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ค าน า 

 
 

 

 หนังสือเล่มนีเ้ป็นหนังสือท่ีผู้อ่านสามารถเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ ทางการบริหาร
การตลาด ความแตกต่างได้แก่ การผสมผสานระหว่างผลงานวิจัยใหม่ ๆ ในโลกการตลาด
ยุคดิจิทัล เพิ่มเนือ้หาทางเทคโนโลยีการตลาดที่พยายามให้เป็นปัจจุบันที่ สุด และ
สถานการณ์ทางปฏิบัติจริง โดยมีจุดมุ่งหมายให้ผู้บริหารการตลาดและนักศึกษาใน
ปัจจุบันรับรู้และน าไปประยุกต์กับเทคโนโลยีต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ทุกวัน โดยเทคโนโลยี
เหล่านัน้รับรู้ได้จาก สมาร์ทโฟนและเคร่ืองมือส่ือสารอ่ืน ๆ ผลิตภัณฑ์บางชนิดเปล่ียน
จากลักษณะทางกายภาพเป็นดิจิทัล เช่น วิดีโอกลายเป็นภาพยนตร์ออนไลน์ ท าให้ร้าน
วีดีโอที่ เคยยิ่งใหญ่อย่าง Blockbuster ต้องเลิกไป กลายเป็น Netflix ซึ่งใช้เวลาสัน้มาก
กลายเป็นกิจการท่ียิ่งใหญ่ ทัง้นีเ้พราะตลับวิดีโอ ซีดี และดีวีดีล้วนต้องมีการเดินทางไปรับ
หรือส่งไปรษณีย์ ในขณะท่ี ภาพยนตร์ออนไลน์สามารถส่งถึงผู้บริโภคได้ทุกแห่งโดยไม่
ต้องมีการเดนิทางและไม่มีต้นทุน 

 ผู้เขียนใช้การแสดงกรณีตัวอย่างเชิงเล่าเร่ืองต่อเน่ืองกัน เพื่อให้ผู้อ่านเกิดความรู้
และความคิดใหม่ ๆ เพื่อมุ่งเสริมสร้างประสบการณ์จริงและความคิดเชิงสร้างสรรค์ให้
ผู้บริหารการตลาดและเจ้าของกิจการตลอดจนผู้สนใจอย่างเป็นไปตามธรรมชาติ   โดย
ความรู้ท่ีแท้จริงและเป็นปัจจุบันได้แก่ ความรู้ท่ีเกิดขึน้ในสถานการณ์จริงจากผู้ปฏิบัติงาน
ด้านการตลาด โดยการแลกเปล่ียนข้อมูลกับ Prof.Dr. Howard Combs จากมหาวิทยาลัย 
San Jose State University ในสหรัฐ Prof. Dr. Manfred Kulken จาก Westfalische 
Hochschule Gelsenkirchen Bocholt Recklinghausen University of Applied Sciences ใน
เยอรมัน และจาก Prof.Dr. Tsutomu Konosu จาก Chiba Institute of Technology ในญ่ีปุ่น 
และ ดร.พีรยุทธ์ พัฒน์ธนญานนฑ์ท่ีปฏิบัติงานอยู่ท่ี บริษัท Densu ประเทศไทย และ คุณ
พงศ์วิวัฒน์ กุณฑลบุตร ปฎิบัติงานกับบริษัท อเมซอน ในสหรัฐ เพื่อรวบรวมสถานการณ์
ทางการตลาดใหม่น าเสนอให้เกิดประโยชน์ต่อผู้อ่าน รวมทัง้ประสบการณ์ของผู้เขียนเอง
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ท่ีพบว่าสถานการณ์ทางการตลาดของพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยมีแนวโน้มจะเป็นไปใน
ทิศทางที่เกิดขึน้ในสหรัฐ เช่น การใช้รถยนต์เกียร์อัตโนมัติ การซือ้สินค้าจากห้างค้าปลีก
ขนาดใหญ่ จนก าลังกลายเป็นการซือ้สินค้าออนไลน์ ปัญหาจากปัจจัยด้านค่าแรง การ
เปล่ียนสภาพสังคมจากเกษตรกรรมสู่สังคมอุตสาหกรรมสมัยใหม่ รวมทั ้งการรับ
เทคโนโลยีที่รวดเร็ว ในขณะที่การปรับสถานการณ์ทางการตลาดจาก สถานที่จ าหน่าย
สินค้าแบบดัง้เดิม (market place) สู่การตลาดออนไลน์ เกิดเป็นสถานที่จ าหน่ายสินค้า
แบบไร้ขอบเขต (market space) ท าให้เคร่ืองมือการตลาดปรับมาสู่ดิจิทัลด าเนินงานทาง
การตลาดในโลกไซเบอร์ (cyber) ล้วนเป็นเหตุการณ์จริงในปัจจุบัน ไม่ใช่อนาคตอีกต่อไป 
หนังสือเล่มนีจ้ึงเป็นที่ เช่ือมโยงของวิชาการตามทฤษฎีกับโลกของความเป็นจริงใน
ปัจจุบัน และการเช่ือมโยงของการบริหารการตลาดของกิจการขนาดใหญ่ ๆ กับการ
บริหารการตลาดของกิจการขนาดเล็กหรือแม้กระทั่ งการใช้ตัวอย่างในเชิงการค้าขนาด
เล็กมาก ๆ และเช่ือมโยงกับโลกการตลาดปัจจุบันกับทิศทางที่ เปล่ียนไปในอนาคต 
เพื่อให้เกิดประโยชน์กับธุรกิจทุกขนาด บางส่วนมีการใช้ค าทับศัพท์เน่ืองจากเป็นการใช้
จริงในชีวิตประจ าวัน  
 ผู้เขียนพยายามน าเสนอความเป็นวิชาการกับความเป็นจริงผสมผสานกัน เพื่อให้
ผู้อ่านท่ัวไปในทุกระดับเข้าใจง่าย แม้ผู้ปฏิบัติงานท่ีไม่มีพืน้ฐานทางการตลาดมาก่อน 
และเช่ือมโยงการบริหารการตลาดกับหน้าที่อ่ืนท่ีเก่ียวข้อง เช่น ต้นทุนการผลิตสินค้าหรือ
ความเช่ือมโยงกับสังคมเพื่อให้หนังสือการบริหารการตลาดฉบับนีเ้ป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริหารการตลาดและสังคมไทยทุกระดับให้มากที่ สุด โดยการสังเคราะห์ทฤษฎีทางการ
ตลาดเข้ากับสถานการณ์จริงในปัจจุบัน เพ่ือให้ผู้อ่านเข้าใกล้สถานการณ์ทางการตลาด
จริงให้มากที่ สุดบนพืน้ฐานของหลักการตลาดที่จ าเป็น ในขณะที่แนวคิดในการบริหาร
การตลาดในยุคท่ีดิจิทัลมีบทบาทในการถ่ายทอดข้อมูลทางการตลาด ประกอบด้วย
ความสัมพันธ์ระหว่าง ข้อมูล (data) คู่แข่งขัน (competitor) ลูกค้า (customer) นวัตกรรม 
(innovation) และคุณค่า (value) ผู้บริหารการตลาดจึงต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยข้างต้น 
ผู้เขียนใช้ภาพประกอบบางส่วนทัง้ในประเทศและต่างประเทศจากประสบการณ์ของ
ตนเอง และมีการน าเสนอค าจ ากัดความบางส่วนไว้ท้ายบท เน่ืองจากปัจจุบันค าศัพท์ทาง
การตลาดเป็นค าที่ใช้ทับศัพท์ภาษาอังกฤษและมีค าใหม่ ๆ เกิดขึน้เร็วมาก จนบางครั้ง
ควรเขียนเป็นภาษาอังกฤษเลยจะท าให้นักการตลาดปัจจุบันเข้าใจง่ายกว่า ผู้เขียนยินดี
รับค าติ ชมหรือแนะน า เพื่อน ามาปรับปรุงให้เกิดประโยชน์กับประเทศไทยของเรา 
ส าหรับอาจารย์ที่ใช้หนังสือเล่มนีส้อนนักศึกษา สามารถติดต่อขอรับส่ือการสอนได้ ที่
เบอร์โทรศัพท์ 081 304 4707 หรือที่ kuntonbutrs@yahoo.com 

 

 

 

 

 



5 
 

สารบัญ 
   

1 การบริหารการตลาดเพื่อการเปล่ียนแปลง 8 

 พัฒนาการของการเปลี่ยนแปลง 9 

 การบริหารการตลาดเพื่อการเปลี่ยนแปลง 21 
   

 

   

2 ทฤษฎีการตลาดยุคปัจจุบัน 25 

 ส่วนประสมทางการตลาด 26 
 ทฤษฎทีางการตลาด 33 
 กลุ่มลูกค้าที่ส าคัญ 39 
 ตลาดสมัยใหม่ 43 
 เทคโนโลยกีารตลาด 46 
   

 

   

3 การเช่ือมโยงแผนกลยุทธ์สู่แผนการตลาด 49 

 กลยุทธ์ทางธุรกิจ 50 
 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก 54 
 การเชื่อมโยงแผนกลยุทธ์สู่แผนการตลาด 71 
 การเชื่อมโยงแผนกลยุทธ์สู่แผนการตลาดดิจิทัล 73 
 โมเดลการตลาดแบบแพลตฟอร์ม 75 
 โมเดลการตลาดแบบเน้นลกูค้าเฉพาะราย 76 
 การบริหารงบประมาณการตลาด 79 
   

 

   

 4 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 85 

 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 85 
 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมภายใน 86 
 การวิเคราะห์เพื่อการพัฒนาแผนการตลาด 95 
   

 

   

5 กลุ่มลูกค้าและขอบเขตทางการตลาด 103 

 ความเชื่อมโยงกบัลูกค้า 104 
 กลุ่มลูกค้า 119 
   

 

   

6 กลุ่มลูกค้าผู้บริโภค 113 

 ตลาดผู้บริโภค 115 
 พฤติกรรมผู้บริโภค 116 
 พฤติกรรมผู้บริโภคกับทฤษฎแีรงจูงใจ 120 
 การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการตามล าดับขัน้ 122 
 การบริหารการตลาดสนิค้าผู้บริโภคเพื่อการเปลี่ยนแปลง 126 
 การตลาดผู้บริโภคสู่กจิการออนไลน์ 132 
 การปรับการด าเนินงานสู่ดิจิทลั 137 
   



6 
 
 

   

7 การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าธุรกิจ 140 

 กลุ่มลูกค้าธุรกิจ 142 
 กระบวนการจัดซือ้ของธุรกิจ 145 
 การบริหารความสัมพันธ์กับลกูค้าธุรกจิ 152 
   

 
   

8 การแบ่งส่วนตลาด ตลาดเป้าหมายและต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 157 

 การแบ่งส่วนตลาด 158 
 ตลาดเป้าหมาย 175 
 ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ 182 
 ความเชื่อมโยงของการแบ่งส่วนตลาด ตลาดเป้าหมายและต าแหน่งผลติภณัฑ์ 186 
   

 
   

9 การบริหารแบรนด์ 194 

 แบรนด์และปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 195 
 การสร้างมูลค่าให้แบรนด์   203 
 แบรนด์พอร์ทโฟลิโอ 206 
 การบริหารกลยทุธ์แบรนด์พอร์ทโฟลิโอ 210 
 การบริหารการขยายแบรนด์ในแนวดิ่ง 216 
 การสร้างแบรนด์ในพอร์ตโฟลโิอ 223 

   

 
   

  10   การบริหารผลิตภัณฑ์ 228 

 การบริหารผลิตภณัฑ์ 229 
 ผลิตภณัฑ์ 230 
 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 237 
 การพัฒนาผลติภณัฑ์ 240 
   

 
   

11 การบริหารราคา 258 

 กลยุทธ์ราคา 260 

 การก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ 264 

 การก าหนดกลยทุธ์ราคาผลติภณัฑ์ในทางปฏบิัติ 278 

 การก าหนดราคาระหว่างประเทศ 285 
   
   

12 การบริหารการจัดจ าหน่าย 292 

 การจัดจ าหน่าย 294 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย 303 
 การบริหารการจัดจ าหน่าย 326 
   

 

 

 

 
 

 

 

 
 



7 
 

   

13 การบริหารเทคโนโลยีการตลาด 335 

 เทคโนโลยกีารตลาด 336 
 แนวคดิเทคโนโลยกีารตลาด 337 
 การบริหารเทคโนโลยกีารตลาด 344 
 การเปลี่ยนแปลงของโลกการตลาด 355 
 กระบวนการด าเนินงานด้านมาร์เทค  355 
 การปรับกิจการสู่ดิจิทัล 360 
 กลยุทธ์การตลาดแบบแพลตฟอร์ม 363 
   

 

   

14 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 367 

 การสื่อสารการตลาด 369 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 371 
 การบริหารการสื่อสารการตลาด 372 
 การสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ 383 
 การจัดการความสัมพนัธ์กับลกูค้า 385 
   

 

   

15 การบริหารดจิิทัลมาร์เก็ตติง้ 392 

 กรอบแนวคดิในการศึกษาการตลาดดิจิทลั 394 
 การวางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทลั 396 
 เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดออนไลน์ 403 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดออนไลน์ 413 
   

 
 

   

 ค าส าคัญ 416 
 

   

 อ้างอิง 431 
 

 

 
 
 
 
 
 



8 
 

บทที่ 1  
การบริหารการตลาดเพื่อการเปล่ียนแปลง 

 

 วัตถุประสงค์ของบทเรียน: เพื่อให้ผู้ศึกษา 
 

1. อธิบายที่มาของการเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อม
ทางการตลาดได้ 

2. อธิบายทศิทางการเปล่ียนแปลงทางการตลาดได้ 
3. อธิบายแนวคิดทางการบริหารการตลาด

สมัยใหม่ได้ 
 

  ในชว่งเวลาสามสิบปีท่ีผ่านมามีการเปล่ียนแปลงท่ีสําคญัเกิดขึน้ในโลก และส่งผลตอ่การ
เปล่ียนแปลงในวงกว้างสู่ทุกสังคมในโลก จะเห็นได้จากการใช้โทรศพัท์พืน้ฐานทัว่ไป ทัง้ในการ
ทํางานและตามบ้าน ก่อนเปล่ียนเป็นการใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีพฒันาสู่โทรศพัท์มือถือขนาดเล็ก
พกพาได้สะดวก เป็นชว่งเวลาเดียวกบัท่ีมีการพฒันาระบบคอมพิวเตอร์จากเมนเฟรมขนาดใหญ่ สู่
คอมพิวเตอร์สว่นบคุคลหรือเดสก์ท้อป (desktop) และคอมพิวเตอร์ขนาดพกพาท่ีเรียกว่าแล้ปท้อป 
(laptop) หรือคอมพิวเตอร์โน้ตบุค (notebook) ซึ่งเป็นช่วงเวลาท่ีมีการพฒันาการส่ือสารทาง
อินเตอร์เน็ทท่ีใช้คอมพิวเตอร์เป็นเคร่ืองมือในการเช่ือมโยงการส่ือสาร และประสบความสําเร็จจน
สง่ผลให้ประชาชนทัว่ไปสามารถส่ือสารกบัโลกทัง้โลกได้ ทัง้ด้านการเป็นผู้ รับสารหรือผู้ส่งสาร การ
พฒันาทางเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีประสบความสําเร็จอย่างสูง ทําให้เกิดการพฒันาคอมพิวเตอร์
ร่วมกบัโทรศพัท์มือถือจนกลายเป็นสมาร์ทโฟน พฒันาการของสมาร์ทโฟนทําให้ประชาชนทัว่ไปท่ี
ไม่ได้มีความรู้ทางเทคโนโลยีสูงหรือแม้กระทัง่เด็ก ๆ สามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างเต็มท่ี ส่งผลให้
โลกเปล่ียนแปลงไปในทุกด้าน รวมทัง้ ด้านการบริหารธุรกิจและการบริหารการตล าดท่ี
เปล่ียนแปลงจากระดบัโลกสู่ระดบัท้องถ่ิน แม้กระทั่งท้องถ่ินท่ีเคยเป็นท่ีห่างไกลเมืองท่ีมีความ
เจริญ เชน่ บนเทือกเขาสงูทางภาคเหนือของประเทศไทยท่ีเคยเป็นท่ีอยู่ของชาวเขาซึ่งมีวฒันธรรม
ดัง้เดมิ และแบง่แยกจากคนพืน้ราบโดยเด็ดขาด แตปั่จจบุนักลุ่มคนเหล่านัน้มีชีวิตอยู่กบันํา้อดัลม
เชน่ โค้กหรือแป๊ปซ่ี มีมนัฝร่ังเลย์ขายและใช้ทัง้รถมอเตอร์ไซด์และรถปิคอพั รวมทัง้มีโทรทศัน์และ
สมาร์ทโฟนใช้ ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและการเปล่ียนแปลงทาง
วฒันธรรมจากการดลูะครโทรทศัน์ มีการต้อนรับนกัท่องเท่ียวทัง้ชาวไทยพืน้ราบและชาวตา่งชาต ิ
รวมทัง้การพฒันาสินค้าตา่ง ๆ เพ่ือสง่ขายทัง้ในเมืองและอาจเป็นทัว่โลก  
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 การพัฒนาเทคโนโลยีการส่ือสาร ทําให้ทิศทางของผู้บริหารการตลาดในการส่ือสารกับ
ผู้บริโภคจําเป็นต้องเปล่ียนแปลง จากเดิมท่ีประเทศไทยเคยมีสถานีโทรทศัน์เพียง 4 สถานีได้แก่ 3 
5 7 และ 9 กลายเป็นเคเบิล้ทีวี ดิจิทอลทีวี อินเตอร์เน็ททีวี ทําให้ผู้บริหารการตลาดของกิจการ
ทัว่ไปสามารถเลือกใช้ส่ือได้หลากหลาย โดยมีต้นทุนท่ีต่ําลงและส่งผลต่อการดําเนินงานของส่ือ
ดัง้เดิม ทัง้โทรทัศน์ วิทยุ ส่ือสิ่งพิมพ์และส่ืออ่ืน ๆ เช่น บิลบอร์ดอย่างสิน้เชิง นักการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ จําเป็นต้องปรับกลยทุธ์เพ่ือให้เกิดความสามารถในการแขง่ขนั 

 

พัฒนาการของการเปล่ียนแปลง 
 

  การดําเนินงานทางธุรกิจขึน้กบัสถานการณ์แวดล้อมทัง้จากภายในและภายนอก ในส่วน
สภาพแวดล้อมภายในเป็นปัจจัยท่ีสามารถควบคุมได้ เก่ียวข้องกับทรัพยากรและศักยภาพท่ี
กิจการมี ในขณะท่ีสภาพแวดล้อมภายนอกเป็นสิ่งท่ีอยู่เหนือการควบคมุของกิจการ เช่น การเมือง 
(Politic) เศรษฐกิจ  (Economic) สงัคม (Social) และเทคโนโลยี (Technology) หรือ PEST เช่น
การเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจสู่ความเป็นสากล (globalization) ทําให้กิจการต้องแข่งขันกับ
กิจการจากหลากหลายประเทศแทนท่ีจะแข่งขนักบัคูแ่ข่งในท้องถ่ินอย่างเดียว สิ่งเหล่านีส้่งผลต่อ
ร้านค้าขนาดเล็ก เชน่ ร้านค้าของชําท่ีต้องแขง่ขนักบัเซเวน่อีเลเวน่ หรือส่งผลให้กิจการผลิตชิน้ส่วน
ขนาดเล็กสามารถขยายตลาดได้มาก โดยการส่งชิน้ส่วนให้ผู้ผลิตจากต่างชาติท่ีมาลงทนุเป็นต้น 
นอกจากนีว้ิถีชีวิตของประชาชนในหลายท้องถ่ินก็เปล่ียนรูปแบบจากวัฒนธรรมแบบครอบครัว
ดัง้เดิม มาสู่การอยู่ในสังคมท่ีต้องพึ่งสินค้าจากอุตสาหกรรมและกระบวนการตลาดสมัยใหม ่
สินค้าอุตสาหกรรมมีราคาถูกเม่ือเทียบกับคุณภาพ ในขณะท่ีอํานาจซือ้ของประชาชนในหลาย
พืน้ท่ีก็สงูขึน้ ผนวกกบัสินค้าหลายชนิดมีราคาเหมาะสมกบัรายได้ ทัง้ ๆ ท่ีในอดีตสินค้าเหล่านัน้มี
ราคาสงูจนผู้บริโภคทัว่ ๆ ไปไม่สามารถซือ้ได้นอกจากผู้ ท่ีฐานะร่ํารวย เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า รถยนต์
และสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ ทําให้การตลาดต้องมีการป รับแนวทางการ
บริหาร สําหรับพฒันาการของการเปล่ียนแปลงในชว่งเวลาท่ีผา่นมาปรากฎดงันี ้  

 

การเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมทางการตลาด 
 

  เม่ือพิจารณาย้อนกลบัสูอ่ดีตตัง้แตย่คุการปฏิวตัอิตุสาหกรรมในช่วงตัง้แต ่ค.ศ. 1750 เป็น
ต้นมา เป็นการเปล่ียนจากการใช้แรงงานคนเพ่ือผลิตสินค้ามาเป็นการใช้เคร่ืองจกัรเข้าช่วย ทําให้
ได้ปริมาณผลผลิตท่ีสงูกว่าเดิมมาก และท่ีมีผลตอ่นกัการตลาดได้แก่การมีต้นทนุท่ีต่ําลงมาก เช่น
การผลิตรถยนต์โดยช่างเทคนิคท่ีมีความชํานาญ เทียบกับการใช้เคร่ืองจกัรและระบบผลิตแบบ
อตุสาหกรรม โดยใช้แรงงานท่ีไม่จําเป็นต้องเป็นวิศวกรท่ีมีความรู้ลึกซึง้มาทําการผลิต กิจการใน
อตุสาหกรรมตา่ง ๆ ทกุชนิดจงึต้องหนัมาใช้ระบบอตุสาหกรรมเพ่ือการผลิตสินค้าจํานวนมาก โดย
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มีต้นทนุท่ีต่ําสนบัสนนุให้การบริหารการตลาดสามารถแข่งขนัได้ จากต้นทนุคา่แรงและต้นทนุการ
ผลิตท่ีถกูทําให้ต่ําลง ทําให้กิจการสามารถขยายการดําเนินงานได้อย่างรวดเร็ว ตามความต้องการ
ของผู้ บริโภคท่ีขยายตัวทัง้จากจํานวนประชากร และการพัฒนาของประเทศต่าง ๆ ท่ีทําให้
ประชากรมีอํานาจซือ้สินค้าสงูขึน้ มีความต้องการสินค้าหลากหลายชนิด กิจการจึงต้องแสวงหา
แหลง่เงินทนุท่ีมีต้นทนุเงินทนุต่ํา เพ่ือให้การขยายการดําเนินงานเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่
ว่าจะเป็นต้นทุนท่ีเกิดจากการลงทุนหรือต้นทุนท่ีเกิดจากการกู้ ยืมเงิน การมีต้นทุนเงินทุนท่ีต่ํา 
สง่ผลตอ่ต้นทนุสินค้าและก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการทํากําไรของกิจการแตล่ะแห่งท่ีแตกตา่งกนั
ไป สง่ผลตอ่ศกัยภาพในการดําเนินงานด้านการตลาดของกิจการเหลา่นัน้ 

 

  เม่ือการแขง่ขนัทางการตลาดของสินค้าแตล่ะชนิดมีสงูขึน้ ความได้เปรียบอีกประการหนึ่ง
ได้แก่ การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าของกิจการ โดยความแตกต่างเหล่านัน้ต้อง “สร้าง
คุณค่า” (value creation) ให้ตรงกบัความต้องการและเป็นท่ีพึงพอใจของผู้บริโภคทัว่ไป เป็นท่ีมา
ของ “นวัตกรรม” (innovation) ท่ีแม้ทําให้ต้นทนุสินค้าเพิ่มขึน้แตก็่ทําให้สามารถจําหน่ายสินค้า
ได้มากขึน้ด้วย เช่น กรณีของ โซน่ีท่ีเคยผลิตเกมส์เพลย์สเตชัน่จนเป็นท่ียอมรับทัว่โลก และทําให้
เดก็ยคุหนึง่รู้จกัโซน่ีในนามของเพลย์สเตชัน่มากกว่าโทรทศัน์หรือวิทยท่ีุเคยเป็นมาแตเ่ดิม การท่ีโซ
น่ีสามารถจําหน่ายเกมส์เพลย์สเตชัน่ได้ดีนัน้ โซน่ีจําเป็นต้องใช้จ่ายเงินทนุในการคิดค้นนวตักรรม
สงูเพ่ือให้มีผลิตภณัฑ์ท่ีแตกตา่งจากของคูแ่ขง่ ดงันัน้กิจการจํานวนมากจงึต้องลงทนุด้วยเงินทนุสงู
เพ่ือใช้คิดค้นนวตักรรมใหม่ ๆ ท่ีแตกต่างจากผลิตภัณฑ์เดิมท่ีมีในตลาดอยู่แล้ว เพ่ือให้ผู้บริหาร
การตลาดประสบความสําเร็จในการเพิ่มยอดขายให้สงูขึน้ 

 

  นอกจากปัจจยัท่ีได้กล่าวไปแล้วนัน้ ปัจจยัทางด้านการค้าเสรีส่งผลให้ตลาดปรับเปล่ียน
จากวงจํากดัในท้องถ่ินหรือในพืน้ท่ีเฉพาะกลายเป็นตลาดโลก ทําให้กิจการสามารถขยายตลาดได้
กว้างขึน้มาก จากตลาดในประเทศหนึ่งกลายเป็นตลาดผู้บริโภคทัง้โลก ทําให้กระบวนการผลิตถกู
กระจายไปสู่ประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก และจําหน่ายสินค้าให้กับผู้บริโภคในภูมิภาคต่าง ๆ ทั่วโลก
เช่นกนั เป็นท่ีมาของต้นทุนด้านโลจิสติกส์ ทัง้ต้นทุนค่าขนส่งและการเก็บรักษาสินค้า การบริหาร
การตลาดจึงเช่ือมโยงระหว่างแหล่งวตัถุดิบกับกระบวนการผลิตท่ีเกิดขึน้ในหลายประเทศ ผนวก
กบัแหล่งของผู้บริโภคซึ่งต้องมีการขนส่งสินค้าไปจําหน่าย ต้นทุนด้านโลจิสติกส์นีม้ิได้จํากัดอยู่ท่ี
การดําเนินงานของกิจการแต่ประการเดียว แตมี่ความสมัพนัธ์กับปัจจยัของแต่ละประเทศท่ีมีผล
ต่อต้นทุนโลจิสติกส์ของแต่ละกิจการด้วย เช่น บางประเทศมีการจําหน่ายสินค้าส่วนใหญ่ด้วย
ห้างสรรพสินค้าหรือซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดใหญ่ เช่น วอลมาร์ตในสหรัฐท่ีเข้าถึงผู้ บริโภคทั่ว
ประเทศ ในขณะท่ีกระบวนการขนสง่สินค้าในสหรัฐกระทําผา่นหลายทาง ทัง้ทางราง ทางถนนซึ่งมี
คณุภาพสงู ทําให้ผู้ผลิตสามารถลดต้นทนุคา่ขนส่งได้มาก ส่งผลต่อราคาสินค้าท่ีลดลง ในขณะท่ี
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ประเทศกําลังพัฒนาหลายประเทศมีการจําหน่ายสินค้าผ่านร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ทําให้ผู้ผลิต
สินค้าแตล่ะรายต้องขนส่งสินค้ากระจายสู่ร้านค้าย่อยขนาดเล็ก ทําให้ต้นทนุสินค้าส่วนหนึ่งสงูขึน้
จากการขนสง่สินค้าสู้ ร้านค้าปลีกรายยอ่ยท่ีกระจายอยู่ตามพืน้ท่ีตา่ง ๆ ในประเทศ 

 

 ในปัจจบุนักิจการทกุกิจการต้องสร้าง “ความยั่งยืน” (sustainability) ให้กบักิจการของตน 
โดยกําหนดกลยุทธ์การตลาดจากปัจจยัทุกด้านร่วมกัน เพ่ือให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 
ในขณะท่ีต้องมีต้นทุนในการสร้างความสมัพนัธ์กบัสงัคม เช่น ความรับผิดชอบตอ่สภาพแวดล้อม 
(green) ความรับผิดชอบตอ่สงัคมของกิจการ (corporate social responsibility หรือ CSR) และ
การปฏิบตัิงานท่ีโปร่งใสมีธรรมาภิบาล (good governance) ซึ่งส่งผลให้มีคา่ใช้จ่ายท่ีสูงขึน้ แต่
เป็นท่ีคาดหวงัวา่จะทําให้เป็นท่ียอมรับจากผู้บริโภคและสามารถดําเนินงานด้านการตลาดได้อย่าง
ราบร่ืนและต่อเน่ือง และกําลงัพฒันาเช่ือมโยงระหว่างระบบซอฟแวร์กับหุ่นยนต์ ทําให้ลดการใช้
แรงงานมนุษย์ลง เช่น ธุรกิจค้าปลีกออนไลน์อเมซอนในสหรัฐ ท่ีใช้หุ่นยนต์แทนแรงงานมนุษย์
บางส่วน และการพัฒนาเหล่านัน้กระจายสู่ประเทศต่าง ๆ รวมทัง้ประเทศไทย โดยการจัดซือ้
เทคโนโลยีมาใช้ และมีความพยายามพฒันาขึน้เองในแตล่ะประเทศ 

 

ภาพ 1-1 พัฒนาการของอุตสาหกรรมเชื่อมโยงกับกลยุทธ์การตลาด 

 
 

การเปล่ียนแปลงทางการตลาดจากท้องถิ่นสู่สากล 
 

  ผลจากการเปล่ียนแปลงทางการเมืองในระดบัโลกท่ีเคยแยกกันระหว่างประเทศในกลุ่ม
ทนุนิยมกับกลุ่มสงัคมนิยม สู่การค้าเสรีภายใต้กฎเกณฑ์ขององค์การการค้าโลก (World Trade 
Organization หรือ  WTO) ทําให้ตลาดของกิจการต่าง ๆ ขยายจากตลาดภายในประเทศ 
(domestic market) สู่ตลาดระหว่างประเทศ (international market) จนกลายเป็นตลาดโลก 
(global market) ทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางการบริหารการตลาดอย่างสูงในช่วงทศวรรษท่ี
ผา่นมา จะเห็นพฒันาการของกิจการธุรกิจในประเทศไทยนบัตัง้แตห่ลงัสงครามโลกครัง้ท่ีสองเป็น
ต้นมา ท่ีเป็นกิจการขนาดเล็กโดยชาวจีนโพ้นทะเล ท่ีสามารถขยายกิจการสู่กิจการขนาดกลางและ
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บางส่วนเป็นกิจการขนาดใหญ่ได้ เน่ืองจากสถานการณ์แวดล้อมภายนอกท่ีประกอบด้วยช่องว่าง
ทางการตลาดท่ีมีสูง เน่ืองจากความต้องการของประชาชนผู้บริโภคมีสูง และยิ่งเพิ่มขึน้อย่าง
ตอ่เน่ือง เม่ือรัฐบาลสามารถพฒันาประเทศให้มีการขยายตวัทางเศรษฐกิจ สงัคมและเทคโนโลยี
ได้อย่างประสบความสําเร็จ ต่อมาเม่ือสถานการณ์ความขดัแย้งทางการเมืองระหว่างประเทศใน
โลกและในภมูิภาคยตุลิง ทําให้เกิดการขยายการลงทนุข้ามประเทศขนานใหญ่ โดยเฉพาะประเทศ
ไทยท่ีเปิดรับการลงทนุจากตา่งประเทศมาอย่างตอ่เน่ืองยาวนาน ทําให้ประเทศไทยมีกิจการข้าม
ชาต ิ(multinational enterprises) เข้ามาดําเนินงานอยา่งมาก และต้องการวตัถดุิบและการบริการ
จากกิจการท้องถ่ินของไทย ทําให้กิจการท้องถ่ินสามารถพัฒนาการบริหาร การตลาดและ
เทคโนโลยีต่างๆ เพ่ือตอบสนองกิจการข้ามชาติเหล่านัน้และยงัส่งผลให้กิจการของไทยบางส่วน
กลายเป็นกิจการข้ามชาติไปด้วย กล่าวคือมีขนาดใหญ่ส่งสินค้าไปจําหน่ายยงัต่างประเทศ จน
กลายเป็นกิจการผู้ลงทนุในตา่งประเทศในท่ีสดุ เช่น บริษัท เจริญโภคภณัฑ์ จํากดัเป็นต้น ในอดีต
กิจการท่ีขยายการดําเนินงานจากท้องถ่ินสู่ธุรกิจระหว่างประเทศ ต้องอาศยัทัง้เวลาในการพฒันา
ธุรกิจและสะสมทุนและทรัพยากรต่าง ๆ อาจเป็นหลายสิบปี ก่อนขยายการดําเนินงานใน
ตา่งประเทศได้ แตก่ารพฒันาทางเทคโนโลยีการส่ือสารและอินเตอร์เน็ท ทําให้กิจการท่ีเพิ่งเร่ิมต้น
ดําเนินงาน สามารถแสวงหาตลาดในต่างประเทศได้ง่ายและต้นทุนต่ําลง ผนวกกับการจ้างผู้ อ่ืน
ผลิต (contract manufacturing) ทําให้สามารถกลายเป็น “กิจการที่ด าเนินงานในระดับสากล
ได้ตัง้แต่ช่วงเร่ิมต้นก่อตัง้” (born global หรือ BG) และยงัพฒันาตอ่เน่ืองสู่การท่ีนกัการตลาด
รายย่อยจะบริหารการตลาดทัง้ในระดบัท้องถ่ินและในต่างประเทศได้จาก กลุ่มคนเพียงไม่ก่ีคน 
โดยใช้ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ทและการชําระเงินออนไลน์ ยิ่งทําให้สถานการณ์ของนักบริหาร
การตลาดต้องปรับเปล่ียนไปเป็นอย่างมาก ประการสําคญักิจการ born global สามารถขยายตวั
อยา่งรวดเร็วทัง้ด้านการจ้างงานเพิ่มและการสร้างยอดขายให้สงูขึน้1 ทําให้กิจการเหล่านีก้ลายเป็น
กิจการท่ีเข้าไปซือ้กิจการอ่ืน ๆ (acquisition) เน่ืองจากเทคโนโลยีและประสิทธิภาพทางการเงินท่ี
มี2 และเป็นลกัษณะท่ีกําลงัเกิดขึน้ทัว่โลก3 เน่ืองจากพฒันาการของเทคโนโลยีการส่ือสารทําให้ผู้
เร่ิมธุรกิจสามารถส่ือสารกับผู้บริโภคทั่วโลกโดยมีต้นทุนต่ํา และมีผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ท่ีสามารถ
จําหนา่ยได้ทัว่โลกโดยการขนสง่ทางอิเล็กทรอนิกส์ เชน่ แอปพลิเคชัน่ตา่ง ๆ  
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ภาพ 1-2 พัฒนาการของกิจการตัง้แต่ขนาดเล็กถงึใหญ่จนเป็นกิจการข้ามชาติและ born global 

 
 

 

 
 

การเปล่ียนแปลงทางการตลาดสู่เทคโนโลยีดจิทิลัและหุ่นยนต์ 
 

  การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ในโลกธุรกิจนัน้ หากพิจารณาในระยะยาวจะเห็นว่าในช่วงแรก
เป็นช่วงของการใช้มนุษย์เป็นหลกัในการดําเนินงานทุกชนิด ต่อมางานบางชนิดถูกทดแทนด้วย
เคร่ืองจกัร เชน่ การผลิตสินค้าในโรงงานอตุสาหกรรมท่ีงานการผลิตถกูทดแทนโดยเคร่ืองจกัรแม้มี
มนุษย์เป็นผู้ควบคมุ ตา่งจากยคุท่ียงัไม่มีเคร่ืองจกัรท่ีเป็นยุคของหตัถกรรม ท่ีมนษุย์เป็นผู้ ทํางาน
ทกุอยา่งมีเพียงเคร่ืองมือประกอบบ้างเล็กน้อย ตอ่มาเม่ือมีระบบคอมพิวเตอร์เกิดขึน้ในโลก มีการ
พฒันาระบบสารสนเทศและการติดตอ่ส่ือสารขึน้  ประยุกต์สู่ระบบซอฟแวร์ตา่ง ๆ ระบบเหล่านัน้
ได้เข้าทดแทนงานอีกส่วนหนึ่งของการบริหารธุรกิจและการตลาด ไม่ว่าเป็นการใช้ระบบ
สารสนเทศเพ่ือการตลาด การใช้ซอฟแวร์ทางการบัญชีและการบริหารทัง้หมดภายในกิจการ 
จนกระทัง่ถึงการประยกุต์ระบบซอฟแวร์ในการควบคมุเคร่ืองจกัรแทนท่ีมนุษย์ไปอีกส่วนหนึ่ง แต่
ระบบซอฟแวร์เหล่านัน้เป็นเพียงระบบควบคมุตามท่ีมนุษย์เป็นผู้ กําหนดเท่านัน้ มีการพฒันาให้
ระบบซอฟแวร์นําข้อมลูในอดีตมาประมวลผลเพื่อชว่ยในการตดัสินใจ จนกระทัง่ในปัจจบุนัท่ีกําลงั
มีการพฒันาหุ่นยนต์และระบบปฏิบตัิการท่ีสามารถ “คิดเองได้” (Artificial Intelligence หรือ  

AI) แม้ปัจจุบันจะมีการบัญญัติศัพท์เป็นภาษาไทยว่า “ปัญญาประดิษฐ์” แต่นักการตลาด
โดยทัว่ไปเรียกวา่ “เอไอ” (AI) 
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ภาพ 1-3 พัฒนาการของระบบผลิตและความเชื่อมโยงกับระบบสารสนเทศในปัจจุบนั 

 
 

  การพัฒนาท่ีเกิดขึน้นีส้่งผลโดยตรงต่อการบริหารการตลาดเป็นอย่างมาก ทัง้การ
ประยุกต์ใช้เคร่ืองจักร ระบบสารสนเทศ การใช้หุ่นยนต์และการใช้ระบบสารสนเทศท่ีคิดแทน
มนุษย์ เช่น การใช้เคร่ืองจักร ทําให้สามารถผลิตของได้เป็นจํานวนมากโดยมีต้นทุนท่ีต่ําลง 
สามารถจําหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคได้เป็นจํานวนมาก เกิดการแข่งขนัและตอ่เน่ืองไปยงัพฒันาการ
ด้านกลยทุธ์การตลาด ในปัจจบุนัพฒันาการด้านหุ่นยนต์ในอตุสาหกรรมกําลงัพฒันาสู่การส่ือสาร
ระหว่างหุ่นยนต์กับมนุษย์ ซึ่งทําให้เกิดการทํางานร่วมกันระหว่างหุ่นยนต์และมนุษย์ (human 
robot collaboration) ได้ดียิ่งขึน้4 โดยเป็นการพฒันาจาก การตัง้โปรแกรมการทํางานของหุ่นยนต์
ไว้ล่วงหน้า (pre-program) ในแต่ละจุดของงาน (work station) มาสู่ “การเช่ือมต่อด้วย 
หลากหลายปัจจัย” (multimodal interface) เช่น การจําเสียง (voice recognition) การจําการ
เคล่ือนใหวของมือ (hand motion recognition) และการจําอากัปกิริยาของร่างกาย (body 
posture recognition)5 และเม่ือมีการพัฒนาด้าน “การเคล่ือนไหว” (kinematics) และการ
ปรับตวั (dynamic) ของหุน่ยนต์ในทกุทิศทางชว่ยเพิ่มประสิทธิภาพของหุ่นยนต์ให้ใกล้เคียงมนษุย์
เพิ่มขึน้6 โดยหุ่นยนต์กําลังถูกพัฒนาให้มีศักยภาพทางสังคมท่ีจะส่ือสารกับมนุษย์อย่างมี
ประสิทธิภาพ7 การพฒันาดงักล่าวส่งผลต่อเน่ืองจากกระบวนการผลิต สู่การตลาดในลกัษณะท่ี 
“หุ่นยนต์ท าหน้าท่ีแทนผู้ขาย” (human robotic interaction) ทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงใน
พฤติกรรมการซือ้สินค้าโดยเฉพาะในร้านค้าประเภทเทคโนโลยี8 การพฒันาการของอินเตอร์เน็ท
โดยเป็นการนําเข้าไปบรรจุในสิ่งต่างๆ (internet of things) ทําให้การพฒันาของร้านค้าต่าง ๆ 
เป็นไปในทางท่ีดี ไม่ว่าเป็นการใส่ใจในลกูค้า ความเช่ือถือได้ ความรวดเร็วและการติดตามความ
ต้องการของลกูค้า9 หุน่ยนต์กําลงัเข้าสูห้่างสรรพสินค้าเพ่ือลดต้นทนุด้านบคุลากรในการแข่งขนักบั
การ “ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” (e-commerce)10 การใช้ระบบสารสนเทศทางอิเล็กทรอนิกส์
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ทําให้การตดัสินใจทางการตลาดเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 
ส่วน “ระบบสารสนเทศที่คิดแทนมนุษย์” (artificial intelligence หรือ AI) กําลงัจะทดแทนการ
คิดของมนษุย์ โดยเป็นการคิดท่ีเป็นไปอย่างเป็นระบบมีความลําเอียงน้อย แม้มีความพยายามใน
การสร้างหุ่นยนต์ให้มีอารมณ์เช่นเดียวกับมนุษย์ก็ตาม ส่งผลให้การตลาดขยายสู่ดิจิทลัทัง้ระบบ 
จนกลายเป็น “การตลาดดจิิทัล” (digital marketing)  ไมไ่ด้จํากดัวงอยูเ่พียงแคก่ารซือ้ขายเท่านัน้ 
แตร่วมถึงการวางแผนการตลาด การส่ือสารผ่านโซเชียลมีเดีย (social media)11 การใช้ฐานข้อมลู
ทัว่โลก (big data) และอ่ืน ๆ ท่ีสง่ผลตอ่ความจําเป็นในการปรับเปล่ียนกลยทุธ์และการดําเนินงาน
ทางการตลาดทัง้ในระดบัตลาดระหว่างประเทศ และตลาดในพืน้ท่ีจํากัดทัง้ในระดับประเทศ 
ภูมิภาคหรือในท้องถ่ินเล็ก ๆ เน่ืองจากผู้ผลิต ผู้ขายสามารถส่ือสารกับผู้บริโภครายบุคคลได้ไม่
จํากดัเวลาและสถานท่ีโดยมีต้นทนุต่ํา ทําให้นกัการตลาดต้องเข้าใจความแตกตา่งทางวฒันธรรม
ท่ีมีผลตอ่การบริหารงานตลาดของตน เน่ืองจากวฒันธรรมสง่ผลตอ่วิธีคิดซึ่งอาจแตกตา่งกนัจนผู้ ท่ี
ไมคุ่้นเคยกบัวฒันธรรมอาจไมเ่ข้าใจความคิดของผู้บริโภคตา่งวัฒนธรรม และบางครัง้อาจคาดไม่
ถึงวา่จะเป็นไปได้ 

 

ภาพ 1-4 บางประเทศน าธงชาติท าเป็นรองเท้าจ าหน่ายนักท่องเที่ยว แต่หลายประเทศเป็นความผิด 

 
 

 

 

 

 

 

 


