
บทท่ี 5 
แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค และการแบงสวนตลาด 

 

เนื้อหารายวิชา 
1. ความสําคัญของการเขาใจกลุมเปาหมายหรือผูบริโภค 
2. กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
3. อิทธิพลทางสภาพแวดลอมตอพฤติกรรมผูบริโภค 
4. การแบงสวนตลาด และการเลือกตลาดเปาหมาย 
 

วัตถุประสงค 
1. เพื่อใหนักศึกษามีความรูความเขาใจเกี่ยวกับ ผูบริโภค กลุมเปาหมาย และลูกคา วามี

ความแตกตางกันอยางไร  รวมถึงทราบถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
2. เพื่อใหนักศึกษาเขาใจถึงอิทธิพลทางสภาพแวดลอมตอพฤติกรรมผูบริโภค และการแบง

สวนตลาด เพื่อใชเปนขอมูลประกอบวาจะสามารถสื่อสารเขาไปใหถึงผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพไดอยางไร 

 

กิจกรรมการเรียนการสอน 
1. ผูสอนบรรยายในหัวขอความสําคัญของการเขาใจกลุมเปาหมายหรือผูบริโภค 

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค อิทธิพลทางสภาพ แวดลอมตอพฤติกรรม
ผูบริโภค และการแบงสวนตลาด 

2. ใหผูเรียนแสดงความคิดเห็นในกิจกรรมทายบทโดยใชพฤติกรรมการบริโภคของตัวเอง
อธิบายลําดับข้ันของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตามลําดับข้ันที่กําหนดให 

 

สื่อการสอน 
1. เอกสารประกอบการสอน 
2. Power Point Presentation ประกอบการบรรยาย 
 

การประมินผล 
1. การมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นในช้ันเรียน 
2. การทํากิจกรรมทายบทที่  5 
3. การตอบคําถามทายบทที่ 5 
4. การทําแบบฝกหัดที่ 5 
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แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการแบงสวนตลาด 

 
ในการสื่อสารการตลาดน้ัน  นักสื่อสารการตลาดจะตองรูจักผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนอยาง

ดีวามีลักษณะอยางไร  มีความคิดเห็นอยางไร  และมีการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑและ
บริการอยางไร  ดังน้ัน  ในการสงเสริมการตลาด  จึงตองเริ่มตนดวยการกําหนด กลุมเปาหมายที่เรา
ตองการสื่อสารเสียกอน  โดยพิจารณาจากกลุมเปาหมายทางการตลาดที่กําหนดไวในแผนการตลาด  
จากน้ันจึงทําการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 สิ่งแรกที่ควรทําความเขาใจ คือ ความหมายของคําวา ผูบริโภค กลุมเปาหมาย และลูกคา 
“ผูบริโภค” คือ กลุมของผูซื้อ หรือผูที่คาดวาจะซื้อ ซึ่งเปนกลุมที่มีความตองการที่คลายคลึงกัน ที่มี
อยูทั่วไป  “กลุมเปาหมาย” คือ สวนตลาดที่บริษัทหรือนักการตลาดเลือกมาเปนกลุมลูกคาเปาหมาย  
สวน “ลูกคา” คือ ผูที่ซื้อหรือใชผลิตภัณฑ ซึ่งผูที่ซื้อคือผูบริโภคที่เลือกซื้อสินคาใหตนเองหรือผูอื่น 
เชน สินคาสําหรับเด็ก แตผูปกครองเปนผูเลือกซื้อให ซึ่งผูปกครองจะใชปจจัยตาง ๆ ในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑที่แตกตางกัน  ดังน้ัน นักการตลาดและนักโฆษณาจึงมีความจําเปนตองเขาใจพฤติกรรม
ผูบริโภค เกี่ยวกับความตองการของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เพื่อที่จะ
ทําให “ผูบริโภค” ที่เปน “กลุมเปาหมาย” น้ันกลายมาเปน “ลูกคา” ของเราในที่สุด 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับบุคคล ในการคนหา การเลือก การซื้อ การประเมิน และการเลิกใชสินคาและบริการของ
ลูกคาน้ันที่สามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ   

 
หนาที่หลักของการสื่อสารการตลาด คือ การเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย โดยการติดตอสื่อสาร

อยางมีประสิทธิภาพ เพื่อใหขอมูลขาวสารมีอิทธิพลตอความตระหนักถึง ( Awareness) ทัศนคติ               
(Attitude) และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค    เปาหมายสําคัญของนัก สื่อสารการตลาดคือการมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค   นักการตลาดที่ตองการประสบความสําเร็จในการมี
อิทธิพลเหนือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อข้ึนอยูกับวาจะสามารถเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคไดมากนอย
เพียงใด  และจําเปนตองรูความตองการและเกณฑที่ลูกคาใชในการตัดสินใจซื้อสินคา  รวมไปถึงการ
คนหาขอมูลและการใชขอมูลในการตัดสินใจซื้อ  นอกจากน้ียังควรตองรูวาลูกคาจะตัดสินใจซื้อ
อยางไร ไปซื้อสินคาที่ไหน สิ่งใดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเปน
อยางไร เพราะเหตุผลในการซื้อของลูกคาแตกตางกัน 
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 หากทําความเขาใจอยางถ่ีถวนและลึกซึ้ง จะพบวาผูบริโภคในยุคสมัยที่ตางกันก็ยอมมี
พฤติกรรมตาง ๆ ที่แตกตางกันออกไปเชนกัน โดยจะเห็นไดวาพฤติกรรมของคนรุนพอรุนแมก็จะมี
ความแตกตางกันกับคนในรุนลูก และคนในสองยุคสองสมัยก็อาจจะมีความไมเขาใจกันในบาง
เรื่องราว ดังน้ัน จึงไมเปนที่นาแปลกใจ ที่งานโฆษณาที่ถูกใจวัยรุนอาจจะไมเปนที่โปรดปรานของวัย
ผูใหญ ทั้งน้ีเพราะตางคนตางยุคตางสมัยกัน ตางเติบโตมาในสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน  
 

พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการของการกระทําใด ๆ  ของผูบริโภคที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการเลือกสรร  การซื้อ  การใชสินคาและบริการ  รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่งเปน
ตัวกําหนดการกระทําดังกลาว  เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับ
ความพอใจ 

 
อาจกลาวไดวา  ความสําเร็จของนักการตลาดในการสื่อสารเพื่อจูงใจผูบริโภคเกิดพฤติกรรม

การซื้อ  สวนใหญข้ึนอยูกับการที่นักการตลาดเหลาน้ันมีความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภคดี
เพียงไร  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (analyzing consumer behavior)  จึงเปนการศึกษา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ  การใชสินคา  และบริกรของผูบริโภค  ทั้งที่เปนบุคคลกลุมหรือ
องคการเพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ  การใช  การเลือกบริการ  
แนวคิด  หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ 

 
การศึกษาวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  เปนการคนหาหรือวิจัยพฤติกรรมการซื้อ  หรือการ

ใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ  และพฤติกรรมการซื้อหรือการใชสินคาของ
ผูบริโภค  คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะของพฤติกรรมผูบริโภค  คือ  6 W’s และ 1 H  เพื่อคนหา
คําตอบคือ 7O’s  ดังน้ี 

 
Who is  in the target market ?   ลักษณะของกลุมเปาหมาย  (occupants)  
What does the consumer buy ? สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (objects) 
Why does the consumer buy ? วัตถุประสงคในการซื้อ (objectives) 
Who participates in the buying ? บทบาทของกลุมตางๆ (organizations) 
When does the consumer buy ? โอกาสในการซื้อ (occasions) 
Where does the consumer buy ? ชองทางหรือแหลง (outlets) ที่ผูบริโภคไปซื้อ 
How does the consumer buy ? ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (operation) 
 
นอกจากน้ีในการคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคอาจศึกษาจากตัวแบบของพฤติกรรม

ผูบริโภค 
 

อิทธิพลทางสภาพแวดลอมตอพฤติกรรมผูบริโภค (Environmental Influences on 
Consumer Behavior) 
  

1. ปจจัยแวดลอมภายนอกท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
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ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลภายนอก จากสองสวนใหญ ๆ คือ ปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture)   
และปจจัยทางสังคมแวดลอม (Social)  ซึ่งนักเขียนบทโฆษณาตองทําความเขาใจจิตใจของผูบริโภค 
และพฤติกรรมการแสดงออกที่ไดรับอิทธิพลจากบุคคลอื่นเพื่อใชเปนประโยชนในการทําโฆษณาตอไป 

 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4.1  แสดงปจจัยแวดลอมภายนอกที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ปจจัยแวดลอมภายนอกที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค เริ่มจากปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture) 
วัฒนธรรมกลุมยอย ( Subculture) และชนช่ันทางสังคม ( Social Class) เชน คนไทยเช้ือชาติจีนที่
ฐานะดี ยอมมีพฤติกรรมตางกับคนไทยเช้ือชาติลาวฐานะปานกลาง ในกรณีน้ีทั้งสองกลุมตางมี
วัฒนธรรม วัฒนธรรม ( Culture) ไทยเหมือนกัน แตตางมีวัฒนธรรมกลุมยอย ( Subculture) ที่
ตางกันคือ วัฒนธรรมจีนกับลาว ทั้งยังมีฐานะความมั่นคงตางกัน ดังน้ัน ยอมมีฐานะทางสังคมที่
แตกตางกัน 
 
 ปจจัยตอมาคือสังคมแวดลอม (Social) ยอมมีผลตอพฤติกรรมของคนในสังคมที่แตกตางกัน 
เชน คนไทยยอมมีความแตกตางจากคนญี่ปุน โดยสังคมที่ใกลตัวคนมากที่สุดคือครอบครัว ( Family) 
ซึ่งครอบครัวจะมีอิทธิพลในการถายทอดความคิด ทัศนคติ และความเช่ือในเรื่องตาง ๆ อยางสูง 
โดยเฉพาะอยางย่ิงในสังคมไทยที่ใหความสําคัญกับครอบครัวเปนลําดับตน ๆ ในการดําเนินชีวิต  
นอกจากครอบครัว (Family) แลวยังมีคนใกลชิดหรือคนตนแบบ คนอางอิง (Reference Groups) ที่
จะมีผลตอพฤติกรรมตอคนที่ช่ืนชอบน้ันดวย เชน คนที่มี เจมส จิรายุ ต้ังศรีสุข หรือคุณชายพุฒิพัฒก 
(สุภาพบุรุษจุฑาเทพ, 2556) ยอมจะมีพฤติกรรมเลียนแบบหรือโนมอียงไปทางน้ันดวย เพราะเหตุน้ี
นักสื่อสารการตลาดและนักโฆษณาจึงนิยมใช ดารา นักรอง และคนมีช่ือเสียงมาใชในการสื่อสารเพื่อ
กระตุนพฤติกรรมของผูที่ช่ืนชอบบุคคลเหลาน้ีใหมีความคลอยตาม  นอกจากน้ีแลว บทบาทและ
สถานะทางสังคม ( Role and Status) ที่แตกตางกันออกไปก็ยอมมีพฤติกรรมการแสดงออกที่
แตกตางกันออกไปตามเชนกัน เชน คนที่เปนผูนํายอมมีพฤติกรรมที่แตกตางจากผูตาม เปนตน 
  

2. ปจจัยแวดลอมภายในมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค  
ในสวนของปจจัยแวดลอมภายในของแตละบุคคลที่อาจจะแตกตางกันหรือเหมือนกัน  

แมวาทั้งสองคนจะอยูในสภาพแวดลอมปจจัยภายนอกที่เหมือนกันก็ยอมมีพฤติกรรมตางกัน เชน อายุ 
วงจรชีวิต (Age and Lifecycle Stage) รูปแบบการดําเนินชีวิต ( Lifestyle Personality and Self-
concept) ยอม มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค  เชน คนในชวงชีวิตวัยรุนไมมีครอบครัวยอมมีความ
แตกตางจากคนวัยเดียวกันที่มีครอบครัว เพราะคนที่มีครอบครัวแลวยอมมีสมาชิกในครอบครัวรวม
กําหนดพฤติกรรม  

นอกจากน้ีปจจัยดานอาชีพ (Occupation) ยอมมีผลตอพฤติกรรมที่แตกตาง เชนคนที่มีอาชีพ
เปนอาจารย ยอมมีพฤติกรรมแตกตางจากคนที่มีอาชีพเปนทนายความ หรือ พอคา เปนตน และดาน

Social / Culture Family Social 
 
 

Culture 

Culture 

Subculture 

Social Class 

Reference Groups 

Role and Status 
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สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Situation) ก็เชนเดียวกันยอมมีผลเห็นชัดในการเลือกสรรตรา
สินคาที่แตกตางกันออกไป เชน ผูที่มีสถานะทางทางเศรษฐกิจที่ดี ยอมเลือกซื้อตราสินคาที่มีคุณภาพ
นาเช่ือถือและราคาสูงไดมากกวาที่มีสถานะทางทางเศรษฐกิจที่ตํ่ากวา เปนตน 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 4.2  แสดงปจจัยแวดลอมภายในของแตละบุคคล 
 
 นอกจากน้ีแลว ปจจัยแวดลอมภายในของแตละบุคคล ยังรวมไปถึง ปจจัยทางดานจิตวิทยา 
ไมวาจะหมายความถึงเรื่องของการจูงใจ ( Motivation) การรับรู ( Perception) การเรียนรู 
(Learning) ทัศนคติและความเช่ือ (Beliefs and Attitudes) ของแตละบุคคลยอมมีความแตกตางกัน 
ซึ่งไมวาจะอยางไรก็ตามทั้งปจจัยภายนอกและภายในของผูบริโภคตางมีผลซึ่งกันและกันอยาง
หลีกเลี่ยงไมได 
 
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (The Consumer Decision- Making Process) 

 
ในสวนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนลักษณะที่มีความตอเน่ืองเปนข้ันตอน 

ตลอดจนถึงการตัดสินใจซื้อสินคา  โดยแตละข้ันตอนมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
 
 
 

ภาพที 4.3 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
ขั้นท่ี 1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) / การทําใหเกิดความตองการ 

(Need Arousal) 
 

การรับรูปญหา เปนกระบวนการสวนบุคคล ซึ่งถือเปนข้ันตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค  ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อลูกคารับรูภึงความจําเปนและถูกกระตุนใหหาวิธีการตอบสนองความ
จําเปนน้ัน เชนความหิว ความกระหาย เปนตน 

การรับรู การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ การประเมินผล 
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การรับรูปญหาเกิดข้ึนจากความแตกตางระหวางความตองการที่ลูกคาอยากจะใหเปนเชนน้ัน 
(ideal state) กับสิ่งที่เกิดข้ึนจริง (actual state) อันสามารถเกิดข้ึนไดหลายอยาง ดังภาพที่ 5.4 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.4 แสดงประเภทของการรับรูปญหาของผูบริโภค 
 
การคนหาแรงจูงใจของผูบริโภค  (Examining Consumer Motivations) 
 
การรับรูปญหาโดยทั่วไปจะเปนกระบวนการงาย ๆ เปนวิธีการที่ลูกคาจะรับรูถึงปญหา และ

การกระตุนใหหาทางตอบสนองปญหาน้ันจะมีอิทธิพลตอกระบวนการอื่น ๆ ในกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค 

นักการตลาดควรเขาใจแรงผลักดันที่เกี่ยวกับประเภทสินคาและตราสินคาเพื่อที่จะทําให
ผูบริโภคเกิดควมตองการ โดยจะตงมองจากลําดับข้ันความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษยน่ันเอง 

 
ลําดับขั้นความตองการตามทฤษฎีของ Maslow 
 
 

 
      ความตองการ 

                                                      ประสบความสําเร็จสูงสุด 

 
ความตองการความเคารพ  
นับถือ ยกยอง สรรเสริญ 

 
ความตองการทางสังคม 

 
ความตอองการความปลอดภัย 

 
ความตองการทางดานรางกาย 

 
 

ภาพที่ 4.5  แสดงลําดับข้ันความตองการตามทฤษีของ Maslow 
 

การรับรู
ปญหา 

ของหมด 

ความตองการส่ิงใหม 

การกระตุนความตองการ  ผลิตภัณฑใหม 

สินคาที่เก่ียวของกัน  

ความไมพอใจ 
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จากลําดับข้ันความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษยน้ัน สามารถนํามาพิจารณาใน 
กระบวนการข้ันการรับรูปญหาเพื่อกระตุนใหเกิดวามตองการไดคือ นักการตลาดจะตองรูวารถยนให
ความพอใจข้ันพื้นฐานคือใหความสะดวกสบายในการเดินทาง และใหความมั่นคงปลอดภัยในชีวิต
ระหวางเดินทาง  เปนสัญลักษณแสดงความพอใจทางดานฐานะ   และแตละรุนแตละย่ีหอก็แสดงถึง
อํานาจที่แกตางกัน ปนตน 

 
ขั้นท่ี 2. การคนหาขอมูล (Information Search) 
 
กระบวนการข้ันที่ 2 ในการตัดสินใจของผูบริโภค ก็คือ การคนหาขอมูล  เมื่อผูบริโภครับรู

ปญหา หรือความตองการวาจะทําใหเกิดความพอใจไดดวยผลิตภัณฑหรือบริการ ผูบริโภคจะคนหา
ขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ  

แตถาคนเกิดความตองการ 3 อยางน้ี คือ  
1. ความตองการมีมาก  
2. มีสินคาที่ทําใหเกิดความพอใจ  
3. สินคาอยูใกลมือ   

 
ก็จะทําการตอบสนองความตองการทันทีโดยที่ไมตองมีการแสวงหาขอมูล  เชนเมื่อรูสึก

กระหายก็จะซื้อนํ้าด่ืมทันที  แตโดยทั่วไปน้ันการรับรูปญหาของผูบริโภคหรือการทําใหเกิดความ
ตองการน้ันจะไมไดรับความพอใจในทันที เพราะอาจจะขาดอยางใดอยางหน่ึงใน 3 ขอขางตนไป 

การคนหาขอมูลเบื้องตน ประกอบไปดวย การอาศัยขอมูลที่อยูในความทรงจําในดาน
ประสบการณที่ผานมา และความรูเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินคาที่ผานมา   การนึกถึงสิ่งที่อยูในความ
ทรงจําน้ีเปนการคนหาขอมูลภายใน (Internal search)  

 
ถาการคนหาขอมูลภายในไมเพียงพอ ผูบริโภคจะคนหาขอมูลเพิ่มเติมดวยการคนหาขอมูล

ภายนอก (External search)  แหลงขอมูลภายนอก อาทิ แหลงบุคคล , แหลงการคา , แหลง
สาธารณะ และแหลงทดลอง เปนตน ซึ่งความสําคัญของแหลงขอมูลจะแตกตางตามชนิดของสินคา
และลักษณะของผูซื้อ 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.6 แสดงประเภทของการคนหาขอมูล 

 

การคนหา
ขอมูล 

การรับรู 

การเลือกสรรขอมูล 
การตีความหมาย 

แหลงขอมูล 

ความรูสึก 

การเลือกสรรการรับรู การรับรูที่อยูใตจิตสํานึก 
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โดยทั่วไปผูบริโภคจะไดขอมูลตาง ๆ มาจากการโฆษณา  ดังน้ันการโฆษณาจึงมีผลใน
กระบวนการข้ันของการคนหาขอมูลน้ีอยางมาก  แตบางคนหรือสินคาหรือบางประเภทก็อาจจะใช
วิธีการสอบถามจากผูที่เคยใชสินคาน้ัน  ซึ่งนักการตลาดและนักโฆษณาจะตองรูวาสินคาแตละ
ประเภทน้ันผูบริโภคจะไปหาแหงขอมูลจากที่ใด เชน  สินคาอุปโภคบริโภคอยางครีมอาบนํ้า สบู ยาสี
ฟน ขอมูลสวนใหญมักจะมาจากโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน  สวนเครื่องสําอางคหรือเวชสําอางตาง ๆ 
นอกจากการโฆษณาแลวยังตองอาศัยการสอบถามขอมูลและวิธีการใชจากเคานเตอร  สําหรับสินคาที่
มีราคาสูงอยางโทรศัพทมือถือ รถยนต บาน  น้ันอาจจะตองอาศัยขอมูลจากหลายสวนประกอบกัน  

 
และจากการที่ผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลที่แตกตางกัน  ดังน้ัน กระบวนการ

ในการรับรูขอมูลที่ไดมาจึงแตกตางกันไป  โดยมีลําดับข้ันของกระบวนการ  คือ ผูบริโภคมีการ การ
เลือกที่จะเปดรับ ( Selective exposure) จากสื่อตาง ๆ ที่มีเขามามากมายหลากหลาย แตใน
ขณะเดียวกันก็มีการเลือกที่จะสนใจ (Selective attention) ในสิ่งตาง ๆ ที่ตัวเองใหความสนใจ และ
มีการเลือกที่จะเขาใจ (Selective comprehension) เฉพาะบางเรื่องที่ตนเองใสใจและตองการจะ
ทําความรูจักและเขาใจเทาน้ัน กอนจะนําไปสูข้ันของ การเลือกที่จะจดจํา ( Selective retention) 
เฉพาะสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการและทําใหผูบริโภคเกิดความตะหนักรับรูตามเทาน้ัน  โดย
สามารถพิจารณาเปนลําดับข้ัน ดังน้ี 
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กระบวนการเลือกสรรการรับรู 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.7 แสดงกระบวนการเลือกสรรการรับรู 
 
ขั้นท่ี 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
 
หลังจากที่ผูบริโภคทําการคนหาขอมูลแลว  จะเขาสูกระบวนการประเมินผลทางเลือก  ใน

ข้ันตอนน้ีผูบริโภคจะเปรียบเทียบตราสินคาหรือสินคาและบริการที่หลากหลายตามเกณฑที่ผูบริโภค
คิดวาสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคได โดยที่ยังไมสนใจวาสินคาน้ัน
จะดีหรือไมดีแตเลือกที่จะสนใจวาตราสินคาน้ันมีลักษณะจุดเดนอะไรบางที่สินคาประเภทน้ันควรจะมี 
ตราสินคาที่หลากหลายที่ถูกนํามาพิจารณาเลือกในกระบวนการประเมินผลทางเลือกเรียกวา กลุมที่
ผูบริโภครูจัก  (Evoked set) 

The Evoked set  ของผูบริโภค คือ ตราสินคาที่เปนกลุมหน่ึงในตราสินคาทั้งหมดที่ลูกคา
รูจัก  ผูบริโภคจะลดจํานวนตราสินคาที่เปนตัวเลือกในข้ันตอนการประเมินผลทางเลือกน้ี  และถูก
นําไปพิจารณาตัดสินใจเลือกระหวางการประเมินผลทางเลือก  นักโฆษณาใชการโฆษณาในการทําให
ผูบริโภครูจักสินคาเปนตราแรก ๆ ในใจผูบริโภค (Top of Mind) พรอมทั้งรักษาระดับการรับรูในตรา
สินคา ใหตราสินคาอยูใน Evoked set ของผูบริโภค 

 
1. ผูบริโภคทุกคนจะไมสนใจคุณลักษณะทุกประการขอสินคาแตละประเภท นักการ 

ตลาดจึงจําเปนตองแบงสวนตลาดออกเปนหลาย ๆ กลุม ตามคุณลักษณะหรือประโยชนของสินคาที่
กลุมผูบริโภคน้ัน ๆ สนใจมากที่สุด  
 

การเลือกท่ีจะเปดรับ  
(Selective exposure) 

การเลือกท่ีจะสนใจ  
(Selective attention) 

การเลือกท่ีจะเขาใจ  
(Selective comprehension) 

การเลือกท่ีจะจดจํา  
(Selective retention) 
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2. ผูบริโภคทุกคนมีความเช่ือถือในตราสินคาตางกัน (Brand beliefs) น่ันคือเขาเช่ือวา 
แตละตราสินคาจะมีคุณลักษณะแตละอยางไมเหมือนกัน  เชน เช่ือวาแชมพูแพนทีนชวยทําใหผมสวย
ดูมีสุขภาพดี  และเช่ือวาแชมพูคลินิกชวยปองกันและขจัดรังแค เปนตน 
 

3. ผูบริโภคมักจะมีความพอใจอรรถประโยชน (Utility function) ของคุณลักษณะสินคา 
แตละอยาง หรือพอใจในคุณลักษณะของสินคาตาง ๆ ไมเทากัน เชน ผูซื้อโทรศัพทมือถือตองการรุนที่
ถายภาพได  ฟงเอ็มพี 4 ตออินเตอรเน็ทไรสาย  ชอบสีดํามากกวาสีเงิน  ดังน้ันถานักโฆษณาสามารถ
รวบรวมคุณลักษณะของสินคาที่ใหประโยชนไดสูงสุดก็เรียกวาเปน ideal point ซึ่งเปนโทรศัพทที่มี
คุณสมบัติตามที่ผูบริโภคตองการได 

 
4. ผูบริโภคตัดสินใจเลือกตราสินคาโดยการประเมินคา (Evaluation procedure หรือ 

decision rule) เริ่มจากการพิจารณาตราสินคาตาง ๆ แลวเขาจะปรียบเทียบตราตาง ๆ โดย
กระบวนการบางอยางเพื่อหามาวาชอบตราสินคาใดตามลําดับ 
 

ขั้นท่ี 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 

เมื่อถึงจุดหน่ึงในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคตองหยุดการคนหาและการประเมินผล
ขอมูลที่เกี่ยวกับตราสินคาที่เปนตัวเลือกในกลุมที่รับรู (Evoked set) และทําการตัดสินใจเลือกซื้อตรา
สินคาที่เขาชอบมากที่สุด ซึ่งเปนตราที่เขาต้ังใจซื้อ น่ันคือความต้ังใจซื้อ (Purchase intention) 
เปผลมาจากทัศนคติ  นอกจากน้ีแลวยังมีผลมาจากแฟคเตอรที่เกี่ยวของ 2 ประการที่มีผลตอความ
ต้ังใจซื้อ คือ 

 

1. ทางดานสังคม (Social factors)  สมมติวา เบนชอบโทรศัพทมือถือ ย่ีหอแอลจี แต 
เพื่อน ๆ กลับมองาย้ีหอน้ีไมทนทาน ใชงานยาก ดังน้ันจึงทําใหทัศนคติความชอบตอตราสินคาน้ีของ
เบนลดนอยลงตามไปดวย 
 

2. สถานการณท่ีเก่ียวของ (Anticipated situational factors) โดยผูซื้อวางแผน 
ความต้ังใจซื้อโดยคํานึงถึงระดับรายได ขอตกลงกับผูขายอื่น ๆ แตอาจจะไมไดซื้อจริงตามที่ ต้ังใจไวก็
ได  เพราะอาจจะมีภาวะการณอื่น ๆ ที่แซกแทรง เชน ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า ผูซื้อตกงาน หรือพบวา
สินคาไมตรงตามความตองการใชจริง เปนตน   

 
ดังน้ันเราไมสามารถที่จะเช่ือถือไดเต็ม 100% วาผูที่ต้ังใจซื้อจะซื้อจริง เพราะอาจจะมีแฟค

เตอรบางประการเกิดข้ึนดังที่กลาวมาแลว 
 
การตัดสินใจของแตละคนอาจจะเปลี่ยนแปลงไปเพราะการเสี่ยง  ดังน้ันผูบริโภคจะพยายาม

ลดความเสี่ยงอันเกิดจากการซื้อโดสอบถามจากเพื่อนที่เคยใชสินคากอนซื้อ  หรือจะเลือกเฉพาะตรา
สินคาที่เช่ือใจหรือไวใจได  ดังน้ันนักโฆษณาจึงมีความจําเปนที่ตองเขาใจและพยายามที่จะสื่อสาร
ขอมูลขาวสารของสินคาใหกับผูบริโภค เพื่อชวยลดความเสี่ยงของผูบริโภค 
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ขั้นท่ี 5. การประเมินผลภายหลังการซื้อ  (Post purchase Evaluation) 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไมไดสิ้นสุดเพียงการซื้อสินคา การใชสินคาหรือบริการ

ไปแลวเทาน้ัน  แตหลังจากที่ตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงไดถูกผูบริโภคเลือกไป ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระดับของความสามารถในการใชงานกับความคาดหวังวาจะมีความพึงพอใจหรือไมพอใจ 

 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) เกิดข้ึนเมื่อความสามารถในการใชงานเทากับหรือมากกวา

ความคาดหวัง  
 
ความไมพอใจ (Dissatisfaction)  เกิดข้ึนเมื่อความสามารถในการใชงานตํ่ากวาความ

คาดหวัง  
 

ความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) คือ ความชอบเฉพาะตราสินคาเฉพาะตราที่
ทําใหเกิดการซื้อซ้ํา  
 

การแบงสวนตลาดผูบริโภค 
 ตลาดผูบริโภค  (consumer market)  หมายถึง  ผูซื้อ  (บุคคล  ผูบริโภค/ครัวเรือน)  ที่ซื้อ
สินคาและบริการ  เพื่อการใชสอยสวนตัว  หรือใชภายในครัวเรือน  ซึ่งถือเปนการบริโภคข้ันสุดทาย 
 
หลักเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค   
 ตัวแปรที่นํามาใชเปนฐานสําหรับแบงสวนตลาดมีมากมาย  แตที่นิยมนํามาใชโดยทั่วไป
แบงเปน 2 ประเภทใหญ ๆ  คือ  (พิบูล  ทีปะปาล, (2543), หนา 181-182) 
1. ตัวแปรที่เกี่ยวของกับผูบริโภค  (consumer relation variable)  ประกอบดวย 
 ปจจัยทางภูมิศาสตร  (geographic factors) 
 ตัวแปรดานประชากรศาสตร  (demographic variable) 
 ปจจัยทางจิตวิทยาสังคม  (psychographic factors) 
2. ตัวแปรที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  (product relation variable)  ประกอบดวย 
 การแบงสวนตลาดตามปริมาณการซื้อ  (volume segmentation)  เปนการแบงสวนตลาด
โดยอาศัยอัตราการซื้อ  หรือการใชผลิตภัณฑของผูบริโภค  ไดแก  การซื้อบอยครั้ง  หรือซื้อปริมาณ
มาก  (heavy users)  การซื้อไมบอย  หรือซื้อปริมาณนอย  (light users)  หรือการ          ไมซื้อ  
(non-user) 
 การแบงสวนตลาดตามผลประโยชนที่แสวงหา  (benefit sought segmentation)  เปน
การแบงสวนตลาดตามผลประโยชนที่ผูบริโภคแสวงหา  ซึ่งไมเหมือนกัน  ตัวอยางเชน  การแบงสวน
ตลาดยาสีฟน  สามารถแบงกลุมลูกคาออกไดเปน 4 กลุม                    ตามผลประโยชนที่แสวงหา  
ไดแก 
 ปองกันฟนผ ุ
 รสชาติ 
 ฟนขาวเปนเงางาม 
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 ราคาถูก 
 
ปจจุบันยาสีฟนคอลเกต  ก็ใชหลักดังกลาวขางตน  โดยผลิตยาสีฟนเปนแบบการสนองความ

ตองการของผูบริโภคแตละกลุม  คือ  สูตรควบคุมหินปูน  สูตรยอดนิยม  สูตรบูลมินท  สูตรเพื่อ
สุขภาพเหลือก  สูตรฟนขาวเปนเงางาม 
 การแบงสวนตลาดตามความชอบในตราสินคา  (brand preference segmentation)  หรือ
ความภักดีตอตราสินคา  (brand loyalty)  เปนการแบงสวนตลาดตามลักษณะของผูซื้อ  ซึ่งมี
ความชอบ  หรือความภักดีตอตราสินคาไมเหมือนกัน  มี 4 ประเภท  คือ 
 ผูซื้อที่มั่นคงตอเวลา  (brand insistant buyers)  ไดแก  ผูซื้อซึ่งซื้อตราใดตราหน่ึง
โดยเฉพาะเพียงตราเดียวอยางเหนียวแนนมั่นคง 
 ผูซื้อภักดีตอตรา  (brand loyalty buyers)  ไดแก  ผูซื้อซึ่งโดยปกติจะซื้อตราใดตราหน่ึง
โดยเฉพาะ  แตจะซื้อตราอื่นดวยเปนครั้งคราวเมื่อตราอื่นลดราคาลง 
 ผูซื้อที่ออนไหวตามราคาของตรา  (brand conscious buyers)  ไดแก  ผูซื้อซึ่งไมเจาะจง
ตรา  ตราไหนก็ไดที่ลดราคาก็จะซื้อตราน้ัน 
 ผูซื้อตามฉลากของผูคาปลีก  (private lable buyers)  ไดแก  ผูซื้อผลิตภัณฑที่ถูกที่สุด  
ปกติจะซื้อจากผูคาปลีกซึ่งทําฉลากโดยเฉพาะข้ึน  แทนที่จะซื้อตามตรา   ของผูผลิตเอง 
 

เกณฑในการแบงสวนตลาดที่ดีตองมีลักษณะดังน้ี  (Kolter, 1991, p.278) 
 

1. measurability = สามารถวัดคาตัวแปรได 
2. accessibility  = สามารถเขาถึงได 
3. substantiality = มีขนาดใหญพอ 
4. action ability = ตลาดที่แบงออกมาเปนสวนยอย ๆ  น้ัน  ตองสามารถ 

ปฏิบัติได   
 
โดยสามารถจัดการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของแตละสวนของตลาดได  

 
ประโยชนของการแบงสวนตลาด 
1. ทําใหไดรูถึงโอกาสทางการตลาด  และตําแหนงผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับตลาดเปาหมาย 
2. ทําใหรูวาตลาดที่เลือกมาน้ันควรใชทรัพยากร  และงบประมาณมากนอยเพียงใด 
3. เลือกใชเครื่องมือสวนประสมทางการตลาดไดอยางถูกตองเหมาะสม  ทําใหไดรับผลดีที่สุด 
4. ทําใหสามารถปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑตามความตองการของตลาดเปาหมาย 

 
เน่ืองจากในตลาดใหญประกอบดวยลูกคาจํานวนมาก  และมีความตองการซื้อก็แตกตางกัน

ดวย  ทําใหบริษัทไมสามารถที่จะตอบสนองความตองการของลูกคาในตลาดขนาดใหญใหไดรับความ
พึงพอใจไดทั่วถึง  ดังน้ัน  เพื่อใหบริษัทตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล  บริษัทจึงจําเปนตองแบงสวนตลาด  (พิบูล  ทีปะปาล, 2543, หนา 175) 
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การกําหนดตลาดเปาหมาย  หรือการเลือกตลาดเปาหมาย 
 

การกําหนดตลาดเปาหมาย  หรือการเลือกตลาดเปาหมาย หมายถึง  การตัดสินใจเลือกหน่ึง
สวนตลาดหรือมากกวาหน่ึงสวนเปนตลาดเปาหมาย    ซึ่งเปนงานที่ตองทําหลังจากมีการแบงสวน
ตลาดแลว  การเลือกตลาดเปาหมายมี 2 ข้ันตอน  คือ 
 

1. การประเมินสวนตลาดในภาพรวมทั้งหมด  โดยศึกษาเกี่ยวกับตลาดในภาพรวมทั้ง 3  
ดาน  ไดแกขนาดและความเจริญเติบโตของตลาด  โดยเปนการคาดคะเนถึงแนวโนมของตลาดน้ันวา
จะมีขนาดใหญข้ึน  และเจริญเติบโตพอสมควร  เมื่อขายแลวจะมีกําไร  ก็นําสวนตลาดน้ันไปพิจารณา
รวมประเด็นอื่น ๆ  ตอไป 
 ความสามารถในการจูงใจโครงสรางของตลาดสวนน้ัน  หมายถึง  เปนการพิจารณาวา  ตลาด
สวนน้ันสามารถเขาถึงได  และตอบสนองความตองการของตลาดได  ซึ่งจะสรางกําไรใหองคการ 
 วัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัท  กลาวคือ  แมวาตลาดจะมีความเจริญเติบโต  และ
สามารถเขาถึง/จูงใจโครงสรางของตลาดสวนน้ันไดก็ตาม  แตถาหากไปขัดแยงกับวัตถุประสงคและ
ทรัพยากรของบริษัท  คือ  บุคลากรไมมีความชํานาญพอ  หรือวัตถุดิบมีไมเพียงพอ  ก็ไมควรเลือก
ตลาดสวนน้ัน 

2. การเลือกสวนตลาดหรือการเลือกตลาดเปาหมาย  ซึ่งอาจเลือกหน่ึงสวนของตลาด  หรือ
มากกวาหน่ึงสวนเปนตลาดเปาหมายใหเกาะสมกับผลิตภัณฑที่จะนําเขาไปจําหนาย  สมมติ  บริษัทมี
ผลิตภัณฑ 3 ตัว  คือ  p1  p2  p3  และมีตลาด  (ลูกคา)  ที่แบงออกมาแลว 3 ตลาด  คือ  m1  m2  
m3  ในกรณีบริษัทสามารถพิจารณาเลือกตลาดเปาหมายได 5 รูปแบบ  ดังน้ี  (พิบูล  ทีปะปาล, 
2543, หนา 189-191) 

1.  การมุงเนนสวนตลาดเดียวโดยเฉพาะ  (single segment concentration)  หมายความ
ถึง  บริษัทเสนอผลิตภัณฑตัวเดียว  คือ  p2  ขายใหกับตลาดเพียงตลาดเดียว  m1            กลยุทธ
แบบน้ีเหมาะกับกรณีที่บริษัทพบวาบริษัทมีทรัพยากร  หรือมีความชํานาญเฉพาะเหมาะสมที่จะ
ดําเนินกิจการในตลาดสวนน้ันใหประสบผลสําเร็จได  หรือบริษัทอาจเห็นวาบริษัทมีทุนจํากัด  
สามารถดําเนินงานไดเฉพาะเพียงตลาดสวนเดียว  หรือตลาดน้ันมีโอกาสที่จะขยายตัวเพิ่มได  หรือ
เห็นวาตลาดน้ันยังไมมีคูแขงขัน  เปนตน  ยกตัวอยางเชน  บริษัทผลิตรถยนต              มินิคูเปอร  
ที่มุงตลาดรถยนตขนาดเล็ก  ราคาประหยัด  หรือรถยนตโฟลคสวาเกน  เปนตน 

 ผลดีของการมุงตลาดแบบน้ี  คือ  ทําใหฐานะทางการตลาดของบริษัทที่ขายสินคาน้ี
มั่นคงแข็งแรง  เน่ืองจากบริษัทรูถึงความตองการของลูกคาดีกวาคูแขงขัน  นอกเหนือจากน้ัน  คือ  
การมุงเนนตลาดสวนเดียวโดยเฉพาะ  ทําใหสามารถดําเนินการตาง ๆ  ไดโดยประหยัด  เพราะ
สามารถผลิตสินคาโดยเฉพาะ  เพื่อสนองลูกคาในกลุมน้ัน  การจําหนายและการสงเสริมการขาย ก็จะ
ดําเนินการไปไดโดยประหยัดอีกดวย  อันชวยใหบริษัทไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนในอัตราสูง 

 สวนผลเสียของการเลือกตลาดแบบน้ี  คือ  รสนิยม  ความตองการของลูกคา
เปลี่ยนแปลงอยูเสมอ  ทําใหเกิดชองทางการขาดทุนได  หรือถาหากลูกคายังคงมีความตองการยังคงมี
คงที่           ก็อาจเปนไปไดที่จะมีบริษัทอื่นเขามาเปนคูแขงขันดวย  ทําใหกําไรของบริษัทลดลง 

2. การมุงเนนสวนตลาดเลือกสรรหลายสวน  (selection specialization)  หรือเรียกอีก
อยางวา  การใชกลยุทธครอบคลุมตลาดหลายสวน  (multi segment coverage strategy)  
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หมายถึง  บริษัทเลือกผลิตภัณฑทั้ง 3 ตัว  คือ  p1  p2  p3   ขายใหกับตลาดที่เลือกสรรแตตลาดที่
เหมาะสมสอดคลองกันมากที่สุด  โดยคํานึงถึงวัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัทเปนหลัก  ผลดี
ของการใชกลยุทธน้ี  คือ  กระจายความเสี่ยงของบริษัท  หากตลาดสวนใดไมประสบผลสําเร็จก็ยังมี
ตลาดสวนอื่นที่สามารถนํามาชดเชยกันได  ตัวอยางเชน  ผงซักฟอก  สบู  เครื่องสําอาง  และอาหาร  
เปนตน  โดยผลิตภัณฑแตละตัวจะขายใหกับตลาดสวนตาง ๆ  หรือกลุมลูกคาตาง ๆ  หลายกลุม 

3. การมุงเนนเฉพาะตลาด  (market specialization)  หมายความวา  บริษัทเลือกเสนอ
ผลิตภัณฑทั้ง 3 ตัว  คือ  p1  p2  p3  ขายใหกับตลาดโดยเฉพาะบริษัทเพียงตลาดเดียว  คือ  m1  
ตัวอยางเชน  บริษัท  จอหนสันแอนดจอหนสัน  จํากัด  เคยใชกลยุทธผลิตสินคาสําหรับเด็ก  เชน  
สบู  ผาออม  แปงฝุน  แชมพู  สําลี  เขาไปขายมุงเนนเฉพาะตลาดเด็กเล็ก  เปนตน  การใชกลยุทธ
แบบน้ีมีความเสี่ยงเมื่อความตองการหรืออุปสงค  (demand)  ของตลาดลดลง  หรือรสนิยมของ
ตลาดสวนน้ันเปลี่ยนไป  ดังน้ัน  กลยุทธการตลาดที่นํามาใชก็จะตองเปลี่ยนแปลงตามไปดวย           
ทําใหในปจจุบัน  บริษัท จอหนสันแอนดจอหนสัน  จํากัด  จําเปนตองหันมามุงเนนตลาดผูใหญดวย  
เน่ืองจากอัตราการเกิดของเด็กลดลง 

4. การมุงเนนเฉพาะผลิตภัณฑ  (product specialization)  หมายถึง  การที่บริษัทเลือก
เสนอผลิตภัณฑเพียงตัวเดียว  p2   ขายใหกับทุกสวนของตลาด  ประกอบดวย  m1  m2  m3  
ตัวอยางเชน  บริษัทบุญรอดบริเวอรี่  จํากัด  ผลิตนํ้าด่ืมตราสิงหขายใหกับทุก ๆ  ตลาด  เปนตน  
ผลดีของการใชกลยุทธแบบน้ี  คือ  ทําใหบริษัทมีช่ือเสียงดีในผลิตภัณฑที่ขาย  แตอาจมีความเสี่ยง
เกิดข้ึนได  หากคูแขงใชเทคโนโลยีที่เหนือกวาผลิตสินคาที่มีคุณภาพสูงกวาเขามาแขงขัน 

5. การเขาครอบครองตลาดทั้งหมด  (full market coverage)  หมายถึง  การที่บริษัทนํา
ผลิตภัณฑทุกตัว  p1  p2  p3   เสนอขายใหกับทุก ๆ สวนของตลาด  คือ   m1  m2  m3  เพื่อ
ครอบครองตลาดทั้งหมด  ซึ่งกลยุทธแบบน้ีเหมาะกับบริษัทที่มีขนาดใหญเทาน้ัน  ตัวอยางเชน  
บริษัท โคคาโคลา  เปนตลาดเครื่องด่ืม  บริษัท ไอบีเอ็ม  คือตลาดเครื่องคอมพิวเตอร   บริษัท          
เจนเนอรัลมอเตอร  เปนตลาดยานพาหนะ  เปนตน 

 บริษัทใหญ ๆ  สามารถดําเนินการเพื่อเขาครอบคุลมตลาดทั้งหมดโดยการใชกลยุทธ 
2 วิธี  คือ  การตลาดที่ไมแบงสวนตลาด  หรือ  การตลาดมุงตางสวน  ซึ่งแตละวิธีการดําเนินการดังน้ี 

 การตลาดที่ไมแบงสวนตลาด  (undifferentiated marketing)  หรือเรียกอีกอยาง
หน่ึงวา  การตลาดมวลชน  (mass marketing)  ซึ่งหลักการของกลยุทธแบบน้ี  คือ  บริษัทจะนํา
ผลิตภัณฑวางตลาดเพียงแบบเดียว  และขายใหกับลูกคาทั้งหมดที่มีความคลายคลึงกัน  
(homogeneous)  โดยใชสวนประสมการตลาดเพียงแบบเดียว  กลยุทธแบบน้ีนิยมใชกันมากในอดีต  
ตัวอยางเชน  นํ้าอัดลมโคคาโคลา  แตกอนจะมีเพียงรสเดียว  บรรจุขวดขนาดเดียว  และใชขอความ
โฆษณาเพียงอยางเดียว 

ขอเสียของการใชกลยุทธแบบน้ี  คือ   
 การตลาดมุงตางสวน  (differentiated marketing)  คือการที่บริษัทจะเขาไป

ปฏิบัติการในทุกสวนของตลาดที่ไดแบงออกมา  โดยใชสวนประสมการตลาดที่พัฒนาข้ึนสําหรับแตละ
ตลาดโดยเฉพาะซึ่งไมเหมือนกัน  จุดประสงคของการตลาดแบบมุงสวน  ก็เพื่อจะเขาครอบครอง
ตลาดทั้งหมด  เพราะเปนการดําเนินการตลาด  เพื่อสนองความตองการของตลาดมากที่สุดทั้งตลาด  
ตัวอยางเชน  บริษัท เจนเนอรัล  มอเตอรส จํากัด  ผลิตรถยนตสนองความตองการของลูกคาทุกกลุม  
โดยใชหลัก 3Ps  คือ  Purse, Purpose and Personality  หมายความวา  การผลิตรถยนตสนอง
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ความตองการของลูกคาทุกระดับ  ความมุงหมายและบุคลิกของลูกคา  หรือยูนิลีเวอร  ผลิตแชมพูซัน
ซิล 4 สูตร เพื่อ 

 
ผลดีของกลยุทธแบบน้ี  คือ  เปนการเพิ่มยอดขายไดมากกวาแบบไมสวนตลาด  เพราะมีสาย

ผลิตภัณฑ  (product line)  หลายแบบและใชชองทางการจําหนายหลายวิธี  แตมีผลเสียคือ
คาใชจายตาง ๆ  ที่สูงมากที่ตองจายเปนคาปรับปรุงผลิตภัณฑในการผลิต  การบริหารงาน  การเก็บ
สินคาคงคลัง  การสวางเสริมการตลาด 

 
อยางไรก็ตาม  ในการนําผลิตภัณฑเขาไปขายในตลาดเปาหมาย  นักสื่อสารการตลาดจะตอง

พิจารณาจุดเดน  หรือประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑในสายตาของลูกคาวามีอะไรบาง  และใช
จุดเดนดังกลาวเปนจุดขาย  สงเสริมใหครองอยูในใจของลูกคา  ซึ่งกรรมวิธีน้ีเรียกวา  การวาง
ตําแหนงผลิตภัณฑ (product positioning)  ในการวางตําแหนงผลิตภัณฑเพื่อครองใจลูกคาน้ันจะใช
ประโยชนของผลิตภัณฑเปนจุดขายไมวาจะกี่จุดก็ตาม  ควรคํานึงถึงประเด็นสําคัญ 3 ประการ  คือ  
จุดขายน้ันตองเปนจุดขายที่ชัดเจน  จุดขายไมควรมีมากจุดจนเกินไป  หรือเปลี่ยนแปลงบอย ๆ  จน
ทําใหผูซื้อเกิดความสับสน  และประการสุดทาย  คือ  จุดขายจะตองต้ังอยูบนรากฐานแหงความเปน
จริง  ไมทําใหผูซื้อเกิดความไมมั่นใจ  หรือเกิดความสงสัยในผลิตภัณฑ 
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กรณีศึกษา : กรุงศรี คอนซูมเมอร ชู 'Customer Experience' ยกระดับบริการ พิชิต
ใจลูกคา  
 
ปจจัยสําคัญที่ทําใหกรุงศรี คอนซูมเมอร สามารถรักษาความเปนผูนําในธุรกิจบัตรเครดิตและสินเช่ือ
สวนบุคคลไดอยางย่ังยืน คือ การสรางสรรคและพัฒนานวัตกรรมใหมๆ อยางไมหยุดย้ัง ทั้งในดาน
ของผลิตภัณฑ บริการ รวมถึงกระบวนการดําเนินงาน โดยคํานึงถึงประสบการณที่ดีที่ลูกคาจะไดรับ
เปนสําคัญ 
 

 
 
เพื่อเสริมสรางประสบการณที่ดีย่ิงข้ึนใหกับลูกคา จึงเปนหนาที่สําคัญของแบรนดที่ตองทําความเขาใจ
อินไซต (Insight) เบื้องลึกและพฤติกรรมของลูกคาอยางถองแท ไมวาจะเปนดาน ‘Functional’ ที่
บริษัทตองพัฒนานวัตกรรมใหมๆ เพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคาเทาน้ัน แตตองเติมเต็มดาน 
‘Emotional’ ดวย ถึงจะสามารถสรางความประทับใจใหกับลูกคาได กรุงศรี คอนซูมเมอร ดําเนิน
ธุรกิจบัตรเครดิต สินเช่ือเพื่อการผอนชําระคาสินคา (Sales Finance) และสินเช่ือสวนบุคคล รวมถึง
ธุรกิจนายหนาประกันชีวิต และประกันวินาศภัย กลุมบัตรเครดิตประกอบดวย บัตรเครดิตกรุงศรี 
บัตรเครดิตโฮมโปร บัตรเครดิต  เอไอเอ บัตรเครดิตเซ็นทรัล เดอะวัน   ซิมเพิลวีซาคารด  บัตรเครดิต
เทสโก โลตัส วีซา บัตรกรุงศรีเฟรสชอยสวีซา (3 บริการในบัตรเดียว)  นอกจากน้ี กรุงศรี คอนซูม
เมอร ยังเปนผูนําในธุรกิจสินเช่ือเพื่อการผอนชําระคาสินคาและสินเช่ือสวนบุคคล โดยมีบัตรกรุงศรี
เฟรสชอยส 2-in-1 (2 บริการในบัตรเดียว) บัตรเซ็นทรัล เดอะวัน เฟรสชอยส  และบัตรกรุงศรีเฟรส
ชอยส แคร เปนผลิตภัณฑสินเช่ือหลัก ปจจุบันมีลูกคาในความดูแลกวา 7.8 ลานบัญชี จึงนับไดวาแต
ละวันตองรับมือกับความตองการอันหลากหลาย การต้ังเปายกระดับงานบริการลูกคาจึงเปนเปาหมาย
หลักอยางหน่ึงที่ทุกคนในองคกรใหความสําคัญมาเปนอันดับแรก  ๆ
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คุณสุวรรณา จักราวรวุธ ผูชวยกรรมการผูจัดการ ผูบริหารสายงานปฏิบัติการ กรุงศรี คอนซูมเมอร 
กลาวถึงความสําคัญในเรื่องน้ีวา “พฤติกรรมของลูกคาในปจจุบันตางจากอดีต ทําใหกรุงศรี คอนซูม
เมอร หันมาวิเคราะห และทําความเขาใจ ‘Customer Journey’ อยางจริงจัง ประกอบกับที่เรากาว
สูยุคดิจิตอล แบงคกิ้ง ที่เทคโนโลยีตางๆ เขามีบทบาทมากข้ึน ชีวิตประจําวันของคนทุกวันน้ีอยูกับ
โซเชียลมีเดีย จะซื้อสินคาหรือบริการก็ใชวิธีคนหาขอมูล รีวิวคอมเมนทจากสื่อเหลาน้ีมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของลูกคามากข้ึน และลูกคาเองก็มีชองทางที่จะสื่อสารในวงกวางไดมากข้ึน จึงทําใหเรา
เริ่มมองเห็นแลววาเทรนดอะไรที่กําลังจะเกิดข้ึน แลวเราควรตองปรับตัวเพื่อรับมืออยางไร ซึ่ง
หมายความวา ในการออกแบบทั้งผลิตภัณฑและการบริการ เราตองเขาใจพฤติกรรม ความชอบ 
คานิยม (Value) ของลูกคา เพื่อที่จะสามารถตอบโจทยลูกคาไดทั้งในมิติของ ‘Functional’ และ 
‘Emotional’ ซึ่งเรื่อง ‘Emotional’ น้ีเปนเรื่องสําคัญ เปนเรื่องยาก ไมสามารถบอกไดงายๆจากการ
วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณอยางเดียว เราพบวาบางครั้งการบริการที่ออกแบบไวดี ตอบโจทยในแง 
Functions ตัวอยางเชนใหขอมูลไดครบถวน ทําไดรวดเร็ว แตลูกคาที่มีปญหามา อาจจะไมรูสึกดีมาก 
หรือไมอินกับแบรนดของเราได เพราะไมรูสึก ถึงความจริงใจ ความกระตือรือรัน ความเห็นอกเห็นใจ 
อันน้ีเปนเรื่องมิติของ ‘Emotional’ เราจึงใหความสําคัญกับการเขาใจ ‘Customer Experience’ 
เพื่อใหแบรนดเขาไปน่ังในหัวใจลูกคาใหได ลูกคาตองรูสึกวา เราเปนพวกเดียวกัน" 
 
ผูบริหาร-ทีมงาน หัวใจสําคัญสรางกลยุทธ “มัดใจลูกคา” 
”เราอยากเขาใจ Customer Experience เพื่อสามารถเขาไปน่ังในใจลูกคาและคิดแทนเขาไดวาใน
ฐานะคนใชบริการ ลูกคาอยากไดบริการแบบไหน เขารูสึกอยางไร และคิดอยางไร เราตองคิดในมุม
ลูกคาใหได” ตัวอยางเทคนิคที่กรุงศรี คอนซูมเมอรนํามาใช เพื่อปลูกฝงคานิยม สรางความเขาใจ 
‘Customer Experience’ ทั้งใน ระดับผูบริหาร และระดับพนักงาน และกอใหเกิดเปนวัฒนธรรม
องคกรที่สําคัญ 
 
กลยุทธในระดับผูบริหาร 
 
First Hand Day เปนกิจกรรมที่ใหผูบริหารไปทํางานในระดับปฏิบัติการในแผนกตางๆ เพื่อรับรูถึง
ปญหา เขาใจวิธีการทํางานของระดับปฏิบัติการ เขาใจวาพนักงานตองเผชิญกับอะไรบาง ไดมีโอกาส
รับฟง หรือใหบริการกับลูกคาดวยตัวเอง กิจกรรมน้ีเพื่อใหผูบริหารมีประสบการณ First Hand 
นอกเหนือจากการฟงจากรายงาน หรือขอมูลบนกระดาษอยางเดียว 
 
Customer Agenda is Priority ในการประชุมของผูบริหารระดับสูงทุกๆ 2 สัปดาห หัวขอที่
ผูบริหารใหความสําคัญ คือ การแกปญหาของลูกคาจะถูกนํามาถกเปนวาระประชุมอันดับแรกๆ เมื่อ
ปญหาไดรับการเปดเผยกับผูที่มีอํานาจการตัดสินใจ การแกไขก็มีประสิทธิภาพและรวดเร็วมากข้ึน 
 
Rewards & Recognition เปนการช่ืนชมพนักงานที่ใหบริการไดดี โดยผูบริหารเปนผูมอบรางวัลให
พนักงานดวยตัวเอง พรอมการประชาสัมพันธสื่อสารใหเพื่อนรวมแผนกและภายในองคกรรับทราบ 
ทําใหเกิดพฤติกรรมหมูแบบ ‘เอาอยาง’ ที่ดี ชวยขับเคลื่อนองคกรดวยการสรางการบริการใหดีข้ึนใน
ทุกๆ วัน 
กลยุทธในระดับพนักงาน 
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Collaboration สงเสริม สรางเวที จัดกิจกรรมใหพนักงานที่ตองทํางานติดดอกับลูกคาโดยตรงและ
หนวยงานสนับสนุนไดแลกเปลี่ยนและเรียนรูงานของอีกฝาย ทําใหเกิดความเขาใจซึ่งกันและกัน 
รวมมือประสานการทํางาน เกิดเปนวัฒนธรรมที่สําคัญของกรุงศรี คอนซูมเมอร 
 
Training & Coaching ในอดีต แผนกบริการลูกคาใชวิธีอบรมพนักงานดวย ‘Script’ ทําใหพบวา
สิ่งที่ลูกคาไดประสบการณไป คือ คุยกับพนักงานที่แมนบทแตไมไดฟงความตองการที่แทจริงของ
ลูกคา เมื่อเปลี่ยนวิธีการฝกใหพนักงานเปนฝาย ‘ฟง’ เพื่อให  ‘เขาใจ’ และตีโจทยความตองการที่
แทจริงของลูกคามากข้ึน ใสใจใหมากข้ึน แครใหมากข้ึน ผลลัพธที่เกิดข้ึนคือ ‘Voice’ ของลูกคาที่
เปลี่ยนเปนคําชมบริการของกรุงศรี คอนซูมเมอร มีเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง 
 
Be Customer สนับสนุนใหพนักงานที่ปกติทํางานอยูเบื้องหลัง ไปมีประสบการณจริงในการใชงาน
ผลิตภัณฑตางๆ ของบริษัท ไปสังเกตการณใน Field จริงๆ เพื่อใหเขาใจประสบการณลูกคา และ
นํามาปรับปรุงข้ันตอนการใหบริการ รวมทั้งยังสามารถคิดยกระดับการใหบริการในอนาคตใหดีข้ึนได
ดวย 
 
Empowerment ใหอํานาจการตัดสินใจบางเรื่องแกพนักงานโดยอยูบนกรอบที่กําหนดไว ไม
จําเปนตองมาขออนุมัติตามข้ันตอนกอนใหยุงยาก เสียเวลา ทําใหการบริการลูกคามีความยืดหยุนมาก
ข้ึน แกปญหาไดรวดเร็วข้ึน 
 
เสียงสะทอนจากลูกคา คือ การ ‘ชี้วัด’ งานบริการท่ีมี ‘คุณภาพ’ 
ผลการเปลี่ยนแปลงการดําเนินงาน เริ่มสะทอนกลับมาใหกรุงศรี คอนซูมเมอร ไดเห็นอยางชัดเจน
จากจํานวนสายที่โทรเขามาช่ืนชมงานบริการลูกคาของกรุงศรี คอนซูมเมอร ผานทาง Call Center 
โดยตรง รวมถึงโพสตลงในสื่อโซเชียลมีเดียตางๆ เชน ในเว็บไซต Pantip   
จากสถิติ ในป 2560 กรุงศรี คอนซูเมอรไดรับคําช่ืนชมจากลูกคาเพิ่มข้ึนถึงกวา 900 เปอรเซ็นต เมื่อ
เทียบกับป 2558 ซึ่งเปนชวงกอนที่จะเริ่มปรับปรุงการทํางานดานน้ี “ตามปกติลูกคาจะโทรเขามาหา 
Call Center เพื่อจะบอกเลาปญหา หรือรองเรียนในการใชบริการมากกวา ฉะน้ัน สายที่โทรเขามา
เพื่อที่จะช่ืนชมหรือบอกถึงความพอใจในบริการ จึงมีความหมายกับเราอยางมาก แสดงใหเห็นวา
ลูกคามีความพึงพอใจตอการใหบริการของเราจริงๆ ซึ่งลูกคาในยุคน้ีกลาเปดเผยความคิด เราจึงไดรับ
ทราบความรูสึกจากทุกเสียงและทุกสาย ดังน้ัน คําช่ืนชมเหลาน้ีจึงเปนพลังสําคัญที่ชวยจุดไฟใหการ
ทํางานของทีมงาน เพื่อสงมอบบริการที่ดีย่ิงข้ึนใหแกลูกคา” 
 
พัฒนานวัตกรรม ยกระดับคุณภาพ เพ่ือสงมอบบริการท่ีเหนือกวาแกลูกคา 
กรุงศรี คอนซูมเมอร ในฐานะที่เปนองคกรแหงนวัตกรรมก็ไมพลาดนําเทคโนโลยีมาใชยกระดับการ
ใหบริการอยางตอเน่ือง “นอกเหนือจากชองทางการติดตอกับบริษัท อยาง Call Center ที่เปน
ชองทางหลักแลว เราก็มีการพัฒนาชองทางอื่นๆ มารองรับปริมาณลูกคาที่โทรเขามาจํานวนมาก ซึ่ง
แตละปมีมากถึงกวา 20 ลานสาย จุดมุงหมายก็เพื่อเติมเต็มการใหบริการลูกคาใหเพียงพอ และ
สอดคลองกับไลฟสไตลของคนรุนใหม” โดยในชวงตนป 2560 กรุงศรี คอนซูมเมอร ไดเปดตัวไลฟ
สไตลแอพพลิเคช่ัน U CHOOSE บนมือถือ ตอบโจทยทุกไลฟสไตลของสมาชิกบัตรเครดิตในเครือฯ 
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ซึ่งในแอพ U CHOOSE มีฟงกช่ันหลายอยาง ทีทําใหชีวิตลูกคางายข้ึน เชน การคนหาและคัดกรอง
โปรโมช่ันทีโดนใจรวมทั้งลงทะเบียนโปรโมช่ันอยางงายๆ ขอความเตือนเมื่อมีการใชบัตร การ
ตรวจสอบรายการใชบัตรและขอมูลอื่นๆ การแลกคะแนนเปนของรางวัล และอื่นๆ อีกมากมายที่
ทีมงานกําลังพัฒนาออกมาอีกเรื่อยๆ ลูกคาเขาถึงบริการไดดวยตนเองผานทางแอพมือถือไดตลอด 24 
ช่ัวโมง ในอนาคตอันใกล  กรุงศรี คอนซูมเมอร กําลังพัฒนานวัตกรรมและเทคโนโลยีใหมๆ เพื่อสราง
ประสบการณที่ดีย่ิงข้ึนใหแกลูกคาอยางตอเน่ือง เชน การชําระเงินดวย QR Payment, การพัฒนา 
Chat Bot มาชวยตอบคําถามพื้นฐานเพื่อสามารถรองรับลูกคาไดรวดเร็วข้ึน เปนตน 
 
รางวัลการันตีความสําเร็จของการยกระดับงานบริการลูกคา 
แนวคิดที่สําคัญของคุณสุวรรณา ในการทํางานและบริหารทีมงาน คือ การใช “ความสุข” มาเปนตัว
ขับเคลื่อนการทํางาน ซึ่งเปน ‘Passion’ สําคัญในการสงมอบบริการที่ดีถึงลูกคา “เมื่อกอนเราอาจจะ
มองเรื่องของการยอมรับ และความสําเร็จในหนาที่การงานของตัวเองเปนเปาหมายหลักในการทํางาน 
แตพอมาถึงจุดน้ี เรามีตําแหนงและความรับผิดชอบมากข้ึน หนาที่ของเรา คือ เปนโคชนํา
ประสบการณที่มีถายทอดใหนองในทีมไดพัฒนาตัวเอง การไดเห็นพวกเขามีการเปลี่ยนแปลงที่ดีข้ึน 
ทํางานดวยความสุขมากข้ึน นอกจากตัวเราเองมีความสุขไปดวยแลว ความรูสึกดีๆ เหลาน้ันก็จะถูกสง
มอบไปยังลูกคาผานการใหบริการของพนักงานเราอีกทางหน่ึงดวย” 
 

กิจกรรมทายบทที่ 5 

จงอธิบายเกี่ยวกับกรรศึกษากรุงศรี คอนซูมเมอร ชู 'Customer Experience' ยกระดับบริการ พิชิต
ใจลูกคา และแนวความคิดของพฤติกรรมผูบริโภค วามีความเกี่ยวของหรือสอดคลองกันอยางไร 
 


