
 
บทที่ 3 

แนวคิดทางการตลาดของฟลลิป คอตเลอร 
 
 

3.1  ความสําคญัของฟลลิป คอตเลอรในศาสตรการตลาด 
ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) เกิดเมื่อป ค.ศ.1931  จบการศึกษาระดับปริญญาโทจาก

มหาวิทยาแหงชิคาโก (University of Chicago) และปริญญาเอกจากสถาบันเทคโนโลยีแหงรัฐแมทซา
จูเซทท (MIT) ทางดานเศรษฐศาสตร และการศึกษาขั้นสูงกวาปริญญาเอกทางดานคณิตศาสตรที่
มหาวิทยาลัยฮาวารด และทางดานวิทยาศาสตรทางพฤติกรรม (Behavioural Science) ที่มหาวิทยาลัย
แหงรัฐชิคาโก ขณะนี้เปนอาจารยประจําที่มหาวิทยาลัยนอรธเวสเทิรน (Kellogg Graduate School of 
Management) 

 คอตเลอรไดนําเสนอ การนําหลักการตลาดทั้งหลายไปประยุกตใชในโลกปจจุบัน ทั้ง
ทางดานธุรกิจทางระบบอิเล็กทรอนิกส (E-Business) รูปแบบทางการตลาดขององคกรและคุณคาตอ
ลูกคา และเปนที่ปรึกษาในดานของการวางแผนและกลยุทธทางการตลาด  การวางผังองคกรทางดาน
การตลาด และการตลาดระหวางประเทศ     ใหกับบริษัทเชน ไอบีเอ็ม (IBM)   เจนเนอรัล อิเล็กทริก 
(General Electric)   เอทีแอนดที (AT&T)   ฮันนีเวลล (Honeywell)   ธนาคารแหงชาติอเมริกา (Bank 
of America)  สายการบินสวิสแอร (SAS Airlines)  บริษัทมิชลิน (Michelin)   โมโตโรลลา (Motorola)   
และบริษัทรถยนตฟอรด (Ford)  

นอกจากนี้ คอตเลอรไดเสนอผลงานวิจัยโดยสวนใหญนั้น เนนทางดานการนําหลักการ
ทางการตลาดไปประยุกตใช และวิเคราะหส่ิงที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน    อันนําไปสูการพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมๆสูตลาด   และสามารถวางกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหธุรกิจสามารถแขงขันไดใน
ระยะยาว     ในฐานะอาจารย และ ผูนําเสนอแนวคิดหลักทางการตลาดสูสังคม   คอตเลอรจึงไดรับ
เชิญไปแนะนําและบรรยายแกหลายๆบริษัท ทั่วโลกเชนยุโรป เอเชีย และอเมริกาใต   เกี่ยวกับการนํา
หลักการทางเศรษฐศาสตร และการตลาดไปปฏิบัติ   เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันใหกับ
องคกรเหลานั้น  

คอตเลอร ยังไดใหคําปรึกษากับรัฐบาลตางๆ ในดานการพัฒนาและการนําความสามารถ
ที่มีอยูของชาติ  หรือคนในชาตินั้นๆ หรือในองคกรนั้นๆ มาทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน 
ทั้งในประเทศและในระดับนานาชาติ อาทิ ในประเทศไทย        
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กลาวไดวา คอตเลอร เปนผูรูที่ยิ่งใหญทางดานเศรษฐศาสตร  ทั้งเศรษฐศาสตรจุลภาค 
และมหภาค  และการตลาดแขนงยอยๆ 

สาเหตุที่คอตเลอร ไดรับการยกยองอยางมากในสาขาทางดานการตลาด มีดังตอไปนี้ 
(The IEBM Handbook of Management Thinking, p. 361.)     ประการแรก เขาเปนผูที่เปลี่ยนการ
อธิบายทางดาน การตลาด จากกิจกรรม(activity)ไปสูการใหความสําคัญที่การสรางความเขาใจวา
การตลาดคือ งานทางดานการผลิต (work of production)  ประการที่สอง คอตเลอรไดตอยอดความคิด
ของ ปเตอร เอฟ. ดรัคเกอร (Peter F. Drucker) ในการเปลี่ยนความคิดทางการตลาดจากเดิม มุงเนนที่
ราคา และการกระจายสินคา (price and distribution)  ไปสูการเนนที่พบความตองการของลูกคา
(meeting customers’s need)และประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑ และบริการ (benefits receives 
from a product or service)      

 และประการสุดทาย  คอตเลอรเปนผูขยายขอบเขตของการตลาดใหกวางขึ้น จากการรับรู
เดิมในมิติของการตลาดวา เกี่ยวของสัมพันธขบวนการสื่อสารและแลกเปลี่ยน (process of 
communication and exchange)     หากแตคอตเลอร ไดขยายกรอบความคิดเหลานี้ใหไดเห็นวา 
การตลาดนั้น   สามารถเกี่ยวของสัมพันธับเรื่องอื่นใดที่ไมเกี่ยวของกับธุรกิจไดเชนกัน   อาทิเชน การ
กุศล พรรคการเมือง เปนตน  

 
3.2 ความหมายและขอบเขตของการตลาด  

ตลาด  (Market) ในความหมายของคอตเลอรหมายถึง ที่ใดก็ตาม ทั้งที่เปนสถานที่หรือไมมี
สถานที่ ที่มีอุปสงค และอุปทาน ในสินคา หรือบริการมาพบกัน   จนทําใหเกิดราคาที่มาจากกลไก
ตลาด โดยเศรษฐกิจในระบบตลาดนี้ ยอมรับการเปลี่ยนแปลงของราคา เชน การที่ราคาลดลงโดย
อัตโนมัติ เมื่อมีการเสนอขายสินคาเปนตน  ทางดานทฤษฏีนั้น เห็นวา เศรษฐกิจในระบบตลาดที่
แทจริงนั้น จําเปนตองประกอบไปดวยเงื่อนไขตาง ๆ ดังนี้คือ  ผูผลิตสินคาที่มีขนาดเล็ก ผูบริโภค
จํานวนมาก รวมถึง มาตราการในการกีดกันการเขาตลาดที่นอย   เงื่อนไขเหลานี้ ถามีครบทั้งหมดจะ
ถือวาเปนตลาดที่สมบูรณ ซ่ึงพบได มากในโลกปจจุบัน (Kotler, 2003a,  p.11) 

คําวา “ตลาด (Market)” มีความหมายครอบคลุมถึงลูกคาหลายกลุม รวมทั้งตลาดที่มีตัวตน
โดยลักษณะทางกายภาพ และตลาดที่ไมมตีัวตนในกายภาพ (ตลาด Digital) ตลอดจนตลาดขนาดใหญ
ที่มีหลายๆตลาดยอยซ่ึงมีความเกี่ยวของสัมพันธอยูในธุรกิจนั้น 

ขอบเขตของการตลาด (The Scope of Marketing)  การตลาด เปนงานที่เกี่ยวของกับการ
สรางสรรค  การสงเสริม และการสงมอบสินคา หรือบริการใหกับผูบริโภค และองคกรการธุรกิจตาง 
ๆ  นักการตลาดมีหนาที่กระตุนความตองการ ซ้ือผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัทตลอดจนรับผิดชอบตอ
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การจัดอุปสงค เหลานั้น      และคอยสํารวจระดับของอุปสงค ตามระยะเวลาเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค
ของกิจการ (Kotler, 2003a,  p.6) 

โดยทั่วไปคนมักเขาใจวา การตลาด เปนศิลปะของการคา    คอตเลอรช้ีใหเห็นวา  คือการ
ทําใหรูจักและเขาใจลูกคาไดเปนอยางดี   เพื่อใหจัดสินคา  และบริการไดเหมาะสม(Kotler, 2003b, p, 
11)      คอตเลอร ไดอธิบายไวใน Marketing  Insight from A to Z (Kotler, 2003b) วา  “การตลาด
ไมใชศิลปะของการหาหนทางในการกําจัดสิ่งที่เราผลิตออกไป    แตการตลาดเปนศิลปะของการสราง
มูลคาที่แทจริงที่ทําใหเกิดขึ้นกับลูกคา เปนศิลปะของการชวยใหลูกคามีชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น  
ดังนั้นสารัตถะของงานทางดานการตลาดสําหรับคอตเลอรคือ  การสงมอบ คุณภาพ บริการและคุณคา 
ไปสูลูกคา   

ดังนั้น งานของการตลาด หรือหนาที่ของนักการตลาด จึงหมายถึง การแปรความตองการ
ของผูคนที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาใหกลายเปนโอกาสในการสรางผลกําไรใหกับธุรกิจ เปาหมาย
ของการตลาดคือ สรางมูลคาใหเกิดขึ้นดวยการนําเสนอวิธีการแกปญหาที่เฉียบแหลม ชวยใหผูบริโภค
ไมตองเสียเวลาเหน็ดเหนื่อยกับการคนหาสิ่งเหลานั้น ขณะเดียวกันก็ชวยพัฒนามาตราฐานชีวิตความ
เปนอยูในสังคมใหสูงขึ้น  (Kotler, 2003b)  

ฉะนั้นแนวทางในการปฎิบัติการดานการตลาดในปจจุบัน จึงไมไดมีเปาหมายแคเพียง   
“การขาย” สินคาใหพน ๆไป   หากแตเปน การสรางความสัมพันธกับลูกคา อยางตอเนื่อง  ในระยะ
ยาวและ เปนความสัมพันธที่กอใหเกิดประโยชนดวยกันทั้งสองฝาย    สําหรับคอตเลอรนักการตลาดที่
ดีจะตองมีเขาใจลูกคาอยางลึกซึ้งและตองพยายามคนหาขอเสนอ  สินคา  บริการ และขอมูลขาวสาร
นํามาตอบสนองความตองการของลูกคาแตละรายไดอยางถูกที่ถูกเวลาอีกดวย  

จุดมุงหมายทางการตลาด ไมใชเพียงการเพิ่มยอดขายใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได แตตอง
เพิ่มผลกําไรใหมากที่สุดในระยะยาวดวย  ซ่ึงในขณะที่พนักงานขาย เนนเรื่องการขาย นักการตลาด
ตองเนนเรื่องผลกําไร (Kotler, 2003b, p.97) 

การตลาด   เปนกระบวนการขนาดใหญ       ดังนั้นงานของฝาย การตลาด  ไมไดมีแคการ
คิดสรางสรรคโฆษณาเจ็บ ๆ จี้ด ๆ เพื่อโดนใจผูชมหรือกลุมเปาหมาย   หรือเปนเพียงการสรางนักขาย
มือทอง แตเพียงอยางเดียว   แต การตลาด เปนกระบวนการขนาดใหญที่ดําเนินการอยางเปนระบบ
เปนขั้นเปนตอน   เร่ิมตั้งแตการจัดหาวัตถุดิบ  การคนควาวิจัยผลิตภัณฑ  การผลิต  การศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภค   หรือทําอยางไรใหลูกคาของเราเขาถึงผลิตภัณฑไดงายที่สุด     เร็วที่สุด หรือซ้ือ
มากที่สุด เปนตน 

การตลาดที่เรารูจักคุนชินในโลกของบริโภคนิยมนั้น  เปนการตลาดที่มุงขายสินคาและ
บริการ แตที่จริงแลวการตลาดไมจําเปนตองมุงไปทางทํากําไรเพียงอยางเดียว อันที่จริงแลวองคกร



 

47

ใดๆ ที่ตองเกี่ยวของกับสาธารณะ   ก็ลวนจําเปนตองใชการตลาดเขาชวยทั้งนั้น   แมแตองคกรศาสนา
ซ่ึงตองการเผยแพรธรรมะใหถึงชาวบาน  วิธีการเผลแพรธรรมะหรือศาสนาออกไปสูประชาชนนั้น 
สําหรับคอตเลอรแลว ส่ิงนี้ก็เรียกไดวาเปนการตลาดอยางหนึ่งเชนกัน   ดังนั้นสามารถกลาวไดอีก
อยางหนึ่งวา การตลาดนั้น สามารถนําไปใชในการเผยแพรอะไรก็ได   นับตั้งแตสินคาไปจนถึง
ความคิด    ซ่ึงเรียกกันวาการตลาดเชิงสังคม  (social marketing) เปนการตลาดที่ไมไดมุงหวังกําไร แต
อยากปลูกฝงความคิดหรือพฤติกรรมบางอยางที่เห็นวาดีใหแกผูคน    (นิธิ เอียวศรีวงศ,2550) 

 
3.3  แนวความคิดหลักทางการตลาด (Core Marketing Concept)     คอตเลอร (Kotler, 

2003a, pp.26-42)   เสนอแนวคิดหลักทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถเลือกใชได ประกอบดวย 6 
แนวคดิ ดังนี้  

3.3.1 แนวคิดการผลิต (The Production Concept)นับเปนแนวคิดที่เกาแกที่สุดในการ
ดําเนินธุรกิจ  ซ่ึงใชไดดีเมื่อมีความตองการซื้อ  มากกวาความตองการขาย และเนนการปรับปรุง
คุณภาพการผลิตใหตนทุนต่ําลง เพื่อขายสินคาในราคาต่ํากวาคูแขง  แนวคิดนี้ถือวา ผูบริโภคนิยม
สินคาที่หาซื้อไดแพรหลายทั่วไป และราคาถูก    แนวคิดเชนนี้มักถูกนําไปใชในประเทศที่กําลัง
พัฒนา ซ่ึงผูบริโภคมักจะสนใจตัวสินคามากกวารูปแบบ 

3.3.2 แนวคิดผลิตภัณฑ (The Product Concept)   ผูบริโภคจะใหความสําคัญตอคุณภาพ
มากกวาราคา และในขณะเดียวกัน ผูผลิตเองก็เนนไปที่การปรับปรุงพัฒนา ผลิตภัณฑอยูเสมอ  
แนวคิดนี้ถือวา ผูบริโภคชอบสินคาที่มีคุณภาพดีที่สุด   อยางไรก็ตามผูผลิตสินคา หรือ บริการที่ใช
แนวความคิดนี้ มักจะหลงใหลไปกับสินคาของตน จนอาจมองขามความตองการที่แทจริงของ
ผูบริโภค 

3.3.3 แนวคิดการขาย (The Selling Concept) ตองมีการกระตุนการขายดวยวิธีการใน
ลักษณะตางๆ เชน ลดแลก แจก แถม เพื่อใหซ้ือมากขึ้น  ปจจุบันแนวคิดเชนนี้มักจะถูกใชในสินคาที่
ขายยาก หรือไมไดอยูในความคิดที่จะซื้อเลย(unsought goods)  ดังนั้นแนความคิดนี้จึงมุงไปที่การ
ขายเชิงรุก   และความพยายามในการสงเสริมการตลาด แนวความคิดนี้ตั้งขอสันนิฐานวา ลูกคามี
ความเฉื่อยในการซื้อ    หรือบางครั้งอาจรูสึกตอตานการซื้อ    ดังนั้นฝายการตลาดจึงมีหนาที่ตอง
เกลี้ยงกลอมใหซ้ือ   และเชื่อวาบริษัท มีเครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สามารถ ใชกระตุนใหเกิด
การซื้อ   บริษัทที่ใชแนวความคิดนี้ ยกตัวอยางเชน บริษัท coca-cola   โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหไดขาย
สินคาไดมากขึ้น   ขายใหผูคนจํานวนมากขึ้น   ใหบอยขึ้น และใหไดเงินมากขึ้น เพื่อใหไดกําไรมาก
ขึ้น  
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แนวความคิดนี้ใชไดดี กับสินคาที่ผูคนโดยทั่วไปไมไดแสวงซื้อ หรือไมคิดจะซื้อ ไดแก 
ประกันชีวิต   สารานุกรม อุตสาหกรรมเหลานี้มีเทคนิคการขายที่หลากหลาย   ที่จะทําใหลูกคาเชื่อถือ
ในประโยชนและผลิตภัณฑของตน   นอกจากนั้นแนวความคิดนี้ ยังใชไดกับกิจการที่ไมไดมุงหวังผล
กําไร ไดแก การบริจาคเงินเพื่อการศึกษา  การหาเงินเขาพรรคการเมือง   

ธุรกิจสวนใหญ จะใชแนวคิดนี้เพื่อผลิตสินคามากจนลน เปนการผลิตเพื่อขาย  ไมไดผลิต
ตามที่ตลาดตองการ แตในยุคเศรษฐกิจแบบอุตสหกรรม ธุรกิจตางๆตองแยงชิงลูกคากัน  มีการโหม
กระหน่ําโฆษณาทางโทรทัศน  หนังสือพิมพ โดยผูขายแตละรายพยายามขายสินคาของตนอยู
ตลอดเวลา  ผลก็คือสังคมมองการตลาดวา หมายถึงการขาย และการโฆษณากันอยางดุเดือด  

3.3.4 แนวคิดมุงตลาด (The Marketing concept)  แนวคิดนี้เกิดขึ้นเมื่อกลางป 1950 ซ่ึง
แนวคิดตางๆที่ผานมานั้นจะเปนการผลิตแลวขาย แตแนวคิดมุงตลาดนี้ ยึดหลัก มุงเนนลูกคาและ
แสวงหากําไรจากความพึงพอใจของลูกคา  มิใชเปนการตามลาหาลูกคา หรือการหาลูกคาใหเหมาะ
กับผลิตภัณฑ  

แนวคิดการผลิต แนวคิดผลิตภัณฑ และ แนวคิดการขาย นั้น มีขอจํากัดสําหรับการใช
ในปจจุบัน กลาวคือ   แนวคิดการตลาดใชเพื่อใหบรรลุเปาหมายองคกร เร่ิมตนจากการตรวจสอบ
ความจําเปน   และความตองการตางๆของกลุมลูกคาเปาหมาย  และนําเสนอสิ่งที่ตองการนั้น โดย
พยายามสรางความพึงพอใจใหกลุมลูกคาเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพกวาคูแขง ประสานกิจกรรม
ตางๆที่จะกระทบตอลูกคากลุมนั้นเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุด     

3.3.5 แนวคิดทางดานลูกคา(The Customer concept)   สวนแนวคิดทางดานลูกคาจะ
มุงเนนความตองการสวนตัวเฉพาะลูกคาแตละราย   เพื่อเสริมสรางความภักดีของลูกคาที่มีตอบริษัท
ตลอดจนสรางคุณคาที่ลูกคาไดรับใหตลอดชีพถาเปนไปได 

3.3.6 แนวคดิทางการตลาดเพื่อสังคม (The Societal marketing concept) 
แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม  มีจุดเริ่มตนเชนเดียวกันกับแนวคิดการตลาดในรูปแบบอื่น  

โดยตรวจสอบความจําเปน  ความตองการ ตลอดจนความสนใจของกลุมเปาหมาย และนําเสนอสิ่งที่
ตองการนั้น โดยสรางความพึงพอใจใหกลุมเปาหมายใหไดมากกวาคูแขงขัน โดยเนนการรักษาไวซ่ึง
ความเปนอยูที่ดีของสังคม แนวคิดนี้เปนแนวคิดที่รักษาความสมดุลยระหวางการทํากําไรของบริษัท
ความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคตลอดจนผลประโยชนอันยิ่งใหญของมวลชน 

คอตเลอร มีความเชื่อขั้นพื้นฐานวา  งานทางดานการตลาดนั้น  ไมควรจะมุงไปที่แนวคิด 
การขายมากเกินไป แตควรจะเปนการสรางสรรคผลิตภัณฑใหม   ซ่ึงไมจําเปนตองมีการขาย กลาวคือ 
บทบาททางการตลาดที่แทจริงก็คือการผลักดันกลยุทธธุรกิจ (Kotler, 2004, p.11)    และ เปลี่ยนวิธีคิด
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จากที่ เคยคิดวา เมื่อมีคนไดก็ตองมีคนเสีย(zero-thinking)  มาเปนทุกคนมีแตได (positive-sum 
thinking ) (Kotler, 2004, p. 59) 

 
3.4 คอตเลอรแบงระดับของการตลาดออกเปน (Kotler, 1984)  
ระดับแรก การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) โดยการตลาดแบบนี้ มี

จุดมุงหมายหลักคือ การสรางความตระหนักในตราสินคา(brands)แบบที่เคยมุงเนนกันมา โดย
การตลาดที่อยูในระดับขั้นนี้ จะมุงใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาด คือ 4 Ps    ซ่ึง
ประกอบดวย 

1.  ผลิตภัณฑ (Products) ที่ตองมีคุณภาพและรูปแบบดีไซนตรงตามความตองการลูกคา  
2. ราคา (Pricing) ตองเหมาะสมกับตําแหนงทางการแขงขันของสินคา และสรางกําไรใน

อัตราที่เหมาะสมสูกิจการ  
3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ก็เนนชองทางการกระจายสินคาที่ครอบคลุมและ

ทั่วถึง สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายทุกสวนไดเปนอยางดี   
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่เนนทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ สงเสริมการ

ขาย และการตลาดโดยตรง  
ซ่ึงสามารถเรียกวา  4P ซ่ึงนําไปสู การไดครอบครองสวนแบงทางการตลาดที่เพิ่มขึ้น 

ตามเปาหมายของกิจการนั่นเอง  
 
ระดับที่สอง คือ การตลาดที่มุงเนนทางดานของการสรางประสบการณที่ดี นาประทับใจ

ใหกับลูกคา ซ่ึงรูจักกันในชื่อวา การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ซ่ึงหากสามารถ
สรางประสบการณในการใชสินคา หรือบริการที่ดีตอลูกคาเปาหมายแลว   ก็จะนําไปสูการสรางความ
ผูกพันทางดานอารมณที่แนบแนน (Emotional Attachment) ตอผูบริโภคแบบสนิทแนบแนน   โดย
ผลลัพธที่คาดหวังจากกิจการในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดระดับที่สองนี้ คือ กิจการจะสามารถมี 
สวนแบงการตลาดในจิตใจของลูกคาสูงขึ้น(Share of Heart)  เมื่อเทียบกับคูแขงขัน  

ดังกรณีตัวอยางเชน รานกาแฟสตารบัคส ที่เปนหนึ่งในเจาแหงการสรางประสบการณที่
ดีตอลูกคา เนนแนวคิดของการทํา การตลาดหาสัมผัส (Sensory Marketing) กลาวคือ ใชการสงผาน
ประสาทสัมผัสในการสรางประสบการณที่ประทับใจสูลูกคา ทั้ง รูป รส กล่ิน เสียง และสัมผัส  ซ่ึง
ครบถวนทั้งประสาทสัมผัสทั้ง 5   โดย รูป คือ การดีไซนของรานที่ดูเสมือนสถานที่ ที่สามของลูกคา 
อันนอกเหนือไปจากบานและที่ทํางาน ใหเขามาพักผอน พูดคุย ทํางาน และจิบกาแฟในบรรยากาศ
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สบายๆ      สวน รส ก็ เปนรสชาติของกาแฟที่เปนเลิศ จากเมล็ดกาแฟชั้นหนึ่ง ผานการคั่วบดและการ
ชงอยางประณีต ทางดาน กล่ิน ก็ไดออกแบบกลิ่นกาแฟอโรมา  

ในทางดานเสียงสตารบัคส ไดทําสตารบัคสมิวสิคที่จะบรรเลงเพลงขับกลอม ที่เปน
เอกลักษณหาฟงไมไดจากที่อ่ืนๆ  และไดรับความนิยมจนกระทั่งปจจุบันสามารถเปนอีกหนึ่งธุรกิจที่
สรางรายไดใหกับสตารบัคสไดอีกทางหนึ่ง   และสุดทายคือ สัมผัส ซ่ึงสงผานสูลูกคาดวยบริการที่
เปนเลิศจากบุคลากรที่สตารบัคส เรียกวา บาริสตา  หรือผูเชี่ยวชาญทางดานกาแฟ  จากทั้งหาชอง
ทางการสัมผัส จะนําประสบการณที่ประทับใจไมรูลืมใหผูที่เขามาใชบริการ  ดังที่กลาวไวขางตนวา
จึงนํามาสู  สวนแบงทางดานจิตใจของลูกคาดวย  

ในทางเดียวกันการตลาดดานภาพลักษณ และความรูสึก (Image and Emotional 
Marketing) หลายบริษัทกําลังมุงหนาสูแนวทางการตลาด ทางภาพลักษณ และความรูสึกเพื่อ
เอาชนะใจลูกคา ขณะเดียวกันก็ผลักดันให บริษัทเปนตัวเลือกแรกๆ ที่ลูกคานึกถึง แมวาเรื่องนี้จะ
เกิดขึ้นมานานแลว แตในปจจุบันแนวทางดังกลาวไดพัฒนาไปขางหนาอยางรวดเร็ว ในขณะที่สูตร
สําเร็จทางการตลาดแบบเดิมๆ จะเนนย้ําใหเอาชนะคูแขงแดวยการนําเสนอ   คุณลักษณะที่โดดเดน
ดวยตัวสินคา เชน วอลโวเปนรถที่ปลอดภัยที่สุด เปนตน มีการวิเคราะหวา  การใชแนวทาง
การตลาดที่เนนย้ําในผลประโยชนนั้น กระบวนการตัดสินใจของลูกคาจะเกิดขึ้น  ภายหลังการ
ถกเถียงกันเพื่อแสวงหาเหตุผลมากกวาจะเกิดจากการดึงดูดทางอารมณ  ดังนั้นในชวงเวลานี้ บริษัท
สวนใหญจึง เพียรพยายาม สรางภาพลักษณที่โดนใจ มากกวากระตุนใหเกิดความคิดอาน ซึ่งกลุม
หลังนี้มักจะ กลาวถึง เพียงประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑเทานั้น จะเห็นไดวาบริษัทที่ตองเสนอ
ขายผานภาพลักษณนั้น จะใชโฆษณา ที่ใชภาพของคนดังมี “รอยยิ้มที่เปอนไปดวยคราบนม” การ
รณรงคอยางนี้ สรางความตอบรับไดมากกวา โฆษณาที่ตองการ สรางความเขาใจตอส่ิงที่ไดพบเห็น  
เมื่อเปนเชนนี้ บริษัทจึงหันไปพึ่งนักจิตวิทยา และนักมนุษยวิทยา  เพื่อพัฒนาการสื่อสารที่จะชวยใน
การกระตุนเรา อารมณความรูสึกที่ลึกลํ้ายิ่งขึ้น   

 
ระดับที่สาม คือ การตลาดที่สรางสรรคสังคม (Social Marketing) ซ่ึงผลลัพธที่มุงหวัง

จากการตลาดขั้นสุดทายนี้ ก็คือ สวนแบงดานจิตวิญญาณ (Share of Soul) ซ่ึงหมายถึง การที่ลูกคาจะ
เกิดความเลื่อมใสเชื่อถือในแบรนดของกิจการ    เมื่อใดที่ไดบริโภคหรืออุปโภคสินคาจากกิจการแลว 
ก็จะเกิดความชื่นอกชื่นใจดวยวา  ไดทําสิ่งที่ดี ถูกตอง   และตอบสนองตอสังคมโดยรวมดวย  เรียกวา 
ไดทั้งความพอใจจากการบริโภคสินคาที่ตองการ รวมถึงไดความอิ่มเอมใจในการบริโภคนั้นๆ ดวย 
เสมือนหนึ่งเติมเต็มถึงระดับจิตวิญญาณ    กิจการในปจจุบัน จึงเนนการสรางสรรคการตลาดเชิงสังคม
มากขึ้น เพื่อที่จะสรางสวนแบงดานจิตวิญญาณ  ดังกลาวใหกับลูกคา    ซ่ึงหากวาสามารถสรางความ
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เหนียวแนนถึงระดับนี้ได ทําใหเกิดความเปนไดนอยที่ ลูกคาจะหันไปใชสินคาของคูแขงขัน 
ตัวอยางเชน เดอะบอดี้ชอฟ (The body shop)  

 
3.5 กลยุทธการตลาด  
ในการเตรียมกลยุทธการตลาดที่มีประสิทธิผลบริษัทตองศึกษาคูแขง ลูกคาปจจุบันและ

ลูกคาที่มีศักยภาพในอนาคต บริษัทตองกําหนดกลยุทธการแขงขัน วัตถุประสงค จุดแข็ง จุดออน
และรูปแบบของการโตตอบของคูแขง (Kotler,2003a)  

โดยการวางแผนกลยุทธนั้นอาศัยหลักการที่เรียกวา SWOT Analysis ซ่ึงยอมาจาก 
S = Strength  (จุดเดน จดุแขง็) 
W = Weakness (จุดออน จดุดอย) 
O = opportunity (จุดเกิดโอกาส) 
T = Threat (จดุดับ อุปสรรค) 

  
การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ เปนกระบวนการพฒันาและการรักษาความเหมาะสม

สอดคลองระหวาง วัตถุประสงค ทักษะความสามารถ และทรัพยากรขององคกร กับโอกาสทางธุรกิจ
ที่เปลี่ยนแปลงไป การวางแผนเชิงกลยุทธมเีปาหมายเพื่อปรับการดําเนนิกิจการ และผลิตภัณฑของ
บริษัทเพื่อบรรลุถึงเปาหมายในการทํากําไรและการเตบิโตของธุรกิจ    การวางแผนเชงิกลยุทธจะมีอยู 
4 ระดับ ไดแก   

 
1. ระดับบริษทั (Corporate)   
2. ระดับสวน  (Division)   
3. ระดับหนวยธุรกิจ  (SBU ) 
4.ระดับผลิตภณัฑ (Product) 
โดยสํานักงานใหญของบริษัทจะรับผิดชอบในการกําหนดกระบวนการเพื่อพัฒนาแผน

กลยุทธ ซ่ึงกลยุทธในระดับบริษัทจะวางกรอบเพื่อใหระดับสวน (Division) และหนวยธุรกิจ 
(Business  unit) วางแผนกลยุทธของตนเอง การวางแผนกลยุทธในระดับบริษัทมีกิจกรรมสําคัญ 4 
ประการกลาวคือ  

1) ระบุพันธกิจ (Mission)  
2) สรางหนวยธุรกิจเชิงกลยุทธ  
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3) จัดสรรทรัพยากรสําหรับแตละหนวยธุรกิจซึ่งขึ้นอยูกับความนาดึงดูดใจของตลาดและ
                     ความแข็งแกรงของหนวยธุรกิจเชิงกลยุทธ (Strategic business unit) 

4) วางแผนธุรกิจใหมและลดขนาดธุรกิจเดิม 
 
การวางแผนกลยุทธสําหรับแตละธุรกิจนั้นจะมีกิจกรรมสําคัญตางๆ อันไดแก กําหนด

พันธกิจของธุรกิจ  วิเคราะหโอกาส และภัยคุกคามของสิ่งแวดลอมภายนอก  วิเคราะหขอดีและ
ขอดอยภายในธุรกิจ  กําหนดเปาหมาย กลยุทธ     โปรแกรมสนับสนุนการนําแผนไปปฏิบัติ  

กรณีตัวอยางเดียวกัน คือ สตารบัคส ซ่ึงก็มีการใชกลยุทธในลักษณะนี้อยางมีประสิทธิผล 
ซ่ึงเริ่มจากการที่มีนโยบายในการดูแลพนักงานอยางเต็มที่ ใหสวัสดิการในทุกดาน ทั้งเรื่องของ
คาตอบแทน สวัสดิการ รวมถึงการฝกอบรมทักษะของบุคลากรทุกคน    โดยประเด็นสําคัญสตารบัคส
มองวาไมวาจะเปนพนักงานที่อยูในสถานะใด   ถือเปนสวนที่สําคัญของกิจการทั้งสิ้น และตองเปนผูที่
ดูแลลูกคาอยางดี    สตารบัคสจึงดูแลพนักงานอยางดีที่สุด และคิดถึงพนักงานเสมือนหนึ่งเปนเสมือน
เจาของรวมกิจการ ไมใชลูกจาง ดังนั้นทางสตารบัคสมีการใหหุน ที่เรียกวา Bean Stock ใหแก
พนักงาน   เพื่อสรางความรูสึกถึงความเปนเจาของกิจการใหกับพนักงาน  เสมือนหนึ่งวา  กําลังทุมเท
ทํางานใหกับกิจการของตนเองดวย   รวมถึงมีโครงการชวยเหลือ  ชาวไรผูปลูกกาแฟตามภูมิภาคตางๆ 
โดยมีการเขาไปรวมพัฒนา ใหมีความรูความสามารถ และมีประสิทธิภาพในการเพาะปลูก   รวมถงึรับ
ซ้ือเมล็ดกาแฟจากผูปลูกกาแฟในแตละทองถ่ินที่ตนเองเขาไปลงทุน และขยายตลาด เพื่อสรางความ
มั่งคั่ง และนําไปสูชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้นของเกษตรกรเหลานั้นดวย  

จากทั้งหมดที่กลาวมานั้น เปนกลยุทธอยางหนึ่งที่ตองการสื่อสารไปสูผูบริโภควาเปน
โครงการที่รับผิดชอบตอสังคมทั้งหมด  ทําใหลูกคารูสึกดีตอกิจการ และเมื่ออุดหนุนสินคาและ
บริการจากกิจการนี้แลว ก็ไมเพียงแตพอใจที่ไดเสพ  อรรถประโยชนจากสินคา(ดื่มกาแฟ)เทานั้น แต
ยังเกิดความอิ่มเอม ในจิตใจดวยเชนกัน  

ดังที่คอตเลอรไดตั้งคําถามวา บริษัทไหนในโลกนี้หากไมมีอยูแลว  จะทําใหผูบริโภค
คิดถึงมากที่สุด หรือขาดไมไดในชีวิตประจําวัน ในตางประเทศมีสถาบันวิจัยแหงหนึ่งทําการสํารวจ
ความคิดเห็นของผูบริโภควา ลูกคารักบริษัทแบบใด ปรากฏวาบริษัทที่ผูตอบแบบสอบถาม
สวนมากตอบ คือ สตารบัคส เพราะไมใชแครานกาแฟธรรมดา แตเปนที่ไปนั่งอานหนังสือ ไปหา
เพื่อน ลูกคาเปรียบสตารบัคสเหมือนบานหลังที่ 3 ของตัวเอง บานหลังแรกคือบานที่พักอาศัย บาน
หลังที่สองคือที่ทํางาน สวนบานหลังที่สามคือสตารบัคส ที่ตองไปนั่งทุกวัน 

ในทางตรงกันขาม เมื่อธุรกิจดําเนินมาจนถึงจุดหนึ่งมักจะไดยินคําวา ธุรกิจมาถึงจุด
อ่ิมตัวแลว คอตเลอรมองวาความเชื่อ หรือความคิดแบบนี้ตางหากที่สกัดกั้นความคิดสรางสรรคเอาไว 
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อาทิเชน เมื่อพิจารณาธุรกิจกาแฟของสตารบัคส    สตารบัคส  ไมเคยคิดเลยวา ตลาดกาแฟอยูใน
สภาพอิ่มตัว แลว  (Kotler, 2003b, p.63) 

 
3.6 หัวใจการตลาดของฟลลิป คอตเลอร  
การตลาดที่แทจริงนั้นไมใชศาสตรแหงการขายสินคาหรือบริการ แตคือการไดรูวาควร 

จะสรางสินคาหรือบริการอะไรสําหรับตลาดที่มุงหวัง   การตลาด  คือศาสตรแหงการศึกษาและเขา
ใจความตองการของลูกคาแลวจึงคอยสรางวิธีการที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ  ซ่ึงในที่สุดก็
จะทําใหเจาของธุรกิจนั้นๆ สรางผลกําไรที่ยั่งยืนใหกับองคกรและผูถือหุน(Kotler,1999) 

คําอธิบายเชนนี้ของคอตเลอรนาจะเปนคําตอบไดในระดับหนึ่งใหกับองคกรตางๆที่กําลัง
คนหาคําตอบวา   จะพัฒนาและสรางองคกรใหเติบโตอยางยั่งยืนไดอยางไร  และสะทอนใหเห็นวา 
วิถีทางการตลาด ไมมี “สูตรสําเร็จตายตัว” วา จะตองทําอยางไร และทางออกของบริษัทแหงหนึ่ง ก็
อาจไมใชคําตอบของบริษัทอีกแหงหนึ่งเชนกัน    ดังนั้นนักการตลาดตองพยายามเขาใจถึงความ
จําเปน  และความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย ผลิตภัณฑที่นําเสนอสูตลาดจึงจะประสบ
ความสําเร็จ    หากมีการสรางคุณคา และสรางความพอใจใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

การคิดนอกกรอบเปนอีกสวนหนึ่งที่มีความสําคัญ กลาวคือคอตเลอรอธิบายวา ปญหา
สวนใหญคือ รูวาลูกคาตองการอะไร แตไมรูวิธีในการสรางสินคาใหไดตรงกับสิ่งที่ลูกคาตองการ 
จึงไมเขาใจวาทําไมลูกคาจึงไมสนใจสินคา    ในกรณีเชนนี้ คอตเลอรเสนอวาควรทําการตลาดแบบ
คิดนอกกรอบ เชน วิธีคิดของผูผลิตตุกตาบารบี้ ซ่ึงเขาใจธรรมชาติของมนุษย จึงสามารถคิดสราง
ตุกตาบารบี้ที่ เปลี่ยนเสื้อผาไดตามสมัย   ตามวัฒนธรรมของแตละประเทศ  ตุกตาบารบี้ในประเทศ
อินเดียก็ใสเสื้อผาแบบอินเดีย  ไปประเทศอื่นตุกตาบารบี้ก็แตงตัวแบบอื่น  ดังนั้น ผูผลิตตุกตาบารบี้
จึงไมเพียงผลิตตุกตาเทานั้น หากแตกลับกลายเปนผูผลิตเสื้อผารายใหญในโลกอีกดวย (Kotler, 
2005, p. 2) 

ในขณะที่การตลาดดั้งเดิมนั้นตองการ คนหาความตองการของลูกคาใหเจอ และ
ตอบสนองใหได  แตในอีกแงมุมหนึ่งเราสามารถตอบสนองตอ  “สังคมที่ยังไมมีความตองการ”   
ใหเกิดขึ้นไดเชนกัน นั้นคือ     การสรางความตองการใหมๆใหเกิดขึ้นมา   เชน อากิโกะ มอริตะ
ผูบริหารโซนี่ กลาวไวในหนังสือ Made in Japan วา    เราไมไดตอบสนองตอตลาด แตเราสราง
ตลาดขึ้นมา ดังนั้น โซนี่จึงเปนบริษัทรายแรกที่ผลิต กลองวีดีโอ เครื่องบันทึกเสียง เครื่องปาลม 
และเครื่องโทรสาร เปนตน (Kotler, 2003b, p.58)     ฉะนั้น หลักทางการตลาดควร 
มองไปขางหนาเพื่อคนหาความตองการที่คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต โดยที่ไมยึดติด อยูเพียงที่ความ
ตองการในปจจุบันเทานั้น  
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3.7  แนวโนมการใชกลยุทธทางการตลาดในปจจุบัน  
ในปจจุบันความกาวหนาทางเทคโนโลยี ชวยเพิ่มขีดความสามารถอยางนาอัศจรรยใหทั้ง

ธุรกิจโดยกอใหผลักดันใหเกิดเศรษฐกิจใหม   เศรษฐกิจใหมไดเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินงาน
ใหกับหลายธุรกิจในเศรษฐกิจดั้งเดิมโดยผานทางการแบงสวนตลาดของลูกคา แทนที่จะใชตัว
ผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว ขยายตอยอด ออกเปน การใหความสําคัญกับเรื่องตางๆเชน คุณคาตลอด
ชีพของลูกคา เปนตน  

การตลาดยุคใหมตองทํามากกวาการพัฒนาสินคาการกําหนดราคาที่จูงใจ และการ
กระจายสินคาสูผูบริโภค  บริษัทตองสื่อสารกับผูมีสวนไดเสียทั้งปจจุบันและอนาคต  และ
สาธารณชนทั่วไป      สวนผสมการสื่อสารการตลาดประกอบดวยวิธีการสื่อสาร 5 รูปแบบ อัน
ไดแก การโฆษณา  การสงเสริมการขาย   การประชาสัมพันธและใหขาวสาร   การใชพนักงานขาย
และการตลาดทางตรง 

ประเด็นสําคัญของการตลาดยุคใหมคือ  การวิจัยถือวาเปนเรื่องที่สําคัญมาก เพราะ
ธรรมชาติของวิถีชีวิตของลูกคาแตละคน   แตละชวงเวลาก็ไมเหมือนกัน   ฉะนั้นคอตเลอรเสนอวา
ควรมีการทําวิจัยอยางตอเนื่อง   เพราะเนื่องจาก การตลาดจะตองอาศัยฐานขอมูล จะจัดวางตําแหนง
ของสินคาอยางไรจึงจะนําไปสูความสําเร็จ 

การตลาด ทุกวันนี้ตกอยูในสภาพ เลวราย แตความเลวรายที่เกิดขึ้นนั้นไมใชเร่ืองของ
ทฤษฎีทางการตลาด แตเปนวิธีปฏิบัติทางการตลาด หากแตเปนวิธีปฏิบัติทางการตลาด   

การตลาดควรเปนสิ่งที่ชวยผลักดัน ใหเกิดกลยุทธ ในทางธุรกิจ หนาที่ในทางการตลาด ก็
คือ สํารวจ วิจัย เพื่อคนหาโอกาสใหม ๆ  สําหรับ บริษัท และใชกลยุทธ การแบงสวนตลาด   การ
กําหนดเปาหมายการตลาด และการกําหนดตําแหนงการตลาด (STP Segmentation Targeting and 
Positioning)   (Kotler, 2003b,  p.11)   

 
การสงเสริมการขาย   ประกอบดวยเครื่องมือที่ใหส่ิงจูงใจในระยะสั้นเพื่อกระตุน

ผูบริโภค หรือรานคาใหซ้ือสินคาและบริการมากขึ้น รวดเร็วข้ึน การสงเสริมการขาย แบงเปนการ
สงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค เชน แจกตัวอยาง  คูปอง  คืนกําไรเงินสด  ลดราคา ของแถม ชิงโชค 
รางวัล ทดลองฟรี  รับประกัน     สงเสริมการขายมุงสูคนกลาง เชน ลดราคา สนับสนุน การโฆษณา
และตกแตง สินคาตัวอยาง     และการสงเสริมการขายมุงสูธุรกิจ  พนักงานขาย เชนการจัดงาน
แสดงสินคา  จัดประชุม  แขงขันการขาย  และโฆษณาพิเศษตางๆ    ในการสงเสริมการขาย บริษัท
ตองกําหนดวัตถุประสงคเลือกเครื่องมือ พัฒนาโปรแกรม ทดสอบโปรแกรมปฏิบัติ ควบคุม และ
ประเมินผล 
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การประชาสัมพันธ   เปนโปรแกรมที่ออกแบบขึ้นเพื่อสงเสริมและปองกันภาพพจนของ
บริษัทหรือสินคาปจจุบันมีบริษัทจํานวนมากนิยมใชประชาสัมพันธการตลาด  เพื่อสนับสนุนฝาย
การตลาด ในการสรางภาพพจนของสินคา ประชาสัมพันธการตลาด   มีบทบาททําใหสาธารณชน
เกิดความรูจักสินคาไดอยางนาเชื่อถือ  และใชตนทุนต่ํากวาการโฆษณา   เครื่องมือสําคัญของการ
ประชาสัมพันธ คือการใหขาว เหตุการณ สุนทรพจน กิจกรรมเพื่อสังคมและสื่อเพื่อการสราง
เอกลักษณ การพิจารณาจะใชการประชาสัมพันธการตลาดเมื่อไร อยางไร ฝายบริหารตองพิจารณา
วัตถุประสงคทางการตลาด  เลือกขาวสารและสื่อ  ปฏิบัติตามแผนอยางระมัดระวัง และประเมินผล 
อาทิ    "ดวน สินคามีจํานวนจํากัด"      "ซ้ือ 2 แถม 1"      "ซ้ือภายในวันที่....ไดรับของสมนาคุณฟรี" 
"ฟรีคาขนสง" เปนตน  

การรับประกันความพึงพอใจนั้น มีความหมายโดยนัยวา ผูขายมีความมั่นใจในคุณภาพ
สินคาสูง ลูกคาจึงมั่นใจในตัวสินคามากดวยวา อยางนอยหากเกิดความเสียหาย หรือความไมพึง
พอใจประการใด   ก็สามารถสงคืนแกบริษัทได นอกจากนี้การรับประกันในลักษณะนี้   ยังเปนไม
ตายที่ลอใจใหกลุมเปาหมายที่กําลังเริ่มสนใจในสินคาและบริการผันตัวเขาเปนลูกคาประจําได  

การสื่อสารทางการตลาด หรือ การโฆษณา  
นักการตลาดที่ดีจะไมส่ือสารกับมวลชน หรือกลุมคนกวางๆ ทุกคน ทุกอาชีพ ทุกเพศ  ทุก

วัย แตจะเลือกสื่อสารแตเฉพาะกับกลุมเปาหมายที่แทจริงเทานั้น    บอยครั้งที่ฝายการตลาดตอง
พยายามทําใหคนจํานวนมากพึงพอใจ   โดยการทําเชนนั้นทําใหเกิดขอคนพบวา  ความพยายาม
เชนนั้นแทบจะไมไดผลอะไรตอบแทนกลับมาเลย    เพราะในความเปนจริงแลว   ยอมเปนไปไมได
ที่จะทําใหทุกคนพอใจสินคาชิ้นเดียวกัน   ดังนั้นจึงควรกําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจนเสียกอน 
แลวสรางสถานการณที่ช้ีถึงประโยชนของสินคาตอลูกคากลุมนั้น ๆ  
 

คอตเลอรเชื่อวา โอกาสทางการตลาดซึ่งหมายถึงการที่ผูผลิตสามารถแยงชิงสวนแบงทาง
การตลาดนั้น  เกิดจากการมองเห็นแนวโนม (Trend)   ทิศทางหรือความตอเนื่องของเหตุการณซํ้าๆ
กันที่มีผลกระทบในวงกวางและมีอยูนานพอสมควร  และแนวโนมใหญ (Mega trends) ซ่ึงหมายถึง 
การเปลี่ยนแปลงที่สําคัญทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และเทคโนโลยีซ่ึง แนวโนมดังกลาวนี้ มี
อิทธิพลอยูเปนเวลานาน   ดังนั้นจึงเปนโอกาสทางการตลาดที่กลุมทุนจะสามารถผลิตสินคาและ
บริการใหสอดคลองกับความตองการของคนในสังคมได     และภายใตการเปลี่ยนแปงที่รวดเร็ว
ดวยเทคโนโลยีอันลํ้าสมัยของโลกสมัยใหม คอตเลอรอธิบายวา  นักการตลาดจึงจําเปนที่ติดตาม
ปจจัยสําคัญของสภาพแวดลอม 6 ประการอยางใกลชิด และใชความสังเกตอยางละเอียดออน ไดแก 
ประชากรศาสตร  เศรษฐกิจ  ธรรมชาติ  เทคโนโลยี  การเมือง-กฎหมาย  และสังคม-วัฒนธรรม 
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ยกตัวอยางเชน  สภาพแวดลอมทางประชากรศาสตรนั้น   มีองคประกอบยอย ที่ตองนํามาพิจารณา
รวมกับ  การจัดการทางการตลาด  จึงจะสามารถวางแผนกลยุทธไดอยางถูกตอง  อาทิเชน  
เจริญเติบโตของประชากรโลก   การกระจายชวงอายุของประชากร   องคประกอบของเชื้อชาติและ
ระดับการศึกษา  การเพิ่มขึ้นของครอบครัวเดียวซ่ึงไมไดเปนครอบครัวขยายในรูปแบบเกา  การ
เคลื่อนยายของประชากรตามเขตภูมิศาสตร  หรือปจจัยทางดานสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
นักการตลาดตองพุงความสนใจไปที่การกระจายรายได ระดับการออม หนี้สิน และความสามารถใน
การหาสินเชื่อ  ซ่ึงสิ่งเหลานนี้มีผลตอปริมาณการบริโภคสินคา  

นอกจากนี้แลว  นักการตลาดตองเขาใจสภาพแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม ทัศนคติของ
ผูคนที่มีตอตัวเขาเอง  รวมถึงทัศนคติที่มีตอผูอ่ืน องคกร สังคม ธรรมชาติ และตอจักรวาล  
นักการตลาดจะตองวางตลาดสินคาที่สอดคลองกับคานิยมหลักและคานิยมรองของสังคม รวมทัง้ใส
ใจกับความตองการของวัฒนธรรมยอยที่แตกตางกันภายในสังคมนั้น 

คอตเลอรเสนอวา  ปจจยัที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค(Kotler, 2003a) 
พฤติกรรมผูบริโภคมักไดรับอิทธิพลจากปจจัย 4 ดาน  

1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (วฒันธรรมยอยและชนชั้นทางสังคม)  
2. ปจจัยทางสังคม (กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานภาพ)  
3. ปจจัยสวนบุคคล (อายุขั้นตอนในวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ การงาน สถานะ
ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชวีิต บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง)  และ 
4. ปจจัยทางจิตวทิยา (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชือ่และทัศนคต)ิ ซ่ึงการ
วิจัยในปจจัยตางๆเหลานี้สามารถใหแนวทางในการหาวิธีเขาถึงและตอบสนองตอผูบริโภค
ใหมีประสิทธผิลยิ่งขึ้น 
 
จากที่กลาวมาขางตน เปนสิ่งจําเปนอยางมากที่  นักการตลาดตองพยายามทําความเขาใจวา

ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อที่แทจริงอยางไร   มีแรงจูงใจอยางไรจึงตัดสินใจซื้อ  นักการตลาดตอง
กําหนดวาใครเปนผูริเร่ิมและมีขอมูลในการตัดสินใจในการซื้อ  ซ่ึงมนุษยคนหนึ่งสามารถเปนได
ทั้งผูคิดริเร่ิม  ผูมีอิทธิพล  ผูตัดสินใจ  ผูซ้ือ  หรือผูใช และกิจกรรมทางการตลาดที่แตกตางอาจจะมุง
เฉพาะแตลักษณะของบุคคลนั้นๆ   นอกจากนี้โจทยที่นักการตลาดตองครุนคิดพิจารณาอยูเสมอ คือ
ระดับความสลับซับซอนของพฤติกรรมการซื้อ 

 
 

 


