
 
บทที่ 3 

แนวคิดทางการตลาดของฟลลิป คอตเลอร 
 
 

3.1  ความสําคญัของฟลลิป คอตเลอรในศาสตรการตลาด 
ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) เกิดเมื่อป ค.ศ.1931  จบการศึกษาระดับปริญญาโทจาก

มหาวิทยาแหงชิคาโก (University of Chicago) และปริญญาเอกจากสถาบันเทคโนโลยีแหงรัฐแมทซา
จูเซทท (MIT) ทางดานเศรษฐศาสตร และการศึกษาขั้นสูงกวาปริญญาเอกทางดานคณิตศาสตรที่
มหาวิทยาลัยฮาวารด และทางดานวิทยาศาสตรทางพฤติกรรม (Behavioural Science) ที่มหาวิทยาลัย
แหงรัฐชิคาโก ขณะนี้เปนอาจารยประจําที่มหาวิทยาลัยนอรธเวสเทิรน (Kellogg Graduate School of 
Management) 

 คอตเลอรไดนําเสนอ การนําหลักการตลาดทั้งหลายไปประยุกตใชในโลกปจจุบัน ทั้ง
ทางดานธุรกิจทางระบบอิเล็กทรอนิกส (E-Business) รูปแบบทางการตลาดขององคกรและคุณคาตอ
ลูกคา และเปนที่ปรึกษาในดานของการวางแผนและกลยุทธทางการตลาด  การวางผังองคกรทางดาน
การตลาด และการตลาดระหวางประเทศ     ใหกับบริษัทเชน ไอบีเอ็ม (IBM)   เจนเนอรัล อิเล็กทริก 
(General Electric)   เอทีแอนดที (AT&T)   ฮันนีเวลล (Honeywell)   ธนาคารแหงชาติอเมริกา (Bank 
of America)  สายการบินสวิสแอร (SAS Airlines)  บริษัทมิชลิน (Michelin)   โมโตโรลลา (Motorola)   
และบริษัทรถยนตฟอรด (Ford)  

นอกจากนี้ คอตเลอรไดเสนอผลงานวิจัยโดยสวนใหญนั้น เนนทางดานการนําหลักการ
ทางการตลาดไปประยุกตใช และวิเคราะหส่ิงที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน    อันนําไปสูการพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมๆสูตลาด   และสามารถวางกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหธุรกิจสามารถแขงขันไดใน
ระยะยาว     ในฐานะอาจารย และ ผูนําเสนอแนวคิดหลักทางการตลาดสูสังคม   คอตเลอรจึงไดรับ
เชิญไปแนะนําและบรรยายแกหลายๆบริษัท ทั่วโลกเชนยุโรป เอเชีย และอเมริกาใต   เกี่ยวกับการนํา
หลักการทางเศรษฐศาสตร และการตลาดไปปฏิบัติ   เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันใหกับ
องคกรเหลานั้น  

คอตเลอร ยังไดใหคําปรึกษากับรัฐบาลตางๆ ในดานการพัฒนาและการนําความสามารถ
ที่มีอยูของชาติ  หรือคนในชาตินั้นๆ หรือในองคกรนั้นๆ มาทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน 
ทั้งในประเทศและในระดับนานาชาติ อาทิ ในประเทศไทย        
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กลาวไดวา คอตเลอร เปนผูรูที่ยิ่งใหญทางดานเศรษฐศาสตร  ทั้งเศรษฐศาสตรจุลภาค 
และมหภาค  และการตลาดแขนงยอยๆ 

สาเหตุที่คอตเลอร ไดรับการยกยองอยางมากในสาขาทางดานการตลาด มีดังตอไปนี้ 
(The IEBM Handbook of Management Thinking, p. 361.)     ประการแรก เขาเปนผูที่เปลี่ยนการ
อธิบายทางดาน การตลาด จากกิจกรรม(activity)ไปสูการใหความสําคัญที่การสรางความเขาใจวา
การตลาดคือ งานทางดานการผลิต (work of production)  ประการที่สอง คอตเลอรไดตอยอดความคิด
ของ ปเตอร เอฟ. ดรัคเกอร (Peter F. Drucker) ในการเปลี่ยนความคิดทางการตลาดจากเดิม มุงเนนที่
ราคา และการกระจายสินคา (price and distribution)  ไปสูการเนนที่พบความตองการของลูกคา
(meeting customers’s need)และประโยชนที่จะไดรับจากผลิตภัณฑ และบริการ (benefits receives 
from a product or service)      

 และประการสุดทาย  คอตเลอรเปนผูขยายขอบเขตของการตลาดใหกวางขึ้น จากการรับรู
เดิมในมิติของการตลาดวา เกี่ยวของสัมพันธขบวนการสื่อสารและแลกเปลี่ยน (process of 
communication and exchange)     หากแตคอตเลอร ไดขยายกรอบความคิดเหลานี้ใหไดเห็นวา 
การตลาดนั้น   สามารถเกี่ยวของสัมพันธับเรื่องอื่นใดที่ไมเกี่ยวของกับธุรกิจไดเชนกัน   อาทิเชน การ
กุศล พรรคการเมือง เปนตน  

 
3.2 ความหมายและขอบเขตของการตลาด  

ตลาด  (Market) ในความหมายของคอตเลอรหมายถึง ที่ใดก็ตาม ทั้งที่เปนสถานที่หรือไมมี
สถานที่ ที่มีอุปสงค และอุปทาน ในสินคา หรือบริการมาพบกัน   จนทําใหเกิดราคาที่มาจากกลไก
ตลาด โดยเศรษฐกิจในระบบตลาดนี้ ยอมรับการเปลี่ยนแปลงของราคา เชน การที่ราคาลดลงโดย
อัตโนมัติ เมื่อมีการเสนอขายสินคาเปนตน  ทางดานทฤษฏีนั้น เห็นวา เศรษฐกิจในระบบตลาดที่
แทจริงนั้น จําเปนตองประกอบไปดวยเงื่อนไขตาง ๆ ดังนี้คือ  ผูผลิตสินคาที่มีขนาดเล็ก ผูบริโภค
จํานวนมาก รวมถึง มาตราการในการกีดกันการเขาตลาดที่นอย   เงื่อนไขเหลานี้ ถามีครบทั้งหมดจะ
ถือวาเปนตลาดที่สมบูรณ ซ่ึงพบได มากในโลกปจจุบัน (Kotler, 2003a,  p.11) 

คําวา “ตลาด (Market)” มีความหมายครอบคลุมถึงลูกคาหลายกลุม รวมทั้งตลาดที่มีตัวตน
โดยลักษณะทางกายภาพ และตลาดที่ไมมตีัวตนในกายภาพ (ตลาด Digital) ตลอดจนตลาดขนาดใหญ
ที่มีหลายๆตลาดยอยซ่ึงมีความเกี่ยวของสัมพันธอยูในธุรกิจนั้น 

ขอบเขตของการตลาด (The Scope of Marketing)  การตลาด เปนงานที่เกี่ยวของกับการ
สรางสรรค  การสงเสริม และการสงมอบสินคา หรือบริการใหกับผูบริโภค และองคกรการธุรกิจตาง 
ๆ  นักการตลาดมีหนาที่กระตุนความตองการ ซ้ือผลิตภัณฑตาง ๆ ของบริษัทตลอดจนรับผิดชอบตอ
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การจัดอุปสงค เหลานั้น      และคอยสํารวจระดับของอุปสงค ตามระยะเวลาเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค
ของกิจการ (Kotler, 2003a,  p.6) 

โดยทั่วไปคนมักเขาใจวา การตลาด เปนศิลปะของการคา    คอตเลอรช้ีใหเห็นวา  คือการ
ทําใหรูจักและเขาใจลูกคาไดเปนอยางดี   เพื่อใหจัดสินคา  และบริการไดเหมาะสม(Kotler, 2003b, p, 
11)      คอตเลอร ไดอธิบายไวใน Marketing  Insight from A to Z (Kotler, 2003b) วา  “การตลาด
ไมใชศิลปะของการหาหนทางในการกําจัดสิ่งที่เราผลิตออกไป    แตการตลาดเปนศิลปะของการสราง
มูลคาที่แทจริงที่ทําใหเกิดขึ้นกับลูกคา เปนศิลปะของการชวยใหลูกคามีชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น  
ดังนั้นสารัตถะของงานทางดานการตลาดสําหรับคอตเลอรคือ  การสงมอบ คุณภาพ บริการและคุณคา 
ไปสูลูกคา   

ดังนั้น งานของการตลาด หรือหนาที่ของนักการตลาด จึงหมายถึง การแปรความตองการ
ของผูคนที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาใหกลายเปนโอกาสในการสรางผลกําไรใหกับธุรกิจ เปาหมาย
ของการตลาดคือ สรางมูลคาใหเกิดขึ้นดวยการนําเสนอวิธีการแกปญหาที่เฉียบแหลม ชวยใหผูบริโภค
ไมตองเสียเวลาเหน็ดเหนื่อยกับการคนหาสิ่งเหลานั้น ขณะเดียวกันก็ชวยพัฒนามาตราฐานชีวิตความ
เปนอยูในสังคมใหสูงขึ้น  (Kotler, 2003b)  

ฉะนั้นแนวทางในการปฎิบัติการดานการตลาดในปจจุบัน จึงไมไดมีเปาหมายแคเพียง   
“การขาย” สินคาใหพน ๆไป   หากแตเปน การสรางความสัมพันธกับลูกคา อยางตอเนื่อง  ในระยะ
ยาวและ เปนความสัมพันธที่กอใหเกิดประโยชนดวยกันทั้งสองฝาย    สําหรับคอตเลอรนักการตลาดที่
ดีจะตองมีเขาใจลูกคาอยางลึกซึ้งและตองพยายามคนหาขอเสนอ  สินคา  บริการ และขอมูลขาวสาร
นํามาตอบสนองความตองการของลูกคาแตละรายไดอยางถูกที่ถูกเวลาอีกดวย  

จุดมุงหมายทางการตลาด ไมใชเพียงการเพิ่มยอดขายใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได แตตอง
เพิ่มผลกําไรใหมากที่สุดในระยะยาวดวย  ซ่ึงในขณะที่พนักงานขาย เนนเรื่องการขาย นักการตลาด
ตองเนนเรื่องผลกําไร (Kotler, 2003b, p.97) 

การตลาด   เปนกระบวนการขนาดใหญ       ดังนั้นงานของฝาย การตลาด  ไมไดมีแคการ
คิดสรางสรรคโฆษณาเจ็บ ๆ จี้ด ๆ เพื่อโดนใจผูชมหรือกลุมเปาหมาย   หรือเปนเพียงการสรางนักขาย
มือทอง แตเพียงอยางเดียว   แต การตลาด เปนกระบวนการขนาดใหญที่ดําเนินการอยางเปนระบบ
เปนขั้นเปนตอน   เร่ิมตั้งแตการจัดหาวัตถุดิบ  การคนควาวิจัยผลิตภัณฑ  การผลิต  การศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภค   หรือทําอยางไรใหลูกคาของเราเขาถึงผลิตภัณฑไดงายที่สุด     เร็วที่สุด หรือซ้ือ
มากที่สุด เปนตน 

การตลาดที่เรารูจักคุนชินในโลกของบริโภคนิยมนั้น  เปนการตลาดที่มุงขายสินคาและ
บริการ แตที่จริงแลวการตลาดไมจําเปนตองมุงไปทางทํากําไรเพียงอยางเดียว อันที่จริงแลวองคกร
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ใดๆ ที่ตองเกี่ยวของกับสาธารณะ   ก็ลวนจําเปนตองใชการตลาดเขาชวยทั้งนั้น   แมแตองคกรศาสนา
ซ่ึงตองการเผยแพรธรรมะใหถึงชาวบาน  วิธีการเผลแพรธรรมะหรือศาสนาออกไปสูประชาชนนั้น 
สําหรับคอตเลอรแลว ส่ิงนี้ก็เรียกไดวาเปนการตลาดอยางหนึ่งเชนกัน   ดังนั้นสามารถกลาวไดอีก
อยางหนึ่งวา การตลาดนั้น สามารถนําไปใชในการเผยแพรอะไรก็ได   นับตั้งแตสินคาไปจนถึง
ความคิด    ซ่ึงเรียกกันวาการตลาดเชิงสังคม  (social marketing) เปนการตลาดที่ไมไดมุงหวังกําไร แต
อยากปลูกฝงความคิดหรือพฤติกรรมบางอยางที่เห็นวาดีใหแกผูคน    (นิธิ เอียวศรีวงศ,2550) 

 
3.3  แนวความคิดหลักทางการตลาด (Core Marketing Concept)     คอตเลอร (Kotler, 

2003a, pp.26-42)   เสนอแนวคิดหลักทางการตลาดที่ธุรกิจสามารถเลือกใชได ประกอบดวย 6 
แนวคดิ ดังนี้  

3.3.1 แนวคิดการผลิต (The Production Concept)นับเปนแนวคิดที่เกาแกที่สุดในการ
ดําเนินธุรกิจ  ซ่ึงใชไดดีเมื่อมีความตองการซื้อ  มากกวาความตองการขาย และเนนการปรับปรุง
คุณภาพการผลิตใหตนทุนต่ําลง เพื่อขายสินคาในราคาต่ํากวาคูแขง  แนวคิดนี้ถือวา ผูบริโภคนิยม
สินคาที่หาซื้อไดแพรหลายทั่วไป และราคาถูก    แนวคิดเชนนี้มักถูกนําไปใชในประเทศที่กําลัง
พัฒนา ซ่ึงผูบริโภคมักจะสนใจตัวสินคามากกวารูปแบบ 

3.3.2 แนวคิดผลิตภัณฑ (The Product Concept)   ผูบริโภคจะใหความสําคัญตอคุณภาพ
มากกวาราคา และในขณะเดียวกัน ผูผลิตเองก็เนนไปที่การปรับปรุงพัฒนา ผลิตภัณฑอยูเสมอ  
แนวคิดนี้ถือวา ผูบริโภคชอบสินคาที่มีคุณภาพดีที่สุด   อยางไรก็ตามผูผลิตสินคา หรือ บริการที่ใช
แนวความคิดนี้ มักจะหลงใหลไปกับสินคาของตน จนอาจมองขามความตองการที่แทจริงของ
ผูบริโภค 

3.3.3 แนวคิดการขาย (The Selling Concept) ตองมีการกระตุนการขายดวยวิธีการใน
ลักษณะตางๆ เชน ลดแลก แจก แถม เพื่อใหซ้ือมากขึ้น  ปจจุบันแนวคิดเชนนี้มักจะถูกใชในสินคาที่
ขายยาก หรือไมไดอยูในความคิดที่จะซื้อเลย(unsought goods)  ดังนั้นแนความคิดนี้จึงมุงไปที่การ
ขายเชิงรุก   และความพยายามในการสงเสริมการตลาด แนวความคิดนี้ตั้งขอสันนิฐานวา ลูกคามี
ความเฉื่อยในการซื้อ    หรือบางครั้งอาจรูสึกตอตานการซื้อ    ดังนั้นฝายการตลาดจึงมีหนาที่ตอง
เกลี้ยงกลอมใหซ้ือ   และเชื่อวาบริษัท มีเครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สามารถ ใชกระตุนใหเกิด
การซื้อ   บริษัทที่ใชแนวความคิดนี้ ยกตัวอยางเชน บริษัท coca-cola   โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหไดขาย
สินคาไดมากขึ้น   ขายใหผูคนจํานวนมากขึ้น   ใหบอยขึ้น และใหไดเงินมากขึ้น เพื่อใหไดกําไรมาก
ขึ้น  
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แนวความคิดนี้ใชไดดี กับสินคาที่ผูคนโดยทั่วไปไมไดแสวงซื้อ หรือไมคิดจะซื้อ ไดแก 
ประกันชีวิต   สารานุกรม อุตสาหกรรมเหลานี้มีเทคนิคการขายที่หลากหลาย   ที่จะทําใหลูกคาเชื่อถือ
ในประโยชนและผลิตภัณฑของตน   นอกจากนั้นแนวความคิดนี้ ยังใชไดกับกิจการที่ไมไดมุงหวังผล
กําไร ไดแก การบริจาคเงินเพื่อการศึกษา  การหาเงินเขาพรรคการเมือง   

ธุรกิจสวนใหญ จะใชแนวคิดนี้เพื่อผลิตสินคามากจนลน เปนการผลิตเพื่อขาย  ไมไดผลิต
ตามที่ตลาดตองการ แตในยุคเศรษฐกิจแบบอุตสหกรรม ธุรกิจตางๆตองแยงชิงลูกคากัน  มีการโหม
กระหน่ําโฆษณาทางโทรทัศน  หนังสือพิมพ โดยผูขายแตละรายพยายามขายสินคาของตนอยู
ตลอดเวลา  ผลก็คือสังคมมองการตลาดวา หมายถึงการขาย และการโฆษณากันอยางดุเดือด  

3.3.4 แนวคิดมุงตลาด (The Marketing concept)  แนวคิดนี้เกิดขึ้นเมื่อกลางป 1950 ซ่ึง
แนวคิดตางๆที่ผานมานั้นจะเปนการผลิตแลวขาย แตแนวคิดมุงตลาดนี้ ยึดหลัก มุงเนนลูกคาและ
แสวงหากําไรจากความพึงพอใจของลูกคา  มิใชเปนการตามลาหาลูกคา หรือการหาลูกคาใหเหมาะ
กับผลิตภัณฑ  

แนวคิดการผลิต แนวคิดผลิตภัณฑ และ แนวคิดการขาย นั้น มีขอจํากัดสําหรับการใช
ในปจจุบัน กลาวคือ   แนวคิดการตลาดใชเพื่อใหบรรลุเปาหมายองคกร เร่ิมตนจากการตรวจสอบ
ความจําเปน   และความตองการตางๆของกลุมลูกคาเปาหมาย  และนําเสนอสิ่งที่ตองการนั้น โดย
พยายามสรางความพึงพอใจใหกลุมลูกคาเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพกวาคูแขง ประสานกิจกรรม
ตางๆที่จะกระทบตอลูกคากลุมนั้นเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุด     

3.3.5 แนวคิดทางดานลูกคา(The Customer concept)   สวนแนวคิดทางดานลูกคาจะ
มุงเนนความตองการสวนตัวเฉพาะลูกคาแตละราย   เพื่อเสริมสรางความภักดีของลูกคาที่มีตอบริษัท
ตลอดจนสรางคุณคาที่ลูกคาไดรับใหตลอดชีพถาเปนไปได 

3.3.6 แนวคดิทางการตลาดเพื่อสังคม (The Societal marketing concept) 
แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม  มีจุดเริ่มตนเชนเดียวกันกับแนวคิดการตลาดในรูปแบบอื่น  

โดยตรวจสอบความจําเปน  ความตองการ ตลอดจนความสนใจของกลุมเปาหมาย และนําเสนอสิ่งที่
ตองการนั้น โดยสรางความพึงพอใจใหกลุมเปาหมายใหไดมากกวาคูแขงขัน โดยเนนการรักษาไวซ่ึง
ความเปนอยูที่ดีของสังคม แนวคิดนี้เปนแนวคิดที่รักษาความสมดุลยระหวางการทํากําไรของบริษัท
ความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคตลอดจนผลประโยชนอันยิ่งใหญของมวลชน 

คอตเลอร มีความเชื่อขั้นพื้นฐานวา  งานทางดานการตลาดนั้น  ไมควรจะมุงไปที่แนวคิด 
การขายมากเกินไป แตควรจะเปนการสรางสรรคผลิตภัณฑใหม   ซ่ึงไมจําเปนตองมีการขาย กลาวคือ 
บทบาททางการตลาดที่แทจริงก็คือการผลักดันกลยุทธธุรกิจ (Kotler, 2004, p.11)    และ เปลี่ยนวิธีคิด
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จากที่ เคยคิดวา เมื่อมีคนไดก็ตองมีคนเสีย(zero-thinking)  มาเปนทุกคนมีแตได (positive-sum 
thinking ) (Kotler, 2004, p. 59) 

 
3.4 คอตเลอรแบงระดับของการตลาดออกเปน (Kotler, 1984)  
ระดับแรก การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) โดยการตลาดแบบนี้ มี

จุดมุงหมายหลักคือ การสรางความตระหนักในตราสินคา(brands)แบบที่เคยมุงเนนกันมา โดย
การตลาดที่อยูในระดับขั้นนี้ จะมุงใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาด คือ 4 Ps    ซ่ึง
ประกอบดวย 

1.  ผลิตภัณฑ (Products) ที่ตองมีคุณภาพและรูปแบบดีไซนตรงตามความตองการลูกคา  
2. ราคา (Pricing) ตองเหมาะสมกับตําแหนงทางการแขงขันของสินคา และสรางกําไรใน

อัตราที่เหมาะสมสูกิจการ  
3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ก็เนนชองทางการกระจายสินคาที่ครอบคลุมและ

ทั่วถึง สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายทุกสวนไดเปนอยางดี   
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่เนนทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ สงเสริมการ

ขาย และการตลาดโดยตรง  
ซ่ึงสามารถเรียกวา  4P ซ่ึงนําไปสู การไดครอบครองสวนแบงทางการตลาดที่เพิ่มขึ้น 

ตามเปาหมายของกิจการนั่นเอง  
 
ระดับที่สอง คือ การตลาดที่มุงเนนทางดานของการสรางประสบการณที่ดี นาประทับใจ

ใหกับลูกคา ซ่ึงรูจักกันในชื่อวา การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ซ่ึงหากสามารถ
สรางประสบการณในการใชสินคา หรือบริการที่ดีตอลูกคาเปาหมายแลว   ก็จะนําไปสูการสรางความ
ผูกพันทางดานอารมณที่แนบแนน (Emotional Attachment) ตอผูบริโภคแบบสนิทแนบแนน   โดย
ผลลัพธที่คาดหวังจากกิจการในการดําเนินกลยุทธทางการตลาดระดับที่สองนี้ คือ กิจการจะสามารถมี 
สวนแบงการตลาดในจิตใจของลูกคาสูงขึ้น(Share of Heart)  เมื่อเทียบกับคูแขงขัน  

ดังกรณีตัวอยางเชน รานกาแฟสตารบัคส ที่เปนหนึ่งในเจาแหงการสรางประสบการณที่
ดีตอลูกคา เนนแนวคิดของการทํา การตลาดหาสัมผัส (Sensory Marketing) กลาวคือ ใชการสงผาน
ประสาทสัมผัสในการสรางประสบการณที่ประทับใจสูลูกคา ทั้ง รูป รส กล่ิน เสียง และสัมผัส  ซ่ึง
ครบถวนทั้งประสาทสัมผัสทั้ง 5   โดย รูป คือ การดีไซนของรานที่ดูเสมือนสถานที่ ที่สามของลูกคา 
อันนอกเหนือไปจากบานและที่ทํางาน ใหเขามาพักผอน พูดคุย ทํางาน และจิบกาแฟในบรรยากาศ
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สบายๆ      สวน รส ก็ เปนรสชาติของกาแฟที่เปนเลิศ จากเมล็ดกาแฟชั้นหนึ่ง ผานการคั่วบดและการ
ชงอยางประณีต ทางดาน กล่ิน ก็ไดออกแบบกลิ่นกาแฟอโรมา  

ในทางดานเสียงสตารบัคส ไดทําสตารบัคสมิวสิคที่จะบรรเลงเพลงขับกลอม ที่เปน
เอกลักษณหาฟงไมไดจากที่อ่ืนๆ  และไดรับความนิยมจนกระทั่งปจจุบันสามารถเปนอีกหนึ่งธุรกิจที่
สรางรายไดใหกับสตารบัคสไดอีกทางหนึ่ง   และสุดทายคือ สัมผัส ซ่ึงสงผานสูลูกคาดวยบริการที่
เปนเลิศจากบุคลากรที่สตารบัคส เรียกวา บาริสตา  หรือผูเชี่ยวชาญทางดานกาแฟ  จากทั้งหาชอง
ทางการสัมผัส จะนําประสบการณที่ประทับใจไมรูลืมใหผูที่เขามาใชบริการ  ดังที่กลาวไวขางตนวา
จึงนํามาสู  สวนแบงทางดานจิตใจของลูกคาดวย  

ในทางเดียวกันการตลาดดานภาพลักษณ และความรูสึก (Image and Emotional 
Marketing) หลายบริษัทกําลังมุงหนาสูแนวทางการตลาด ทางภาพลักษณ และความรูสึกเพื่อ
เอาชนะใจลูกคา ขณะเดียวกันก็ผลักดันให บริษัทเปนตัวเลือกแรกๆ ที่ลูกคานึกถึง แมวาเรื่องนี้จะ
เกิดขึ้นมานานแลว แตในปจจุบันแนวทางดังกลาวไดพัฒนาไปขางหนาอยางรวดเร็ว ในขณะที่สูตร
สําเร็จทางการตลาดแบบเดิมๆ จะเนนย้ําใหเอาชนะคูแขงแดวยการนําเสนอ   คุณลักษณะที่โดดเดน
ดวยตัวสินคา เชน วอลโวเปนรถที่ปลอดภัยที่สุด เปนตน มีการวิเคราะหวา  การใชแนวทาง
การตลาดที่เนนย้ําในผลประโยชนนั้น กระบวนการตัดสินใจของลูกคาจะเกิดขึ้น  ภายหลังการ
ถกเถียงกันเพื่อแสวงหาเหตุผลมากกวาจะเกิดจากการดึงดูดทางอารมณ  ดังนั้นในชวงเวลานี้ บริษัท
สวนใหญจึง เพียรพยายาม สรางภาพลักษณที่โดนใจ มากกวากระตุนใหเกิดความคิดอาน ซึ่งกลุม
หลังนี้มักจะ กลาวถึง เพียงประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑเทานั้น จะเห็นไดวาบริษัทที่ตองเสนอ
ขายผานภาพลักษณนั้น จะใชโฆษณา ที่ใชภาพของคนดังมี “รอยยิ้มที่เปอนไปดวยคราบนม” การ
รณรงคอยางนี้ สรางความตอบรับไดมากกวา โฆษณาที่ตองการ สรางความเขาใจตอส่ิงที่ไดพบเห็น  
เมื่อเปนเชนนี้ บริษัทจึงหันไปพึ่งนักจิตวิทยา และนักมนุษยวิทยา  เพื่อพัฒนาการสื่อสารที่จะชวยใน
การกระตุนเรา อารมณความรูสึกที่ลึกลํ้ายิ่งขึ้น   

 
ระดับที่สาม คือ การตลาดที่สรางสรรคสังคม (Social Marketing) ซ่ึงผลลัพธที่มุงหวัง

จากการตลาดขั้นสุดทายนี้ ก็คือ สวนแบงดานจิตวิญญาณ (Share of Soul) ซ่ึงหมายถึง การที่ลูกคาจะ
เกิดความเลื่อมใสเชื่อถือในแบรนดของกิจการ    เมื่อใดที่ไดบริโภคหรืออุปโภคสินคาจากกิจการแลว 
ก็จะเกิดความชื่นอกชื่นใจดวยวา  ไดทําสิ่งที่ดี ถูกตอง   และตอบสนองตอสังคมโดยรวมดวย  เรียกวา 
ไดทั้งความพอใจจากการบริโภคสินคาที่ตองการ รวมถึงไดความอิ่มเอมใจในการบริโภคนั้นๆ ดวย 
เสมือนหนึ่งเติมเต็มถึงระดับจิตวิญญาณ    กิจการในปจจุบัน จึงเนนการสรางสรรคการตลาดเชิงสังคม
มากขึ้น เพื่อที่จะสรางสวนแบงดานจิตวิญญาณ  ดังกลาวใหกับลูกคา    ซ่ึงหากวาสามารถสรางความ
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เหนียวแนนถึงระดับนี้ได ทําใหเกิดความเปนไดนอยที่ ลูกคาจะหันไปใชสินคาของคูแขงขัน 
ตัวอยางเชน เดอะบอดี้ชอฟ (The body shop)  

 
3.5 กลยุทธการตลาด  
ในการเตรียมกลยุทธการตลาดที่มีประสิทธิผลบริษัทตองศึกษาคูแขง ลูกคาปจจุบันและ

ลูกคาที่มีศักยภาพในอนาคต บริษัทตองกําหนดกลยุทธการแขงขัน วัตถุประสงค จุดแข็ง จุดออน
และรูปแบบของการโตตอบของคูแขง (Kotler,2003a)  

โดยการวางแผนกลยุทธนั้นอาศัยหลักการที่เรียกวา SWOT Analysis ซ่ึงยอมาจาก 
S = Strength  (จุดเดน จดุแขง็) 
W = Weakness (จุดออน จดุดอย) 
O = opportunity (จุดเกิดโอกาส) 
T = Threat (จดุดับ อุปสรรค) 

  
การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ เปนกระบวนการพฒันาและการรักษาความเหมาะสม

สอดคลองระหวาง วัตถุประสงค ทักษะความสามารถ และทรัพยากรขององคกร กับโอกาสทางธุรกิจ
ที่เปลี่ยนแปลงไป การวางแผนเชิงกลยุทธมเีปาหมายเพื่อปรับการดําเนนิกิจการ และผลิตภัณฑของ
บริษัทเพื่อบรรลุถึงเปาหมายในการทํากําไรและการเตบิโตของธุรกิจ    การวางแผนเชงิกลยุทธจะมีอยู 
4 ระดับ ไดแก   

 
1. ระดับบริษทั (Corporate)   
2. ระดับสวน  (Division)   
3. ระดับหนวยธุรกิจ  (SBU ) 
4.ระดับผลิตภณัฑ (Product) 
โดยสํานักงานใหญของบริษัทจะรับผิดชอบในการกําหนดกระบวนการเพื่อพัฒนาแผน

กลยุทธ ซ่ึงกลยุทธในระดับบริษัทจะวางกรอบเพื่อใหระดับสวน (Division) และหนวยธุรกิจ 
(Business  unit) วางแผนกลยุทธของตนเอง การวางแผนกลยุทธในระดับบริษัทมีกิจกรรมสําคัญ 4 
ประการกลาวคือ  

1) ระบุพันธกิจ (Mission)  
2) สรางหนวยธุรกิจเชิงกลยุทธ  
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3) จัดสรรทรัพยากรสําหรับแตละหนวยธุรกิจซึ่งขึ้นอยูกับความนาดึงดูดใจของตลาดและ
                     ความแข็งแกรงของหนวยธุรกิจเชิงกลยุทธ (Strategic business unit) 

4) วางแผนธุรกิจใหมและลดขนาดธุรกิจเดิม 
 
การวางแผนกลยุทธสําหรับแตละธุรกิจนั้นจะมีกิจกรรมสําคัญตางๆ อันไดแก กําหนด

พันธกิจของธุรกิจ  วิเคราะหโอกาส และภัยคุกคามของสิ่งแวดลอมภายนอก  วิเคราะหขอดีและ
ขอดอยภายในธุรกิจ  กําหนดเปาหมาย กลยุทธ     โปรแกรมสนับสนุนการนําแผนไปปฏิบัติ  

กรณีตัวอยางเดียวกัน คือ สตารบัคส ซ่ึงก็มีการใชกลยุทธในลักษณะนี้อยางมีประสิทธิผล 
ซ่ึงเริ่มจากการที่มีนโยบายในการดูแลพนักงานอยางเต็มที่ ใหสวัสดิการในทุกดาน ทั้งเรื่องของ
คาตอบแทน สวัสดิการ รวมถึงการฝกอบรมทักษะของบุคลากรทุกคน    โดยประเด็นสําคัญสตารบัคส
มองวาไมวาจะเปนพนักงานที่อยูในสถานะใด   ถือเปนสวนที่สําคัญของกิจการทั้งสิ้น และตองเปนผูที่
ดูแลลูกคาอยางดี    สตารบัคสจึงดูแลพนักงานอยางดีที่สุด และคิดถึงพนักงานเสมือนหนึ่งเปนเสมือน
เจาของรวมกิจการ ไมใชลูกจาง ดังนั้นทางสตารบัคสมีการใหหุน ที่เรียกวา Bean Stock ใหแก
พนักงาน   เพื่อสรางความรูสึกถึงความเปนเจาของกิจการใหกับพนักงาน  เสมือนหนึ่งวา  กําลังทุมเท
ทํางานใหกับกิจการของตนเองดวย   รวมถึงมีโครงการชวยเหลือ  ชาวไรผูปลูกกาแฟตามภูมิภาคตางๆ 
โดยมีการเขาไปรวมพัฒนา ใหมีความรูความสามารถ และมีประสิทธิภาพในการเพาะปลูก   รวมถงึรับ
ซ้ือเมล็ดกาแฟจากผูปลูกกาแฟในแตละทองถ่ินที่ตนเองเขาไปลงทุน และขยายตลาด เพื่อสรางความ
มั่งคั่ง และนําไปสูชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้นของเกษตรกรเหลานั้นดวย  

จากทั้งหมดที่กลาวมานั้น เปนกลยุทธอยางหนึ่งที่ตองการสื่อสารไปสูผูบริโภควาเปน
โครงการที่รับผิดชอบตอสังคมทั้งหมด  ทําใหลูกคารูสึกดีตอกิจการ และเมื่ออุดหนุนสินคาและ
บริการจากกิจการนี้แลว ก็ไมเพียงแตพอใจที่ไดเสพ  อรรถประโยชนจากสินคา(ดื่มกาแฟ)เทานั้น แต
ยังเกิดความอิ่มเอม ในจิตใจดวยเชนกัน  

ดังที่คอตเลอรไดตั้งคําถามวา บริษัทไหนในโลกนี้หากไมมีอยูแลว  จะทําใหผูบริโภค
คิดถึงมากที่สุด หรือขาดไมไดในชีวิตประจําวัน ในตางประเทศมีสถาบันวิจัยแหงหนึ่งทําการสํารวจ
ความคิดเห็นของผูบริโภควา ลูกคารักบริษัทแบบใด ปรากฏวาบริษัทที่ผูตอบแบบสอบถาม
สวนมากตอบ คือ สตารบัคส เพราะไมใชแครานกาแฟธรรมดา แตเปนที่ไปนั่งอานหนังสือ ไปหา
เพื่อน ลูกคาเปรียบสตารบัคสเหมือนบานหลังที่ 3 ของตัวเอง บานหลังแรกคือบานที่พักอาศัย บาน
หลังที่สองคือที่ทํางาน สวนบานหลังที่สามคือสตารบัคส ที่ตองไปนั่งทุกวัน 

ในทางตรงกันขาม เมื่อธุรกิจดําเนินมาจนถึงจุดหนึ่งมักจะไดยินคําวา ธุรกิจมาถึงจุด
อ่ิมตัวแลว คอตเลอรมองวาความเชื่อ หรือความคิดแบบนี้ตางหากที่สกัดกั้นความคิดสรางสรรคเอาไว 
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อาทิเชน เมื่อพิจารณาธุรกิจกาแฟของสตารบัคส    สตารบัคส  ไมเคยคิดเลยวา ตลาดกาแฟอยูใน
สภาพอิ่มตัว แลว  (Kotler, 2003b, p.63) 

 
3.6 หัวใจการตลาดของฟลลิป คอตเลอร  
การตลาดที่แทจริงนั้นไมใชศาสตรแหงการขายสินคาหรือบริการ แตคือการไดรูวาควร 

จะสรางสินคาหรือบริการอะไรสําหรับตลาดที่มุงหวัง   การตลาด  คือศาสตรแหงการศึกษาและเขา
ใจความตองการของลูกคาแลวจึงคอยสรางวิธีการที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ  ซ่ึงในที่สุดก็
จะทําใหเจาของธุรกิจนั้นๆ สรางผลกําไรที่ยั่งยืนใหกับองคกรและผูถือหุน(Kotler,1999) 

คําอธิบายเชนนี้ของคอตเลอรนาจะเปนคําตอบไดในระดับหนึ่งใหกับองคกรตางๆที่กําลัง
คนหาคําตอบวา   จะพัฒนาและสรางองคกรใหเติบโตอยางยั่งยืนไดอยางไร  และสะทอนใหเห็นวา 
วิถีทางการตลาด ไมมี “สูตรสําเร็จตายตัว” วา จะตองทําอยางไร และทางออกของบริษัทแหงหนึ่ง ก็
อาจไมใชคําตอบของบริษัทอีกแหงหนึ่งเชนกัน    ดังนั้นนักการตลาดตองพยายามเขาใจถึงความ
จําเปน  และความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย ผลิตภัณฑที่นําเสนอสูตลาดจึงจะประสบ
ความสําเร็จ    หากมีการสรางคุณคา และสรางความพอใจใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

การคิดนอกกรอบเปนอีกสวนหนึ่งที่มีความสําคัญ กลาวคือคอตเลอรอธิบายวา ปญหา
สวนใหญคือ รูวาลูกคาตองการอะไร แตไมรูวิธีในการสรางสินคาใหไดตรงกับสิ่งที่ลูกคาตองการ 
จึงไมเขาใจวาทําไมลูกคาจึงไมสนใจสินคา    ในกรณีเชนนี้ คอตเลอรเสนอวาควรทําการตลาดแบบ
คิดนอกกรอบ เชน วิธีคิดของผูผลิตตุกตาบารบี้ ซ่ึงเขาใจธรรมชาติของมนุษย จึงสามารถคิดสราง
ตุกตาบารบี้ที่ เปลี่ยนเสื้อผาไดตามสมัย   ตามวัฒนธรรมของแตละประเทศ  ตุกตาบารบี้ในประเทศ
อินเดียก็ใสเสื้อผาแบบอินเดีย  ไปประเทศอื่นตุกตาบารบี้ก็แตงตัวแบบอื่น  ดังนั้น ผูผลิตตุกตาบารบี้
จึงไมเพียงผลิตตุกตาเทานั้น หากแตกลับกลายเปนผูผลิตเสื้อผารายใหญในโลกอีกดวย (Kotler, 
2005, p. 2) 

ในขณะที่การตลาดดั้งเดิมนั้นตองการ คนหาความตองการของลูกคาใหเจอ และ
ตอบสนองใหได  แตในอีกแงมุมหนึ่งเราสามารถตอบสนองตอ  “สังคมที่ยังไมมีความตองการ”   
ใหเกิดขึ้นไดเชนกัน นั้นคือ     การสรางความตองการใหมๆใหเกิดขึ้นมา   เชน อากิโกะ มอริตะ
ผูบริหารโซนี่ กลาวไวในหนังสือ Made in Japan วา    เราไมไดตอบสนองตอตลาด แตเราสราง
ตลาดขึ้นมา ดังนั้น โซนี่จึงเปนบริษัทรายแรกที่ผลิต กลองวีดีโอ เครื่องบันทึกเสียง เครื่องปาลม 
และเครื่องโทรสาร เปนตน (Kotler, 2003b, p.58)     ฉะนั้น หลักทางการตลาดควร 
มองไปขางหนาเพื่อคนหาความตองการที่คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต โดยที่ไมยึดติด อยูเพียงที่ความ
ตองการในปจจุบันเทานั้น  



 

54

3.7  แนวโนมการใชกลยุทธทางการตลาดในปจจุบัน  
ในปจจุบันความกาวหนาทางเทคโนโลยี ชวยเพิ่มขีดความสามารถอยางนาอัศจรรยใหทั้ง

ธุรกิจโดยกอใหผลักดันใหเกิดเศรษฐกิจใหม   เศรษฐกิจใหมไดเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินงาน
ใหกับหลายธุรกิจในเศรษฐกิจดั้งเดิมโดยผานทางการแบงสวนตลาดของลูกคา แทนที่จะใชตัว
ผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว ขยายตอยอด ออกเปน การใหความสําคัญกับเรื่องตางๆเชน คุณคาตลอด
ชีพของลูกคา เปนตน  

การตลาดยุคใหมตองทํามากกวาการพัฒนาสินคาการกําหนดราคาที่จูงใจ และการ
กระจายสินคาสูผูบริโภค  บริษัทตองสื่อสารกับผูมีสวนไดเสียทั้งปจจุบันและอนาคต  และ
สาธารณชนทั่วไป      สวนผสมการสื่อสารการตลาดประกอบดวยวิธีการสื่อสาร 5 รูปแบบ อัน
ไดแก การโฆษณา  การสงเสริมการขาย   การประชาสัมพันธและใหขาวสาร   การใชพนักงานขาย
และการตลาดทางตรง 

ประเด็นสําคัญของการตลาดยุคใหมคือ  การวิจัยถือวาเปนเรื่องที่สําคัญมาก เพราะ
ธรรมชาติของวิถีชีวิตของลูกคาแตละคน   แตละชวงเวลาก็ไมเหมือนกัน   ฉะนั้นคอตเลอรเสนอวา
ควรมีการทําวิจัยอยางตอเนื่อง   เพราะเนื่องจาก การตลาดจะตองอาศัยฐานขอมูล จะจัดวางตําแหนง
ของสินคาอยางไรจึงจะนําไปสูความสําเร็จ 

การตลาด ทุกวันนี้ตกอยูในสภาพ เลวราย แตความเลวรายที่เกิดขึ้นนั้นไมใชเร่ืองของ
ทฤษฎีทางการตลาด แตเปนวิธีปฏิบัติทางการตลาด หากแตเปนวิธีปฏิบัติทางการตลาด   

การตลาดควรเปนสิ่งที่ชวยผลักดัน ใหเกิดกลยุทธ ในทางธุรกิจ หนาที่ในทางการตลาด ก็
คือ สํารวจ วิจัย เพื่อคนหาโอกาสใหม ๆ  สําหรับ บริษัท และใชกลยุทธ การแบงสวนตลาด   การ
กําหนดเปาหมายการตลาด และการกําหนดตําแหนงการตลาด (STP Segmentation Targeting and 
Positioning)   (Kotler, 2003b,  p.11)   

 
การสงเสริมการขาย   ประกอบดวยเครื่องมือที่ใหส่ิงจูงใจในระยะสั้นเพื่อกระตุน

ผูบริโภค หรือรานคาใหซ้ือสินคาและบริการมากขึ้น รวดเร็วข้ึน การสงเสริมการขาย แบงเปนการ
สงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค เชน แจกตัวอยาง  คูปอง  คืนกําไรเงินสด  ลดราคา ของแถม ชิงโชค 
รางวัล ทดลองฟรี  รับประกัน     สงเสริมการขายมุงสูคนกลาง เชน ลดราคา สนับสนุน การโฆษณา
และตกแตง สินคาตัวอยาง     และการสงเสริมการขายมุงสูธุรกิจ  พนักงานขาย เชนการจัดงาน
แสดงสินคา  จัดประชุม  แขงขันการขาย  และโฆษณาพิเศษตางๆ    ในการสงเสริมการขาย บริษัท
ตองกําหนดวัตถุประสงคเลือกเครื่องมือ พัฒนาโปรแกรม ทดสอบโปรแกรมปฏิบัติ ควบคุม และ
ประเมินผล 
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การประชาสัมพันธ   เปนโปรแกรมที่ออกแบบขึ้นเพื่อสงเสริมและปองกันภาพพจนของ
บริษัทหรือสินคาปจจุบันมีบริษัทจํานวนมากนิยมใชประชาสัมพันธการตลาด  เพื่อสนับสนุนฝาย
การตลาด ในการสรางภาพพจนของสินคา ประชาสัมพันธการตลาด   มีบทบาททําใหสาธารณชน
เกิดความรูจักสินคาไดอยางนาเชื่อถือ  และใชตนทุนต่ํากวาการโฆษณา   เครื่องมือสําคัญของการ
ประชาสัมพันธ คือการใหขาว เหตุการณ สุนทรพจน กิจกรรมเพื่อสังคมและสื่อเพื่อการสราง
เอกลักษณ การพิจารณาจะใชการประชาสัมพันธการตลาดเมื่อไร อยางไร ฝายบริหารตองพิจารณา
วัตถุประสงคทางการตลาด  เลือกขาวสารและสื่อ  ปฏิบัติตามแผนอยางระมัดระวัง และประเมินผล 
อาทิ    "ดวน สินคามีจํานวนจํากัด"      "ซ้ือ 2 แถม 1"      "ซ้ือภายในวันที่....ไดรับของสมนาคุณฟรี" 
"ฟรีคาขนสง" เปนตน  

การรับประกันความพึงพอใจนั้น มีความหมายโดยนัยวา ผูขายมีความมั่นใจในคุณภาพ
สินคาสูง ลูกคาจึงมั่นใจในตัวสินคามากดวยวา อยางนอยหากเกิดความเสียหาย หรือความไมพึง
พอใจประการใด   ก็สามารถสงคืนแกบริษัทได นอกจากนี้การรับประกันในลักษณะนี้   ยังเปนไม
ตายที่ลอใจใหกลุมเปาหมายที่กําลังเริ่มสนใจในสินคาและบริการผันตัวเขาเปนลูกคาประจําได  

การสื่อสารทางการตลาด หรือ การโฆษณา  
นักการตลาดที่ดีจะไมส่ือสารกับมวลชน หรือกลุมคนกวางๆ ทุกคน ทุกอาชีพ ทุกเพศ  ทุก

วัย แตจะเลือกสื่อสารแตเฉพาะกับกลุมเปาหมายที่แทจริงเทานั้น    บอยครั้งที่ฝายการตลาดตอง
พยายามทําใหคนจํานวนมากพึงพอใจ   โดยการทําเชนนั้นทําใหเกิดขอคนพบวา  ความพยายาม
เชนนั้นแทบจะไมไดผลอะไรตอบแทนกลับมาเลย    เพราะในความเปนจริงแลว   ยอมเปนไปไมได
ที่จะทําใหทุกคนพอใจสินคาชิ้นเดียวกัน   ดังนั้นจึงควรกําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจนเสียกอน 
แลวสรางสถานการณที่ช้ีถึงประโยชนของสินคาตอลูกคากลุมนั้น ๆ  
 

คอตเลอรเชื่อวา โอกาสทางการตลาดซึ่งหมายถึงการที่ผูผลิตสามารถแยงชิงสวนแบงทาง
การตลาดนั้น  เกิดจากการมองเห็นแนวโนม (Trend)   ทิศทางหรือความตอเนื่องของเหตุการณซํ้าๆ
กันที่มีผลกระทบในวงกวางและมีอยูนานพอสมควร  และแนวโนมใหญ (Mega trends) ซ่ึงหมายถึง 
การเปลี่ยนแปลงที่สําคัญทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และเทคโนโลยีซ่ึง แนวโนมดังกลาวนี้ มี
อิทธิพลอยูเปนเวลานาน   ดังนั้นจึงเปนโอกาสทางการตลาดที่กลุมทุนจะสามารถผลิตสินคาและ
บริการใหสอดคลองกับความตองการของคนในสังคมได     และภายใตการเปลี่ยนแปงที่รวดเร็ว
ดวยเทคโนโลยีอันลํ้าสมัยของโลกสมัยใหม คอตเลอรอธิบายวา  นักการตลาดจึงจําเปนที่ติดตาม
ปจจัยสําคัญของสภาพแวดลอม 6 ประการอยางใกลชิด และใชความสังเกตอยางละเอียดออน ไดแก 
ประชากรศาสตร  เศรษฐกิจ  ธรรมชาติ  เทคโนโลยี  การเมือง-กฎหมาย  และสังคม-วัฒนธรรม 
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ยกตัวอยางเชน  สภาพแวดลอมทางประชากรศาสตรนั้น   มีองคประกอบยอย ที่ตองนํามาพิจารณา
รวมกับ  การจัดการทางการตลาด  จึงจะสามารถวางแผนกลยุทธไดอยางถูกตอง  อาทิเชน  
เจริญเติบโตของประชากรโลก   การกระจายชวงอายุของประชากร   องคประกอบของเชื้อชาติและ
ระดับการศึกษา  การเพิ่มขึ้นของครอบครัวเดียวซ่ึงไมไดเปนครอบครัวขยายในรูปแบบเกา  การ
เคลื่อนยายของประชากรตามเขตภูมิศาสตร  หรือปจจัยทางดานสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
นักการตลาดตองพุงความสนใจไปที่การกระจายรายได ระดับการออม หนี้สิน และความสามารถใน
การหาสินเชื่อ  ซ่ึงสิ่งเหลานนี้มีผลตอปริมาณการบริโภคสินคา  

นอกจากนี้แลว  นักการตลาดตองเขาใจสภาพแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม ทัศนคติของ
ผูคนที่มีตอตัวเขาเอง  รวมถึงทัศนคติที่มีตอผูอ่ืน องคกร สังคม ธรรมชาติ และตอจักรวาล  
นักการตลาดจะตองวางตลาดสินคาที่สอดคลองกับคานิยมหลักและคานิยมรองของสังคม รวมทัง้ใส
ใจกับความตองการของวัฒนธรรมยอยที่แตกตางกันภายในสังคมนั้น 

คอตเลอรเสนอวา  ปจจยัที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค(Kotler, 2003a) 
พฤติกรรมผูบริโภคมักไดรับอิทธิพลจากปจจัย 4 ดาน  

1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (วฒันธรรมยอยและชนชั้นทางสังคม)  
2. ปจจัยทางสังคม (กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานภาพ)  
3. ปจจัยสวนบุคคล (อายุขั้นตอนในวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ การงาน สถานะ
ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชวีิต บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง)  และ 
4. ปจจัยทางจิตวทิยา (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชือ่และทัศนคต)ิ ซ่ึงการ
วิจัยในปจจัยตางๆเหลานี้สามารถใหแนวทางในการหาวิธีเขาถึงและตอบสนองตอผูบริโภค
ใหมีประสิทธผิลยิ่งขึ้น 
 
จากที่กลาวมาขางตน เปนสิ่งจําเปนอยางมากที่  นักการตลาดตองพยายามทําความเขาใจวา

ผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อที่แทจริงอยางไร   มีแรงจูงใจอยางไรจึงตัดสินใจซื้อ  นักการตลาดตอง
กําหนดวาใครเปนผูริเร่ิมและมีขอมูลในการตัดสินใจในการซื้อ  ซ่ึงมนุษยคนหนึ่งสามารถเปนได
ทั้งผูคิดริเร่ิม  ผูมีอิทธิพล  ผูตัดสินใจ  ผูซ้ือ  หรือผูใช และกิจกรรมทางการตลาดที่แตกตางอาจจะมุง
เฉพาะแตลักษณะของบุคคลนั้นๆ   นอกจากนี้โจทยที่นักการตลาดตองครุนคิดพิจารณาอยูเสมอ คือ
ระดับความสลับซับซอนของพฤติกรรมการซื้อ 

 
 

 


