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แผนการตลาด 
 



เนื้อหาภายในบท 
• กระบวนการจัดการทางการตลาด 

• การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน  

– การวิเคราะห์ SWOT  

– การวิเคราะห์การแข่งขัน 

• STP Marketing 
– การวิเคราะห์ส่วนแบ่งทางการตลาด (Segmentation) 

– การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) 

– การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 

• การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Strategies) 

• ค่าใช้จ่ายทางการตลาด (Marketing Expenses) 

• การพยากรณ์ทางการตลาด (Marketing Forecast) 

• วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle ; PLC) 



กระบวนการจดัการทางการตลาด(SSTPMA) 

การศึกษาตลาดและแบ่งส่วนตลาด  
S-SWOT & Segmentation 

การเลือกตลาดเป้าหมาย  
T-Targeting 

การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  
P-Positioning 
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กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 

M-Marketing Mix 
ปฏิบตัิการและควบคุม 
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Strengths 
คือจุดดี จุดเก่ง ความไดเ้ปรียบภายใน 
ส่ิงแวดลอ้มท่ีศึกษาอยู ่เป็นความโดดเด่นของ 
ส่ิงท่ีศึกษา เช่น มีความรู้ มีทุนทางปัญญา   
มีทุนทรัพย ์มีทกัษะการบริหารจดัการ  
ไดเ้ปรียบในเร่ืองตน้ทุน มีเครือข่าย ซ่ึง 
เป็นส่ิงท่ีตอ้งสร้างข้ึนมาหรือแสวงหาใหมี้  

Weaknesses 
คือจุดดอ้ย  จุดอ่อน ขอ้เสียเปรียบคู่แข่ง เป็น 
ส่ิงท่ีอยูใ่นองคก์ร ตอ้งก าจดัใหเ้หลือนอ้ย 
ท่ีสุด เช่น ขาดทกัษะภาษาต่างประเทศ   
ขาดทกัษะทางบริหาร  ขาดประสบการณ์ 
ทางการตลาดและการเงิน  คุณวฒิุนอ้ย  
วยัวฒิุนอ้ย ขาดความน่าเช่ือถือ    

Opportunities 
คือโอกาสท่ีธุรกิจจะฉกฉวยไดจ้ากสถาน 
การณ์หน่ึงๆ เป็นส่ิงท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ร ไม่ 
สามารถควบคุมได ้ อาทิ สภาวะเศรษฐกิจ 
ราคาน ้ามนั  สงัคมวฒันธรรม สภาวะทาง 
การเมือง  ตลอดจนเทคโนโลยต่ีางๆ 

Threats  
คือสภาพคุกคามและเป็นอุปสรรคต่อธุรกิจ 
แบบเล่ียงไม่ได ้เป็นส่ิงท่ีควบคุมไม่ได ้นอก 
จากจะปรับตวัใหอ้ยูร่อดใหไ้ดใ้นสถานการณ์ 
นั้นๆ เช่น มาตรการภาษี  เศรษฐกิจตกต ่า 
ราคาน ้ามนัและค่าครองชีพแพง วฒันธรรม 
เส่ือมโทรม 



TOWS Matrix 

 TOWS Matrix 

เชิงรุก เชิงป้องกัน 

เชิงแก้ไข เชิงตั้งรับ 



ตัวอย่างการระบุกลยุทธ์เชิงรุก SO (Advancement) 

Opportunities (ปัจจยัภายนอกองคก์ร) 

 ภาครัฐให้การสนับสนุน OTOP 

 เทคโนโลยีมีราคาถูกลง 

 สินค้าเชิงวัฒนธรรมมีความน่าสนใจ 

 พฤติกรรมผู้บริโภคให้การตอบรับดีมาก 

Strengths 
(ปัจจยัภายในองคก์ร) 

 มีทักษะภมูิปญัญาทอ้งถ่ินที่
ยากต่อการเลียนแบบ 

 สินค้าผลิตได้เองในท้องถิ่น 

 ต้นทุนต่ า 

 ผู้ผลิตมีความรักและภมูิใจใน

ผลิตภัณฑ์ของตนเอง 

SO 
 กลยทุธต์ัง้ราคาสงู (Skimming Price)  

 สร้าง Brand เป็นของตนเอง 

 วางต าแหนง่ผลติภณัฑ์ในตลาดบน 



ตัวอย่างการระบกุลยทุธเ์ชงิแกไ้ข  

WO (เอาชนะจดุออ่นด้วยโอกาส) 

Opportunities (ปัจจยัภายนอกองคก์ร) 

 สถาบันการเงินให้การสนับสนุน 

 สถาบันการศึกษาและหน่วยราชการมีบริการ

ให้ความรู ้

Weaknesses  

(ปัจจยัภายในองคก์ร) 

 ขาดทักษะการบริหารจัดการ 

 ขาดเงินทุนหมุนเวียน 

WO 

 อบรมเขียนแผนธุรกจิจากหน่วยราชการหรือ
สถาบันการศึกษา 

 ขอรับการอุดหนุนทางการเงินจากธนาคาร 





การวิเคราะห์การแข่งขัน 

Competitive Analysis 



Potential 

Entrants 

 

Suppliers 

 

Industry 

Competitors 

 

Buyers 

 

 
Substitutes 

5 Forces Model of Competitive Analysis 
 

M.E. Porter  

 การวิเคราะห์ชุมชนหรือผู้ผลิตราย

ใหม่เกิดขึ้นง่ายหรือยาก  เพราะ

สาเหตุใด เราควรหาวิธีการอย่างไร

ไม่ให้ผู้เล่นเหล่านั้นเข้ามาแข่งขัน 

จะหลบ เลี่ยง หรือสู้  แต่ถ้าสู้จะสู้

อย่างไร 

สิ น ค้ า ห รื อ บ ริ ก า ร ท ด แ ท น 

ให้วิเคราะห์ว่าถ้าผู้ซื้อไม่ใช้สินค้า

ชนิ ดนี้ แ ล้ ว ส า ม า รถใช้ สิ่ ง อื่ น

ทดแทนได้หรือไม่ พิจารณาว่าการ

ทดแทนสินค้า มีมากหรือมีน้อย  มี

ต้น ทุนในการทดแทนเพิ่ มขึ้ น

เท่าไหร่ (Switching Cost) 

วิเคราะหอ์ิทธพิลของผู้ซื้อว่ามี

อ า น า จ ต่ อ ร อ ง ม า ก น้ อ ย

อย่างไร ถ้าผู้ซื้อมี Demand 

มาก  แนวโน้มอิทธิพลจะต่ า 

(ง้ อซื้ อ )  ราคาสินค้าจะสู ง 

ตรงกันข้ามถ้ามีผู้เล่นมากราย 

ผู้ซื้ อมีทาง เลื อกมาก จะมี

อิทธิพลสูง ราคาสินค้าจะต่ า 

วิเคราะห์ผู้ขายปัจจัยการผลิต เช่น 

ผู้จ าหน่ายวัตถุดิบมีอิทธิพลต่อธุรกิจ

เรามากหรือน้อยอย่างไร  ถ้ามีผู้ผลิต

มากราย  เราจะเป็นต่อ แต่ถ้าเราต้อง

พึ่งพาผู้ผลิตมากเราจะเป็นรอง 



Industrial Competitors  Rivalry 

คู่แข่งทางตรงในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

ให้วิเคราะห์การเจริญเติบโตของผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ท าอยู่ 

สภาพการแข่งขันมีรายใดบ้าง  รายเล็ก รายใหญ่ เท่าไหร่ 

สภาวะการแข่งขันรุนแรง มาก น้อย ปานกลาง 

สินค้าแตกต่างกันมากน้อยอย่างไร  

5 Forces Model of Competitive Analysis 
 

M.E. Porter  

 



Switching Cost 

Switching Cost  

 คือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงผู้ให้บริการ  ซึ่ง

จะเกิดขึ้นกับ 

Buyer : ถ้ามีการเปลี่ยนผู้ผลิตหรือใช้สินค้าอื่นๆทดแทน 

แล้วมี Switching Cost สูง  แนวโน้มจะไม่เปลี่ยนแปลง  

ผู้ซื้อจะยังคงใช้บริการเจ้าเดิม  

Industrial Rivalry : หากธุรกิจชุมชนมีการเปลี่ยนแปลง

ผู้ผลิตบ่อยๆ แล้วมี Switching Cost สูง  แนวโน้มจะ

เลือกใช้บริการเจ้าเดิม 

 



การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน 
Value Chain Analysis  

 



ตัวอย่างการวิเคราะห์ปัจจัยภายใน 

Firm Infrastructure : มีทีมงานบริหารจัดการที่ดี  มีโครงสร้างองค์กร เช่น ผู้จัดการ ฝ่ายการตลาด 

ฝ่ายบัญชีการเงิน ฝ่ายการผลิต  และฝ่ายบุคคล  แบ่งหน้าที่กันชัดเจน 

Human Resource Management : มีระบบบริหารบุคคลที่ดี  มีระบบจ่ายเงินเดือนหรือระบบปัน

ส่วนรายได้ ตามสัดส่วนท่ีลงทุน หรือ สินค้าที่ผลิตข้ึนมาในชุมชน 

Information Technology : ยังไม่มีทักษะในการใช้เทคโนโลยีชั้นสูง 

Procurement : มีเกษตรกรและผู้ผลิตวัตถุดิบบางส่วนอยู่ในชุมชน  ท าให้ต้นทุนในการขนส่งต่ า

และเจรจาต่อรองได้  

Inbound 

Logistics 

การน าเข้า

กว่า 80% 

เกิดขึ้น

ภายในชุมชน 

Production 

เป็นการรวมกลุ่มกัน

เพ่ือผลิต เป็น Supply 

Chain  ในชุมชนและ

ผลิตเพื่อขาย ทราบ

ต้นทุนในชุมชน ไม่ตัด

ราคา  

Outbound 

Logistics 

มีหน้าร้าน

ให้บริการและ 

จัดจ าหน่ายได้ท้ัง

ปลีกและส่ง 

Marketing 

มีองค์กรภาครัฐ

สนับสนุนส่งเสริม

ทางการตลาดและมี

พ่อค้ามารับซื้อถึง

ชุมชน 

Service 

ขาดระบบ

ติดตามและ

ประเมินการใช้

สินค้าจาก

ลูกค้า 



การแบ่งส่วนตลาด 

Market Segmentation 



Segmentation(การแบ่งส่วนตลาด) 

เกณฑ์การแบง่สว่นตลาด 

– แบ่งตามสถานที่ต้ังตามสภาพภูมิศาสตร์ ; จังหวัด ภาค 
ประเทศ  ขนาดจังหวัด (จ านวนประชากร) ต่างประเทศ 

– แบ่งตามเกณฑ์ประชากรศาสตร์ ; เพศ อายุ รายได้ 
การศึกษา ศาสนา ขนาดครอบครัว 

– แบ่งตามเกณฑ์จิตวิทยา ; ชั้นสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิต 
บุคลิกภาพ  

– แบ่งตามเกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ ;  
• โอกาสในการซ้ือ ; ซื้อสม่ าเสมอ ซื้อในโอกาสพิเศษ 

• การแสวงหาผลประโยชน์ ; ประหยัด สะดวก ภูมิใจ คุณภาพ 

• ความถี่ในการซื้อ ; ซื้อบ่อย  นานๆ ครั้ง ไม่เคยซื้อ  

• วัตถุประสงค์ในการซื้อ ; ซื้อเป็นของฝาก ซื้อใช้เอง  ซื้อเพราะ
ชอบ ซื้อเพื่อสะสม 

• อัตราการใช้ ; ใช้น้อย  ใช้ปานกลาง  ใช้มาก  ใช้ทั้งครอบครัว Kulachatr Chatrakul Na Ayudhya 



ผู้ประกอบการควรวิจยัและส ารวจตลาดโดยใช้ค าถาม 

• ผู้ซื้อเป็นใคร  

• ใครเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ 

• ผู้ซื้อต้องการอะไร 

• เพราะเหตุใดเขาจึงซื้อ 

• เขาซื้อที่ไหน 

• เขาซื้ออย่างไร 

• ซื้อเมื่อใด 

• ซื้อมากน้อยเพียงใด 

• ใครเป็นผู้ใช้สินค้า 

• พฤติกรรมที่จะซื้อในอนาคต 



ทดลองฝึกการแบ่งส่วนตลาด 



ตัวอย่างการก าหนดกลุม่เป้าหมาย 
• ภมูิศาสตร์ 

• ประชากรศาสตร์ 

• จิตวิทยา 

• พฤตกิรรมศาสตร์ 

• ภมูิศาสตร์ 

• ประชากรศาสตร์ 

• จิตวิทยา 

• พฤตกิรรมศาสตร์ 

 



เกณฑใ์นการแบง่สว่นตลาด ลกัษณะของเกณฑท์ีเ่หมาะสมในการเป็นลกูคา้นกัทอ่งเทีย่ว 

ลักษณะสนิคา้  ระยะสัน่ 1 ปี   ระยะกลาง - ยาว 

น า้ผลไม้คัน้สด 
 
 
 
 
 

น า้ผลไม้คัน้สดบรรจขุวด 
 

ภมูศิาสตร ์  อ.เมอืง จ.ล าปาง  เชยีงใหม ่ 

 ประชากรศาสตร ์  กลุม่เป้าหมายหลัก  กลุม่เป้าหมายรอง 

      อาย ุ   / เพศ   หญงิ อาย ุ20 ปีขึน้ไป   หญงิ 35 ขึน้ไปและกลุม่คนรักสขุภาพทั่วไป 

      รายได ้  ปานกลาง  เพราะเป็นวยัเรยีน  กลาง - สงู 

      อาชพี  นักศกึษาและท างานตอนตน้  -  

      ศาสนา  ถา้ไดท้กุศาสนาก็ไมต่อ้งระบ ุ

 จติวทิยา  
ชัน้สงัคม/ วถิดี าเนนิชวีติ   

 ชัน้กลางบนขึน้ไป (B+ … A)  

 รักสขุภาพ  ใชช้วีติระมัดระวงั หว่งใยครอบครัว 

พฤตกิรรม /ทัศนคตติอ่สนิคา้  ทัศนคตทิีด่ตีอ่ผลไมแ้ละอาหารเพือ่สขุภาพ และมคีวามรูเ้กีย่วกบัโภชนาการ 

    โอกาสในการซือ้  มโีอกาสมากเพราะบรโิภคไดบ้อ่ยครัง้หรอืทกุเวลาเพือ่ตัวเอง 

    การแสวงหาผลประโยชน ์  เป็นผูค้ดิถงึผลประโยชนจ์ากการบรโิภคผลไมแ้ละคณุคา่ของการดืม่น ้าผลไม ้

ตวัอยา่งของการก าหนดส่วนตลาด : น า้ผลไม้เพือ่สุขภาพ 



เกณฑใ์นการแบง่สว่น
ตลาด 

ลกัษณะของเกณฑท์ีเ่หมาะสมในการเป็นลกูคา้ 

 ภมูศิาสตร ์   ล าปาง , BKK , ตะวนัออกกลาง  

 ประชากรศาสตร ์ ลกูคา้ปลายน ้า 
 

ลกูคา้ตัวกลาง 
 

ชาย-หญงิ วยัท างาน แมบ่า้น  พอ่ครัว  กลุม่ลกูคา้ผูจ้ าหน่ายผลติภัณฑอ์าหารขาย
ปลกีทั่วไป 
 
รา้นขายขา้ว รา้นขายอาหาร     ซปุเปอรม์า
เก็ต หา้งสรรพสนิคา้ 
 

 จติวทิยา         

 ชัน้สงัคม  ชัน้กลางบนขึน้ไป (B+ … A) ; HI SO 

 วถิดี าเนนิชวีติ   รักบา้น (Living House) รักครอบครัว  
หว่งใยสขุภาพ 

 พฤตกิรรม      

  ทัศนคตติอ่สนิคา้ ทัศนคตติอ่การบรโิภคอาหารคณุภาพด ี เป็นขา้วไทยทีม่คีณุภาพด ีเชือ่ถอืได ้

  ความพรอ้มในการซือ้ มรีายไดเ้หลอืพอบรโิภคของมคีณุภาพ มคีวามพรอ้มในการเจรจาธรุกจิสงู 

  โอกาสในการซือ้ มโีอกาสมากในการชือ้เพือ่ใชเ้อง  

ตวัอยา่งของการก าหนดส่วนตลาด : ข้าวบรรจุถุง  



ตัวอย่างการก าหนด

กลุ่มเปา้หมาย 

 

Trader /  ส่งออก 

ร้านค้าปลีก 



ปรับรสชาดใหเ้หมาะกบัเดก็ 
ใหพ้อ่แม่เป็นสมาชิก ซ้ือ
จ านวนมากมีส่วนลด 

ใหคุ้ณยายมีส่วนร่วมกบั 
โปรแกรมผูสู้งวยั 

ปรับรสชาดใหม่ให้
เหมาะกบัการด่ืม

ของคุณตา 

เกบ็ขอ้มูลความตอ้งการของลูกคา้   มาสร้างแคมเปญทางการตลาด   เจาะตลาดเป้าหมายเฉพาะราย    จะสามารถ
ท าก าไรไดใ้นระยะยาว  ดกีว่าหว่านแหด้วยการส่งเสริมการขายแบบ ลด แลก แจก แถม 





A product can be classified as tangible or intangible 

Goods Service 

http://en.wikipedia.org/wiki/Tangibility
http://en.wikipedia.org/wiki/Intangible


Core 

องค์ประกอบของผลติภัณฑ์ 

• Core Product (ผลติภัณฑ์หลัก)  
      ประโยชน์หลกัท่ีผู้บริโภคได้รับจาก 
       ผลติภณัฑ์  
• Actual Product (ส่วนประกอบที่รับรู้ได้

ของผลิตภัณฑ์) เช่น ช่ือผลิตภณัฑ์ ตรา
สินค้า หีบหอ่ รูปร่าง คณุภาพ  

• Augmented Product (ผลติภัณฑ์ควบ) 
คือสว่นท่ีผู้บริโภคได้รับนอกเหนือไปจาก
ผลติภณัฑ์ เช่น การบริการหลงัขาย การ
รับประกนัสินค้า การติดตัง้ฟรี การขนสง่ 
เป็นต้น 

Core Core 

Actual Product 

Augmented Product 



การบรรยายลักษณะผลิตภัณฑ์ 

Core Product 
• แนวคดิและรปูแบบผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
• ลกัษณะเดน่ 
Actual Product 
• คณุภาพสนิคา้ ; ปานกลาง / สงู  
• ความหลากหลายตามตอ้งการลกูคา้ ;  ขนาด  รุน่  ส ี น ้าหนัก 
• บรรจภุณัฑแ์ละฉลาก (Packaging)  
• ตราสนิคา้ (Brand) 
Augmented Product 
• การบรกิาร (Service) ; บรกิารตดิตัง้ จัดสง่ การดแูลหลงัขาย  
• มาตรฐานสนิคา้และการรับประกนั (Guarantee)  
บรรยายดว้ยภาพถา่ยหรอืภาพวาด  

 



Packaging Design 





ตราสินค้าและโลโก้ 

กลุ่มของตราสินคา้ 
ประกอบดว้ย Brand Name 
และ Brand Mark 

กลุ่มของตราสินคา้ท่ีมีแต่ Brand 

Mark เรียกอีกอยา่งวา่ LOGO 

ฃ (Brand Name) : อ่านออกเสียงได้  

สัญลกัษณห์รอืเครือ่งหมายการคา้ (Brand Mark or Trade Mark) 

มองเห็นได้ แต่อ่านออกเสียงไม่ได้  

รวมกันเรยีกวา่ : ตราสนิคา้หรือยีห่้อสนิคา้ (Brand) 





ส้มสีทองคดัพเิศษ   หอมหวาน เมลด็น้อย สดจากไร่
วติามนิซีสูงเหมาะส าหรับเป็นของฝาก ประจ าจังหวดั
พะเยา  ตราอุ๊ยอุ๋ย (นามสมมติ) 

ระบุคุณสมบตัิพเิศษ : มาตรฐาน GMP  

หีบห่อสีม่วงสดใส  2 ขนาด แบบกล่องหิว้ บรรจุ 9 ลูกเป็นเลขมงคล 
และแบบ 2 โหล บรรจุ 24 ลูก  

ผลติภัณฑ์หลกั คอื ตุ๊กตาผ้าใยบวั ขนาดสูง 1 ฟุต มหีลากหลาย
รูปแบบให้เลอืก  

ผลติภัณฑ์ประกอบ ได้แก่หีบห่อ กล่องพลาสติกใส แต่ขาดฉลาก 
ค าแนะน าผลติภัณฑ์  และตรายีห้่อ รวมถึงมาตรฐานต่างๆ  





หลักการก าหนดราคา 

“ง่ายมาก” 

ใช้หลัก 3 ตั้ง 

“ตั้งสูงกวา่คู่แข่ง” “ตั้งเท่ากบัคู่แข่ง” “ตั้งต ่ากวา่คู่แข่ง” 

สินคา้เราตอ้งเจ๋ง จ๊าบกวา่ 
ไม่เหมือนใคร เป็นสินคา้

ใหม่ มีลิขสิทธ์ิ 

สินคา้เราเหมือนคู่แข่งแต่
ไม่ไดข้ายใกลคู้่แข่ง 

แบ่งปันกนัท ามาหากิน 

สินคา้เราสู้คู่แข่งไม่ได ้
ตอ้งการยอดขายหรือเขา้
ตลาดใหม่ พึงระวงั 



ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคาขาย 

• ต้นทุน (Cost of Product)... 

• ปฏิกิริยาจากคูแ่ข่งขัน 
– ในตลาดยอ่มมกีารแขง่ขนั เมือ่กจิการหนึง่
ก าหนดราคาออกมายอ่มสง่ผลกระทบตอ่คูแ่ขง่
ในตลาดเดยีวกนั 

– ราคามอีทิธพิลตอ่การชกัจงูใจลกูคา้    เวน้แต่
กจิการน ัน้สามารถสรา้งแรงจงูใจดา้นอืน่ 

– ถา้จ านวนคูแ่ขง่ในตลาดมมีาก  แนวโนม้การต ัง้
ราคาจะเป็นการจ าหนา่ยราคาต า่ 

So.,กจิการควรเลีย่งไปสรา้งนวัตกรรมในสว่นประสม
การตลาดดา้นอืน่ มากกวา่การตอ่กรกบัคูแ่ขง่ดว้ยราคา 

                                                                      



วิธีการก าหนดราคาขาย/ราคาจ าหน่าย 

• การก าหนดราคาโดยบวกก าไรเข้าไปใน

ต้นทุนสนิค้า 

ต้นทนุตอ่หนว่ย  + ก าไรทีต่อ้งการ = ราคา 

 40 บาท + 25% = 40 + (25%x40) = 50 บาท 

 40 บาท + 10 บาท =  50 บาท 

• การก าหนดราคาโดยเปรยีบเทยีบราคากับ

คู่แข่งขัน 

• ก าหนดราคาโดยพจิารณาความต้องการ

ในตลาด                                                                    

ทราบไดจ้ากการค านวณตน้ทุนสินคา้ในแผนการผลิต 





PLACE  

กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการน าผลิตภัณฑ์ 
ออกสู่ตลาดเป้าหมาย 

ช่องทางจ าหน่าย  

(Channel of Distribution) 

 

การกระจายสนิคา้  

(Physical Distribution) 

“Logistics” 
 

การเลือกช่องทางจ าหน่ายใดๆ ส าหรับผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับ 
• ความตอ้งการและความสะดวกของลกูคา้ 

• ช่องทางนัน้ๆ  บรษิัทตอ้งมกี าไรหรอืประหยดั 
• ช่องทางนัน้ๆ สอดคลอ้งกบัลกัษณะของผลติภณัฑ์  



ช่องทางการจ าหน่าย 
• Government Supported (ผู้สนบัสนนุ ภาครฐั) 

– กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม ; Department of Industrial Promotion (DIP) 

– กรมส่งเสริมการส่งออก ; Department of Export Promotion (DEP) 

– กรมการค้าภายใน ; Department of Internal Trade Promotion (DITP) 

– กรมเจรจาการคา้ระหว่างประเทศ ; Department of  Trade Negotiations (DTN) 

• Intermediaries (คนกลาง) 
– ตัวแทนขาย  ผู้แทนจ าหน่าย (AGENT or Dealer)  

– นายหน้าส่งออก (Trader and Inter-trader,Shipping) รายชื่อผู้ส่งออก dft.go.th   

– ตลาดกลาง / การค้าปลีก ค้าส่ง (Marketplace) 

• Retail Store Outlet ,Real Marketplace ,Web Marketplace 

Deal Fish , B2Btahi , Thaitrade.com   

• Direct Channel(ชอ่งทางของตนเอง)  
– การมีพนักงานขาย (Company Sales force)  

– เว็บไซต์ร้านคา้ (e-Commerce , Social Media Marketing) 

– ร้านค้าเปน็ของตนเอง (My outlet , Location Based Marketing)  

– MLM , Direct Sales 



Intermediaries 

 

http://www.talaadthai.com http://www.mrex.or.th/ 

Real Marketplace B2B , B2C Marketplace 

http://www.talaadthai.com/
http://www.mrex.or.th/


Direct Channel 

Store Website Social media marketing 

MLM 
Company Salesman Outlet / Kiosk 



กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 
และการส่งเสริมการตลาด 
 Integrated Marketing 

Communication 

IMC 



การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ  

(Integrated Marketing Communication ; IMC)  

การสง่เสรมิการตลาด (Marketing Promotion) 
– การโฆษณา (Advertising) 

– การประชาสมัพันธ ์(Public Relation) 

– การใชพ้นักงานขายหรอืหน่วยงานขาย (Personal Selling) 

– การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion);ลด แลก แจก แถม  

– การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

– การจัดกจิกรรมพเิศษ (Special Event or Event Marketing) 

– การเป็นผูอ้ปุถมัภ ์(Sponsorship Marketing)   

“ตอ้งวางแผนการใชเ้ครือ่งมอืเหลา่นีอ้ยา่งเหมาะสม
สอดคลอ้งกนัอยา่งประหยัดและเขา้ถงึกลุม่เป้าหมาย
อยา่งมปีระสทิธภิาพ” 



การโฆษณา (Advertising) 

• โทรทัศน์  

• วิทยุ FM , AM 

• หนังสือพิมพ์ (Newspaper) 

• ป้ายใหญ่ (Billboard)  

• ป้ายโฆษณาเคลื่อนที่(Mobile) 

• ป้ายเล็ก (Vinyl) 

– J-Flag , X-Stand 

• นิตยสาร (Magazine)  

• แผ่นพับ (Brochure) 

• ใบปลิว (Leaflet)  

• นามบัตร (Name card) 

 

 



การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

Event Marketing  



การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

Press Conference 



 
Sponsorship Marketing 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 



การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
Social Marketing (CSR) 

 



การน าส่วนประสมการตลาดทั้งหมดมาบันทึกค่าใช้จ่าย 
รายการ ค่าใช้จ่ายทางการตลาดในปีที่ ____ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

%Sales Commission  

Consignment Cost 

Advertising 

-ป้าย 

-นิตยสาร 

-วิทย ุ

PR 

-Event 

-Sponsor  

-CSR 

Transportation Cost 

Total 



การพยากรณย์อดขาย (Sales Forecasting) 

เกณฑใ์นการเลอืกวธิกีารการพยากรณ์ยอดขาย 
1. พยากรณ์จาก ความคดิเห็นของพนกังานขาย ก็จะสามารถจ าแนกยอดพยากรณ์

ออกไปตามอาณาเขต การขาย ตามสาขา ตามพนักงานขาย และตามผลติภณัฑไ์ด ้
ง่ายกว่า และยังเป็นการจูงใจ พนักงานขายไดอ้กีทางหนึง่ดว้ย ซึง่เหมาะกับการ
พยากรณ์ยอดขายผลติภณัฑใ์หมม่ากทีส่ดุ 

2. พยากรณ์จาก ความคดิของผูบ้รหิาร ก็จะสามารถท าการพยากรณ์ไดร้วดเร็ว และ 
ไดพ้จิารณาจากหลายแง่หลายมุมของการท าธุรกจิ เพราะนักบรหิารทีบ่รษัิทมอียู่
นัน้มทีัง้ทางดา้นการตลาด การผลติ การเงนิ และการบรหิารงานบคุคล เป็นตน้ 

3. พยากรณ์โดยการ ส ารวจความต ัง้ใจซือ้ของตลาด ก็จะใหผ้ลแม่นย าถา้ผูต้อบ
ตัง้ใจและใหค้ าตอบทีแ่ทจ้รงิ 

4. พยากรณ ์ยอดขายจากประวตัใินอดตี โดยการน ายอดขายเกา่ๆ มาวเิคราะหแ์ลว้
ประมาณการใหใ้กลเ้คยีงกบัของเดมิในสถานการณ์ปกต ิ

5. พยากรณ์จากปรมิาณการผลติหรอืความสามารถในการผลติ  

 

แหล่งข้อมลู : 
Philip Kotler and Gary Armstrong. Copyright 2001. Principles of Marketing (International Edition). 

9th Edition. Prentice Hall International, Inc. ISBN 0-13-028-329-0. 
ท่ีมา : http://www.ismed.or.th/SME/src/upload/knowledge/1181544936466cf1e8811ec.pdf 

http://www.ismed.or.th/SME/src/upload/knowledge/1181544936466cf1e8811ec.pdf
http://www.ismed.or.th/SME/src/upload/knowledge/1181544936466cf1e8811ec.pdf
http://www.ismed.or.th/SME/src/upload/knowledge/1181544936466cf1e8811ec.pdf
http://www.ismed.or.th/SME/src/upload/knowledge/1181544936466cf1e8811ec.pdf
http://www.ismed.or.th/SME/src/upload/knowledge/1181544936466cf1e8811ec.pdf
http://www.ismed.or.th/SME/src/upload/knowledge/1181544936466cf1e8811ec.pdf
http://www.ismed.or.th/SME/src/upload/knowledge/1181544936466cf1e8811ec.pdf


การพยากรณ์รายวนั 

สินค้า______ จันทร์ อังคาร พุธ พฤหัส ศุกร์ เสาร์ อาทติย์ 

หน่วย ______ 
ราคาตอ่หน่วย 

บาท 

1) สว่นมากต้องเป็นสินค้าท่ีมีโอกาสขายได้ทกุวนั  เช่น สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนั 
อปุโภค  บริโภค  

2) คาดเดารายได้จากความเป็นไปได้ท่ีจะเกิดขึน้  โดยมียอดขายลดหลัน่กนัไปตาม
พฤติกรรมซือ้ของผู้บริโภคในรอบ 7 วนั  



การพยากรณ์รายสัปดาห์ 

สินค้า______ สัปดาห์ที่ 1 สัปดาห์ที่ 2 สัปดาห์ที่ 3 สัปดาห์ที่ 4 

หน่วย ______ 
ราคาตอ่หน่วย 

บาท 

1) เหมาะกบัการพยากรณ์สินค้าท่ีไมไ่ด้จ าหน่ายทกุวนั แตค่าดเดาได้วา่ในรอบสปัดาห์
จะมีโอกาสจ าหน่ายออกไปได้บ้าง เช่น สนิค้าเคร่ืองใช้ในบ้าน สิ่งอ านวยความสะดวก
ตา่งๆ อปุกรณ์จ าเป็นตา่งๆ   

2) คาดเดารายได้จากความเป็นไปได้ท่ีจะเกิดขึน้  โดยมียอดขายลดหลัน่กนัไปตาม
พฤติกรรมซือ้ของผู้บริโภคในรอบ 1  เดือน  ตามฐานะทางการเงินหรือรายได้ 



การพยากรณ์รายปี 
1) เป็นสินค้าท่ีขายได้ตามฤดกูาล 
หรือ เป็นสินค้าขายสง่ ค านวณ
ปริมาณขายจากค าสัง่ซือ้ลกูค้า
จ านวนมาก 

2) คาดเดารายได้จากความ
เป็นไปได้ท่ีจะเกิดขึน้  โดยมี
ยอดขายเปลี่ยนแปลงไปตาม
ฤดกูาลและความต้องการของ
ผู้บริโภคในรอบปี  (Seasonal)  

ปีที่ 1 จ านวน ราคา/หน่วย บาท 

เดือนท่ี 1 

เดือนท่ี 2 

เดือนท่ี 3 

เดือนท่ี 4 

เดือนท่ี 5 

เดือนท่ี 6 

เดือนท่ี 7 

เดือนท่ี 8 

เดือนท่ี 9 

เดือนท่ี 10 

เดือนท่ี 12 
รวม 



  

ปีที่ 2 จ านวน ราคา/
หน่วย 

บาท 

เดือนท่ี 1 

เดือนท่ี 2 

เดือนท่ี 3 

เดือนท่ี 4 

เดือนท่ี 5 

เดือนท่ี 6 

เดือนท่ี 7 

เดือนท่ี 8 

เดือนท่ี 9 

เดือนท่ี 12 
รวม 

ปีที่ 3 จ านวน ราคา/
หน่วย 

บาท 

เดือนท่ี 1 

เดือนท่ี 2 

เดือนท่ี 3 

เดือนท่ี 4 

เดือนท่ี 5 

เดือนท่ี 6 

เดือนท่ี 7 

เดือนท่ี 8 

เดือนท่ี 9 

เดือนท่ี 12 
รวม 



Product Life Cycle 

Introduction 

Declining 

Maturity 

Growth 

ระยะ 6 เดิอน – 1ปี           1-2 ปี                             ปีท่ี 3          > 5-10 ปี  

Aging 


