วิชา การจัดการตลาด 

Marketing : is  “A social and managerial process by which individuals and groups obtain what they need and want through creating and exchanging products and value with others.” (เป็นกระบวนการทางสังคม)

Marketing Management : is the analysis , planning , implementations and control of programs designed to created build , and maintain beneficial exchanges with target buyers for the purpose of achieving organizational objectives. 

Marketing Process : วิเคราะห์สถานการณ์ การวางแผน และนำไปใช้กับลูกค้า

Marketing Plan : ประกอบด้วย Analysis --> Planning ---> Implementation (การปฏิบัติตามแผน) ---> ควบคุม

Marketing Concept : is The idea of maximizing long-term profitability while integrating marketing with other parts of the company and meeting customer needs and wants. (Profit = Total Revenue – Total Cost)

* เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ (Efficiency) : คือ ประหยัดที่สุด จัดสรรทรัพยากรให้เกิดผลลัพธ์ที่สัมพันธ์กับต้นทุน

* เพื่อให้เกิดประสิทธิผล (Effectiveness) : ผลลัพธ์ที่ได้สูงสุด สัมพันธ์กับรายได้

การตลาดมองได้ 3 อย่าง

1. ขาย Solution : คือ วิธีการแก้ปัญหา การตลาดเกิดขึ้นท่ามกลางปัญหาของลูกค้า  นักการตลาดต้องพยามศึกษาปัญหาชีวิตของลูกค้า

2. ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพอใจ และเกิดการซื้อซ้ำ ในขณะที่บริษัทยังมีผลกำไร นักการตลาดต้องรู้จักผู้บริโภคเป็นอย่างดี การตลาดต้องทำให้ลูกค้าเกิดความพอใจ ถ้าไม่พอใจก็ไม่เรียกว่าการตลาด เช่น ระบบราชการได้ตรงตามความต้องการ แต่ไม่พอใจ เป็นต้น การตลาดอยู่ได้ด้วยการซื้อซ้ำ การตลาดแบบสร้างความพอใจแล้วไม่เกิดกำไรใคร ๆ ก็ทำได้ นายทุน-ผู้บริโภค เป็นนายทั้ง 2 ที่ต้องให้ความสนใจ การโน้มเอียงไปทางใดทางหนึ่งมากเกินไป อาจทำให้อีกฝ่ายหนึ่งไม่พอใจ นักการตลาดจึงเปรียบเสมือนตัว Y 
3. กลยุทธ์ในการสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับผู้บริโภค (Value Added) เช่น ขวดน้ำหอมที่ดูมีราคา 


การทำการตลาดแบ่งได้ 3 กลุ่ม

1. Defensive Benefits : มีเหมือนชาวบ้าน

2. Extra Benefits (Jugular) : มีเหนือคนอื่น มีความเด่นที่ผู้บริโภคแคร์มาก

3. Fring Benefits : ผลประโยชน์ที่ไม่เหมือนชาวบ้าน เป็นลูกเล่น ใช้กับสินค้าที่ไม่สามารถสร้างความแตกต่างได้ แต่ประโยชน์ที่แท้จริงเหมือนกัน

Tricks :
* การตลาด = Try to have what they want  ราคาต้องเป็นที่ยอมรับ ราคาถูกไม่จำเป็นต้องขายได้เสมอไป

* การขาย = Try to get rid of what you have ต้องการขายสต็อก แต่ลูกค้าไม่ต้องการ


* Product ประกอบด้วย Goods ideas & Service อาจมีตัวตน (Tangible) หรือไม่มีตัวตน (Intangible) ก็ได้


* นักการตลาดต้องการการเติบโต ส่วนลูกค้าต้องการความพอใจ 


* A Marketing man go offer profit not value


* นักการตลาดต้องได้กำไรมากกว่าอัตราดอกเบี้ยของธนาคาร


* หากลงทุนด้วยเงินตนเอง ต้องได้กำไรมากกว่า “ดอกเบี้ยฝากประจำ”

* หากลงทุนด้วยเงินคนอื่น ต้องได้กำไรมากกว่า “ดอกเบี้ยเงินกู้”
* นักการตลาดมองกำไรรูปตัวเงิน ไม่สนในสังคม คำนึงการสร้างธุรกิจใหญ่โต


* นักเศรษฐศาสตร์มองกำไรในรูปสังคม สามารถสร้างอาชีพได้ ยกระดับสังคมชนชั้นกลาง เป็นการพัฒนา


  มาตรฐานการครองชีพ 


* การทำวิจัยอย่างสม่ำเสมอทำให้ผู้บริโภคได้สื่อสารถึงความต้องการของตน


* การโฆษณาทำให้ลูกค้าทราบว่าเราขายอะไร , การตลาดต้องเข้าถึงลูกค้า (Accessable ,Reachable)

ความจำเป็น ความต้องการ และอรรถประโยชน์


Needs : เป็นความแตกต่างระหว่างสภาพแห่งความเป็นจริงกับสิ่งที่อยากให้เป็น เช่น น้ำหนัก 87 

แต่อยากหนัก 60 เป็นต้น อาจเป็นความจำเป็น ความต้องการพื้นฐาน เช่น ความหิว ความร้อน เป็นต้น เมื่อไหร่ที่เกิดความแตกต่างก็จะเกิด Needs ถ้าไม่มี Needs ก็ไม่มีแรงจูงใจที่จะตอบสนองความต้องการ นักการตลาดมีหน้าที่ปลุก Needs ให้ตื่น ถ้าไม่มี Needs นักการตลาดก็อยู่ไม่ได้

Want : 
เป็นความปรารถนาที่เกิดขึ้นในใจ เป็นทางเลือกที่จะตอบสนอง needs นักการตลาดเป็นผู้ดึง

ผู้บริโภคให้ขยับจากการตอบสนองความจำเป็น (needs) มาตอบสนองความปรารถนา (want)



กล่าวโดยสรุปคือ นักการตลาดอาศัย need เป็นพื้นฐาน แล้วขยายธุรกิจด้วย want 

Utility : 
เป็นอรรถประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ เป็นความสามารถของสินค้าในการตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค เช่น อาหารทำให้อิ่ม แบ่งได้เป็น 4 ประเภท คือ 



1). Form Utility : เช่น ยาสีฟันในหลอด , นมในถุง ในกล่อง เป็นต้น



2). Time Utility : เช่น มะม่วงออกขายตรงตามฤดูกาล เป็นต้น



3). Place Utility : การกินไก่เคเอฟซีที่บ้าน ที่ทำงาน เป็นต้น



4). Possession Utility : อรรถประโยชน์เกี่ยวกับการเป็นเจ้าของ เช่น การโอนกรรมสิทธิ์ เป็นต้น



นอกจากนี้ยังแบ่งได้เป็น 



1). Real Utility : คือ อรรถประโยชน์ที่แท้จริง คือ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์ที่แท้จริงของสินค้า 

     เช่น นาฬิกาเอาไว้ดูเวลา อาหารเอาไว้แก้หิว เป็นตัน



2). Perceptual Utility: คือ อรรถประโยชน์ในความคำนึง อาจมากกว่า น้อยกว่า หรือเท่ากับ Real 

     Utility ก็ได้ ถ้า Surplus หมายถึง มากกว่า ถ้า Deficit หมายถึง น้อยกว่า 



* นักการตลาดต้องทำให้ลูกค้ามองสินค้าของตนสูงกว่าความเป็นจริง



* ตัวอย่างของ Deficit เช่น ยาสามัญประจำบ้าน บรรจุภัณฑ์ไม่ดึงดูดใจ เป็นต้น 



* นักการตลาดควรทำอย่างน้อย Utility หรือ Surplus 



Demand : เป็นความต้องการ และมีอำนาจซื้อ  (Ability to buy – Willing to buy) ตอนนี้ประเทศไทยมี 

   Demand ต่ำ 


Tricks :

* บางคนกล่าวว่านักการตลาดก่อให้เกิดอุปสงค์เทียม (Suadoo) แต่ในความเป็นจริงนักการตลาดอย่างเดียว

สร้างความต้องการไม่ได้ เป็นได้แต่เพียงปลุกกระตุ้นความต้องการที่มีอยู่แล้ว ผิดที่ความต้องการที่ตื่นแล้ว  

กวนใจคนนั่นเอง 

* ความต้องการมาจากสังคมประกิต (Socialization) , 

* สังคมประกิตเกิดตั้งแต่ครอบครัว --> โรงเรียน ---> สื่อสารมวลชน ---> กระบวนการทางการเมือง ศาสนา


* กระบวนการทางสังคมสร้าง Need ได้ , ไม่มีใครเข้าใจสิ่งที่อยู่เบื้องหลัง need เพราะเป็นแรงจูงใจเฉพาะตัว


* ความต้องการของแต่ละคนเป็นปัญหาของแต่ละคน นักการตลาดเป็นผู้กระตุ้น need ที่มีอยู่แล้ว

การตลาดเรียนรู้ความต้องการมาก่อนมี 2 แนว ได้แก่

1. การทำตามลูกค้า (Adaptive Marketing) : ลูกค้าอยากได้อะไรก็ทำตามนั้น

2. ครอบงำจิตใจผู้บริโภค (Manipulative Marketing) : ผู้บริโภคไม่ได้คิดอย่างนี้ แต่พยามทำให้เกิด เช่น Diet Drink 
Nonprofit Marketing : เป็นการตลาดที่ไม่ได้ค้ากำไร ได้แก่ โครงการประหยัดน้ำ พลังงาน โทรศัพท์ เช่น    มูลนิธิ  เช่น ขายเหรียญ แสตมป์ หรือนักการเมือง

Social Marketing : เป็นความต้องการที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความเชื่อ พฤติกรรม ให้คนมีทัศนคติที่ดี เช่น ไปเสียภาษี การแยกขยะแห้ง-เปียก สิ่งเหล่านี้เป็นเรื่องของความเชื่อ เทคนิคคล้าย ๆ กับ Nonprofit Marketing คือ การสร้าง Value Added  สุดยอดของ Social Marketing คือ วัดพระธรรมกาย


Marketing Era : แบ่งเป็น 6 ยุค คือ 

1). Consumer Oriented : เน้นผู้บริโภคเป็นหลัก เมื่อย่างเข้าสู่ปี 2000 จะมีปัจจัยเรื่องสิทธิมนุษย์  

    ชนเข้ามาเกี่ยวข้องมากขึ้น ประชาชนจะจ้องมองการตลาด จะเกิดคำว่า Social Marketing 

    มากขึ้น ความต้องการมีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อย ๆ 

2). Segmentation : ไม่มีสินค้าใดในโลกที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทุกคนได้

3). การตลาดอยู่ได้ด้วยการซื้อซ้ำ นักการตลาดที่ดีต้องทำให้ผู้บริโภคพอใจ

4). Maximum Profit : ไม่ได้หมายถึงกำไรต่อหน่วยสูงสุด แต่เป็นกำไรระยะยาว ที่ยาวนานที่สุด 

    กำไรสูงสุดบางครั้งอันตราย คู่แข่งอาจเข้ามาตัดราคา ควรทำให้ลูกค้ามีความภักดี ไม่ให้สินค้า

    เข้าสู่ช่วงถดถอยเร็วเกินไป (Decline)

5). ใช้การวิจัยเป็นพื้นฐาน ทำให้รู้ใจผู้บริโภคได้ดี ต้องลงทุนศึกษา ไม่ใช้ลางสังหรณ์

6). ใช้ 4 P’s เพื่อวางกลยุทธ์ในการเอาใจลูกค้า ผสมผสานอย่างกลมกลืน เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย

* ธุรกิจที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ แต่ทำร้ายสังคมก็อยู่ไม่ได้ กล่าวคือ สังคมต้องยอมรับได้ เช่น  

RCA , GMO ยังเป็นปัญหาทางสังคมอยู่ หรือแม้แต่รถไฟฟ้า BTS ที่ถูกต่อต้านจากหลายหน่วยงาน ดังนั้น    

นักการตลาดต้องเอาปัจจัยทางสังคมมาคำนึงด้วย

สภาพแวดล้อมทางการตลาด


ปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้

1. Competition ได้แก่ การแข่งขัน คู่แข่งขัน

2. Regulation : WTO กำหนดให้ปี 2006 ต้องเป็นการค้าเสรี เป็นต้น

3. Economics : สภาพเศรษฐกิจสัมพันธ์กับอำนาจซื้อของผู้บริโภค , อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยน

4. Technology : ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ตามทันหรือไม่

5. Nature : สภาพอากาศ สภาพแวดล้อม ทรัพยากรธรรมชาติ 

6. Society : รูปแบบการดำรงชีวิต วัฒนธรรม ค่านิยม (ประเทศไทยมีปัญหา คือ เห็นของนอกดีกว่า)

7. Politics : ได้แก่ เสถียรภาพทางการเมือง การเลือกตั้ง เป็นต้น 

ปัจจัยที่ควบคุมได้ 


ได้แก่ ส่วนผสมทางการตลาด (4 P’s หรือ 8 P’s)
1. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด ได้แก่ สภาพตลาด คู่แข่ง วัตถุดิบ การเงิน เมื่อศึกษาอย่างละเอียดจะทำให้เห็นโอกาส และปัญหา

2. กลยุทธ์ทางการตลาด คือ การฉกโอกาส และการแก้ปัญหา การวิเคราะห์โอกาสทำให้เราเป็นผู้นำทางการตลาดก่อนใคร เช่น ยาลดความอ้วน , ครีมป้องกันแสงแดด

3. การเปลี่ยนแปลงทางสังคม หรือพฤติกรรม อาจสร้างโอกาสได้ Environment Scanning เป็นการจ้องดูสภาพแวดล้อมอย่างละเอียดว่าเป็นเช่นไร 

โครงสร้างทางการแข่งขัน

1. ตลาดผูกขาด (Monopoly) : ไม่มีทางเลือก ไม่มีอะไรทดแทนได้ รัฐบาลออกกฎหมายช่วย ห้ามไม่ได้คนอื่นเข้ามาแข่งขัน เช่น โทรศัพท์ ไฟฟ้า ประปา เป็นต้น

2. คณาธิปไตย (Oligopoly) : ผูกขาดโดยหมู่ขณะ มีคู่แข่งไม่กี่ราย เช่น โทรศัพท์มือถือ สายการบิน การเข้าสู่ตลาดทำได้ยาก ต้องสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

3. Monopolistic: มีหลายรายเข้ามา ส่วนแบ่งตลาดเท่า ๆ กัน บริษัทส่วนใหญ่เป็นแบบนี้ ไม่ได้ผูกขาดเพราะเป็นเจ้าเดียวในตลาด แต่ผูกขาดด้านความแตกต่าง เช่น โรงแรม 5 ดาว เป็นต้น

4. ตลาดแข่งขันสมบูรณ์ (Pure Market) : สินค้าเหมือนกันเกือบทั้งหมด ผู้บริโภครู้จักสินค้าเป็นอย่างดี     ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้ง่าย แข่งกันที่ราคาเป็นส่วนใหญ่ กำไรน้อย ตลาดแบบนี้หาได้ยาก ที่ใกล้เคียงคือตลาดสินค้าเกษตร

Tricks : 

1. Micro Economic : จะเป็นในปี 2000 

2. Market Diversification : การขยายเครือข่ายทางธุรกิจ ในอดีตหมายถึงความหลากหลายของธุรกิจ เช่น เครือ CP , เครือสหพัฒน์พิบูลย์ 

3. เศรษฐกิจเป็นเช่นไรจะส่งผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค คือ Consumer Confident ต่ำ จะเน้น Disposible item มากกว่า คือ สินค้าที่จำเป็นต่อการดำรงชีวิต

4. Discraftionary Item: เป็นสินค้าฟุ่มเฟือย มีสิทธิคิดว่าจะซื้อหรือไม่

5. Buying Power : ความสามารถของผู้บริโภคว่าจะจับข่ายใช้สอยได้มากน้อยแค่ไหน 

6. ควรพิจารณาเรื่อง Infrastructure (โครงสร้างพื้นฐาน) ควบคู่ไปกับ Superstructure (โครงสร้างพิเศษ)

รายได้ที่ได้มา แบ่งเป็น Disposable Income : เป็นรายได้ที่เอามาใช้สอยได้

ส่วนประกอบของธรรมชาติ (Natural Elements)

1. Resources : ได้แก่ ทรัพยากรธรรมชาติ ป่าไม้ ขุนเขา

2. Weather : สภาพอากาศ มีผลต่อวัฒนธรรมของคน

3. Geological Events : เหตุการณ์ด้านภูมิศาสตร์ เช่น น้ำท่วม ภัยแล้ง เป็นต้น

4. Astronomical Events : เป็นปรากฎการณ์ด้านดาราศาสตร์ เช่น ดาวตก ดาวหาง เป็นต้น

ปัจจัยด้านการเมือง (Political Elements)

1. การเมืองภายในและภายนอกประเทศ : ภายใน เช่น การทำนากุ้ง ไทยโดนข้อกล่าวหาด้านสิ่งแวดล้อม ทรัพย์สินทางปัญญา โสเภณี แรงงานเด็ก เป็นต้น (TED – Tirtle Exclude Device เรื่องเต่าทะเล)

2. ภาษี : เป็นปัจจัยด้านการเมืองตัวหนึ่ง ปี 2006 จะไม่มีบทบาท , อุปสรรคทางการค้าที่มิใช่ภาษี (Non-Tariff Barriers) เช่น ISO9000 , ISO14000 , ฉลากเขียวเพื่อสิ่งแวดล้อม , ISO18000 เป็นความ   ปลอดภัยและอาชีวอนามัยของพนักงาน ประเทศไทยไม่ค่อยมี Non tariff barriers กับประเทศนำเข้า

3. โควต้าการนำเข้า : เพื่อไม่ให้ประเทศใดประเทศหนึ่ง Dump ราคา (GSP สิทธิพิเศษทางภาษีศุลกากร ประเทศมหาอำนาจให้แก่ประเทศกำลังพัฒนา หรือด้อยพัฒนา แทนการช่วยเหลือทางการเงิน)

· กฎหมายต่อต้านการทุ่มตลาด (Anti Dumpling Law) 

· Ser Charge เป็นภาษีพิเศษ ไม่ให้ทำลายสินค้าของไทย

· กฎหมายป้องกันการผูกขาดตลาด (Anti Trust)
· พรบ. การแข่งขันทางการค้า ประกาศใช้เมื่อเดือนเมษายน 2542 ป้องกันไม่ให้ผู้ใดที่มีอำนาจเหนือตลาดทำการแข่งขันอย่างไม่เป็นธรรม

· กฎหมายว่าด้วยการกระจายสินค้า : แชร์ลูกโซ่

· กฎหมายว่าด้วยหีบห่อ : ประเทศไทยยังไม่มี ที่เนเธอร์แลนเคร่งครัดมากอย่างต่ำ 60%ของสินค้า

· กฎหมายว่าด้วยชื่อ : การออกเสียงใกล้เคียงกันไม่ได้ 

ปัจจัยด้านสังคม (Social Elements)

· Baby Boomer : เด็กเกิดเยอะ เรียนสูง ความเห็นแก่ตัวเยอะ 

· Aging America : 30-40 ไม่เน้นเรียน ทำธุรกิจของตนเอง เช่น อายุ 30 ก็เป็น M.D. แล้ว คนในวัยนี้กลับเข้าเรียน ป.โท อีกรอบ เพราะต้องเรียนให้ทัดเทียมกับลูกน้องที่เรียนสูงกว่า 

· Unix Sex Product : ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ได้ทั้ง 2 เพศ เช่น ร้านตัดผมชาย-หญิง

· วัฒนธรรมมีความหลากหลาย เปิดโอกาสให้นักการตลาดทำอะไรได้มากขึ้น

· ค่านิยมที่เปลี่ยนแปลงไป ก่อให้เกิดสินค้าใหม่ ๆ เช่น อาหารเสริม ศูนย์สุขภาพ เป็นต้น

บทที่ 3

การวางแผนกลยุทธ์การตลาด

ขั้นตอนการวางแผนกลยุทธ์

1. ศึกษาความสามารถในการตอบสนองของเรา และคู่แข่งขัน (Performance)

2. ประมาณการโอกาสทางการตลาด ได้แก่ ช่องว่างทางการตลาด (Market Gap) เป็นความต้องการของ         ผู้บริโภคที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfullfill Need) หรือนักการตลาดอาจมองข้ามความต้องการของลูกค้า

3. Market Niche : เป็นการเจาะตลาดเล็ก สินค้าเฉพาะ อาจขายราคาแพง กลุ่มลูกค้ามีน้อย
* Open Book Management : หมายถึง การกำหนดแผนจากตำรา สามารถทำได้เลยสำหรับพนักงานใหม่ เพราะมีเอกสารอยู่แล้ว สิ่งที่ต้องทราบ คือ 

1. ด้านการเมือง ได้แก่ การออกกฎหมาย ดูว่าเอื้อต่อการทำธุรกิจอย่างไรบ้าง

2. ด้านเศรษฐกิจ ได้แก่ ดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยน เงินเดือนค่าจ้าง ราคาพืชผล เป็นต้น

3. ด้านเทคโนโลยี : ได้แก่ เครื่องไม้เครื่องมือ เทคนิคต่าง ๆ 

4. วัฒนธรรม : ได้แก่ รูปแบบการดำรงชีวิต ค่านิยมที่เปลี่ยนไป เช่น เรื่องกระแสรักสุขภาพ เป็นต้น

5. คู่แข่ง : การลงทุนของคู่แข่งเป็นเช่นใด 

เป้าหมายของการวางแผนทางการตลาดไม่ได้เน้นที่ยอดขายอย่างเดียว แบ่งได้ 2 รูปแบบ คือ 

1. พฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการ เช่น อยากให้ชายไทยเปลี่ยนมาใส่ชุดนอนมากขึ้น

2. ปรากฏการณ์ทางการตลาด เช่น ยับยั้งการเกิดใหม่ของมือถือระบบ 1900

* เป้าหมายทางการตลาดอาจมีมากกว่า 1 อย่าง แต่ต้องสามารถทำได้ ควรเรียงลำดับความสำคัญ และความเป็นไปได้ และเขียนเป็นตัวเลข มีเงื่อนเวลาเพื่อสามารถวัดผลได้ชัดเจน เช่น ต้องการเพิ่มส่วนแบ่งตลาดเป็น 25% ภายใน 2 ปี เป็นต้น (แผนระยะยาวที่พอดี คือ 3-5 ปี ก็พอ เพราะสถานการณ์ทางการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา)


หลังจากที่วางแผนแล้ว มี 2 แบบ

1. Re-Active Marketing : ต้องรอเหตุการณ์ทางการตลาดของคู่แข่งเกิดขึ้นก่อน แล้วค่อยทำตาม ส่วนใหญ่บริษัทในประเทศไทยจะเป็นแบบนี้ประมาณ 90%
2. Pro-Active Marketing : เป็นการคาดคะเนว่าจะเกิดอะไรขึ้น แล้วรีบทำก่อน มองไปล่วงหน้า 2-3 ปี    นักการตลาดต้องเป็นคนของวันพรุ่งนี้ โรค Future Chock คือ ทนไม่ได้กับการเปลี่ยนแปลที่เกิดขึ้น

Dimension of Strategic Planning


ปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก ภาพพจน์ขององค์กร ต้องสร้าง Marketing Mind

















คำอธิบายแผนภาพ : 


1. Top Management : ผู้บริหารควรทำตัวเป็นนักการตลาดด้วย ไม่ได้เน้นด้านอุตสาหกรรมอย่างเดียว


2. Product / Production : ต้องเน้น I will make what you can sell
3. ฝ่ายขาย : มักจะมีปัญหากับฝ่ายการตลาด ฝ่ายขายควรเป็นสะพานเชื่อม ลดช่องว่าง เช่น จากลูกค้าต่อ

ราคาเป็น 450 บาท จากราคา 500 บาท เกิดช่องว่าง 50 บาท ต้องตัดสินใจอย่างดี

4. Service : ซ่อม รับประกัน การส่งของ ติดตั้ง เป็นคนรักษาลูกค้า “การหาลูกค้านั้นยาก แต่การรักษาลูกค้า  นั้นยากกว่า


5. Administration : จัดหาอุปกรณ์สำนักงาน ขยะ ลิฟท์ เปรียบเสมือนกองเสบียงต้องมี Supporting Concept


   not Controlling Concept


6. Human Resources : หาคนดี การอบรม ค่าจ้าง ค่าตอบแทนคุ้มค่า ยุติธรรม


7. Finance and Account : เตรียมเงินให้เพียงพอ ค่าเดินทาง การสังสรรค์กับลูกค้า


การวางแผนอาจเป็นแบบบนลงล่าง หรือล่างขึ้นบน ดังนี้


1. การวางแผนโดยบอร์ด ---> แผนระดับบริษัท -----> กลยุทธ์ระดับองค์กร


2. การวางแผนโดย M.D.----> Business Plan ---> กลยุทธ์ระดับธุรกิจ


3. การวางแผนโดนหัวหน้างาน ----> Function Plan -----> กลยุทธ์ระดับหน้าที่


* 8 P’s = Product , Price , Place , Promotion , Packaging , Public Relation , People , Power


* การวิเคราะห์หน้าตาของธุรกิจ (Business Portfolio)


* มาม่า เป็นหน่วยหลัก ส่วนรดชาดต่าง ๆ จัดเป็น Sub-Business Unit หรือ


* เครื่องสุขภัณฑ์ เป็นหน่วยหลัก ส่วนอ่างล้างหน้า ชัดโครก ฝักบัว จัดเป็น SBU (Sub-Business Unit)


กระบวนการวางแผนการตลาดมีขั้นตอนดังนี้ 

1. ประเมินหน่วยธุรกิจที่เป็นยุทธศาสตร์

2. ประเมินทรัพยากร วัตถุดิบมีมากน้อยเพียงใด

3. ลูกค้าเป็นใคร

4. คู่แข่งเป็นใคร

* การวางแผน SBU ดูจากส่วนแบ่งตลาด (Market Share) และการเติบโตของตลาด (Market Growth) ได้แก่

1. สินค้ากลุ่ม Stars หมายถึง MK Share สูง – MK Growth สูง การทำตลาดต้องทุ่มเงินเต็มที่ โฆษณาเต็มที่ ขยายตลาดเต็มที่

2. สินค้ากลุ่ม ? (Question Marks) หมายถึง MK Share ต่ำ – MK Growth สูง ฝ่ายลงทุนต้องคิดให้ดีว่าจะยกเลิกผลิตภัณฑ์ หรือทำต่อไป เอากำไรหนเดียวแล้วเลิก

3. สินค้ากลุ่มทำเงิน (Cash Cows) หมายถึง MK Share สูง – MK Growth ต่ำ (เช่น มาม่า) การทำตลาดไม่ต้องทุ่มเงินมาก ควรเอาเงินจากกลุ่มนี้ไปช่วยกลุ่ม Star บางส่วน เพราะติดตลาดแล้ว

4. สินค้ากลุ่มตกต่ำ (Dogs) หมายถึง MK Share ต่ำ – MK Growth ต่ำ สินค้าที่อยู่ในกลุ่มนี้ ควรเอาเงิน และ  เครื่องจักรที่มีอยู่ไปทำอย่างอื่นดีกว่า 

การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด


เป็นการศึกษาถึงสภาพแวดล้อมทางการตลาด ทำให้เรามองเห็นโอกาส มี 4 ประเภท ได้แก่

1. ใช้สินค้าตัวเดิมเจาะลึกเข้าไปยังตลาดเดิม : ไม่เปลี่ยนกลุ่มเป้าหมาย อาจเป็นเพราะเป้าหมายเดิมยังใช้ไม่เต็มที่ ใช้กลยุทธ์การเจาะตลาดลึก (Market penetration)

2. ใช้สินค้าใหม่เข้าตลาดเดิม : ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีอยู่ก่อนแล้ว แต่สินค้าเดิมตันแล้ว จึงต้องหาสินค้าใหม่มาเสริม เช่น จากเดิมขายรองเท้า ก็ขายกระเป๋า หรือเข็มขัด เพิ่ม เป็นต้น เรียกว่า Product Development
3. ใช้สินค้าตัวเดิมขายในตลาดใหม่ เพราะตลาดเก่าตันแล้ว ต้องมั่นใจว่ากลุ่มใหม่จะสนใจสินค้าของเรา เช่น จาก Baby Oil ที่ขายเด็ก ก็ขยายไปยังวัยรุ่น เรียกว่า “กลยุทธ์พัฒนาตลาดใหม่” (Market Development)
4. เป็นการออกสินค้าใหม่เข้าไปยังตลาดใหม่เลย เป็นกลยุทธ์การสร้างความหลากหลายให้ธุรกิจ (Diversification) เช่น บริษัท CP ขยายไปทำน้ำมัน โทรศัพท์พื้นฐาน เป็นต้น 
การวิเคราะห์ความสามารถของตนเอง


ดูว่าเรามีปัญญาทำหรือเปล่า มีโอกาสแต่ไม่มีความสามารถก็เหนื่อยเปล่า สิ่งที่ต้องพิจารณาคือ

1. Distinctive : เป็นจุดเด่นเฉพาะตัว ทำให้หนีสงครามราคาได้ ความเหมือนทำให้เกิดสงครามราคา

2. ความชำนาญมีหรือเปล่า ถ้าไม่ชำนาญก็อย่าทำ

3. ทรัพยากรมีพอหรือเปล่า เช่น คน เทคโนโลยี เครื่องจักร Knowhow

4. Timing : ดูจังหวะเวลา สินค้าควรออกมาในเวลาที่เหมาะสม ไม่เร็วหรือช้าเกินไป 

การประเมินความเสี่ยง

1. ชั่งน้ำหนักระหว่างความเสี่ยงและผลตอบแทนที่จะได้รับ (High Risk High Gain) ควรพิจารณาขนาดของตลาดประกอบด้วย มีปัญญาส่งมอบสินค้าให้ทันเวลาหรือไม่

2. ศักยภาพในการเจริญเติบโตของสินค้า ทำไปแล้วมีกำไรหรือเปล่า ดอกเบี้ยเท่าไหร่

ตารางแสดงความสัมพันธ์ Tows (แปลงมาจาก SWOT)




    Strengths  
 Weakness


         Opportunities


         Threats


* นักการตลาดต้องหากลยุทธ์ให้เหมาะกับแต่ละช่อง เช่น หากธุรกิจอยู่ในตำแหน่ง SO คือมีจุดแข็ง และมีโอกาสพร้อม ๆ กัน กลยุทธ์ที่ใช้จะต้องเน้นการเจริญเติบโต หรือหากอยู่ในตำแหน่ง WT คือ มีทั้งจุดอ่อนและอุปสรรค ก็อาจจะยกเลิกผลิตภัณฑ์นั้นไปเลย เป็นต้น ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ทางการตลาดในขณะนั้นด้วย

การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis)

1. Vision : คือ วิสัยทัศน์ เช่น บริษัทต้องการเป็นอะไรในอนาคต ผู้นำตลาด หรือผู้นำราคา เป็นต้น

2. Mission : เป็นภารกิจหลักที่จะทำให้บรรลุวิสัยทัศน์ที่ตั้งไว้

3. Goal : เป็นเป้าหมาย ซึ่งเขียนในเชิงพรรณนา เช่น ต้องการความเป็นเลิศ คุณภาพเป็นเลิศ เป็นต้น

4. Objective : จะเขียนในเชิงปริมาณ หรือตัวเลข เช่น ต้องการส่วนแบ่งตลาด 20%
5. Core Values : เป็นค่านิยมหลักของสังคม หรือหน่วยงาน

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)


* เป็นศูนย์กลางของความคิด ต้องพิจารณาคู่แข่งขันประกอบด้วย


* Customer Change --> Competitor Change = We have to change.


* กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจะเร็วหรือช้าขึ้นอยู่กับสินค้า แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ ฯลฯ กระบวนการตัดสินใจจะเริ่มจากการมองเห็นปัญหา คือ Need – Want (เมื่อสิ่งที่เป็นอยู่ต่างจากอุดมคติ) เช่น น้ำหนักจริง 70 กก. แต่ในอุดมคติอยากให้หนัก 50 กก. จึงเป็นสาเหตุของการอยากลดน้ำหนัก นักการตลาดต้องชี้ให้เห็นปัญหา มีหน้าที่ให้ข้อมูล เช่น การโฆษณา การทำ PR เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลแล้วก็จะมาจัดสรรเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจ หากสินค้าสอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจโอกาสก็จะมากขึ้น  ต้องมีการเร่งรัดการตัดสินใจ เนื่องจากผู้บริโภคมีความเสี่ยงทั้งทางด้านการเงิน คุณภาพ การใช้งาน สังคมยอมรับหรือไม่ ด้านจิตวิทยา ฯลฯ 


นักการตลาดที่ดีต้องลดความเสี่ยงในใจ เช่น การรับประกัน ภาพพจน์ การคืน การซ่อม  เมื่อลดความเสี่ยงแล้วก็เร่งรัดการตัดสินใจได้ และเมื่อได้ใช้สินค้าแล้วต้องทำให้กลับมาซื้อซ้ำ นักการตลาดต้องคำนึงถึงทัศนคติหลังซื้อด้วย การตัดสินใจซื้อจะพิจารณาจาก


1. ความเกี่ยวพันกับลูกค้า (Involvement) แบ่งเป็น

1.1 High Cognitive Purchase : ต้องการข้อมูลมากก่อนการตัดสินใจซื้อ ตัดสินใจช้า เช่น ตู้เย็น

1.2 High Affective Purchase : มีผลด้านภาพพจน์ บุคลิกภาพ ซื้อด้วยอารมณ์ แคร์สังคม ถ้าเลือกไม่ดีอาจโดยนินทา เช่น เครื่องสำอาง น้ำหอม

1.3 High Cognitive – Affective Purchase : ต้องการข้อมูลมากเพราะราคาสูง และสะท้อนต่อบุคลิกภาพของเรา เช่น รถ บ้าน อัญมณี นาฬิกา เป็นต้น

1.4 Low Involvement Purchase : ราคาไม่แพง ไม่มีใครนินทา ไม่ค่อยมีผลต่อบุคลิกภาพ

2. Buying Process : บางอย่างซื้อง่าย-ยาก บางอย่างใช้เหตุผล-อารมณ์

* ถ้าเกี่ยวพันกับลูกค้ามาก การตัดสินใจซื้อจะช้า


ความเกี่ยวพันยังแบ่งเป็น

1. RPS – Routine problem solving : ซื้อเป็นนิสัย ไม่ต้องคิดมาก

2. LPS – Limited problem solving : ไม่ถึงกับเป็นนิสัย หาข้อมูลนิดหน่อย มีทางเลือกอยู่บ้าง

3. EPS – Extensive problems solving : หาข้อมูลอย่างละเอียด เอาจริงเอาจัง เช่น คอมพิวเตอร์

กระบวนการตัดสินใจซื้อ

1. การมองเห็นปัญหา (Need / Problem Recognition): ถือเป็นสิ่งสำคัญ นักการตลาดต้องทำให้เป็นปัญหา

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) : ทั้งภายในและภายนอก

2.1 ภายใน – มาจากความทรงจำ หน้าที่ของนักการตลาดต้องทำให้สินค้าอยู่ในความทรงจำ (Top of mind brain) จะทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ หรือไม่สนใจที่จะซื้อก็ได้ 

2.2 ภายนอก – ต้องโฆษณาตรงจุด ตรงเวลา

*** นักการตลาดต้องทำให้สินค้าของตนอยู่ทั้งภายใน และภายนอกเวลาที่ลูกค้าแสวงหาข้อมูล


3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) : ลูกค้าต้องมีมาตรการในการประเมิน

3.1 Evoked Set : ยี่ห้อที่สนใจนำมาพิจารณา

3.2 Inert Set : ยี่ห้อที่ปฏิเสธ ไม่ต้องการซื้อ  
4. การตัดสินใจซื้อ แบ่งเป็น

4.1 Spontaneity : เป็นการซื้อที่ถูกกระตุ้นจาก Display หรือพนักงานขาย

4.2 Excitement : เป็นการซื้อด้วยแรงกระตุ้น ตื่นเต้น ไม่เคยเห็นมาก่อน

4.3 Compulsion : เป็นการซื้อแบบอดใจไว้ไม่ไหว

4.4 Disregard for consequences : ซื้อโดยไม่แยแสต่อสิ่งใด ๆ ไม่คำนึงถึงผลที่จะตามมา

* ทั้ง 4 แบบ เป็นการซื้อโดยไม่มีการตัดสินใจมาก่อน 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Evaluate the purchase) : เมื่อซื้อแล้วอาจเกิดความหวั่นไหว สั่นสะเทือนทางอารมณ์ (Dissonance) หากตัดสินใจผิดจะไม่สบายใจ ไม่อยากดูโฆษณาของสินค้ายี่ห้ออื่น อาจเกิดความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ 

* การตัดสินใจไม่ได้เกิดจากเหตุผลเสมอไป อาจเกิดจากความรู้สึก ข้อมูลไม่ครบ 

ปัจจัยทางจิตวิทยา


Need :  เป็นความแตกต่างระหว่างความเป็นจริงกับสิ่งที่อยากให้เป็น ชี้ให้เห็นสิ่งที่สมบูรณ์กับสิ่งที่เป็นอยู่


Motive :  เป็นความไม่สบายใจหลังจากที่เกิด need แล้ว ถ้ามี need แต่ไม่มี motive ก็ไม่เกิดการซื้อ motive เป็นตัวกำหนดทิศทางการดำเนินชีวิต เป็น Goal Directed ต้องลดความไม่สบายใจ


Need แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ

1. ความต้องการในเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Need) : เป็นการซื้อเพราะมีประโยชน์จริง ๆ ซื้อด้วย เหตุผล พิจารณาจากประโยชน์ใช้สอยโดยตรง

2. ความต้องการความสำราญแห่งชีวิต (Hedonic Need) : ต้องการให้คนชื่นชม เช่น การไปท่องเที่ยว ซื้อด้วยอารมณ์ นักการตลาดอยู่ได้ด้วย need ตัวนี้

Need ยังแบ่งเป็น Hierarchy of needs ของ Maslow ดังนี้

1. Physical Needs : เป็นความต้องการขั้นพื้นฐาน เช่น ความหิว ความหนาว เป็นต้น

2. Safety Needs : ต้องการความปลอดภัย เช่น Safe-T-Cut 
3. Love Needs : ต้องการความรักจากคนอื่น 

4. Esteem Needs : ต้องการชื่อเสียง ให้คนยกย่อง

5. Self-Actualization Needs : ต้องการประสบความสำเร็จในชีวิต

· แต่ละขั้นสามารถเกิดขึ้นพร้อมกันได้ ไม่ต้องเกิดเป็นลำดับ จัดเป็น Polistic Dynamic คือ เกิดได้หลายอย่าง สลับกันได้ แตกต่างกันไปตามจังหวะของชีวิต

Maslow ยังมี need อีก 2 ตัว คือ 

1. Need to know (Curiously) : คือ สอดรู้สอดเห็น หมอดู มายากล 

2. Aesthetic Needs : ต้องการความสุนทรียภาพ ดูวิว แต่งหน้า สีสัน การท่องเที่ยว มีในคนทุกคน

Perception : เป็นการรับรู้ที่เกิดจากอายตนะ เช่น ตาดู หูได้ยิน ถ้าดูอย่างเดียวไม่จัดเป็น Perception ต้องบอกได้ด้วยว่าชอบ-ไม่ชอบ , ดี-ไม่ดี กระบวนการของ Perception มีดังนี้


      1). การเปิดรับ : การที่จะรับรู้อะไรอยู่ที่ว่าเปิดรับหรือไม่ เปรียบเสมือนเครื่องกรองขั้นที่ 1 (Exposure)


      2). Attention : เลือกรับจากข้อ 1 เพราะคนเราไม่ได้สนใจทุกอย่างที่เราเปิดรับ ต้องมีการเลือกบ้าง


      3). Interpretation : คือ การตีความ แต่ละคนจะแตกต่างกัน เปรียบเสมือนเครื่องกรองชั้นที่ 3 ยากที่สุด 

           เพราะคนเรามีอคติ การที่จะให้คนตีความอยากที่เราสื่อนั้นยาก


      4). เมื่อมาถึงจุดนี้ คนเราจะเลือกจำในสิ่งที่ตนอยากจำ นักการตลาดต้องทำโฆษณาให้คนเลือกจำ

* Order Receive : คือ การโฆษณาชิ้นแรกกับชิ้นสุดท้ายคนจะจำได้เยอะ ถ้ามีทางเลือกน้อยให้           โฆษณาเจ้าแรก แต่ถ้าทางเลือกมากให้โฆษณาเป็นรายสุดท้าย


Learning : การเรียนรู้เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 3 อย่างคือ ความรู้ ความรู้สึก และการกระทำ 


วิธีการเรียนรู้ (Behavioral Learning) แบ่งเป็น


1.   Classical Conditioning / Association Learning : แบ่งเป็น

1.1 ความคุ้นเคย (Conditioning) เปรียบเสมือนการโปรยเนื้อให้สุนัขพร้อมกับการสั่งกระดิ่ง

1.2 การโยง (Association) เป็นการโยงสิ่งต่าง ๆ เข้าด้วยกัน เช่น ไก่ย่าง 5 ดาวต้องอร่อย นุ่ม

2.   Reinforcement : เป็นผลตอบสนองที่มนุษย์ทำอะไรบางสิ่งบางอย่าง ดังแผนภาพ



* Stimulus--->Drive--->Cues---->เกิดการตอบโต้----->Response---->Reinforcement



* สิ่งเร้า----->ตัวกระตุ้น--->สิ่งบอกเหตุ--->เกิดผลที่ได้รับ-------> ทางบวก - ทางลบ

3. Cognitive Learning : เป็นการเรียนรู้แล้วแก้ปัญหาจากสถานการณ์ต่าง ๆ เกิดจากประสบการณ์หรือคนอื่นบอกต่อ จุดนี้ทำให้เกิดการเลียนแบบโฆษณา

การเรียนรู้ทำให้เกิดพฤติกรรม 2 อย่าง คือ

1. Generalization : พฤติกรรมของมนุษย์ที่จะเรียนรู้พฤติกรรมเหมารวม ถ้าทราบว่าสิ่งไหนดีก็จะเหมาทั้งหมดว่าดี เช่น โรงแรมในเครือดุสิตธานีทีหมด ถ้าไม่ชอบก็จะเหมารวมว่าไม่ดี เป็นต้น

2. Discrimination : เป็นความแตกต่างระหว่างสินค้าที่ใกล้เคียงกัน ต่างกันที่จุดเล็ก ๆ สามารถแยกแยะจากสินค้าที่เลียนแบบได้ มีจุดสังเกต

* นักการตลาดต้องสอนให้ผู้บริโภคเหมารวมสินค้า และแยกแยะสินค้าออกได้


* Memory มีบทบาทมาก สร้างความทรงจำให้กับสินค้าของตนเอง เพื่อให้ผู้บริโภคนำมาใช้ในการตัดสินใจ


Attitude : หมายถึง ทัศนคติ เป็นความพร้อมที่จะปฏิบัติ มีทั้งทัศนคติทางลบ และทางบวก


องค์ประกอบของทัศนคติ

1. ความรู้ (Cognitive Component)

2. ความรู้สึก เป็นเรื่องของการประเมิน นักการตลาดต้องสอนให้ผู้บริโภครู้จักประเมิน

3. แนวโน้มของพฤติกรรม การที่จะประเมินต้องมีความรู้ (การเปลี่ยนทัศนคติไม่ใช่เรื่องง่าย)
Personality : คือ บุคลิกภาพ เป็นการมองตนเอง เป็นรูปแบบที่คงเส้นคงวาของคนใดคนหนึ่ง ตอบโต้กับสิ่งเร้าภายนอก บุคลิกที่แน่ชัดจะสามารถทำนายพฤติกรรมได้


ลักษณะของบุคลิกภาพ

1. มีความคงเส้นคงวา สอดคล้องกลมกลืน

2. พัฒนามายาวนาน

3. ทำนายทายทักพฤติกรรมอื่นได้

การมองตนเอง

1. มนุษย์ที่ไม่พอใจตนเองจะบริโภคตาม Ideal Self

2. มนุษย์ที่พอใจตนเองจะบริโภคตาม Real Self (คนส่วนใหญ่อยู่ตรงนี้)
ปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

1. รายได้ การศึกษา อายุ พื้นที่ที่อยู่อาศัย

2. วัฒนธรรม เป็นสิ่งที่สร้างขึ้นมา เปลี่ยนแปลงได้ ไม่ตายตัว องค์ประกอบของวัฒนธรรม เช่น Core Value

คือ วัฒนธรรมหลักของคนกลุ่มใหญ่ , วัฒนธรรมย่อย เช่น ชนกลุ่มน้อย

3. อิทธิพลด้านสังคม เช่น ชนชั้นสูง กลาง ต่ำ

4. ครอบครัว , กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) , การพูดปากต่อปาก (Word of month)

5. รูปแบบการดำรงชีวิต (Life Cycle)

6. Opinion Leadership : ได้แก่ ผู้นำทางด้านความคิด เกิดจากสื่อเป็นส่วนใหญ่ หรือเข้าร่วมกิจกรรมชุมชน ยึดมุ่นในบรรทัดฐานของกลุ่ม มีอิทธิพลด้วยการพูดจา มีอิทธิพลจำกัดประเภท คือ มีอิทธิพลด้านใดด้านหนึ่ง คนเราไม่สามารถเป็นผู้นำความคิดในทุกด้าน คนเราจะจำอิทธิพลด้านความคิดที่ไม่ดีมากกว่าดี

7. สถานการณ์ (Situational) มี 5 ประเภท ได้แก่

7.1 ด้านกายภาพ : เช่น ทำเลที่ตั้ง สภาพอากาศ เสียง แสง

7.2 ด้านสังคม : ครอบครัว เพื่อน พนักงานขาย

7.3 ด้านเวลา : ต้นเดือน ปลายเดือน พฤติกรรมจะต่างกัน

7.4 ด้านเหตุผล : ซื้อเพราะความจำเป็น 

7.5 ด้านอารมณ์ ; ต้องการเอาชนะ ต้องการการยอมรับ 


   
* สถานะทางสังคมเดียวกัน จะมีพฤติกรรมคล้ายกัน ความคิดคล้ายกัน และอาจมาจากอาชีพ รายได้ การศึกษา ทักษะทางสังคม การมีส่วนร่วมในชุมชน ฐานะทางสังคมเกิดจากความสามารถส่วนตัว รายได้กับฐานะทางสังคม ไม่จำเป็นต้องเกี่ยวพันกันเสมอไป เช่น พ่อค้าที่รวย ข้าราชการเงินเดือนน้อย แต่อยู่ชั้นสูง เป็นต้น


รูปแบบของครอบครัว

1. เริ่มตั้งแต่เป็นทารก อายุ 0-2 ขวบ
7. แต่งงานมีลูกอยู่ในวัยเรียน

2. ก่อนวัยเรียน อายุ 2-6 ขวบ

8. ระยะรังเปล่า ลูกหลานแต่งงานมีลูกแล้ว

3. วัยเรียน 6-12 ขวบ


9. ระยะที่สามี-ภรรยาเริ่มตายจากกัน

4. วัยรุ่น 13-19 ปี

5. วัยผู้ใหญ่ตอนต้น 20-30 ปี

6. แต่งงานแล้วยังไม่มีลูก (Hanimooneer)
* แต่ละวัยมีการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน

* การตัดสินใจภายในบ้าน (Households) แบ่งเป็น (คนเราอาจมีหลายบทบาทในเวลาเดียวกันได้)

1). ผู้รวบรวมข้อมูล (Information gatherer) 
4). ผู้ซื้อ (Purchaser)

2). ผู้มีอิทธิพล (Influencer) 


5). ผู้ใช้ (User)

3). ผู้ตัดสินใจ (Decider)

PLACE (บรรยายโดย ดร.ยุทธนา , วันที่ 21 พ.ย. 2542) แทนอาจารย์เสรี

1. Channel Distribution : การส่งผ่านสินค้าไปยังผู้บริโภคมีใครเกี่ยวข้องบ้าง สินค้าแต่ละชนิดมีช่องทางที่แตกต่างกัน

2. Distribution : กระจายสินค้าอย่างไรให้เหมาะสม มีประสิทธิภาพ ขึ้นกับสินค้าด้วย ได้แก่

2.1 Convenience Goods : สินค้าสะดวกซื้อ ต้องกระจายให้มากที่สุด ทั่วถึงมากที่สุด 

2.2 Shopping Goods :  สินค้าเปรียบเทียบซื้อ ไม่จำเป็นต้องขายทุกที่ วางขายเฉพาะห้างที่จัดสินค้าเป็นหมวดหมู่

2.3 Specialty Goods : สินค้าเจาะจงซื้อ มีร้านค้าเป็นพิเศษ หาสินค้าทดแทนได้ยาก อยู่ที่ไหนก็มีคนดั้นด้นไปซื้อ

3. Logistic : การจัดการเรื่องการขนส่ง 



* หน่วยลดเงินสด เป็นการขนสินค้าไปขายโดยรถ VAN เร่ขายเป็นเงินสดในแต่ละวัน


Channel Distribution


1. Zero Level Channel : ไม่มีพ่อค้าคนกลาง เป็นการจำหน่ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยตรง ดังแผนภาพ


    * Manufacturer ---> Consumer , เช่น Amway , ใช้ได้ทั้งสินค้าอุตสาหกรรม และสินค้าอุปโภคบริโภค

2. One Level Channel : อาศัยคนกลาง เช่น ร้านค้าปลีก มาช่วยในการจัดจำหน่าย


    * Manufacturer --> Retailer ---> Consumer , ใช้กับสินค้าอุปโภคบริโภค

3. Two Level Channel : มีร้านค้าส่งเข้ามาในระบบ


   * Manufacturer ---> Wholesaler ---> Retailer ---> Consumer , ใช้กับสินค้าอุปโภคบริโภค

4. Three Level Channel : แบ่งเบาภาระของร้านค้าส่ง จึงมี Jobber เข้ามาช่วยในการกระจายสินค้า


   * Manufacturer --> Wholesaler --> Jobber --> Retailer --> Consumer , ใช้กับสินค้าอุปโภคบริโภค

5. ผู้ผลิตขายให้ผู้ค้าส่ง ต่อไปยังผู้บริโภค ใช้กับสินค้าอุตสาหกรรม

    * Manufacturer ---> Wholesaler ---> Consumer


หน้าที่ของคนกลาง

1. เป็นแหล่งข้อมูลทางการตลาด แล้ว Feedback ความคิดเห็นของลูกค้าไปยังผู้ผลิต ใช้การวิจัยหรือไม่ก็ได้

2. จัดการส่งเสริมการขาย เช่น ห้างฯ การจัดหน้าร้าน Display

3. ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง ประสานงาน ลูกค้าอยากได้อะไร ติชมอะไร

4. การเจรจาต่อรอง ทำให้หน้าที่การซื้อขายสมบูรณ์มากขึ้น เพื่อทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า

5. เป็นคนจัดการในการนำสินค้าส่งออกไป การขนส่ง ขนย้ายสินค้า

6. การจัดการเรื่องการเงิน การให้เครดิต ส่วนลด จัดการสินค้าคงคลัง การชำระเงิน

7. ผู้ผลิต-คนกลางต้องเสี่ยงร่วมกัน สินค้าฝากขาย (POS – Purchase of sale) คนที่เสี่ยงคือ เจ้าของสินค้า ความเสี่ยงด้านต้นทุนที่จมในสินค้า 

ลักษณะของ Jobber

1. คล้ายกับผู้ค้าส่ง มีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ผลิต บริหารสินค้าคงคลังให้ผู้ผลิต ป้องกันการสูญเสียตลาด

2. สินค้าครอบคลุมตลาดทั่วถึง ประหยัดการจ้างพนักงานขาย เป็นตัวแทนของเราในพื้นที่ต่าง ๆ 

การตัดสินใจเกี่ยวกับ Channel Distribution


ก่อนอื่นต้องมีวัตถุประสงค์เสียก่อน เช่น ต้องการเพิ่มร้านค้า เพิ่มหน่วยขาย เป็นต้น

1. ลักษณะของลูกค้าต้องมีคุณสมบัติอย่างไร หรือใครก็ได้

2. การบริการที่ต้องมีต่อ End User สินค้านั้นต้องใช้การบริการมากน้อยแค่ไหน เช่น สบู่ไม่ต้องการการบริการ แต่รถยนต์ต้องการการบริการมาก การใช้ดิลเลอร์มีข้อเสียงคือ ควบคุมลำบาก ขึ้นอยู่กับนโยบายของบริษัทแม่

3. ลักษณะของสินค้า เก็บรักษาได้หรือไม่ เน่าเสียง่ายหรือไม่ เช่น กล้วยไม้ หนังสือพิมพ์รายวัน ต้องส่งถึงลูกค้าให้เร็วที่สุด แต่หากเป็นบะหมี่กึ่งสำเร็จรูปสามารถรอเวลาได้ (FIFO : First in first out)

4. ลักษณะของคนกลาง เนื่องจากมีความชำนาญต่างกัน บางรายต้องให้ข้อมูลอย่างละเอียด

5. การตัดสินใจเกี่ยวกับการแข่งขัน เช่น ราคาที่จุดขาย คือ ราคาที่ให้คนกลางไม่ใช้ผู้บริโภค หลายครั้งที่การแข่งขันชนะที่ Location การเลือกชั้นวางสูง กลาง ต่ำ ก็ให้ข้อดีต่างกันไป  , Facecy หมายถึง หน้ากว้างของสินค้า เช่น ขวดน้ำมันพืช ได้วางกว้างเท่าไหร่

6. พิจารณาข้อจำกัดของบริษัท เช่น Product Mix ถ้ามีน้อยก็มีปัญหาในการเจรจาต่อรอง ข้อจำกัดของ   แต่ละบริษัทไม่เหมือนกัน

* Product Mix = Product Line + Product Item



Ex. สบู่ เป็น Product Line , Product item จะหมายถึง มีกี่ขนาด กี่กลิ่น เป็นต้น 

(จบของดร.ยุทธนา)


การคาดการณ์ มีหลายวิธีดังนี้


1. การพยากรณ์ (Forecasting) : อาจใช้ความรู้สึก ความคิดเห็น จากประสบการณ์ เป็นเชิงพรรณนา



* Delphi Technique : เป็นการพยากรณ์โดยใช้ที่ปรึกษา ผู้เชี่ยวชาญ ไม่ใช่ผู้บริหารธรรมดา

2. การวิเคราะห์ปัจจัย (Analylical Factor) : เป็นการวิเคราะห์ด้วยตัวเลข ต้องมีสมมติฐาน (Assumtiion) คือ  สิ่งที่ยอมรับแล้วว่าน่าจะเป็นจริง เช่น การคาดการณ์ค่าเงินบาทในปีหน้า สมมติฐานจะวัดว่าถูกต้องหรือไม่ สมมติฐานแต่ละผลิตภัณฑ์ไม่เหมือนกัน ต้องครบและถูกต้อง การทำ Analylical มีดังนี้

2.1 Servey : เป็นการสำรวจ วัดความตั้งใจของผู้บริโภค จะแม่นยำเมื่อวัดระยะสั้นมากกว่าระยะยาว

2.2 Time Series : การวิเคราะห์ตามช่วงเวลา ยอดขายในอดีตจะเป็นการคาดการณ์ในอนาคต อาจใช้ข้อมูลทางสถิติเข้ามาช่วย

2.3 Seasonaly : การวิเคราะห์ตามฤดูกาล (สำคัญที่สุด) เช่น ร่ม ครีมทาผิว เป็นต้น

2.4 Random Factor : นำเหตุการณ์ช่วงใดช่วงหนึ่งมาวิเคราะห์ อาจใช้ตัวเลข

3. การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation) : หาตัวแปรบางตัวที่เปลี่ยนแปลงคู่กับการขาย เช่น มอเตอร์ไซด์กับหมวกกันน็อค ยอดขายไปในทิศทางเดียวกันหรือตรงกันข้าม

4. การทดสอบตลาด ด้วยการสร้างสถานการณ์จำลอง (Stimulated Test Market) ไม่เหมาะกับประเทศไทย เพราะอาจถูกโจมตีได้ง่าย 

5. การทดสอบตลาดจริง (Test Market) ทุ่มทั้งตลาดเลย ได้ก็ได้ ไม่ได้ก็ออกจากตลาดไปเลย

การทำแผนการตลาดโดยสังเขป

1. วิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายใน และภายนอกองค์กร (ดังที่กล่าวไปแล้วหน้า 3)

2. การทำ Business Positioning Statements (เมื่อทำแล้วจะได้บทสรุปสำหรับผู้บริหาร) ดังนี้

2.1 ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในอดีตที่ผ่านมา

2.2 ความสามารถของธุรกิจในการตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย ในอดีตธุรกิจตองสนองได้ดีแค่ไหน

2.3 คู่แข่งตอบสนองได้ดีเพียงใด

2.4 คาดว่าการเปลี่ยนแปลงในอนาคตจะเป็นอย่างไร

2.5 ศักยภาพของธุรกิจในการสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในข้อ 4 มีมากน้อยเพียงใด

2.6 ศักยภาพของคู่แข่งในการสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในข้อ 4 มีมากน้อยเพียงใด

2.7 สรุปแล้วเราจะทำอะไรต่อไป เช่น เพิ่มงบโฆษณา ออกสินค้าใหม่ เป็นต้น

3. การวิเคราะห์ SWOT

4. การกำหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดในเชิงปริมาณ

5. การกำหนดกลยุทธ์ให้บรรลุวัตถุประสงค์ดังกล่าว อาจกำหนดให้ครบ 4 P’s ก็ได้
ตลาดองค์การ (Organization Market)


ไม่ใช่ลูกค้าปลายทาง หรือ End User เช่น โรงงานอุตสาหกรรม โรงพยาบาล ตัวแทนจำหน่าย ได้แก่

1. ตลาดอุตสาหกรรม / การค้า (Industrial) : อาจเป็นผู้ผลิตหรือตัวแทนจำหน่าย จะกระจุกอยู่เป็นแหล่ง ๆ มักจะขายโดยตัวบุคคลเป็นใหญ่ คือ พนักงานขาย

2. Reseller : ผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง ขายต่อ เป็นคนนำสินค้าไปสู่ลูกค้าปลายทาง

3. Government : ตลาดใหญ่สุด

4. อื่น ๆ : เช่น โรงพยาบาล วัดวาอาราม มหาวิทยาลัย มูลนิธิ ชมรม พรรคการเมือง

ลักษณะเฉพาะตัว

1. การซื้อแตกต่างจากบุคคล : เช่น ซื้อเป็นวัตถุดิบ เทคโนโลยี ได้แก่

1.1  ซื้อครั้งละมาก ๆ จำนวนเงินมาก มีการสั่งแบบหรือ Design พิเศษ เป็นรูปแบบเฉพาะตัว

1.2  การซื้อไม่บ่อยเหมือนสินค้าอุปโภคบริโภค นาน ๆ จะซื้อที

1.3  ซื้อแบบมีการวางแผนล่วงหน้า ให้ความสำคัญกับการบริการมาก

1.4 จะซื้อจากราคาถูกมากกว่าเหตุผลส่วนตัว (Economic Motives VS Personal Satisfaction Motive)

1.5 ความเสี่ยงสูงเพราะซื้อมูลค่าเป็นจำนวนเงินมาก
2.   มีความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

2.1 Supplier มีความภักดีมาก

2.2 เป็นการซื้อขายสลับข้างกันในบางครั้ง เช่น ก ซื้อวัตถุดิบจาก ข แล้ว ข ก็ซื้อผลผลิตจาก ก

(Reciprocity ต้องภักดีต่อฝ่ายตรงข้าม)


      2.3 มีคนเข้ามาอยู่ในกระบวนการตัดสินใจมากกว่า 1 คนเสมอ ทำให้ตัดสินใจนานกว่า


3.   ธรรมชาติความต้องการขององค์การ

3.1 เกิดจากความต้องการของผู้บริโภคที่จะใช้สินค้านั้น ไม่ได้เกิดจากบุคคลภายใน

3.2 ความต้องการเล็กน้อยที่เปลี่ยนไปของลูกค้าก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่รุนแรงมากในองค์กร

3.3 มีเหตุผลในการซื้อมากกว่า แต่ไม่ใช่เหตุผล 100 %

3.4 ลักษณะของ Attitude and Perception เหมือนกับสินค้าอุปโภคบริโภค

4. ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเยอะมาก เรื่องอิทธิพลส่วนตัวต่างกัน

4.1 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence)

4.2 อิทธิพลด้านที่ปรึกษา หรือผู้นำความคิด (Opinion Leader)

กระบวนการจัดซื้อ

1. มองเห็นถึงความจำเป็นก่อน

2. กำหนดรูปแบบ หรือ Spec พิจารณาว่าจะผลิตเองหรือซื้อ (Make or Buy Decision) อะไรถูกกว่า       ได้ประโยชน์เท่าไหร่ (Value Analysis)

3. มองหา Supplier อาจให้เข้ามาประมูล หรือส่ง Proposal มาก่อน

4. ประเมินจากข้อมูลการประมูล โดยพิจารณาจากราคา คุณภาพ ชื่อเสียงของ Supplier เงื่อนไขสัญญา การจัดส่งสินค้า การให้คำปรึกษาฝึกฝนทั้งก่อนและหลังการซื้อ การดูแลรักษา

5. การตัดสินใจซื้อ : จะซื้อจากรายเดียว (Single-Sourcing) หรือหลายราย การซื้อจากรายเดียวจะถูกกว่า การติดต่อสื่อสารแน่นแฟ้น ควบคุมคุณภาพได้ดี แต่อำนาจการต่อรองน้อย และเสี่ยงหากมีปัญหา

6. ประเมินหลังจากซื้อแล้ว

การซื้อขององค์กรแบ่งเป็น

1. ซื้อของเก่าที่เคยซื้ออยู่แล้ว

2. ซื้อของเก่าแต่มีการปรับปรุงเล็กน้อย

3. ซื้อของใหม่ที่ไม่เคยสั่งซื้อมาก่อน

* Buying Center : หมายถึง ศูนย์จัดซื้อ


รูปแบบการซื้อ แบ่งเป็น

1. ซื้อที่ราคา (Economic Buyer)

2. ซื้อที่ Spec อาจจะไม่ได้สิ่งที่ถูกที่สุด แต่ตรงสเปกที่สุด

3. End user buyer : ลูกค้าของเราต้องการอะไรก็ซื้อตามนั้น
วิธีการซื้อ แบ่งเป็น

1. การตรวจสอบก่อน เพราะไม่มีมาตรฐานที่แน่นอน

2. ซื้อด้วยการสุ่มตัวอย่าง ถ้าไม่มีมาตรฐานที่แน่นอน

3. ให้เค้าส่งรายละเอียด (Description) มาก่อน แล้วพิจารณา

4. ซื้อแบบต่อรอง เช่น ขอลดราคา เปลี่ยนแปลงสัญญาบางอย่าง

บรรยายพิเศษ โดย อ.บัวรัตน์ ศรีนิล เมื่อวันที่ 12 ธันวาคม พ.ศ. 2542


Demand Forecasting : ทำได้ยาก โดยเฉพาะสินค้าใหม่ ตลาดใหม่ เพราะไม่มีข้อมูลมาก่อน ถ้าเป็นสินค้าเก่าจะประมาณได้ใกล้เคียงกว่า ความคลาดเคลื่อน + / - ไม่เกิน 10% ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี การประมาณการที่มากหรือน้อยเกินไปอาจส่งผลต่อต้นทุนของเราเอง


Result of Overestimation :

1. Excess capacity leading to layoff , lose of skill labours.

2. Price cut as additional market 

3. Distributor ill will because of distributor inventories

4. Inventory cost : ไม่มีเงินสด ยากต่อการหมุนเวียน ไม่มีสภาพคล่อง สินค้าล้าสมัย ค่าน้ำ ค่าไฟของโกดัง

Result of Underestimation :

1. Lost sales : สินค้าขาดมือ เสียภาพพจน์ของสินค้า เกิดการเปลี่ยนยี่ห้อ

2. Overtime costs : หากผลิตไม่ทัน ต้องเพิ่มเวลา

3. Costs of expediting shipments : ค่าขนส่งที่สูงกว่าเนื่องจากความเร่งด่วน

4. Quantity control : ไม่มีเวลาตรวจเครื่องจักร หรือสินค้า

5. Production Bottlenecks : วัตถุดิบมาไม่ทัน

Define the market : ดูคุณสมบัติของลูกค้า เช่น ความสนใจของลูกค้า (Interest) อำนาจซื้อของลูกค้า (Income) และธุรกิจสามารถเข้าถึงได้หรือไม่


การวัดตลาด (Market Measurement)

1. Market Potential : คนที่สนใจทั้งหมด โอกาสทางการตลาดของสินค้านั้น ๆ 

2. Actual Sales : ยอดขายจริงที่เป็นอยู่ ประกอบกับ

· Industry Sales : เช่น รถยนต์ขายได้ทั้งหมดเท่าไหร่ (รวมทุกบริษัท)

· Company & Product Sales : ยอดขายของแต่ละบริษัทเป็นเช่นไร

3.    Sales Forecasts :

· Industry sales forecasts : ความต้องการที่จะซื้อทั้งหมด

· Company sales forecasts : ที่จะซื้อของแต่ละบริษัท ดูจากส่วนแบ่งตลาด

Market Factors : ตัวแปรที่กำหนด demand (key factor) “ให้จัดลำดับตามความสำคัญ”

1. ตัวกำหนดปริมาณเครื่องใช้ไฟฟ้า ไดแก่ การเพิ่มขึ้นของที่อยู่อาศัย

2. ยางรถยนต์ ได้แก่ การเพิ่มขึ้นของจำนวนรถยนต์

3. ของเด็กเล่น ได้แก่ จำนวนเด็กแรกเกิด

4. คอมพิวเตอร์ ได้แก่ ตลาดส่วนบุคคล และตลาดอุตสาหกรรม

Chapter 7 : การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็น


1. Segmentation ได้แก่ 

1.1 ภูมิศาสตร์ เช่น ภาคเหนือ ใต้ อีสาน กลาง

1.2 ประชากรศาสตร์ เช่น รายได้ อายุ เพศ 

1.3 ภูมิประชากรศาสตร์ (Geo - demographic) เช่น ผู้ชายที่มาจากภาคอีสาน

1.4 พฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral)

1.5 จิตวิทยา (Physiological)

2. Psychographic Segment เช่น Lifestyle , Activities , Opinions , Beliefs & Interests


3. Behavioral เช่น Product Usage , ความไวต่อราคา , ความจงรักภักดีต่อยี่ห้อ 


Selecting Target Market 
1. การตลาดที่ไม่แตกต่างกัน (Undifferentiated Market) เช่น โค้ก ใช้ 4 P’s ชุดเดียว

2. การตลาดที่แตกต่างกัน (Differentiated Market) จะใช้ 4 P’s หลายชุด ให้เข้ากับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย
3. การเลือกทำตลาดเดียว (Concentrated Market) เจาะตลาดนั้นอย่างเข้มข้น 

4. การมุ่งไปที่ลูกค้ารายเดียว (Individualized Market) เช่น สินค้าอุตสาหกรรม 

เกณฑ์ในการแบ่งตลาด

1. ยอดขาย (Sales Potential)

2. ตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ ใช้ต่อสู้กับคู่แข่งขัน อาจใช้หลาย ๆ อย่าง (By Association) 

Chapter 8 : Element of a Product

1. Features : ไม่ได้ใช้ Features เป็นจุดขาย แต่จะใช้ Benefit คือ สิ่งที่อยู่ในหัวใจของผู้บริโภคเป็นจุดขาย เช่น สินค้านี้ใช้สแตนเลส จัดเป็น Feature และมีความทนทาน จัดเป็น Benefit นักการตลาดมีหน้าที่ดูแลว่าจะปรับเปลี่ยน Feature อย่างไร เน้น Product Improvement

2. Branding : Brandname Design เป็นการออกแบบตัวหนังสือ หรือสัญลักษณ์ Brand กับ Brandname เป็นคนละตัว Brandname เห็นได้ด้วยตัวหนังสือ แต่ Brand เป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นได้ ไม่มีต้นแบบให้ Copy สินค้าผลิตในโรงงาน Copy ได้ แต่ Brand Copy ไม่ได้ เป็นสิ่งที่อยู่ในใจของลูกค้า

Brand แบ่งเป็น 

1. Functional Name : เป็นชื่อซึ่งบอกกล่าวความเป็นสินค้า หรือยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง แบ่งเป็น

· คำที่มีความหมายดี เช่น บรีส แปลว่า “สายลมอ่อน” Feb แปลว่า “เลิศเลอ” 

· ไม่มีความหมาย แต่เสียงเพราะดี เช่น Max Ole แปลว่า “อันนี้อันตราย” อาจเป็นภาษาถิ่น (Generic Name)  เช่น ที่เย็บกระดาษจะยาวมาก คนไทยจึงนิยมเรียกว่า “Max” , ผ้าอนามัยก็เรียกว่าโกเต๊ก หรือเครื่องถ่ายเอกสารก็เรียนว่าซีร็อก การเรียกแบบนี้เป็นดาบ 2 คม คือ คนจำได้ง่าย แต่ก็เปิดโอกาสให้ยี่ห้อของคู่แข่งด้วย 

      2. Fancy Name : อาจไม่เกี่ยวกับตัวสินค้า เช่น ชื่อบ้านของ Land and House 

· อาจบอกถิ่นกำเนิด เช่น American Standard , มะขามเพชรบูรณ์

· บอกคุณสมบัติ เช่น ดีคอลเจน สก็อตไบรท์

· บอกบริษัทผู้ผลิต เช่น โกดัก  ฟูจิ 

· บอกมาตรฐานของสินค้า เช่น สังกะสี 3 A , ไก่ย่าง 5 ดาว , น้ำปลาทิพรส

3. Brand Mark : สิ่งซึ่งเป็นสัญลักษณ์ ในอดีตเรียกว่า Trade Mark ปัจจุบันเรียกว่า Logo , Logo ที่ดีต้องเป็น กราฟฟิกที่ปราศจากรายละเอียด เป็นลายเซ็น ไม่ใช่ของจริง เช่น ถ้าเป็นรูปแอ็ปเปิ้ล ต้องเป็นแอ็บเปิ้ลวาด ถ้าเป็นของจริงจะจดทะเบียนไม่ได้ ถ้าลายเยอะก็ทำนามบัตรยาก 
4. Label : ฉลาก จะดูการออกแบบ สีสัน รูปร่างหน้าตา ต้องสะท้อนความเป็นตัวสินค้า คำพูดที่ควรอยู่ในฉลากคือ คือ 
4.1  ส่วนผสม

4.2 วิธีการใช้

4.3 สโลแกน

4.4 Positioning Statement คือ ข้อความที่บอกว่าเป็นเรา เช่น ยาแก้ปวดท้องเจ้าแรกตั้งแต่ปี 2510  หน้าร้านต้องมีบอกด้วย ไม่ต้องอาย หรือ ธนาคารกรุงเทพบอกว่าเป็นธนาคารที่ใหญ่ที่สุด , เบียร์ช้างบอกว่าเป็นเบียร์ของคนไทย 

5. Package : เป็นปัจจัยหนึ่ง ทำให้เป็นสินค้าที่คนจดจำได้ง่าย หรือบอกคุณสมบัติของสินค้า คำที่เกี่ยวข้อง   ได้แก่ 


   5.1 Put in = ใส่สินค้าได้เหมาะสม เช่น ขวด กล่อง ซอง เป็นต้น


   5.2 Put up = การจัดเรียงบนชั้นที่ขายแล้วมีความสวยงาม


   5.3 Put away = เก็บรักษาได้ง่าย


  5.4 Practical = เปิดง่าย ใช้ง่าย สะดวก


   5.5 Protection = ปกป้องรักษาสินค้าได้ง่าย เช่น ขวดยาสีชา เป็นต้น


   5.6 Promotion = ใช้บรรจุภัณฑ์ในการส่งเสริมการตลาด หรือเป็นแบบ Recycle


    5.7 Profit = ต้นทุนของบรรจุภัณฑ์แพงหรือเปล่า 


   5.8 Personality = สินค้าเพื่อผู้ชาย ผู้หญิง เด็ก คนสูงอายุ


   5.9 Pleasant = สวยมั้ย ดูแล้วเพลิดเพลิน 


   5.10 Pleading = เป็นที่ดึงดูดใจหรือเปล่า กวักมือเรียกคนมั้ย


   5.11 Preaching = บอกกล่าวอะไร สอนอะไร คำแนะนำในการใช้สินค้ามีมั้ย


   5.12 Preserve = อนุรักษ์ ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด 


Brand แบ่งเป็น

1. Family Brand : ไม่ต้องลงทุนมากนักสำหรับสินค้าใหม่ เพราะสินค้าเก่ามีชื่อเสียงอยู่แล้ว แต่ถ้าสินค้าอื่นขายไม่ดีก็อาจดึงตัวอื่นแย่ไปด้วย เหมาะกับสินค้าที่เกี่ยวพันกัน เช่น ลักซ์

2. Individual Brand : ชื่อยี่ห้อของใครของมัน ข้อเสีย คือ ต้องลงทุนในการสร้างแบรนด์มาก ข้อดี ถ้าตัวอื่นแย่ก็ไม่ส่งผลกระทบต่อตัวอื่น
Marketing Promotion : (การส่งเสริมการตลาด)


เป็นการทำกิจกรรมใด ๆ ที่หนุนให้คนมาซื้อสินค้าของเรา แบ่งเป็น 4 ประเภท คือ

1. การโฆษณา (Advertising) : มีหน้าที่บอกให้ผู้บริโภครู้ว่าสินค้าของเราต่างจากคู่แข่งอย่างไร เป็นการยึด ครองตำแหน่งผลิตภัณฑ์ เช่น VOLVO สามารถครองใจว่าเป็นรถที่ปลอดภัย สามารถสร้าง Awareness ได้อย่างรวดเร็ว (Persuade people to buy)

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) : สามารถจูงใจให้คนซื้อสินค้าได้เร็วขึ้น (Persuade people to buy now) มีหน้าที่ กระตุ้นการซื้อเวลาออกสินค้าใหม่ (Launch Product) กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ (Induce Trial) และเอาสินค้าเก่าออกตลาดใหม่อีกครั้ง หลังจากที่มีการปรับเปลี่ยนตัวสินค้า (Re-Launch) ร้านค้าจะเกิดความเชื่อมั่นว่าสินค้าของเราจะขายได้้ อาจหาเหตุในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เช่น ลด แลก แจก แถม และที่สำคัญทำให้ได้ Gain Audience Ship คือ ทำให้มีคนอ่าน คนดูมากขึ้น ด้วยคำว่า       “Free” ทำให้คนสนใจ อาจทำการส่งเสริมการขายที่ Shelf เช่น น้ำยาล้างจานแถมสก็อตไบรท์ หรือทำเป็นแขวน (Hanging) และสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคได้บางส่วน เช่น การลดด้วยคูปองก่อให้เกิดการซื้อแบบต่อเนื่อง

ทำไมต้องมีการส่งเสริมการขาย
1. สินค้ามีความทัดเทียมกันอยา่งมาก ทำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อลำบาก เพราะหาความต่างไม่เจอ

2. ผู้บริโภคตัดสินใจ ณ จุดซื้อมากขึ้น คือ ไม่มีการวางแผนมาก่อน ทำให้ความภักดีในตรายี่ห้อลดลง

3. เป็นการสร้างกิจกรรมทางการตลาด เช่น จัดกิจกรรมที่ลานน้ำพุ ลานโปรโมชั่น หรือเล่นเกมส์ 

4. สร้างข่าวให้กับสินค้า เช่น เวลาแจกบ้าน แจกทอง เป็นต้น 

3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) : ทำหน้าที่ให้ข้อมูลข่าวสาร สร้างความเข้าใจ สร้างภาพพจน์ Value Added แก่ลูกค้า เนื่องจากเรามีข้อมูลข่าวสารมากมาย แต่ลงในโฆษณาไม่หมด และมีอรรถประโยชน์ด้าน จิตวิทยาดังนี้ 1). สร้าง Corporate PR สำหรับบริษัทด้อยกำไร เช่น การกุศล 2). สร้าง Marketing PR เมื่อขาย สินค้า เช่น สินค้าค้นคว้ามากี่ปี มีส่วนผสมพิเศษอย่างไร ข้อดีของการประชาสัมพันธ์คือ ต้นทุนต่ำ หลายครั้งมี ประสิทธิภาพสูงกว่า น่าเชื่อถือสูง ข้อเสีย คือ สร้าง Awareness ได้ช้า ไม่น่าตื่นเต้น 

4. พนักงานขาย (Personnel Selling) : สามารถสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้า ทราบ Feedback ของสินค้า การสาธิตทำให้สามารถเรียนรู้ถึงความต้องการของลูกค้าได้ดี และปิดการขายในขณะนั้น 

การส่งเสริมการตลาดอย่างแท้จริง คือ การสื่อสาร แบ่งเป็น 



1.  Source : ผู้ส่งสาร
2. Encoding : สื่อสารวิธีใด กลยุทธ์เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ (Flow)




3.  Message : สารจูงใจหรือเปล่า 
4. Media : สื่อคืออะไร เช่น TV , Radio , Bus , Train



5. Decoding : เป็นการถอดรหัส คือ ความเข้าใจของผู้บริโภคหลังได้รับสาร


6. Audience : เป็นกลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภคที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารจากเราพอใจหรือไม่ 


7. Feedback : ต้องการให้เกิด 3 อย่าง (Positive) คือ 


   7.1 Awareness = การรับรู้ของผู้รับสาร



   7.2 Acceptance = ยอมรับ หรือพอใจหรือไม่ต่อสารที่ได้รับ



   7.3 Action = เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือไม่ 


* Noise = ความคิดเห็นที่ขัดแย้งกับโฆษณาของเรา นักการตลาดต้องอย่าให้เกิด Noise



* AIDA = Attention (น่าสนใจ) , Interest (ผลประโยชน์ที่ได้) , Desire (การเสนอสินค้าที่ดี) , Action (ซื้อ)

Interpersonnel and Mass Communication 


Interpersonal มีอิทธิพลเหนือกว่า Mass Communication เพราะบุคคลเหล่านี้สามารถสื่อสารได้เลย ได้ Feedback ทันที ส่วน Mass Communication เหมาะกับการส่งข้อมูลง่าย ๆ ไปคนหมู่มาก จัดเป็น One Way Communication ไม่มี Feedback ส่วน Word of Month จะมีอิทธิพลมากที่สุด คนจะเชื่อสิ่งที่เป็น Negative มากกว่า


การทำ Sales Promotion (ส่งเสริมการขาย)
1. กำหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Group)

2. กำหนดความต้องการ ความคาดหวัง ต้องการอะไรจากลูกค้า มีอะไรจูงใจลูกค้า โดยใช้การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ช่วยสร้าง Awareness 

2.1 Message ที่ชัดเจนช่วยสร้างความเข้าใจ

2.2 จุดขายที่ชัดเจนช่วยสร้างการยอมรับ (Acception)

2.3 สินค้าไม่เหมือนใครช่วยสร้าง Reference
2.4 การบริการ ณ จุดขายช่วยสร้าง Purchase

2.5 สินค้าที่ดีช่วยสร้าง Satisfaction และนำมาซึ่ง Repeat Buying

3. นึกถึงคู่แข่งด้วย ถ้าคู่แข่งที่ไม่ทัดเทียมกับเราก็คงไม่จำเป็น ปฏิกิริยาของคู่แข่งเป็นอย่างไร ตอบโต้หรือไม่

4. กำหนดวัตถุประสงค์ (Objective) หรือเป้าหมาย เช่น ต้องการให้เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค เป็นต้น

5. กำหนดงบประมาณ (Budget) ที่ใช้ในกิจกรรมต่าง ๆ 
6. เลือกระหว่างกลยุทธผลัก (Push) และดึง (Pull) กล่าวคือ Push เป็นการทำกับร้านค้า เรียกว่า Trade Promotion (TPR) ส่วน Pull จะทำกับลูกค้า เรียกว่า Consumer Promotion (CPR) ถ้า Push แล้วต้องทำ Pull ต่อ เพราะ ต้องช่วยร้านค้าระบายสินค้า ถ้า Pull บางครั้งไม่จำเป็นต้อง Push ก็ได้ เพราะถ้าลูกค้า มีความต้องการก็จะมา ซื้อกับร้านค้าเอง

การทำ Promotion กับธุรกิจบริการ

ธุรกิจบริการดูยากเพราะเป็นนามธรรม ต้องนำเสนอให้เห็นถึงบรรยากาศ ควรเอาสิ่งที่โฆษณาได้มาเสนอ เช่น โรงแรม อาจนำเสนอห้องพัก ตัวอาคาร ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญ เพราะจะทำให้เกิดการพูดปากต่อปาก (Word of Month) เปรียบเสมือนช่วยโฆษณาไปในตัว การขายด้วยตัวบุคคลสำคัญมาก

การที่เกิดกระแสวัตถุนิยมนั้นมาจากการโฆษณาจริงหรือ ?

1. โฆษณาทำให้คนเห็นแก่ตัว

2. เกิดการสูญเปล่า ตอกย้ำค่านิยมได้ สร้างค่านิยมไม่ได้

3. ทำลายระบบนิเวศน์ เกิดการเลียนแบบ ไม่พอใจความเป็นอยู่ของตน 

นักวิชาการบางคนกล่าวว่า การโฆษณาไม่ได้ทำให้เกิดความต้องการมากขนาดนั้น โฆษณาโกหกไม่ได้เพราะมี กบว. ถ้าไม่่มีโฆษณาอาจทำให้ดู T.V เสียตังค์ การที่คนคล้อยตามโฆษณาเพราะมีพื้นฐานความต้องการอยู่แล้ว

Advertising Strategies :

1. What is the purpose of advertising ? 
5. What is the positioning ? 

2. Who is the target ? 


6. What is the personality ? 

3. What is the selling point ? 

7. What is the media aperture ? (โอกาสในการใช้สื่อ)

4. What is the support ? 

Advertising Budget :

1. กำหนดเป็นเปอร์เซ็นจากยอดขาย เทียบกับค่าเฉลี่ยอุตสาหกรรม

2. กำหนดเป็น Per Unit

3. ใช้ Task Objective เป็นการกำหนดจากจำนวนกิจกรรมที่มี หรือกำหนดตามจริงนั่นเอง
4. เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน

5. ใช้เท่าที่มี (All you can afford) 

ยุคของการโฆษณา
1. Product Era : กล่าวถึงคุณสมบัติของสินค้า 

2. Image Era : เน้นสร้างสัญลักษณ์ สร้างภาพพจน์ 

3. Positioning Era : กล่าวถึงตำแหน่งผลิตภัณฑ์ ไม่ให้ใครซ้ำกับเรา 

Advertising Campaign :


สามารถจัดแบ่งการโฆษณาได้หลายประเภท ดังนี้


1. แบ่งตามประเภทของสินค้า ได้แก่

1.1 Industrial Advertising

1.4 Institutional Ad. 

1.2 Consumer Ad.

1.5 Idea Ad. 

1.3 Corporate Ad

2. แบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย (Target Group) ได้แก่ 

2.1 Product Ad. = โฆษณาสินค้าไปยังร้านค้า

2.2 Retail Ad. = เช่น Central , The Mall

2.3 Trade Ad. = ใช้กับร้านค้าที่สต็อกสินค้าของเราเอาไว้ขาย
2.4 Professional Ad. = เช่น แนะนำยาไปยังหมอ เครื่องมือไปยังสถาปนิก 

3. แบ่งตามบทบาทหน้าที่ ได้แก่ 

3.1 Thematic : บอกจุดเด่นของสินค้า ดีกว่าคู่แข่งอย่างไร

3.2 Tactical : ใช้แก้ปัญหาทางการตลาด ลดความสับสนของลูกค้า

3.3 Promotion : บอกกล่าวเกี่ยวกับการลด แลก แจก แถม

3.4 Corporate : บริษัทเราดีอย่างไร 

3.5 Pretronage : ใช้ในการแจ้งความ เปลี่ยนชื่อ ย้ายสำนักงาน เปลี่ยนเบอร์ การปันผล

3.6 Schematic : ใช้ชั่วครั้งชั่วคราว  การแนะนำสินค้า เพิ่มขนาด รุ่นพิเศษ เอเชียนเกมส์

3.7 Teaser : แบบยั่วเย้า ชวนติดตาม เหมาะกับสินค้าใหม่ 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relation)


ในอดีตไม่ค่อยได้รับความสนใจจากนักการตลาด แต่ปัจจุบันเริ่มเป็นที่นิยมมากขึ้น เนื่องจาก

1. สินค้ามีความทัดเทียมกัน ผู้บริโภคต้องใช้ภาพพจน์ของสินค้าในการตัดสินใจ

2. มีข้อมูลเยอะมากที่เป็นประโยชน์ต่อสินค้า แต่ไม่สามารถโฆษณาได้หมด

3. สินค้ามีความสลับซับซ้อน การโฆษณาอย่างเดียวไม่สามารถจูงใจได้

4. เกิดรูปแบบการดำรงชีวิตใหม่ ๆ เช่น ชีวจิต IT 

5. มีสื่อมวลชนประเภทธุรกิจเกิดขึ้นมาก นักการตลาดต้องใช้ด้วย บทบาทของสื่อมากขึ้น

6. ป้องกันกลุ่มคนที่หวังผลประโยชน์

7. Pressure Group : กลุ่มกดดังแรงขึ้นเรื่อย ๆ เช่น NGO

8. ขณะนี้ชุมชนทั้งหลายไม่ใช่ชุมชนที่ Passive อีกต่อไป เป็นแบบ Active มากขึ้น ชุมชนมีสิทธิในการเลือกให้ตั้งโรงงาน หรือไม่ตั้ง

9. ยุคสิทธิมนุษย์ชน ไม่ยอมให้ใครละเมิด

10. กระบวนการคุ้มครองผู้บริโภคเข้มแข็งขึ้นเรื่อย ๆ 

11. การตลาดย่างก้าวไปสู่ Social Market มากขึ้น ต้องดูแลสังคมด้วย ไม่ทำร้ายสังคม

12. ผู้บริโภคมีการศึกษาดีขึ้น อาศัยโฆษณาไม่พอ ต้องการข้อมูลมากขึ้น

13. โฆษณามีความน่าเชื่อถือน้อยลง ต้องใช้ Public Relation เสริม

14. ราคาของสื่อแพงขึ้นเรื่อย ๆ แต่ PR ใช้เงินน้อย 

15. สื่อแตกกระจายมากขึ้น (Fragment) เช่น T.V มีหลายช่องขึ้น น.ส.พ.มีหลายยี่ห้อ 

16. คนดูโฆษณาลดลง เพราะมีกดรีโมทหนี 

หน้าที่ของการประชาสัมพันธ์ (Public Relation)

1. Annoucement : ประกาศ แจ้งข้อความต่าง ๆ 
7. Value Added : เล่าเรื่องราว ตำนาน

2. Information : ให้ข้อมูลข่าวสาร


8. Image :มองเราในแง่ดี ชื่นชม

3. Persuadtion : ให้คนคล้อยตาม


9. Goodwill : ปรารถนาดี เป็น Credit ในระยะยาว 

4. Education : สร้างความรู้ความเข้าใจ

10. Reverse : พลิกกลับความรู้สึกเชิงลบ

5. Create Receptivity : สร้างการยอมรับ

11. Direct Pattern of though : กำหนดทิศทางตาม

6. Create Expectation : สร้างความคาดหวัง       
     ความต้องการ

* PR Universe : คือ กลุ่มเป้าหมายของงาน PR ต้องมีกลุ่มเป้าหมายมากกว่า 1 กลุ่ม (ไม่เหมือนการโฆษณา)
ขั้นตอนการทำ PR

1. การวิจัยสาธารณคติ (Public Opinion Research)

2. นำข้อมูลมาวางแผน ได้แก่ 

2.1 สถานการณ์ปัจจุบัน


2.2 กำหนดวัตถุประสงค์ในการทำครั้งนี้

       2.3 วางกลยุทธ์

3. แผนที่วางต้องสามารถสื่อสารกับคนในองค์กรได้

4. นำแผนไปปฏิบัติ

5. ประเมินผลการวิจัย (แล้วนำข้อมูลจากข้อ 5 ไปใช้เป็นข้อ 1 ของปีถัดไป)

เครื่องมือของการประชาสัมพันธ์

1. Publicity : การเผยแพร่  ใบปลิว Booklep VDO

2. Public Affair : โครงการสาธารณะประโยชน์ โครงการสิ่งแวดล้อม
3. Government Alfare : ช่วยรัฐบาล ถ้าไม่มีงบประมาณ
4. Community Relation : สร้างสวนหย่อม หอนาฬิกา สร้างงาน
5. Press Relation : สื่อมวลชนสัมพันธ์
6. Special Event : จัดกิจกรรมพิเศษ เช่น ประกวดดาว การแข่งขัน สัมมนา ทำให้เกิด Free Media Coverage คือ ผู้บริโภคเห็นข่าวจากกิจกรรม
7. Staff Development : บุคลากรที่ดี ช่วยสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ
8. Crisis Management : คือ ปรากฎการณ์เชิงลบ ส่งผลระยะยาว เช่น พนักงานประท้วง อาหารเป็นพิษ เรือล่ม ส่งผลต่อธุรกิจในระยะยาว เช่น สายการบินเลาว์ด้าแอร์ ทำให้ต้องเน้นการประชาสัมพันธ์มากขึ้น
9.  Issue Management : การบริหารข่าวเชิงรุก ต้องการให้ข่าวอะไรออกมา

10. Charity and Social Management : การทำงานการกุศล 
ตลาดธุรกิจบริการ


สินค้าในทางการตลาดแบ่งเป็น 4 ประเภท คือ
1. Tangible Goods คือ สินค้าที่จับต้องได้ ความสำคัญอยู่ที่ตัวเนื้อของสินค้าโดยตรง

2. Tangible Goods with Service คือ มีสินค้าที่จับต้องได้ และต้องมีการบริการประกอบ      ความสำคัญยังอยู่ที่ตัวสินค้า การบริการเป็นความสำคัญรองลงมา เช่น การซื้อเครื่องปรับอากาศ จำเป็นต้องมีบริการติดตั้ง ซ่อม หรือบำรุงรักษา เป็นต้น

3. Service with  Tangible Goods คือ เป็นการบริการ แต่ต้องมีสิ่งที่มองเห็นได้ จับต้องได้ประกอบกัน เช่น ธุรกิจโรงแรม ต้องมีห้องพัก ห้องอาหาร หรือ โรงพยาบาล ต้องมีเตียงคนไข้ เครื่องมือแพทย์ประกอบด้วย เป็นต้น 

4. Service คือ ความสำคัญอยู่ที่การบริการเป็นหลัก เช่น บริษัทรับจ้างทำความสะอาด                   บริษัทรักษาความปลอดภัย เป็นต้น 
ลักษณะเฉพาะของการบริการ

1. การบริการไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) เช่น คุณภาพของพนักงานที่ให้บริการ เป็นต้น

2. การบริการไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) เช่น หากลูกค้าไม่พอใจต่อการให้บริการของโรงแรม ก. ก็จะรู้สึกไม่ชอบโรงแรม ก. ทั้งโรงแรม หรือหากพอใจต่อโรงแรม ข. ก็จะพอใจ     ทั้งหมด กล่าวคือ ดีก็ดีทั้งหมด แย่ก็แย่ทั้งหมด นั่นเอง

3. การบริการมีลักษณะความต้องการที่สูญเสียได้ง่าย (Perishability) เช่น โรงแรมมีห้องพัก 100 ห้อง หากคืนหนึ่งแขกเข้าพักเพียง 80 ห้อง จะเหลืออีก 20 ห้อง ซึ่งไม่สามารถเก็บไว้ขายคืนต่อไปได้ 

4. การบริการมีลักษณะแตกต่างกันไปไม่คงที่ (Variability) เนื่องจากความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกันไป เช่น ลูกค้าต้องการผ้าห่มเพิ่ม ลูกค้าต้องการอาหารเพิ่ม เป็นต้น 

5. ขวัญและกำลังใจของพนักงาน (Employee Morale) เป็นปัจจัยสำคัญมาก พนักงานต้องมีความอดทน  รักการบริการ มีความอดกลั้นสูง เนื่องจากลูกค้ามักคิดว่าเมื่อตนได้จ่ายเงินแล้วต้องได้ทุกอย่าง (Employee need to be motivated to serve customer)

6. ความพร้อมของเครื่องมืออุปกรณ์ (Company workload – Workload Equipment People) คือ ถ้าคนไม่เพียงพอ หรือเครื่องไม้เครื่องมือไม่เพียงพอ จะทำให้ลูกค้าไม่พอใจและไม่อยากใช้บริการอีก เช่น ร้านอาหารมีเมนูอาหารน้อยเกินไป ศูนย์ธุรกิจของโรงแรม (Business Center) มีเครื่องคอมพิวเตอร์น้อยเกินไป เป็นต้น
การบริการในธุรกิจบริการ .  

1. Manage Tangible : บริหารสิ่งที่เห็นได้ให้ดีที่สุด  จูงใจลูกค้าจากสิ่งที่มองเห็นได้

2. Human Resources : พัฒนาทรัพยากรมนุษย์อย่างเต็มที่ มี Service Mind รู้จักการสร้าง  มนุษย์สัมพันธ์ (Relationship) และมีความสามารถในการสื่อสาร

3. Equipment : เครื่องไม้เครื่องมือต้องเพียงพอ สามารถรองรับบริการที่ดีได้ สามารถให้บริการได้โดยอัตโนมัติ มีความทันสมัย

4. Image : สร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของลูกค้า ให้มีโอกาสทดลองใช้บริการของเรา

5. Warrantee : ป้องกันความเสี่ยงให้แก่ลูกค้า ทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือในตัวเรา

********THE END***********

GOOD LUCK FOR EVERYBODY
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