
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

การศึกษาวิจัย เรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดในการสรางภาพลักษณเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถ

ในการแขงขันของธุรกิจการคาอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี ในบทนี้ผูวิจัยไดนําเสนอแนวคิด 

ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนกรอบความคิดในการศึกษา ดังนี้  

1. แนวคิดอัญมณีและเครื่องประดับ 

2. แนวคิดการบริหารการตลาด 

3. แนวคิดกลยุทธการสื่อสารทางการตลาด 

4. แนวคิดกระบวนการสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณตราสินคา  

5. แนวคิดการสรางความแตกตางทางการแขงขันและการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  

6. งานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ  

 

1. แนวคิดอัญมณีและเคร่ืองประดับ 

การเจียระไน (Lapidary) คือ การนําเอากอนอัญมณี (Rough) มาตกแตงใหเปนรูปรางตาม

แบบโดยการตัดเหลี่ยมและขัดเงาของเหลี่ยมทุก ๆ เหลี่ยม พลอยท่ีนํามาเจียระไนเหลี่ยมมีหลายชนิด

แบงแยกเปน 2 ประเภท คือพลอยเนื้อแข็ง และพลอยเนื้อออน 

พลอยเนื้อแข็ง คือ พลอยท่ีอยูในตระกูลคอรันดัม (Corundum) ไดแก ทับทิม (Ruby) ไพลิน 

(Blue Sapphire) และแซฟไฟต สีอ่ืน ๆ (Sapphire) ความแข็งจัดอยูในอันดับ 9 รองจากเพชร  

พลอยเนื้อออน คือ พลอยที่จัด อันดับความแข็งตํ่ากวา 9 เชนมรกต (Emerald), โกเมน 

(Gernet) อะความารีน (Aquamarine) เพทาย (Zircon) เพอริดอท (Peridot) เปนตน (สมหมาย 

ศรีศุภวัฒนะ 2541, น. 15) 

การเจียระไนพลอยจึงเปนศิลปะในระดับสูงซ่ึงตองใชความประณีตและใหความรอบคอบเปน

อยางมากเพ่ือไมใหเกิดความเสียหายแกเนื้อพลอยท่ีเจียระไน ความสําคัญของการเจียระไนคือสงวน

เนื้อพลอยไวใหมากท่ีสุดและใหไดสีสันงดงามท่ีนาพลอย หรือท่ีเรียกวา น้ําข้ึนดี หรือไฟดี และเปนท่ี

สะดุดตาของผูพบเห็น พลอยท่ีเจียระไนไดสัดสวนดี สียอมข้ึนหนาพลอยดูสวยงามมาก สวน

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม มปป, ออนไลน) 

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ เปนอุตสาหกรรมท่ีสรางรายไดจากการสงออกใหกับ

ประเทศไทยเปนมูลคาปละประมาณแสนลานบาท โดยรอยละ 75 - 80 ของเฉพาะสินคาอัญมณีท่ี

ประเทศไทยสงออกไปยังตลาดโลก ลวนแตผานกระบวนการเจียระไนและเพ่ิมมูลคาจากจังหวัดจันทบุรี 

ท้ังนี้เพราะจังหวัดจันทบุรีมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักกันดีในดานการเจียระไนพลอยและเปนผูนําในการเผา
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พลอยเพ่ือเพ่ิมมูลคามาตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน สงผลใหจังหวัดจันทบุรีเปนศูนยกลางการซ้ือขายอัญมณี

แหลงใหญท่ีสุดในประเทศไทยและภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ซ่ึงนับเปนความไดเปรียบในเชิง

แขงขันท่ีจะทําใหจังหวัดจันทบุรีสามารถกาวไปสูความเปนศูนยกลางอัญมณีของภูมิภาคและโลกไดใน

อนาคต 

ซ่ึงการจําแนกอัญมณีเปนประเภทตาง ๆ สามารถจําแนกได ดังนี้  

1.1 อัญมณี และการจําแนก 

อัญมณี (Gem, Gemstone or Gem material) หมายถึง วัตถุใด ๆ ท่ีนํามาใชเปนเครื่องประดับ

ตกแตงดวยเหตุผลประการใดประการหนึ่ง หรือประกอบการระหวางความสวยงาม (Beauty) 

ความทนทาน (Durability) ความหายาก (Rarity) และการยอมรับ (Acceptability) 

อัญมณีอาจอยูในรูปลักษณะใด ๆ เชน เปนผลึก เปนรูปสี่เหลี่ยม ท่ีผานการเจียระไน เปนลูกปด 

เปนแผน เปนก่ิงกาน (เชน ปะการัง) เปนรูปรางแกะสลักก็ได ซ่ึงอัญมณีชิ้นท่ียังไมไดผานการเจียระไน 

จะเรียกวา อัญมณีกอน หรือพลอยกอน (Rough) อัญมณีสวนใหญถูกใชในลักษณะของการนํามา

ประดับเรือนรางบุคคล ซ่ึงอัญมณีท่ีผานการเจียระไนแลวมักถูกนํามาเขาตัวเรือนในรูปของแหวน เข็มกลัด 

สรอยตาง ๆ 

ในวงการคาอัญมณี อัญมณีท้ังหลายยกเวนเพชร ถูกเรียกรวมกันวา อัญมณีสี หรือพลอยสี 

(Color Stone) ซ่ึงหมายรวมถึง อันนี้ไมมีท่ีใสไมมีสีดวย เชน ควอตซวาไรตี้เข้ียวหนุมาน โทแพซใส 

เปนตน 

สําหรับอัญมณีท่ีเปนเครื่องประดับ (Ornamental materials) หรือตกแตงนั้น ไมมีขอบเขต

การแบงระหวางอัญมณีท่ีผานการเจียระไนแลวอยางชัดเจน ดังนั้นก็ยังถือวาเปนอัญมณีเชนเดียวกัน 

เชน อัญมณีแกะสลัก แผนหินสีท่ีตกแตงผนัง โตะ หรือ กลอง เปนตน  

1.1.1 ผลึกและแร 

อัญมณีก็เปนเชนเดียวกันกับวัตถุอ่ืน ๆ กลาวคือประกอบไปดวยอะตอมของธาตุเรียงตัว

กันอยูอยางนับไมถวน ในอัญมณีสวนใหญ อะตอมเหลานี้มีการจัดเรียงตัวกันอยางเปนระเบียบ และมี

รูปแบบท่ีซํ้ากัน ซ่ึงเราเรียกสารท่ีมีการจัดตัวของอะตอมเชนนี้วา สารผลึก (Crystalline material) 

และเรียกรูปแบบท่ีเปนแบบเฉพาะของการจัดเรียงตัวของอะตอม ท่ีแตกตางกันออกไปของแตละศาล

วา โครงสรางผลึก (Crystal structure) ซ่ึงถูกจัดออกเปนระบบท่ีไมเหมือนการเก็บระบบ หรือเรียกวา

ระบบผลึก (Crystal system) ท้ังนี้อาศัยการจัดวางตัวของแกนผลึก (Reference axes) ความยาว

แกนผลึก ซ่ึงอางอิงจากระยะหางระหวางอะตอมภายในโครงสราง 3 มิติ ดังนั้น อัญมณีเปนสารผลึก

จึงมักแสดงรูปรางภายนอกออกมาเปนรูปผลึก หรือมีหนาผลึกปรากฏใหเห็น 

อัญมณีและวัตถุประดับสวนใหญเปนแร (Minerals) กลาวคือ เปนสารท่ีเปนของแข็งท่ี

เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติตามกระบวนการของทางธรณีวิทยา เปนสารผลึก หรือมีโครงสรางผลึกมี
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องคประกอบทางเคมีคงท่ี หรืออาจเปลี่ยนแปลงไดในวงจํากัด ท้ังนี้ไมรวมถึงวัตถุท่ีเกิดจากหรือมีการ

กําเนิดเก่ียวของกับสารอินทรีย (สิ่งมีชีวิต เชน พืช หรือ สัตว) นอกจากนี้ยังไมรวมถึงสารท่ีมนุษยสรางข้ึน 

เชน ศาลผลึกสังเคราะห (เชนทับทิมสังเคราะห) หรือ สารรอสัณฐานที่มนุษยสรางขึ้น (เชน แกว) 

ดังนั้น จะเห็นวาแรบางชนิดท่ีนํามาใชเปนเครื่องประดับจึงเปนอัญมณีธรรมชาติ (Natural gems) 

แรมีการจําแนกตามหลักสากลออกเปน หมู (Classes) กลุม (Group) ชนิด (Species) 

และวาไรตี้ (Varieties) แรงในธรรมชาติมีอยูหลายหมู (Classes) เชน หมูแรออกไซด หมูแรซิลิเกต 

เปนตน แรท่ีอยูในหมูเดียวกัน มีอนุมูลลบชนิดเดียวกันท่ีนํามาจับกับไอออนบวกตาง ๆ เปนสารประกอบ

แร ยกเวนแรกท่ีอยูในหมูธรรมชาติ เชน หมูแรทองคํา หมูแรกคารบอน ซ่ึงประกอบดวยธาตุเดี่ยว ๆ 

แรในหมูหนึ่ง ๆ จะถูกแยกยอยลงไปเปนกลุม (Groups) ตาง ๆ โดยแรท่ีจัดอยูในกลุมเดียวกันตองมี

โครงสรางผลึกเปนแบบเดียวกัน เชน กลุมการเนต กลุมไพรอกซีน เปนตน แรในกลุมหนึ่ง ๆ จะถูก

แยกยอยลงไปเปนชนิด (Species) ตาง ๆ เชน ฮีมาไทต (Fe2O3) คอรันดัม (AI2O3) อิลเมไนต (FeTiO3) 

แรในชนิดหนึ่ง ๆ ยังถูกแบงยอยออกเปนวาไรต้ี (Varieties) ตาง ๆ ตามลักษณะเดน เชน สีลวดลาย

หรือลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ของแรในชนิดเดียวกัน เชน แรชนิด คอรันดัม แบงเปน วาไรตี้ ทับทิม 

(คอรันดัมสีแดง) แซปไฟร (คอรันดัมสีอ่ืน ๆ นอกจากสีแดง) สตารรูบี้ (ทับทิมท่ีมีสตาร) สตารแซปไฟร 

(แซปไฟรท่ีมีสตาร) เปนตน  

1.1.2 อัญมณีแท อัญมณีสังเคราะห อัญมณีเลียนแบบ 

คําวา อัญมณีแทมักถูกใชถามกันอยูเสมอ เชน อัญมณีท่ีกําลังจะซ้ือนี้เปนของแท หรือเทียม 

ซ่ึงผูถามมีเจตนาใหรูวาอัญมณีนั้น เปนของธรรมชาติโดยไมผานการปรับปรุงคุณภาพใด ๆ ยกเวน

การเจียระไน 

คําวา อัญมณีสังเคราะห (Synthetic gem materials) นั้นคือ อัญมณีท่ีมนุษยสรางข้ึน 

ซ่ึงเปนอัญมณีท่ีมีสวนประกอบทางเคมี และคุณสมบัติทางกายภาพ เปนเชนเดียวกับอัญมณีท่ีเกิดข้ึน

ในธรรมชาติ นั่นคือ ในทางวิทยาศาสตรถือวา เพชรสังเคราะห นับวาเปนเพชรแท แตคนท่ัวไปถือวา

เปนเพชรเทียม มิใชเพชรแท อีกตัวอยางหนึ่งคือ กรณีท่ีใช Supply ธรรมชาติใส ไมมีสี มาเรียนแบบ

เพชรธรรมชาติ คนท่ัวไปจะถือวาซัพพลายนั้นไมใชเพชรแท แต Supply ใสไมมีสีคือของแทเพราะ

เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ ดังนั้นจะเห็นวาการใชคําวา แท จึงอาจทําใหเกิดความสับสนข้ึนไดงาย จึงควร

อธิบาย หรือ สื่อความหมายใหแก ลูกคา หรือผูท่ีติดตอดวยอยางระมัดระวัง 

สําหรับคําวา อัญมณีเลียนแบบ (Imitation gems or Simulant gems) นั้น หมายถึง 

อัญมณีใด ๆ ท่ีเปนธรรมชาติ หรือมนุษยสรางข้ึน ไดแก อัญมณีสังเคราะห หรือมิใชสังเคราะห ท่ีถูกนํามา

เลียนแบบ อัญมณีท่ีมีคามากกวา เชน การใชมอยซาไนตสังเคราะห มาเลียนแบบ เพชร ซ่ึงกรณีนี้เรา

สามารถเรียกมอยซาไนตสังเคราะหนั้นวา เพชรเลียนแบบ (Diamond Simulant) หรือใชสปเนล
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ธรรมชาติสีแดง มาเลียนแบบทับทิม เราสามารถเรียกสปนเนลธรรมชาติสีแดงนั้นวา ทับทิมเลียนแบบ 

(Ruby imitation) เปนตน 

จึงกลาวไดวา การยอมรับและความงามของอัญมณีนั้น ยอมแปรเปลี่ยนไปตามสภาพ

สังคม ยุคสมัย ความนิยม หรือแฟชั่น และรสนิยมของปจเจกบุคคล เชน หยก เปนอัญมณีท่ีไดรับการ

ยอมรับและนิยมกันมากในแถบเอเชีย งาชาง และกระดองเตากระ ท่ีไดมาในยุคหลังนี้ยอมไมไดรับการ

ยอมรับหรือถูกตอตาน เปนตน อยางไรก็ตาม หากอัญมณีใด ๆ ท่ีมีไวเพ่ือเปนการประดับหรือสวมใส 

อัญมณีนั้นตองมีความสวยงามและตองมีความทนทานดวย และท่ีขาดไมไดควรมีขนาดท่ีเหมาะสม ยอมรับ

ได ท้ังในชีวิตสวนตัวและสังคม อัญมณีนั้นจึงควรจะไดชื่อวามีราคา และสําหรับการท่ีจะกําหนดคาหรือ

ตรีราคาอัญมณีนั้น จําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองทราบชนิดของอัญมณีใหแนชัดกอนในการนี้ก็ตองมีการตรวจ

วิเคราะหอยางถูกตองถูกวิธีมีเหตุผลทางวิทยาศาสตร ซ่ึงนักอัญมณีควรจะมีบทบาทในการดําเนินการ

ในภารกิจนี้และพึงระลึกไวเสมอวา การตรวจ วิเคราะหแตละครั้งนั้น ไมจําเปนจะตองมีขอสรุปหรือ

การดวนตัดสินใจ ทุกครั้งเสมอไป ในบางครั้ง อาจตองอาศัยทางออกอ่ืนท่ีดีกวา เชน ขอความเห็นจาก

ผูรูและมีประสบการณ หรือแนะนําใหสงตัวอยางเขาวิเคราะห ในหองปฏิบัติการท่ีเชื่อถือไดตอไป 

1.1.3 การจําแนกอัญมณี 

ในท่ีนี้จะถือเอาการจัดจําแนกอัญมณีออกเปนกลุมใหญ ๆ ตามการกําหนดไดดังนี้ 

 1) อัญมณีธรรมชาต ิ

1.1) อัญมณีธรรมชาติเปนสารอนินทรีย (Natural gem materials of inorganic 

origin) เชน ทับทิม แซบไฟร เพชร การเนต เพริโด โทแพซ เบริล มรกต แกวธรรมชาติเปนตน 

1.2) อัญมณีธรรมชาติท่ีเปนสารอินทรีย (Natural gem materials of organic) 

เชน ไขมุกอําพัน หรือแอมเบอร (Amber) ไขมุก เจท (Jet) ปะการังเปนตน 

 2) อัญมณีท่ีมนุษยสรางข้ึน 

2.1) อัญมณีสังเคราะห (เพ่ือเลียนแบบอัญมณีธรรมชาติ) เชน ทับทิมสังเคราะห 

แซปไพรสังเคราะห เพชรสังเคราะห มรกตสังเคราะห เปนตน 

2.2) อัญมณีท่ีมนุษยสรางข้ึน และไมมีในธรรมชาติ เชน CZ (Cubic zirconia), 

GGG (Gadolinium gallium garnet), YAG (Yttrium aluminum garnet) แกว (Paste) เปนตน 

1.2 การดัดแปลงและปรับปรุงคุณภาพอัญมณี 

สําหรับการท่ีมนุษยดัดแปลงหรือปรับปรุงคุณภาพอัญมณีใน 2 รายการขางบนนี้สามารถจําแนก

ออกได ดังนี้ 

1.2.1 การเจียระไน (Cutting) การนําเอากอนอัญมณี (Rough) มาตกแตงใหเปนรูปราง

ตามแบบท่ีตองการ  
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1.2.2 อัญมณีปะ (Composite stones) เปนอัญมณีท่ีเกิดจากการนําอัญมณีตั้งแตสอง

ชิ้นข้ึนไปมาปะติดกันใหดูเปนชิ้นเดียว อัญมณีท่ีนํามาปะติดกันอาจเปนอัญมณีธรรมชาติ สังเคราะห 

หรือเลียนแบบใหไดรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงเปนชนิดเดียวกันหรือเปนการผสมกันระหวางอัญมณีดวยกันได 

สําหรับสีของอัญมณีปะ อาจมาจากสีของอัยมณีท่ีนํามาติดกัน หรือมาจากสีท่ีเดิมอยูในสารท่ีใชเชื่อมตอ

หรืออยูในข้ันท่ีอยูระหวางอัญมณีสองชั้นท่ีปะติดกัน โดยอัญมณีปะท่ีพบท่ัวไปเปนอัญมณีท่ีติดกันสองชิ้น 

เรียกวา ดอบเบลต (Double) ท่ีติดกันสาชิ้นเรียกวา ทริเปลต (Triplet) ซ่ึงท้ังสองแบบนี้ในบางครั้ง

มักจะเรียกวา อัญมณีปะหรือพลอยปะ  

1.2.3 การปรับปรุงคุณภาพอัญมณี (Gemstone enhancement) เชน การเผา (Heat 

treatment) การแตมสี (Painting) การปดดวยกระดาษฟอยล (Foiling) และการเคลือบสี (Coating) 

การยอมสี (Dying) การซานสี (Diffusion, Bulk or lattice dirrusion : Be-treated) การอาบดวย

น้ํามัน (Oiling) และการเคลือบดวยข้ีผึ้ง (Waxing) การฟอกจาง (Bleaching) การเจาะดวยเลเซอร 

(Laser drilling) การปดรอยแตกหรือชองวางเล็ก ๆ (Impregnation) การเติมใหเต็ม (Fracture filling) 

การอาบรังสี (Irradiation) อัญมณีปะ (Composite stone) และการอัดอัญมณี (Reconstruction) 

1.3 การสังเกต (Observation) การขยาย (Magnification) และการใชอุปกรณท่ี

เกี่ยวของ 

ดวงตา หรือสายตาของผูสังเกต นับเปนเครื่องมือในการตรวจวิเคราะหอัญมณีท่ีมีประโยชน

มากที่สุด การสังเกตหรือการตรวจอัญมณีดวยตาเปลานั้นนับวาเปนสิ่งสําคัญยิ่ง เมื่อไดรับอัญมณีท่ี

ตองไดรับการตรวจสอบ ใหผูตรวจสังเกตอัญมณีนั้นดวยตาเปลากอน ถึงแมวาจะตองใชเลนสกําลังขยาย 

10 เทาก็ตาม การสังเกตอัญมณีดวยตาเปลา อาจมองเห็นสิ่งท่ีไมพบได ภายใตการขยายก็ได ทานอาจ

ประหยัดเวลาลงไดโดยการจดบันทึกลักษณะตาง ๆ ท่ีสังเกตได เอาไวและอาจมีประโยชนตอการสังเกต

โดยการขยาย 

สําหรับอุปกรณพื้นฐานในการวิเคราะหอัญมณีท่ีสามารถพกพาได และผูวิเคราะหควรมีไว

ประจําตัวเปนอุปกรณพ้ืนฐานในการวิเคราะหอัญมณี คือ 1) ทวีสเซอร (Tweezers) 2) ไฟฉายขนาด

เล็ก (Pen torch) 3) เลนส (loupe) และ 4) ผาเช็ดอัญมณี (Gem cloth)  

 อยางไรก็ตาม อุตสาหกรรมอัญมณีของจังหวัดจันทบุรียังมีการพัฒนาคอนขางชาเม่ือเทียบกับ

นานาประเทศหรือประเทศคูแขงของไทย เชน ศรีลังกา และจีน ท่ีมีความไดเปรียบไทยในดานแหลง

วัตถุดิบ และแหลงตนทุน แรงงาน รวมท้ังประเทศอินเดียซ่ึงมีความเชี่ยวชาญดานการตางประเทศ 

ดังนั้น จึงเปนความจําเปนอยางยิ่งท่ีจังหวัดจันทบุรีจะตองเรงพัฒนาและเพ่ิมขีดความสามารถในการ

แขงขันใหแกอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของจังหวัด การศึกษาในครั้งนี้ จึงนําแนวคิดของ

แนวคิดอัญมณีและเครื่องประดับ สภาพการณข้ันตนของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของ
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จังหวัดจันทบุรี มาเปนกรอบความคิดเพ่ือใชในการสังเคราะห อภิปราย ถึงจุดเดนท่ีสรางการยอมรับ

และรูจักของธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับของจังหวัดจันทบุรีในลําดับตอไป  

 

2. แนวคิดการบริหารการตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 19-22) ไดอธิบายวา หลักทางการตลาด (Core marketing 

concept) ประกอบดวย (1) ตลาดเปาหมาย (Target market) และการแบงสวนตลาด (Segmentation) 

(2) ตลาดและระบบการตลาด (Market and marketing system) (3) นักการตลาด (Marketer) 

และลูกคาท่ีมุงหวัง (Prospect) (4) ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความตองการ

ซ้ือ (Demands) (5) ผลิตภัณฑ (สินคา บริการ และความคิด) [Products (goods, service and 

ideas)] (6) ผลิตภัณฑท่ีตองคํานึงถึงคุณคา (Value) ตนทุน (Cost) และความพึงพอใจของลูกคา 

(Satisfaction) (7) การแลกเปลี่ยน (Exchange) และการติดตอธุรกิจ (Transactions) (8) การตลาด

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดี (Relationship Marketing) และเครือขายทางการตลาด (Marketing 

networks) (9) ชองทางการตลาด (Marketing channels) (10) การบริหารเครือขายปจจัยการผลิต 

(Supply chain management) (11) การแขงขัน (Competition) (12) สภาพแวดลอมทางการตลาด 

(Market environment) (13) โปรแกรมการตลาด (Marketing Program)  

ซ่ึง ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 19) ไดใหคํานิยามของคําวา ตลาด (Market) ดังนี้ 

 1. เปนกระบวนการทางสังคมและบริการ (Social and managerial process) ซ่ึง

แตละคนไดรับสิ่งท่ีสนองความจําเปนและความตองการของเขาจากการสราง การเสนอ และการ

แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑและบริการท่ีมีคุณคากับบุคคลอ่ืนไดอยางเสรี คอตเลอร และ เคลเลอร (Kotler 

and Keller 2009, pp. 787) จากการแสดงความหมายขางตนไดดังนี้ (1) เปนกระบวนการสังคมและ

บริการ (2) มีวัตถุประสงคคือทําใหบุคคลและกลุมบุคคลไดรับผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความเต็ม

ใจและความสามารถท่ีจะสนองความจําเปนหรือความตองการของเขาได (3) เครื่องมือท่ีใชประกอบดวย

การสราง การเสนอ และการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑและการบริการท่ีมีมูลคากับบุคคลอ่ืน  

 2. ในความหมายของการจัดการ (Management) การตลาด (Marketing) เปน

กระบวนการวางแผนและบริหารความคิดเก่ียวกับการตั้งราคา การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนวย

สินคา/บริการ เพื่อแลกเปลี่ยนที่ตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลและบรรลุเปาหมายขององคกร 

ผูซื้อที่ซื้อจริงหรือผูที่มีศักยภาพในการซื้อสินคาหรือบริการของบริษัท คอตเลอร และ เคลเลอร 

(Kotler and Keller 2009, pp. 787) 

 3. เปนระบบกิจกรรมท้ังหมดท่ีเกิดข้ึนเพ่ือวางแผน กําหนดราคา สงเสริม และการ

จัดจําหนวยผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายเพ่ือใหบรรลุวัฒถุประสงค

ขององคการ เอ็ตเซล วอลคเกอร และ สแตนตัน (Etzel, Walker and stanton 2007, pp. 674) 
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 4. เปนศาสตรและศิลปของการเลือกตลาดเปาหมาย การหาลูกคา การรักษา และ

การเพ่ิมมูลคาผานการสรางการสงมอบและการสื่อสารถึงคุณคาตอลูกคาท่ีเหนือกวาคูแขงขัน คอตเลอร 

และ เคลเลอร (Kotler and Keller 2009, pp. 45)  

 5. เปนกระบวนการท่ีบริษัทสรางคุณคาสําหรับลูกคาและสรางความสัมพันธอันดีกับ

ลูกคาใหแข็งแกรงเพ่ือสรางคุณคาจากลูกคา คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler and Armstrong 

2008, pp. 5) 

จากความหมายของการตลาดดังกลาวขางตน ตลาด จึงหมายถึง เปนกระบวนการสังคมและ

บริการ เครื่องมือท่ีใชประกอบดวยการสราง เสนอ การแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑและการบริการท่ีมีมูลคา

กับบุคคลอื่นโดยสามารถตอบสนองความเต็มใจ และสนองความจําเปนหรือความตองการท่ีตองผาน

กระบวนการวางแผนและบริหารความคิดเก่ียวกับการตั้งราคา การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนวย

สินคา/บริการ และการเลือกตลาดเปาหมาย รักษา และการเพ่ิมมูลคาผานการสรางการสงมอบและ

การสื่อสารถึงคุณคาตอลูกคาท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ตัวอยางตลาดเปาหมายของอัญมณีและเครื่องประดับ 

ประกอบดวย ผูบริโภค (นักทองเท่ียว วัยทํางานตั้งแตชนชั้นกลาง จนถึงชนชั้นสูง) คนกลาง (ตัวแทน 

ผูคาสง ผูคาปลีก) ซ่ึงกลุมตาง ๆ เหลานี้มีความตองการของอัญมณีและเครื่องประดับ มีอํานาจซ้ือหรือ

มีเงิน และมีความพอใจที่จะซื้อ ที่สถานท่ีการจัดจําหนาย ตลาดตามสถานท่ีที่ซึ่งผูซื้อและผูขายมา

รวมกลุมกันเพ่ือทําการแลกเปลี่ยนสินคา คอตเลอร (Kotler 2009, pp. 68) หรือสถานท่ีท่ีใชในการ

ติดตอซื้อขายกัน ระหวางผูซื้อและผูขาย เชน อาคารสงเสริมอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรี ศูนย

ขายเครื่องประดับ ณ โรงแรมเคพีแกรนด ตลาดพลอยจังหวัดจันทบุรี ณ ถนนศรีจันทร เปนตน 

 อยางไรก็ตาม ตลาด (Market) สามารถแบงได 3 ประเภทดังนี้ 

 1.  ตลาดตามสถานท่ี (Marketplace) เปนตลาดท่ีมีตัวตน (เปนสถานท่ี) (Physical) กลาวคือ 

มีสถานท่ีเพ่ือใหลูกคาเขาไปเลือกซ้ือสินคาในราน คอตเลอร (Kotler 2009, pp. 12)  

 2.  ตลาดที่ไมตองใชสถานที่ (Marketplace) เปนตลาดที่เปนดิจิตอล (Digital) กลาวคือ 

การซ้ือสินคาจะทําผานระบบอินเตอรเน็ตโดยไมมีรานคา คอตเลอร (Kotler 2009, pp. 12) 

 3. ตลาดรวม (Metamarket) เปนกลุมของผลิตภัณฑและบริการซ่ึงมีความสัมพันธกันอยาง

ใกลชิดในจิตใจของผูบริโภค ผลิตภัณฑเหลานี้ถือวาเปนอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวของกัน ตัวอยาง ตลาดรวม

ของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ ประกอบดวย ผูผลิต กลุมสมาคมผูคาอัญมณีและเครื่องประดับ

จันทบุรี กลุมสมาคมผูผลิตอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรี กลุมชมรมคลัสเตอรอุตสาหกรรมอัญมณี

และเครื่องประดับจันทบุรี และวิสาหกิจชุมชนผูประกอบธุรกิจอัญมณีจังหวัด สถาบันการเงิน งานแสดง

สินคาอัญมณีและเครื่องประดับ หรือ Bangkok Gems and Jewelry Fair เปนตน ซ่ึงจะเห็นวาใน

การซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับ ผูซ้ือจะเก่ียวของกับสวนตางๆของตลาดรวม คอตเลอร (Kotler 2009, 

pp. 12) 

 แนวความคิดท่ีสาม เปนความหมายของตลาดในทางเศรษฐศาสตร มีหลายความหมายดังนี้ 

(1) ตลาดเปนสถานท่ีซ่ึงกลุมผูซ้ือและผูขายทําการเจรจาตอรองซ้ือขายใหผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง 
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เชน ตลาดพลอยจังหวัดจันทบุรี ตลาดบาน (Housing Market) หรือตลาดขาว (Grain Market) เปนตน 

คอตเลอร (Kotler 2003, pp. 9)  

ดังนั้น ตลาด จึงหมายถึง ตลาดท่ีถูกจําแนกประเภทตามพฤติกรรมผูผลิต ผูซ้ือ และพฤติกรรม

ระหวางผูผลิตดวยกัน รวมท้ังการพิจารณาชนิดของสินคาท่ีขายในตลาดนั้นดวย โดยตลาดในทาง

เศรษฐศาสตรไดแบงออกเปนตลาดตาง ๆ คือ ตลาดแขงขันอยางสมบูรณ ตลาดผูกขาด ตลาดก่ึงแขงขัน

ก่ึงผูกขาด ตลาดท่ีมีผูขายนอยราย 

การบริหารการตลาด 

กระบวนการทางการตลาด (Marketing process) เปนกระบวนการเก่ียวกับ (1) การวิเคราะห

โอกาสทางการตลาด (2) การเลือกตลาดเปาหมาย (3) การพัฒนาสวนประสมทางการตลาด (4) การ

บริหารความพยายามทางการตลาด อารมสตรอง และ คอตเลอร (Armstorng and Kotler 2003, 

pp. G-5) หรือหมายถึง การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด การพัฒนากลยุทธการตลาด การวางแผน

โปรแกรมการตลาด และการบริหารความพยายามทางการตลาด งานของธุรกิจใดก็ตามคือ การสงมอบ

คุณคาแกตลาดโดยมุงหวังกําไร ทรรศนะในกระบวนการสงมอบคุณคา (Vaule- delivery process) 

ใหแกลูกคา มี 2 ทัศนะ ดังนี้ 

1. ทัศนะแบบดั้งเดิม (Traditional view) เปนข้ันตอนกระบวนการกระจายตัวสินคาแบบ

ดั้งเดิม (Traditional physical process sequence) ทัศนะนี้มีข้ันตอนดังนี้ 

 1.1 การผลิตผลิตภัณฑ (Make the product) โดย (1) การออกแบบผลิตภัณฑ (Design 

product) (2) การจัดซ้ือ (Procure) (3) การผลิต (make) 

 1.2 การขายผลิตภัณฑ (Sell the product) ในข้ันนี้แตกําหนด (1) ราคา (Price) (2) การขาย 

(Sell) (3) การโฆษณา/การสงเสริม (Advertise/ promote) (4) การจัดจําหนาย (Distribution) 

(5) การใหบริการ (Services) ในทัศนะนี้การตลาดเกิดขึ้นภายในขั้นการขายผลิตภัณฑ ทัศนะแบบ

ดั้งเดิมนี้มีขอสมมติวาบริษัทรูถึงสิ่งท่ีจะผลิตและตลาดจะซ้ือผลิตภัณฑในปริมาณท่ีเพียงพอท่ีจะทําให

บริษัทเกิดกําไร ซ่ึงทัศนะนี้จะเกิดปญหาเม่ือมีการแขงขันมากข้ึน ผูบริโภคจะมีความตองการท่ีแตกตาง

กันโดยแยกเปนตลาดยอย (Micromarkets) จํานวนมาก ซ่ึงมีความตองการ การรับรู ความพึงพอใจ 

และเกณฑการซื้อที่แตกตางกัน คูแขงขันที่ตลาดจึงตองออกแบบผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับตลาด

เปาหมาย (Target markets) ทัศนะนี้จึงเปลี่ยนเปนการเลือกคุณคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคา 

2. ทัศนะใหม (Modern view) เปนข้ันตอนการสงมอบและการสรางคุณคา (The value 

creation and delivery sequence) ซ่ึงเปนจุดเริ่มตนของการวางแผนธุรกิจประกอบดวยขั้นตอน

ตาง ๆ ดังนี้ 

 2.1 การเลือกคุณคา (Choose the value) จะตองพิจารณาถึง (1) การแบงสวนตลาด

ของลูกคา (Customer segmentation) (2) การเลือกและการกําหนดตลาด (Market selection 

/focus) (3) การกําหนดตําแหนงผลิตท่ีมีคุณคา (Value positioning) คือข้ันตอนการตลาดตามเปาหมาย 
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[Target marketing หรือ STP (Segmenting, Targeting, Positioning) ซ่ึงประกอบดวย การแบง

สวนตลาดลูกคา (Customer segmentation) การกําหนดตลาดเปาหมาย และการกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ (Positioning) การเลือกคุณคาถือวาเปนการตลาดเชิงกลยุทธ (Strategic Marketing) 

 2.2 การสรางคุณคา (Provide the value) โดยหนึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ (Product 

development) (2) การพัฒนาบริการ (Service development) (3) การกําหนดราคา (Pricing) 

(4) การหาแหลงลูกคา (Sourcing) (5) การสรางคุณคา (Making) (6) การจัดจําหนาย (Distributing) 

(7) การใหบริการ (Servicing) งานสรางคุณคาถือวาเปนการตลาดเชิงยุทธวิธี (Tactical Marketing) 

 2.3 การติดตอสื่อสารถึงคุณคา (Communicate the value) โดย (1) การใชหนวยงาน

ขาย (Salesforce) (2) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) (3) การโฆษณา (Advertising) (4) 

การสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ (Order marketing communications) ซ่ึงการติดตอสื่อสารถึงคุณคาถือ

วาเปนการตลาดเชิงยุทธวิธี tactical Marketing 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 40) ไดอธิบายถึง งานบริหารการตลาด (Marketing 

management) ประกอบดวย (1) การทําความเขาใจการบริหารตลาด (3) การวิเคราะหสถานการณ

ทางการตลาด (การวิเคราะหสภาพแวดลอม) (3) การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด(การทําความ

เขาใจลูกคา) (4) การบริหารผลิตภัณฑ บริการและสรางตราสินคา (5) การบริหารการตั้งราคา การจัด

จําหนาย และการสรางคุณคาสําหรับลูกคา (6) การบริหารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ

การสื่อสารคุณคาใหลูกคา และ (7) การสรางความเจริญเติบโตในระยะยาวใหประสบความสําเร็จและ 

การตลาดเฉพาะเรื่อง  

 เม่ือพิจารณาแลวจะพบวา งานบริหารการตลาด (Marketing management) จะมีข้ันตอน

เหมือนกับการบริหารท่ัวไปประกอบดวย การวางแผน การปฏิบัติตามแผน การควบคุม กระบวนการ

นี้จะแสดงใหเห็นถึงเครื่องมือการตลาดท่ีสําคัญ 4 ประการ ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product) 

(2) ราคา (Price) (3) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) (4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

เครื่องมือท้ัง 4 ประการนี้เรียกวา สวนผสมการตลาด (Marketing mix) หรือเรียกสั้นๆวา 4PS ดังนั้น 

กอนท่ีจะมีการวางแผน 4PS งานการตลาดจึงตองเริ่มตนจากการกําหนดและวิเคราะหตลาดเปาหมาย 

(Target market) แลวพัฒนาแผนการตลาด เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรก็คือกําไร และ

ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) ท่ีจะตองคํานึงถึงหลัก 4PS  

โดยสามารถแสดงกระบวนการทางการตลาด (Marketing process) หรือกระบวนการในการ

บริหารการตลาด (Marketing management process) กลาวคือ เริ่มตนจากการกําหนดและ

วิเคราะหเปาหมายตลอดจนวางแผนสวนประสมทางการตลาด 4PS (ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด ) เพ่ือใชกับตลาดเปาหมาย เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ก็คือ กําไร

จากความพึงใจของลูกคา ท่ีจะตองคํานึงถึงหลัก 4CS (การตอบสนองความจําเปนและความตองการ

ของลูกคา ตนทุนของลูกคา ความสะดวกของลูกคา และการติดตอสื่อสาร)  
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กระบวนการในการบริหารการตลาด ( Marketing management process) 

 

ข้ันท่ี 1 การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด 

(Analyzing Marketing situation) 

1. การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 

2. การวิเคราะหสถานการณดานตลาด ผลิตภัณฑ การแขงขัน การจัดจําหนายและสภาพแวดลอม 

ท่ีเก่ียวของ (Analysis Market, Product, competition, distribution and environment 

situation) 

3. การวิเคราะห SWOT (Strengths, weaknesses, opportunities and threats) 

4. การวิจัยและการเลือกตลาดเปาหมาย (Researching and selecting target Market) 

5. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 

ข้ันท่ี 2 การวางแผนการตลาด 

(Marketing planning) 

1. การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing objectives) 

2. การกําหนดกลยุทธการตลาด (Defining Marketing strategies) ประกอบดวย 4 ดานดังนี้ 

2.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ Product.. 

2.2 กลยุทธดานราคา (Price  

2.3 กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution strategies) 

2.4 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategies) 

(1) กลยุทธการโฆษณา (Advertising strategies)  

(2) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategies) 

(3) กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales promotion strategies) 

(4) กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public relation 

strategies) 

(5) กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct Marketing strategies) และการตลาดเชื่อมตรง 

(Online marketing) 

(6) กลยุทธการสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ (Other Marketing Communication 

strategies) 
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ข้ันท่ี 3 การปฏิบัติการทางการตลาด 

(Marketing implementation) 

1. การจัดองคการทางการตลาด Marketing organization) 

2. การปฏิบัติการทางการตลาด (Marketing implementation) 

ข้ันท่ี 4 การควบคุมทางการตลาด 

(Marketing control) 

 

ภาพท่ี 2.1  แสดงกระบวนการในการบริหาร (Marketing management process) หรือกระบวนการ

ทางการตลาด (Marketing process) 

 

กลยุทธการตลาด (Marketing strategy หรือ Marketing strategic planning) วิธีการท่ีใช

เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler and Armstrong. 

2001, pp. G-5) หรือหมายถึงขั้นตอนในการกําหนดจุดมุงหมายทางการตลาด การเลือกตลาด

เปาหมายและการออกแบบสวนประสมทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตลาดและ

บรรลุจุดมุงหมายขององคการ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552, น. 41) ไดใหความหมายของการบริหารเชิงกลยุทธโดย

มุงท่ีตลาด เปนกระบนการบริหารในการพัฒนาและการวางแผนรักษาความเหมาะสมระหวางวัตถุประสงค 

ทักษะ และทรัพยากรขององคการภายใตการเปลี่ยนแปลงของโอกาสทางการตลาด  

ซ่ึง การวางแผนการตลาด (Marketing planning) เปนเรื่องของสถานการณ (Event) และ

เง่ือนไข (Condition) ในอนาคต จะเปนสิ่งกําหนดโปรแกรมกิจกรรมท่ีจําเปนเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค

ทางดานการตลาด บูนและเคิรทซ (Boone and Kurtz. 1999, pp. G-6)  

การศึกษาในครั้งนี้จึงไดนําแนวคิด การบริหารตลาด การวางแผนการตลาด มาใชเปนกรอบ

ในการศึกษาในประเด็นกลยุทธการสื่อสารของธุรกิจการคาอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี  

 

3. แนวคิดกลยุทธการสื่อสารทางการตลาด 

สิทธิ์ ธีรสรณ (2559, น. 23) ไดอธิบายวา การตลาด (Marketing) เปนกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ี

เริ่มตั้งแตการคนหาความตองการของลูกคา เลือกกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีลักษณะคลาย ๆ กัน สรางสิ่ง

ท่ีจะสนองความตองการของลูกคาในราคาและสถานท่ีท่ีเหมาะสม และแจงใหกลุมเปาหมายทราบวามี

สิ่งนั้นอยู 

แม็คคาธี (McCarthy 1960, pp. 23) แบงสวนประสมทางการตลาดเปน 4 อยางหรือท่ีเรียก

กันวา 4 P’s นั้นประกอบดวย product (ผลิตภัณฑ) Price (ราคา) Place (ชองทาง) และ promotion 
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(การสงเสริมการตลาด) ตอมาในป คอตเลอร (Kotler 1984 pp. 24) เพ่ิมองคประกอบอีก 2 ตัวคือ 

Politics Con Power (อํานาจทางการเมือง) และ public Option (ประชามติ) ดวยความเชื่อท่ีวา

บริษัทสามารถเขาไปจัดการกับสภาพแวดลอมภายนอกเพ่ือประโยชนแกองคกรได 

 

 
 

ภาพท่ี 2.2 สวนผสมทางการตลาด 

 

ผลิตภัณฑและราคาเปนองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดท่ีอยูกับตัวผลิตภัณฑ 

สวนชองทางการจําหนายและสงเสริมการตลาดเก่ียวของกับการสงมอบ อยางแรกเปนการสงมอบ

สินคาใหถึงมือลูกคา อยางหลังเกิดกอนอยางแรกเพราะเปนการสงสารไปยังกลุมเปาหมาย เพ่ือใหคน

กลุมนี้ สามารถ ทราบเก่ียวกับสิ่งท่ีบริษัทนําเสนอ บางครั้งจึงเรียกวา การสื่อสารทางการตลาด 

(Marketing Communication) 

 3.1 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาด 

โดยการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) ประกอบดวยคําวา การสื่อสาร 

(Communication) ซ่ึงหมายถึง กระบวนการท่ีสงตอความคิดและแบงปนความหมายระหวางบุคคล

หรือองคกรกับบุคคล และ คําวา การตลาด (Marketing) ซ่ึงหมายถึง กิจกรรมการสงมอบคุณคาหรือ

แลกเปลี่ยนระหวางธุรกิจหรือองคกรกับลูกคา เม่ือนําสองคํานี้มารวมกันก็จะหมายถึงองคประกอบใน

สวนประสมทางการตลาดของตราผลิตภัณฑหนึ่งหนึ่งท่ีชวยใหกิจกรรมการแลกเปลี่ยนดังกลาวดําเนิน

ไปอยางข้ึนโดยผูสื่อสารทางการตลาดจะมุงทําการตลาดใหแกตราผลิตภัณฑตอลูกคา วางตําแหนงตรา

ผลิตภัณฑใหแตกตางจากคูแขงขัน และบอกกลาวใหผูรับสารเปาหมายทราบความหมายของตรา

ผลิตภัณฑ 

ดีโลเซียร (Delozier 1976, pp. 24) นิยามคําวา “การสื่อสารทางการตลาด” ไววา “เปน

กระบวนการนําเสนอสิ่งเราจํานวนหนึ่งท่ีถูกบูรณาการเขาดวยกันแกตลาดดวยความตั้งใจท่ีจะกระตุน

ใหเกิดการตอบสนองตามท่ีตองการสรางชองทางท่ีจะรับตีความ และกระทําอะไรบางอยางตอสารท่ีได
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จากตลาด เพ่ือปรับเปลี่ยนสารของบริษัท และมองหาโอกาสทางการสื่อสารใหมๆ” นิยามนี้สะทอน

แนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบสองทางซ่ึงเปนการสื่อสารท่ีมีการปอนกลับ และสารหรือสิ่งเราท่ีสงไปตอง

มีการบูรณาการถาตองการใหกลุมเปาหมายมีปฏิกิริยาตามท่ีผูทําการตลาดตองการ 

คอตเลอร และอารมสตรอง (Kotler and Armstrong 2011, pp. 24) ใหคํานิยามคําวา 

“การสื่อสารทางการตลาด” ไววาเปนเทคนิคทางการตลาดท่ีมุงไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายโดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือท่ีจะมีอิทธิพลตอเจตคติและพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนั้น 

3.2 เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาด 

เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารทางการตลาดเรียกรวมกันวาสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด 

(Marketing Communication Mix) หรือสวนประสมการสงเสริมการตลาด (promotion Mix) ซ่ึง

แตเดิมถูกมองวามี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยบุคคล และ การ

สงเสริมการขาย แตสภาพแวดลอมและตลาดเปลี่ยนไป ทําใหเกิดการสื่อสารทางการตลาดประเภทอ่ืน 

เชน การตลาดทางตรง การตลาดทางอินเตอรเน็ต การตลาดออนไลน การตลาดทางเอสเอ็มเอส (SMS 

Marketing) การตลาดในสภาพแวดลอม ตัวผูบริโภค เชน บนเสื้อเชิ้ต กันสาดในลิฟ ฯลฯ ดังนั้นถาจะ

ใหการสื่อสารเกิดประสิทธิผลเราตองรูจักเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดใหเหมาะสมซ่ึงมี

หลายประเภทดังนี้ 

  1) การโฆษณา 

  การโฆษณา (advertising) เปนการสื่อสารทางการตลาดท่ีไมใชบุคคล (nonpersonal) 

แตใชสื่อมวลชนในการสื่อสารไปยังคนจํานวนมากท่ีรับสารในเวลาเดียวกันโดยท่ีผูบริโภคตองเสียเงิน

ซ้ือเวลาหรือพ้ืนท่ีในการสื่อสารซ่ึงมักมีราคาแพง 

  การโฆษณาเปนวิธีการสื่อสารทางการตลาดท่ีเปนท่ีรูจักและแพรหลายท่ีสุด โดยเฉพาะ

อยางยิ่งเม่ือบริษัทตองการขายสินคาของตนใหแกสาธารณชนในวงกวางเพราะคุมกับคาใชจายท่ีสุด

เม่ือพิจารณาตนทุนตอการเปดรับสารโฆษณาตอครั้ง แตอยางไรก็ตามผูรับสารในการสื่อสารประเภทนี้

ไมมีโอกาสตอบสนองผูสงสารหรือผูโฆษณาในทันทีซ่ึงตางจากการขายโดยบุคคลท่ีสองฝายสามารถ

สื่อสารกันไปมาแบบสองทาง 
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ภาพท่ี 2.3 การโฆษณา 

 

  สื่อมวลชนท่ีใชในการโฆษณามีหลายประเภทเชนหนังสือพิมพนิตยสารวิทยุโทรทัศนภาพ

ท่ี 2.4 เปนการโฆษณาโดยใชสื่อประเภทโปสเตอร 

 

 
 

ภาพท่ี 2.4 การประชาสัมพันธ 
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  2) การประชาสัมพันธ 

  การประชาสัมพันธ (Public relation) เปนการสื่อสารทางการตลาดโดยการเผยแพร

ขาวสารเกี่ยวของกับองคกร ซึ่งเรียกวา การประชาสัมพันธบริษัท (Corporate Public relation) 

หรือขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัทซ่ึงเรียกวาการประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing 

Public relation) ท้ังนี้โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางและรักษาภาพลักษณของบริษัทหรือผลิตภัณฑใน

สายตาของสาธารณชน 

  ถึงแมวาการประชาสัมพันธจะไมกอใหเกิดผลในรูปยอดขายโดยตรงและวัดประสิทธิผล

คอนขางยาก แตสามารถใชกับบุคคลท่ีมีสวนไดสวนเสียกับบริษัทไดดี อีกท้ังยังใชเพ่ือสะทอนไมตรีจิต

ของบริษัทไดอีกดวย ขอมูลประชาสัมพันธท่ีเผยแพรออกไปจะดูมีคุณคาความเปนขาวเม่ือใชสื่อท่ีคน

ใหความเชื่อถือ ภาพท่ี 2.3 เปนการจัดแถลงขาวเรื่องการจัดการแขงขันกีฬา 

  3) การสงเสริมการขาย 

  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนการสื่อสารทางการตลาดท่ีบริษัทใชใน

การเพ่ิมคุณคาแกผลิตภัณฑหรือเสนอสิ่งจูงใจแกผูบริโภคเพ่ือใหผูบริโภค ตอบสนองหรือซ้ือสินคา

ทันทีซึ่งตรงขามกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธที่จะมุงสรางอิทธิพลตอเจตคติและความ

คาดหวังของลูกคาในระยะยาว 

  คําวา “การสงเสริมการตลาด” (Marketing promotion) เปนองคประกอบหนึ่งของ

สวนประสมทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารกับลูกคาสวนคําวา “การสงเสริมการขาย” (Sales 

promotion) หรือท่ีเรียกกันวา “โปรโมชั่น” นั้นเปนเครื่องมือประเภทหนึ่งของการสงเสริมการตลาด

ภาพท่ี 2.5 แสดงรูปแบบหนึ่งของการสงเสริมการขาย 

 

 
 

ภาพท่ี 2.5 การสงเสริมการขาย 
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  4) การขายโดยบุคคล 

  การขายโดยบุคคล (Personal selling) เปนการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคลตอ

บุคคลระหวางผูซ้ือกับผูขายโดยท่ีผูขายจะใหขอมูลแกผูท่ีมีโอกาสเปนลูกคาและพยายามท่ีจะมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือของอีกฝาย ในขณะท่ีกําลังดําเนินการเจรจาซ้ือขายผูซ้ือจะสังเกตวาผูขายตองการ

อะไรและปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมใหเปนไปตามนั้นในทันที 

  ถึงแมวาการขายโดยบุคคลจะเปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดท่ีสรางภาระคาใชจาย

แกบริษัทมากที่สุด แตก็ไดผลที่สุดหากตองการทําใหลูกคาชอบสินคาของเรามากกวาสินคาของ

คูแขงขัน เชื่อวาเปนสินคาท่ีดี และซ้ือในท่ีสุด จึงเหมาะกับสินคาท่ีใชพนักงานขาย เชน ประกันชีวิต

เครื่องจักรขนาดใหญหรืออสังหาริมทรัพยดังภาพท่ี 2.6 

 

 
 

ภาพท่ี 2.6 การขายโดยบุคคล 

 

  5) การตลาดทางตรง 

  การตลาดทางตรง (direct Marketing) เปนการสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหวาง

บริษัทกับลูกคาเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนใหลูกคาตอบสนองดวยวิธีตาง ๆ ไมวาทาง

โทรศัพททางไปรษณียทางอิเล็กทรอนิกส หรือการเขาพบ บริษัททําการตลาดทางตรงไดหลายวิธีเชน 

การตลาดทางไกล ไปรษณียทางตรง การโฆษณาแบบตอบสนองโดยตรงการขายสินคาทางโทรทัศน 

เชน เคเบิ้ล การซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต และโฆษณานอกสถานท่ีบางกรณี 

  ผูทําการตลาดท่ีใชการตลาดทางตรงจะตองมีขอมูลเก่ียวกับกลุมเปาหมาย ตองมี

ฐานขอมูลในการสงไปรษณียหรือหมายเลขโทรศัพทหรืออีเมลในการติดตอกับผูซ้ือ ผูทําการตลาด

ทางตรงตองใชฐานขอมูลท่ีเปนรายชื่อคนหรือตลาดเปาหมายท่ีแทจริงจึงจะประสบความสําเร็จ 

 



22 

 
 

ภาพท่ี 2.7 การตลาดทางตรง 

 

  6) การสนับสนุนกิจกรรม 

  การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsor Ship) เปนการสื่อสารทางการตลาดท่ีเปนการ

สนับสนุนในรูปของเงินหรือสิ่งของ ใหกับการจัดงานหรือกิจกรรมการกุศลหรือชุมชน งานท่ีสนับสนุน

เปนไดหลายอยาง เชน การแสดงดนตรี งานการกุศลขององคกรสาธารณกุศล หรือการแขงขันกีฬาดัง

ภาพท่ี 2.8 

  การสนับสนุนกิจกรรมเปดโอกาสใหเจาของธุรกิจหรือผูบริหารของบริษัทไดสื่อสารและ

สรางความสัมพันธกับลูกคาโดยตรง และในขณะเดียวกันก็ทําใหคนสนใจบริษัทหรือตราผลิตภัณฑของ

บริษัท 

 

 
 

ภาพท่ี 2.8 การสนับสนุนกิจกรรม 
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 3.3 กลยุทธแบบ Above the Line กับแบบ below the Line  

 การสื่อสารทางการตลาดตั้งแตอดีตมักใชสื่อสารมวลชนเปนหลักซ่ึงเรียกวากลยุทธ Above 

the Line (ATL) สื่อมวลชนท่ีใชอาจเปนวิทยุโทรทัศนภาพยนตรหรือสิ่งพิมพ คําวา Above the Line 

มาจากการแจงยอดในใบแจงหนี้ (Invoice) ในอดีตท่ีบริษัทโฆษณาสงไปใหลูกคา เม่ือคํานวณคาใชจาย

ในการโฆษณาโดยคุณคานายหนา แลวก็จะเปนยอดชําระเงินสําหรับงานโฆษณาถามีคาใชจายอ่ืนใด

นอกจากนี้ก็จะอยูบรรทัดลางของยอดคาโฆษณานี้ซ่ึงปจจุบันมีแนวโนมท่ีจะใชเครื่องมือท่ีสามารถ

สื่อสารกับกลุมเปาหมายโดยตรงและเจาะจงโดยไมใชสื่อมวลชนแบบดั้งเดิมเชน ไปรษณียทางตรง 

การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมการจัดโชวรูม รถโชว การสงเสริมการขาย ฯลฯ บริษัทโฆษณาก็จะ

คิดคาบริการเปนคาจาง สําหรับงานเหลานั้นโดยไมคูณดวยคานายหนาเหมือนงานโฆษณา การแสดง

ไวใตเสนยอดคาใชจายสําหรับงานโฆษณาในใบแจงหนี้เดียวกันนั้น เราเรียกกลยุทธการสื่อสารทาง

การตลาดท่ีสื่อสารกับผูบริโภคโดยตรงเชนนี้วากลยุทธ below the Line (BTL) 

กลยุทธแบบ ATL จะเหมาะกับกรณีท่ีกลุมเปาหมายมีขนาดใหญและเราไมทราบแนชัด

วาเปนใครแตถากลุมเปาหมายของการสื่อสารทางการตลาดมีลักษณะเจาะจงและมีไมมากเราควรใช

กลยุทธแบบ BTL ซ่ึงมักใชกับสินคาผูบริโภคท่ีเคลื่อนยายเร็ว (Fast Moving consumer goods หรือ 

CPG) หรือสินคาบรรจุภัณฑสําหรับผูบริโภค (consumer Packaging good หรือ CPG) ซ่ึงเปนสิ่งจําเปน

พ้ืนฐานในชีวิตประจําวันท่ีมีราคาไมสูงมากและท่ีผูขายสามารถนํามาลดแลกแจกแถมดังภาพท่ี 2.9 นี้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.9 สินคาผูบริโภคท่ีเคลื่อนยายเร็ว 
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ท้ังนี้ไมไดหมายความวาบริษัทเจาของผลิตภัณฑจะตองเลือกกลยุทธอยางใดอยางหนึ่งขางตน

ในการสื่อสารทางการตลาดใหแกผลิตภัณฑของตน บริษัทอาจใชท้ัง 2 กลยุทธสําหรับสินคาอยาง

เดียวกัน เชนใชการโฆษณาทางโทรทัศนเพ่ือกระตุนใหลูกคาเดินทางมาท่ีรานเม่ือลูกคามาแลวก็สาธิต

การใชสินคาใหลูกคาชมซ่ึงในกรณีนี้การโฆษณาทางโทรทัศนถือเปนกลยุทธแบบ ATL สวนการสาธิต

เปนกลยุทธแบบ BTL 

 3.4 กลุมเปาหมายในการสือ่สารทางการตลาด 

บริษัทดําเนินการสื่อสารทางการตลาดตามแผนการตลาดโดยนึกถึงกลุมเปาหมายบางกลุม

กลุมเปาหมายในการสื่อสารทางการตลาดมี 2 ประเภทคือ (1) กลุมเปาหมายภายนอก ซ่ึงเปนผูท่ีอยู

นอกบริษัท เชน ลูกคาในอดีต ลูกคาปจจุบัน ผูอาจกลายเปนลูกคาในอนาคต คูแขงขันพอคาคนกลาง

หนวยงานของรัฐหรือผูเชี่ยวชาญภายนอกและ 2 กลุมเปาหมายภายในซ่ึงเปนบุคคลภายในหรือเปน

สวนหนึ่งขององคกรเชนพนักงานผูถือหุนเจาหนาท่ีฝายตางๆ 

บริษัททําการสื่อสารทางการตลาดกับบุคคลกลุมตางๆ ไมเหมือนกัน เชน สําหรับผูท่ีเคยเปน

ลูกคาเรา ก็อาจใชการโฆษณาและไปรษณียทางตรง สําหรับลูกคาปจจุบันก็อาจใชการโฆษณาการให

ขอมูลใหมๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ และแจกเอกสารวิธีการใชสินคาสําหรับผูท่ีอาจกลายเปนลูกคาเราก็

อาจใชการโฆษณาการจัดแสดงสินคาท่ีจุดซ้ือการขายโดยบุคคล ถาเปนหนวยงานของรัฐเชน 

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวงแรงงาน หรือกลุมคุมครองสิทธิประโยชนตางๆ เชน NGO 

บริษัทก็อาจตองใชการประชาสัมพันธเพ่ือแจงเก่ียวกับกิจกรรมของบริษัทอยางสมํ่าเสมอ 

การสื่อสารทางการตลาดสามารถยกระดับขวัญและกําลังใจในการทํางานของพนักงาน ถา

พนักงานเห็นวาบริษัทของตนเปนผูนําในธุรกิจและนําเสนอนวัตกรรมออกสูทองตลาดตลอดเวลา ก็จะ

ทําใหพนักงานรูสึกกระตือรือรนตองการความกาวหนารูสึกผูกพันกับบริษัทและกลาวถึงบริษัทใน

ทางบวก แผนกตางๆภายในบริษัทอาจมีการสื่อสารระหวางกัน เชน แผนกวิจัยและแผนกการผลิตอาจ

ใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑแกแผนกการตลาดเพ่ือใหแผนกการตลาดนําไปวางแผนการตลาดสําหรับ

ผลิตภัณฑนั้น หรือใหทางกลับกัน แผนกการตลาดอาจใหขอมูลเก่ียวกับผูบริโภคแกแผนกการผลิต 

เพ่ือนําไปปรับปรุงการผลิตเพ่ือใหไดสินคาท่ีตลาดตองการ อีกท้ังบริษัทอาจสื่อสารกับผูถือหุนเพ่ือทํา

ใหม่ันใจวาการตัดสินใจทางการตลาดของบริษัทจะเปนผลดีตอธุรกิจ ซ่ึงเม่ือเกิดความม่ันใจก็อาจ

แนะนําใหบุคคลอ่ืนมารวมลงทุนกับบริษัท ภาพท่ี 2.10 แสดงการสื่อสารระหวางบริษัทกับผูถือหุนของ

บริษัท 
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ภาพท่ี 2.10 การสื่อสารกับผูลงทุน 
 

ผูสื่อสารทางการตลาดยังตองสื่อสารกับพนักงานของบริษัทท่ีอยูกันคนละแหงเพ่ือใหไดรับ

ขาวสารเดียวกันและเขาใจตรงกันเพ่ือใหเกิดความสัมพันธท่ีเหนียวแนนและเพ่ือใหสามารถดําเนินกล

ยุทธทางธุรกิจอยางประสานกันและหากคนของบริษัทอยูกันคนละสาขาหรือประเทศการสื่อสาร

ภายในเชนนี้ก็ยากยิ่งข้ึนเพราะขาวสารจะถูกกระทบโดยปจจัยตางๆเชนระยะหางความแตกตางทาง

วัฒนธรรม 

ไมวาจะเปนการสื่อสารภายในหรือภายนอกบริษัทตองสงขอมูลท่ีถูกตองไปยังกลุมคนท่ี

ถูกตองโดยใชแหลงกําเนิดสารท่ีนาเชื่อถือในชวงจังหวะเวลาท่ีเหมาะสมและถาทําไดก็ถือวาการ

สื่อสารนี้ใชกลยุทธแบบบูรณาการ (integrated Strategy) กลยุทธนี้มีคุณลักษณะดังนี้ 

 1) ส่ือถูกขอมูล ผูสื่อสารทางการตลาดตองประเมินวาผูรับสารใหความสําคัญกับขอมูล

จากเราเพียงใด ผูรับสารตองการขอมูลท่ีเปนกลางหรือขอมูลท่ีแสดงอารมณความรูสึกหรือผูรับสาร

ทราบขอมูลอะไรแลวบาง 

 2) ส่ือถูกคน ผูสื่อสารทางการตลาดคนพิจารณาวาจะสงขอมูลไปใหใครหรือสื่อสารกับใคร 

 3) ใชถูกแหลง ผูสื่อสารทางการตลาดควรพิจารณาวาผูรับสารมีความคิดเห็นอยางไรตอ

แหลงท่ีมาของสารเชน ผูรับสารเชื่อแหลงขอมูลใด เชื่อเพ่ือนมากกวาหนังสือพิมพหรือไมเปดใจรับ

แหลงอ่ืน ๆ มากนอยเพียงใด 

 4) ส่ือถูกเวลา ผูสื่อสารทางการตลาดควรพิจารณาวาจะใชวิธีใดบางในการสือ่สารควรจะ

สื่อสาร เวลาใดและจะจัดสรรงบประมาณอยางไรซ่ึงแนวทางเหลานั้นจะตองเปนไปตามวัตถุประสงค

ท่ีตั้งไวและทรัพยากรท่ีมีอยู 
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3.5 กระบวนการส่ือสารทางการตลาด 

กระบวนการสื่อสารทางการตลาดเริ่มตั้งแต ข้ันตอนการระบุปญหาจนถึงข้ันตอนการ

ประเมินผลการสื่อสารดังภาพท่ี 2.11 นี้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.11 กระบวนการสื่อสารทางการตลาด 

 

 1) การระบุปญหาหรือโอกาส 

 ผูทําการตลาดใชประสบการณการวิจัย หรือการวิเคราะหคูแขงในการชี้ใหเห็นปญหา

และโอกาสที่เกี่ยวของกับแผนการสื่อสารเราอาจวิเคราะหดูจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค

เชนเดียวกับเม่ือวางแผนการตลาด ในการระบุปญหาในการสื่อสารทางการตลาด เราจะสนใจเฉพาะ

ปญหาที่มีผลตอสารทางการตลาดเทานั้นเพราะสามารถแกไขดวยการสื่อสารทางการตลาดปญหา

ดังกลาวเก่ียวของกับภาพลักษณ เจตคติ การรับรู ความรู หรือขอมูลของผลิตภัณฑ แตผูทําการตลาด

ไมอาจใชการสื่อสารทางการตลาดในการแกปญหาท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ ราคา หรือการจัดจําหนายเชน 

ถาสินคาแพงเกินไปจะสื่อสารเพ่ือบอกวาไมแพงไมได แตถาสินคาถูกมองวามีคุณภาพไมดีผูทําการตลาด

สามารถสื่อสารใหผูบริโภคทราบถึงคุณภาพท่ีดีของผลิตภัณฑไดเพราะเปนปญหาดานการรับรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ 

 2) การกําหนดวัตถุประสงค 

 วัตถุประสงคการสื่อสารทางการตลาดมีท่ีมาจากวัตถุประสงคการตลาดและหลังจากท่ีได

วิเคราะหปญหาและโอกาสในการกําหนดวัตถุประสงคผูทําการตลาดอาจยึดแบบจําลองลําดับข้ันของ

ผลกระทบซ่ึงกลาวถึงการตอบสนองท่ีผูทําการตลาดตองการใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคเม่ือทําการสื่อสาร

ตามท่ีกลาวในบทท่ี 1 โดยท่ัวไปวัตถุประสงคของการสื่อสารอาจแบงไดเปน 5 ประเภท คือ เพ่ือทําให

เปนท่ีรูจัก เพ่ือสรางความเขาใจ เพ่ือเปลี่ยนเจตคติและการรับรูเพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมและเพ่ือยืนยัน

ความคิดในการตัดสินใจ 
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 3) การเลือกผูรับสารเปาหมาย 

 กลุมคนในตลาดท่ีเปนผูใชสินคาหรือบริการของบริษัทถือวาเปนตลาดเปาหมาย (target 

market) สวนผูรับเปาหมาย (target audience) หมายถึง ผูท่ีบริษัทตองการสื่อสารดวย เชน ตลาด

เปาหมายของบริษัทประเภทของเลนเด็กคือเด็กแตผูรับสารเปาหมายอาจเปนพอแม ญาติผูใหญ

หนวยงานคุมครองผูบริโภครวมท้ังเด็กดวยจึงเห็นไดวาผูรับสารเปาหมายกวางกวาตลาดเปาหมาย 

 ผูทําการตลาดจําเปนตองระบุใหไดวาใครเปนผูรับสารเปาหมายบางจึงตองมีขอมูล

เก่ียวกับตลาดและผลิตภัณฑอยางละเอียดเชน ใครเปนผูผลิตใครเปนผูขายใครเปนผูใชผูใชใชอยางไร

ใครมีอิทธิพลตอการซ้ือและผูบริโภครับรูอยางไร 

 4) การสรางสาร 

 การตัดสินใจจะสื่อสารอะไรกับผูรับสารไมใชเรื่องงาย กลยุทธการสรางสารข้ึนอยูกับ

โอกาส อุปสรรคจุดแข็งและจุดออนท่ีเราทราบหลังจากท่ีไดดําเนินการวิเคราะหสถานการณ ผูรับสาร

เปาหมายแตละกลุมก็มีความตองการไมเหมือนกันในเรื่องสารท่ีจะรับ อยางไรก็ตามการท่ีบริษัทสื่อ

ออกไปตองสอดคลองกับปรัชญาของบริษัท ตราผลิตภัณฑของบริษัท และความหมายโดยรวมของสาร

นั้น 

 5) การเลือกใชส่ือ 

 ผูวางแผนการใชสื่อตองเลือกสื่อท่ีเขาถึงผูรับสารเปาหมาย ณ จุดท่ีบริษัทและคนเหลานั้น

จะมีโอกาสติดตอกันกลยุทธการใชสื่อตองสอดคลองกับกลยุทธการสรางสรรคและงบประมาณท่ีมีเชน 

ถางบประมาณมีนอย ก็ไมควรท่ีจะโฆษณาทางโทรทัศน ถาจะใชการตลาดทางตรงก็ตองตัดสินใจวาจะ

ใชสื่ออะไร คือแตละประเภทเหมาะกับกลยุทธในการสรางสรรคไมเหมือนกันผูสื่อสารตองวิเคราะหสื่อ

แตละประเภทโดยละเอียดเพ่ือตัดสินใจใชสื่อใหบังเกิดผลทางการสื่อสารมากท่ีสุดภายใตกรอบของ

คาใชจายท่ีมี 
 

 
 

ภาพท่ี 2.12 การจดัสรรงบประมาณ 
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 6) การตั้งงบประมาณ 

 โดยหลักการแลวผูสื่อสารทางการตลาดควรตัดสินใจเรื่องงบประมาณหลังจากท่ีได

วางแผนกลยุทธตางๆ แลว แตในความเปนจริง ฝายการสื่อสารทางการตลาดจะไดรับการจัดสรร

งบประมาณจากผูบริหารแลว กลาวคือจะไดรับแจงวาปนี้มีงบประมาณสําหรับการสื่อสารทาง

การตลาดเทาไรซ่ึงผูจัดการฝายการสื่อสารทางการตลาดก็จะนํางบประมาณท่ีไดรับมาจัดสรรใหกับ

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทตางๆ อีกที ดังภาพท่ี 2.11 นี้ 

 ผูทําการตลาดตองประมาณวาจะใชเงินกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแตละ

ประเภทจํานวนเทาไร เชน การโฆษณาในรายการตางๆ การผลิตตัวอยางผลิตภัณฑสําหรับแจกให

ทดลองใชการจัดการชิงโชคการซ้ือรายชื่อสําหรับไปรษณียทางตรง ผูทําการตลาดตองหาขอมูลเหลานี้

จากบุคคลตางๆท้ังภายในและภายนอกบริษัทงบประมาณสุดทายท่ีเราคํานวณมักเกินงบ ประมาณท่ี

ไดรับจัดสรรจากบริษัทจึงมักตองปรับเนื้อหาของกิจกรรมใหไมมากเกินไป 

 7) การนําแผนไปปฏิบัติ 

 โดยสวนใหญ แทนการสื่อสารทางการตลาดจะประสบความสําเร็จหรือไมข้ึนอยูกับการ

นําไปปฏิบัติ ( implementation) การปฏิบัติตามแผนมี 3 ข้ันตอนคือ 1 การตัดสินใจทุกเรื่องท่ีกลาวถึง

ในแผนซ่ึงไดแกประเภทของสื่อ วันเวลาขนาดภาพการถายทํานักแสดง 2 การมอบหมายใหผูใดผูหนึ่ง

รับผิดชอบหนาท่ีตางๆจนเสร็จและ 3 การติดตามวาดําเนินงานประสบความสําเร็จหรือไม 

 ในการปฏิบัติตามแผน ทุกฝายตองประสานงานกัน ผูรับผิดชอบเรื่องโฆษณาตองผลิต

ชิ้นงานโฆษณาและจัดใหเผยแพรในสื่อตางๆในเวลาท่ีเหมาะสมตองเตรียมผลิตเอกสารใหพนักงานขาย

ใหประจวบเหมาะกับเวลาท่ีชิ้นงานโฆษณาออกเผยแพรพนักงานขายตองทราบเก่ียวกับงานโฆษณานั้นๆ 

บาง เชน ออกเม่ือไหร มีเนื้อหาสาระอะไร ใชสื่ออะไร มีรูปลักษณอยางไรจากนั้นพนักงานขายก็ตอง

ประสานงานกับรานคาในการตั้งปายแจกเอกสารใหลูกคาเตรียมกิจกรรมการสงเสริมการขายตางๆผูดูแล

ชองทางการจําหนายตองจัดสินคาใหมีอยูในรานพอกับความตองการ อานของลูกคาฝายประชาสัมพันธ

ตองทราบขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑใหมเพ่ือแจงใหสื่อมวลชนไดทราบ 

 จังหวะเวลามีความสําคัญอยางยิ่งในการทําแผน ผูทําการตลาดตองเผื่อเวลาลวงหนา

เพ่ือใหงานเสร็จตรงเวลาและไมเกิดในเวลาทับซอนกัน ถามีเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาด

มากกวา 1 อยางในเวลาเดียวกันผูคาคนกลางและพนักงานขายก็จะตองรับภาระงานเปน 2 เทาผูทํา

การตลาดจึงตองจัด เวลาสําหรับงานแตละงานไมใหคาบเก่ียวกัน อันหนึ่งโดยสวนใหญ เม่ือบริษัทมี

กิจกรรมทางการตลาดใดๆ ควรใหพนักงานของบริษัททราบเปนกลุมแรกจากนั้นจึงสื่อสารกับกลุมผู

ลงทุนในบริษัทแลวจึงแจงไปยังคนในชุมชนสื่อมวลชนและผูบริโภคในท่ีสุดและถาผลิตภัณฑใหมตอง

เก่ียวของกับกฎหมายบริษัทก็ตองขอคําปรึกษาจากหนวยงานของรัฐดานนี้ดวย  
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 8) การประเมินผล 

 หลังจากท่ีผูทําการตลาดไดปฏิบัติตามแผนแลวก็ตองประเมินวาไดผลตามวัตถุประสงค

ท่ีต้ังไวหรือไมบริษัทจางหนวยงานภายนอกท่ีมีความเชี่ยวชาญมาประเมินแตผูสื่อสารทางการตลาด

ตองกําหนดมาตรฐานเพ่ือใหเขาใจตรงกันวาการสื่อสารในครั้งนั้นๆตองบรรลุในเรื่องใดบางจากนั้นก็ดู

วาการสื่อสารทางการตลาดเปนไปตามวัตถุประสงคหรือไมแลวนําผลท่ีสังเกตมาเปรียบเทียบกับ

มาตรฐานท่ีตั้งข้ึนดูประสิทธิภาพของการปฏิบัติงาน 

 กิจกรรมบางอยางวัดผลงายเพราะใชเครื่องมืออยางเดียวเชนเราวัดประสิทธิผลของ

ไปรษณียทางตรงจากปริมาณคําสั่งซ้ือหรืออัตราการตอบกลับถาเทากับ 2 เปอรเซ็นตก็หมายความวา

บริษัทสงจดหมายออกไป 100 ฉบับและมี 2 ฉบับท่ีตอบกลับมาจากนั้นเรานําอัตราการตอบสนองจริง

นี้ไปเปรียบกับอัตราการตอบสนองท่ีคาดไวในวัตถุประสงคซ่ึงถาอัตราการตอบสนองจริงต่ํากวาท่ี

วางแผนไวก็ถือวาไมบรรลุวัตถุประสงคหรือเม่ือบริษัทใชกลยุทธของแถมก็ดูไดจากจํานวนคนท่ีแสดง

ความจํานงขอรับของแถมจากบริษัท 

3.6 การบูรณาการส่ือสารทางการตลาด 

โดยปจจุบันธุรกิจมีการแขงขันกันสูงทําใหผูสื่อสารทางการตลาดตองเขาถึงและกระตุนให

ผูบริโภคท่ีไมมีเวลามากและคํานึงถึงเรื่องคุณคาผลิตภัณฑ ดังนั้นผูทําการตลาดจึงหันไปใชการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการหรือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (interested Marketing 

Communication หรือ IMC) ซ่ึงบูรณาการวิธีในการสื่อสาร กับตลาดเปาหมายอยางมีชั้นเชิงเพ่ือ

สรางเนื้อหาสมํ่าเสมอโดยใชท้ังสื่อรูปแบบใหมๆ และสื่อท่ีมีอยูท่ัวไป 

ในอดีตไมวาบริษัทจะมีขนาดเล็กหรือขนาดใหญหรือมีจํานวนผูจัดการผลิตเทาไหรมักจะถือวา

กิจกรรมหรือผลิตภัณฑแตละอยางตองสื่อสารทางการตลาดโดยไมเก่ียวของกัน แตในปจจุบันนี้มีการ

นําเอาองคประกอบทุกอยางของการสื่อสารมาใชรวมกันในป 1995 สมาคมการตลาดอเมริกัน 

(American Marketing association) ไดนิยามคําวา “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ” ไวดังนี้ 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการวางแผนท่ีมุงสรางความม่ันใจ

วาจุดสัมผัสดานตราผลิตภัณฑทุกจุดท่ีลูกคาหรือผูท่ีมีโอกาสเปนลูกคาไดมาสัมผัส มีความเก่ียวของกับ

คนนั้นและมีเนื้อหาคงเสนคงวาโดยตลอด 

3.7 ลักษณะของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีลักษณะดังนี้ 

 1) การเริ่มตนท่ีลูกคา กระบวนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเริ่มตนท่ีลูกคา

ท้ังในปจจุบันและอนาคตบริษัทตองตัดสินใจวาจะใชสื่อใด และออกแบบสารอยางไร เพ่ือบอกกลาว

หรือจูงใจใหลูกคามีพฤติกรรมตอตราผลิตภัณฑตามท่ีเราตองการ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การจะไมใชวิธีสื่อสารออกจากบริษัทไปยังลูกคา แตจะใชวิธีสื่อสารโดยมองจากมุมมองของลูกคาผูทํา
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การตลาดจะนึกถึงลูกคาเปนอันดับแรกวาลูกคาจะรับขอมูลขาวสารดวยวิธีใด จากนั้นก็สื่อสารดวยวิธี

นั้นเพ่ือตอบสนองความตองการผูบริโภคและจูงใจใหซ้ือสินคาของเรา 

 2) การใชจุดสัมผัส จุดสัมผัส (Contact Point) เปนชองทางหรือสื่ออะไรก็ไดท่ีบริษัท

ใชในการสื่อสาร ติดตอหรือสัมผัสกับลูกคาใหเกิดประสบการณท่ีดีกับตราผลิตภัณฑผูสื่อสารตอง

พรอมท่ีจะใชชองทางใดก็ไดเพ่ือใหเขาถึงกลุมผูรับสารเปาหมายโดยไมยึดติดกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งแตจะใช

สื่อทุกประเภทท่ีคิดวาทําใหลูกคามีโอกาสเห็นหรือรับทราบศาลท่ีตองสื่อออกไป ตรงกับแนวคิด การ

สรางตราผลิตภัณฑแบบ 360 องศา (360-degree branding) ของบริษัทโฆษณาโอกิลวี ่ท่ีเชื่อวาผูทํา

การตลาดควรสื่อสารกับลูกคาดวยสารท่ีตรงกันทุกครั้งไมวาจะใชชองทางใดเชนอาจเปนรายงาน

ประจาํปวิทยุไปรษณียทางตรงหรือแมกระท่ังการสรางสภาพบรรยากาศในรานคา 

 3) การผนึกกําลัง การผนึกกําลัง (synergy) เปนการประสานการสื่อสารทางการตลาด

รูปแบบตาง ๆ เพ่ือใชทํา ใหเกิดประสิทธิผลมากกวาการใชเพียงสื่อใดคือหนึ่งเพียงสื่อเดียว การสื่อสาร

ทางการตลาดทุกวิธีสําหรับตราผลิตภัณฑหนึ่งๆ ไมวาจะเปนการโฆษณาการประชาสัมพันธการใชปาย 

ณ จุดซ้ือการสงเสริมการขายการสนับสนุนกิจกรรม การไปรษณียทางตรงหรือการโฆษณาออนไลน

ตองพูดดวยเสียงเดียวกัน กลาวคือจะตองใชสารเดียวกันและมีความสมํ่าเสมอในชองทางหรือณจุดท่ี

สัมผัสกับลูกคาทุกจุดเชนขอความโฆษณาตองตรงกับคําพูดของพนักงานขายโฆษณาทางโทรทัศนตอง

มีแนวคิดเดียวกับโฆษณาทางวิทยุ 

 นอกจากนี้สารและสื่อตองสอดประสานกันเพ่ือสรางความเขมแข็งใหแกภาพลักษณของ

ตราผลิตภัณฑ มีความเปนหนึ่งเดียวนี่เองท่ีจะทําใหลูกคามีพฤติกรรมไปในทิศทางท่ีเราตองการ หาก

บริษัทไมทําใหองคประกอบตางๆ ของการสื่อสารสอดประสานกันการสื่อสารก็จะเกิดความซํ้าซอน

หรือสารท่ีสื่อออกไปก็อาจขัดแยงกัน 

 4) การสรางความสัมพันธ การสื่อสารทางการตลาดมุงสรางความสัมพันธท่ียืนยาว

ระหวางผลิตภัณฑกับลูกคา ซ่ึงเปนความสัมพันธท่ีนําไปสูการซ้ือซํ้าหรือความภักดีในผลิตภัณฑ ธุรกิจ

บริการเชนสายการบินโรงแรมหรือรานอาหารพยายามสรางความสัมพันธในลักษณะนี้โดยกระตุนให

ลูกคาใชบริการบอยยิ่งข้ึนโดยการเสนอใหสะสมคะแนนดังภาพท่ี 2.13 
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ภาพท่ี 2.13  การสะสมคะแนน 

 

 การตลาดเชิงประสบการณ (experiential Marketing) เปนการตลาดท่ีมุงใหลูกคามี

ประสบการณดานการรับรูทางประสาทสัมผัสกับตราผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑของบริษัท การตลาด

ประเภทนี้ใหคนมีประสบการณกับสิ่งนั้นดวยตัวเองไมใชเปนเพียงการบอกลูกคาวาสินคาของเรา

ดีกวาอยางไร มีคุณสมบัติอะไรซึ่งเปนวิธีการทําการตลาดตั้งแตทศวรรษที่ 50 ท่ีมุงปาวประกาศ

คุณลักษณะและประโยชนของสินคา (Future and benefit Marketing หรือ f&b Marketing) เชน 

ผูบริโภคจัดสรางกลไกปดก้ันกัน รับสารโฆษณาท่ีไมตองการการบล็อกโฆษณาบนเว็บไซตการเลือกดู

รายการโทรทัศนยอนหลังเครื่องบันทึกวีดีทัศนแบบดิจิตอลท่ีสามารถกําหนดรายการท่ีตองการบันทึก

ลวงหนา 

 การตลาดเชิงประสบการณทําใหเกิดความรูสึกวาตนเก่ียวของกับตราผลิตภัณฑนั้นและ

ตัดสินใจซ้ือไดอยางชาญฉลาดและบนพ้ืนฐานของขอมูล อีกท้ังยังมีสวนชวยเพ่ิมยอดขายและทําให

ตราผลิตภัณฑมีภาพลักษณท่ีดี และมีคนรูจักมากข้ึน ถาทําไดดี จะเปนวิธีท่ีดีท่ีสุด ในอันท่ีจะทําให

ลูกคาภักดีกับสินคาเราได 

 แตภายใตการตลาดเชิงประสบการณ ผูบริโภคจะอยากเขาไปมีสวนรวมดวยความสนใจ

สวนตัวเนื่องจากเห็นวาตราผลิตภัณฑนั้นเก่ียวของกับความตองการของตนการตลาดเชิงประสบการณ

อาจเปนการจัดงานเพ่ือสงเสริมการผลิตภัณฑ เชน คอสเตอรจัดเทศกาลเบียรการเดนเพ่ือใหลูกคา

ไดรับประสบการณการดื่มเบียรสไตลชาวเยอรมันแพฟนจัดเทศกาลวัฒนธรรมฝรั่งเศสLa Fete เพ่ือให
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ผูท่ีเขารวมงานมีประสบการณกับวัฒนธรรมฝรั่งเศสและอยากเดินทางไปเท่ียวประเทศฝรั่งเศส ดัง

ภาพท่ี 2.14 

 
 

 
 

ภาพท่ี 2.14  การตลาดเชิงประสบการณ 

 

 5) การสงผลกระทบตอพฤติกรรมลูกคา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไมใช

เปนเพียงการทําใหผูบริโภครูจักตราผลิตภัณฑหรือทําใหผูบริโภคมี เจตคติท่ีดีตอตราผลิตภัณฑเทานั้น 

แตยังตองทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคหรือซ้ือกาแฟจิตตภัณฑนั้นดวย เชน รานอาหารใช

วิธีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือทําใหคนรูจักชื่อและทําใหคนเดินเขามาทานอาหารใน

รานและกลับมาทานอีกครั้ง 

 6) การคาดหวังผลตอบแทนจากการลงทุน การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ตองการทราบวาการสื่อสารทางการตลาดท่ีทําไปมีผลตอบแทนจากการลงทุน (return on Investment 

หรือ ROI) เทาไร ผูที่เกี่ยวของทุกคนมีสวนรับผิดชอบผูสื่อสารทางการตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งผู

โฆษณาเชื่อวาผลกระทบของการโฆษณาตอกําไรและยอดขายนั้นไมสามารถวัดไดแตในปจจุบันเราดู

ประสิทธิภาพของการดําเนินธุรกิจจากผลตอบแทนทางการเงินผูสื่อสารการตลาดจึงตองตอบผูอ่ืนได

วาเหตุใดเราจึงทํากิจกรรมนั้นๆ 

 การศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยจึงไดนํากรอบแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดซ่ึงเปนกระบวนการ

ท่ีธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรีใชสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

บอกกลาวเพ่ือโนมนาวใจ และประกอบเปนสวนประสมทางการสื่อสารทางการตลาดแกธุรกิจ ไดแก

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยบุคคลและการสนับสนุนกิจกรรม
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สามารถจัดประเภทเปนไดท้ังกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบ Above the Line ท่ีจะใชสื่อมวลชน

เปนหลัก เชน การโฆษณา และกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบ below the Line ท่ีอาศัยการ

สื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน การขายโดยตรงจากพนักงาน การขายหนาราน เปนตน ท้ังนี้การผสาน

พลังในหลายๆสื่อจะทําใหเกิดเปนกระบวนการสื่อสารท่ีเรียกวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การหรือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (interested Marketing Communication หรือ 

IMC) อันเปนการบูรณาการวิธี เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารกับตลาดเปาหมายอยางมีชั้นเชิง มาเปน

กรอบสําคัญในการศึกษา  

 

4. แนวคิดกระบวนการสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณตราสินคา  

 ภาพลักษณ หรือ ภาษาอังกฤษวา “Image” ซึ่งเปนความหมายตามพจนานุกรมฉบับ

ราชบัณฑิตยสถานท่ีกําหนดไว ซ่ึงไดมีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของ ภาพลักษณ ดังนี้ คือ 

  อภิชัย พุกสวสัดิ์ (2556, น. 31) กลาววา “ภาพพจน” ไดนํามาใชในความหมายของ “ภาพลักษณ” 

ในชวงเวลาหนึ่งแต “ภาพพจน” ในภาษาไทยตรงกับภาษาอังกฤษ “figure of speech” ซ่ึงหมายถึง 

การพูดท่ีทําใหเห็นและนึกถึงภาพ  

 เจฟคินส แฟรงค (Jefkins Frank 1982, pp. 6) ไดกลาววา ภาพลักษณนั้นเกิดขึ้นจาก

ความประทับใจ ซ่ึงไดมาจากการไดมีความรูและความเขาใจในขอเท็จจริงนั้น ๆ  

 ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 2000, pp. 553) ไดนําเสนอวา ภาพลักษณเปนองครวม

ของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทําท่ี

คนเรามีตอสิ่งนั้นจะมีความเก่ียวพันอยางสูงกับภาพลักษณนั้น  

 พรทิพย พิมลสินธุ (2551, น. 37) ไดใหความหมายวา ภาพลักษณเปนภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

บุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจจะเปนบุคคลหรือองคกรก็ได โดยเกิดจากการรับรูท่ีประทับใจ ซ่ึงอาจจะ

มาจากประสบการณทางตรงและทางออม การฟงจากคําบอกเลาของบุคคล การเผยแพรขอมูลขาวสาร

หรือสื่อขององคกร เชน ขาว บทความ สารคดี รายการโทรทัศน หรือการจัดกิจกรรมตาง ๆ เปนตน  

  พจน ใจชาญสุขกิจ (2558, น. 5) ไดอธิบายเสริมวา ภาพลักษณเปนสิ่งท่ีสามารถบงบอกถึง

เอกลักษณและความเปนตัวตนของแตละสิ่งไมวาจะเปนสินคา องคกร หรือตัวตนตาง ๆ ก็มีภาพลักษณ

เปนตัวชวยในการตัดสินใจสําหรับผูบริโภค  

  ซึ่งนอกจากคุณภาพของสินคาที่ดีเยี่ยมแลว เรื่องของภาพลักษณก็มีความสําคัญเพราะ

ภาพลักษณภายนอกเปนสิ่งแรกท่ีผูบริโภคมองเห็น ฉะนั้น จึงเปนสิ่งสําคัญที่ตองสรางภาพลักษณให

ดูดีและมีความโดดเดน ผานกระบวนการสื่อสารในทิศทางท่ีถูกตองและมีประสิทธิภาพ 

 ดังนั้น พจน ใจชาญสุขกิจ (2558, น. 13, 53-58) การสรางภาพลักษณของสินคาและองคกร 

จึงเปนอีกวิธีหนึ่งท่ีองคกรชั้นนําไดนํามาใชในการสรางความนาสนใจ ความเชื่อถือ ความเชื่อม่ัน รวมถึง
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ความพึงพอใจของลูกคา การสื่อสารจึงเปนเครื่องมือของการบริหารงานใหปะสบความสําเร็จ ท้ังภายใน

องคกรและการสื่อสารเพ่ือประโยชนสําหรับการบริหารภายนอก 

 ซ่ึง พจน ใจชาญสุขกิจ (2558, น. 53) ไดอธิบายเชื่อมโยงถึงการติดตอสื่อสารทางธุรกิจวาเปน

สวนหนึ่งของการจัดการในเชิงกลยุทธการสื่อสารขอมูลธุรกิจและบริการขององคกรไปใชในการสราง

กลไกลและแผนการตลาด จึงเปนข้ันตอนของการสงขอมูลไปยังลูกคาและประชาชนท่ีเปนกลุมเปาหมาย 

ซ่ึงอาจเรียกรูปแบบหรือการสื่อสารในลักษณะนี้วา การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)  

การส่ือสารการตลาด 

 พจน ใจชาญสุขกิจ (2558, น. 54) ไดอธิบายถึง การส่ือสารทางการตลาดวาเปนกระบวนการ

ของการส่ือสารเพ่ือจูงใจกลุมเปาหมายหลายรูปแบบอยางตอเนื่อง มีเปาหมายเพ่ือมุงเปล่ียน

พฤติกรรมใหสอดคลองกับความตองการของตลาด ทั้งในสวนของการโฆษณา ประชาสัมพันธ 

การสงเสริมการขายหรือวิธีการส่ือสารอื่น ๆ เพื่อสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ไปยัง

ผูบริโภคหรือลูกคากลุมเปาหมายไดรูจักคุนเคยและเกิดความเชื่อมั่นท่ีจะใชสินคาหรือบริการ

ตามตราสินคาท่ีปรากฏตามความสัมพันธนั้น ๆ 

 ในการติดตอส่ือสารทางการตลาดเปนกระบวนการที่ตองทําอยางตอเนื่อง เปนแผนส่ือสาร

ทางการตลาดอยางครบวงจรเพ่ือสรางแรงจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย จึงตองมีการปรับตัว

อยูตลอดเวลาโดยพิจารณาจากความตองการของลูกคา การสรางคุณคาของตราสินคาใหเกิดขึ้น

และการเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา  

เปาหมายของการสื่อสารทางการตลาด  

 เปาหมายของการส่ือสารทางการตลาด คือ การมุงสรางพฤติกรรมมากกวาการสรางทัศนคติ

หรือการรบัรู ส่ือสารตราสินคาไปยังลูกคาเปาหมายอยางตอเนื่อง เพ่ือเปนขอไดเปรยีบทางการ

แขงขันกับคูแขงขนัและการบริหารตนทุนใหเกดิความคุมคา  

 การกําหนดเปาหมายและการสงขาวสารขอมูลไปยังลูกคาหรือกลุมเปาหมายทุกระดับ

เปนกลยุทธทางธุรกิจโดยผานกระบวนส่ือสารท่ีเริ่มตนจาก ผูสงสาร (Sender) ขอความท่ีส่ือสาร 

(Message) ชองทางที่สงไปยังลูกคา (Channel) เพ่ือใหผูรับสารหรือลูกคา (Receiver) เกิดการ

ตัดสินใจ 

 เมื่อพิจารณาจากรปูแบบ (Model) ท่ีนักการตาดไดสรางขึน้ พบวา กระบวนการส่ือสาร

ทางการตลาด (Marketing Process) ของแตละสํานักมีความใกลเคียงกันมากกับส่ิงท่ีนักการ

ส่ือสารหรือนกัวิชาการดานการประชาสัมพันธไดกําหนดไวแตเดิม โดยตางมุงเนนท่ีปจจัยสําคัญ 

4 สวน ไดแก ผูสงสาร (Sender) ขาวสาร (Message) ชองทางการส่ือสาร (Channel, Media) 

และผูรบัสาร (Receiver) ดงันี ้
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ภาพท่ี 2.15 กะบวนการส่ือสาร (Communication Process) 

ท่ีมา : ฟลลิป คอตเลอร (Philp Kotler. 1994) 

 

 
 

ภาพท่ี 2.16 กระบวนการส่ือสาร (Communication Process) 

ท่ีมา : ซูส และ บารนส (Suchultz and Barnes. 1995) 

 

 จากโมเดลของกระบวนการส่ือสารทั้งสองแบบที่ไดกลาวมา ไดมีความพยายามในการพัฒนา

ตัวแบบ เพ่ืออธิบายกระบวนการของการส่ือสารการตลาด โดยใหเหตุผลวาเปนกระบวนการ

สงขอมูลเพื่อหวังผลในการยอนกลับและมีวัตถุประสงคชัดเจนตั้งแตการเริ่มตนตลอดไปจนถึง

กระบวนการส่ือสารในทุกระดับ 

 ผูวางแผนจะตองใชวิธีการส่ือสาร ซึ่งมีอยูมากมายหลายรูปแบบทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย การส่ือสารภาพลักษณในมิติตางๆขององคกร ขณะเดียวกันการส่ือสารผาน
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ส่ือมวลชน เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร และส่ือดิจิทัลเปนการส่ือสารที่สามารถส่ือ

เรื่องราวหรือขอมูลเบื้องตนไปยังลูกคาหรือผูบริโภคกลุมเปาหมายได ในขณะท่ีการส่ือสารดวย

การส่ือความกับผูบรโิภคโดยตรงจะเปนการเรงยอดการจําหนายได  

 

 
 

ภาพท่ี 2.17 กะบวนการส่ือสารทางการตลาด (A Basic Marketing Communication)  

ท่ีมา : แอนดริว แม็คออเลย (Andrew McAuley. 2001) 

 

 ในสวนของขอมูลและเรื่องราวท่ีส่ือสาร ฟลลิป คอตเลอร Philip Kotler ไดกลาวถึงใน 

Kotler on Market : how to create, win and dominate market และ แอนดริว แม็คออเลย 

(Andrew McAuley. 2001) ไดกลาวไวใน International Marketing มีความสอดคลองกัน 

โดยสรุปวา ขอมูลที่ส่ือสารผานกระบวนการส่ือสารการตลาดนั้นมีหลายวัตถุประสงคดวยกัน เชน  

• การสรางทัศนคติที่ดีตอลูกคา 

• การสรางภาพลักษณตราสินคา 

• การสงเสริมสินคาหรอืบริการ 

• การประชาสัมพันธองคกร 

• การสนับสนุนการขาย 

• การเพ่ิมยอดขายหรือกําลังการซิ้ของลูกคา 

• กิจกรรมพิเศษอื่นๆนอกเหนือจากการขายสินคาหรือบริการปกติ 

ขอมูลขาวสารของแตละองคกรอาจมีมากกวาวัตถุประสงคและหลายองคกรก็อาจจะมา

พรอมกันทําใหขอมูลขาวสารที่สงออกมามีมากมาย จึงมีความจําเปนที่จะตองสรางความโดดเดน

และเอกลักษณขององคกรหรือสินคาออกมาใหได 
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รูปแบบของการส่ือสารทางการตลาด จึงเปนวิธีการท่ีผูบริโภคประเมินจากส่ือโฆษณา 

ประชาสัมพันธ กิจกรรมทั้งปวง หรือรูปแบบการติดตอส่ือสารอื่นซึ่งมีส่ือการติดตอส่ือสารมากมาย 

กระบวนการติดตอส่ือสารท่ีผานเขามาสูความทรงจําของผูรับ โดยเกิดจากผูสงขาวสารจํานวน

มากพยายามท่ีจะเขาถึงผูบริโภคในกลุมเดียวกัน 

ขอมูล และขาวสารท่ีสงผานส่ือ อาจจะเปนหนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ หรือ

บุคคล จะทําใหเกิดเปนวิธีการส่ือสารผานจุดสัมผัสของตราสินคา จากหลายส่ือนี้จะเห็นวามี

ส่ิงรบกวนท่ีเกิดจากขาวสารจํานวนมาก ท่ีพยายามส่ือสารกับผูบริโภคกลุมเดียวกันใหมากย่ิงขึ้น 

ฟลลิป คอตเลอร Philip Kotler ไดอธิบายกระบวนการสื่อสารทางการตลาดวา เปน

การสรางการรับรู ความเขาใจ และกระบวนทางการตลาดใหขับเคล่ือนไปไดอยางมคีุณคา โดย

ผูบริหารจะตองใหความสําคัญและดําเนินการส่ือสารกับกลุมเปาหมายอยางมีขั้นตอนเปนระบบ

และมีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) อยางลงตัวเพ่ือสรางคุณคาของตราสินคา 

(Building Brand Equity)  

การส่ือสารการตลาด ซึ่งเปนหัวใจสําคัญของการสรางคุณคาในตราสินคานั้น เราตอง

พยายามทําใหลูกคาจดจําและนึกถึงไดงายขึ้นโดยไมใชการส่ือสารผานชองทางส่ือโฆษณาเพียง

อยางเดียวหรือการเลือกส่ือท่ีจะตองใชงบประมาณท่ีมีราคาสูงแตอาจจะผานกิจกรรมหรือวิธีการ

ส่ือสารการตลาดที่สรางขึ้นมาเพ่ือตอบสนองกับความตองการขอผูบริโภคในดานการใชสินคา

หรือบริการ กลาวคือ ในปจจุบันมีชองทางในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายที่สามารถส่ือสารได

อยางเฉพาะเจาะจงเพ่ิมมากขึ้น โดยพิจารณาตามความเหมาะสมของธุรกิจและผูบริโภค 

ซึ่งการกําหนดหัวขอในการสรางภาพลักษณจะดําเนินไปตามเนื้อหาท่ีครอบคลุมท้ังกระบวนการ 

ดังภาพท่ี 2.18 
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ภาพท่ี 2.18 ภาพแสดงการกําหนดหัวขอในการสราง 
ท่ีมา : (พรทิพย พิมลสินธุ 2543, น. 6 – 7 อางถึงใน อภิชัย พุกสวัสดิ์ 2556, น. 66-68)  

 
จากภาพท่ี 2.5 การกําหนดหัวขอเพ่ือใชในการสรางภาพลักษณควรครอบคลุมเนื้อหาท่ีสําคัญ 

เชน ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ สินคาหรือตราสินคา ความปลอดภัย มลภาวะ และ

เทคโนโลยี การมีสวนเสริมสรางเศรษฐกิจสังคม พนักงาน ความรับผิดชอบตอสังคม การจัดการ และ

กฎหมาย ระเบียบขอบังคับ เพ่ือนํามาสูการลงมือปฏิบัติการสื่อสารตามแผนงานในลําดับตอไป  

ความสัมพันธระหวางกระบวนการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณในตราสินคา

จักเปนเรื่องสําคัญ โดยตองเริ่มจากการถึงและเขาผูบริโภค สิ่งท่ีผูประกอบการตองสรางความสําเร็จ

ในทางการตลาดใหไดคือ การสรางความรูสึกท่ีดี อารมณผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคานั้น ดังนั้น 

การศึกษาในครั้งนี้ ผูศึกษาจึงไดนําแนวคิดกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคามาใช

สําหรับการวิเคราะหถึงเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ขอสําคัญในการขับเคลื่อนการบริตลาดของ

สินคาเพ่ือสรางภาพลักษณใหแกธุรกิจการคาอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี 

 

5. แนวคิดการสรางความแตกตางทางการแขงขันและการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  
การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑสําหรับลูกคาเปาหมาย และรักษาขอไดเปรียบทางการ

แขงขันทําใหบริษัทสามารถต้ังราคาสูง (Premium price) ซ่ึงวิธีการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ

สามารถกระทําไดจากการใชคําถามตอไปนี้ (1) ผูซื้อกําหนดคุณคาผลิตภัณฑและมีวิธีการเลือก

ผลิตภัณฑอยางไร (2) ธุรกิจจะสามารถกําหนดผลิตภัณฑท่ีมีขอไดเปรียบทางการแขงขันท่ีมีศักยภาพ

ไดอยางไร (3) คุณสมบัติท่ีแตกตางท่ีสําคัญมีอะไรบาง (4) ธุรกิจจะสามารถเลือกความแตกตางของ

ความสัมพันธกับ 

กลุมเปาหมาย 

การกําหนดหัวขอใน 

การสรางภาพลักษณ 

การเสริมสราง 
เศรษฐกิจ สังคม 

กฎหมาย ระเบียบขอบังคับ 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

พนักงาน 

สินคาหรือตราสินคา 

ความปลอดภัย มลภาวะ 

เทคโนโลย ี

การจัดการ 
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ผลิตภัณฑเพ่ือใหไดผลสูงสุดและกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ไดอยางไร และ 

5 ธุรกิจสามารถติดตอสื่อสารกับตลาดเก่ียวกับตําแหนงผลิตภัณฑไดอยางไร 

เครื่องมือในการสรางความแตกตางทางการแขงขัน 

ขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive advantage) เปนขอไดเปรียบท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 

โดยการเสนอผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาเหนือกวาแกผูบริโภค ไมวาจะเปนการตั้งราคาท่ีต่ํากวาหรือการจัดหา

ผลประโยชนท่ี มากกวาใหกับลูกคา อารมสตรอง และคอตเลอร (Armstrong and Kotler. 2007, 

pp. G-1) หรือเปนระดับขอไดเปรียบที่มีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน มีความยั่งยืนทาง

นานระดับชั้นผลิตภัณฑ รูปแบบผลิตภัณฑ และตราสินคา ปเตอร และ ออลสัน (Peter and Olson. 

2008, pp. 531) 

ความสัมพันธระหวางจํานวนวิธีในการสรางขอไดเปรียบ (Number of approaches to 

achieve advantage) และขนาดของขอไดเปรียบ (Size of the advantage) คณะกรรมการ BCG 

(Boston Consulting Group) ไดกําหนดรูปแบบของอุตสาหกรรมท่ีสามารถสรางขอไดเปรียบทางการ

แขงขัน และขนาดของอุตสาหกรรม 4 แบบ ดังนี้ 

1. อุตสาหกรรมแบบมุงปริมาณ (Volume industry) เปนอุตสาหกรรมซ่ึงมีจํานวนวิธีในการ

สรางขอไดเปรียบนอยและมีขนาดของขอไดเปรียบขนาดใหญ ตัวอยาง อุตสาหกรรมอุปกรณการกอสราง

ซ่ึงบริษัทจะตองพยายามลดตนทุน และสรางความแตกตางของผลิตภัณฑอยางมาก สงผลใหความสามารถ

ในการสรางกําไรข้ึนอยูกับขนาดของบริษัทและสวนครองตลาด 

2.  อุตสาหกรรมแบบดั้งเดิม (Stalemated industry) เปนอุตสาหกรรมซ่ึงมีจํานวนวิธีในการ

สรางขอไดเปรียบนอยและมีขนาดของขอไดเปรียบขนาดเล็ก ตัวอยาง อุตสาหกรรมเหล็กซ่ึงยากตอ

การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ หรือตนทุนการผลิต บริษัทสามารถใชพนักงานขายท่ีดีกวาซ่ึง

เปนขอไดเปรียบท่ีไมสําคัญทําไรไมไดข้ึนอยูกับสวนครองตลาด 

3.  อุตสาหกรรมแบบแยกเปนสวน ๆ (Fragmented industry) เปนอุตสาหกรรมซ่ึงมีจํานวน

วิธีในการสรางขอไดเปรียบมาก และมีขนาดของขอไดเปรียบขนาดเล็ก ตัวอยาง รานอาหาร ภัตตาคาร 

ซ่ึงสามารถสรางความแตกตางไดหลายวิธีแตมีสวนครองตลาดนอย 

4.  อุตสาหกรรมแบบเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialized industry) เปนอุตสาหกรรมซ่ึงมี

จํานวนวิธีในการสรางขอไดเปรียบมากและมีขนาดของขอไดเปรียบขนาดใหญ ตัวอยาง บริษัทผูผลิต

เครื่องจักรจะมีความชํานาญในการเลือกสวนของตลาด บริษัทเล็กบางแหงมีความสามารถในการสราง

กําไรเชนเดียวกับบริษัทใหญ 
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เครื่องมือในการสรางความแตกตางทางการแขงขัน (Differentiation tools)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 253-256) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 

differentiation) เปนลักษณะขององคการ หรือตราสินคาท่ีผูบริโภครับรูวามีความแตกตางท่ีเหนือกวา

คูแขงขัน ซ่ึงเครือมือในการสรางความแตกตางทางการแขงขันประกอบดวย ดังนี้ 

1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) เปนกิจกรรมการออกแบบลักษณะ

ตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน เราสามารถสนองความพึงพอใจของลูกคาได 

โดยการสรางผลิตภัณฑใหแตกตางกัน จะตองพิจารณาประเด็นตางๆดังนี้ 

 1.1 รูปแบบ (From) ผลิตภัณฑหลายชนิดมีความแตกตางในดานรูปแบบ คือ ขนาด รูปราง 

และโครงสรางทางกายภาพของผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน ยาแกแอสไพริน ท่ีมีความหลากหลายในดาน

ของรูปแบบ ไมวาจะเปนขนาด สี การเคลือบยา แตมีสรรพคุณเหมือนกัน เปนตน 

 1.2 รูปลักษณะ (Features) เปนลักษณะทางกายภาพท่ีสามารถมองเห็นได บริษัทจําเปนตอง

มีการพัฒนารูปลักษณะผลิตภัณฑใหดีข้ึนเรื่อย ๆ ท้ังนี้ลักษณะใหมๆจะตองเปนท่ีตองการของผูบริโภค  

  โดยคําถามท่ีใชในการวิจัยถึงความตองการของผูบริโภค เก่ียวกับรูปลักษณะของ

ผลิตภัณฑประกอบดวย 

   (1) ทานชอบผลิตภัณฑท่ีมีรูปลักษณะอยางไร 

   (2) ลักษณะท่ีบกพรองของผลิตภัณฑมีอะไรบาง 

  (3) ลักษณะท่ีดีของผลิตภัณฑมีอะไรบาง  

  (4) รูปลักษณะของผลิตภัณฑ ท่ีสามารถสรางความพึงพอใจใหกับทานมีอะไรบาง 

แทนพอใจแตละลูกลักษณะอยางไร  

  (5) ทานรูสึกอยางไรเก่ียวกับรูปลักษณะผลิตภัณฑแบบใหมท่ีจะเพ่ิมข้ึนมา  

 ในขณะเดียวกันไมไดหมายความวาธุรกิจจะออกแบบเฉพาะผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดีเทานั้น 

ยิ่งสินคามีคุณภาพสูงข้ึนเทาใด ราคาก็จะยิ่งสูงข้ึนเทานั้น ทําใหมีจํานวนผูซ้ือนอยรายยิ่งข้ึน ดวยเหตุนี้

ผูผลิตจึงตองเลือกผลิตในระดับคุณภาพท่ีแตกตางกันโดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย

และตําแหนงทางการแขงขันดวย ธุรกิจจะตองตัดสินใจเก่ียวกับคุณภาพผลิตภัณฑ ทั้งนี้บริษัทมี

ทางเลือก 3 ทาง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  (1) กลยุทธการปรับปรุงคุณภาพใหดีข้ึน (Quality improvement strategy) กลยุทธ

นี้มีวัตถุประสงคเพ่ือใหไดผลตอบแทนสูงสุดและสวนครองตลาดสูงสุด ตัวอยาง บริษัทยูนิลีเวอรไทย

โฮลดิ้งจํากัด พยายามใชกลยุทธการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมวาจะเปนแชมพู ผงซักฟอก สบู 

ยาสีฟน ฯลฯ 
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  (2) กลยุทธการรักษาคุณภาพ (Quality maintenance strategy) หลายบริษัทใช

กลยุทธการรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ และหลายบริษัทท่ีไมมีการเปลี่ยนแปลงยกเวนจะมีปญหาดาน

ผลิตภัณฑเกิดข้ึน 

  (3) กลยุทธการลดคุณภาพ (Quality adulteration strategy) บางบริษัทลดคุณภาพ

สินคาเนื่องมาจากตนทุนการผลิตสูงข้ึนโดยคาดวาผูซ้ือจะไมสังเกตเห็นขอแตกตาง ตัวอยาง รถยนต 

Nissan Sunny มีตัวถังท่ีบางโรง ปุมเปดทายรถและถังน้ํามันไมมีในตัวรถ การลดคุณภาพมีวัตถุประสงค

เพ่ือลดตนทุนและเพ่ิมกําไรในปจจุบัน กลยุทธในขอ 3 อาจสรางปญหาซ่ึงมีผลตอกําไรในระยะยาว 

 1.3 คุณภาพในมาตรฐานการผลิต (Conformance quality) ระดับการออกแบบกับ

ระดับผลิตภัณฑและลักษณะการทํางานซ่ึงใกลเคียงกับระดับมาตรฐานของกลุมเปาหมาย ตัวอยาง 

ปรัชญาการออกแบบ Toyota New Camry คือ การออกแบบดวยนวัตกรรมท่ีล้ําหนา เครื่องยนต

เปยมสมรรถนะ เพ่ือตอบสนองทุกความตองการ และเอาชนะขอจํากัดตาง ๆ จากความตองการท่ี

ขัดแยงกันระหวาง (1) ความปราดเปรียว ตามหลักพลศาสตรกับความกวางขวาง สะดวกสบาย (2) 

การตอบสนองท่ีทันใจกับการประหยัดเชื้อเพลิง (3) การเพิ่มสมรรถนะกับการลดมลภาวะ (4) การ

เพิ่มความแข็งแกรงใหโครงสรางรถเพื่อเพิ่มความปลอดภัยกับการลดน้ําหนักเพื่อความคลองตัว ท่ี

วิศวกรไดสรางแบบรางขึ้นนับรอยแบบทั้งจากจินตนาการและคอมพิวเตอร เพื่อเลือกสรรรูปแบบ

ยานยนตใหมท่ีเหนือขอจํากัดและสามารถตอบสนองทุกความตองการของผูบริโภค 

 1.4 ความทนทาน (Durability) เปนการวัดความคาดหวังถึงอายุการใชงานของผลิตภัณฑ

ภายใตเงื่อนไขปกติ ตัวอยาง รถยนตวอลโว เคยโฆษณาวาเปนรถยนตที่มีอายุยืนยาวที่สุดเทาท่ี

รถยนตจะทําได ดวยเหตุนี้รถจึงมีราคาสูง ซ่ึงผูบริโภคจะยินดีจายเพ่ิมข้ึนถาผลิตภัณฑมีอายุยืนยาวข้ึน 

ท้ังนี้ข้ึนอยูกับคุณสมบัติอ่ืน ๆ ประกอบดวยเทคโนโลยี หรือความทันสมัย ฯลฯ อยางไรก็ตาม สินคาท่ี

มีคุณภาพดังกลาวจะตองไมมีการปรับปรุงเทคโนโลยีอยางรวดเร็วเหมือนกับเครื่องคอมพิวเตอร เพราะ

จะทําใหสินคาลาสมัย ซ่ึงจะขัดแยงกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีมีความทนทาน ใชงานไดนาน 

 1.5 ความไววางใจได (Reliability) ลูกคาโดยท่ัวไปจะยอมจายเงินมากข้ึน สําหรับสินคา

ท่ีนาเชื่อถือซ่ึงเปนการวัดความนาจะเปนเก่ียวกับผลิตภัณฑวา ทําหนาท่ีบกพรองหรือทํางานผิดพลาด

ภายในระยะเวลาท่ีกําหนดไวหรือไม ตัวอยาง รถยนตไมนาจะมีปญหาการขัดของเก่ียวกับเครื่องยนต 

เครื่องปรับอากาศ หรือระบบมัลติวาลว ฯลฯ ภายในระยะเวลา 5 ป หรือระยะทาง 100,000 กิโลเมตร 

 1.6 ความสามารถซอมแซมได (Repairability) เปนการวัดความงายของการแกปญหา

หรือซอมแซมชิ้นสวนซ่ึงทําหนาท่ีผิดพลาดหรือเสียหาย ในกรณีรถยนต บริษัทจะผลิตอะไหลมาตรฐาน 

ท่ีสามารถเปลี่ยนแทนอะไรเดิมที่ชํารุดเสียหายหรือใชงานไมได เชน อะไหลของรถยนต TOYOTA 

สามารถหาซ้ือไดงาย เปนตน 
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 1.7 รูปแบบ (Style) เปนการอธิบายถึงลักษณะผลิตภัณฑใหมีลักษณะรูปรางที่นั่งมอง

และสรางความรูสึกท่ีดีใหผูซ้ือ ตัวอยาง รถยนต Toyota New Camry เปนนวัตกรรมเพ่ือรถยนตนตร

กรรมท่ีล้ําหนา กลาวคือ ใชเครื่องยนต 2AZ-FE 2400 ซีซี ใหกําลังจัด แรงบิดสูง ตอบสนองไดทันใจ 

เธอเปนรถยนตท่ีมีความสมบูรณแบบแหงรถซีดาน ดวยเครื่องยนตท่ีเปลี่ยนสมรรถนะ ทัศนวิสัยขับข่ีท่ี

ล้ําเลิศ รวมถึงความโออา กวางขวาง และพรั่งพรอมดวยความสะดวกสบาย รูปแบบเปนสิ่งสําคัญท่ีทํา

ใหผลิตภัณฑแตกตางซ่ึงยากท่ีคูแขงขันจะเลียนแบบได อยางไรก็ตาม บริษัทจํานวนมากไมลงทุนดาน

รูปแบบท่ีดีข้ึน หรืออาจใชวิธีท่ีคอยสังเกต และการเรียนแบบคูแขงขัน รูปแบบผลิตภัณฑจะรวมถึง

การบรรจุภัณฑ (Packaging) สินคาสะดวกซ้ือมีการพัฒนาการบรรจุภัณฑกันมากเนื่องจากสินคาตอง

ขายตัวเองและแขงกับคูแขงขันในชั้นวางสินคาในซุปเปอรมารเก็ต หรือรานคาตางๆ 

 1.8 การออกแบบ (Design) เปนรูปลักษณะโดยรวมท่ีมีผลกระทบตอหนาท่ีผลิตภัณฑท่ี

ตอบสนองความตองการของลูกคา บริษัทใหญจะมีผูออกแบบ (Designer) ซ่ึงมีหนาท่ีพัฒนาดานลักษณะ 

รูปแบบการทํางานการออกแบบ ความนาเชื่อถือ การซอมแซมและอื่น ๆ ผลิตภัณฑจะตองมีการ

ออกแบบใหสะดวกตอการใช งายตอการติดตั้ง งายตอการใชงานและซอมแซม และการขนสง 

ผูออกแบบตองประสมประสานลักษณะที่เปนที่ประทับใจของลูกคา รวมทั้งเปรียบเทียบระหวาง

ผลประโยชนจากผลิตภัณฑและตนทุนผลิตภัณฑในสายตาของลูกคา 

 หลัก 10 ประการในการออกแบบมีดงันี้ 

  (1) การออกแบบท่ีดีควรมีลักษณะนวัตกรรม (Good design is innovative) 

  (2) การออกแบบท่ีดีควรเปนประโยชนของผลิตภัณฑ (Good design enhances 

the usefulness of a Product) 

  (3) การออกแบบท่ีดีควรถูกหลักสุนทรียภาพ Good design is aesthetic) 

  (4) การออกแบบที่ดีตองถูกหลักโครงสรางดานเหตุผล โดยคํานึงถึงหนาที่ของ

ผลิตภัณฑมากกวารูปแบบ (Good design display the logical structure of a product; Its form 

follows its function) 

  (5) การออกแบบท่ีดีตองไมใชสวนเกิน Good design is unobtrusive) 

  (6) การออกแบบท่ีดีตองเปนขอเท็จจริง (Good design is honest) 

  (7) การออกแบบท่ีดีตองมีลักษณะทนทาน (Good design is enduring) 

  (8) การออกแบบที่ดีตองสอดคลองกับรายละเอียดผลิตภัณฑ Good design is 

consistent right down to details) 

  (9) การออกแบบที่ดีตองคํานึงถึงการอนุรักษสิ ่งแวดลอม (Good design is 

ecologically conscious) 
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  (10) การออกแบบที่ดีตองมีการออกแบบในระดับท่ีนอยที่สุด (Good design is 

minimal design) 

2. ความแตกตางดานการบริการ (Service differentiation) เปนการสรางความแตกตาง

ดานบริการที่เหนือกวาคูแขงขันและลูกคาพึงพอใจหรืออาจเรียกวา ผลิตภัณฑควบ (Augmented 

product) ซ่ึงประกอบดวย (1) ความงายตอการสั่งซ้ือ (2) การขนสง (3) การติดตั้ง (4) การฝกอบรม

ลูกคา (5) บริการใหคําแนะนําลูกคา (6) การบํารุงรักษาและซอมแซม (7) บริการอ่ืน ๆ โดยมีรายละเอียด

ดังนี้ 

 2.1 ความงายในการสั่งซ้ือ (Ordering ease) เปนระบบท่ีงายสําหรับลูกคาในการสั่งซื้อ

สินคาของบริษัท ตัวอยาง บริษัท Apple ผูผลิตเครื่องคอมพิวเตอร Macintosh มีเว็บไซตใหขอมูล

เก่ียวกับสินคา พรอมท้ังบริการสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ตหรือโทรศัพท  

 2.2 การขนสง (Delivery) กลยุทธการขนสงจะตองรวดเร็วถูกตองและรักษาสินคาใหอยู

ในสภาพที่ดี ตัวอยางในกรณีที่ลูกคาสั่งซื้อเครื่องคอมพิวเตอร บริษัทจะตองสงสินคาไปยังลูกคาให

ถูกตองตามท่ีลูกคาสั่งและสินคาตองอยูในสภาพท่ีสมบูรณ ไมเสียหาย หรือ pizza สามารถจัดสงถึง

มือลูกคาภายใน 30 นาที เปนตน 

 2.3 การติดตั้ง (Installation) มักจะใชกับสินคาพวกเครื่องใชเครื่องจักรท่ีมีอายุการใช

งานนานและมีมูลคาสูง ตัวอยาง เม่ือบริษัทจัดสงเครื่องคอมพิวเตอร Macintosh ใหกับลูกคา บริษัท

ก็จะตองติดตั้งตัวเครื่องพรอมอุปกรณตาง ๆ ใหกับลูกคา เปนตน 

 2.4 การฝกอบรมลูกคา (Customer Training) การฝกอบรมลูกคาหรือบุคลากรของลูกคา

ใหใชผลิตภัณฑท่ีขายไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ตัวอยาง เม่ือบริษัทผลิตเครื่องคอมพิวเตอร 

เรื่องใหมออกมา ควรจัดอบรมการใชเครื่องและฟงชั่นใหม ๆ ใหลูกคาท่ีสั่งซ้ือ โดยเฉพาะหนวยงานท่ี

สั่งซ้ือเปนจํานวนมาก บริษัทอัดเขาไปจัดอบรมในหนวยงานของลูกคาก็ได 

 2.5 บริการใหคําแนะนําลูกคา (Customer consulting) บริการใหคําแนะนําเก่ียวกับ

วิธีการใชเครื่องมืออุปกรณ ท่ีถูกตองมีประสิทธิภาพ ท่ีผูขายมอบใหกับพนักงานขายหรือลูกคาโดยไม

คิดมูลคา ตัวอยาง บริษัท apple มีบริการใหคําแนะนําเก่ียวกับการดูแลรักษาเครื่อง การใชซอฟตแวร

ตาง ๆ แกลกูคา 

 2.6 การบํารุงรักษาและซอมแซม (Maintenance and Repair) เปนระบบซึ่งกําหนด

โปรแกรมการใหบริการของบริษัท เพ่ือชวยเหลือลูกคารักษาผลิตภัณฑใหอยูในสภาพการทํางานท่ี

ดีและเปนการบริการปรับปรุงแกปญหาสินคาท่ีซ้ือไปแลวใหกับลูกคา ตัวอยาง บริษัท Apple จะมี

บริการตรวจเช็คสภาพเครื่อง การบํารุงรักษาและซอมแซมใหกับลูกคาตามระยะเวลา หรือถาเครื่องมี

ปญหาก็จะแกปญหาใหลูกคาอยางรวดเร็ว 
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 2.7 การบริการอ่ืน ๆ (Miscellaneous service) บริษัท จะพยายามคนหาวิธีการใหม

เพ่ือสรางมูลคาเพ่ิม (Value added) โดยบริการท่ีแตกตางจากคูแขงขัน ตัวอยาง บริษัท apple มี

บริการใหใชเครื่องคอมพิวเตอรสํารองในกรณีท่ีสงเครื่องไปซอมเปนเวลานาน เปนตน 

3. ความแตกตางดานบุคลากร (Personnel differentiation) เปนการสรางความแตกตางใน

คุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบเหนือคูแขงขันโดยจางและฝกอบรมพนักงานท่ีดีกวา

คูแขงขัน ตัวอยาง สิงคโปรแอรไลน มีชื่อเสียงโดงดังในเรื่องความสวยและสงางามของแอรโฮสเตส

โดยเนนคําวา “Singapore Girl” พนักงานของแมคโดนัล จะมีความเปนกันเองและสุภาพเรียบรอย 

พนักงานของบริษัทไอยีเอ็มจะมีความเปนมืออาชีพ กลาวคือมีความรูดานคอมพิวเตอร การฝกอบรม

พนักงานใหมีคุณภาพดีจึ้นจะประกอบดวย 6 ลักษณะคือ 

 3.1 ความสามารถ (Competence) พนักงานตองอาศัยความชํานาญและมีความรูในการขาย 

 3.2  ความสุภาพออนโยน (Courtesy) พนักงานขายตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง

และมีวิจารณญาณ 

 3.3  ความเชื่อถือได (Credibility) พนักงานของบริษัทตองมีความนาเชื่อถือ 

 3.4  ความไววางใจได (Reliability) พนักงานตองทํางานดานการบริการและความสมํ่าเสมอ

และถูกตองสามารถสรางความไววางใจใหลูกคา 

 3.5  การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหา

ใหกับลูกคาดวยความรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ 

 3.6  การติดตอสื่อสาร (Communication) พนักงานตองใชความพยายามท่ีจะทําความ

เขาใจกับลูกคาดวยภาษาท่ีเขาใจงาย 

4. ความแตกตางดานชองทางการจัดจําหนาย (Channel differentiation) โดยผาน 3 ชองทาง

คือ (1) ความครอบคลุม (2) ผูเชี่ยวชาญ (3) การดําเนินงาน ตัวอยาง บริษัท Caterpillar มีการพัฒนา

ชองทางการจัดจําหนายท่ีเหนือกวาคูแขงขันในดานของจํานวนสาขาและพนักงานท่ีไดรับการฝกอบรม

มาเปนอยางดี หรือบริษัทโตโยตาถือวามีความแตกตางดานชองทางเพราะวามีความท่ัวถึงและมีบริการ

ซอมแซมมากกวารถยี่หออ่ืน ๆ 

5. ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation) เปนการสรางความแตกตางดาน

ความรูสึกนึกคิดของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงเนนหนักดานจิตวิทยาหรืออารมณ หรือสัญลักษณ แมวา

ผลิตภัณฑตาง ๆ จะสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดเหมือนกัน แตผูซ้ือจะรูสึกถึงความ

ตองการ (ความแตกตาง) ในภาพลักษณของผลิตภัณฑและ ในภาพลักษณของผลิตภัณฑและหรือบริษัท 

(หรือ) บริษัท การชี้จุดเดนในตัวผลิตภัณฑเปนสิ่งท่ีทําไดยาก บริษัทสวนใหญจึงเนนกลยุทธดานความ

แตกตางในภาพลักษณเปนจํานวนมาก เครื่องมือท่ีใชสวนใหญจะใชการโฆษณาเขามาชวย 
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ความแตกตางดานภาพลักษณนี้จะตองมีลักษณะแตกตางจากคูแขงขันซ่ึงเปนเอกลักษณและ

มีความคิดริเริ่มสรางสรรค เชน รถยนต BMW ใชสโลแกนวา “สุนทรียภาพแหงการขับข่ีอันสูงสง” 

HONDA ใชสโลแกนวา “The pretigious” VOLVO ใชสโลแกนวา “เหนือกวาทุกคําอธิบาย” 

TOYOTA NEW COROLLA ใชสโแกนวา “อัจฉริยภาพแหงการสราวสรรค ประติมากรรมยานยนต

แหงคุณภาพ” 

 5.1 ความเปนเอกลักษณเปรียบเทียบกับภาพลักษณ (Identity versus image) เปนวิธีการ

ซ่ึงบริษัทมีจุดมุงหมายท่ีจะทําใหตราสินคามีจุดเดน หรือมีตําแหนงท่ีชัดเจน สวนภาพลักษณ (Image) 

เกิดจากการรับรูของชุมชนในตราสินคาหรือบริษัท บริษัทจึงตองออกแบบความเปนเอกลักษณหรือ

ตําแหนงผลิตภัณฑเพ่ือกําหนดภาพลักษณของชุมชน 

 วิธีการสรางความเปนเอกลักษณ (Identity) เปนเครื่องมือในการสรางความแตกตาง

ทางการแขงขันไดแก ชื่อ (Name)โลโก (Logo) สัญลักษณ (Symbols) บรรยากาศ (Atmospheres) 

เหตุการณ (Events) คาดวาสิ่งเหลานี้จะสามารถสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปน

สัญลักษณของบริษัทซ่ึงชุมชนมรการรับรู 

 5.2 สัญลักษณ (Symbols) สี (Colors) สโลแกน (Slogan) และคุณสมบัติพิเศษ (Special 

attributes) หมายถึง สิ่งที่ใชเพื่อกําหนดลักษณะของผลิตภัณฑหรือสื่อผลิตภัณฑ สําหรับผูบริโภค

และเปนสิ่งท่ีบริโภคคุนเคยในการซ้ือ การใชสัญลักษณของผลิตภัณฑมักจะเกิดจากเครื่องหมายตรา

หรือชื่อตรา ตัวอยาง ESSO ใชเสือเปนสัญลักษณเพื่อสื่อความหมายของน้ํามัน ESSO ที่มีพลังสูง

เปรียบเสมือนเสือซ่ึงเปนสัตวท่ีมีพลัง 

 5.3 สิ่งพิมพ สื่อวิทยุและโทรทัศน [Written and audio (visual) media] เปนสื่อโฆษณา

เพ่ือแสดงบุคลิกภาพ (Personality) ของบริษัทหรือตราสินคาจะพยายามสรางเคาโครงเรื่อง อารมณ

การทํางานหรือความแตกตางในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ขาวสารอาจอยูในรูปสิ่งพิมพอ่ืน ๆ เชน รายงานประจําป 

 5.4 บรรยากาศ (Atmosphere) เปนลักษณะทางกายภาพ ซึ่งธุรกิจผลิตหรือสงมอบ

ผลิตภัณฑหรือบริการจะเปนเครื่องมือสรางภาพลักษณไดดี ตัวอยาง โรงแรมโอเรียนเต็ล รานอาหาร

ฟาสตฟูด รานคาที่รับสิทธิทางการคา ธุรกิจเหลานี้ตองอาศัยการออกแบบ การจัดผังราน สี วัสดุ 

อุปกรณ การตกแตง และเฟอรนิเจอรท่ีสามารถสรางความภาคภูมิใจและบรรยากาศท่ีดี 

 5.5 เหตุการณ (Events) หรือการเปนสปอนเซอรในเหตุการณสําคัญ (Sponsorships) 

บริษัทจะจัดเหตุการณพิเศษเพ่ือสรางภาพลักษณ (Image) ตัวอยาง TOYOTA NEW COROLLA ใช

เหตุการณเพ่ือสรางภาพลักษณดานการสงเสริมสังคม อาทิเชน โครงการถนนสีขาว โครงการอนุรักษ

สภาพแวดลอม (อากาศใสสบายปอด) ฟุตบอลโตโยตาคัพ กอลฟ Toyota Cup การแขงขันรถท้ังใน

ระดับชาติและระดับโลก 
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จึงสรุปไดวาการศึกษา ดังกลาวจะใชการระบุประเด็นท่ีจะศึกษาถึงแนวทางเปรียบทางการ

แขงขัน กุญแจสูชัยชนะและการรักษาลูกคาไว ซ่ึงตองอาศัยการสื่อสารสรางความเขาใจในความตองการ

และความเขาใจในกระบวนการซ้ือท่ีดีกวาคูแขงขันไดระบุหรือกระทําไว ท่ีตองใชกระบวนการการวาง

ต่ําแหนงผลิตภัณฑอันประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) บริการ (Service) ชองทาง (Channel) คน

หรือบุคลากร (people) หรือภาพพจน (image) การสรางการตลาดท่ีแตกตาง (differentiating) คุณคา

ในสายตาลูกคาท่ีมากกวาคูแขงขันไดนําเสนอให มาเปนกรอบในการศึกษาครั้งนี้และจําเปนตองอาศัย

ประสบการณทั้งหมดของลูกคาที่มีตอสินคาหรือบริการ ธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับของจังหวัด

จันทบุรี ท่ีจะสะทอนการสรางความแตกตางใหกับธุรกิจซ่ึงนับวาเปนจุดสําคัญท่ีจะใชในการติดตอ 

สื่อสารกับลูกคา ผูบริโภคในลําดับตอไป  

หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product positioning) หรือการกําหนดตําแหนงตรา

สินคา (Brand positioning) เปนวิธีการท่ีผูบริโภคกําหนดคุณลักษณะท่ีสําคัญของผลิตภัณฑเพ่ือ

แสดงตําแหนงท่ีเดนและมีคุณคาในจิตใจของผูบริโภคอันเปนเปาหมายท่ีสัมพันธกับผลิตภัณฑของคู

แขงขัน อารมสตรอง และคอตเลอร (Armstrong and Kotler. 2007, pp. G6) ซ่ึงเปนการกําหนด

ภาพพจนของตราสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน โดยใชกลยุทธการตลาดท่ีออกแบบเพ่ือกําหนด

ภาพลักษณเฉพาะอยางของตราสินคา ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk. 2007, pp. G-8) 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนกิจกรรมการออกแบบผลิตภัณฑ

ของธุรกิจและภาพลักษณของสิ่งท่ีนําเสนอ เพ่ือใหผลิตภัณฑมีตําแหนงในการแขงขันท่ีแตกตางในจิตใจ

ของลูกคาท่ีสําคัญและเปนกลุมเปาหมาย 

ดังนั้น ผลิตภัณฑหรือบริษัทจะตองมีลักษณะท่ีแตกตาง (Differentiation) ดังนั้น การสงมอบ

ผลิตภัณฑที่มีลักษณะแตกตางและมีคุณคาในสายตาของลูกคาจึงเปนสิ่งจําเปน จะทําใหเห็นถึง

ขอแตกตางของตําแหนงผลิตภัณฑไดชัดเจน รวมถึงคุณคา ท่ีแตกตางกันในสายตาของลูกคา ลักษณะ

ผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันนั้นจะมีศักยภาพท่ีสรางผลประโยชนใหลูกคา ในขณะเดียวกันก็จะสรางตนทุน

ของบริษัท ดังนั้นบริษัทจึงตองเลือกวิธีท่ีแสดงขอแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 

หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑมีดังนี้ 

1. การวิเคราะหถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ บริษัท และคูแขงขัน ในท่ีนี้จะศึกษาถึงคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ประกอบดวย ผลิตภัณฑหลัก (Core product) เชน คุณภาพ (Quality) 

ลักษณะ (Feature) รปูแบบ (Style) ตราสินคา (Brand) การบรรจุภัณฑ (Packaging) ฯลฯ เพ่ือจะได

ทราบวาผลิตภัณฑแตละตัวสินคามีความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

อันจะนําไปใชเปนแนวทางในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และกําหนดลูกคาเปาหมายตอไป 



47 

2.  การวิเคราะหลักษณะตลาดเปาหมาย และการเลือกตลาดเปาหมาย สําหรับผลิตภัณฑของ

บริษัทและคูแขงขัน ในท่ีนี้จะแยกพิจารณา 2 ประเด็นคือ 

  2.1 การวิเคราะหลักษณะตลาดเปาหมาย (Target market analysis) เปนการพิจารณา

ลักษณะกลุมเปาหมายทางดานตาง ๆ จากการศึกษาถึงลักษณะตลาดทั้ง 4 ดาน จะทําใหทราบ

วาลักษณะตลาดสินคาเปนอยางไรและใชการพิจารณาวาสินคาของเราและคูแขงขันจะมีลักษณะของ

ตลาดเปาหมายอยางไรอันจะเปนเกณฑในการเลือกตลาดเปาหมายท่ีเหมาะสมตอไป 

  2.2 การเลือกสวนของตลาด (Selecting the market segment) เปนการเลือกตลาด

เพียงหนึ่งสวนหรือหลายสวนเปนเปาหมายของบริษัท ซ่ึงมีทางเลือก 3 ทาง คือ (1) การตลาดท่ีไม

แตกตางหรือตลาดรวม (Indifferentiated) (2) การตลาดท่ีแตกตาง (Differentiated marketing) 

(3) การตลาดเฉพาะสวน (Concentrated marketing) ซ่ึงรายละเอียดไดกลาวมาแลวในตอนตน ใน

กรณีตัวอยางบัตรเครดิต สวนใหญใชการตลาดท่ีแตกตางกัน 

 3. วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ หลักเกณฑพ้ืนฐานท่ีใชในการสรางภาพลักษณหรือกําหนด

ตําแหนงผลิตภัณฑมีดังนี้ 

  3.1 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ตามคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ [Positioning 

by product attributes (characteristics)] การกําหนดตําแหนงตามคุณสมบัติหรือลักษณะของ

ผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค เชน ขนาด ลักษณะท่ีใช  

  3.2 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคูแขงขัน (Positioning by competitor) เปน

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ซ่ึงสวนใหญจะระบุวาเหนือกวาคูแขงขัน 

  3.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามลักษณะดานวัฒนธรรม (Positioning by cultural 

symbols) กรณีนี้บริษัทจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงสัญลักษณดานวัฒนธรรม เชน 

ไทยประกันชีวิตกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยเนนถึงความเปนไทย 

  3.4 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชนและคุณคา (คานิยม) ผลิตภัณฑ 

(Positioning by product’s benefits and values) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชน

หรือคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับ การกําหนดผลิตภัณฑที่นิยมอีกอยางหนึ่งคือ การกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑตามคุณคาหรือคานิยม ในสายตาของผูบริโภค (Value) โรเจอร รูเบอัส (Roger Dubuis)  

  3.5 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามราคาและ (หรือ) คุณภาพ (Positioning by 

price/quality) สินคาคุณภาพปานกลางหรือต่ํา อาจกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑถึงความคุมคาเม่ือ

เทียบกับราคา อาจกําหนดผลิตภัณฑวาเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ ราคาสูง และมีคุณสมบัติดีสําหรับ

ผูบริโภคได 

  3.6 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชหรือการนําไปใช (Positioning with respect 

to use or application) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชและการนําไปใช เชน รถไฟฟา 

https://www.google.com/search?biw=916&bih=696&q=Roger+Dubuis+%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C+%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%AA&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwiBzoPHpOjgAhVCrY8KHR4yDyUQBQgqKAA
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BTS มีการเสนอบัตร 1 วัน ในราคา 100 บาท ทําใหนักทองเท่ียวสามารถแวะดูสถานท่ีสําคัญโดยไม

ตองคํานึงถึงปญหารถติดในกรุงเทพฯ 

  3.7 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผูใชผลิตภัณฑ (Positioning by product user) 

สินคาท่ีตองการสรางคุณคาดานภาพลักษณโดยมุงท่ีกลุมเปาหมายในระดับสูง จะกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑตามกลุมผูบริโภค 

  3.8 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Positioning by product 

class) สินคาท่ีตองการสรางภาพลักษณสูงจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ 

ตัวอยาง นาฬิกา Rolex กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑวา เปนนาฬิกาท่ีหรูหรา

มีระดับ 

  3.9 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากหลายวิธีรวมกัน (Positioning by combination 

of ways) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ จากวิธีการดังกลาวขางตน หลายวิธีดวยกัน 

  3.10 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ตามรูปแบบการดํารงชีวิต (Positioning by 

lifestyles) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคซ่ึงอาจใช AIOs 

ไดแก กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 

4. การทดสอบความคิดเก่ียวกับตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning concept testing) 

เม่ือบริษัทกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ตามลักษณะของจุดเดนของผลิตภัณฑจากขอ 3 แลว จะตองนํา

แนวความคิดนั้นไปทดสอบการยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายดวยคําถามตาง ๆ ท่ีใชในการทดสอบ

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคท่ีมีตอแนวความคิดในการกําหนดผลิตภัณฑ ดังนี้ 

  4.1 ผลประโยชนของผลิตภัณฑชัดเจนและเชื่อถือไดหรือไม คําถามนั้นจะใชวัดประสิทธิภาพ 

ในการสื่อสารและความเชื่อถือในสินคา ถาคะแนนออกมาตามแนวความคิดเดิมนั้นจะตองมีการทบทวน 

และแกไขใหดีข้ึน 

  4.2 สินคานี้สามารถแกปญหาและตอบสนองความตองการไดหรือไม คําถามนี้เปนการวัด

วาสินคาสามารถสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด 

  4.3  มีสินคาอ่ืนท่ีสามารถสนองความตองการในขอ 4.2 ไดหรือไม ถามีแสดงวาโอกาสท่ี

จะนําสินคาเขาไปแขงขันก็จะลําบาก 

  4.4 ราคาเหมาะสมกับคุณคาของสินคาหรือไม คําถามนี้เปนการวัดคุณคาที่ไดรับ 

(Perceived value) ในสายตาลูกคา ถามีคุณคาสูงแสดงวาลูกคาสนใจ 

  4.5 ทานจะซ้ือสินคานี้หรือไม คําถามนี้วัดความตั้งใจซ้ือของลูกคา 

  4.6 ทานคิดวาใครคือผูใชสินคาและใชบอยแคไหน คําถามนี้จะทราบถึงกลุมผูใชสินคา

และความถ่ีในการใชสินคา 
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  จากคําถามตาง ๆ จะทําใหทราบวาลูกคายอมรับแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑมากนอย

เพียงใด 

 5.  การกําหนดผังแสดงตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาด ในการกําหนดผัง

แสดงตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขัน ยึดถือเกณฑตามลักษณะจุดเดนของผลิตภัณฑในขอ 

3 นํามาแสดงเปรียบเทียบตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาดในผัง ซ่ึงจะทําใหทราบ

วา บริษัทอยูในตําแหนงใด มีใครเปนคูแขงขันทางตรง ใครเปนคูแขงขันทางออม และมีตําแหนงใดบาง

ท่ียังมีคูแขงขัน อันจะเปนโอกาสทางการตลาดของบริษัทในการแขงขันในอนาคต 

 6.  การเปลี่ยนตําแหนงใหมของตราผลิตภัณฑ การเปลี่ยนตําแหนงใหมของตราผลิตภัณฑ 

(Brand repositioning) หมายถึง การตัดสินใจเปลี่ยนสวนตลาดเปาหมายที่ตราสินคานั้นเสนอขาย 

หรือขยายสวนตลาดหรือลดสวนตลาดของตราสินคานั้นเพื่อหลีกเลี่ยงการแขงขัน หรือแกปญหา

ตําแหนงของตราผลิตภัณฑเดิมผิดพลาดไมประสบความสําเร็จ เชน อัญมณีเครื่องประดับของจังหวด

จันทบุรี เดิมใชใชพนักงานขาย ณ จุดขายเฉพาะภายในจังหวัด ตอนหลังเปลี่ยนเปนขายในงานกิจกรรม

ทางการตลาดอัญมณีและเครื่องประดับระดับประเทศ และมุงท่ีกลุมเปาหมายท่ีมีรายไดสูงข้ึนลักษณะ 

การเปลี่ยนแปลงตําแหนงใหมของตราผลิตภัณฑ มี 2 ลักษณะคือ 

  6.1  การเปลี่ยนตําแหนงผลิตภัณฑสูตลาดสวนลาง (Trading Down) หมายถึง การออกแบบ

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย แลวการสงเสริมการตลาดโดยมีเปาหมายไปท่ีตลาดสวนลาง ซ่ึงตองการ

สินคาคุณภาพต่ําราคาถูก แทนตลาดสวนบุญเดิมท่ีมีอยู ท้ังนี้เพ่ือไมใหเสียภาพลักษณสินคาในตลาด

เดิม จึงมีแนวโนมใชตราสินคาใหมแตกตางจากเดิม โดยใชกลยุทธหลายตรา (Multibrand) 

  6.2 การเปลี่ยนตําแหนงของตราผลิตภัณฑสูตลาดสวนบน (Trading up) หมายถึง 

การออกแบบผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดไปสูตลาดสวนบน โดยการ

ยกระดับ คุณภาพชื่อเสียงภาพลักษณของสินคาใหดีข้ึน รวมท้ังการกําหนดราคาใหสูงข้ึน เชน โตโยตา

เพ่ิมตําแหนงผลิตภัณฑสูสวนบน เปน Lexus 

การติดตอส่ือสารและการสงมอบ ยืนตําแหนงทางการตลาดท่ีเลือกไวสูตลาดเปาหมาย 

จุดยืนหรือตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีเลือกไวแลววาเปนตําแหนงท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

จะถูกสื่อสารโดยผานสวนประสมการตลาด ของกิจการไปสูตลาดเปาหมายข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนสุดทาย

ของการทําการตลาดท่ีมุงเปาหมายซ่ึงในทางปฏิบัติแลวจะตองระมัดระวังอยูเสมอวาในการกําหนด

สวนประสมการตลาดแตละกลยุทธนั้นจะตองมีความสอดคลองกับตําแหนงทางการตลาดท่ีตั้งไว เพ่ือ

ความเปนเอกภาพ ของการนําเสนอสูผูบริโภคจะทําใหผูบริโภคเปาหมายสามารถมองภาพของผลิตภัณฑ

ไดอยางชัดเจนซ่ึงจะนําไปสูตําแหนงทางการตลาดท่ีม่ันคงและอยูในใจของผูบริโภคตอไป 

ดังนั้น ผูศึกษาจึงไดหยิบยกประเด็นการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑสําหรับกลุมเปาหมาย

และรักษาขอไดเปรียบทางการแขงขัน มาเปนขอพิจารณาเพื่อสังเคราะหและอภิปราย โดยไดนํา
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แนวคิดการสรางความแตกตางทางการแขงขันและการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มาเปนกรอบใน

การศึกษาในประเด็นการเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันของธุรกิจการคาอัญมณีและเครื่องประดับ

จังหวัดจันทบุรี  

 

6. งานวิจัยตาง ๆ ที่เกีย่วของ 

ศักดา ศิริพันธุ และคณะ. (2550) การศึกษาปจจัยสูการเปนศูนยกลางการคาอัญมณีและ

เครื่องประดับของโลก ผลการศึกษาพบวา ปจจัยความสําเร็จในการเปนศูนยกลางการผลิตและ

การคาอัญมณีและเครื่องประดับที่สําคัญของประเทศตาง ๆ นั้น มีการจัดตั้งหนวยงานเฉพาะเพ่ือ

สงเสริมการผลิตและสงออกอัญมณีและเครื่องประดับ โดยมีหนาท่ีในการสงเสริมการผลิตและสงออก 

อัญมณี ซ่ึงเนนการพัฒนาในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนดานการรับรองคุณภาพ การฝกอบรม รวมท้ังเปน

แกนนําในการผลักดันใหผูผลิตและผูคาเขารวมงานแสดงสินคาอัญมณีและเครื่องประดับนานาชาติและ

งานแฟชั่นโชว รวมถึงเปนตัวแทนอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับในเวทีการคาโลกและประสานงาน

ระหวางภาครัฐและเอกชนในประเด็นท่ีเอ้ือประโยชนตอธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ ซ่ึงแตกตาง

จากประเทศไทยท่ีถึงแมจะมีหนวยงานจากภาครัฐหลายหนวยงานท่ีชวยสนับสนุนอุตสาหกรรม แต

ตางฝายตางดําเนินการ บทบาทหนาท่ีจึงซํ้าซอนขาดความรวมมือในการดําเนินงาน ดังนั้น แนวทาง

ในการพัฒนาของประเทศไทย จึงควรจัดตั้งสมาพันธอัญมณีและเครื่องประดับไทย (Thai Gem 

and Jewelry Federation) เพ่ือใหเกิดการบริหารจัดการท่ีดี มีสวนสนับสนุนและสงเสริมรวมกับ

หนวยงานภาครัฐ เพ่ือใหเกิดการทํางานท่ีไมซํ้าซอน มีการบริหารงานท่ีเปนอิสระ ภายใตการสนับสนุน

ดูแลจากกระทรวงพาณิชย โดยมีวัตถุประสงคหลักในการจัดตั้งเพ่ือใหประเทศไทยมีองคกรหลักท่ี

บูรณาการการดําเนินงาน เพ่ือพัฒนาอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับอยางเปนระบบครอบคลุม

ท้ังผูประกอบการรายใหญและรายยอยและเพิ่มศักยภาพทางการคาอัญมณีและเครื่องประดับของ

ไทยในตลาดโลก นอกจากนี้ควรดําเนินงานทางดานการประชาสัมพันธในตลาดโลกควบคูไปดวยซ่ึง

สมาพันธควรดําเนินรวมกับหนวยงานตาง ๆ ท่ีเก่ียวของตามแนวทางท่ีสําคัญ 5 ประการ ผลการศึกษา

พบวา ในขอเสนอขอท่ี 5 นั้น ควรกําหนดการพัฒนาแนวทางการโฆษณาและประชาสัมพันธสินคา 

(Gem and Jewelry Promotion) โดยพบวา สมาพันธฯ ควรมีบทบาท สงเสริมภาพลักษณสินคาอัญมณี

และเครื่องประดับของประเทศไทย การเสริมสรางประสิทธิภาพของ Marketing Unit การจัดทํา

สื่อสิ่งพิมพระดับนานาชาติเพ่ือประชาสัมพันธ โดยสมาพันธฯ ควรสรางความตระหนักใหท่ัวโลกได

เห็นถึงความเปนศูนยกลางการคาอัญมณีและเครื่องประดับของประเทศไทยโดยเฉพาะพลอย ผานการ

ประชาสัมพันธและการตลาดในงานแสดงสินคาท่ีสําคัญ เพ่ือสรางสัญลักษณท่ีสําคัญของประเทศไทย 

ตลอดจนการเสริมสรางการโฆษณาและประชาสัมพันธในรูปแบบท่ีใหมและหลากหลายมากข้ึน 
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สงเสริมความเปนนานาชาติใหกับงานแสดงอัญมณีและเครื่องประดับกรุงเทพฯ และการพัฒนาตลาด

กลางคาอัญมณีและเครื่องประดับ (Gem and Jewelry Exchange) ในประเทศไทย 

สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ. (2557) สถานการณการนําเขา

สงออกสินคาอัญมณีและเครื่องประดับไทยป 2557 ในภาพรวมมูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับ

ของไทยขยายตัวข้ึนรอยละ 45.26 แตหากพิจารณามูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับไทยไม

รวมทองคํา จะพบวา ขยายตัวจากปกอนหนารอยละ 13.3 อยางไรก็ตามมูลคาในการสงออกในป 2558 

มีแนวโนมเติบโตในอัตราลดลงจากป 2557 แมเศรษฐกิจสหรัฐจะฟนตัวแตจากปจจัยลบทางเศรษฐกิจ

ของประเทศคูคาสําคัญชะลอตัวลดลงและคาเงินสกุลหลักของโลกผันผวนสูง ดังนั้น ผูปะกอบการควร

ติดตามความเคลื่อนไหวทางเศรษฐกิจและการเมืองของประเทศตาง ๆ ท่ีอาจมีผลกระทบตอทิศทาง

คาเงิน ราคาวัตถุดิบ และอาจสงผลกระทบท้ังทางตรงและทางออมตอการสงออกไทย ขณะเดียวกัน

ควรดําเนินกลยุทธทางการตลาดเชิงรุก รวมถึงใหความสําคัญในการสรางตราสินคาเปนของตนเองเพ่ือ

ทําใหผูลูกคาจดจําและเกิดความจงรักภักดีในสินคาของแบรนด อีกท้ังพยายามสรางโอกาสทางธุรกิจ

ผานชองทางใหม ๆ ท่ีสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดตรงใจและรวดเร็ว และควร

แสวงหาโอกาสเพ่ิมมูลคาการสงออกไปยังตลาดใหมเพ่ือทดแทนตลาดคูคาเดิม ซ่ึงหนทางเหลานี้ยอม

สงผลใหมูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับของไทยสามารถขยายตัวไดดีข้ึนในป พ.ศ. 2558  

  ธีรวุฒิ สุทธิประภา. (2558) คลัสเตอร (Cluster) กับการเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน

อยางยั่งยืน กรณีศึกษา: คลัสเตอรอัญมณีและเครื่องประดับ จังหวัดจันทบุรี ผลการศึกษาพบวา คลัส

เตอรอัญมณีและเครื่องประดับริเริ่มจากหนวยงานรัฐเปนแกนหลักในการผลักดันคลัสเตอร ซ่ึงมี

นโยบายการพัฒนาคลัสเตอรอยางตอเนื่อง แตท้ังนี้ยังขาดความรวมมือจากผูประกอบการท่ีถือเปน

กลไกสําคัญท่ีทําใหคลัสเตอรอยูรอดได รวมท้ังการสรรสรางนวัตกรรมท่ีถือเปนเครื่องมือหนึ่งของ

การเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันอยางยั่งยืน 

กรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ. (2560). ขอมูลสถานการณสงออกสินคาอัญมณีและ

เครื่องประดับ ป 2560 พบวา การสงออกสินคาอัญมณีและเครื่องประดับท้ังหมดมีตลาดสงออกอันดับ 

1 คือ ฮองกง รองลงมา คือ สหรัฐอเมริกา และเยอรมนี เนื่องจากเศรษฐกิจโลกโดยเฉพาะในตลาด

หลักอยางสหรัฐอเมริกาและยุโรปมีแนวโนมฟนตัวอยางคอยเปนคอยไป แตเศรษฐกิจของอีกหลาย

ประเทศยังคงชะลอการเติบโต ทําใหการสงออกเครื่องประดับแทของไทยขยายตัวเพ่ิมข้ึนเพียงรอยละ 

2.98 การสงออกอัญมณีขยายตัวเพ่ิมข้ึนท่ีรอยละ 1.36 โดยพลอยขยายตัวเพ่ิมข้ึนรอยละ 12.82 ขณะท่ี

เครื่องประดับอัญมณีเทียมปรับตัวลดลงรอยละ -16.22 และอัญมณีสังเคราะหปรับตัวลดลงรอยละ -

22.79 ซ่ึงตลาดสงออกสําคัญ คือ ฮองกง สหรัฐอเมริกา เยอรมนี อินเดีย เบลเยี่ยม สหรัฐอาหรับ

เอมิเรตส สวิตเซอรแลนด ออสเตรเลีย ญ่ีปุน และจีน โดยมีสัดสวนรวมกันคิดเปนรอยละ 80.62 จุดแข็ง 

พบวา 1. ผูสงออกมีความเขาใจตลาด และผูคาในตลาดโลกรูจักไทยมากกวาคูแขง 2. ไทยเปนตลาด
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การคาพลอยสีที่ใหญแหงหนึ่งของโลก 3. ชางไทยมีฝมือในการเผาพลอย ทําสี และตั้งน้ําพลอยได

สวยงาม 4. ชางฝมือไทยมีทักษะและฝมือประณีตในการออกแบบ และขึ้นรูปเครื่องประดับ ปญหา

อุปสรรค ที่พบคือ 1. ขาดแคลนวัตถุดิบ โดยเฉพาะพลอยดิบ 2. ราคาวัตถุดิบผันผวน โดยเฉพาะ

ทองคํายังไมไดขึ้นรูป และเนื้อเงิน 3. ขาดเทคโนโลยีใหม ๆ ในการผลิตเครื่องประดับ โดยเฉพาะ

ผูผลิต SMEs 4. ขาดแคลนบุคลากรดานฝมือแรงงานเพ่ือการออกแบบและการผลิตสินคา 5. สถานการณ

ทางการเมืองของไทยท่ียังไมกลับสูภาวะปกติ อาจสงผลกระทบตอความเชื่อม่ันในการลงทุนและรวม

ลงทุนจากตางประเทศ 6. ผูประกอบการไทยยังขาดความชํานาญในการพัฒนาสินคาท่ีตองใชความคิด

สรางสรรค 7. ขอกฎหมายดานภาษีและการสงเสริมการลงทุนไมเอื้ออํานวยตอการประกอบธุรกิจ 

อัญมณีและเครื่องประดับ กลยุทธ คือ 1. พัฒนาและสงเสริมภาพลักษณอุตสาหกรรมอัญมณีและ

เครื่องประดับไทยใหเปนศูนยกลางการคาอัญมณีและเครื่องประดับโลก 2. สํารวจและจัดหาวัตถุดิบ

จากตางประเทศในปริมาณที่เพียงพอ 3. พัฒนาเทคโนโลยีการผลิตเพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหแกสินคา

เครื่องประดับและสรางความเชื่อม่ันในคุณภาพสินคา 4. พัฒนาขีดความสามารถในการแขงขันท้ังในการ

ผลิตและการตลาด 5. พัฒนาบุคลากรใหมีความสามารถรองรับการขยายตัวของธุรกิจไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 6. ขยายตลาดใหม ๆ โดยสนับสนุนการเขารวมงานแสดงสินคา การจัดคณะผูแทน 

วิทวัส รุงเรืองผล. (2554). การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาอัญมณีและเครื่องประดับ

ของผูซ้ือชาวตางชาติ พบวา การทําตลาดในโลกปจจุบัน จําเปนตองยึดหลักการตลาดการผลิตเปน

กระแสหลัก ซึ่งผูประกอบการจะตองใชแผนการตลาดที่มุงเนนลูกคาเปนจุดศูนยกลาง (Market-

Oriented) มิใชมุงแตนําเสนอสินคาของตนเองเขาสูตลาด (Product-Oriented) ดังเชนอดีต ท้ังนี้ 

ยังพบวา ลักษณะผูซื้อ รวมทั้งภาพรวมพฤติกรรมการซื้อสินคาพลอยเนื้อแข็งและพลอยเนื้อออน

เจียระไนของผูซ้ือชาวตางชาติมีความคลายคลึงกัน โดยพลอย เจียระไนท้ัง 2 ประเภท จัดเปนหนึ่งใน

สินคาหลักท่ีนํามาเปนสวนประกอบของเครื่องประดับสําเร็จรูป และเปนสินคาวัตถุดิบตนน้ําท่ีสําคัญ

ของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ โดยผูซ้ือในธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับจะมีลักษณะ

การกระจายขอมูลขาวสารตอๆกันแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) และ

เลือกท่ีจะคนหาขอมูลแนวโนมสินคาและติดตอกับผูจัดหาวัตถุดิบรายใหมผานงานแสดงสินคา อยางไร

ก็ตาม ผูซื้อสวนใหญมักไมตัดสินใจซ้ือสินคาทันทีภายในงานใดงานหนึ่ง แตจะตัดสินใจหลังจากได

พิจารณาตัวสินคาและผูขายจากการเขารวมงานแสดงสินคาหลาย ๆ งาน พลอยเจียระไนกลุมผูซื้อหลัก

ของสินคาพลอยเจียระไนมี 2 กลุม ไดแก ผูคาพลอยและผูผลิตเครื่องประดับสําเร็จรูป ซึ่งความ

ตองการชนิดหรือประเภทของพลอยเปนอุปสงคตอเนื่อง โดยผูซื้อพลอยเจียระไนจะมีการเรียนรู

วิธีการซ้ือขาย การเลือกซ้ือสินคา ระดับราคา จากประสบการณและจากผูขายโดยตรง โดยผูซื้อ

มือใหมที่มีประสบการณในตลาดนอยจะตองใชระยะเวลาการแสวงหาขอมูลและเรียนรูจากแหลง

จําหนาย ผูจําหนาย สินคาท่ีวางจําหนาย ขณะท่ีผูซ้ือรายเกาจะสามารถตัดสินใจไดอยางรวดเร็วจาก
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ขอมูลท่ีไดรับจากผูขายรายเดิมและพ้ืนฐานประสบการณของตนเอง นอกจากนี้ยัง พบวา ปจจุบันผู

ซ้ือในหลาย ๆ ตลาดตางใหความสําคัญกับการซ้ือพลอยเจียระไน ผานทางออนไลนมากข้ึน โดยพบวา 

ผูซ้ือในตลาดสหรัฐอเมริกามีพฤติกรรมการซ้ือขายพลอยผานทางออนไลนมากกวาผูซ้ือในตลาดอ่ืน ๆ 

สวนผูซ้ือในตลาดญ่ีปุนมักมีการซ้ือขายพลอยเจียระไนผานเว็บไซตประมูลออนไลน สําหรับทัศนคติท่ี

ผูซื้อมีตอพลอยเจียระไนของไทย จากการศึกษา พบวาผูซื้อสวนใหญทราบวาไทยไมมีวัตถุดิบ

ภายในประเทศแลว แตยังมีความสามารถในการเพิ่มคุณคาพลอยดวยความเชี่ยวชาญและฝมือการ

เจียระไน และมีเทคนิควิธีการเผาพลอยใหมีความสวยงาม ซึ่งผูซ้ือสวนใหญมองวา ไทยเปนแหลงซื้อ

ขายพลอยท่ีสามารถหาซ้ือพลอยไดหลากหลาย แหลงกําเนิดหลากหลายรูปแบบ ในขณะท่ีศรีลังกา

มีตลาดคาพลอยแตไมเปนที่นิยมมากนัก อยางไรก็ตาม ศรีลังกามีการพัฒนาเพิ่มมูลคาของพลอย

อยางตอเนื่อง สวนอินเดีย แมจะมีศักยภาพในการผลิตที่ดอยกวาไทย แตมีความสามารถในการ

จัดหาสินคาคุณภาพใหกับผูซ้ือ มีเครือขายการคา ทําใหสะดวกตอการติดตอและใหบริการกับผูซ้ือได

เครื่องประดับ ผูซ้ือเครื่องประดับสวนใหญมีลักษณะการสั่งผลิตสินคาท้ังในรูปแบบของการสั่งผลิตสินคา

ตามแบบท่ีกําหนด (OEM) และสั่งผลิตสินคาและพัฒนาแบบสินคาจากผูผลิต (ODM) ท้ังนี้ ในการสั่ง

ผลิตและการออกแบบ ผูซ้ือมักพิจารณาและใหความสําคัญกับความสามารถในการจัดหาวัสดุและ

วัตถุดิบของผูผลิต ศักยภาพของอุปกรณและเครื่องจักร ฝมือแรงงาน การรักษามาตรฐานของสินคา 

ความเขาใจรูปแบบและแนวโนมสินคาท่ีตลาดตองการ ศักยภาพของนักออกแบบ ความรูในการผลิต 

และความสามารถในการใชโปรแกรมออกแบบสมัยใหม อยางไรก็ตาม ผูซ้ือจะนําสินคาไปจําหนาย

ภายใตตราสินคาของตนเอง โดยไมเปดเผยชื่อบริษัทผูผลิต แตมักจะเรียกตนเองวาเปนผูผลิตเสมอ 

สําหรับทัศนคติท่ีผูซ้ือมีตอเครื่องประดับของไทย จากการศึกษาพบวา ผูซ้ือสวนใหญมองวาไทยมีความ

พรอมในการเปนผูผลิตเครื่องประดับ โดยมีวัตถุดิบที่มีคุณภาพในการผลิต (โดยเฉพาะพลอยสี) มี

แรงงานท่ีมีฝมือ(โดยเฉพาะงานฝงอัญมณีบนตัวเรือน) แตยังขาด การศึกษาตลาดท่ีดี ทําใหบางครั้ง

สินคาท่ีไทยออกแบบไมตรงกับความตองการของตลาด นอกจากนี้ ยังมองวาผูผลิตไทยมีความซ่ือสัตย

จริงใจและเสมอตนเสมอปลาย ในขณะท่ีจีนเริ่มมีคุณภาพใกลเคียงกับไทย เนื่องจากมีการพัฒนาอยาง

ตอเนื่อง และมีการประชาสัมพันธและทําการตลาดท่ีดีแตยังขาดความนาเชื่อถือและความเสมอตน

เสมอปลายในคุณภาพสินคา 

สดุดี วงศเกียรติขจร. (2558). อัญมณีและเครื่องประดับไทยสูอาเซียน พบวา การสงออก

สินคาอัญมณีและเครื่องประดับของไทยไปยังกลุมประเทศอาเซียน พบวา ในป 2555 มีมูลคาการสงออก

รวมท้ังสิ้น 302.3 ลานเหรียญสหรัฐฯ โดยสงออกไปยังสิงคโปร กัมพูชา และอินโดนีเซีย มากท่ีสุด 

และยังมีการเติบโตในระดับสูง สินคาหลักที่ไทยสงออกไปยังตลาดอาเซียนในภาพรวม ไดแก พลอย 

และเครื่องประดับเงิน ขณะที่เพชรเจียระไนและเครื่องประดับทอง คอนขางมีขอจํากัด เนื่องจากใน

บางประเทศไมมีโรงงานผลิต หรือในประเทศอ่ืน ๆ มีการแขงขันสูง ดังนั้น อาเซียนยังถือเปนตลาดท่ีมี
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ศักยภาพสูง แมวาจะมีโอกาสการเขาไปลงทุนจัดตั้งธุรกิจในทุกประเทศ แตตองอาศัยการรวมทุน รวมถึง

ผูประกอบการไทยจําเปนตองกําหนดกลยุทธธุรกิจท่ีชัดเจนและแตกตาง (Multiple Strategies) ใน

ทามกลางลักษณะตลาดท่ีมีความหลากหลายสูง และเผชิญกับประเด็นความทาทายตาง ๆ โดยประเด็น

สําคัญท่ีผูประกอบการไทยควรพิจารณาในการรุกตลาดอาเซียน มีดังนี้ 1) สินคาท่ีไทยมีศักยภาพสูงใน

การแขงขัน ไดแก เครื่องประดับเงิน โดยมีอินโดนีเซียเปนคูแขงรายสําคัญ แตมูลคาตลาดของ

เครื่องประดับเงินยังนอยกวาเครื่องประดับทองคอนขางมาก เนื่องจากคนอาเซียนชอบทองมากกวา

เงิน ไทยจึงอาจพิจารณารุกตลาดเครื่องประดับทองมากข้ึน โดยเฉพาะในตลาดท่ีมีความนิยมสูงและ

แนวโนมเติบโตโดดเดน เชน บรูไน มาเลเซีย เวียดนาม และเมียนมาร 2) ไทยควรพิจารณายกระดับ

บทบาทจากการเปนเพียงผูผลิตและสงออก มาเปนผูคา ท้ังพลอย เครื่องประดับเงิน และเครื่องประดับทอง 

3) ไทยควรผลักดันการใชประโยชนจาก FTA ใหมากข้ึน ท้ังในดานการยกเวนภาษีวัตถุดิบ และการสง

สินคาเขาไปขายในตลาด โดยการลด/ยกเลิกภาษีอากรจะทําใหสามารถเพ่ิมโอกาสในการสงออกไปยัง

อาเซียนไดเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะในตลาดท่ีมีการเรียกเก็บอัตราภาษีนําเขา เชน บรูไน และกลุมประเทศ 

CLMV ขณะท่ีการนําเขาเครื่องประดับจากตางประเทศเขามาทําใหไทยสามารถพัฒนาเปนศูนยกลาง

การคาเครื่องประดับในภูมิภาค และสามารถสงออกสินคาไปยังตางประเทศไดในลักษณะเดียวกับท่ี

สิงคโปรและฮองกงไดดําเนินการมาแลว รวมถึงใชเปนกลไกประชาสัมพันธสินคาใหเปนท่ีรูจัก และสงเสริม

ใหนักทองเที่ยวจากตางประเทศใหเขามาซ้ือสินคาในไทย 4) รักษาตลาดเดิม เรียนรูตลาด และปรับ

เทคนิคการตลาดเพ่ือเพ่ิมโอกาสการสงออกในอาเซียน เชน การออกแบบ การพัฒนาชองทางการ

จําหนาย การพัฒนาตราสินคา การจับคูธุรกิจ การทําความเขาใจกับกฎถ่ินกําเนิดสินคาในแตละ FTA 

ซ่ึงมีความแตกตางกัน การทําตลาดรวมกับการทองเท่ียว และการคาชายแดน 5) สนับสนุนการยกระดับ

มาตรฐานสินคา และพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ รวมท้ังปรับมาตรฐานสินคาใหสอดคลองกัน เชน 

มาตรฐาน และการรับรองมาตรฐานอัญมณีและเครื่องประดับ ซ่ึงหลายประเทศยังไมมีการรับรอง

มาตรฐาน ไทยอาจพิจารณาจัดตั้งสถาบันวิจัย หนวยงานวิเคราะหและตรวจสอบอัญมณี และการออก

ใบรับรองคุณภาพสินคาเพ่ือการสงออก อันจะชวยสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคาได 6) กําหนดใหสินคา

เครื่องประดับเงิน และอัญมณีเจียระไน เปนสินคากลุมหลักในการรุกตลาดคนรุนใหมท่ีเปนวัยหนุมสาว

และวัยทํางาน และ7) รักษาและสงเสริมภาพลักษณสินคาไทย เพ่ือสรางความเชื่อม่ันและการสราง

คุณคาในระดับธุรกิจและอุตสาหกรรม และ 8) สงเสริมใหภาครัฐและเอกชนไทยพัฒนาความรวมมือ 

เพื่อเนนลการรุกตลาดอาเซียนมากขึ้น โดยการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด และการฝกอบรม

ผูประกอบการ ผูผลิต นักการตลาด และนักออกแบบไทยใหเขาใจวัฒนธรรมการบริโภคและการทํา

ธุรกิจอยางถองแท 9) พัฒนาความสัมพันธระหวางภาคเอกชนไทยและเอกชนของประเทศสมาชิก

อาเซียน เพ่ือสงเสริมความสัมพันธทางธุรกิจและความรวมมือระหวางประเทศคูคา 10) สงเสริมแรงงาน

ใหมีการพัฒนาฝมือเพ่ือท่ีจะสามารถแขงขันกับตางประเทศได ควบคูกับการดําเนินมาตรการสงเสริม
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และจูงใจใหแรงงานไมยายไปทํางานนอกประเทศ 11) จัดหาแหลงเงินทุนท่ีเหมาะสม เพ่ือสนับสนุน

การพัฒนาการผลิตใหไดมาตรฐานสากลและเพ่ิมความหลากหลายและมูลคาสินคา 

สําหรับงานวิจัยท่ีเก่ียวของในดานการสื่อสารการตลาดและการสรางภาพลักษณ เชื่อมโยงสู

การศึกษารูปแบบ/โมเดลกลยทุธการสื่อสารการตลาดในการสรางภาพลักษณสําหรับธุรกิจ มีดังนี้  

สุพลยุทธ ขาวสุทธ. (2554). กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือสรางภาพลักษณ

องคกรของบริษัท ปูนซีเมนต ไทย จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษา พบวา บริษัท ปูนซีเมนต ไทย จํากัด

(มหาชน) เลือกใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนกลยุทธหลักในการสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณ

องคกร กลาวคือ ประการแรก มีการใชการตลาดเปนตัวขับเคลื่อนทั้งองคกร ประการที่สอง การทํา

การสื่อสารการตลาดนั้นไมเพียงมีการสื่อสารไปถึงยังผูบริโภคเทานั้น แตเครือซิเมนตไทย ยังให

ความสําคัญกับองคประกอบตาง ๆ ท่ีสามารถสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายได ประการสุดทาย อันถือวา

เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จในการสื่อสารก็คือ สื่อท่ีเลือกใชจะตองมีการรวมพลัง

ในการใชเครื่องมือสื่อสารแตละชนิดและมีการผสมผสานกัน โดยการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการไปใชของบริษัท ปูนซีเมนต ไทย จํากัด (มหาชน) แบงออกเปน 5 ข้ันตอนดังนี้ ข้ันตอนท่ี 1 

การวางแผนจากภายนอกเขาสูภายใน ข้ันตอนท่ี 2 การกําหนดแบงสวนตลาดผูบริโภค ข้ันตอนท่ี 3 

การบริหารการสื่อสารสองทางระหวางผูบริโภคกับองคกร ข้ันตอนท่ี 4 วัตถุประสงคและกลยุทธทางการ

สื่อสาร ข้ันตอนท่ี 5 การกําหนดเครื่องมือและแนวทางในการสื่อสาร ซ่ึงขาวสารท่ีกลุมตัวอยางไดรับ

เก่ียวกับบริษัท ปูนซีเมนต ไทย จํากัด (มหาชน) จากสื่อตาง ๆ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับ

ขาวสารในเรื่องขอมูลสินคาและการบริการ รองลงมาคือเรื่องกิจกรรมเพ่ือสังคม การรณรงคในดาน

ตาง ๆ จากการสํารวจความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณตอบริษัท ปูนซีเมนต ไทย จํากัด (มหาชน) พบวา 

โดยรวมอยูในเชิงบวก โดยภาพลักษณการมีชื่อเสียงชั้นนําของประเทศ รองลงมาคือ ภาพลกัษณการผลิต

สินคาท่ีมีคุณภาพมาตรฐาน ภาพลักษณการมีเครื่องมือและอุปกรณท่ีทันสมัยและภาพลักษณการเปน

องคกรแหงการสรางสรรคสิ่งใหม ตามลําดับ โดยจากการสํารวจความชื่นชอบตอบริษัท ปูนซีเมนตไทย 

จํากัด (มหาชน) พบวา กลุมตัวอยางชื่นชอบเครือซิเมนตไทย ในเรื่องการเปนบริษัทชั้นนําของประเทศ 

รองลงมา คือ การเปนองคกรแหงการสรางสรรคสิ่งใหม ๆ ในสังคม  

ปณัชชา ปนัดดาภรณ. (2558). กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสราง

ภาพลักษณของตราสินคาไอศครีมแทงแม็กนั่ม มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการเพ่ือการสรางภาพลักษณของตราสินคาไอศครีมแทงแม็กนั่ม และเพ่ือศึกษาประสิทธิผล

ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสรางภาพลักษณตราสินคาของไอศครีมแทงแม็กนั่ม 

วิธีการศึกษาแบงออกเปน 2 สวน สวนแรก เปนการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการ

เพ่ือการสรางภาพลักษณของตราสินคาไอศครีมแทงแม็กนั่มดวยการเก็บขอมูลจาก เอกสาร นิตยสาร 

หนังสือพิมพเว็บไซตตาง ๆ ท่ีมีการกลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของตราสินคาดังกลาว 

สวนท่ีสอง เปนการสํารวจประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสรางภาพลักษณ
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ของตราสินคาไอศครีมแทงแม็กนั่ม ซ่ึงเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล จํานวน 200 คน ผานรูปแบบออนไลนกับผูท่ีเคย ไดรับการสื่อสาร การตลาดของตรา

สินคาไอศครีมแทงแม็กนั่ม ชองทางใดชองทางหนึ่ง หรือ รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง เพ่ือวัดประสิทธิผล

ของการสื่อสารตอภาพลักษณของตราสินคา ผลการ ทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารการตลาด

โดยการสรางการจดจําใหเกิดข้ึนกับผูรับสาร คือ เนื้อหาท่ีสอดแทรกอยูในการสื่อสารการตลาด เชน

การโฆษณาโทรทัศนการถายภาพแฟชั่นใน นิตยสาร การสรางกิจกรรมใหเกิดข้ึนเพ่ือสรางการจดจําา

ใหกับผูบริโภคเปาหมาย การจัดตั้งตู ไอศครีมของไอศครีมแม็กนั่มตามรานคาสะดวกซ้ือโดยเฉพาะ 

เพ่ือสรางความโดดเดนจากคูแขง และในสวนของสื่อออฟไลน(Offline) เปนการตอกย้ํา เพ่ือสงเสิรม

ภาพลักษณและความนาเชื่อถือ ใหกับตราสินคา โดยการสื่อสารออฟไลนนี้เปนการสื่อสารออกไปในวง

กวาง หรือเปน Mass Media ทําใหคนสวนใหญท่ีรับสื่อนั้นรับรูถึงคุณคาของตราสินคาไอศครีมแทง

แม็กนั่มไดมีความม่ันใจในคุณภาพของสินคา มีความคุมคาเม่ือไดซ้ือทาน มีรสชาติอรอย ซ้ือแลวไม

ผิดหวังซึ่งเมื่อมี รสชาติออกมาใหมจะทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายติดตาม นอกจากนั้นในดานสื่อ

ออนไลนผลการศึกษาพบวาไมไดเปนปจจัยในการสงเสริมการ สรางภาพลักษณของตราสินคาเพียง

อยางใด แตเปนปจจัยที่ทําใหตราสินคาไอศครีมแทงแม็กนั่มมี ชื่อเสียง เปนกระแสในสังคม สราง

ความสนใจและติดตามจากผูบริโภคเปาหมายไดในชวง ระยะเวลาหนึ่ง ซ่ึงผูวิจัยสามารถวิเคราะหจาก

ผลของการศึกษาไดวาหากขาดการสื่อสารแบบ ออฟไลนภาพลักษณก็จะไมมีแตหากขาดสื่อออนไลน

กระแสของตราสินคาก็จะไมเกิด ทั้งนี้การเลือกเครื่องมือที่ใชเพื่อการสื่อสารตองยอนกลับมามอง

วัตถุประสงคของการสื่อสารวาตองการ สรางภาพลักษณของตราสินคา หรือตองการใหเกิดเปนกระแส

ภายในระยะเวลารวดเร็ว  

เจสสิกา ชณัฐฎา สุดสุข. (2559). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินคาไทยใน

ประเทศเวียดนาม เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณเชิงลึก และเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถาม 

วัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ทํา

การตลาดในประเทศเวียดนาม 2) ทัศนคติตอสินคาและบริการไทย และพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ

ใชบริการไทยของผูบริโภคในประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย 3) รูปแบบ

การเปดรับสื่อ ทัศนคติตอสินคาไทย และพฤติกรรมการซ้ือสินคาไทยของผูบริโภคในประเทศเวียดนาม 

4) ความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อ ทัศนคติตอสินคาไทย และพฤติกรรมการซื้อสินคาไทยของ

ผูบริโภคในประเทศเวียดนาม และ 5) ความแปรปรวนของลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันในการ

เปดรับสื่อ ทัศนคติตอสินคาไทย และพฤติกรรมการซื้อสินคาไทยของผูบริโภคในประเทศเวียดนาม 

พบวา 1. ธุรกิจไทยใชกลยุทธการสื่อสารประเภทการจัดการ การบริหารภาพลักษณและชื่อเสียง โดย

การสรางการรับรูและภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดวาสินคาไทยมีคุณภาพ นาเชื่อถือ ประกอบกับ

การใชกลวิธี (กิจกรรม) การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด การตลาดทางตรง การตลาดเชิงลูกคาสัมพันธ 

การใหขอมูลทางเครือขายสังคมออนไลนและอินเทอรเน็ต เพ่ือการประชาสัมพันธในลักษณะการสื่อสาร
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การตลาด กลวิธีการจัดพิมพเอกสาร สื่อสิ่งพิมพเฉพาะกิจ (สื่อสิ่งพิมพออกเปนครั้งคราว เชน แผนพับ

และเอกสารชุด) เผยแพร และการผลิตโฆษณาเพ่ือเผยแพรในสื่อดั้งเดิม (หนังสือพิมพ) และสื่อใหม 

(อินเทอรเน็ต) เพ่ือการโฆษณาในลักษณะการสื่อสารการตลาด 2. ผูจัดการฝายการตลาดมองวาผูบริโภค

ในประเทศเวียดนามมีทัศนคติเชิงบวกตอสินคาไทยและมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ การซ้ือซํ้าสินคาไทย

เพราะคุณภาพสัมพันธกับราคา ตั้งใจและตัดสินใจซ้ือมากกวาสินคาเวียดนามและจีน 3. ผูบริโภคใน

ประเทศเวียดนามมีรูปแบบการเปดรับสื่อผานแอพพลิเคชั่น Zalo เพ่ือการสื่อสาร, Facebook, เว็บไซต 

และ YouTube ทัศนคติเปนบวกตอสินคาไทย และพฤติกรรมการซ้ือสินคาไทยในระดับต่ํา 4. การเปดรับ

สื่อสงอิทธิพลดานบวกตอทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาไทย และการมีทัศนคติเปนบวกตอสินคา

ไทยสงอิทธิพลดานบวกตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาไทยของผูบริโภคในประเทศเวียดนาม 5. ผูบริโภค

ในประเทศเวียดนามท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการเปดรับสื่อ ทัศนคติตอสินคาไทย และ

พฤติกรรมการซ้ือสินคาไทยไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

วถิรญา รัตนพงศ. (2557). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของน้ําแรเพอรรา เปนงานวิจัย

เชิงคุณภาพ (Quality Research) มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการตลาด การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ และปญหาและอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนในการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑน้ําแรเพอรรา 

ผลการศึกษาพบวาบริษัท บุญรอดเทรดดิ้ง จากัด ตองการสวนแบงการตลาดเปนอันดับ 3 ใน ตลาด

น้ําแรภายในเวลา 3 ปโดยมีภารกิจสําคัญคือตอกย้ําและแนะนําน้ําแรเพอรราใหผูบริโภคไดรูจัก มาก

ยิ่งข้ึน จากการวิเคราะหปจจัยภายนอกและปจจัยภายในพบวาน้ําแรเพอรรามีแรงกดดันในอุตสาหกรรม

คอนขางสูงเนื่องจากในตลาดน้ําแรมีผูขางขันท่ีมีศักยภาพอยูหลายเจา อีกท้ังน้ําแรเปน สินคาท่ีทดแทนได 

ดังนั้น การบริโภคจึงมีโอกาสเลือกสินคาคอนขางสูง แตบริษัท บุญรอดเทรดดิ้ง จํากัด มีอํานาจในการ

ตอรองกับผูสงปจจัยการผลิต มีศักยภาพในการผลิตสินคาและมีศักยภาพในการจัดสง รวมไปถึงเงินทุน

มหาศาลในการทาการตลาด ดังนั้นกลยุทธที่ใชบริษัทฯ เลือกใช คือกลยุทธเชิงรุกและกลยุทธใน

การสรางความแตกตางใหกับสินคาโดยเครื่องมือท่ีแบรนดเพอรราเลือกใชในการสื่อสาร การตลาด คือ 

เครื่องมือการสื่อสารแบบบูรณาการ คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขาย การเจาะ ตลาดตรง 

การสงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ การพัฒนาบรรจุภัณฑและการใช

เอกลักษณกลุมบริโภค เพ่ือใหผูบริโภครูจักกัน คุยเคย และมีประสบการณรวมกับแบรนด เพ่ือตอกย้ํา

ภาพลักษณของน้ําแรเพอรราและดึงดูดผูบริโภคใหสินคามากข้ึน  

พิจารณาไดวางานวิจัยท่ีเก่ียวของนั้น จะเชื่อมโยงใหเห็นถึงสถานการณปจจุบันของธุรกิจการคา 

อัญมณีและเครื่องประดับ ที่กําลังตองเพิ่มขีดความสามารถการแขงขัน ซึ่งตองอาศัยการสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขัน อันไดแก ภาพลักษณขององคกรธุรกิจท่ีตองสื่อสารผานกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดังนั้น ผูศึกษาจึงใชกรอบแนวคิดของงานวิจัย ดังกลาวนํามาใชในการศึกษา

ในครั้งนี้  
 


