
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

การศึกษาวิจัย เรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดในการสรางภาพลักษณเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถ

ในการแขงขันของธุรกิจการคาอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี ในบทนี้ผูวิจัยไดนําเสนอแนวคิด 

ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนกรอบความคิดในการศึกษา ดังนี้  

1. แนวคิดอัญมณีและเครื่องประดับ 

2. แนวคิดการบริหารการตลาด 

3. แนวคิดกลยุทธการสื่อสารทางการตลาด 

4. แนวคิดกระบวนการสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณตราสินคา  

5. แนวคิดการสรางความแตกตางทางการแขงขันและการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  

6. งานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ  

 

1. แนวคิดอัญมณีและเคร่ืองประดับ 

การเจียระไน (Lapidary) คือ การนําเอากอนอัญมณี (Rough) มาตกแตงใหเปนรูปรางตาม

แบบโดยการตัดเหลี่ยมและขัดเงาของเหลี่ยมทุก ๆ เหลี่ยม พลอยท่ีนํามาเจียระไนเหลี่ยมมีหลายชนิด

แบงแยกเปน 2 ประเภท คือพลอยเนื้อแข็ง และพลอยเนื้อออน 

พลอยเนื้อแข็ง คือ พลอยท่ีอยูในตระกูลคอรันดัม (Corundum) ไดแก ทับทิม (Ruby) ไพลิน 

(Blue Sapphire) และแซฟไฟต สีอ่ืน ๆ (Sapphire) ความแข็งจัดอยูในอันดับ 9 รองจากเพชร  

พลอยเนื้อออน คือ พลอยที่จัด อันดับความแข็งตํ่ากวา 9 เชนมรกต (Emerald), โกเมน 

(Gernet) อะความารีน (Aquamarine) เพทาย (Zircon) เพอริดอท (Peridot) เปนตน (สมหมาย 

ศรีศุภวัฒนะ 2541, น. 15) 

การเจียระไนพลอยจึงเปนศิลปะในระดับสูงซ่ึงตองใชความประณีตและใหความรอบคอบเปน

อยางมากเพ่ือไมใหเกิดความเสียหายแกเนื้อพลอยท่ีเจียระไน ความสําคัญของการเจียระไนคือสงวน

เนื้อพลอยไวใหมากท่ีสุดและใหไดสีสันงดงามท่ีนาพลอย หรือท่ีเรียกวา น้ําข้ึนดี หรือไฟดี และเปนท่ี

สะดุดตาของผูพบเห็น พลอยท่ีเจียระไนไดสัดสวนดี สียอมข้ึนหนาพลอยดูสวยงามมาก สวน

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม มปป, ออนไลน) 

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ เปนอุตสาหกรรมท่ีสรางรายไดจากการสงออกใหกับ

ประเทศไทยเปนมูลคาปละประมาณแสนลานบาท โดยรอยละ 75 - 80 ของเฉพาะสินคาอัญมณีท่ี

ประเทศไทยสงออกไปยังตลาดโลก ลวนแตผานกระบวนการเจียระไนและเพ่ิมมูลคาจากจังหวัดจันทบุรี 

ท้ังนี้เพราะจังหวัดจันทบุรีมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักกันดีในดานการเจียระไนพลอยและเปนผูนําในการเผา
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พลอยเพ่ือเพ่ิมมูลคามาตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน สงผลใหจังหวัดจันทบุรีเปนศูนยกลางการซ้ือขายอัญมณี

แหลงใหญท่ีสุดในประเทศไทยและภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ซ่ึงนับเปนความไดเปรียบในเชิง

แขงขันท่ีจะทําใหจังหวัดจันทบุรีสามารถกาวไปสูความเปนศูนยกลางอัญมณีของภูมิภาคและโลกไดใน

อนาคต 

ซ่ึงการจําแนกอัญมณีเปนประเภทตาง ๆ สามารถจําแนกได ดังนี้  

1.1 อัญมณี และการจําแนก 

อัญมณี (Gem, Gemstone or Gem material) หมายถึง วัตถุใด ๆ ท่ีนํามาใชเปนเครื่องประดับ

ตกแตงดวยเหตุผลประการใดประการหนึ่ง หรือประกอบการระหวางความสวยงาม (Beauty) 

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

อัญมณีอาจอยูในรูปลักษณะใด ๆ เชน เปนผลึก เปนรูปสี่เหลี่ยม ท่ีผานการเจียระไน เปนลูกปด 

เปนแผน เปนก่ิงกาน (เชน ปะการัง) เปนรูปรางแกะสลักก็ได ซ่ึงอัญมณีชิ้นท่ียังไมไดผานการเจียระไน 

จะเรียกวา อัญมณีกอน หรือพลอยกอน (Rough) อัญมณีสวนใหญถูกใชในลักษณะของการนํามา

ประดับเรือนรางบุคคล ซ่ึงอัญมณีท่ีผานการเจียระไนแลวมักถูกนํามาเขาตัวเรือนในรูปของแหวน เข็มกลัด 

สรอยตาง ๆ 

ในวงการคาอัญมณี อัญมณีท้ังหลายยกเวนเพชร ถูกเรียกรวมกันวา อัญมณีสี หรือพลอยสี 

(Color Stone) ซ่ึงหมายรวมถึง อันนี้ไมมีท่ีใสไมมีสีดวย เชน ควอตซวาไรตี้เข้ียวหนุมาน โทแพซใส 

เปนตน 

สําหรับอัญมณีท่ีเปนเครื่องประดับ (Ornamental materials) หรือตกแตงนั้น ไมมีขอบเขต

การแบงระหวางอัญมณีท่ีผานการเจียระไนแลวอยางชัดเจน ดังนั้นก็ยังถือวาเปนอัญมณีเชนเดียวกัน 

เชน อัญมณีแกะสลัก แผนหินสีท่ีตกแตงผนัง โตะ หรือ กลอง เปนตน  

1.1.1 ผลึกและแร 

อัญมณีก็เปนเชนเดียวกันกับวัตถุอ่ืน ๆ กลาวคือประกอบไปดวยอะตอมของธาตุเรียงตัว

กันอยูอยางนับไมถวน ในอัญมณีสวนใหญ อะตอมเหลานี้มีการจัดเรียงตัวกันอยางเปนระเบียบ และมี

รูปแบบท่ีซํ้ากัน ซ่ึงเราเรียกสารท่ีมีการจัดตัวของอะตอมเชนนี้วา สารผลึก (Crystalline material) 

และเรียกรูปแบบท่ีเปนแบบเฉพาะของการจัดเรียงตัวของอะตอม ท่ีแตกตางกันออกไปของแตละศาล

วา โครงสรางผลึก (Crystal structure) ซ่ึงถูกจัดออกเปนระบบท่ีไมเหมือนการเก็บระบบ หรือเรียกวา

ระบบผลึก (Crystal system) ท้ังนี้อาศัยการจัดวางตัวของแกนผลึก (Reference axes) ความยาว

แกนผลึก ซ่ึงอางอิงจากระยะหางระหวางอะตอมภายในโครงสราง 3 มิติ ดังนั้น อัญมณีเปนสารผลึก

จึงมักแสดงรูปรางภายนอกออกมาเปนรูปผลึก หรือมีหนาผลึกปรากฏใหเห็น 

อัญมณีและวัตถุประดับสวนใหญเปนแร (Minerals) กลาวคือ เปนสารท่ีเปนของแข็งท่ี

เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติตามกระบวนการของทางธรณีวิทยา เปนสารผลึก หรือมีโครงสรางผลึกมี
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องคประกอบทางเคมีคงท่ี หรืออาจเปลี่ยนแปลงไดในวงจํากัด ท้ังนี้ไมรวมถึงวัตถุท่ีเกิดจากหรือมีการ

กําเนิดเก่ียวของกับสารอินทรีย (สิ่งมีชีวิต เชน พืช หรือ สัตว) นอกจากนี้ยังไมรวมถึงสารท่ีมนุษยสรางข้ึน 

เชน ศาลผลึกสังเคราะห (เชนทับทิมสังเคราะห) หรือ สารรอสัณฐานที่มนุษยสรางขึ้น (เชน แกว) 

ดังนั้น จะเห็นวาแรบางชนิดท่ีนํามาใชเปนเครื่องประดับจึงเปนอัญมณีธรรมชาติ (Natural gems) 

แรมีการจําแนกตามหลักสากลออกเปน หมู (Classes) กลุม (Group) ชนิด (Species) 

และวาไรตี้ (Varieties) แรงในธรรมชาติมีอยูหลายหมู (Classes) เชน หมูแรออกไซด หมูแรซิลิเกต 

เปนตน แรท่ีอยูในหมูเดียวกัน มีอนุมูลลบชนิดเดียวกันท่ีนํามาจับกับไอออนบวกตาง ๆ เปนสารประกอบ

แร ยกเวนแรกท่ีอยูในหมูธรรมชาติ เชน หมูแรทองคํา หมูแรกคารบอน ซ่ึงประกอบดวยธาตุเดี่ยว ๆ 

แรในหมูหนึ่ง ๆ จะถูกแยกยอยลงไปเปนกลุม (Groups) ตาง ๆ โดยแรท่ีจัดอยูในกลุมเดียวกันตองมี

โครงสรางผลึกเปนแบบเดียวกัน เชน กลุมการเนต กลุมไพรอกซีน เปนตน แรในกลุมหนึ่ง ๆ จะถูก

แยกยอยลงไปเปนชนิด (Species) ตาง ๆ เชน ฮีมาไทต (Fe2O3) คอรันดัม (AI2O3) อิลเมไนต (FeTiO3) 

แรในชนิดหนึ่ง ๆ ยังถูกแบงยอยออกเปนวาไรต้ี (Varieties) ตาง ๆ ตามลักษณะเดน เชน สีลวดลาย

หรือลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ของแรในชนิดเดียวกัน เชน แรชนิด คอรันดัม แบงเปน วาไรตี้ ทับทิม 

(คอรันดัมสีแดง) แซปไฟร (คอรันดัมสีอ่ืน ๆ นอกจากสีแดง) สตารรูบี้ (ทับทิมท่ีมีสตาร) สตารแซปไฟร 

(แซปไฟรท่ีมีสตาร) เปนตน  

1.1.2 อัญมณีแท อัญมณีสังเคราะห อัญมณีเลียนแบบ 

คําวา อัญมณีแทมักถูกใชถามกันอยูเสมอ เชน อัญมณีท่ีกําลังจะซ้ือนี้เปนของแท หรือเทียม 

ซ่ึงผูถามมีเจตนาใหรูวาอัญมณีนั้น เปนของธรรมชาติโดยไมผานการปรับปรุงคุณภาพใด ๆ ยกเวน

การเจียระไน 

คําวา อัญมณีสังเคราะห (Synthetic gem materials) นั้นคือ อัญมณีท่ีมนุษยสรางข้ึน 

ซ่ึงเปนอัญมณีท่ีมีสวนประกอบทางเคมี และคุณสมบัติทางกายภาพ เปนเชนเดียวกับอัญมณีท่ีเกิดข้ึน

ในธรรมชาติ นั่นคือ ในทางวิทยาศาสตรถือวา เพชรสังเคราะห นับวาเปนเพชรแท แตคนท่ัวไปถือวา

เปนเพชรเทียม มิใชเพชรแท อีกตัวอยางหนึ่งคือ กรณีท่ีใช Supply ธรรมชาติใส ไมมีสี มาเรียนแบบ

เพชรธรรมชาติ คนท่ัวไปจะถือวาซัพพลายนั้นไมใชเพชรแท แต Supply ใสไมมีสีคือของแทเพราะ

เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ ดังนั้นจะเห็นวาการใชคําวา แท จึงอาจทําใหเกิดความสับสนข้ึนไดงาย จึงควร

อธิบาย หรือ สื่อความหมายใหแก ลูกคา หรือผูท่ีติดตอดวยอยางระมัดระวัง 

สําหรับคําวา อัญมณีเลียนแบบ (Imitation gems or Simulant gems) นั้น หมายถึง 

อัญมณีใด ๆ ท่ีเปนธรรมชาติ หรือมนุษยสรางข้ึน ไดแก อัญมณีสังเคราะห หรือมิใชสังเคราะห ท่ีถูกนํามา

เลียนแบบ อัญมณีท่ีมีคามากกวา เชน การใชมอยซาไนตสังเคราะห มาเลียนแบบ เพชร ซ่ึงกรณีนี้เรา

สามารถเรียกมอยซาไนตสังเคราะหนั้นวา เพชรเลียนแบบ (Diamond Simulant) หรือใชสปเนล
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ธรรมชาติสีแดง มาเลียนแบบทับทิม เราสามารถเรียกสปนเนลธรรมชาติสีแดงนั้นวา ทับทิมเลียนแบบ 

(Ruby imitation) เปนตน 

จึงกลาวไดวา การยอมรับและความงามของอัญมณีนั้น ยอมแปรเปลี่ยนไปตามสภาพ

สังคม ยุคสมัย ความนิยม หรือแฟชั่น และรสนิยมของปจเจกบุคคล เชน หยก เปนอัญมณีท่ีไดรับการ

ยอมรับและนิยมกันมากในแถบเอเชีย งาชาง และกระดองเตากระ ท่ีไดมาในยุคหลังนี้ยอมไมไดรับการ

ยอมรับหรือถูกตอตาน เปนตน อยางไรก็ตาม หากอัญมณีใด ๆ ท่ีมีไวเพ่ือเปนการประดับหรือสวมใส 

อัญมณีนั้นตองมีความสวยงามและตองมีความทนทานดวย และท่ีขาดไมไดควรมีขนาดท่ีเหมาะสม ยอมรับ

ได ท้ังในชีวิตสวนตัวและสังคม อัญมณีนั้นจึงควรจะไดชื่อวามีราคา และสําหรับการท่ีจะกําหนดคาหรือ

ตรีราคาอัญมณีนั้น จําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองทราบชนิดของอัญมณีใหแนชัดกอนในการนี้ก็ตองมีการตรวจ

วิเคราะหอยางถูกตองถูกวิธีมีเหตุผลทางวิทยาศาสตร ซ่ึงนักอัญมณีควรจะมีบทบาทในการดําเนินการ

ในภารกิจนี้และพึงระลึกไวเสมอวา การตรวจ วิเคราะหแตละครั้งนั้น ไมจําเปนจะตองมีขอสรุปหรือ

การดวนตัดสินใจ ทุกครั้งเสมอไป ในบางครั้ง อาจตองอาศัยทางออกอ่ืนท่ีดีกวา เชน ขอความเห็นจาก

ผูรูและมีประสบการณ หรือแนะนําใหสงตัวอยางเขาวิเคราะห ในหองปฏิบัติการท่ีเชื่อถือไดตอไป 

1.1.3 การจําแนกอัญมณี 

ในท่ีนี้จะถือเอาการจัดจําแนกอัญมณีออกเปนกลุมใหญ ๆ ตามการกําหนดไดดังนี้ 

 1) อัญมณีธรรมชาต ิ

1.1) อัญมณีธรรมชาติเปนสารอนินทรีย (Natural gem materials of inorganic 

origin) เชน ทับทิม แซบไฟร เพชร การเนต เพริโด โทแพซ เบริล มรกต แกวธรรมชาติเปนตน 

1.2) อัญมณีธรรมชาติท่ีเปนสารอินทรีย (Natural gem materials of organic) 

เชน ไขมุกอําพัน หรือแอมเบอร (Amber) ไขมุก เจท (Jet) ปะการังเปนตน 

 2) อัญมณีท่ีมนุษยสรางข้ึน 

2.1) อัญมณีสังเคราะห (เพ่ือเลียนแบบอัญมณีธรรมชาติ) เชน ทับทิมสังเคราะห 

แซปไพรสังเคราะห เพชรสังเคราะห มรกตสังเคราะห เปนตน 

2.2) อัญมณีท่ีมนุษยสรางข้ึน และไมมีในธรรมชาติ เชน CZ (Cubic zirconia), 

GGG (Gadolinium gallium garnet), YAG (Yttrium aluminum garnet) แกว (Paste) เปนตน 

1.2 การดัดแปลงและปรับปรุงคุณภาพอัญมณี 

สําหรับการท่ีมนุษยดัดแปลงหรือปรับปรุงคุณภาพอัญมณีใน 2 รายการขางบนนี้สามารถจําแนก

ออกได ดังนี้ 

1.2.1 การเจียระไน (Cutting) การนําเอากอนอัญมณี (Rough) มาตกแตงใหเปนรูปราง

ตามแบบท่ีตองการ  
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1.2.2 อัญมณีปะ (Composite stones) เปนอัญมณีท่ีเกิดจากการนําอัญมณีตั้งแตสอง

ชิ้นข้ึนไปมาปะติดกันใหดูเปนชิ้นเดียว อัญมณีท่ีนํามาปะติดกันอาจเปนอัญมณีธรรมชาติ สังเคราะห 

หรือเลียนแบบใหไดรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงเปนชนิดเดียวกันหรือเปนการผสมกันระหวางอัญมณีดวยกันได 

สําหรับสีของอัญมณีปะ อาจมาจากสีของอัยมณีท่ีนํามาติดกัน หรือมาจากสีท่ีเดิมอยูในสารท่ีใชเชื่อมตอ

หรืออยูในข้ันท่ีอยูระหวางอัญมณีสองชั้นท่ีปะติดกัน โดยอัญมณีปะท่ีพบท่ัวไปเปนอัญมณีท่ีติดกันสองชิ้น 

เรียกวา ดอบเบลต (Double) ท่ีติดกันสาชิ้นเรียกวา ทริเปลต (Triplet) ซ่ึงท้ังสองแบบนี้ในบางครั้ง

มักจะเรียกวา อัญมณีปะหรือพลอยปะ  

1.2.3 การปรับปรุงคุณภาพอัญมณี (Gemstone enhancement) เชน การเผา (Heat 

treatment) การแตมสี (Painting) การปดดวยกระดาษฟอยล (Foiling) และการเคลือบสี (Coating) 

การยอมสี (Dying) การซานสี (Diffusion, Bulk or lattice dirrusion : Be-treated) การอาบดวย

น้ํามัน (Oiling) และการเคลือบดวยข้ีผึ้ง (Waxing) การฟอกจาง (Bleaching) การเจาะดวยเลเซอร 

(Laser drilling) การปดรอยแตกหรือชองวางเล็ก ๆ (Impregnation) การเติมใหเต็ม (Fracture filling) 

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

1.3 การสังเกต (Observation) การขยาย (Magnification) และการใชอุปกรณท่ี

เกี่ยวของ 

ดวงตา หรือสายตาของผูสังเกต นับเปนเครื่องมือในการตรวจวิเคราะหอัญมณีท่ีมีประโยชน

มากที่สุด การสังเกตหรือการตรวจอัญมณีดวยตาเปลานั้นนับวาเปนสิ่งสําคัญยิ่ง เมื่อไดรับอัญมณีท่ี

ตองไดรับการตรวจสอบ ใหผูตรวจสังเกตอัญมณีนั้นดวยตาเปลากอน ถึงแมวาจะตองใชเลนสกําลังขยาย 

10 เทาก็ตาม การสังเกตอัญมณีดวยตาเปลา อาจมองเห็นสิ่งท่ีไมพบได ภายใตการขยายก็ได ทานอาจ

ประหยัดเวลาลงไดโดยการจดบันทึกลักษณะตาง ๆ ท่ีสังเกตได เอาไวและอาจมีประโยชนตอการสังเกต

โดยการขยาย 

สําหรับอุปกรณพื้นฐานในการวิเคราะหอัญมณีท่ีสามารถพกพาได และผูวิเคราะหควรมีไว

ประจําตัวเปนอุปกรณพ้ืนฐานในการวิเคราะหอัญมณี คือ 1) ทวีสเซอร (Tweezers) 2) ไฟฉายขนาด

เล็ก (Pen torch) 3) เลนส (loupe) และ 4) ผาเช็ดอัญมณี (Gem cloth)  

 อยางไรก็ตาม อุตสาหกรรมอัญมณีของจังหวัดจันทบุรียังมีการพัฒนาคอนขางชาเม่ือเทียบกับ

นานาประเทศหรือประเทศคูแขงของไทย เชน ศรีลังกา และจีน ท่ีมีความไดเปรียบไทยในดานแหลง

วัตถุดิบ และแหลงตนทุน แรงงาน รวมท้ังประเทศอินเดียซ่ึงมีความเชี่ยวชาญดานการตางประเทศ 

ดังนั้น จึงเปนความจําเปนอยางยิ่งท่ีจังหวัดจันทบุรีจะตองเรงพัฒนาและเพ่ิมขีดความสามารถในการ

แขงขันใหแกอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของจังหวัด การศึกษาในครั้งนี้ จึงนําแนวคิดของ

แนวคิดอัญมณีและเครื่องประดับ สภาพการณข้ันตนของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของ
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จังหวัดจันทบุรี มาเปนกรอบความคิดเพ่ือใชในการสังเคราะห อภิปราย ถึงจุดเดนท่ีสรางการยอมรับ

และรูจักของธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับของจังหวัดจันทบุรีในลําดับตอไป  

 

2. แนวคิดการบริหารการตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 19-22) ไดอธิบายวา หลักทางการตลาด (Core marketing 

concept) ประกอบดวย (1) ตลาดเปาหมาย (Target market) และการแบงสวนตลาด (Segmentation) 

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

และลูกคาท่ีมุงหวัง (Prospect) (4) ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความตองการ

ซ้ือ (Demands) (5) ผลิตภัณฑ (สินคา บริการ และความคิด) [Products (goods, service and 

ideas)] (6) ผลิตภัณฑท่ีตองคํานึงถึงคุณคา (Value) ตนทุน (Cost) และความพึงพอใจของลูกคา 

(Satisfaction) (7) การแลกเปลี่ยน (Exchange) และการติดตอธุรกิจ (Transactions) (8) การตลาด

เพื่อสรางความสัมพันธที่ดี (Relationship Marketing) และเครือขายทางการตลาด (Marketing 

networks) (9) ชองทางการตลาด (Marketing channels) (10) การบริหารเครือขายปจจัยการผลิต 

(Supply chain management) (11) การแขงขัน (Competition) (12) สภาพแวดลอมทางการตลาด 

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

ซ่ึง ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 19) ไดใหคํานิยามของคําวา ตลาด (Market) ดังนี้ 

 1. เปนกระบวนการทางสังคมและบริการ (Social and managerial process) ซ่ึง

แตละคนไดรับสิ่งท่ีสนองความจําเปนและความตองการของเขาจากการสราง การเสนอ และการ

แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑและบริการท่ีมีคุณคากับบุคคลอ่ืนไดอยางเสรี คอตเลอร และ เคลเลอร (Kotler 

and Keller 2009, pp. 787) จากการแสดงความหมายขางตนไดดังนี้ (1) เปนกระบวนการสังคมและ

บริการ (2) มีวัตถุประสงคคือทําใหบุคคลและกลุมบุคคลไดรับผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความเต็ม

ใจและความสามารถท่ีจะสนองความจําเปนหรือความตองการของเขาได (3) เครื่องมือท่ีใชประกอบดวย

การสราง การเสนอ และการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑและการบริการท่ีมีมูลคากับบุคคลอ่ืน  

 2. ในความหมายของการจัดการ (Management) การตลาด (Marketing) เปน

กระบวนการวางแผนและบริหารความคิดเก่ียวกับการตั้งราคา การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนวย

สินคา/บริการ เพื่อแลกเปลี่ยนที่ตอบสนองความพึงพอใจของบุคคลและบรรลุเปาหมายขององคกร 

ผูซื้อที่ซื้อจริงหรือผูที่มีศักยภาพในการซื้อสินคาหรือบริการของบริษัท คอตเลอร และ เคลเลอร 

(Kotler and Keller 2009, pp. 787) 

 3. เปนระบบกิจกรรมท้ังหมดท่ีเกิดข้ึนเพ่ือวางแผน กําหนดราคา สงเสริม และการ

จัดจําหนวยผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายเพ่ือใหบรรลุวัฒถุประสงค

ขององคการ เอ็ตเซล วอลคเกอร และ สแตนตัน (Etzel, Walker and stanton 2007, pp. 674) 
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 4. เปนศาสตรและศิลปของการเลือกตลาดเปาหมาย การหาลูกคา การรักษา และ

การเพ่ิมมูลคาผานการสรางการสงมอบและการสื่อสารถึงคุณคาตอลูกคาท่ีเหนือกวาคูแขงขัน คอตเลอร 

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

 5. เปนกระบวนการท่ีบริษัทสรางคุณคาสําหรับลูกคาและสรางความสัมพันธอันดีกับ

ลูกคาใหแข็งแกรงเพ่ือสรางคุณคาจากลูกคา คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler and Armstrong 

2008, pp. 5) 

จากความหมายของการตลาดดังกลาวขางตน ตลาด จึงหมายถึง เปนกระบวนการสังคมและ

บริการ เครื่องมือท่ีใชประกอบดวยการสราง เสนอ การแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑและการบริการท่ีมีมูลคา

กับบุคคลอื่นโดยสามารถตอบสนองความเต็มใจ และสนองความจําเปนหรือความตองการท่ีตองผาน

กระบวนการวางแผนและบริหารความคิดเก่ียวกับการตั้งราคา การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนวย

สินคา/บริการ และการเลือกตลาดเปาหมาย รักษา และการเพ่ิมมูลคาผานการสรางการสงมอบและ

การสื่อสารถึงคุณคาตอลูกคาท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ตัวอยางตลาดเปาหมายของอัญมณีและเครื่องประดับ 

ประกอบดวย ผูบริโภค (นักทองเท่ียว วัยทํางานตั้งแตชนชั้นกลาง จนถึงชนชั้นสูง) คนกลาง (ตัวแทน 

ผูคาสง ผูคาปลีก) ซ่ึงกลุมตาง ๆ เหลานี้มีความตองการของอัญมณีและเครื่องประดับ มีอํานาจซ้ือหรือ

มีเงิน และมีความพอใจที่จะซื้อ ที่สถานท่ีการจัดจําหนาย ตลาดตามสถานท่ีที่ซึ่งผูซื้อและผูขายมา

รวมกลุมกันเพ่ือทําการแลกเปลี่ยนสินคา คอตเลอร (Kotler 2009, pp. 68) หรือสถานท่ีท่ีใชในการ

ติดตอซื้อขายกัน ระหวางผูซื้อและผูขาย เชน อาคารสงเสริมอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรี ศูนย

ขายเครื่องประดับ ณ โรงแรมเคพีแกรนด ตลาดพลอยจังหวัดจันทบุรี ณ ถนนศรีจันทร เปนตน 

 อยางไรก็ตาม ตลาด (Market) สามารถแบงได 3 ประเภทดังนี้ 

 1.  ตลาดตามสถานท่ี (Marketplace) เปนตลาดท่ีมีตัวตน (เปนสถานท่ี) (Physical) กลาวคือ 

มีสถานท่ีเพ่ือใหลูกคาเขาไปเลือกซ้ือสินคาในราน คอตเลอร (Kotler 2009, pp. 12)  

 2.  ตลาดที่ไมตองใชสถานที่ (Marketplace) เปนตลาดที่เปนดิจิตอล (Digital) กลาวคือ 

การซ้ือสินคาจะทําผานระบบอินเตอรเน็ตโดยไมมีรานคา คอตเลอร (Kotler 2009, pp. 12) 

 3. ตลาดรวม (Metamarket) เปนกลุมของผลิตภัณฑและบริการซ่ึงมีความสัมพันธกันอยาง

ใกลชิดในจิตใจของผูบริโภค ผลิตภัณฑเหลานี้ถือวาเปนอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวของกัน ตัวอยาง ตลาดรวม

ของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ ประกอบดวย ผูผลิต กลุมสมาคมผูคาอัญมณีและเครื่องประดับ

จันทบุรี กลุมสมาคมผูผลิตอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรี กลุมชมรมคลัสเตอรอุตสาหกรรมอัญมณี

และเครื่องประดับจันทบุรี และวิสาหกิจชุมชนผูประกอบธุรกิจอัญมณีจังหวัด สถาบันการเงิน งานแสดง

สินคาอัญมณีและเครื่องประดับ หรือ Bangkok Gems and Jewelry Fair เปนตน ซ่ึงจะเห็นวาใน

การซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับ ผูซ้ือจะเก่ียวของกับสวนตางๆของตลาดรวม คอตเลอร (Kotler 2009, 

pp. 12) 

 แนวความคิดท่ีสาม เปนความหมายของตลาดในทางเศรษฐศาสตร มีหลายความหมายดังนี้ 

(1) ตลาดเปนสถานท่ีซ่ึงกลุมผูซ้ือและผูขายทําการเจรจาตอรองซ้ือขายใหผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง 
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เชน ตลาดพลอยจังหวัดจันทบุรี ตลาดบาน (Housing Market) หรือตลาดขาว (Grain Market) เปนตน 

คอตเลอร (Kotler 2003, pp. 9)  

ดังนั้น ตลาด จึงหมายถึง ตลาดท่ีถูกจําแนกประเภทตามพฤติกรรมผูผลิต ผูซ้ือ และพฤติกรรม

ระหวางผูผลิตดวยกัน รวมท้ังการพิจารณาชนิดของสินคาท่ีขายในตลาดนั้นดวย โดยตลาดในทาง

เศรษฐศาสตรไดแบงออกเปนตลาดตาง ๆ คือ ตลาดแขงขันอยางสมบูรณ ตลาดผูกขาด ตลาดก่ึงแขงขัน

ก่ึงผูกขาด ตลาดท่ีมีผูขายนอยราย 

การบริหารการตลาด 

กระบวนการทางการตลาด (Marketing process) เปนกระบวนการเก่ียวกับ (1) การวิเคราะห

โอกาสทางการตลาด (2) การเลือกตลาดเปาหมาย (3) การพัฒนาสวนประสมทางการตลาด (4) การ

บริหารความพยายามทางการตลาด อารมสตรอง และ คอตเลอร (Armstorng and Kotler 2003, 

pp. G-5) หรือหมายถึง การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด การพัฒนากลยุทธการตลาด การวางแผน

โปรแกรมการตลาด และการบริหารความพยายามทางการตลาด งานของธุรกิจใดก็ตามคือ การสงมอบ

คุณคาแกตลาดโดยมุงหวังกําไร ทรรศนะในกระบวนการสงมอบคุณคา (Vaule- delivery process) 

ใหแกลูกคา มี 2 ทัศนะ ดังนี้ 

1. ทัศนะแบบดั้งเดิม (Traditional view) เปนข้ันตอนกระบวนการกระจายตัวสินคาแบบ

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) ในข้ันนี้แตกําหนด (1) ราคา (Price) (2) การขาย 

(Sell) (3) การโฆษณา/การสงเสริม (Advertise/ promote) (4) การจัดจําหนาย (Distribution) 

(5) การใหบริการ (Services) ในทัศนะนี้การตลาดเกิดขึ้นภายในขั้นการขายผลิตภัณฑ ทัศนะแบบ

ดั้งเดิมนี้มีขอสมมติวาบริษัทรูถึงสิ่งท่ีจะผลิตและตลาดจะซ้ือผลิตภัณฑในปริมาณท่ีเพียงพอท่ีจะทําให

บริษัทเกิดกําไร ซ่ึงทัศนะนี้จะเกิดปญหาเม่ือมีการแขงขันมากข้ึน ผูบริโภคจะมีความตองการท่ีแตกตาง

กันโดยแยกเปนตลาดยอย (Micromarkets) จํานวนมาก ซ่ึงมีความตองการ การรับรู ความพึงพอใจ 

และเกณฑการซื้อที่แตกตางกัน คูแขงขันที่ตลาดจึงตองออกแบบผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับตลาด

เปาหมาย (Target markets) ทัศนะนี้จึงเปลี่ยนเปนการเลือกคุณคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคา 

2. ทัศนะใหม (Modern view) เปนข้ันตอนการสงมอบและการสรางคุณคา (The value 

creation and delivery sequence) ซ่ึงเปนจุดเริ่มตนของการวางแผนธุรกิจประกอบดวยขั้นตอน

ตาง ๆ ดังนี้ 

 2.1 การเลือกคุณคา (Choose the value) จะตองพิจารณาถึง (1) การแบงสวนตลาด

ของลูกคา (Customer segmentation) (2) การเลือกและการกําหนดตลาด (Market selection 

/focus) (3) การกําหนดตําแหนงผลิตท่ีมีคุณคา (Value positioning) คือข้ันตอนการตลาดตามเปาหมาย 
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[Target marketing หรือ STP (Segmenting, Targeting, Positioning) ซ่ึงประกอบดวย การแบง

สวนตลาดลูกคา (Customer segmentation) การกําหนดตลาดเปาหมาย และการกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑ (Positioning) การเลือกคุณคาถือวาเปนการตลาดเชิงกลยุทธ (Strategic Marketing) 

 2.2 การสรางคุณคา (Provide the value) โดยหนึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ (Product 

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

(4) การหาแหลงลูกคา (Sourcing) (5) การสรางคุณคา (Making) (6) การจัดจําหนาย (Distributing) 

(7) การใหบริการ (Servicing) งานสรางคุณคาถือวาเปนการตลาดเชิงยุทธวิธี (Tactical Marketing) 

 2.3 การติดตอสื่อสารถึงคุณคา (Communicate the value) โดย (1) การใชหนวยงาน

ขาย (Salesforce) (2) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) (3) การโฆษณา (Advertising) (4) 

การสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ (Order marketing communications) ซ่ึงการติดตอสื่อสารถึงคุณคาถือ

วาเปนการตลาดเชิงยุทธวิธี tactical Marketing 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 40) ไดอธิบายถึง งานบริหารการตลาด (Marketing 

management) ประกอบดวย (1) การทําความเขาใจการบริหารตลาด (3) การวิเคราะหสถานการณ

ทางการตลาด (การวิเคราะหสภาพแวดลอม) (3) การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด(การทําความ

เขาใจลูกคา) (4) การบริหารผลิตภัณฑ บริการและสรางตราสินคา (5) การบริหารการตั้งราคา การจัด

จําหนาย และการสรางคุณคาสําหรับลูกคา (6) การบริหารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ

การสื่อสารคุณคาใหลูกคา และ (7) การสรางความเจริญเติบโตในระยะยาวใหประสบความสําเร็จและ 

การตลาดเฉพาะเรื่อง  

 เม่ือพิจารณาแลวจะพบวา งานบริหารการตลาด (Marketing management) จะมีข้ันตอน

เหมือนกับการบริหารท่ัวไปประกอบดวย การวางแผน การปฏิบัติตามแผน การควบคุม กระบวนการ

นี้จะแสดงใหเห็นถึงเครื่องมือการตลาดท่ีสําคัญ 4 ประการ ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product) 

(2) ราคา (Price) (3) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) (4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

เครื่องมือท้ัง 4 ประการนี้เรียกวา สวนผสมการตลาด (Marketing mix) หรือเรียกสั้นๆวา 4PS ดังนั้น 

กอนท่ีจะมีการวางแผน 4PS งานการตลาดจึงตองเริ่มตนจากการกําหนดและวิเคราะหตลาดเปาหมาย 

(Target market) แลวพัฒนาแผนการตลาด เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรก็คือกําไร และ

ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) ท่ีจะตองคํานึงถึงหลัก 4PS  

โดยสามารถแสดงกระบวนการทางการตลาด (Marketing process) หรือกระบวนการในการ

บริหารการตลาด (Marketing management process) กลาวคือ เริ่มตนจากการกําหนดและ

วิเคราะหเปาหมายตลอดจนวางแผนสวนประสมทางการตลาด 4PS (ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด ) เพ่ือใชกับตลาดเปาหมาย เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ก็คือ กําไร

จากความพึงใจของลูกคา ท่ีจะตองคํานึงถึงหลัก 4CS (การตอบสนองความจําเปนและความตองการ

ของลูกคา ตนทุนของลูกคา ความสะดวกของลูกคา และการติดตอสื่อสาร)  
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กระบวนการในการบริหารการตลาด ( Marketing management process) 

 

ข้ันท่ี 1 การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด 

(Analyzing Marketing situation) 

1. การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 

2. การวิเคราะหสถานการณดานตลาด ผลิตภัณฑ การแขงขัน การจัดจําหนายและสภาพแวดลอม 

ท่ีเก่ียวของ (Analysis Market, Product, competition, distribution and environment 

situation) 

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

4. การวิจัยและการเลือกตลาดเปาหมาย (Researching and selecting target Market) 

5. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 

ข้ันท่ี 2 การวางแผนการตลาด 

(Marketing planning) 

1. การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing objectives) 

2. การกําหนดกลยุทธการตลาด (Defining Marketing strategies) ประกอบดวย 4 ดานดังนี้ 

2.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ Product.. 

2.2 กลยุทธดานราคา (Price  

2.3 กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution strategies) 

2.4 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategies) 

(1) กลยุทธการโฆษณา (Advertising strategies)  

(2) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategies) 

(3) กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales promotion strategies) 

(4) กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public relation 

strategies) 

(5) กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct Marketing strategies) และการตลาดเชื่อมตรง 

(Online marketing) 

(6) กลยุทธการสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ (Other Marketing Communication 

strategies) 
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ข้ันท่ี 3 การปฏิบัติการทางการตลาด 

(Marketing implementation) 

1. การจัดองคการทางการตลาด Marketing organization) 

2. การปฏิบัติการทางการตลาด (Marketing implementation) 

ข้ันท่ี 4 การควบคุมทางการตลาด 

(Marketing control) 

 

ภาพท่ี 2.1  แสดงกระบวนการในการบริหาร (Marketing management process) หรือกระบวนการ

ทางการตลาด (Marketing process) 

 

กลยุทธการตลาด (Marketing strategy หรือ Marketing strategic planning) วิธีการท่ีใช

เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler and Armstrong. 

2001, pp. G-5) หรือหมายถึงขั้นตอนในการกําหนดจุดมุงหมายทางการตลาด การเลือกตลาด

เปาหมายและการออกแบบสวนประสมทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของตลาดและ

บรรลุจุดมุงหมายขององคการ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552, น. 41) ไดใหความหมายของการบริหารเชิงกลยุทธโดย

มุงท่ีตลาด เปนกระบนการบริหารในการพัฒนาและการวางแผนรักษาความเหมาะสมระหวางวัตถุประสงค 

ทักษะ และทรัพยากรขององคการภายใตการเปลี่ยนแปลงของโอกาสทางการตลาด  

ซ่ึง การวางแผนการตลาด (Marketing planning) เปนเรื่องของสถานการณ (Event) และ

เง่ือนไข (Condition) ในอนาคต จะเปนสิ่งกําหนดโปรแกรมกิจกรรมท่ีจําเปนเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค

ทางดานการตลาด บูนและเคิรทซ (Boone and Kurtz. 1999, pp. G-6)  

การศึกษาในครั้งนี้จึงไดนําแนวคิด การบริหารตลาด การวางแผนการตลาด มาใชเปนกรอบ

ในการศึกษาในประเด็นกลยุทธการสื่อสารของธุรกิจการคาอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี  

 

3. แนวคิดกลยุทธการสื่อสารทางการตลาด 

สิทธิ์ ธีรสรณ (2559, น. 23) ไดอธิบายวา การตลาด (Marketing) เปนกระบวนการแลกเปลี่ยนท่ี

เริ่มตั้งแตการคนหาความตองการของลูกคา เลือกกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีลักษณะคลาย ๆ กัน สรางสิ่ง

ท่ีจะสนองความตองการของลูกคาในราคาและสถานท่ีท่ีเหมาะสม และแจงใหกลุมเปาหมายทราบวามี

สิ่งนั้นอยู 

แม็คคาธี (McCarthy 1960, pp. 23) แบงสวนประสมทางการตลาดเปน 4 อยางหรือท่ีเรียก

กันวา 4 P’s นั้นประกอบดวย product (ผลิตภัณฑ) Price (ราคา) Place (ชองทาง) และ promotion 
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(การสงเสริมการตลาด) ตอมาในป คอตเลอร (Kotler 1984 pp. 24) เพ่ิมองคประกอบอีก 2 ตัวคือ 

Politics Con Power (อํานาจทางการเมือง) และ public Option (ประชามติ) ดวยความเชื่อท่ีวา

บริษัทสามารถเขาไปจัดการกับสภาพแวดลอมภายนอกเพ่ือประโยชนแกองคกรได 

 

 
 

ภาพท่ี 2.2 สวนผสมทางการตลาด 

 

ผลิตภัณฑและราคาเปนองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดท่ีอยูกับตัวผลิตภัณฑ 

สวนชองทางการจําหนายและสงเสริมการตลาดเก่ียวของกับการสงมอบ อยางแรกเปนการสงมอบ

สินคาใหถึงมือลูกคา อยางหลังเกิดกอนอยางแรกเพราะเปนการสงสารไปยังกลุมเปาหมาย เพ่ือใหคน

กลุมนี้ สามารถ ทราบเก่ียวกับสิ่งท่ีบริษัทนําเสนอ บางครั้งจึงเรียกวา การสื่อสารทางการตลาด 

(Marketing Communication) 

 3.1 ความหมายของการส่ือสารทางการตลาด 

โดยการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) ประกอบดวยคําวา การสื่อสาร 

(Communication) ซ่ึงหมายถึง กระบวนการท่ีสงตอความคิดและแบงปนความหมายระหวางบุคคล

หรือองคกรกับบุคคล และ คําวา การตลาด (Marketing) ซ่ึงหมายถึง กิจกรรมการสงมอบคุณคาหรือ

แลกเปลี่ยนระหวางธุรกิจหรือองคกรกับลูกคา เม่ือนําสองคํานี้มารวมกันก็จะหมายถึงองคประกอบใน

สวนประสมทางการตลาดของตราผลิตภัณฑหนึ่งหนึ่งท่ีชวยใหกิจกรรมการแลกเปลี่ยนดังกลาวดําเนิน

ไปอยางข้ึนโดยผูสื่อสารทางการตลาดจะมุงทําการตลาดใหแกตราผลิตภัณฑตอลูกคา วางตําแหนงตรา

ผลิตภัณฑใหแตกตางจากคูแขงขัน และบอกกลาวใหผูรับสารเปาหมายทราบความหมายของตรา

ผลิตภัณฑ 

ดีโลเซียร (Delozier 1976, pp. 24) นิยามคําวา “การสื่อสารทางการตลาด” ไววา “เปน

กระบวนการนําเสนอสิ่งเราจํานวนหนึ่งท่ีถูกบูรณาการเขาดวยกันแกตลาดดวยความตั้งใจท่ีจะกระตุน

ใหเกิดการตอบสนองตามท่ีตองการสรางชองทางท่ีจะรับตีความ และกระทําอะไรบางอยางตอสารท่ีได
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จากตลาด เพ่ือปรับเปลี่ยนสารของบริษัท และมองหาโอกาสทางการสื่อสารใหมๆ” นิยามนี้สะทอน

แนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบสองทางซ่ึงเปนการสื่อสารท่ีมีการปอนกลับ และสารหรือสิ่งเราท่ีสงไปตอง

มีการบูรณาการถาตองการใหกลุมเปาหมายมีปฏิกิริยาตามท่ีผูทําการตลาดตองการ 

คอตเลอร และอารมสตรอง (Kotler and Armstrong 2011, pp. 24) ใหคํานิยามคําวา 

“การสื่อสารทางการตลาด” ไววาเปนเทคนิคทางการตลาดท่ีมุงไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายโดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือท่ีจะมีอิทธิพลตอเจตคติและพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนั้น 

3.2 เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาด 

เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารทางการตลาดเรียกรวมกันวาสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด 

(Marketing Communication Mix) หรือสวนประสมการสงเสริมการตลาด (promotion Mix) ซ่ึง

แตเดิมถูกมองวามี 4 ประเภท คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยบุคคล และ การ

สงเสริมการขาย แตสภาพแวดลอมและตลาดเปลี่ยนไป ทําใหเกิดการสื่อสารทางการตลาดประเภทอ่ืน 

เชน การตลาดทางตรง การตลาดทางอินเตอรเน็ต การตลาดออนไลน การตลาดทางเอสเอ็มเอส (SMS 

Marketing) การตลาดในสภาพแวดลอม ตัวผูบริโภค เชน บนเสื้อเชิ้ต กันสาดในลิฟ ฯลฯ ดังนั้นถาจะ

ใหการสื่อสารเกิดประสิทธิผลเราตองรูจักเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดใหเหมาะสมซ่ึงมี

หลายประเภทดังนี้ 

  1) การโฆษณา 

  การโฆษณา (advertising) เปนการสื่อสารทางการตลาดท่ีไมใชบุคคล (nonpersonal) 

แตใชสื่อมวลชนในการสื่อสารไปยังคนจํานวนมากท่ีรับสารในเวลาเดียวกันโดยท่ีผูบริโภคตองเสียเงิน

ซ้ือเวลาหรือพ้ืนท่ีในการสื่อสารซ่ึงมักมีราคาแพง 

  การโฆษณาเปนวิธีการสื่อสารทางการตลาดท่ีเปนท่ีรูจักและแพรหลายท่ีสุด โดยเฉพาะ

อยางยิ่งเม่ือบริษัทตองการขายสินคาของตนใหแกสาธารณชนในวงกวางเพราะคุมกับคาใชจายท่ีสุด

เม่ือพิจารณาตนทุนตอการเปดรับสารโฆษณาตอครั้ง แตอยางไรก็ตามผูรับสารในการสื่อสารประเภทนี้

ไมมีโอกาสตอบสนองผูสงสารหรือผูโฆษณาในทันทีซ่ึงตางจากการขายโดยบุคคลท่ีสองฝายสามารถ

สื่อสารกันไปมาแบบสองทาง 
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ภาพท่ี 2.3 การโฆษณา 

 

  สื่อมวลชนท่ีใชในการโฆษณามีหลายประเภทเชนหนังสือพิมพนิตยสารวิทยุโทรทัศนภาพ

ท่ี 2.4 เปนการโฆษณาโดยใชสื่อประเภทโปสเตอร 

 

 
 

ภาพท่ี 2.4 การประชาสัมพันธ 
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  2) การประชาสัมพันธ 

  การประชาสัมพันธ (Public relation) เปนการสื่อสารทางการตลาดโดยการเผยแพร

ขาวสารเกี่ยวของกับองคกร ซึ่งเรียกวา การประชาสัมพันธบริษัท (Corporate Public relation) 

หรือขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑของบริษัทซ่ึงเรียกวาการประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing 

Public relation) ท้ังนี้โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางและรักษาภาพลักษณของบริษัทหรือผลิตภัณฑใน

สายตาของสาธารณชน 

  ถึงแมวาการประชาสัมพันธจะไมกอใหเกิดผลในรูปยอดขายโดยตรงและวัดประสิทธิผล

คอนขางยาก แตสามารถใชกับบุคคลท่ีมีสวนไดสวนเสียกับบริษัทไดดี อีกท้ังยังใชเพ่ือสะทอนไมตรีจิต

ของบริษัทไดอีกดวย ขอมูลประชาสัมพันธท่ีเผยแพรออกไปจะดูมีคุณคาความเปนขาวเม่ือใชสื่อท่ีคน

ใหความเชื่อถือ ภาพท่ี 2.3 เปนการจัดแถลงขาวเรื่องการจัดการแขงขันกีฬา 

  3) การสงเสริมการขาย 

  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนการสื่อสารทางการตลาดท่ีบริษัทใชใน

การเพ่ิมคุณคาแกผลิตภัณฑหรือเสนอสิ่งจูงใจแกผูบริโภคเพ่ือใหผูบริโภค ตอบสนองหรือซ้ือสินคา

ทันทีซึ่งตรงขามกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธที่จะมุงสรางอิทธิพลตอเจตคติและความ

คาดหวังของลูกคาในระยะยาว 

  คําวา “การสงเสริมการตลาด” (Marketing promotion) เปนองคประกอบหนึ่งของ

สวนประสมทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารกับลูกคาสวนคําวา “การสงเสริมการขาย” (Sales 

promotion) หรือท่ีเรียกกันวา “โปรโมชั่น” นั้นเปนเครื่องมือประเภทหนึ่งของการสงเสริมการตลาด

ภาพท่ี 2.5 แสดงรูปแบบหนึ่งของการสงเสริมการขาย 

 

 
 

ภาพท่ี 2.5 การสงเสริมการขาย 
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  4) การขายโดยบุคคล 

  การขายโดยบุคคล (Personal selling) เปนการสื่อสารทางการตลาดแบบบุคคลตอ

บุคคลระหวางผูซ้ือกับผูขายโดยท่ีผูขายจะใหขอมูลแกผูท่ีมีโอกาสเปนลูกคาและพยายามท่ีจะมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือของอีกฝาย ในขณะท่ีกําลังดําเนินการเจรจาซ้ือขายผูซ้ือจะสังเกตวาผูขายตองการ

อะไรและปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมใหเปนไปตามนั้นในทันที 

  ถึงแมวาการขายโดยบุคคลจะเปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดท่ีสรางภาระคาใชจาย

แกบริษัทมากที่สุด แตก็ไดผลที่สุดหากตองการทําใหลูกคาชอบสินคาของเรามากกวาสินคาของ

คูแขงขัน เชื่อวาเปนสินคาท่ีดี และซ้ือในท่ีสุด จึงเหมาะกับสินคาท่ีใชพนักงานขาย เชน ประกันชีวิต

เครื่องจักรขนาดใหญหรืออสังหาริมทรัพยดังภาพท่ี 2.6 

 

 
 

ภาพท่ี 2.6 การขายโดยบุคคล 

 

  5) การตลาดทางตรง 

  การตลาดทางตรง (direct Marketing) เปนการสื่อสารทางการตลาดโดยตรงระหวาง

บริษัทกับลูกคาเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนใหลูกคาตอบสนองดวยวิธีตาง ๆ ไมวาทาง

โทรศัพททางไปรษณียทางอิเล็กทรอนิกส หรือการเขาพบ บริษัททําการตลาดทางตรงไดหลายวิธีเชน 

การตลาดทางไกล ไปรษณียทางตรง การโฆษณาแบบตอบสนองโดยตรงการขายสินคาทางโทรทัศน 

เชน เคเบิ้ล การซ้ือสินคาทางอินเตอรเน็ต และโฆษณานอกสถานท่ีบางกรณี 

  ผูทําการตลาดท่ีใชการตลาดทางตรงจะตองมีขอมูลเก่ียวกับกลุมเปาหมาย ตองมี

ฐานขอมูลในการสงไปรษณียหรือหมายเลขโทรศัพทหรืออีเมลในการติดตอกับผูซ้ือ ผูทําการตลาด

ทางตรงตองใชฐานขอมูลท่ีเปนรายชื่อคนหรือตลาดเปาหมายท่ีแทจริงจึงจะประสบความสําเร็จ 

 



22 

 
 

ภาพท่ี 2.7 การตลาดทางตรง 

 

  6) การสนับสนุนกิจกรรม 

  การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsor Ship) เปนการสื่อสารทางการตลาดท่ีเปนการ

สนับสนุนในรูปของเงินหรือสิ่งของ ใหกับการจัดงานหรือกิจกรรมการกุศลหรือชุมชน งานท่ีสนับสนุน

เปนไดหลายอยาง เชน การแสดงดนตรี งานการกุศลขององคกรสาธารณกุศล หรือการแขงขันกีฬาดัง

ภาพท่ี 2.8 

  การสนับสนุนกิจกรรมเปดโอกาสใหเจาของธุรกิจหรือผูบริหารของบริษัทไดสื่อสารและ

สรางความสัมพันธกับลูกคาโดยตรง และในขณะเดียวกันก็ทําใหคนสนใจบริษัทหรือตราผลิตภัณฑของ

บริษัท 

 

 
 

ภาพท่ี 2.8 การสนับสนุนกิจกรรม 
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 3.3 กลยุทธแบบ Above the Line กับแบบ below the Line  

 การสื่อสารทางการตลาดตั้งแตอดีตมักใชสื่อสารมวลชนเปนหลักซ่ึงเรียกวากลยุทธ Above 

the Line (ATL) สื่อมวลชนท่ีใชอาจเปนวิทยุโทรทัศนภาพยนตรหรือสิ่งพิมพ คําวา Above the Line 

มาจากการแจงยอดในใบแจงหนี้ (Invoice) ในอดีตท่ีบริษัทโฆษณาสงไปใหลูกคา เม่ือคํานวณคาใชจาย

ในการโฆษณาโดยคุณคานายหนา แลวก็จะเปนยอดชําระเงินสําหรับงานโฆษณาถามีคาใชจายอ่ืนใด

นอกจากนี้ก็จะอยูบรรทัดลางของยอดคาโฆษณานี้ซ่ึงปจจุบันมีแนวโนมท่ีจะใชเครื่องมือท่ีสามารถ

สื่อสารกับกลุมเปาหมายโดยตรงและเจาะจงโดยไมใชสื่อมวลชนแบบดั้งเดิมเชน ไปรษณียทางตรง 

การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมการจัดโชวรูม รถโชว การสงเสริมการขาย ฯลฯ บริษัทโฆษณาก็จะ

คิดคาบริการเปนคาจาง สําหรับงานเหลานั้นโดยไมคูณดวยคานายหนาเหมือนงานโฆษณา การแสดง

ไวใตเสนยอดคาใชจายสําหรับงานโฆษณาในใบแจงหนี้เดียวกันนั้น เราเรียกกลยุทธการสื่อสารทาง

การตลาดท่ีสื่อสารกับผูบริโภคโดยตรงเชนนี้วากลยุทธ below the Line (BTL) 

กลยุทธแบบ ATL จะเหมาะกับกรณีท่ีกลุมเปาหมายมีขนาดใหญและเราไมทราบแนชัด

วาเปนใครแตถากลุมเปาหมายของการสื่อสารทางการตลาดมีลักษณะเจาะจงและมีไมมากเราควรใช

กลยุทธแบบ BTL ซ่ึงมักใชกับสินคาผูบริโภคท่ีเคลื่อนยายเร็ว (Fast Moving consumer goods หรือ 

CPG) หรือสินคาบรรจุภัณฑสําหรับผูบริโภค (consumer Packaging good หรือ CPG) ซ่ึงเปนสิ่งจําเปน

พ้ืนฐานในชีวิตประจําวันท่ีมีราคาไมสูงมากและท่ีผูขายสามารถนํามาลดแลกแจกแถมดังภาพท่ี 2.9 นี้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.9 สินคาผูบริโภคท่ีเคลื่อนยายเร็ว 
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ท้ังนี้ไมไดหมายความวาบริษัทเจาของผลิตภัณฑจะตองเลือกกลยุทธอยางใดอยางหนึ่งขางตน

ในการสื่อสารทางการตลาดใหแกผลิตภัณฑของตน บริษัทอาจใชท้ัง 2 กลยุทธสําหรับสินคาอยาง

เดียวกัน เชนใชการโฆษณาทางโทรทัศนเพ่ือกระตุนใหลูกคาเดินทางมาท่ีรานเม่ือลูกคามาแลวก็สาธิต

การใชสินคาใหลูกคาชมซ่ึงในกรณีนี้การโฆษณาทางโทรทัศนถือเปนกลยุทธแบบ ATL สวนการสาธิต

เปนกลยุทธแบบ BTL 

 3.4 กลุมเปาหมายในการสือ่สารทางการตลาด 

บริษัทดําเนินการสื่อสารทางการตลาดตามแผนการตลาดโดยนึกถึงกลุมเปาหมายบางกลุม

กลุมเปาหมายในการสื่อสารทางการตลาดมี 2 ประเภทคือ (1) กลุมเปาหมายภายนอก ซ่ึงเปนผูท่ีอยู

นอกบริษัท เชน ลูกคาในอดีต ลูกคาปจจุบัน ผูอาจกลายเปนลูกคาในอนาคต คูแขงขันพอคาคนกลาง

หนวยงานของรัฐหรือผูเชี่ยวชาญภายนอกและ 2 กลุมเปาหมายภายในซ่ึงเปนบุคคลภายในหรือเปน

สวนหนึ่งขององคกรเชนพนักงานผูถือหุนเจาหนาท่ีฝายตางๆ 

บริษัททําการสื่อสารทางการตลาดกับบุคคลกลุมตางๆ ไมเหมือนกัน เชน สําหรับผูท่ีเคยเปน

ลูกคาเรา ก็อาจใชการโฆษณาและไปรษณียทางตรง สําหรับลูกคาปจจุบันก็อาจใชการโฆษณาการให

ขอมูลใหมๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ และแจกเอกสารวิธีการใชสินคาสําหรับผูท่ีอาจกลายเปนลูกคาเราก็

อาจใชการโฆษณาการจัดแสดงสินคาท่ีจุดซ้ือการขายโดยบุคคล ถาเปนหนวยงานของรัฐเชน 

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวงแรงงาน หรือกลุมคุมครองสิทธิประโยชนตางๆ เชน NGO 

บริษัทก็อาจตองใชการประชาสัมพันธเพ่ือแจงเก่ียวกับกิจกรรมของบริษัทอยางสมํ่าเสมอ 

การสื่อสารทางการตลาดสามารถยกระดับขวัญและกําลังใจในการทํางานของพนักงาน ถา

พนักงานเห็นวาบริษัทของตนเปนผูนําในธุรกิจและนําเสนอนวัตกรรมออกสูทองตลาดตลอดเวลา ก็จะ

ทําใหพนักงานรูสึกกระตือรือรนตองการความกาวหนารูสึกผูกพันกับบริษัทและกลาวถึงบริษัทใน

ทางบวก แผนกตางๆภายในบริษัทอาจมีการสื่อสารระหวางกัน เชน แผนกวิจัยและแผนกการผลิตอาจ

ใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑแกแผนกการตลาดเพ่ือใหแผนกการตลาดนําไปวางแผนการตลาดสําหรับ

ผลิตภัณฑนั้น หรือใหทางกลับกัน แผนกการตลาดอาจใหขอมูลเก่ียวกับผูบริโภคแกแผนกการผลิต 

เพ่ือนําไปปรับปรุงการผลิตเพ่ือใหไดสินคาท่ีตลาดตองการ อีกท้ังบริษัทอาจสื่อสารกับผูถือหุนเพ่ือทํา

ใหม่ันใจวาการตัดสินใจทางการตลาดของบริษัทจะเปนผลดีตอธุรกิจ ซ่ึงเม่ือเกิดความม่ันใจก็อาจ

แนะนําใหบุคคลอ่ืนมารวมลงทุนกับบริษัท ภาพท่ี 2.10 แสดงการสื่อสารระหวางบริษัทกับผูถือหุนของ

บริษัท 
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ภาพท่ี 2.10 การสื่อสารกับผูลงทุน 
 

ผูสื่อสารทางการตลาดยังตองสื่อสารกับพนักงานของบริษัทท่ีอยูกันคนละแหงเพ่ือใหไดรับ

ขาวสารเดียวกันและเขาใจตรงกันเพ่ือใหเกิดความสัมพันธท่ีเหนียวแนนและเพ่ือใหสามารถดําเนินกล

ยุทธทางธุรกิจอยางประสานกันและหากคนของบริษัทอยูกันคนละสาขาหรือประเทศการสื่อสาร

ภายในเชนนี้ก็ยากยิ่งข้ึนเพราะขาวสารจะถูกกระทบโดยปจจัยตางๆเชนระยะหางความแตกตางทาง

วัฒนธรรม 

ไมวาจะเปนการสื่อสารภายในหรือภายนอกบริษัทตองสงขอมูลท่ีถูกตองไปยังกลุมคนท่ี

ถูกตองโดยใชแหลงกําเนิดสารท่ีนาเชื่อถือในชวงจังหวะเวลาท่ีเหมาะสมและถาทําไดก็ถือวาการ

สื่อสารนี้ใชกลยุทธแบบบูรณาการ (integrated Strategy) กลยุทธนี้มีคุณลักษณะดังนี้ 

 1) ส่ือถูกขอมูล ผูสื่อสารทางการตลาดตองประเมินวาผูรับสารใหความสําคัญกับขอมูล

จากเราเพียงใด ผูรับสารตองการขอมูลท่ีเปนกลางหรือขอมูลท่ีแสดงอารมณความรูสึกหรือผูรับสาร

ทราบขอมูลอะไรแลวบาง 

 2) ส่ือถูกคน ผูสื่อสารทางการตลาดคนพิจารณาวาจะสงขอมูลไปใหใครหรือสื่อสารกับใคร 

 3) ใชถูกแหลง ผูสื่อสารทางการตลาดควรพิจารณาวาผูรับสารมีความคิดเห็นอยางไรตอ

แหลงท่ีมาของสารเชน ผูรับสารเชื่อแหลงขอมูลใด เชื่อเพ่ือนมากกวาหนังสือพิมพหรือไมเปดใจรับ

แหลงอ่ืน ๆ มากนอยเพียงใด 

 4) ส่ือถูกเวลา ผูสื่อสารทางการตลาดควรพิจารณาวาจะใชวิธีใดบางในการสือ่สารควรจะ

สื่อสาร เวลาใดและจะจัดสรรงบประมาณอยางไรซ่ึงแนวทางเหลานั้นจะตองเปนไปตามวัตถุประสงค

ท่ีตั้งไวและทรัพยากรท่ีมีอยู 
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3.5 กระบวนการส่ือสารทางการตลาด 

กระบวนการสื่อสารทางการตลาดเริ่มตั้งแต ข้ันตอนการระบุปญหาจนถึงข้ันตอนการ

ประเมินผลการสื่อสารดังภาพท่ี 2.11 นี้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.11 กระบวนการสื่อสารทางการตลาด 

 

 1) การระบุปญหาหรือโอกาส 

 ผูทําการตลาดใชประสบการณการวิจัย หรือการวิเคราะหคูแขงในการชี้ใหเห็นปญหา

และโอกาสที่เกี่ยวของกับแผนการสื่อสารเราอาจวิเคราะหดูจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค

เชนเดียวกับเม่ือวางแผนการตลาด ในการระบุปญหาในการสื่อสารทางการตลาด เราจะสนใจเฉพาะ

ปญหาที่มีผลตอสารทางการตลาดเทานั้นเพราะสามารถแกไขดวยการสื่อสารทางการตลาดปญหา

ดังกลาวเก่ียวของกับภาพลักษณ เจตคติ การรับรู ความรู หรือขอมูลของผลิตภัณฑ แตผูทําการตลาด

ไมอาจใชการสื่อสารทางการตลาดในการแกปญหาท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ ราคา หรือการจัดจําหนายเชน 

ถาสินคาแพงเกินไปจะสื่อสารเพ่ือบอกวาไมแพงไมได แตถาสินคาถูกมองวามีคุณภาพไมดีผูทําการตลาด

สามารถสื่อสารใหผูบริโภคทราบถึงคุณภาพท่ีดีของผลิตภัณฑไดเพราะเปนปญหาดานการรับรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ 

 2) การกําหนดวัตถุประสงค 

 วัตถุประสงคการสื่อสารทางการตลาดมีท่ีมาจากวัตถุประสงคการตลาดและหลังจากท่ีได

วิเคราะหปญหาและโอกาสในการกําหนดวัตถุประสงคผูทําการตลาดอาจยึดแบบจําลองลําดับข้ันของ

ผลกระทบซ่ึงกลาวถึงการตอบสนองท่ีผูทําการตลาดตองการใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคเม่ือทําการสื่อสาร

ตามท่ีกลาวในบทท่ี 1 โดยท่ัวไปวัตถุประสงคของการสื่อสารอาจแบงไดเปน 5 ประเภท คือ เพ่ือทําให

เปนท่ีรูจัก เพ่ือสรางความเขาใจ เพ่ือเปลี่ยนเจตคติและการรับรูเพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมและเพ่ือยืนยัน

ความคิดในการตัดสินใจ 
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 3) การเลือกผูรับสารเปาหมาย 

 กลุมคนในตลาดท่ีเปนผูใชสินคาหรือบริการของบริษัทถือวาเปนตลาดเปาหมาย (target 

market) สวนผูรับเปาหมาย (target audience) หมายถึง ผูท่ีบริษัทตองการสื่อสารดวย เชน ตลาด

เปาหมายของบริษัทประเภทของเลนเด็กคือเด็กแตผูรับสารเปาหมายอาจเปนพอแม ญาติผูใหญ

หนวยงานคุมครองผูบริโภครวมท้ังเด็กดวยจึงเห็นไดวาผูรับสารเปาหมายกวางกวาตลาดเปาหมาย 

 ผูทําการตลาดจําเปนตองระบุใหไดวาใครเปนผูรับสารเปาหมายบางจึงตองมีขอมูล

เก่ียวกับตลาดและผลิตภัณฑอยางละเอียดเชน ใครเปนผูผลิตใครเปนผูขายใครเปนผูใชผูใชใชอยางไร

ใครมีอิทธิพลตอการซ้ือและผูบริโภครับรูอยางไร 

 4) การสรางสาร 

 การตัดสินใจจะสื่อสารอะไรกับผูรับสารไมใชเรื่องงาย กลยุทธการสรางสารข้ึนอยูกับ

โอกาส อุปสรรคจุดแข็งและจุดออนท่ีเราทราบหลังจากท่ีไดดําเนินการวิเคราะหสถานการณ ผูรับสาร

เปาหมายแตละกลุมก็มีความตองการไมเหมือนกันในเรื่องสารท่ีจะรับ อยางไรก็ตามการท่ีบริษัทสื่อ

ออกไปตองสอดคลองกับปรัชญาของบริษัท ตราผลิตภัณฑของบริษัท และความหมายโดยรวมของสาร

นั้น 

 5) การเลือกใชส่ือ 

 ผูวางแผนการใชสื่อตองเลือกสื่อท่ีเขาถึงผูรับสารเปาหมาย ณ จุดท่ีบริษัทและคนเหลานั้น

จะมีโอกาสติดตอกันกลยุทธการใชสื่อตองสอดคลองกับกลยุทธการสรางสรรคและงบประมาณท่ีมีเชน 

ถางบประมาณมีนอย ก็ไมควรท่ีจะโฆษณาทางโทรทัศน ถาจะใชการตลาดทางตรงก็ตองตัดสินใจวาจะ

ใชสื่ออะไร คือแตละประเภทเหมาะกับกลยุทธในการสรางสรรคไมเหมือนกันผูสื่อสารตองวิเคราะหสื่อ

แตละประเภทโดยละเอียดเพ่ือตัดสินใจใชสื่อใหบังเกิดผลทางการสื่อสารมากท่ีสุดภายใตกรอบของ

คาใชจายท่ีมี 
 

 
 

ภาพท่ี 2.12 การจดัสรรงบประมาณ 
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 6) การตั้งงบประมาณ 

 โดยหลักการแลวผูสื่อสารทางการตลาดควรตัดสินใจเรื่องงบประมาณหลังจากท่ีได

วางแผนกลยุทธตางๆ แลว แตในความเปนจริง ฝายการสื่อสารทางการตลาดจะไดรับการจัดสรร

งบประมาณจากผูบริหารแลว กลาวคือจะไดรับแจงวาปนี้มีงบประมาณสําหรับการสื่อสารทาง

การตลาดเทาไรซ่ึงผูจัดการฝายการสื่อสารทางการตลาดก็จะนํางบประมาณท่ีไดรับมาจัดสรรใหกับ

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทตางๆ อีกที ดังภาพท่ี 2.11 นี้ 

 ผูทําการตลาดตองประมาณวาจะใชเงินกับเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแตละ

ประเภทจํานวนเทาไร เชน การโฆษณาในรายการตางๆ การผลิตตัวอยางผลิตภัณฑสําหรับแจกให

ทดลองใชการจัดการชิงโชคการซ้ือรายชื่อสําหรับไปรษณียทางตรง ผูทําการตลาดตองหาขอมูลเหลานี้

จากบุคคลตางๆท้ังภายในและภายนอกบริษัทงบประมาณสุดทายท่ีเราคํานวณมักเกินงบ ประมาณท่ี

ไดรับจัดสรรจากบริษัทจึงมักตองปรับเนื้อหาของกิจกรรมใหไมมากเกินไป 

 7) การนําแผนไปปฏิบัติ 

 โดยสวนใหญ แทนการสื่อสารทางการตลาดจะประสบความสําเร็จหรือไมข้ึนอยูกับการ

นําไปปฏิบัติ ( implementation) การปฏิบัติตามแผนมี 3 ข้ันตอนคือ 1 การตัดสินใจทุกเรื่องท่ีกลาวถึง

ในแผนซ่ึงไดแกประเภทของสื่อ วันเวลาขนาดภาพการถายทํานักแสดง 2 การมอบหมายใหผูใดผูหนึ่ง

รับผิดชอบหนาท่ีตางๆจนเสร็จและ 3 การติดตามวาดําเนินงานประสบความสําเร็จหรือไม 

 ในการปฏิบัติตามแผน ทุกฝายตองประสานงานกัน ผูรับผิดชอบเรื่องโฆษณาตองผลิต

ชิ้นงานโฆษณาและจัดใหเผยแพรในสื่อตางๆในเวลาท่ีเหมาะสมตองเตรียมผลิตเอกสารใหพนักงานขาย

ใหประจวบเหมาะกับเวลาท่ีชิ้นงานโฆษณาออกเผยแพรพนักงานขายตองทราบเก่ียวกับงานโฆษณานั้นๆ 

บาง เชน ออกเม่ือไหร มีเนื้อหาสาระอะไร ใชสื่ออะไร มีรูปลักษณอยางไรจากนั้นพนักงานขายก็ตอง

ประสานงานกับรานคาในการตั้งปายแจกเอกสารใหลูกคาเตรียมกิจกรรมการสงเสริมการขายตางๆผูดูแล

ชองทางการจําหนายตองจัดสินคาใหมีอยูในรานพอกับความตองการ อานของลูกคาฝายประชาสัมพันธ

ตองทราบขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑใหมเพ่ือแจงใหสื่อมวลชนไดทราบ 

 จังหวะเวลามีความสําคัญอยางยิ่งในการทําแผน ผูทําการตลาดตองเผื่อเวลาลวงหนา

เพ่ือใหงานเสร็จตรงเวลาและไมเกิดในเวลาทับซอนกัน ถามีเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาด

มากกวา 1 อยางในเวลาเดียวกันผูคาคนกลางและพนักงานขายก็จะตองรับภาระงานเปน 2 เทาผูทํา

การตลาดจึงตองจัด เวลาสําหรับงานแตละงานไมใหคาบเก่ียวกัน อันหนึ่งโดยสวนใหญ เม่ือบริษัทมี

กิจกรรมทางการตลาดใดๆ ควรใหพนักงานของบริษัททราบเปนกลุมแรกจากนั้นจึงสื่อสารกับกลุมผู

ลงทุนในบริษัทแลวจึงแจงไปยังคนในชุมชนสื่อมวลชนและผูบริโภคในท่ีสุดและถาผลิตภัณฑใหมตอง

เก่ียวของกับกฎหมายบริษัทก็ตองขอคําปรึกษาจากหนวยงานของรัฐดานนี้ดวย  
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 8) การประเมินผล 

 หลังจากท่ีผูทําการตลาดไดปฏิบัติตามแผนแลวก็ตองประเมินวาไดผลตามวัตถุประสงค

ท่ีต้ังไวหรือไมบริษัทจางหนวยงานภายนอกท่ีมีความเชี่ยวชาญมาประเมินแตผูสื่อสารทางการตลาด

ตองกําหนดมาตรฐานเพ่ือใหเขาใจตรงกันวาการสื่อสารในครั้งนั้นๆตองบรรลุในเรื่องใดบางจากนั้นก็ดู

วาการสื่อสารทางการตลาดเปนไปตามวัตถุประสงคหรือไมแลวนําผลท่ีสังเกตมาเปรียบเทียบกับ

มาตรฐานท่ีตั้งข้ึนดูประสิทธิภาพของการปฏิบัติงาน 

 กิจกรรมบางอยางวัดผลงายเพราะใชเครื่องมืออยางเดียวเชนเราวัดประสิทธิผลของ

ไปรษณียทางตรงจากปริมาณคําสั่งซ้ือหรืออัตราการตอบกลับถาเทากับ 2 เปอรเซ็นตก็หมายความวา

บริษัทสงจดหมายออกไป 100 ฉบับและมี 2 ฉบับท่ีตอบกลับมาจากนั้นเรานําอัตราการตอบสนองจริง

นี้ไปเปรียบกับอัตราการตอบสนองท่ีคาดไวในวัตถุประสงคซ่ึงถาอัตราการตอบสนองจริงต่ํากวาท่ี

วางแผนไวก็ถือวาไมบรรลุวัตถุประสงคหรือเม่ือบริษัทใชกลยุทธของแถมก็ดูไดจากจํานวนคนท่ีแสดง

ความจํานงขอรับของแถมจากบริษัท 

3.6 การบูรณาการส่ือสารทางการตลาด 

โดยปจจุบันธุรกิจมีการแขงขันกันสูงทําใหผูสื่อสารทางการตลาดตองเขาถึงและกระตุนให

ผูบริโภคท่ีไมมีเวลามากและคํานึงถึงเรื่องคุณคาผลิตภัณฑ ดังนั้นผูทําการตลาดจึงหันไปใชการสื่อสาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการหรือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (interested Marketing 

Communication หรือ IMC) ซ่ึงบูรณาการวิธีในการสื่อสาร กับตลาดเปาหมายอยางมีชั้นเชิงเพ่ือ

สรางเนื้อหาสมํ่าเสมอโดยใชท้ังสื่อรูปแบบใหมๆ และสื่อท่ีมีอยูท่ัวไป 

ในอดีตไมวาบริษัทจะมีขนาดเล็กหรือขนาดใหญหรือมีจํานวนผูจัดการผลิตเทาไหรมักจะถือวา

กิจกรรมหรือผลิตภัณฑแตละอยางตองสื่อสารทางการตลาดโดยไมเก่ียวของกัน แตในปจจุบันนี้มีการ

นําเอาองคประกอบทุกอยางของการสื่อสารมาใชรวมกันในป 1995 สมาคมการตลาดอเมริกัน 

(American Marketing association) ไดนิยามคําวา “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ” ไวดังนี้ 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการวางแผนท่ีมุงสรางความม่ันใจ

วาจุดสัมผัสดานตราผลิตภัณฑทุกจุดท่ีลูกคาหรือผูท่ีมีโอกาสเปนลูกคาไดมาสัมผัส มีความเก่ียวของกับ

คนนั้นและมีเนื้อหาคงเสนคงวาโดยตลอด 

3.7 ลักษณะของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีลักษณะดังนี้ 

 1) การเริ่มตนท่ีลูกคา กระบวนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเริ่มตนท่ีลูกคา

ท้ังในปจจุบันและอนาคตบริษัทตองตัดสินใจวาจะใชสื่อใด และออกแบบสารอยางไร เพ่ือบอกกลาว

หรือจูงใจใหลูกคามีพฤติกรรมตอตราผลิตภัณฑตามท่ีเราตองการ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การจะไมใชวิธีสื่อสารออกจากบริษัทไปยังลูกคา แตจะใชวิธีสื่อสารโดยมองจากมุมมองของลูกคาผูทํา
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การตลาดจะนึกถึงลูกคาเปนอันดับแรกวาลูกคาจะรับขอมูลขาวสารดวยวิธีใด จากนั้นก็สื่อสารดวยวิธี

นั้นเพ่ือตอบสนองความตองการผูบริโภคและจูงใจใหซ้ือสินคาของเรา 

 2) การใชจุดสัมผัส จุดสัมผัส (Contact Point) เปนชองทางหรือสื่ออะไรก็ไดท่ีบริษัท

ใชในการสื่อสาร ติดตอหรือสัมผัสกับลูกคาใหเกิดประสบการณท่ีดีกับตราผลิตภัณฑผูสื่อสารตอง

พรอมท่ีจะใชชองทางใดก็ไดเพ่ือใหเขาถึงกลุมผูรับสารเปาหมายโดยไมยึดติดกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งแตจะใช

สื่อทุกประเภทท่ีคิดวาทําใหลูกคามีโอกาสเห็นหรือรับทราบศาลท่ีตองสื่อออกไป ตรงกับแนวคิด การ

สรางตราผลิตภัณฑแบบ 360 องศา (360-degree branding) ของบริษัทโฆษณาโอกิลวี ่ท่ีเชื่อวาผูทํา

การตลาดควรสื่อสารกับลูกคาดวยสารท่ีตรงกันทุกครั้งไมวาจะใชชองทางใดเชนอาจเปนรายงาน

ประจาํปวิทยุไปรษณียทางตรงหรือแมกระท่ังการสรางสภาพบรรยากาศในรานคา 

 3) การผนึกกําลัง การผนึกกําลัง (synergy) เปนการประสานการสื่อสารทางการตลาด

รูปแบบตาง ๆ เพ่ือใชทํา ใหเกิดประสิทธิผลมากกวาการใชเพียงสื่อใดคือหนึ่งเพียงสื่อเดียว การสื่อสาร

ทางการตลาดทุกวิธีสําหรับตราผลิตภัณฑหนึ่งๆ ไมวาจะเปนการโฆษณาการประชาสัมพันธการใชปาย 

ณ จุดซ้ือการสงเสริมการขายการสนับสนุนกิจกรรม การไปรษณียทางตรงหรือการโฆษณาออนไลน

ตองพูดดวยเสียงเดียวกัน กลาวคือจะตองใชสารเดียวกันและมีความสมํ่าเสมอในชองทางหรือณจุดท่ี

สัมผัสกับลูกคาทุกจุดเชนขอความโฆษณาตองตรงกับคําพูดของพนักงานขายโฆษณาทางโทรทัศนตอง

มีแนวคิดเดียวกับโฆษณาทางวิทยุ 

 นอกจากนี้สารและสื่อตองสอดประสานกันเพ่ือสรางความเขมแข็งใหแกภาพลักษณของ

ตราผลิตภัณฑ มีความเปนหนึ่งเดียวนี่เองท่ีจะทําใหลูกคามีพฤติกรรมไปในทิศทางท่ีเราตองการ หาก

บริษัทไมทําใหองคประกอบตางๆ ของการสื่อสารสอดประสานกันการสื่อสารก็จะเกิดความซํ้าซอน

หรือสารท่ีสื่อออกไปก็อาจขัดแยงกัน 

 4) การสรางความสัมพันธ การสื่อสารทางการตลาดมุงสรางความสัมพันธท่ียืนยาว

ระหวางผลิตภัณฑกับลูกคา ซ่ึงเปนความสัมพันธท่ีนําไปสูการซ้ือซํ้าหรือความภักดีในผลิตภัณฑ ธุรกิจ

บริการเชนสายการบินโรงแรมหรือรานอาหารพยายามสรางความสัมพันธในลักษณะนี้โดยกระตุนให

ลูกคาใชบริการบอยยิ่งข้ึนโดยการเสนอใหสะสมคะแนนดังภาพท่ี 2.13 
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ภาพท่ี 2.13  การสะสมคะแนน 

 

 การตลาดเชิงประสบการณ (experiential Marketing) เปนการตลาดท่ีมุงใหลูกคามี

ประสบการณดานการรับรูทางประสาทสัมผัสกับตราผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑของบริษัท การตลาด

ประเภทนี้ใหคนมีประสบการณกับสิ่งนั้นดวยตัวเองไมใชเปนเพียงการบอกลูกคาวาสินคาของเรา

ดีกวาอยางไร มีคุณสมบัติอะไรซึ่งเปนวิธีการทําการตลาดตั้งแตทศวรรษที่ 50 ท่ีมุงปาวประกาศ

คุณลักษณะและประโยชนของสินคา (Future and benefit Marketing หรือ f&b Marketing) เชน 

ผูบริโภคจัดสรางกลไกปดก้ันกัน รับสารโฆษณาท่ีไมตองการการบล็อกโฆษณาบนเว็บไซตการเลือกดู

รายการโทรทัศนยอนหลังเครื่องบันทึกวีดีทัศนแบบดิจิตอลท่ีสามารถกําหนดรายการท่ีตองการบันทึก

ลวงหนา 

 การตลาดเชิงประสบการณทําใหเกิดความรูสึกวาตนเก่ียวของกับตราผลิตภัณฑนั้นและ

ตัดสินใจซ้ือไดอยางชาญฉลาดและบนพ้ืนฐานของขอมูล อีกท้ังยังมีสวนชวยเพ่ิมยอดขายและทําให

ตราผลิตภัณฑมีภาพลักษณท่ีดี และมีคนรูจักมากข้ึน ถาทําไดดี จะเปนวิธีท่ีดีท่ีสุด ในอันท่ีจะทําให

ลูกคาภักดีกับสินคาเราได 

 แตภายใตการตลาดเชิงประสบการณ ผูบริโภคจะอยากเขาไปมีสวนรวมดวยความสนใจ

สวนตัวเนื่องจากเห็นวาตราผลิตภัณฑนั้นเก่ียวของกับความตองการของตนการตลาดเชิงประสบการณ

อาจเปนการจัดงานเพ่ือสงเสริมการผลิตภัณฑ เชน คอสเตอรจัดเทศกาลเบียรการเดนเพ่ือใหลูกคา

ไดรับประสบการณการดื่มเบียรสไตลชาวเยอรมันแพฟนจัดเทศกาลวัฒนธรรมฝรั่งเศสLa Fete เพ่ือให
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ผูท่ีเขารวมงานมีประสบการณกับวัฒนธรรมฝรั่งเศสและอยากเดินทางไปเท่ียวประเทศฝรั่งเศส ดัง

ภาพท่ี 2.14 

 
 

 
 

ภาพท่ี 2.14  การตลาดเชิงประสบการณ 

 

 5) การสงผลกระทบตอพฤติกรรมลูกคา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไมใช

เปนเพียงการทําใหผูบริโภครูจักตราผลิตภัณฑหรือทําใหผูบริโภคมี เจตคติท่ีดีตอตราผลิตภัณฑเทานั้น 

แตยังตองทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภคหรือซ้ือกาแฟจิตตภัณฑนั้นดวย เชน รานอาหารใช

วิธีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือทําใหคนรูจักชื่อและทําใหคนเดินเขามาทานอาหารใน

รานและกลับมาทานอีกครั้ง 

 6) การคาดหวังผลตอบแทนจากการลงทุน การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ

ตองการทราบวาการสื่อสารทางการตลาดท่ีทําไปมีผลตอบแทนจากการลงทุน (return on Investment 

หรือ ROI) เทาไร ผูที่เกี่ยวของทุกคนมีสวนรับผิดชอบผูสื่อสารทางการตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งผู

โฆษณาเชื่อวาผลกระทบของการโฆษณาตอกําไรและยอดขายนั้นไมสามารถวัดไดแตในปจจุบันเราดู

ประสิทธิภาพของการดําเนินธุรกิจจากผลตอบแทนทางการเงินผูสื่อสารการตลาดจึงตองตอบผูอ่ืนได

วาเหตุใดเราจึงทํากิจกรรมนั้นๆ 

 การศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยจึงไดนํากรอบแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดซ่ึงเปนกระบวนการ

ท่ีธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรีใชสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

บอกกลาวเพ่ือโนมนาวใจ และประกอบเปนสวนประสมทางการสื่อสารทางการตลาดแกธุรกิจ ไดแก

การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยบุคคลและการสนับสนุนกิจกรรม
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สามารถจัดประเภทเปนไดท้ังกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบ Above the Line ท่ีจะใชสื่อมวลชน

เปนหลัก เชน การโฆษณา และกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแบบ below the Line ท่ีอาศัยการ

สื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน การขายโดยตรงจากพนักงาน การขายหนาราน เปนตน ท้ังนี้การผสาน

พลังในหลายๆสื่อจะทําใหเกิดเปนกระบวนการสื่อสารท่ีเรียกวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การหรือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (interested Marketing Communication หรือ 

IMC) อันเปนการบูรณาการวิธี เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารกับตลาดเปาหมายอยางมีชั้นเชิง มาเปน

กรอบสําคัญในการศึกษา  

 

4. แนวคิดกระบวนการสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณตราสินคา  

 ภาพลักษณ หรือ ภาษาอังกฤษวา “Image” ซึ่งเปนความหมายตามพจนานุกรมฉบับ

ราชบัณฑิตยสถานท่ีกําหนดไว ซ่ึงไดมีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของ ภาพลักษณ ดังนี้ คือ 

  อภิชัย พุกสวสัดิ์ (2556, น. 31) กลาววา “ภาพพจน” ไดนํามาใชในความหมายของ “ภาพลักษณ” 

ในชวงเวลาหนึ่งแต “ภาพพจน” ในภาษาไทยตรงกับภาษาอังกฤษ “figure of speech” ซ่ึงหมายถึง 

การพูดท่ีทําใหเห็นและนึกถึงภาพ  

 เจฟคินส แฟรงค (Jefkins Frank 1982, pp. 6) ไดกลาววา ภาพลักษณนั้นเกิดขึ้นจาก

ความประทับใจ ซ่ึงไดมาจากการไดมีความรูและความเขาใจในขอเท็จจริงนั้น ๆ  

 ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 2000, pp. 553) ไดนําเสนอวา ภาพลักษณเปนองครวม

ของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทําท่ี

คนเรามีตอสิ่งนั้นจะมีความเก่ียวพันอยางสูงกับภาพลักษณนั้น  

 พรทิพย พิมลสินธุ (2551, น. 37) ไดใหความหมายวา ภาพลักษณเปนภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

บุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจจะเปนบุคคลหรือองคกรก็ได โดยเกิดจากการรับรูท่ีประทับใจ ซ่ึงอาจจะ

มาจากประสบการณทางตรงและทางออม การฟงจากคําบอกเลาของบุคคล การเผยแพรขอมูลขาวสาร

หรือสื่อขององคกร เชน ขาว บทความ สารคดี รายการโทรทัศน หรือการจัดกิจกรรมตาง ๆ เปนตน  

  พจน ใจชาญสุขกิจ (2558, น. 5) ไดอธิบายเสริมวา ภาพลักษณเปนสิ่งท่ีสามารถบงบอกถึง

เอกลักษณและความเปนตัวตนของแตละสิ่งไมวาจะเปนสินคา องคกร หรือตัวตนตาง ๆ ก็มีภาพลักษณ

เปนตัวชวยในการตัดสินใจสําหรับผูบริโภค  

  ซึ่งนอกจากคุณภาพของสินคาที่ดีเยี่ยมแลว เรื่องของภาพลักษณก็มีความสําคัญเพราะ

ภาพลักษณภายนอกเปนสิ่งแรกท่ีผูบริโภคมองเห็น ฉะนั้น จึงเปนสิ่งสําคัญที่ตองสรางภาพลักษณให

ดูดีและมีความโดดเดน ผานกระบวนการสื่อสารในทิศทางท่ีถูกตองและมีประสิทธิภาพ 

 ดังนั้น พจน ใจชาญสุขกิจ (2558, น. 13, 53-58) การสรางภาพลักษณของสินคาและองคกร 

จึงเปนอีกวิธีหนึ่งท่ีองคกรชั้นนําไดนํามาใชในการสรางความนาสนใจ ความเชื่อถือ ความเชื่อม่ัน รวมถึง



34 

ความพึงพอใจของลูกคา การสื่อสารจึงเปนเครื่องมือของการบริหารงานใหปะสบความสําเร็จ ท้ังภายใน

องคกรและการสื่อสารเพ่ือประโยชนสําหรับการบริหารภายนอก 

 ซ่ึง พจน ใจชาญสุขกิจ (2558, น. 53) ไดอธิบายเชื่อมโยงถึงการติดตอสื่อสารทางธุรกิจวาเปน

สวนหนึ่งของการจัดการในเชิงกลยุทธการสื่อสารขอมูลธุรกิจและบริการขององคกรไปใชในการสราง

กลไกลและแผนการตลาด จึงเปนข้ันตอนของการสงขอมูลไปยังลูกคาและประชาชนท่ีเปนกลุมเปาหมาย 

ซ่ึงอาจเรียกรูปแบบหรือการสื่อสารในลักษณะนี้วา การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)  

การส่ือสารการตลาด 

 พจน ใจชาญสุขกิจ (2558, น. 54) ไดอธิบายถึง การส่ือสารทางการตลาดวาเปนกระบวนการ

ของการส่ือสารเพ่ือจูงใจกลุมเปาหมายหลายรูปแบบอยางตอเนื่อง มีเปาหมายเพ่ือมุงเปล่ียน

พฤติกรรมใหสอดคลองกับความตองการของตลาด ทั้งในสวนของการโฆษณา ประชาสัมพันธ 

การสงเสริมการขายหรือวิธีการส่ือสารอื่น ๆ เพื่อสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ไปยัง

ผูบริโภคหรือลูกคากลุมเปาหมายไดรูจักคุนเคยและเกิดความเชื่อมั่นท่ีจะใชสินคาหรือบริการ

ตามตราสินคาท่ีปรากฏตามความสัมพันธนั้น ๆ 

 ในการติดตอส่ือสารทางการตลาดเปนกระบวนการที่ตองทําอยางตอเนื่อง เปนแผนส่ือสาร

ทางการตลาดอยางครบวงจรเพ่ือสรางแรงจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมาย จึงตองมีการปรับตัว

อยูตลอดเวลาโดยพิจารณาจากความตองการของลูกคา การสรางคุณคาของตราสินคาใหเกิดขึ้น

และการเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา  

เปาหมายของการสื่อสารทางการตลาด  

 เปาหมายของการส่ือสารทางการตลาด คือ การมุงสรางพฤติกรรมมากกวาการสรางทัศนคติ

หรือการรบัรู ส่ือสารตราสินคาไปยังลูกคาเปาหมายอยางตอเนื่อง เพ่ือเปนขอไดเปรยีบทางการ

แขงขันกับคูแขงขนัและการบริหารตนทุนใหเกดิความคุมคา  

 การกําหนดเปาหมายและการสงขาวสารขอมูลไปยังลูกคาหรือกลุมเปาหมายทุกระดับ

เปนกลยุทธทางธุรกิจโดยผานกระบวนส่ือสารท่ีเริ่มตนจาก ผูสงสาร (Sender) ขอความท่ีส่ือสาร 

(Message) ชองทางที่สงไปยังลูกคา (Channel) เพ่ือใหผูรับสารหรือลูกคา (Receiver) เกิดการ

ตัดสินใจ 

 เมื่อพิจารณาจากรปูแบบ (Model) ท่ีนักการตาดไดสรางขึน้ พบวา กระบวนการส่ือสาร

ทางการตลาด (Marketing Process) ของแตละสํานักมีความใกลเคียงกันมากกับส่ิงท่ีนักการ

ส่ือสารหรือนกัวิชาการดานการประชาสัมพันธไดกําหนดไวแตเดิม โดยตางมุงเนนท่ีปจจัยสําคัญ 

4 สวน ไดแก ผูสงสาร (Sender) ขาวสาร (Message) ชองทางการส่ือสาร (Channel, Media) 

และผูรบัสาร (Receiver) ดงันี ้
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ภาพท่ี 2.15 กะบวนการส่ือสาร (Communication Process) 

ท่ีมา : ฟลลิป คอตเลอร (Philp Kotler. 1994) 

 

 
 

ภาพท่ี 2.16 กระบวนการส่ือสาร (Communication Process) 

ท่ีมา : ซูส และ บารนส (Suchultz and Barnes. 1995) 

 

 จากโมเดลของกระบวนการส่ือสารทั้งสองแบบที่ไดกลาวมา ไดมีความพยายามในการพัฒนา

ตัวแบบ เพ่ืออธิบายกระบวนการของการส่ือสารการตลาด โดยใหเหตุผลวาเปนกระบวนการ

สงขอมูลเพื่อหวังผลในการยอนกลับและมีวัตถุประสงคชัดเจนตั้งแตการเริ่มตนตลอดไปจนถึง

กระบวนการส่ือสารในทุกระดับ 

 ผูวางแผนจะตองใชวิธีการส่ือสาร ซึ่งมีอยูมากมายหลายรูปแบบทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย การส่ือสารภาพลักษณในมิติตางๆขององคกร ขณะเดียวกันการส่ือสารผาน
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ส่ือมวลชน เชน วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร และส่ือดิจิทัลเปนการส่ือสารที่สามารถส่ือ

เรื่องราวหรือขอมูลเบื้องตนไปยังลูกคาหรือผูบริโภคกลุมเปาหมายได ในขณะท่ีการส่ือสารดวย

การส่ือความกับผูบรโิภคโดยตรงจะเปนการเรงยอดการจําหนายได  

 

 
 

ภาพท่ี 2.17 กะบวนการส่ือสารทางการตลาด (A Basic Marketing Communication)  

ท่ีมา : แอนดริว แม็คออเลย (Andrew McAuley. 2001) 

 

 ในสวนของขอมูลและเรื่องราวท่ีส่ือสาร ฟลลิป คอตเลอร Philip Kotler ไดกลาวถึงใน 

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

(Andrew McAuley. 2001) ไดกลาวไวใน International Marketing มีความสอดคลองกัน 

โดยสรุปวา ขอมูลที่ส่ือสารผานกระบวนการส่ือสารการตลาดนั้นมีหลายวัตถุประสงคดวยกัน เชน  

• การสรางทัศนคติที่ดีตอลูกคา 

• การสรางภาพลักษณตราสินคา 

• การสงเสริมสินคาหรอืบริการ 

• การประชาสัมพันธองคกร 

• การสนับสนุนการขาย 

• การเพ่ิมยอดขายหรือกําลังการซิ้ของลูกคา 

• กิจกรรมพิเศษอื่นๆนอกเหนือจากการขายสินคาหรือบริการปกติ 

ขอมูลขาวสารของแตละองคกรอาจมีมากกวาวัตถุประสงคและหลายองคกรก็อาจจะมา

พรอมกันทําใหขอมูลขาวสารที่สงออกมามีมากมาย จึงมีความจําเปนที่จะตองสรางความโดดเดน

และเอกลักษณขององคกรหรือสินคาออกมาใหได 
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รูปแบบของการส่ือสารทางการตลาด จึงเปนวิธีการท่ีผูบริโภคประเมินจากส่ือโฆษณา 

ประชาสัมพันธ กิจกรรมทั้งปวง หรือรูปแบบการติดตอส่ือสารอื่นซึ่งมีส่ือการติดตอส่ือสารมากมาย 

กระบวนการติดตอส่ือสารท่ีผานเขามาสูความทรงจําของผูรับ โดยเกิดจากผูสงขาวสารจํานวน

มากพยายามท่ีจะเขาถึงผูบริโภคในกลุมเดียวกัน 

ขอมูล และขาวสารท่ีสงผานส่ือ อาจจะเปนหนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ หรือ

บุคคล จะทําใหเกิดเปนวิธีการส่ือสารผานจุดสัมผัสของตราสินคา จากหลายส่ือนี้จะเห็นวามี

ส่ิงรบกวนท่ีเกิดจากขาวสารจํานวนมาก ท่ีพยายามส่ือสารกับผูบริโภคกลุมเดียวกันใหมากย่ิงขึ้น 

ฟลลิป คอตเลอร Philip Kotler ไดอธิบายกระบวนการสื่อสารทางการตลาดวา เปน

การสรางการรับรู ความเขาใจ และกระบวนทางการตลาดใหขับเคล่ือนไปไดอยางมคีุณคา โดย

ผูบริหารจะตองใหความสําคัญและดําเนินการส่ือสารกับกลุมเปาหมายอยางมีขั้นตอนเปนระบบ

และมีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) อยางลงตัวเพ่ือสรางคุณคาของตราสินคา 

(Building Brand Equity)  

การส่ือสารการตลาด ซึ่งเปนหัวใจสําคัญของการสรางคุณคาในตราสินคานั้น เราตอง

พยายามทําใหลูกคาจดจําและนึกถึงไดงายขึ้นโดยไมใชการส่ือสารผานชองทางส่ือโฆษณาเพียง

อยางเดียวหรือการเลือกส่ือท่ีจะตองใชงบประมาณท่ีมีราคาสูงแตอาจจะผานกิจกรรมหรือวิธีการ

ส่ือสารการตลาดที่สรางขึ้นมาเพ่ือตอบสนองกับความตองการขอผูบริโภคในดานการใชสินคา

หรือบริการ กลาวคือ ในปจจุบันมีชองทางในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายที่สามารถส่ือสารได

อยางเฉพาะเจาะจงเพ่ิมมากขึ้น โดยพิจารณาตามความเหมาะสมของธุรกิจและผูบริโภค 

ซึ่งการกําหนดหัวขอในการสรางภาพลักษณจะดําเนินไปตามเนื้อหาท่ีครอบคลุมท้ังกระบวนการ 

ดังภาพท่ี 2.18 
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ภาพท่ี 2.18 ภาพแสดงการกําหนดหัวขอในการสราง 
ท่ีมา : (พรทิพย พิมลสินธุ 2543, น. 6 – 7 อางถึงใน อภิชัย พุกสวัสดิ์ 2556, น. 66-68)  

 
จากภาพท่ี 2.5 การกําหนดหัวขอเพ่ือใชในการสรางภาพลักษณควรครอบคลุมเนื้อหาท่ีสําคัญ 

เชน ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ สินคาหรือตราสินคา ความปลอดภัย มลภาวะ และ

เทคโนโลยี การมีสวนเสริมสรางเศรษฐกิจสังคม พนักงาน ความรับผิดชอบตอสังคม การจัดการ และ

กฎหมาย ระเบียบขอบังคับ เพ่ือนํามาสูการลงมือปฏิบัติการสื่อสารตามแผนงานในลําดับตอไป  

ความสัมพันธระหวางกระบวนการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณในตราสินคา

จักเปนเรื่องสําคัญ โดยตองเริ่มจากการถึงและเขาผูบริโภค สิ่งท่ีผูประกอบการตองสรางความสําเร็จ

ในทางการตลาดใหไดคือ การสรางความรูสึกท่ีดี อารมณผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคานั้น ดังนั้น 

การศึกษาในครั้งนี้ ผูศึกษาจึงไดนําแนวคิดกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณตราสินคามาใช

สําหรับการวิเคราะหถึงเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด ขอสําคัญในการขับเคลื่อนการบริตลาดของ

สินคาเพ่ือสรางภาพลักษณใหแกธุรกิจการคาอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี 

 

5. แนวคิดการสรางความแตกตางทางการแขงขันและการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  
การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑสําหรับลูกคาเปาหมาย และรักษาขอไดเปรียบทางการ

แขงขันทําใหบริษัทสามารถต้ังราคาสูง (Premium price) ซ่ึงวิธีการสรางความแตกตางในผลิตภัณฑ

สามารถกระทําไดจากการใชคําถามตอไปนี้ (1) ผูซื้อกําหนดคุณคาผลิตภัณฑและมีวิธีการเลือก

ผลิตภัณฑอยางไร (2) ธุรกิจจะสามารถกําหนดผลิตภัณฑท่ีมีขอไดเปรียบทางการแขงขันท่ีมีศักยภาพ

ไดอยางไร (3) คุณสมบัติท่ีแตกตางท่ีสําคัญมีอะไรบาง (4) ธุรกิจจะสามารถเลือกความแตกตางของ

ความสัมพันธกับ 

กลุมเปาหมาย 

การกําหนดหัวขอใน 

การสรางภาพลักษณ 

การเสริมสราง 
เศรษฐกิจ สังคม 

กฎหมาย ระเบียบขอบังคับ 

ความรับผิดชอบตอสังคม 

พนักงาน 

สินคาหรือตราสินคา 

ความปลอดภัย มลภาวะ 

เทคโนโลย ี

การจัดการ 
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ผลิตภัณฑเพ่ือใหไดผลสูงสุดและกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) ไดอยางไร และ 

5 ธุรกิจสามารถติดตอสื่อสารกับตลาดเก่ียวกับตําแหนงผลิตภัณฑไดอยางไร 

เครื่องมือในการสรางความแตกตางทางการแขงขัน 

ขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive advantage) เปนขอไดเปรียบท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 

โดยการเสนอผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาเหนือกวาแกผูบริโภค ไมวาจะเปนการตั้งราคาท่ีต่ํากวาหรือการจัดหา

ผลประโยชนท่ี มากกวาใหกับลูกคา อารมสตรอง และคอตเลอร (Armstrong and Kotler. 2007, 

pp. G-1) หรือเปนระดับขอไดเปรียบที่มีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน มีความยั่งยืนทาง

นานระดับชั้นผลิตภัณฑ รูปแบบผลิตภัณฑ และตราสินคา ปเตอร และ ออลสัน (Peter and Olson. 

2008, pp. 531) 

ความสัมพันธระหวางจํานวนวิธีในการสรางขอไดเปรียบ (Number of approaches to 

achieve advantage) และขนาดของขอไดเปรียบ (Size of the advantage) คณะกรรมการ BCG 

(Boston Consulting Group) ไดกําหนดรูปแบบของอุตสาหกรรมท่ีสามารถสรางขอไดเปรียบทางการ

แขงขัน และขนาดของอุตสาหกรรม 4 แบบ ดังนี้ 

1. อุตสาหกรรมแบบมุงปริมาณ (Volume industry) เปนอุตสาหกรรมซ่ึงมีจํานวนวิธีในการ

สรางขอไดเปรียบนอยและมีขนาดของขอไดเปรียบขนาดใหญ ตัวอยาง อุตสาหกรรมอุปกรณการกอสราง

ซ่ึงบริษัทจะตองพยายามลดตนทุน และสรางความแตกตางของผลิตภัณฑอยางมาก สงผลใหความสามารถ

ในการสรางกําไรข้ึนอยูกับขนาดของบริษัทและสวนครองตลาด 

2.  อุตสาหกรรมแบบดั้งเดิม (Stalemated industry) เปนอุตสาหกรรมซ่ึงมีจํานวนวิธีในการ

สรางขอไดเปรียบนอยและมีขนาดของขอไดเปรียบขนาดเล็ก ตัวอยาง อุตสาหกรรมเหล็กซ่ึงยากตอ

การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ หรือตนทุนการผลิต บริษัทสามารถใชพนักงานขายท่ีดีกวาซ่ึง

เปนขอไดเปรียบท่ีไมสําคัญทําไรไมไดข้ึนอยูกับสวนครองตลาด 

3.  อุตสาหกรรมแบบแยกเปนสวน ๆ (Fragmented industry) เปนอุตสาหกรรมซ่ึงมีจํานวน

วิธีในการสรางขอไดเปรียบมาก และมีขนาดของขอไดเปรียบขนาดเล็ก ตัวอยาง รานอาหาร ภัตตาคาร 

ซ่ึงสามารถสรางความแตกตางไดหลายวิธีแตมีสวนครองตลาดนอย 

4.  อุตสาหกรรมแบบเชี่ยวชาญเฉพาะดาน (Specialized industry) เปนอุตสาหกรรมซ่ึงมี

จํานวนวิธีในการสรางขอไดเปรียบมากและมีขนาดของขอไดเปรียบขนาดใหญ ตัวอยาง บริษัทผูผลิต

เครื่องจักรจะมีความชํานาญในการเลือกสวนของตลาด บริษัทเล็กบางแหงมีความสามารถในการสราง

กําไรเชนเดียวกับบริษัทใหญ 
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เครื่องมือในการสรางความแตกตางทางการแขงขัน (Differentiation tools)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552, น. 253-256) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 

differentiation) เปนลักษณะขององคการ หรือตราสินคาท่ีผูบริโภครับรูวามีความแตกตางท่ีเหนือกวา

คูแขงขัน ซ่ึงเครือมือในการสรางความแตกตางทางการแขงขันประกอบดวย ดังนี้ 

1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) เปนกิจกรรมการออกแบบลักษณะ

ตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน เราสามารถสนองความพึงพอใจของลูกคาได 

โดยการสรางผลิตภัณฑใหแตกตางกัน จะตองพิจารณาประเด็นตางๆดังนี้ 

 1.1 รูปแบบ (From) ผลิตภัณฑหลายชนิดมีความแตกตางในดานรูปแบบ คือ ขนาด รูปราง 

และโครงสรางทางกายภาพของผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน ยาแกแอสไพริน ท่ีมีความหลากหลายในดาน

ของรูปแบบ ไมวาจะเปนขนาด สี การเคลือบยา แตมีสรรพคุณเหมือนกัน เปนตน 

 1.2 รูปลักษณะ (Features) เปนลักษณะทางกายภาพท่ีสามารถมองเห็นได บริษัทจําเปนตอง

มีการพัฒนารูปลักษณะผลิตภัณฑใหดีข้ึนเรื่อย ๆ ท้ังนี้ลักษณะใหมๆจะตองเปนท่ีตองการของผูบริโภค  

  โดยคําถามท่ีใชในการวิจัยถึงความตองการของผูบริโภค เก่ียวกับรูปลักษณะของ

ผลิตภัณฑประกอบดวย 

   (1) ทานชอบผลิตภัณฑท่ีมีรูปลักษณะอยางไร 

   (2) ลักษณะท่ีบกพรองของผลิตภัณฑมีอะไรบาง 

  (3) ลักษณะท่ีดีของผลิตภัณฑมีอะไรบาง  

  (4) รูปลักษณะของผลิตภัณฑ ท่ีสามารถสรางความพึงพอใจใหกับทานมีอะไรบาง 

แทนพอใจแตละลูกลักษณะอยางไร  

  (5) ทานรูสึกอยางไรเก่ียวกับรูปลักษณะผลิตภัณฑแบบใหมท่ีจะเพ่ิมข้ึนมา  

 ในขณะเดียวกันไมไดหมายความวาธุรกิจจะออกแบบเฉพาะผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพดีเทานั้น 

ยิ่งสินคามีคุณภาพสูงข้ึนเทาใด ราคาก็จะยิ่งสูงข้ึนเทานั้น ทําใหมีจํานวนผูซ้ือนอยรายยิ่งข้ึน ดวยเหตุนี้

ผูผลิตจึงตองเลือกผลิตในระดับคุณภาพท่ีแตกตางกันโดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย

และตําแหนงทางการแขงขันดวย ธุรกิจจะตองตัดสินใจเก่ียวกับคุณภาพผลิตภัณฑ ทั้งนี้บริษัทมี

ทางเลือก 3 ทาง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  (1) กลยุทธการปรับปรุงคุณภาพใหดีข้ึน (Quality improvement strategy) กลยุทธ

นี้มีวัตถุประสงคเพ่ือใหไดผลตอบแทนสูงสุดและสวนครองตลาดสูงสุด ตัวอยาง บริษัทยูนิลีเวอรไทย

โฮลดิ้งจํากัด พยายามใชกลยุทธการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ ไมวาจะเปนแชมพู ผงซักฟอก สบู 

ยาสีฟน ฯลฯ 
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  (2) กลยุทธการรักษาคุณภาพ (Quality maintenance strategy) หลายบริษัทใช

กลยุทธการรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ และหลายบริษัทท่ีไมมีการเปลี่ยนแปลงยกเวนจะมีปญหาดาน

ผลิตภัณฑเกิดข้ึน 

  (3) กลยุทธการลดคุณภาพ (Quality adulteration strategy) บางบริษัทลดคุณภาพ

สินคาเนื่องมาจากตนทุนการผลิตสูงข้ึนโดยคาดวาผูซ้ือจะไมสังเกตเห็นขอแตกตาง ตัวอยาง รถยนต 

Nissan Sunny มีตัวถังท่ีบางโรง ปุมเปดทายรถและถังน้ํามันไมมีในตัวรถ การลดคุณภาพมีวัตถุประสงค

เพ่ือลดตนทุนและเพ่ิมกําไรในปจจุบัน กลยุทธในขอ 3 อาจสรางปญหาซ่ึงมีผลตอกําไรในระยะยาว 

 1.3 คุณภาพในมาตรฐานการผลิต (Conformance quality) ระดับการออกแบบกับ

ระดับผลิตภัณฑและลักษณะการทํางานซ่ึงใกลเคียงกับระดับมาตรฐานของกลุมเปาหมาย ตัวอยาง 

ปรัชญาการออกแบบ Toyota New Camry คือ การออกแบบดวยนวัตกรรมท่ีล้ําหนา เครื่องยนต

เปยมสมรรถนะ เพ่ือตอบสนองทุกความตองการ และเอาชนะขอจํากัดตาง ๆ จากความตองการท่ี

ขัดแยงกันระหวาง (1) ความปราดเปรียว ตามหลักพลศาสตรกับความกวางขวาง สะดวกสบาย (2) 

การตอบสนองท่ีทันใจกับการประหยัดเชื้อเพลิง (3) การเพิ่มสมรรถนะกับการลดมลภาวะ (4) การ

เพิ่มความแข็งแกรงใหโครงสรางรถเพื่อเพิ่มความปลอดภัยกับการลดน้ําหนักเพื่อความคลองตัว ท่ี

วิศวกรไดสรางแบบรางขึ้นนับรอยแบบทั้งจากจินตนาการและคอมพิวเตอร เพื่อเลือกสรรรูปแบบ

ยานยนตใหมท่ีเหนือขอจํากัดและสามารถตอบสนองทุกความตองการของผูบริโภค 

 1.4 ความทนทาน (Durability) เปนการวัดความคาดหวังถึงอายุการใชงานของผลิตภัณฑ

ภายใตเงื่อนไขปกติ ตัวอยาง รถยนตวอลโว เคยโฆษณาวาเปนรถยนตที่มีอายุยืนยาวที่สุดเทาท่ี

รถยนตจะทําได ดวยเหตุนี้รถจึงมีราคาสูง ซ่ึงผูบริโภคจะยินดีจายเพ่ิมข้ึนถาผลิตภัณฑมีอายุยืนยาวข้ึน 

ท้ังนี้ข้ึนอยูกับคุณสมบัติอ่ืน ๆ ประกอบดวยเทคโนโลยี หรือความทันสมัย ฯลฯ อยางไรก็ตาม สินคาท่ี

มีคุณภาพดังกลาวจะตองไมมีการปรับปรุงเทคโนโลยีอยางรวดเร็วเหมือนกับเครื่องคอมพิวเตอร เพราะ

จะทําใหสินคาลาสมัย ซ่ึงจะขัดแยงกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีมีความทนทาน ใชงานไดนาน 

 1.5 ความไววางใจได (Reliability) ลูกคาโดยท่ัวไปจะยอมจายเงินมากข้ึน สําหรับสินคา

ท่ีนาเชื่อถือซ่ึงเปนการวัดความนาจะเปนเก่ียวกับผลิตภัณฑวา ทําหนาท่ีบกพรองหรือทํางานผิดพลาด

ภายในระยะเวลาท่ีกําหนดไวหรือไม ตัวอยาง รถยนตไมนาจะมีปญหาการขัดของเก่ียวกับเครื่องยนต 

เครื่องปรับอากาศ หรือระบบมัลติวาลว ฯลฯ ภายในระยะเวลา 5 ป หรือระยะทาง 100,000 กิโลเมตร 

 1.6 ความสามารถซอมแซมได (Repairability) เปนการวัดความงายของการแกปญหา

หรือซอมแซมชิ้นสวนซ่ึงทําหนาท่ีผิดพลาดหรือเสียหาย ในกรณีรถยนต บริษัทจะผลิตอะไหลมาตรฐาน 

ท่ีสามารถเปลี่ยนแทนอะไรเดิมที่ชํารุดเสียหายหรือใชงานไมได เชน อะไหลของรถยนต TOYOTA 

สามารถหาซ้ือไดงาย เปนตน 
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 1.7 รูปแบบ (Style) เปนการอธิบายถึงลักษณะผลิตภัณฑใหมีลักษณะรูปรางที่นั่งมอง

และสรางความรูสึกท่ีดีใหผูซ้ือ ตัวอยาง รถยนต Toyota New Camry เปนนวัตกรรมเพ่ือรถยนตนตร

กรรมท่ีล้ําหนา กลาวคือ ใชเครื่องยนต 2AZ-FE 2400 ซีซี ใหกําลังจัด แรงบิดสูง ตอบสนองไดทันใจ 

เธอเปนรถยนตท่ีมีความสมบูรณแบบแหงรถซีดาน ดวยเครื่องยนตท่ีเปลี่ยนสมรรถนะ ทัศนวิสัยขับข่ีท่ี

ล้ําเลิศ รวมถึงความโออา กวางขวาง และพรั่งพรอมดวยความสะดวกสบาย รูปแบบเปนสิ่งสําคัญท่ีทํา

ใหผลิตภัณฑแตกตางซ่ึงยากท่ีคูแขงขันจะเลียนแบบได อยางไรก็ตาม บริษัทจํานวนมากไมลงทุนดาน

รูปแบบท่ีดีข้ึน หรืออาจใชวิธีท่ีคอยสังเกต และการเรียนแบบคูแขงขัน รูปแบบผลิตภัณฑจะรวมถึง

การบรรจุภัณฑ (Packaging) สินคาสะดวกซ้ือมีการพัฒนาการบรรจุภัณฑกันมากเนื่องจากสินคาตอง

ขายตัวเองและแขงกับคูแขงขันในชั้นวางสินคาในซุปเปอรมารเก็ต หรือรานคาตางๆ 

 1.8 การออกแบบ (Design) เปนรูปลักษณะโดยรวมท่ีมีผลกระทบตอหนาท่ีผลิตภัณฑท่ี

ตอบสนองความตองการของลูกคา บริษัทใหญจะมีผูออกแบบ (Designer) ซ่ึงมีหนาท่ีพัฒนาดานลักษณะ 

รูปแบบการทํางานการออกแบบ ความนาเชื่อถือ การซอมแซมและอื่น ๆ ผลิตภัณฑจะตองมีการ

ออกแบบใหสะดวกตอการใช งายตอการติดตั้ง งายตอการใชงานและซอมแซม และการขนสง 

ผูออกแบบตองประสมประสานลักษณะที่เปนที่ประทับใจของลูกคา รวมทั้งเปรียบเทียบระหวาง

ผลประโยชนจากผลิตภัณฑและตนทุนผลิตภัณฑในสายตาของลูกคา 

 หลัก 10 ประการในการออกแบบมีดงันี้ 

  (1) การออกแบบท่ีดีควรมีลักษณะนวัตกรรม (Good design is innovative) 

  (2) การออกแบบท่ีดีควรเปนประโยชนของผลิตภัณฑ (Good design enhances 

the usefulness of a Product) 

  (3) การออกแบบท่ีดีควรถูกหลักสุนทรียภาพ Good design is aesthetic) 

  (4) การออกแบบที่ดีตองถูกหลักโครงสรางดานเหตุผล โดยคํานึงถึงหนาที่ของ

ผลิตภัณฑมากกวารูปแบบ (Good design display the logical structure of a product; Its form 

follows its function) 

  (5) การออกแบบท่ีดีตองไมใชสวนเกิน Good design is unobtrusive) 

  (6) การออกแบบท่ีดีตองเปนขอเท็จจริง (Good design is honest) 

  (7) การออกแบบท่ีดีตองมีลักษณะทนทาน (Good design is enduring) 

  (8) การออกแบบที่ดีตองสอดคลองกับรายละเอียดผลิตภัณฑ Good design is 

consistent right down to details) 

  (9) การออกแบบที่ดีตองคํานึงถึงการอนุรักษสิ ่งแวดลอม (Good design is 

ecologically conscious) 
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  (10) การออกแบบที่ดีตองมีการออกแบบในระดับท่ีนอยที่สุด (Good design is 

minimal design) 

2. ความแตกตางดานการบริการ (Service differentiation) เปนการสรางความแตกตาง

ดานบริการที่เหนือกวาคูแขงขันและลูกคาพึงพอใจหรืออาจเรียกวา ผลิตภัณฑควบ (Augmented 

product) ซ่ึงประกอบดวย (1) ความงายตอการสั่งซ้ือ (2) การขนสง (3) การติดตั้ง (4) การฝกอบรม

ลูกคา (5) บริการใหคําแนะนําลูกคา (6) การบํารุงรักษาและซอมแซม (7) บริการอ่ืน ๆ โดยมีรายละเอียด

ดังนี้ 

 2.1 ความงายในการสั่งซ้ือ (Ordering ease) เปนระบบท่ีงายสําหรับลูกคาในการสั่งซื้อ

สินคาของบริษัท ตัวอยาง บริษัท Apple ผูผลิตเครื่องคอมพิวเตอร Macintosh มีเว็บไซตใหขอมูล

เก่ียวกับสินคา พรอมท้ังบริการสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ตหรือโทรศัพท  

 2.2 การขนสง (Delivery) กลยุทธการขนสงจะตองรวดเร็วถูกตองและรักษาสินคาใหอยู

ในสภาพที่ดี ตัวอยางในกรณีที่ลูกคาสั่งซื้อเครื่องคอมพิวเตอร บริษัทจะตองสงสินคาไปยังลูกคาให

ถูกตองตามท่ีลูกคาสั่งและสินคาตองอยูในสภาพท่ีสมบูรณ ไมเสียหาย หรือ pizza สามารถจัดสงถึง

มือลูกคาภายใน 30 นาที เปนตน 

 2.3 การติดตั้ง (Installation) มักจะใชกับสินคาพวกเครื่องใชเครื่องจักรท่ีมีอายุการใช

งานนานและมีมูลคาสูง ตัวอยาง เม่ือบริษัทจัดสงเครื่องคอมพิวเตอร Macintosh ใหกับลูกคา บริษัท

ก็จะตองติดตั้งตัวเครื่องพรอมอุปกรณตาง ๆ ใหกับลูกคา เปนตน 

 2.4 การฝกอบรมลูกคา (Customer Training) การฝกอบรมลูกคาหรือบุคลากรของลูกคา

ใหใชผลิตภัณฑท่ีขายไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ตัวอยาง เม่ือบริษัทผลิตเครื่องคอมพิวเตอร 

เรื่องใหมออกมา ควรจัดอบรมการใชเครื่องและฟงชั่นใหม ๆ ใหลูกคาท่ีสั่งซ้ือ โดยเฉพาะหนวยงานท่ี

สั่งซ้ือเปนจํานวนมาก บริษัทอัดเขาไปจัดอบรมในหนวยงานของลูกคาก็ได 

 2.5 บริการใหคําแนะนําลูกคา (Customer consulting) บริการใหคําแนะนําเก่ียวกับ

วิธีการใชเครื่องมืออุปกรณ ท่ีถูกตองมีประสิทธิภาพ ท่ีผูขายมอบใหกับพนักงานขายหรือลูกคาโดยไม

คิดมูลคา ตัวอยาง บริษัท apple มีบริการใหคําแนะนําเก่ียวกับการดูแลรักษาเครื่อง การใชซอฟตแวร

ตาง ๆ แกลกูคา 

 2.6 การบํารุงรักษาและซอมแซม (Maintenance and Repair) เปนระบบซึ่งกําหนด

โปรแกรมการใหบริการของบริษัท เพ่ือชวยเหลือลูกคารักษาผลิตภัณฑใหอยูในสภาพการทํางานท่ี

ดีและเปนการบริการปรับปรุงแกปญหาสินคาท่ีซ้ือไปแลวใหกับลูกคา ตัวอยาง บริษัท Apple จะมี

บริการตรวจเช็คสภาพเครื่อง การบํารุงรักษาและซอมแซมใหกับลูกคาตามระยะเวลา หรือถาเครื่องมี

ปญหาก็จะแกปญหาใหลูกคาอยางรวดเร็ว 
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 2.7 การบริการอ่ืน ๆ (Miscellaneous service) บริษัท จะพยายามคนหาวิธีการใหม

เพ่ือสรางมูลคาเพ่ิม (Value added) โดยบริการท่ีแตกตางจากคูแขงขัน ตัวอยาง บริษัท apple มี

บริการใหใชเครื่องคอมพิวเตอรสํารองในกรณีท่ีสงเครื่องไปซอมเปนเวลานาน เปนตน 

3. ความแตกตางดานบุคลากร (Personnel differentiation) เปนการสรางความแตกตางใน

คุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบเหนือคูแขงขันโดยจางและฝกอบรมพนักงานท่ีดีกวา

คูแขงขัน ตัวอยาง สิงคโปรแอรไลน มีชื่อเสียงโดงดังในเรื่องความสวยและสงางามของแอรโฮสเตส

โดยเนนคําวา “Singapore Girl” พนักงานของแมคโดนัล จะมีความเปนกันเองและสุภาพเรียบรอย 

พนักงานของบริษัทไอยีเอ็มจะมีความเปนมืออาชีพ กลาวคือมีความรูดานคอมพิวเตอร การฝกอบรม

พนักงานใหมีคุณภาพดีจึ้นจะประกอบดวย 6 ลักษณะคือ 

 3.1 ความสามารถ (Competence) พนักงานตองอาศัยความชํานาญและมีความรูในการขาย 

 3.2  ความสุภาพออนโยน (Courtesy) พนักงานขายตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง

และมีวิจารณญาณ 

 3.3  ความเชื่อถือได (Credibility) พนักงานของบริษัทตองมีความนาเชื่อถือ 

 3.4  ความไววางใจได (Reliability) พนักงานตองทํางานดานการบริการและความสมํ่าเสมอ

และถูกตองสามารถสรางความไววางใจใหลูกคา 

 3.5  การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหา

ใหกับลูกคาดวยความรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ 

 3.6  การติดตอสื่อสาร (Communication) พนักงานตองใชความพยายามท่ีจะทําความ

เขาใจกับลูกคาดวยภาษาท่ีเขาใจงาย 

4. ความแตกตางดานชองทางการจัดจําหนาย (Channel differentiation) โดยผาน 3 ชองทาง

คือ (1) ความครอบคลุม (2) ผูเชี่ยวชาญ (3) การดําเนินงาน ตัวอยาง บริษัท Caterpillar มีการพัฒนา

ชองทางการจัดจําหนายท่ีเหนือกวาคูแขงขันในดานของจํานวนสาขาและพนักงานท่ีไดรับการฝกอบรม

มาเปนอยางดี หรือบริษัทโตโยตาถือวามีความแตกตางดานชองทางเพราะวามีความท่ัวถึงและมีบริการ

ซอมแซมมากกวารถยี่หออ่ืน ๆ 

5. ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation) เปนการสรางความแตกตางดาน

ความรูสึกนึกคิดของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงเนนหนักดานจิตวิทยาหรืออารมณ หรือสัญลักษณ แมวา

ผลิตภัณฑตาง ๆ จะสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดเหมือนกัน แตผูซ้ือจะรูสึกถึงความ

ตองการ (ความแตกตาง) ในภาพลักษณของผลิตภัณฑและ ในภาพลักษณของผลิตภัณฑและหรือบริษัท 

(หรือ) บริษัท การชี้จุดเดนในตัวผลิตภัณฑเปนสิ่งท่ีทําไดยาก บริษัทสวนใหญจึงเนนกลยุทธดานความ

แตกตางในภาพลักษณเปนจํานวนมาก เครื่องมือท่ีใชสวนใหญจะใชการโฆษณาเขามาชวย 
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ความแตกตางดานภาพลักษณนี้จะตองมีลักษณะแตกตางจากคูแขงขันซ่ึงเปนเอกลักษณและ

มีความคิดริเริ่มสรางสรรค เชน รถยนต BMW ใชสโลแกนวา “สุนทรียภาพแหงการขับข่ีอันสูงสง” 

HONDA ใชสโลแกนวา “The pretigious” VOLVO ใชสโลแกนวา “เหนือกวาทุกคําอธิบาย” 

TOYOTA NEW COROLLA ใชสโแกนวา “อัจฉริยภาพแหงการสราวสรรค ประติมากรรมยานยนต

แหงคุณภาพ” 

 5.1 ความเปนเอกลักษณเปรียบเทียบกับภาพลักษณ (Identity versus image) เปนวิธีการ

ซ่ึงบริษัทมีจุดมุงหมายท่ีจะทําใหตราสินคามีจุดเดน หรือมีตําแหนงท่ีชัดเจน สวนภาพลักษณ (Image) 

เกิดจากการรับรูของชุมชนในตราสินคาหรือบริษัท บริษัทจึงตองออกแบบความเปนเอกลักษณหรือ

ตําแหนงผลิตภัณฑเพ่ือกําหนดภาพลักษณของชุมชน 

 วิธีการสรางความเปนเอกลักษณ (Identity) เปนเครื่องมือในการสรางความแตกตาง

ทางการแขงขันไดแก ชื่อ (Name)โลโก (Logo) สัญลักษณ (Symbols) บรรยากาศ (Atmospheres) 

เหตุการณ (Events) คาดวาสิ่งเหลานี้จะสามารถสรางภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปน

สัญลักษณของบริษัทซ่ึงชุมชนมรการรับรู 

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

attributes) หมายถึง สิ่งที่ใชเพื่อกําหนดลักษณะของผลิตภัณฑหรือสื่อผลิตภัณฑ สําหรับผูบริโภค

และเปนสิ่งท่ีบริโภคคุนเคยในการซ้ือ การใชสัญลักษณของผลิตภัณฑมักจะเกิดจากเครื่องหมายตรา

หรือชื่อตรา ตัวอยาง ESSO ใชเสือเปนสัญลักษณเพื่อสื่อความหมายของน้ํามัน ESSO ที่มีพลังสูง

เปรียบเสมือนเสือซ่ึงเปนสัตวท่ีมีพลัง 

 5.3 สิ่งพิมพ สื่อวิทยุและโทรทัศน [Written and audio (visual) media] เปนสื่อโฆษณา

เพ่ือแสดงบุคลิกภาพ (Personality) ของบริษัทหรือตราสินคาจะพยายามสรางเคาโครงเรื่อง อารมณ

การทํางานหรือความแตกตางในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ขาวสารอาจอยูในรูปสิ่งพิมพอ่ืน ๆ เชน รายงานประจําป 

 5.4 บรรยากาศ (Atmosphere) เปนลักษณะทางกายภาพ ซึ่งธุรกิจผลิตหรือสงมอบ

ผลิตภัณฑหรือบริการจะเปนเครื่องมือสรางภาพลักษณไดดี ตัวอยาง โรงแรมโอเรียนเต็ล รานอาหาร

ฟาสตฟูด รานคาที่รับสิทธิทางการคา ธุรกิจเหลานี้ตองอาศัยการออกแบบ การจัดผังราน สี วัสดุ 

อุปกรณ การตกแตง และเฟอรนิเจอรท่ีสามารถสรางความภาคภูมิใจและบรรยากาศท่ีดี 

 5.5 เหตุการณ (Events) หรือการเปนสปอนเซอรในเหตุการณสําคัญ (Sponsorships) 

บริษัทจะจัดเหตุการณพิเศษเพ่ือสรางภาพลักษณ (Image) ตัวอยาง TOYOTA NEW COROLLA ใช

เหตุการณเพ่ือสรางภาพลักษณดานการสงเสริมสังคม อาทิเชน โครงการถนนสีขาว โครงการอนุรักษ

สภาพแวดลอม (อากาศใสสบายปอด) ฟุตบอลโตโยตาคัพ กอลฟ Toyota Cup การแขงขันรถท้ังใน

ระดับชาติและระดับโลก 
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จึงสรุปไดวาการศึกษา ดังกลาวจะใชการระบุประเด็นท่ีจะศึกษาถึงแนวทางเปรียบทางการ

แขงขัน กุญแจสูชัยชนะและการรักษาลูกคาไว ซ่ึงตองอาศัยการสื่อสารสรางความเขาใจในความตองการ

และความเขาใจในกระบวนการซ้ือท่ีดีกวาคูแขงขันไดระบุหรือกระทําไว ท่ีตองใชกระบวนการการวาง

ต่ําแหนงผลิตภัณฑอันประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) บริการ (Service) ชองทาง (Channel) คน

หรือบุคลากร (people) หรือภาพพจน (image) การสรางการตลาดท่ีแตกตาง (differentiating) คุณคา

ในสายตาลูกคาท่ีมากกวาคูแขงขันไดนําเสนอให มาเปนกรอบในการศึกษาครั้งนี้และจําเปนตองอาศัย

ประสบการณทั้งหมดของลูกคาที่มีตอสินคาหรือบริการ ธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับของจังหวัด

จันทบุรี ท่ีจะสะทอนการสรางความแตกตางใหกับธุรกิจซ่ึงนับวาเปนจุดสําคัญท่ีจะใชในการติดตอ 

สื่อสารกับลูกคา ผูบริโภคในลําดับตอไป  

หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product positioning) หรือการกําหนดตําแหนงตรา

สินคา (Brand positioning) เปนวิธีการท่ีผูบริโภคกําหนดคุณลักษณะท่ีสําคัญของผลิตภัณฑเพ่ือ

แสดงตําแหนงท่ีเดนและมีคุณคาในจิตใจของผูบริโภคอันเปนเปาหมายท่ีสัมพันธกับผลิตภัณฑของคู

แขงขัน อารมสตรอง และคอตเลอร (Armstrong and Kotler. 2007, pp. G6) ซ่ึงเปนการกําหนด

ภาพพจนของตราสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน โดยใชกลยุทธการตลาดท่ีออกแบบเพ่ือกําหนด

ภาพลักษณเฉพาะอยางของตราสินคา ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk. 2007, pp. G-8) 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนกิจกรรมการออกแบบผลิตภัณฑ

ของธุรกิจและภาพลักษณของสิ่งท่ีนําเสนอ เพ่ือใหผลิตภัณฑมีตําแหนงในการแขงขันท่ีแตกตางในจิตใจ

ของลูกคาท่ีสําคัญและเปนกลุมเปาหมาย 

ดังนั้น ผลิตภัณฑหรือบริษัทจะตองมีลักษณะท่ีแตกตาง (Differentiation) ดังนั้น การสงมอบ

ผลิตภัณฑที่มีลักษณะแตกตางและมีคุณคาในสายตาของลูกคาจึงเปนสิ่งจําเปน จะทําใหเห็นถึง

ขอแตกตางของตําแหนงผลิตภัณฑไดชัดเจน รวมถึงคุณคา ท่ีแตกตางกันในสายตาของลูกคา ลักษณะ

ผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันนั้นจะมีศักยภาพท่ีสรางผลประโยชนใหลูกคา ในขณะเดียวกันก็จะสรางตนทุน

ของบริษัท ดังนั้นบริษัทจึงตองเลือกวิธีท่ีแสดงขอแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 

หลักเกณฑในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑมีดังนี้ 

1. การวิเคราะหถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ บริษัท และคูแขงขัน ในท่ีนี้จะศึกษาถึงคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ประกอบดวย ผลิตภัณฑหลัก (Core product) เชน คุณภาพ (Quality) 

ลักษณะ (Feature) รปูแบบ (Style) ตราสินคา (Brand) การบรรจุภัณฑ (Packaging) ฯลฯ เพ่ือจะได

ทราบวาผลิตภัณฑแตละตัวสินคามีความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

อันจะนําไปใชเปนแนวทางในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และกําหนดลูกคาเปาหมายตอไป 
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2.  การวิเคราะหลักษณะตลาดเปาหมาย และการเลือกตลาดเปาหมาย สําหรับผลิตภัณฑของ

บริษัทและคูแขงขัน ในท่ีนี้จะแยกพิจารณา 2 ประเด็นคือ 

  2.1 การวิเคราะหลักษณะตลาดเปาหมาย (Target market analysis) เปนการพิจารณา

ลักษณะกลุมเปาหมายทางดานตาง ๆ จากการศึกษาถึงลักษณะตลาดทั้ง 4 ดาน จะทําใหทราบ

วาลักษณะตลาดสินคาเปนอยางไรและใชการพิจารณาวาสินคาของเราและคูแขงขันจะมีลักษณะของ

ตลาดเปาหมายอยางไรอันจะเปนเกณฑในการเลือกตลาดเปาหมายท่ีเหมาะสมตอไป 

  2.2 การเลือกสวนของตลาด (Selecting the market segment) เปนการเลือกตลาด

เพียงหนึ่งสวนหรือหลายสวนเปนเปาหมายของบริษัท ซ่ึงมีทางเลือก 3 ทาง คือ (1) การตลาดท่ีไม

แตกตางหรือตลาดรวม (Indifferentiated) (2) การตลาดท่ีแตกตาง (Differentiated marketing) 

(3) การตลาดเฉพาะสวน (Concentrated marketing) ซ่ึงรายละเอียดไดกลาวมาแลวในตอนตน ใน

กรณีตัวอยางบัตรเครดิต สวนใหญใชการตลาดท่ีแตกตางกัน 

 3. วิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ หลักเกณฑพ้ืนฐานท่ีใชในการสรางภาพลักษณหรือกําหนด

ตําแหนงผลิตภัณฑมีดังนี้ 

  3.1 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ตามคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ [Positioning 

by product attributes (characteristics)] การกําหนดตําแหนงตามคุณสมบัติหรือลักษณะของ

ผลิตภัณฑท่ีมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค เชน ขนาด ลักษณะท่ีใช  

  3.2 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคูแขงขัน (Positioning by competitor) เปน

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ซ่ึงสวนใหญจะระบุวาเหนือกวาคูแขงขัน 

  3.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามลักษณะดานวัฒนธรรม (Positioning by cultural 

symbols) กรณีนี้บริษัทจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงสัญลักษณดานวัฒนธรรม เชน 

ไทยประกันชีวิตกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยเนนถึงความเปนไทย 

  3.4 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชนและคุณคา (คานิยม) ผลิตภัณฑ 

(Positioning by product’s benefits and values) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชน

หรือคุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับ การกําหนดผลิตภัณฑที่นิยมอีกอยางหนึ่งคือ การกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑตามคุณคาหรือคานิยม ในสายตาของผูบริโภค (Value) โรเจอร รูเบอัส (Roger Dubuis)  

  3.5 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามราคาและ (หรือ) คุณภาพ (Positioning by 

price/quality) สินคาคุณภาพปานกลางหรือต่ํา อาจกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑถึงความคุมคาเม่ือ

เทียบกับราคา อาจกําหนดผลิตภัณฑวาเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ ราคาสูง และมีคุณสมบัติดีสําหรับ

ผูบริโภคได 

  3.6 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชหรือการนําไปใช (Positioning with respect 

to use or application) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามการใชและการนําไปใช เชน รถไฟฟา 

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 ทําใหนักทองเท่ียวสามารถแวะดูสถานท่ีสําคัญโดยไม

ตองคํานึงถึงปญหารถติดในกรุงเทพฯ 

  3.7 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผูใชผลิตภัณฑ (Positioning by product user) 

สินคาท่ีตองการสรางคุณคาดานภาพลักษณโดยมุงท่ีกลุมเปาหมายในระดับสูง จะกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑตามกลุมผูบริโภค 

  3.8 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Positioning by product 

class) สินคาท่ีตองการสรางภาพลักษณสูงจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ 

ตัวอยาง นาฬิกา Rolex กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑวา เปนนาฬิกาท่ีหรูหรา

มีระดับ 

  3.9 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากหลายวิธีรวมกัน (Positioning by combination 

of ways) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ จากวิธีการดังกลาวขางตน หลายวิธีดวยกัน 

  3.10 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ตามรูปแบบการดํารงชีวิต (Positioning by 

lifestyles) เปนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคซ่ึงอาจใช AIOs 

ไดแก กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 

4. การทดสอบความคิดเก่ียวกับตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning concept testing) 

เม่ือบริษัทกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ ตามลักษณะของจุดเดนของผลิตภัณฑจากขอ 3 แลว จะตองนํา

แนวความคิดนั้นไปทดสอบการยอมรับกับกลุมลูกคาเปาหมายดวยคําถามตาง ๆ ท่ีใชในการทดสอบ

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคท่ีมีตอแนวความคิดในการกําหนดผลิตภัณฑ ดังนี้ 

  4.1 ผลประโยชนของผลิตภัณฑชัดเจนและเชื่อถือไดหรือไม คําถามนั้นจะใชวัดประสิทธิภาพ 

ในการสื่อสารและความเชื่อถือในสินคา ถาคะแนนออกมาตามแนวความคิดเดิมนั้นจะตองมีการทบทวน 

และแกไขใหดีข้ึน 

  4.2 สินคานี้สามารถแกปญหาและตอบสนองความตองการไดหรือไม คําถามนี้เปนการวัด

วาสินคาสามารถสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด 

  4.3  มีสินคาอ่ืนท่ีสามารถสนองความตองการในขอ 4.2 ไดหรือไม ถามีแสดงวาโอกาสท่ี

จะนําสินคาเขาไปแขงขันก็จะลําบาก 

  4.4 ราคาเหมาะสมกับคุณคาของสินคาหรือไม คําถามนี้เปนการวัดคุณคาที่ไดรับ 

(Perceived value) ในสายตาลูกคา ถามีคุณคาสูงแสดงวาลูกคาสนใจ 

  4.5 ทานจะซ้ือสินคานี้หรือไม คําถามนี้วัดความตั้งใจซ้ือของลูกคา 

  4.6 ทานคิดวาใครคือผูใชสินคาและใชบอยแคไหน คําถามนี้จะทราบถึงกลุมผูใชสินคา

และความถ่ีในการใชสินคา 
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  จากคําถามตาง ๆ จะทําใหทราบวาลูกคายอมรับแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑมากนอย

เพียงใด 

 5.  การกําหนดผังแสดงตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาด ในการกําหนดผัง

แสดงตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขัน ยึดถือเกณฑตามลักษณะจุดเดนของผลิตภัณฑในขอ 

3 นํามาแสดงเปรียบเทียบตําแหนงผลิตภัณฑของบริษัทและคูแขงขันในตลาดในผัง ซ่ึงจะทําใหทราบ

วา บริษัทอยูในตําแหนงใด มีใครเปนคูแขงขันทางตรง ใครเปนคูแขงขันทางออม และมีตําแหนงใดบาง

ท่ียังมีคูแขงขัน อันจะเปนโอกาสทางการตลาดของบริษัทในการแขงขันในอนาคต 

 6.  การเปลี่ยนตําแหนงใหมของตราผลิตภัณฑ การเปลี่ยนตําแหนงใหมของตราผลิตภัณฑ 

(Brand repositioning) หมายถึง การตัดสินใจเปลี่ยนสวนตลาดเปาหมายที่ตราสินคานั้นเสนอขาย 

หรือขยายสวนตลาดหรือลดสวนตลาดของตราสินคานั้นเพื่อหลีกเลี่ยงการแขงขัน หรือแกปญหา

ตําแหนงของตราผลิตภัณฑเดิมผิดพลาดไมประสบความสําเร็จ เชน อัญมณีเครื่องประดับของจังหวด

จันทบุรี เดิมใชใชพนักงานขาย ณ จุดขายเฉพาะภายในจังหวัด ตอนหลังเปลี่ยนเปนขายในงานกิจกรรม

ทางการตลาดอัญมณีและเครื่องประดับระดับประเทศ และมุงท่ีกลุมเปาหมายท่ีมีรายไดสูงข้ึนลักษณะ 

การเปลี่ยนแปลงตําแหนงใหมของตราผลิตภัณฑ มี 2 ลักษณะคือ 

  6.1  การเปลี่ยนตําแหนงผลิตภัณฑสูตลาดสวนลาง (Trading Down) หมายถึง การออกแบบ

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย แลวการสงเสริมการตลาดโดยมีเปาหมายไปท่ีตลาดสวนลาง ซ่ึงตองการ

สินคาคุณภาพต่ําราคาถูก แทนตลาดสวนบุญเดิมท่ีมีอยู ท้ังนี้เพ่ือไมใหเสียภาพลักษณสินคาในตลาด

เดิม จึงมีแนวโนมใชตราสินคาใหมแตกตางจากเดิม โดยใชกลยุทธหลายตรา (Multibrand) 

  6.2 การเปลี่ยนตําแหนงของตราผลิตภัณฑสูตลาดสวนบน (Trading up) หมายถึง 

การออกแบบผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดไปสูตลาดสวนบน โดยการ

ยกระดับ คุณภาพชื่อเสียงภาพลักษณของสินคาใหดีข้ึน รวมท้ังการกําหนดราคาใหสูงข้ึน เชน โตโยตา

เพ่ิมตําแหนงผลิตภัณฑสูสวนบน เปน Lexus 

การติดตอส่ือสารและการสงมอบ ยืนตําแหนงทางการตลาดท่ีเลือกไวสูตลาดเปาหมาย 

จุดยืนหรือตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีเลือกไวแลววาเปนตําแหนงท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

จะถูกสื่อสารโดยผานสวนประสมการตลาด ของกิจการไปสูตลาดเปาหมายข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนสุดทาย

ของการทําการตลาดท่ีมุงเปาหมายซ่ึงในทางปฏิบัติแลวจะตองระมัดระวังอยูเสมอวาในการกําหนด

สวนประสมการตลาดแตละกลยุทธนั้นจะตองมีความสอดคลองกับตําแหนงทางการตลาดท่ีตั้งไว เพ่ือ

ความเปนเอกภาพ ของการนําเสนอสูผูบริโภคจะทําใหผูบริโภคเปาหมายสามารถมองภาพของผลิตภัณฑ

ไดอยางชัดเจนซ่ึงจะนําไปสูตําแหนงทางการตลาดท่ีม่ันคงและอยูในใจของผูบริโภคตอไป 

ดังนั้น ผูศึกษาจึงไดหยิบยกประเด็นการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑสําหรับกลุมเปาหมาย

และรักษาขอไดเปรียบทางการแขงขัน มาเปนขอพิจารณาเพื่อสังเคราะหและอภิปราย โดยไดนํา
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แนวคิดการสรางความแตกตางทางการแขงขันและการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ มาเปนกรอบใน

การศึกษาในประเด็นการเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันของธุรกิจการคาอัญมณีและเครื่องประดับ

จังหวัดจันทบุรี  

 

6. งานวิจัยตาง ๆ ที่เกีย่วของ 

ศักดา ศิริพันธุ และคณะ. (2550) การศึกษาปจจัยสูการเปนศูนยกลางการคาอัญมณีและ

เครื่องประดับของโลก ผลการศึกษาพบวา ปจจัยความสําเร็จในการเปนศูนยกลางการผลิตและ

การคาอัญมณีและเครื่องประดับที่สําคัญของประเทศตาง ๆ นั้น มีการจัดตั้งหนวยงานเฉพาะเพ่ือ

สงเสริมการผลิตและสงออกอัญมณีและเครื่องประดับ โดยมีหนาท่ีในการสงเสริมการผลิตและสงออก 

อัญมณี ซ่ึงเนนการพัฒนาในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนดานการรับรองคุณภาพ การฝกอบรม รวมท้ังเปน

แกนนําในการผลักดันใหผูผลิตและผูคาเขารวมงานแสดงสินคาอัญมณีและเครื่องประดับนานาชาติและ

งานแฟชั่นโชว รวมถึงเปนตัวแทนอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับในเวทีการคาโลกและประสานงาน

ระหวางภาครัฐและเอกชนในประเด็นท่ีเอ้ือประโยชนตอธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ ซ่ึงแตกตาง

จากประเทศไทยท่ีถึงแมจะมีหนวยงานจากภาครัฐหลายหนวยงานท่ีชวยสนับสนุนอุตสาหกรรม แต

ตางฝายตางดําเนินการ บทบาทหนาท่ีจึงซํ้าซอนขาดความรวมมือในการดําเนินงาน ดังนั้น แนวทาง

ในการพัฒนาของประเทศไทย จึงควรจัดตั้งสมาพันธอัญมณีและเครื่องประดับไทย (Thai Gem 

and Jewelry Federation) เพ่ือใหเกิดการบริหารจัดการท่ีดี มีสวนสนับสนุนและสงเสริมรวมกับ

หนวยงานภาครัฐ เพ่ือใหเกิดการทํางานท่ีไมซํ้าซอน มีการบริหารงานท่ีเปนอิสระ ภายใตการสนับสนุน

ดูแลจากกระทรวงพาณิชย โดยมีวัตถุประสงคหลักในการจัดตั้งเพ่ือใหประเทศไทยมีองคกรหลักท่ี

บูรณาการการดําเนินงาน เพ่ือพัฒนาอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับอยางเปนระบบครอบคลุม

ท้ังผูประกอบการรายใหญและรายยอยและเพิ่มศักยภาพทางการคาอัญมณีและเครื่องประดับของ

ไทยในตลาดโลก นอกจากนี้ควรดําเนินงานทางดานการประชาสัมพันธในตลาดโลกควบคูไปดวยซ่ึง

สมาพันธควรดําเนินรวมกับหนวยงานตาง ๆ ท่ีเก่ียวของตามแนวทางท่ีสําคัญ 5 ประการ ผลการศึกษา

พบวา ในขอเสนอขอท่ี 5 นั้น ควรกําหนดการพัฒนาแนวทางการโฆษณาและประชาสัมพันธสินคา 

(Gem and Jewelry Promotion) โดยพบวา สมาพันธฯ ควรมีบทบาท สงเสริมภาพลักษณสินคาอัญมณี

และเครื่องประดับของประเทศไทย การเสริมสรางประสิทธิภาพของ Marketing Unit การจัดทํา

สื่อสิ่งพิมพระดับนานาชาติเพ่ือประชาสัมพันธ โดยสมาพันธฯ ควรสรางความตระหนักใหท่ัวโลกได

เห็นถึงความเปนศูนยกลางการคาอัญมณีและเครื่องประดับของประเทศไทยโดยเฉพาะพลอย ผานการ

ประชาสัมพันธและการตลาดในงานแสดงสินคาท่ีสําคัญ เพ่ือสรางสัญลักษณท่ีสําคัญของประเทศไทย 

ตลอดจนการเสริมสรางการโฆษณาและประชาสัมพันธในรูปแบบท่ีใหมและหลากหลายมากข้ึน 
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สงเสริมความเปนนานาชาติใหกับงานแสดงอัญมณีและเครื่องประดับกรุงเทพฯ และการพัฒนาตลาด

กลางคาอัญมณีและเครื่องประดับ (Gem and Jewelry Exchange) ในประเทศไทย 

สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ. (2557) สถานการณการนําเขา

สงออกสินคาอัญมณีและเครื่องประดับไทยป 2557 ในภาพรวมมูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับ

ของไทยขยายตัวข้ึนรอยละ 45.26 แตหากพิจารณามูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับไทยไม

รวมทองคํา จะพบวา ขยายตัวจากปกอนหนารอยละ 13.3 อยางไรก็ตามมูลคาในการสงออกในป 2558 

มีแนวโนมเติบโตในอัตราลดลงจากป 2557 แมเศรษฐกิจสหรัฐจะฟนตัวแตจากปจจัยลบทางเศรษฐกิจ

ของประเทศคูคาสําคัญชะลอตัวลดลงและคาเงินสกุลหลักของโลกผันผวนสูง ดังนั้น ผูปะกอบการควร

ติดตามความเคลื่อนไหวทางเศรษฐกิจและการเมืองของประเทศตาง ๆ ท่ีอาจมีผลกระทบตอทิศทาง

คาเงิน ราคาวัตถุดิบ และอาจสงผลกระทบท้ังทางตรงและทางออมตอการสงออกไทย ขณะเดียวกัน

ควรดําเนินกลยุทธทางการตลาดเชิงรุก รวมถึงใหความสําคัญในการสรางตราสินคาเปนของตนเองเพ่ือ

ทําใหผูลูกคาจดจําและเกิดความจงรักภักดีในสินคาของแบรนด อีกท้ังพยายามสรางโอกาสทางธุรกิจ

ผานชองทางใหม ๆ ท่ีสามารถตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคไดตรงใจและรวดเร็ว และควร

แสวงหาโอกาสเพ่ิมมูลคาการสงออกไปยังตลาดใหมเพ่ือทดแทนตลาดคูคาเดิม ซ่ึงหนทางเหลานี้ยอม

สงผลใหมูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับของไทยสามารถขยายตัวไดดีข้ึนในป พ.ศ. 2558  

  ธีรวุฒิ สุทธิประภา. (2558) คลัสเตอร (Cluster) กับการเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน

อยางยั่งยืน กรณีศึกษา: คลัสเตอรอัญมณีและเครื่องประดับ จังหวัดจันทบุรี ผลการศึกษาพบวา คลัส

เตอรอัญมณีและเครื่องประดับริเริ่มจากหนวยงานรัฐเปนแกนหลักในการผลักดันคลัสเตอร ซ่ึงมี

นโยบายการพัฒนาคลัสเตอรอยางตอเนื่อง แตท้ังนี้ยังขาดความรวมมือจากผูประกอบการท่ีถือเปน

กลไกสําคัญท่ีทําใหคลัสเตอรอยูรอดได รวมท้ังการสรรสรางนวัตกรรมท่ีถือเปนเครื่องมือหนึ่งของ

การเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันอยางยั่งยืน 

กรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ. (2560). ขอมูลสถานการณสงออกสินคาอัญมณีและ

เครื่องประดับ ป 2560 พบวา การสงออกสินคาอัญมณีและเครื่องประดับท้ังหมดมีตลาดสงออกอันดับ 

1 คือ ฮองกง รองลงมา คือ สหรัฐอเมริกา และเยอรมนี เนื่องจากเศรษฐกิจโลกโดยเฉพาะในตลาด

หลักอยางสหรัฐอเมริกาและยุโรปมีแนวโนมฟนตัวอยางคอยเปนคอยไป แตเศรษฐกิจของอีกหลาย

ประเทศยังคงชะลอการเติบโต ทําใหการสงออกเครื่องประดับแทของไทยขยายตัวเพ่ิมข้ึนเพียงรอยละ 

2.98 การสงออกอัญมณีขยายตัวเพ่ิมข้ึนท่ีรอยละ 1.36 โดยพลอยขยายตัวเพ่ิมข้ึนรอยละ 12.82 ขณะท่ี

เครื่องประดับอัญมณีเทียมปรับตัวลดลงรอยละ -16.22 และอัญมณีสังเคราะหปรับตัวลดลงรอยละ -

22.79 ซ่ึงตลาดสงออกสําคัญ คือ ฮองกง สหรัฐอเมริกา เยอรมนี อินเดีย เบลเยี่ยม สหรัฐอาหรับ

เอมิเรตส สวิตเซอรแลนด ออสเตรเลีย ญ่ีปุน และจีน โดยมีสัดสวนรวมกันคิดเปนรอยละ 80.62 จุดแข็ง 

พบวา 1. ผูสงออกมีความเขาใจตลาด และผูคาในตลาดโลกรูจักไทยมากกวาคูแขง 2. ไทยเปนตลาด
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การคาพลอยสีที่ใหญแหงหนึ่งของโลก 3. ชางไทยมีฝมือในการเผาพลอย ทําสี และตั้งน้ําพลอยได

สวยงาม 4. ชางฝมือไทยมีทักษะและฝมือประณีตในการออกแบบ และขึ้นรูปเครื่องประดับ ปญหา

อุปสรรค ที่พบคือ 1. ขาดแคลนวัตถุดิบ โดยเฉพาะพลอยดิบ 2. ราคาวัตถุดิบผันผวน โดยเฉพาะ

ทองคํายังไมไดขึ้นรูป และเนื้อเงิน 3. ขาดเทคโนโลยีใหม ๆ ในการผลิตเครื่องประดับ โดยเฉพาะ

ผูผลิต SMEs 4. ขาดแคลนบุคลากรดานฝมือแรงงานเพ่ือการออกแบบและการผลิตสินคา 5. สถานการณ

ทางการเมืองของไทยท่ียังไมกลับสูภาวะปกติ อาจสงผลกระทบตอความเชื่อม่ันในการลงทุนและรวม

ลงทุนจากตางประเทศ 6. ผูประกอบการไทยยังขาดความชํานาญในการพัฒนาสินคาท่ีตองใชความคิด

สรางสรรค 7. ขอกฎหมายดานภาษีและการสงเสริมการลงทุนไมเอื้ออํานวยตอการประกอบธุรกิจ 

อัญมณีและเครื่องประดับ กลยุทธ คือ 1. พัฒนาและสงเสริมภาพลักษณอุตสาหกรรมอัญมณีและ

เครื่องประดับไทยใหเปนศูนยกลางการคาอัญมณีและเครื่องประดับโลก 2. สํารวจและจัดหาวัตถุดิบ

จากตางประเทศในปริมาณที่เพียงพอ 3. พัฒนาเทคโนโลยีการผลิตเพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหแกสินคา

เครื่องประดับและสรางความเชื่อม่ันในคุณภาพสินคา 4. พัฒนาขีดความสามารถในการแขงขันท้ังในการ

ผลิตและการตลาด 5. พัฒนาบุคลากรใหมีความสามารถรองรับการขยายตัวของธุรกิจไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 6. ขยายตลาดใหม ๆ โดยสนับสนุนการเขารวมงานแสดงสินคา การจัดคณะผูแทน 

วิทวัส รุงเรืองผล. (2554). การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาอัญมณีและเครื่องประดับ

ของผูซ้ือชาวตางชาติ พบวา การทําตลาดในโลกปจจุบัน จําเปนตองยึดหลักการตลาดการผลิตเปน

กระแสหลัก ซึ่งผูประกอบการจะตองใชแผนการตลาดที่มุงเนนลูกคาเปนจุดศูนยกลาง (Market-

Oriented) มิใชมุงแตนําเสนอสินคาของตนเองเขาสูตลาด (Product-Oriented) ดังเชนอดีต ท้ังนี้ 

ยังพบวา ลักษณะผูซื้อ รวมทั้งภาพรวมพฤติกรรมการซื้อสินคาพลอยเนื้อแข็งและพลอยเนื้อออน

เจียระไนของผูซ้ือชาวตางชาติมีความคลายคลึงกัน โดยพลอย เจียระไนท้ัง 2 ประเภท จัดเปนหนึ่งใน

สินคาหลักท่ีนํามาเปนสวนประกอบของเครื่องประดับสําเร็จรูป และเปนสินคาวัตถุดิบตนน้ําท่ีสําคัญ

ของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ โดยผูซ้ือในธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับจะมีลักษณะ

การกระจายขอมูลขาวสารตอๆกันแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) และ

เลือกท่ีจะคนหาขอมูลแนวโนมสินคาและติดตอกับผูจัดหาวัตถุดิบรายใหมผานงานแสดงสินคา อยางไร

ก็ตาม ผูซื้อสวนใหญมักไมตัดสินใจซ้ือสินคาทันทีภายในงานใดงานหนึ่ง แตจะตัดสินใจหลังจากได

พิจารณาตัวสินคาและผูขายจากการเขารวมงานแสดงสินคาหลาย ๆ งาน พลอยเจียระไนกลุมผูซื้อหลัก

ของสินคาพลอยเจียระไนมี 2 กลุม ไดแก ผูคาพลอยและผูผลิตเครื่องประดับสําเร็จรูป ซึ่งความ

ตองการชนิดหรือประเภทของพลอยเปนอุปสงคตอเนื่อง โดยผูซื้อพลอยเจียระไนจะมีการเรียนรู

วิธีการซ้ือขาย การเลือกซ้ือสินคา ระดับราคา จากประสบการณและจากผูขายโดยตรง โดยผูซื้อ

มือใหมที่มีประสบการณในตลาดนอยจะตองใชระยะเวลาการแสวงหาขอมูลและเรียนรูจากแหลง

จําหนาย ผูจําหนาย สินคาท่ีวางจําหนาย ขณะท่ีผูซ้ือรายเกาจะสามารถตัดสินใจไดอยางรวดเร็วจาก
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ขอมูลท่ีไดรับจากผูขายรายเดิมและพ้ืนฐานประสบการณของตนเอง นอกจากนี้ยัง พบวา ปจจุบันผู

ซ้ือในหลาย ๆ ตลาดตางใหความสําคัญกับการซ้ือพลอยเจียระไน ผานทางออนไลนมากข้ึน โดยพบวา 

ผูซ้ือในตลาดสหรัฐอเมริกามีพฤติกรรมการซ้ือขายพลอยผานทางออนไลนมากกวาผูซ้ือในตลาดอ่ืน ๆ 

สวนผูซ้ือในตลาดญ่ีปุนมักมีการซ้ือขายพลอยเจียระไนผานเว็บไซตประมูลออนไลน สําหรับทัศนคติท่ี

ผูซื้อมีตอพลอยเจียระไนของไทย จากการศึกษา พบวาผูซื้อสวนใหญทราบวาไทยไมมีวัตถุดิบ

ภายในประเทศแลว แตยังมีความสามารถในการเพิ่มคุณคาพลอยดวยความเชี่ยวชาญและฝมือการ

เจียระไน และมีเทคนิควิธีการเผาพลอยใหมีความสวยงาม ซึ่งผูซ้ือสวนใหญมองวา ไทยเปนแหลงซื้อ

ขายพลอยท่ีสามารถหาซ้ือพลอยไดหลากหลาย แหลงกําเนิดหลากหลายรูปแบบ ในขณะท่ีศรีลังกา

มีตลาดคาพลอยแตไมเปนที่นิยมมากนัก อยางไรก็ตาม ศรีลังกามีการพัฒนาเพิ่มมูลคาของพลอย

อยางตอเนื่อง สวนอินเดีย แมจะมีศักยภาพในการผลิตที่ดอยกวาไทย แตมีความสามารถในการ

จัดหาสินคาคุณภาพใหกับผูซ้ือ มีเครือขายการคา ทําใหสะดวกตอการติดตอและใหบริการกับผูซ้ือได

เครื่องประดับ ผูซ้ือเครื่องประดับสวนใหญมีลักษณะการสั่งผลิตสินคาท้ังในรูปแบบของการสั่งผลิตสินคา

ตามแบบท่ีกําหนด (OEM) และสั่งผลิตสินคาและพัฒนาแบบสินคาจากผูผลิต (ODM) ท้ังนี้ ในการสั่ง

ผลิตและการออกแบบ ผูซ้ือมักพิจารณาและใหความสําคัญกับความสามารถในการจัดหาวัสดุและ

วัตถุดิบของผูผลิต ศักยภาพของอุปกรณและเครื่องจักร ฝมือแรงงาน การรักษามาตรฐานของสินคา 

ความเขาใจรูปแบบและแนวโนมสินคาท่ีตลาดตองการ ศักยภาพของนักออกแบบ ความรูในการผลิต 

และความสามารถในการใชโปรแกรมออกแบบสมัยใหม อยางไรก็ตาม ผูซ้ือจะนําสินคาไปจําหนาย

ภายใตตราสินคาของตนเอง โดยไมเปดเผยชื่อบริษัทผูผลิต แตมักจะเรียกตนเองวาเปนผูผลิตเสมอ 

สําหรับทัศนคติท่ีผูซ้ือมีตอเครื่องประดับของไทย จากการศึกษาพบวา ผูซ้ือสวนใหญมองวาไทยมีความ

พรอมในการเปนผูผลิตเครื่องประดับ โดยมีวัตถุดิบที่มีคุณภาพในการผลิต (โดยเฉพาะพลอยสี) มี

แรงงานท่ีมีฝมือ(โดยเฉพาะงานฝงอัญมณีบนตัวเรือน) แตยังขาด การศึกษาตลาดท่ีดี ทําใหบางครั้ง

สินคาท่ีไทยออกแบบไมตรงกับความตองการของตลาด นอกจากนี้ ยังมองวาผูผลิตไทยมีความซ่ือสัตย

จริงใจและเสมอตนเสมอปลาย ในขณะท่ีจีนเริ่มมีคุณภาพใกลเคียงกับไทย เนื่องจากมีการพัฒนาอยาง

ตอเนื่อง และมีการประชาสัมพันธและทําการตลาดท่ีดีแตยังขาดความนาเชื่อถือและความเสมอตน

เสมอปลายในคุณภาพสินคา 

สดุดี วงศเกียรติขจร. (2558). อัญมณีและเครื่องประดับไทยสูอาเซียน พบวา การสงออก

สินคาอัญมณีและเครื่องประดับของไทยไปยังกลุมประเทศอาเซียน พบวา ในป 2555 มีมูลคาการสงออก

รวมท้ังสิ้น 302.3 ลานเหรียญสหรัฐฯ โดยสงออกไปยังสิงคโปร กัมพูชา และอินโดนีเซีย มากท่ีสุด 

และยังมีการเติบโตในระดับสูง สินคาหลักที่ไทยสงออกไปยังตลาดอาเซียนในภาพรวม ไดแก พลอย 

และเครื่องประดับเงิน ขณะที่เพชรเจียระไนและเครื่องประดับทอง คอนขางมีขอจํากัด เนื่องจากใน

บางประเทศไมมีโรงงานผลิต หรือในประเทศอ่ืน ๆ มีการแขงขันสูง ดังนั้น อาเซียนยังถือเปนตลาดท่ีมี
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ศักยภาพสูง แมวาจะมีโอกาสการเขาไปลงทุนจัดตั้งธุรกิจในทุกประเทศ แตตองอาศัยการรวมทุน รวมถึง

ผูประกอบการไทยจําเปนตองกําหนดกลยุทธธุรกิจท่ีชัดเจนและแตกตาง (Multiple Strategies) ใน

ทามกลางลักษณะตลาดท่ีมีความหลากหลายสูง และเผชิญกับประเด็นความทาทายตาง ๆ โดยประเด็น

สําคัญท่ีผูประกอบการไทยควรพิจารณาในการรุกตลาดอาเซียน มีดังนี้ 1) สินคาท่ีไทยมีศักยภาพสูงใน

การแขงขัน ไดแก เครื่องประดับเงิน โดยมีอินโดนีเซียเปนคูแขงรายสําคัญ แตมูลคาตลาดของ

เครื่องประดับเงินยังนอยกวาเครื่องประดับทองคอนขางมาก เนื่องจากคนอาเซียนชอบทองมากกวา

เงิน ไทยจึงอาจพิจารณารุกตลาดเครื่องประดับทองมากข้ึน โดยเฉพาะในตลาดท่ีมีความนิยมสูงและ

แนวโนมเติบโตโดดเดน เชน บรูไน มาเลเซีย เวียดนาม และเมียนมาร 2) ไทยควรพิจารณายกระดับ

บทบาทจากการเปนเพียงผูผลิตและสงออก มาเปนผูคา ท้ังพลอย เครื่องประดับเงิน และเครื่องประดับทอง 

3) ไทยควรผลักดันการใชประโยชนจาก FTA ใหมากข้ึน ท้ังในดานการยกเวนภาษีวัตถุดิบ และการสง

สินคาเขาไปขายในตลาด โดยการลด/ยกเลิกภาษีอากรจะทําใหสามารถเพ่ิมโอกาสในการสงออกไปยัง

อาเซียนไดเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะในตลาดท่ีมีการเรียกเก็บอัตราภาษีนําเขา เชน บรูไน และกลุมประเทศ 

CLMV ขณะท่ีการนําเขาเครื่องประดับจากตางประเทศเขามาทําใหไทยสามารถพัฒนาเปนศูนยกลาง

การคาเครื่องประดับในภูมิภาค และสามารถสงออกสินคาไปยังตางประเทศไดในลักษณะเดียวกับท่ี

สิงคโปรและฮองกงไดดําเนินการมาแลว รวมถึงใชเปนกลไกประชาสัมพันธสินคาใหเปนท่ีรูจัก และสงเสริม

ใหนักทองเที่ยวจากตางประเทศใหเขามาซ้ือสินคาในไทย 4) รักษาตลาดเดิม เรียนรูตลาด และปรับ

เทคนิคการตลาดเพ่ือเพ่ิมโอกาสการสงออกในอาเซียน เชน การออกแบบ การพัฒนาชองทางการ

จําหนาย การพัฒนาตราสินคา การจับคูธุรกิจ การทําความเขาใจกับกฎถ่ินกําเนิดสินคาในแตละ FTA 

ซ่ึงมีความแตกตางกัน การทําตลาดรวมกับการทองเท่ียว และการคาชายแดน 5) สนับสนุนการยกระดับ

มาตรฐานสินคา และพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ รวมท้ังปรับมาตรฐานสินคาใหสอดคลองกัน เชน 

มาตรฐาน และการรับรองมาตรฐานอัญมณีและเครื่องประดับ ซ่ึงหลายประเทศยังไมมีการรับรอง

มาตรฐาน ไทยอาจพิจารณาจัดตั้งสถาบันวิจัย หนวยงานวิเคราะหและตรวจสอบอัญมณี และการออก

ใบรับรองคุณภาพสินคาเพ่ือการสงออก อันจะชวยสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคาได 6) กําหนดใหสินคา

เครื่องประดับเงิน และอัญมณีเจียระไน เปนสินคากลุมหลักในการรุกตลาดคนรุนใหมท่ีเปนวัยหนุมสาว

และวัยทํางาน และ7) รักษาและสงเสริมภาพลักษณสินคาไทย เพ่ือสรางความเชื่อม่ันและการสราง

คุณคาในระดับธุรกิจและอุตสาหกรรม และ 8) สงเสริมใหภาครัฐและเอกชนไทยพัฒนาความรวมมือ 

เพื่อเนนลการรุกตลาดอาเซียนมากขึ้น โดยการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด และการฝกอบรม

ผูประกอบการ ผูผลิต นักการตลาด และนักออกแบบไทยใหเขาใจวัฒนธรรมการบริโภคและการทํา

ธุรกิจอยางถองแท 9) พัฒนาความสัมพันธระหวางภาคเอกชนไทยและเอกชนของประเทศสมาชิก

อาเซียน เพ่ือสงเสริมความสัมพันธทางธุรกิจและความรวมมือระหวางประเทศคูคา 10) สงเสริมแรงงาน

ใหมีการพัฒนาฝมือเพ่ือท่ีจะสามารถแขงขันกับตางประเทศได ควบคูกับการดําเนินมาตรการสงเสริม
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และจูงใจใหแรงงานไมยายไปทํางานนอกประเทศ 11) จัดหาแหลงเงินทุนท่ีเหมาะสม เพ่ือสนับสนุน

การพัฒนาการผลิตใหไดมาตรฐานสากลและเพ่ิมความหลากหลายและมูลคาสินคา 

สําหรับงานวิจัยท่ีเก่ียวของในดานการสื่อสารการตลาดและการสรางภาพลักษณ เชื่อมโยงสู

การศึกษารูปแบบ/โมเดลกลยทุธการสื่อสารการตลาดในการสรางภาพลักษณสําหรับธุรกิจ มีดังนี้  

สุพลยุทธ ขาวสุทธ. (2554). กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือสรางภาพลักษณ

องคกรของบริษัท ปูนซีเมนต ไทย จํากัด (มหาชน) ผลการศึกษา พบวา บริษัท ปูนซีเมนต ไทย จํากัด

(มหาชน) เลือกใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนกลยุทธหลักในการสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณ

องคกร กลาวคือ ประการแรก มีการใชการตลาดเปนตัวขับเคลื่อนทั้งองคกร ประการที่สอง การทํา

การสื่อสารการตลาดนั้นไมเพียงมีการสื่อสารไปถึงยังผูบริโภคเทานั้น แตเครือซิเมนตไทย ยังให

ความสําคัญกับองคประกอบตาง ๆ ท่ีสามารถสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายได ประการสุดทาย อันถือวา

เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จในการสื่อสารก็คือ สื่อท่ีเลือกใชจะตองมีการรวมพลัง

ในการใชเครื่องมือสื่อสารแตละชนิดและมีการผสมผสานกัน โดยการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการไปใชของบริษัท ปูนซีเมนต ไทย จํากัด (มหาชน) แบงออกเปน 5 ข้ันตอนดังนี้ ข้ันตอนท่ี 1 

การวางแผนจากภายนอกเขาสูภายใน ข้ันตอนท่ี 2 การกําหนดแบงสวนตลาดผูบริโภค ข้ันตอนท่ี 3 

การบริหารการสื่อสารสองทางระหวางผูบริโภคกับองคกร ข้ันตอนท่ี 4 วัตถุประสงคและกลยุทธทางการ

สื่อสาร ข้ันตอนท่ี 5 การกําหนดเครื่องมือและแนวทางในการสื่อสาร ซ่ึงขาวสารท่ีกลุมตัวอยางไดรับ

เก่ียวกับบริษัท ปูนซีเมนต ไทย จํากัด (มหาชน) จากสื่อตาง ๆ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเปดรับ

ขาวสารในเรื่องขอมูลสินคาและการบริการ รองลงมาคือเรื่องกิจกรรมเพ่ือสังคม การรณรงคในดาน

ตาง ๆ จากการสํารวจความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณตอบริษัท ปูนซีเมนต ไทย จํากัด (มหาชน) พบวา 

โดยรวมอยูในเชิงบวก โดยภาพลักษณการมีชื่อเสียงชั้นนําของประเทศ รองลงมาคือ ภาพลกัษณการผลิต

สินคาท่ีมีคุณภาพมาตรฐาน ภาพลักษณการมีเครื่องมือและอุปกรณท่ีทันสมัยและภาพลักษณการเปน

องคกรแหงการสรางสรรคสิ่งใหม ตามลําดับ โดยจากการสํารวจความชื่นชอบตอบริษัท ปูนซีเมนตไทย 

จํากัด (มหาชน) พบวา กลุมตัวอยางชื่นชอบเครือซิเมนตไทย ในเรื่องการเปนบริษัทชั้นนําของประเทศ 

รองลงมา คือ การเปนองคกรแหงการสรางสรรคสิ่งใหม ๆ ในสังคม  

ปณัชชา ปนัดดาภรณ. (2558). กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสราง

ภาพลักษณของตราสินคาไอศครีมแทงแม็กนั่ม มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการเพ่ือการสรางภาพลักษณของตราสินคาไอศครีมแทงแม็กนั่ม และเพ่ือศึกษาประสิทธิผล

ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสรางภาพลักษณตราสินคาของไอศครีมแทงแม็กนั่ม 

วิธีการศึกษาแบงออกเปน 2 สวน สวนแรก เปนการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการ

เพ่ือการสรางภาพลักษณของตราสินคาไอศครีมแทงแม็กนั่มดวยการเก็บขอมูลจาก เอกสาร นิตยสาร 

หนังสือพิมพเว็บไซตตาง ๆ ท่ีมีการกลาวถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ของตราสินคาดังกลาว 

สวนท่ีสอง เปนการสํารวจประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสรางภาพลักษณ
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ของตราสินคาไอศครีมแทงแม็กนั่ม ซ่ึงเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ประชากรในกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล จํานวน 200 คน ผานรูปแบบออนไลนกับผูท่ีเคย ไดรับการสื่อสาร การตลาดของตรา

สินคาไอศครีมแทงแม็กนั่ม ชองทางใดชองทางหนึ่ง หรือ รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง เพ่ือวัดประสิทธิผล

ของการสื่อสารตอภาพลักษณของตราสินคา ผลการ ทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารการตลาด

โดยการสรางการจดจําใหเกิดข้ึนกับผูรับสาร คือ เนื้อหาท่ีสอดแทรกอยูในการสื่อสารการตลาด เชน

การโฆษณาโทรทัศนการถายภาพแฟชั่นใน นิตยสาร การสรางกิจกรรมใหเกิดข้ึนเพ่ือสรางการจดจําา

ใหกับผูบริโภคเปาหมาย การจัดตั้งตู ไอศครีมของไอศครีมแม็กนั่มตามรานคาสะดวกซ้ือโดยเฉพาะ 

เพ่ือสรางความโดดเดนจากคูแขง และในสวนของสื่อออฟไลน(Offline) เปนการตอกย้ํา เพ่ือสงเสิรม

ภาพลักษณและความนาเชื่อถือ ใหกับตราสินคา โดยการสื่อสารออฟไลนนี้เปนการสื่อสารออกไปในวง

กวาง หรือเปน Mass Media ทําใหคนสวนใหญท่ีรับสื่อนั้นรับรูถึงคุณคาของตราสินคาไอศครีมแทง

แม็กนั่มไดมีความม่ันใจในคุณภาพของสินคา มีความคุมคาเม่ือไดซ้ือทาน มีรสชาติอรอย ซ้ือแลวไม

ผิดหวังซึ่งเมื่อมี รสชาติออกมาใหมจะทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายติดตาม นอกจากนั้นในดานสื่อ

ออนไลนผลการศึกษาพบวาไมไดเปนปจจัยในการสงเสริมการ สรางภาพลักษณของตราสินคาเพียง

อยางใด แตเปนปจจัยที่ทําใหตราสินคาไอศครีมแทงแม็กนั่มมี ชื่อเสียง เปนกระแสในสังคม สราง

ความสนใจและติดตามจากผูบริโภคเปาหมายไดในชวง ระยะเวลาหนึ่ง ซ่ึงผูวิจัยสามารถวิเคราะหจาก

ผลของการศึกษาไดวาหากขาดการสื่อสารแบบ ออฟไลนภาพลักษณก็จะไมมีแตหากขาดสื่อออนไลน

กระแสของตราสินคาก็จะไมเกิด ทั้งนี้การเลือกเครื่องมือที่ใชเพื่อการสื่อสารตองยอนกลับมามอง

วัตถุประสงคของการสื่อสารวาตองการ สรางภาพลักษณของตราสินคา หรือตองการใหเกิดเปนกระแส

ภายในระยะเวลารวดเร็ว  

เจสสิกา ชณัฐฎา สุดสุข. (2559). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินคาไทยใน

ประเทศเวียดนาม เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณเชิงลึก และเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถาม 

วัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ทํา

การตลาดในประเทศเวียดนาม 2) ทัศนคติตอสินคาและบริการไทย และพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ

ใชบริการไทยของผูบริโภคในประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย 3) รูปแบบ

การเปดรับสื่อ ทัศนคติตอสินคาไทย และพฤติกรรมการซ้ือสินคาไทยของผูบริโภคในประเทศเวียดนาม 

4) ความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อ ทัศนคติตอสินคาไทย และพฤติกรรมการซื้อสินคาไทยของ

ผูบริโภคในประเทศเวียดนาม และ 5) ความแปรปรวนของลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันในการ

เปดรับสื่อ ทัศนคติตอสินคาไทย และพฤติกรรมการซื้อสินคาไทยของผูบริโภคในประเทศเวียดนาม 

พบวา 1. ธุรกิจไทยใชกลยุทธการสื่อสารประเภทการจัดการ การบริหารภาพลักษณและชื่อเสียง โดย

การสรางการรับรูและภาพลักษณประเทศแหลงกําเนิดวาสินคาไทยมีคุณภาพ นาเชื่อถือ ประกอบกับ

การใชกลวิธี (กิจกรรม) การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด การตลาดทางตรง การตลาดเชิงลูกคาสัมพันธ 

การใหขอมูลทางเครือขายสังคมออนไลนและอินเทอรเน็ต เพ่ือการประชาสัมพันธในลักษณะการสื่อสาร
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การตลาด กลวิธีการจัดพิมพเอกสาร สื่อสิ่งพิมพเฉพาะกิจ (สื่อสิ่งพิมพออกเปนครั้งคราว เชน แผนพับ

และเอกสารชุด) เผยแพร และการผลิตโฆษณาเพ่ือเผยแพรในสื่อดั้งเดิม (หนังสือพิมพ) และสื่อใหม 

(อินเทอรเน็ต) เพ่ือการโฆษณาในลักษณะการสื่อสารการตลาด 2. ผูจัดการฝายการตลาดมองวาผูบริโภค

ในประเทศเวียดนามมีทัศนคติเชิงบวกตอสินคาไทยและมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ การซ้ือซํ้าสินคาไทย

เพราะคุณภาพสัมพันธกับราคา ตั้งใจและตัดสินใจซ้ือมากกวาสินคาเวียดนามและจีน 3. ผูบริโภคใน

ประเทศเวียดนามมีรูปแบบการเปดรับสื่อผานแอพพลิเคชั่น Zalo เพ่ือการสื่อสาร, Facebook, เว็บไซต 

และ YouTube ทัศนคติเปนบวกตอสินคาไทย และพฤติกรรมการซ้ือสินคาไทยในระดับต่ํา 4. การเปดรับ

สื่อสงอิทธิพลดานบวกตอทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาไทย และการมีทัศนคติเปนบวกตอสินคา

ไทยสงอิทธิพลดานบวกตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาไทยของผูบริโภคในประเทศเวียดนาม 5. ผูบริโภค

ในประเทศเวียดนามท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตางกันมีการเปดรับสื่อ ทัศนคติตอสินคาไทย และ

พฤติกรรมการซ้ือสินคาไทยไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

วถิรญา รัตนพงศ. (2557). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของน้ําแรเพอรรา เปนงานวิจัย

เชิงคุณภาพ (Quality Research) มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการตลาด การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ และปญหาและอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนในการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑน้ําแรเพอรรา 

ผลการศึกษาพบวาบริษัท บุญรอดเทรดดิ้ง จากัด ตองการสวนแบงการตลาดเปนอันดับ 3 ใน ตลาด

น้ําแรภายในเวลา 3 ปโดยมีภารกิจสําคัญคือตอกย้ําและแนะนําน้ําแรเพอรราใหผูบริโภคไดรูจัก มาก

ยิ่งข้ึน จากการวิเคราะหปจจัยภายนอกและปจจัยภายในพบวาน้ําแรเพอรรามีแรงกดดันในอุตสาหกรรม

คอนขางสูงเนื่องจากในตลาดน้ําแรมีผูขางขันท่ีมีศักยภาพอยูหลายเจา อีกท้ังน้ําแรเปน สินคาท่ีทดแทนได 

ดังนั้น การบริโภคจึงมีโอกาสเลือกสินคาคอนขางสูง แตบริษัท บุญรอดเทรดดิ้ง จํากัด มีอํานาจในการ

ตอรองกับผูสงปจจัยการผลิต มีศักยภาพในการผลิตสินคาและมีศักยภาพในการจัดสง รวมไปถึงเงินทุน

มหาศาลในการทาการตลาด ดังนั้นกลยุทธที่ใชบริษัทฯ เลือกใช คือกลยุทธเชิงรุกและกลยุทธใน

การสรางความแตกตางใหกับสินคาโดยเครื่องมือท่ีแบรนดเพอรราเลือกใชในการสื่อสาร การตลาด คือ 

เครื่องมือการสื่อสารแบบบูรณาการ คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขาย การเจาะ ตลาดตรง 

การสงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ การพัฒนาบรรจุภัณฑและการใช

เอกลักษณกลุมบริโภค เพ่ือใหผูบริโภครูจักกัน คุยเคย และมีประสบการณรวมกับแบรนด เพ่ือตอกย้ํา

ภาพลักษณของน้ําแรเพอรราและดึงดูดผูบริโภคใหสินคามากข้ึน  

พิจารณาไดวางานวิจัยท่ีเก่ียวของนั้น จะเชื่อมโยงใหเห็นถึงสถานการณปจจุบันของธุรกิจการคา 

อัญมณีและเครื่องประดับ ที่กําลังตองเพิ่มขีดความสามารถการแขงขัน ซึ่งตองอาศัยการสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขัน อันไดแก ภาพลักษณขององคกรธุรกิจท่ีตองสื่อสารผานกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจร ดังนั้น ผูศึกษาจึงใชกรอบแนวคิดของงานวิจัย ดังกลาวนํามาใชในการศึกษา

ในครั้งนี้  
 


