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บทที ่2 

 

ทฤษฏีและงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 

 “โครงการวางแผนการดําเนินธุรกิจการจําหนายเครื่องประดับแฟชั่นอัญมณีและ

เครื่องประดับเงิน” ผูจัดทําโครงการมุงทําการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคหรือกลุมผูประกอบการ 

ซึ่งนับไดวาเปนสวนสําคัญที่สุดในการจัดทําโครงการนี้ กลุมเปาหมายแตละมีความคิดและ

หลักการตัดสินใจเลือกใชบริการซึ่งอาจเหมือนหรือแตกตางกันบางตามลักษณะประสบการณและ

ส่ิงแวดลอมของแตละบุคคล  เพื่อใหสามารถดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายและ

ผูประกอบการ  ที่มีความประสงคเพื่อทําการเชาพื้นที่ในการคา จึงจําเปนตองมีการศึกษา เรียนรู 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อและใชบริการ แนวคิดพฤติกรรมของผูบริโภค การ

วางแผนงานเพื่อการจัดการเชิงกลยุทธ การตลาดแบบผสมผสาน โดยการนําขอมูลที่ไดมาปรับใช

เพื่อสรางกลยุทธการบริหารจัดการเอาเลทแฟชั่นอัญมณีและเครื่องประดับเงิน เพื่อสรางความ

เปนไปไดของโครงการที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 

 โดยผูจัดทําโครงการไดกําหนดกรอบแนวความคิดและทฤษฎี 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 แนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภคและกลยุทธการตลาดในอนาคต 

2.3 แนวคิดการจัดการตลาดแบบผสมผสานแบบจําลองพลงัหาอยาง 
 (The Five Forces Model) 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกบัการจัดการเชิงกลยทุธ 
2.5 ความรูเกีย่วกบัธุรกิจเครื่องประดับอัญมณี 
2.6 เอกสารงานวจิัยที่เกี่ยวของ 
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2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 สําหรับความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค และความหมายของผูบริโภค นักวชิาการ 

บางทานไดแสดงทัศนะไวดังนี ้

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการ

คนหา การซื้อการใช การประเมินผล และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการซื้อของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรม

ของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา การใช และการใชจายเกี่ยวกับสินคาและบริการ 

(ศิรินทร ซึ่งสุนทร, 2542 อางใน จิตรภัทร จึงอยูสุข, 2543, น. 39) ใหความหมายของพฤติกรรม

ผูบริโภคไววา เปนการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา

และการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่ง

มีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาวนั้น หมายถึงพฤติกรรมของมนุษยนั้นเปนเรื่องที่

เกี่ยวของกับความนึกคิด ความรูสึก หรือการแสดงออกของมนุษย (ธีรดา ตนธรรศกุล, 2542 อาง

ใน จิตรภัทร จึงอยูสุข, 2543, น. 39) และเปนพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching), การ

ซื้อ (Purchasing), การใช (Using), การประเมินผล (Evaluating), และการใชจาย (Disposing) 

ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของตนเอง 

 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับปจจัยทางดานจิตวิทยา ในที่นี้จะศึกษา

ทัศนคติที่เกี่ยวของกับการแสดงออกของความรูสึกที่อยูภายในที่สะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียง

ของบุคคลวาชอบหรือไมชอบสิ่งตางๆ เชน ตรายี่หอ บริการ หรือรานคาปลีก เปนตน อาจกลาวได

วา ทัศนคติตอสินคาเปน “แงคิด Point of View”ของบุคคลที่มีตอสินคานั่นเองทัศนคติเปนตัวแปร

ตัวหนึ่งในศูนยส่ังการของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

 ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูและการปฏิบัติตอบตอกัน (Interaction) ของผูบริโภคกับ

บุคคลอื่น John C. Mowen และ Michael Minor ไดใหคํานิยามของทัศนคติไววาเปน“แกนกลาง

ของความรูสึกชอบและไมชอบบุคคล กลุม สถานการณ ส่ิงของรวมทั้งความคิดเห็นที่เรามองไม

เห็น” จากคํานิยามนี้จะเห็นไดวาทัศนคติ คือ “ความพึงพอใจ” นั่นเอง เพราะความรูสึกดังกลาว

แสดงแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน ตราสินคาเพราะผูบริโภคเคยเรียนรูมา

เชนนั้น  นอกจากนั้นเราถือไดวาทัศนคติเปนปจจัยที่มีอิทธิพลอันเกิดจากตัวบุคคลและมี

ความสัมพันธกับภาพพจนของตราสินคา ขอเท็จจริงเพิ่มเติมก็คือ ทัศนคตินั้นเปลี่ยนแปลงไดยาก

และไมอาจทํานายพฤติกรรมไดอยางถูกตอง ถาผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบ 
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 ดวยแลวก็ยากที่นักการตลาดจะทําการเปลื่ยนแปลงได จากนิยามที่กลาวมา เพื่อ

ความเขาใจมากขึ้นจึงขอนําคํานิยามของนักวิชาการอีกทานหนึ่ง  

 Del I. Hawkins และคณะ กลาววานักเขียนหลายทานไดยอมรับกันวาการศึกษาเรื่อง 

ทัศนคตินั้นจะเปนแนวความคิดที่มีประโยชนมาก จากการศึกษาพบวาทัศนคติประกอบดวย 

องคประกอบ 3 ประการ คือ Cognitive (ความเชื่อ) Affective (ความรูสึก) และ Behavioral 

(แนวโนมทีจ่ะกอปฏิกิริยาตอบ) ซึ่งแสดงใหเหน็ดังตอไปนี ้

 

ภาพที ่2.1 องคประกอบของทัศนคต ิ
 

 
 

2.2  องคประกอบของทัศนคต ิ
 

 1) องคประกอบของทัศนคติในสวนที่เกี่ยวกับความรูความเขาใจหรือความเชื่อ    

(The Cognitive Component) องคประกอบแรกของทัศนคติซึ่ง Hawkins ตามที่กลาวมา

ประกอบดวยความรูความเขาใจ (Cognitions) ของบุคคล นั่นก็คือความรูและการรับรูที่บุคคล

แสวงหามาไดโดยการผสมผสานของประสบการณโดยตรงกับทัศนคติที่มีตอวัตถุที่เปนเปาหมาย 

(Attitude object) และขาวสารจากแหลงตาง ๆ หลาย ๆ แหลง ความรูนี้เปนผลทําใหเกิดการรับรู
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ซึ่งมักเปนไปในรูปความเชื่อ นั่นก็คือผูบริโภคเชื่อวาทัศนคติที่มีตอวัตถุเปาหมายมีหลายลักษณะ

และการแสดงออก 

 ถึงพฤติกรรมบางอยางจะนําไปสูผลบางอยางเชนกันความเชื่อเหลานี้อาจหมายถึง

ความคาดหมาย (Expectations) ดวย การรับรูและความคาดหมายของผูบริโภคมักมี

ความสัมพันธกับความพอใจของลูกคา โดยปกติความไมพอใจมักเปนผลมาจากการตอบสนองที่

ตรงหรือไมตรงกับความคาดหมายนั่นเอง 

 2) องคประกอบทางดานความชอบ อารมณและความรูสึก (Affective component)

อารมณหรือความรูสึกที่มีตอสินคาหรือตรายี่หอโดยเฉพาะ เปนองคประกอบของทัศนคติ อารมณ

และความรูสึกเหลานี้จะเปนองคประกอบสําคัญเกี่ยวกับการประเมิน วัตถุที่เปนเปาหมายของ

ทัศนคติโดยทั่วไป นั่นก็คือการที่บุคคลพิจารณาหรือแสดงทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุที่เปนเปาหมายวา

ชอบ (Favorable) หรือไมชอบ (Unfavorable) ประสบการณทางดานความรูสึกอาจแสดงใหเห็น

เปนสภาวะทางดานอารมณ เชน ความสุข ความเศรา ความอาย ความโกรธ ความโศกเศรา ความ

ผิดหวัง ความประหลาดใจ  

 3) องคประกอบทางดานความตั้งใจซื้อ (The Cognitive Component) เปน

องคประกอบสุดทายของรูปจําลองทัศนคติ 3 องคประกอบ ที่เกี่ยวของกับแนวโนมที่บุคคลจะกอ

ปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะ ทัศนคติองคประกอบดานนี้อาจรวมถึงพฤติกรรมแทจริง 

ดังตอไปนี้ 

 องคประกอบของการเกิดพฤติกรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนมที่จะกอ

ปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยอิงหลักจากความเชื่อและความรูสึกของ

ผูบริโภค เปนองคประกอบที่เกี่ยวพันกับวงจรการซื้อของผลิตภัณฑ ทั้งสามองคประกอบเปน

แนวความคิดดั้ง เดิมเกี่ยวกับทัศนคติที่ยอมรับกันทั่วไป  นอกจากนั้นยังแสดงให เห็นถึง

ความสัมพันธระหวางองคประกอบตางๆ ทางการตลาด เปาหมายของนักการตลาด ก็คือ ทําการ

เปลี่ยนทัศนคติตอตราสินคา โดยอาจจะ (1) เปลี่ยนความเชื่อในลักษณะสินคา (2) เปลี่ยน

ความสําคัญของความเชื่อ (3) เพิ่มความเชื่อใหม ๆ ใหกับผูบริโภค ซึ่งทั้งสามองคประกอบดังกลาว

นี้จะตองสมดุล 

 ความตองการของผูบริโภคเปนหลักของการตลาดสมัยใหม ความตองการเปนหัวใจ

ของแนวความคิดที่มุงสูผูบริโภค (Consumer-Orientation) ผูบริโภค เปนกุญแจสําคัญที่ทําให

บริษัทสามารถอยูรอดไดในธุรกิจ สามารถทํากําไรไดและเติบโตในทางการตลาดที่มีการแขงขันกัน

มากคือ ความสามารถในการระบุหรือกําหนดความตองการที่ยังขาดการตอบสนอง (Unfulfilled 
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Needs) ไดดีกวาและรวดเร็วกวาคูแขงขัน ความตองการนั้นเกี่ยวของกับการจูงใจ การจูงใจเปน

กลไกของความคิดทางสรีระและจิตวิทยาที่มีความสลับซับซอน ส่ิงจูงใจเปนไดทั้งจิตสํานึก และมี

เหตุผลหรือไมมีเหตุผลโดยเริ่มตนที่แรงผลักดันทางรางกาย 

 คําวา “ส่ิงจูงใจ” มาจากคําวา เคลื่อนไหว และสิ่งจูงใจก็คือบางอยางภายในตัวบุคคล

ซึ่งเปนตนเหตุใหเขาถือปฏิบัติ เคลื่อนไหว หรือประพฤติในลักษณะที่จะมุงไปสูจุดหมายปลายทาง 

(Goal-directed manner) ส่ิงจูงใจจึงเปนเหตุผลของการปฏิบัติการ (Action) ความพยายามของ

ผูบริโภคที่จะสรางความพอใจโดยตอบสนองความตองการทางการตลาด  

 

2.3   แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคและกลยุทธการตลาดในอนาคต 

 

2.3.1 แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 เร่ืองของการตลาดเปนสงครามของการแยงชิงผูบริโภค นักการตลาดจึงตองมุง

ความสําคัญที่การตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา ดังนั้นกลยุทธการตลาดที่จะกลาวถึงตอไปนี้จึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมผูบริโภคที่คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต (เสรี วงษมณฑา, 2542, น. 12-29) 

 

 1. ส่ิงที่เปนสัญญาณบอกเหตุของความเปนผูบรรลุนิติภาวะตางๆ จะถูกชะลอตัวลง 

กลาวคือ ส่ิงที่เปนสัญญาณบอกเหตุวาบุคคลบรรลุนิติภาวะ โดยใชหลักของสังคมวิทยา ไดแกเร่ือง

ของการมีครอบครัว การแตงงาน การสรางรากฐานครอบครัว เชน มีบาน มีรถ ฯลฯ แสดงวาบุคคล

นั้นบรรลุนิติภาวะ (Maturity) แลว แตในปจจุบันจากการศึกษาเรื่องการออม การทํางานการ

แขงขัน พบวาคนทั่วโลกรวมทั้งคนในประเทศไทยแตงงานชาลงเมื่อเปรียบเทียบกับในอดีต

โดยเฉพาะผูหญิง ในอดีตอายุ 16-17 ป ก็แตงงานออกเรือนกันหมด แตในปจจุบันอายุ 30-40 ปก็

ยังมีโอกาสแตงงานได 

 2. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่มีลักษณะเปนกบฏ (Rebellion) เพราะวาผูบริโภค

ในยุคนี้มีความรูสึกเบื่อหนายในเรื่องของกฎเกณฑของสถาบัน หรือส่ิงใดก็ตามที่ตองมีกฎเกณฑซึ่ง

จริง ๆ แลวในปจจุบันมนุษยเร่ิมมีความเคารพนับถือ ชื่นชมในความเปนปจเจกชนมากเทาไรความ

เปนกบฏ (Rebellion) ก็เกิดขึ้นในหัวใจของคนมากขึ้นเทานั้น หลายคนบอกวาแนวทางการเปน

กบฏนาจะเกี่ยวของกับการเมืองมากกวาธุรกิจ แตการเปนกบฏเกี่ยวของกับธุรกิจตรงที่วาสินคาใด
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ก็ตามที่ทําใหคนรูสึกวาเขาหลุดพนจากกฎเกณฑเขาจะนิยมสินคานั้น แนวทางการโฆษณาตางๆ 

ในปจจุบันเปนการทาทายระบบและกฎเกณฑมากขึ้น  

 3. ลักษณะของครัวเรือนที่แปรเปลี่ยนไป (The Changing of Household) 

 

 3.1 มีประเภทของครัวเรือนเพิ่มข้ึน ครอบครัว (Family) ในอดีตสวนใหญ

ประกอบดวยครอบครัว 3 แบบคือ 

1. ครอบครัวสามีและภรรยา (Married Couple) ประกอบดวย สามีและ

ภรรยาที่ยังไมมีลูก 

2. ครอบครัวเดี่ยว (Nuclear Family) ครอบครัวที่ประกอบดวย พอ แม ลูก 

3. ครอบครัวใหญหรือขยาย (Extended Family) เปนครอบครัวที่

ประกอบดวย ปู ยา ตา ยาย พอ แม ลูก ลุง ปา นา อา หลาน 

 

 ปจจุบันครอบครัวยุคใหมมกีารแตกออกมาอีก 2 แบบ คือ 

1. ครอบครัวเดี่ยวแบบหยาราง (Mononuclear Family) ซึ่งจะเกิดขึ้นใน

สังคมชั้นกลางและเมืองใหญโดยเฉพาะอยางยิ่งจะเกิดในเมืองหลวงมาก

ที่สุด เรียกอีกชื่อหนึ่งวา หัวหนาครอบครัวที่เปนทั้งบิดาและมารดา 

(Single Parent) หมายความวา ครอบครัวที่เกิดการหยารางลูกอยูกับพอ

คนเดียวหรือลูกอยูกับแมคนเดียว นับวันจะเพิ่มจํานวนขึ้นอยางรวดเร็ว 

และเกิดขึ้นอยูตลอดเวลา  

2. ครอบครัวแบบใหม (Untraditional Family) คือ ครอบครัวที่มีลักษณะที่

ไมเคยมีมากอนเปนการรวมตัวกันระหวางคนที่ไมใชครอบครัวปกต ิแตมา

รวมอยูในบานเดียวกัน โดยไมเกี่ยวพันกันเลย แตตองมาอยูบานเดียวกัน 

เชน พนักงานของบริษัทที่ถูกสงไปอยูบานพักเดียวกัน 

 

3.2 ขนาดของครอบครัว (ครัวเรือน) [Size of Family (Household)] ปจจุบันขนาด

ของครอบครัว (ครัวเรือน) เล็กลง ซึ่งมีผลตอรายได (Income) มนุษยเรามีรายไดสวนหนึ่งจะ

นําไปใชจายในสิ่งที่จําเปน และจะเหลือรายไดอีกสวนหนึ่ง เนื่องจากครอบครัวมีขนาดเล็กลงมีผล

ใหเงินรายไดเหลือมากขึ้น ซึ่งจากจุดนี้หากธุรกิจลองตีความ (Interpret) ถึงพฤติกรรมของผูบริโภค

เพื่อจะนําไปสูกลยุทธการตลาดซึ่งสามารถบอกไดวาผลิตภัณฑข้ันสุดทายคุณภาพสูง (High end 
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Product) จะขายดี รุนที่มีราคาแพงจะขายดีกวารุนที่ราคาถูก ทั้งนี้เปนเพราะสภาพตลาด ถาธุรกิจ

ตองการจะทําการสงเสริมการขาย (Sales promotion) ผลิตภัณฑข้ันสุดทายคุณภาพสูง (High 

End product) หรือ และผลิตภัณฑหรูหราฟุมเฟอย (Luxury product) จะสามารถทําไดดังนี้ 

 

1. ผลิตภัณฑคุณภาพสูง (High End Product) มีความนาใชมากขึ้นในทาง

การตลาดจะตองใชการสงเสริมการขายดวยการเพิ่มมูลคา (Upgrade or 

Trading Up) 

2. ผลิตภัณฑหรูหราฟุมเฟอย (Luxury Product) ไดรับความสนใจจากผูบริโภค

มากขึ้นคนในยุคปจจุบันมักจะติดกับคานิยมที่หรูหรา ชอบของแพง ดังนั้นการ

ทําผลิตภัณฑหรูหราฟุมเฟอย (Luxury Product) จะตองทําในแนวทางที่จะ

ตอบสนองชีวิตของคนที่มีรายไดสวนบุคคลที่ชอบความหรูหรามากขึ้น 

(Disposable Income) 

 

4. แนวโนมในเรื่องความแตกตางดานเพศจะลดนอยลง เพศชายและเพศหญิงจะมี
ความเสมอภาคกันมากขึ้น คือ หญิงสามารถทําในเรื่องที่เคยเปนเรื่องผูกขาดของผูชาย และผูชาย

ก็สามารถทําในหลายสิ่งที่เปนเรื่องผูกขาดของผูหญิง ในประเทศไทยจะเห็นวามีผูวาราชการ

จังหวัดเปนผูหญิง ปลัดอําเภอเปนผูหญิง นายพลหญิง ถามองในเรื่องนี้ในเชิงการตลาดจะเห็นวา

สินคาทั้งหลายที่ออกมาจําหนายจะมีลักษณะที่ใชไดทั้งเพศหญิงและเพศชาย (Unisex) มากขึ้น

เชน รูปแบบของเสื้อ กางเกง รองเทา กระเปาใสเงิน หรือสินคาบางอยางออกมาในลักษณะเปน

ชาย แตเขาก็ไมรังเกียจที่จะใหผูหญิงมาใสเสื้อผาของผูชาย 

 สินคาที่ใชไดทั้งสองเพศ (Unisex) จะมีมากยิ่งขึ้น เปนรูปแบบที่ใชไดทั้งสองเพศก็จะ

เกิดการขามระหวางเพศ (Cross Sex) คือ ส่ิงที่มีเพียงผูหญิงเทานั้นที่เคยทํา ผูชายก็เร่ิมทําได สิ่งที่

มีเพียงผูชายเทานั้นที่เคยทํา ผูหญิงก็จะเริ่มทําไดเชนกัน 

 ส่ิงที่นักการตลาดตองคํานึงถึงการโฆษณา ก็คือการไมดูถูกผูหญิง โฆษณาที่หมิ่น

ประมาทเพศหญิงจะเปนโฆษณาที่ไดรับการตอตานระยะยาว เพราะกระบวนการปลดแอกสตรี

(Woman Movement) แรงขึ้นทุกขณะ การใหสิทธิเทาเทียมกัน ลดความแตกตางดานเพศ ซึ่งผูที่

ทําสินคาเปนของชายลวนจะออกแบบเปนหญิงบางก็ได ผูที่ทําสินคาเปนของผูหญิงลวน จะ

ออกแบบเปนผูชายบางก็ได เชน เครื่องสําอางสําหรับผูชาย  
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 ความเสมอภาคและความทัดเทียมของผูหญิงและชาย เปนอีกลักษณะหนึ่งของการ

แปรเปลี่ยนของครัวเรือน (Household)  ควรคํานึงถึง หมายความวา หญิงและชายมีความ

ทัดเทียมกันมากขึ้น ซึ่งมีผลทั้งในแงการสงเสริมการขาย คือ การขายคูแบบชายและหญิง (His 

and Her) ซึ่งทําใหเราขายสินคาไดถึง 2 ชิ้น ขณะเดียวกันก็ทําใหเราสามารถตอบสนองสภาพทาง

จิตวิทยาของผูบริโภคไดดวย คือ ทําใหเกิดความรูสึกเสมอภาคและทัดเทียมกัน ตัวอยาง ขาย

ผาขนหนูสีน้ําเงินสําหรับผูชาย (His) คูกับผาขนหนูสีชมพูสําหรับผูหญิง (Her) จากผืนละ         

350 บาทเปนคูละ 650 บาท เนื่องในเทศกาลวาเลนไทน ซึ่งจะดูดีและเราใจกวาการสงเสริมการ

ขายแบบขายผืนละ 350 บาท ซื้อ 2 ผืนลด 10% เปนตน 

 

5.   แนวโนมดานการศึกษาของผูบริโภคสูงขึ้น ผูบริโภคยุคใหมจะไดรับขอมูล

ขาวสารมากขึ้น เปนผูบริโภคที่มีการศึกษาดี ซึ่งเรื่องการศึกษาที่วานี้เปนไดทั้งการศึกษาใน

โรงเรียนและนอกโรงเรียน ปจจุบันเรามีคนจบปริญญาตรีมากขึ้น และโอกาสในการไดรับปริญญา

โทก็มีมากขึ้นดวย การศึกษาของผูบริโภคจะมีผลกระทบตอการบริโภค ดังนี้ 

 

5.1  ความภักดีตอตราสินคาลดลง (Lack of Brand Loyalty) ทําใหเกิด

ความรูสึกวาความแตกตางระหวางยี่หอจะลดต่ําลง คนที่มีการศึกษา

นอย จะมีความภักดีตอตรายี่หอสูง แตบุคคลยิ่งมีการศึกษาสูงจะยิ่งมี

ความภักดีตอตราสินคาต่ํา เพราะเขายิ่งมีความรู เขาก็จะมีความเขาใจวา

สินคาหลายสินคา ผลิตจากโรงงานเดียวกันเพียงแตตางตราสินคากัน

เทานั้น 

  

   ขณะเดียวกันคนที่ผลิตตราสินคาใหมที่จะเขามาก็อยาคิดวาความภักดี

ตอตราสินคา(Brand Loyalty) เปนอุปสรรคในการเขามาสูตลาดใหม เพราะผูบริโภคในปจจุบันมี

การศึกษาดีข้ึนจึงเปนผูบริโภคที่ยอมรับในนวัตกรรมมากขึ้น ผูที่เคยศึกษาทฤษฎีวาดวยการ

กระจายของสิ่งประดิษฐหรือนวัตกรรมจะพบวา ผูที่ยอมรับนวัตกรรมไดเร็วจะเปนผูที่มีการศึกษา

สูง มีความเสี่ยงสูง ชอบการผจญภัย ซึ่งเปนลักษณะของผูบริโภคที่จะพบในป ค.ศ. 2000 ความ

ภักดีตอตราสินคาเดิมๆ ไมคอยมี เพราะสมัยนี้สินคาใหมๆ มีเขามามาก และคนก็อยากจะทดลอง

สินคาใหมเปดรับสินคาใหมไดมากขึ้น 
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  ความภักดีของผูบริโภคที่ลดนอยลงนั้น จะมีผลกระทบกับแนวทาง

การตลาด การจัดแสดงสินคา (Display) และการทําการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ณ 

จุดซื้อ นับวามีความสําคัญมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผูบริโภคไมมีความภักดีตอตรายี่หอ เขาสามารถ

ยอมรับสินคาไดประมาณ 4-5 ตรา ในสินคาประเภทเดียวกัน (Category) การที่จะดึงดูดใจใน 2 

ลักษณะอธิบายไดดังนี้ 

(1)  การจัดแสดงสินคา (Display) ที่ดี ซึ่งการจัดแสดงสินคาที่ดีก็เปน

การบริหารสินคาลวงหนา (Merchandising) ซึ่งในยุคนี้จะ

มองขามไมได การจัดแสดงสินคา (Display) ในปจจุบันแบง

ออกเปน 2ประเภท คือ การจัดแสดงสินคา (Stock Display) และ

การจัดแสดงสินคาแบบเนนประเด็นสําคัญของสินคา (Thematic 

Display) 

(1.1) การจัดแสดงสินคา (Stock Display) เปนการจัดแสดง

สินคาที่วางไวเพื่อขาย เพื่อความสะดวกในการเลือกซื้อแก

ผูบริโภค และสามารถสื่อใหผูบริโภคทราบตําแหนงที่

สําคัญของผลิตภัณฑได โดยการสังเกตจากจํานวนชั้นใน

การจัดวางสินคา 

(1.2) การนําเสนอแบบเนนประเด็นสําคัญของสินคา (Thematic 

Display) เปนการจัดแสดงสินคาที่จัดตกแตงไวคงที่ หาก

ลูกคาตองการซื้อก็จะหยิบสินคาจากที่อ่ืนเพราะตรงนี้ไมมี

ขาย สินคามีไวเพื่อการจัดแสดงจุดขาย (Selling Point) 

หรือลักษณะที่ สําคัญของสินคามาใหผูบริโภคเห็นได

ชัดเจน 

 

  เนื่องจากในบางกรณีผูบริโภคขาดขอมูลเกี่ยวกับสินคา เพราะวา

ไมไดดูโฆษณามากนักหรือกรณีที่มีการตัดสินใจเลือกยี่หอลวงหนาไปแลว การจัดแสดงสินคา 

(Display) ที่ดีมีการสรางสรรคจึงสําคัญยิ่งขึ้น เพราะสามารถใหขอมูลเพิ่มเติมได หรือสามารถ

เปลี่ยนใจใหหันมาซื้อตรายี่หอที่จัดแสดงสินคาได 
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(2)  การทําการสงเสริมการขาย ณ จุดขาย (In Store Promotion)       

ที่นิยมทํากันในยุคนี้คือ ทําการสงเสริมการขายระหวางสินคา

หลายรายการ (Cross Merchandising) ทําใหผูบริโภคเห็นวาได

คุณคามาก บริษัทที่จะทําแบบนี้ดีจะตองเปนบริษัทที่มีสินคาที่

ไดรับการยอมรับมากกวา 1 ชนิด เพราะถาหากสินคาที่จะนํามา

ทําการสงเสริมการขายรวมกัน (Cross Merchandising) ไมเปนที่

ยอมรับทั้งคู ผูบริโภคก็ไมรูสึกตื่นเตน 

 

5.2 การใหความสําคัญกับการศึกษามากขึ้น ลักษณะครัวเรือน 

(Household) ที่แปรเปลี่ยนไปมาก ในปจจุบันนี้ก็คือเร่ืองการศึกษา 

(Education) สังคมในปจจุบันเปนสังคมที่ใหความสําคัญกับ

การศึกษามาก ดังนั้นแนวทางของการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

ในปจจุบันจะตองพิจารณาจาก 

 

(1) พัฒนาบุคลิกภาพของพนักงาน (Personality) พนักงานขายใน

ปจจุบันจะตองมีบุคลิกดี แตงตัวดี อัธยาศัยดี จึงจะสามารถชวย

ผลักดันยอดขายได เพราะถาพนักงานขายพูดไมดี แตงตัวไมดี 

บุคลิกภาพไมดี ก็จะไมสามารถสรางความนาเชื่อถือไหเกิดกับ

ลูกคาได เมื่อเปนเชนนี้การตกลงใจซื้อสินคาก็จะไมเกิดขึ้น ซึ่งจุดนี้

เปนเรื่องของการพัฒนาบุคลิกภาพ (Personality) ของพนักงาน

ขายที่ธุรกิจจะตองดูแลในแงของการใหการศึกษา (Education) 

(2) การใชโฆษณา (Advertising) รวมกับการประชาสัมพันธ [Public 

Relations (PR)] เนื่องจากผูบริโภคที่มีการศึกษาดี ๆ นั้น จะยอม

ซื้อสินคาของเราก็ตอเมื่อเขามีความเชื่อในสินคานั้น ๆ ซึ่งในแงของ

กลยุทธทางการตลาดจะใชการโฆษณา (Advertising) เพียงอยาง

เดียวถือวาไมเพียงพอ ตองหันมาใหความสนใจในเรื่องของการทํา

ประชาสัมพันธ [Public Relation (PR)] ดวย ผูบริโภคที่มี

การศึกษาจะไมคอยเชื่อโฆษณาแตจะเชื่อขาวมากกวา 
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(3) การสงเสริมการขายโดยเนนที่การใหบริการที่ประทับใจลูกคา คนที่

มีการศึกษาสูง ๆ จะเปนคนที่คาดหวังความมีวินัย คาดหวังการ

ตอบแทนอยางคุมคาจากเงินที่ เขาจายไป และสิ่งที่ ผูบริโภค

ประเภทนี้คาดหวังวาเปนสิ่งที่จะสะทอนความคุมคาของเงินที่เขา

จายก็คือ การใหบริการ (Service) นั่นเอง ดังนั้นการใหบริการที่

ประทับใจแกลูกคาจึงเปนสิ่งสําคัญสําหรับการสงเสริมการขายใน

ยุคปจจุบัน 

(4) การประชาสัมพันธ [Public Relations (PR)] เปนองคประกอบ

สําคัญที่จะหลีกเลี่ยงไมได จะถือวาผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงจะเริ่ม

มีความเขาใจวา โฆษณาก็เปนการโฆษณาชวนเชื่อ และมีทัศนคติ

ที่ไมดีตอการโฆษณาโดยมองการโฆษณาวาเปนการจูงใจใหซื้อ 

แตถาตองการทราบขอมูลขาวสารขอเท็จจริงใดๆ ก็ตองติดตาม

ขอมูลขาวสารของสินคาตัวนั้นผานขาวที่ ถูกนํา เสนอโดย

ส่ือมวลชน 

 

5.3  ผูบริโภคยุคใหมสนใจสื่อมวลชนสูงขึ้น  ผูบริโภคมีการฟงวิทยุ            

ดูโทรทัศนสูงขึ้น  และการอานหนังสือพิมพก็ เพิ่มข้ึน  ผูบริโภคมี

ความสุขวา ถาอานหนังสือพิมพเพียงฉบับเดียวจะไมมีขอคิดเห็นที่

หลากหลาย ดังนั้นในแงของการสงเสริมการตลาดตองอาศัยกิจกรรม

รณรงคโดยใชหลายสื่อ (Multimedia Campaign) เพราะถาใชส่ือ

เพียงสื่อเดียว (Single Medium Campaign) หรือใชเพียงบางสื่อ (A 

Few Media Campaign) คงจะไมได เนื่องจากสามารถเขาถึง

ผูบริโภคไดตํ่าและความถี่ตํ่ากวาของคูแขงขัน 

 

6 ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลง ในยุคใหมนี้คนมีแนวความคิดวา เวลาคือแกนสารของ

ชีวิต (Time is of The Essence) คนหาเวลาวางไดยาก ดังนั้นจึงตองใชเวลาวางที่มีอยูใหคุมคา

ฉะนั้นผลทางการตลาดที่ตามมาคือ ความบันเทิงที่มีคุณภาพ (Quality Entertainment)   

7 ผูบริโภคยุคใหมใสใจเร่ืองสุขภาพ (Health Conscious) มากขึ้น จะเห็นวาสินคา

ผูบริโภค (Consumer Product) ที่คํานึงถึงสุขภาพ มีมากขึ้น 
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8 ยุคที่ผูบริโภคตอสูกับความชรา สมัยกอนผูบริโภคจะปลอยใหความชราเปนเรื่อง 

ตามธรรมชาต ิแตสมัยนี้ไมมใีครยอมแพความชราอีกตอไป 

  8.1 การพฒันาความสามารถเชิงกายภาพ (Physical Ability) เชน การออกกําลัง 

กาย การใชเครื่องชวยฟง การผาตัดตา การทํา Baby Face ฯลฯ  

8.2 การดูแลความงามของตนเองโดยเฉพาะสุภาพสตรี  

 

9. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในชีวิต การที่ธุรกิจจะ

เอาใจลูกคาใหดีนั้นตองหาทางเพิ่มเติมความสะดวกสบายใหลูกคา เชน ความเปนอัตโนมัติ

(Automatic) ของสินคา ที่จะทําใหลูกคาไดรับความสะดวก เนื่องจากผูบริโภคในยุคนี้มีความรูสึก

วาตนเองตองเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน เมื่อพนสภาวะจากความเหน็ดเหนื่อยนั้นแลวก็ตองการ

ความสะดวกสบายของชีวิต  

 กลาวถึงการเอาใจจะตองมอง 2 ประเด็น กลาวคือ การเอาใจลูกคาในสมัยกอนจะ

กลาวถึง วิญญาณของการบริการและมนุษยสัมพันธที่พนักงานควรมีตอลูกคา แตการเอาใจลูกคา

ในสมัยปจจุบันจะหมายถึง การใหความสะดวกสบายดวย ซึ่งเปนหนาที่ของฝายผลิต และฝายวจิยั

และพัฒนา (R&D) ในการที่จะหาทางทําใหสินคาสรางความสะดวกสบายใหกับผูบริโภค กลาวคือ 

ใชขยับเพียงนอยนิด เพื่อความสุขสบาย (Required Minimum Movement) 

10. การแสวงหาขาวสารและความรูของผูบริโภคมีมากขึ้น ทําใหแนวทางของรายการ

บันเทิงทางวิทยุ นิตยสารและโทรทัศนที่จะชวยประเทืองปญญามีมากขึ้น นอกจากนั้นแลวยังมีสื่อ

ประเภทเทคโนโลยีสารสนเทศเพิ่มเติมอีกดวยกับ Internet เปนตน 

11. ผูบริโภคตองการไดรับการยอมรับจากกลุม (Sense of Belonging) เนื่องจากคน

ยุคนี้มีความเหงาเมื่อเหงาก็รูสึกวาตัวเองถูกแยกกลุม จึงพยายามดิ้นรนที่จะเขาไปอยูในกลุมให

มากขึ้น และวิธีการที่จะเขาไปอยูในกลุมนั้นแสดงออกมาดวยการใชสินคาที่สะทอนวัฒนธรรมของ

กลุม ดังนั้นแนวทางการตลาดที่แปรเปลี่ยนไปในตอนนี้ คือ การสรางกลุมอางอิงเพิ่มแนวทางของ

การจูงใจใหใชสินคาเมื่อลูกคาใชสินคาบางอยางเขาจะมีความรูสึกวาเขาอยูในกลุมใดกลุมหนึ่ง

ของสังคมเชน กลุมขาราชการ กลุมสาววัยรุน กลุมสาวทํางาน 

12. ผูบริโภคยุคใหมจะซื้อผลิตภัณฑแบบบูรณาการ (Integrated Product) คําวา

สินคาบูรณาการ ก็คือสินคาที่มีความพรอมทั้งดวยผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการได มี

คุณภาพดี มีรูปแบบที่สวยงาม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีบริการที่ดี และมีภาพพจนที่ดีอีกดวย 
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13. ลูกคายุคใหมนี้เปนมนุษยยุคเก็บกด ผูที่เรียนตลาดมานั้นยอมทราบวาลูกคาคือ

พระราชา และพระราชาทําอะไรก็ไมผิด (Customer is the king and the king can do no wrong)

และกฎในการบริการลูกคามีอยู 2 ขอ คือ กฎขอ 1 ลูกคาไมเคยผิด กฎขอ 2 หากคิดวาลูกคาผิดให

ยอนไปดูกฎขอ 1 ดังนั้นการตลาดยุคนี้จึงเปนยุคที่เรียกวา ตองยกยองลูกคาใหลูกคาเกิดความรูสึก

วาเปนคนสําคัญ คนที่เวลาเปนผูขายตองอดทนกับการเรียกรองของลูกคา ไมสามารถตอวาลูกคา

ไดจะมีอาการเก็บกด ดังนั้นยามที่เขากลายเปนลูกคาเขาจึงตองการการเอาใจและบริการที่ดี

เชนเดียวกับที่เขาเคยใหกับลูกคาของเขา 

14. ผูบริโภคตองการบริการ (Service) ที่เปนเลิศ ลักษณะของการบริการ (Service) 

ที่ดีมีดังนี้ (1) ตองลดความลาชาของการบริการ เพราะยุคนี้เปนยุคของเวลา (Time is on the 

essence) การบริการนั้นคือถาบริษัทใดสามารถบริการไดเร็วที่สุดก็ไดเปรียบ (2) การใหความ

ชวยเหลือกับลูกคาใหลูกคาสะดวกสบายที่สุด  (3) การบริการที่ดี คือ การใหขาวสารขอมูลแก

ลูกคาอยางครบครัน ดังนั้นหลายๆ บริษัทจึงตองมีคูมือประกอบการใชใหลูกคาดวย มีเจาหนาที่ให

คําอธิบายแกลูกคาได (4) ตองรับฟงลูกคาในเรื่องที่ลูกคาตองการตอวา ดังนั้นธุรกิจยุคใหมจึงตอง

มีฝายบริการลูกคาและผูที่จะทํางานฝายบริการลูกคาจะตองหนักแนน และมองขามความบกพรอง

ของลูกคาได ตองเปนผูฟงที่ดี (Good Listener) อดทนไดรับการระบายของลูกคา (5) ตองแสดง

อาการยกยองลูกคาดวยกิริยาและวาจาที่สุภาพออนนอมจุดสําคัญของการบริการ มีสาระสําคัญ

ดังนี้ 

14.1 ความตรงตอเวลา (On Time) ผูที่ไดรับบริการจะเอาใจใสมากสําหรับ

เร่ืองของความตรงตอเวลาของการบริการ ธุรกิจที่ตองใหความสําคัญใน

เร่ืองนี้ เชนการจัดสงสินคาไดทันเวลาที่กําหนด 

14.2 การบริการที่ดีจะตองผูกใจคน (Human Touch) การใหบริการที่ดีไมใช

เพียงแคใหลูกคามีความพอใจในสินคาเทานั้น แตจะตองทําใหการติดตอ

ระหวางบุคคลงายขึ้น มีความชอบพอกัน เพราะวาความแตกตางของ

สินคาในยุคตอไปจะลดลง จะเหลือความสําคัญที่ความผูกพันและ

ความชอบพอของผูซื้อที่มีตอผูขายเปนหลัก 

14.3 ความทันทีทันใด (Promptness) เมื่อลูกคาตองการสินคาใด ผูขาย

จะตองใหขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นไดทันที โดยไมตองใหลุกคาตองรอคอย

นาน เมื่อลูกคามีปญหาตองแกไขใหทันทวงที ดังนั้นการบริการที่ดีจะตอง

รวดเร็ว ทันใจ ในเรื่องการบริหารสินคาคงเหลือ แตละบริษัทควรจะมี
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คอมพิวเตอรใชในระบบควบคุมสินคาคงเหลือ (Stock on line) เพราะ

เมื่อตองการดูวาสินคาใดมีหรือไมมีก็สามารถกดคอมพิวเตอรดูซึ่งจะใช

เวลาเพียงเล็กนอย บริษัทใดยังไมมีระบบคอมพิวเตอรใชก็ควรจะพัฒนา

นําระบบคอมพิวเตอรมาใช เพราะธุรกิจที่มียอดขายปละเปนพนัลานบาท 

ถาเก็บรายละเอียดของสินคาคงคลังไดโดยบันทึกดวยแรงงานคน ก็จะ

เสียเวลามากในการคนหาและยังเปนการลาสมัยและลาชาอีกดวย 

14.4 สรางความประทับใจในการใหบริการดวยคุณภาพ ความรูสึกประทับใจ

ทําใหเกิดความรูสึกตองการจะกลับมาใชบริการอีก บริการหมายถึง

คุณภาพ ดังนั้นการบริการที่ดีจะตองเนนคุณภาพดวย คุณภาพทุกดาน

ไมเพียงแคสินคาเทานั้น คุณภาพของพนักงาน คุณภาพของสถานที่ ฯลฯ 

14.5 การทําใหคนรูสึกชื่นชมตัวเอง ไมทําใหเขารูสึกต่ําตอยใหเขารูสึกวาเขา
เปนคนมีเกียรติมีความสําคัญ 

14.6 ตองมีการปรับปรุงอยูเสมอ แกไขขอบกพรองใหดี ข้ึน ส่ิงใดที่ลูกคา

แนะนํามาใหปรับปรุงตองรูจักนําเอามาพิจารณา 

14.7 ตองแสวงหาเทคโนโลยีเพิ่มเติม เพื่อทําใหลูกคาสะดวกสบายขึ้น 

14.8 ตองมีการรับประกัน เพื่อใหความมั่นใจกับลูกคาวาจะไดของงดีมี

คุณภาพ 

14.9 บริการที่ดี คือ บริการที่มีความไวตอความรูสึกของลูกคา ตองฝกหัด

ตัวเองใหชางสังเกตใหรูวาลูกคาตองการอะไร แลวหาทางตอบสนอง

โดยเร็ว 

14.10 ตองรักษาคํามั่นสัญญา พูดจาอะไรไวตองทําใหไดตามสัญญา 

14.11 ตองมีเวลาใหกับลูกคา ลูกคามาเร็วก็ยินดีตอนรับ ลูกคามาชาใกลปด

รานก็ตองดูแล 

14.12 ตองมีความรวดเร็ว บริการที่ดี วิธีการทํางานดวยความวองไวมองเห็น

คุณคาเวลาของลูกคา 

14.13 ตองมีคําตอบที่แมนยําใหกับลูกคา เวลาลูกคาถามขอมูลเกี่ยวกับสินคา

และบริการตองสามารถตอบได 

14.14 บริการที่ดีตองมีความสุภาพ มีกิริยามารยาทที่งดงามและมีวาจาที่

ไพเราะออนหวาน 
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การบริการตามแนวทางของการตลาดสมัยใหม คือ การบริการดวยความซื่อสัตย 

สุจริตเที่ยงตรง และจริงใจ ยิ่งสังคมเจริญเติบโตมากขึ้น และขาวคราวในสื่อมวลชนมีมากขึ้น การ

ไวใจนักธุรกิจก็จะลดต่ําลงเทานั้น เพราะงานธุรกิจเปนงานที่มีความขัดแยงในตัวของมันเอง เพราะ

ถาบอกวาบริษัทมีกําไรนอย บริษัทก็ไมเกง ไมดัง ถาบอกวาบริษัทมีกําไรมาก คนที่อยูในวงการ

ธุรกิจก็ชื่นชม แตคนที่เปนกบฏสังคมก็จะโจมตีวาเปนการเอาเปรียบสังคม ดังนั้นจะเห็นวาเปนการ 

นําเสนอเรื่องราวความสําเร็จของธุรกิจนั้น การขัดแยงในตัวเอง ความไววางใจนักธุรกิจจึงไมคอยมี

ในกลุมผูบริโภค ยิ่งผูบริโภคยุคใหมที่มีการศึกษามากขึ้น ความสงสัยไมไววางใจนักธุรกิจก็ยิ่งมาก

ข้ึน ฉะนั้นนักธุรกิจจะตองทําการตลาดดวยความซื่อสัตย (Marketing with integrity) เพื่อลดความ

หวาดระแวงของผูบริโภคลง 

15. ผูบริโภคพอใจธุรกิจที่ทําการตลาดดวยความซื่อสัตย (Marketing with Integrity)

การติดตอกับลูกคาในแตละครั้งนั้นไมใชเปนเพียงการติดตอธุรกิจซื้อขายแตเปนการสรางสัมพันธ

ไมตรีการพัฒนาสินคาของบริษัท ตองพัฒนาดวยจิตใจที่ตองการชวยแกปญหาของลูกคา ไมใช

เพื่อมุงขายสินคาเพียงอยางเดียว อยาใหลูกคามองวาบริษัททําธุรกิจเพื่อแสวงหากําไรแตใหกําไร

นั้นเปนผลพลอยได ใหลูกคามองวาบริษัทมีความปรารถนาที่อยากจะชวยผูบริโภคใหหลุดพนจาก

ปญหาที่ลูกคากําลังประสบอยู นักธุรกิจยุคใหมเปนผูที่มีมนุษยสัมพันธดีและมีความปรารถนาที่จะ

ชวยเหลือเพื่อนมนุษย 

 นักธุรกิจยุคใหมตองทําธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) 

เร่ืองความรับผิดชอบตอสังคม จึงมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ และมีหลายเรื่องราวที่ธุรกิจสามารถ

หยิบยกมาทําได เชน ในเรื่องของกิจกรรมผูสูงอายุ การพัฒนาคุณภาพชีวิตผูหญิง (Woman Life) 

สนับสนุนการปลดแอกสตรี (Woman Movement) เร่ืองการพัฒนาเด็ก เร่ืu3629 .งการอนุรักษ

ส่ิงแวดลอม 

การที่จะทําการตลาดแบบปดบังขอมูลนั้นเปนเรื่องที่เปนไปไมไดอีกตอไปแลว เพราะ

ผูบริโภคสมัยใหมติดตามขาวสารขอมูลตางๆ มากมาย บริษัทที่มีขนาดใหญควรจะมีแผนก

ประชาสัมพันธ ถาหากใครยังคิดวา P Promotion เปน 1 ใน 4 ของสวนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ที่ตองเนนหนักเรื่องการโฆษณา (Advertising) และการสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) เทานั้น ก็จะเปนการเขาใจผิด ดังนั้นจึงจะตองใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธ 

[Public Relations (PR)] ในการวางแผนงบของการสงเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองความ

ตองการรับรูขาวสารของผูบริโภคยุคใหม 



 

 

24 

16. ผูบริโภคซื้อแบบไมไดมีการวางแผน (Unplanned Shopping) ในอดีตผูบริโภค

อาจตองมีการวางแผนกอนการซื้อทุกครั้ง แตในปจจุบันผูบริโภคไปหางสรรพสินคาหรือศูนยการคา

เพียงแหงเดียว ทําใหไดของที่ตองการทุกประเภท โดยไมตองมีการวางแผนลวงหนา ทั้งนี้รวมถึง

การไมจําเปนตองมีเงินสดติดตัวดวย จะเห็นวายุคนี้พกบัตรเพียงใบเดียวก็สามารถจับจายสินคาได

อยางสะดวกสบาย ซึ่งการที่ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อแบบไมมีการวางแผนนั้น ทําใหธุรกิจ

สามารถทําการสงเสริมการตลาดไดดวยวิธีตอไปนี้ 

16.1 ธุรกิจตองยอมจายจายเงินเพื่อซื้อพื้นที่ที่เดน (Prime Area) ซึ่งผูบริโภค

จะตองเดินผานอยางไมสามารถหลีกเลี่ยงได จากนั้นก็ตกแตงบริเวณให

สะดุดตา เพื่อใหผูบริโภคที่ไมไดมีการวางแผนในการซื้อเกิดความสนใจ

ในผลิตภัณฑของธุรกิจ จนเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด โดยอาจตองใช

เทคนิคตอไปนี่เขาชวย 

(1)   การจัดแสดงสินคา (Display) 

(2) การใชเทคโนโลยีตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคทราบและรับรู

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

16.2 การจัดกิจกรรมบนเวที (Stage Activity) การทําการสงเสริมการตลาด

แบบเงียบๆ จะไมสามารถดึงคนไดดีนัก ดังนั้นเพื่อทําใหคนที่ไมไดต้ังใจ

จะซื้อหันมาสนใจและเกิดพฤติกรรมการซื้อไดนั้นจะตองมีการแสดงหรือ

มีงานกิจกรรมพิเศษ (Stage Activity or Fair) 

16.3 ธุรกิจตองยึดหลักของการสรางความได เปรียบบนชั้นวาง  (Shelf 

Advantage) โดยธุรกิจอาจทํากิจกรรมตอไปนี้ 

(1)   ทําของแถม (Premium) ทีน่าสนใจ 

(2)   จัดชัน้วางแบบเรียกลูกคา (Shelf Talker) ขอนี้อาจใช   

เทคโนโลยีเขาชวย เชน การทําไฟกระพริบ การทําหุนยนต

พูดได เปนตน 

(3)    เสนอขายสินคาถึงบาน (Shop at Home) เปนกลยุทธหนึ่ง

ที่กําลังเปนที่นิยมอยางมากในปจจุบัน เนื่องจากมีผูบริ

u3650 .ภคเปนจํานวนมากที่ ไมชอบออกนอกบาน

เพราะฉะนั้นธุรกิจอาจใชกลยุทธสงฟรีถึงบาน (Free 
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delivery at home) จะเห็นวาธุรกิจอาหารฟาสตฟูดใชกล

ยุทธนี้กันมาก 

 

17. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการจายแบบใหมมากขึ้น ไมวาจะเปนการจายดวยบัตร (Pay 

with credit card) จายดวยระบบเงินผอน (Credit concept or credit attitude) พฤติกรรมของ

ผูบริโภคในยุคใหมเปนพฤติกรรมแบบเงินผอน เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันไมเอื้ออํานวย

ที่จะใหผูบริโภคจายเงินสดเปนจํานวนมากๆ ไดในครั้งเดียว ผูบริโภคยุคนี้จะไมสนใจราคารวม ไม

สนใจดอกเบี้ย แตจะสนใจวาจายตอเดือนเทาไร ถาเขาสามารถจายไดเขาก็จะตกลงซื้อสินคานั้นๆ 

ทันที  ดังนั้นธุรกิจสามารถนําพฤติกรรมเชนนี้ของผูบริโภคมาทําการสงเสริมการตลาด 

(Promotion)ได การวางระบบการจําหนายอยางแยบยล จะเปนแนวทางของการสงเสริมการตลาด

ได 

 

2.3.2 กลยุทธการตลาดในอนาคต 

 

 กลยุทธการทําการตลาดผูหญิง ความจริงที่ตองรูกอนทาํตลาดผูหญงิ 

Evolution: The Eight Truths of Marketing to Woman เปนงานเขียนของ Faith 

Popcorn ที่ปรึกษาทางการตลาดชื่อดังในสหรัฐอเมริกา ไดกลาววา 

 ทุกวันนี้ผูหญิงมีอํานาจซื้อมากขึ้นกวาเดิม เห็นไดจากการเพิ่มข้ึนทั้งในแงของจํานวน

ผูประกอบ การธุรกิจสวนตัว และในแงของจํานวนรายไดตอป นอกจากนั้นในระดับครอบครัว 

อํานาจการตัดสินใจซื้อก็อยูในมือผูหญิงถึง 80% ของคาใชจายรวม ดังนั้นจึงจําเปนอยางยิ่งที่

นักการตลาดจะตองใสใจกับลูกคาผูหญิงใหมาก และตองไมใชแบบเดิมอีกดวย 

 Evolution หมายถึง การปฏิวัติความคิดของนักการตลาดที่มีตอหญิง ดวยการทํา

ความเขาใจกับความจริงบางประการที่เกี่ยวกับพื้นฐานของความเปนผูหญิง 

 หลักสําคัญของ Evolution อยูที่การสรางแนวทางการตลาดบนความจริงที่วา

พฤติกรรมการซื้อของผูหญิงแตกตางจากผูชาย ผูหญิงตองการแบรนดที่สามารถแผเขามาในชีวิต

ของเธอไดหลายทาง ผูหญิงผูกพันกับแบรนดที่เขาใจเธอ ตระหนักดีวาเธอมีมาตรฐานชีวิตแบบ

ไหน และตองการคุณคาชีวิตแบบใดและแบรนดนั้นตองสามารถพูดกับเธอไดทั้งทางสมองและ

หัวใจ 
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1. Connecting Your Female Consumers to Each Other Connects Them to 

Your Brand : ใชสายสัมพันธของผูหญิงที่เชื่อมตอกับแบรนด 

 แนวทางการตลาดแบบเดิม ถูกผูกติดอยูกับแนวความคิดแบบสีชมพู สินคาผูหญิงจึง

อุดมไปดวยสัญลักษณรูปหัวใจหรือไมก็ดอกกุหลาบชอโตมาเปนเวลานาน ในทางตรงกันขาม 

แนวความคิดการตลาดแบบใหมมองเห็นวา มิติของผูหญิงที่โลกปฏิเสธนั้นกลับเปนจุดแข็งของการ

ทําตลาดผูหญิงในระดับตนๆ เพราะอุปนิสัยเหลานั้นสะทอนความละเอียดออน ความชางสังเกต 

ตลอดจนไมตรีจิต อันเปนพื้นฐานสําคัญในการสรางสายสัมพันธที่นําไปสูการรวมกลุมในแบบ

ผูหญิง ซึ่งนักการตลาดแนวใหมตระหนักดีวานั่นคือวิธีการสรางแบรนดที่ยอดเยี่ยมที่สุด 

งานวิจัยบางชิ้นระบุวา ผูหญิงชอบใหคําแนะนําสินคาและบริการแกเพื่อนๆ ของ

ตัวเองมากกวาผูชาย 3 เทา ทั้งนี้สอดคลองกับงานวิจัยที่วา ผูหญิงราว 70% ตัดสนิใจซือ้ผลิตภณัฑ

ใหมๆ จากคําแนะนําของคนอื่นที่ซื้อไปใชแลว 

 

“จึงกลาวไดวา แบรนดจะดังหรือจะดับก็ข้ึนอยูกับเสยีงสะทอนแบบปากตอปากนั่นเอง” 

 

 การทําตลาดผูหญิงใหประสบความสําเร็จภายใตกฎขอแรกที่วาดวยสายสัมพันธนี้ 

ตองเริ่มตนกันใหมต้ังแตความเขาใจที่วาผูหญิงมีธรรมชาติของความอยากรูอยากเห็น และผูหญิงม ี

ความเปนนักการสื่อสารมาแตกําเนิด และเมื่อนําแนวคิดเรื่องความแตกตางซึ่งเปนกฎเหล็กของ

การสรางแบรนดทั่วไปมาใช นักการตลาดก็ไมควรคํานึงถึงแควิธีการนําองคประกอบสารพันมาทํา

ใหแบรนดของเราแตกตางจากแบรนดอ่ืนเทานั้น แตยังตองมองหาวิธีการนําผูหญิงที่เปนลูกคาของ

เราใหเขามาเปนอันหนึ่งอันเดียวกันอีกดวย 

 กฎขอแรกนี้ คือ การหยิบเอาธรรมชาติของผูหญิงที่ชอบระบายความรูสึก และชอบ

จับกลุมซุบซิบมาใชใหเปนประโยชนกับการตลาด เนื่องจากธรรมชาติของผูหญิงชอบสรางสัมพันธ

กับคนอ่ืน ดังนั้นจึงตองใหไดวาทําอยางไรแบรนดของเราจะชวยใหผูหญิงสามารถสรางโลกใบนอย

ของเธอขึ้นมาได 

 ทุกวันนี้มีสินคาหลายตัวที่เปดเว็บไซดข้ึนมา มีหองสนทนาใหพวกเธอคุยกันบาง คุย

เร่ืองสินคารุนลาสุดที่เปนเจาของเว็บไซดนั้นบาง หรือไมก็มีกิจกรรมการตลาดใหผูหญิงที่

เอื้ออํานวยใหผูหญิงไดสรางเครือขายความสัมพันธในแบบที่ผูหญิงตองการ 

 แนวทางการตลาดที่เขาใจธรรมชาติผูหญิง และเชื่อมตอแบรนดใหเขากับสายสมัพนัธ

ของผูหญิงนี่เอง ที่จะกลายเปนสวนหนึ่งของการสรางความภักดีในแบรนดนั้นอยางแข็งแกรง 
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2. If you’re Marketing to One of Her Lives, You’re Missing All the Other. : 

สูญเสียทั้งหมดแน ถาใชความคิดแบบแยกสวนกับผูหญิง 

 นักการตลาดที่ใหความสําคัญเพียงมิติใดมิติหนึ่ง โดยละเลยภาพรวมทั้งหมด มักไม

คอยประสบความสําเร็จในการทําตลาดผูหญิงเทาใดนัก นั่นเปนเพราะพวกเขาไมรูวาผูหญิงมี

ความสามารถพิเศษในการทําอะไรหลายอยางไดในเวลาเดียวกัน 

 ลักษณะของ Cerebal Cortex ภายในสมอง ทําใหผูชายมีวิธีคิดแบบตรงประเด็น 

และทําสิ่งหนึ่งสิ่งใดอยางจดจออยูแตเพียงอยางเดียว ยกตัวอยางเชน เมื่อผูชายเปน CEO เขามัก

ลืมวาตัวเองก็เปนพอดวยเหมือนกัน 

 ในขณะที่ผูหญิงกลับแตกตางออกไป นอกจากพวกเธอเปนพนักงานบริษัทแลว เธอ

หลายคนยังเปนแม เปนกุก เปนคนขับรถรับสงลูก และบางคนเปนนักสังคมสงเคราะหดวยในเวลา

เดียวกัน ดังนั้นการทําตลาดผูหญิงจึงตองเอื้ออํานวยให ผูหญิงสามารถดํารงบทบาทความเปน

อาชีพของเธอไวไดอยางไมขาดตกบกพรอง และผูหญิงยังมีวิธีคิดแบบเชื่อมโยงขอมูลเร่ืองราว

ตางๆ เขาเปนเรื่องเดียวกัน  

 

3. If She Has to Ask, Its Too Late : สายไปเสียแลว ถอรอใหเธอเอยปาก 

ในทางการตลาดพบวา เมื่อผูหญิงผิดหวังในสินคาหรือบริการ 96% ไมเคยตอวา

เจาของแตเธอจะจายเงินอยางเงียบและไมเดินกลับมาอีกเลย สถิติแบบนี้นักการตลาดไมควร

เพิกเฉยอยางเด็ดขาด เนื่องจากผูหญิงเปนฝายควบคุมการใชจายภายในบานถึง 80% 

 ทวา ตอจากนี้ไปจะเปนยุคของการตลาดแบบคาดการณ ซึ่งหมายถึง การทําความ

เขาใจกับความตองการของลูกคาผูหญิง โดยไมตองตั้งคําถามใหเธอเปนฝายบอก เปนการตลาด

แบบเตรียมความตองการลวงหนาไวสําหรับอนาคต เปนการสรางสรรคสินคา การบริการ ตลอดจน

เทคโนโลยีที่ผูหญิงไมเคยรูมากอนวามันคือ ความตองการของพวกเธอ 

 บริษัท โซนี่ เปนตัวอยางในลําดับตน ๆ ของการทําตลาดแบบคาดการณ นับต้ังแต

ทศวรรษ 1960 ไลฟสไตลของครัวเรือนเปลี่ยนแปลงอยางแนนอน นั่นก็คือแทบทุกหองในบาน

จะตองมีทีวี, วอลคแมนก็เปนอีกตัวอยางหนึ่งที่โซนี่เชื่อวา ธรรมชาติในการสรางความบันเทิงนอก

บานจะเปลี่ยนแปลงไป  

 1-8  Flowers.com เปนเว็บไซดที่ไมไดขายดอกไมธรรมดา แตจะเก็บขอมูลวันสําคัญ

ของลูกคาเอาไวดวย เชน สัปดาหหนาเปนวันเกิดของเอมิลี ปที่แลวคุณสงดอกกุหลาบใหเธอปนี้จะ



 

 

28 

สงอีกหรือเปลา เปนตน นอกจากนี้ยังใหคําแนะนําที่ลูกคาคิดไมถึงอีกดวย เชน อยาสงดอกไมสี

ขาว เพราะคนจีนจะถือ 

 

4. Market to Her Peripheral Vision and She Will See You in a Whole New 

Light  : ใสใจเร่ืองยอยเพื่อจับเร่ืองใหญใหอยูมือ 

 ความแตกตางทางกายภาพในสวนสมองทําใหผูหญิงมีวิธีการรับรู และการตัดสินใจ

แตกตางจากผูชาย เมื่อผูชายมองเห็นสีเขียวเขาสามารถบอกไดทันทีวานั่นคือ ปา ขณะที่ผูหญิงกับ

ใชเวลาเดินไปเดินมาหลายรอบกวาที่จะบอกวา เธอไมเพียงมองเห็นตนไมเทานั้น เธอยังรูสึกไดถึง

ตนหญาที่อยูใตเทาของเธอดวย 

 ดวยธรรมชาติของการรับและประเมินขอมูลดังกลาวนี้เอง วิธีโฆษณาเพื่อทําตลาด

อยางรุนแรงแบบตีหัวโปงเดียวแลวจอดนั้น นอกจากจะเชยแลวยังใชไมไดผลกับลูกคาผูหญิง 

เพราะผูหญิงไมคอยผูกพันกับแบรนดที่ทําตลาดกาวราว หรือแมแตวิธีการดึงดดูที่เราใจ 

 การทําตลาดผูหญิงโดยใหความสําคัญตอรายละเอียดเล็กๆ นอยๆ ที่อยูรอบๆ หัวใจ

ของสินคาตัวนั้นโดยตรง เปรียบเทียบไดกับภาพเขียนบางสไตลที่เขาไปดูใกลๆ แลวจะเห็นแตจุด

เล็กๆ ของสีละเอียดยิบเต็มผืนผาใบ เราตองถอยหลังออกมามองจึงจะเห็นภาพสวยสดงดงาม และ

มีพลังนั้นอยางชัดเจน เปนเรื่องราวที่ประกอบขึ้นจากจุดของสีนับแสนจุดนั้นเอง 

 เชนเดียวกับการทําตลาดผูหญิงนักการตลาดตองสรางจุดยิบยอยของสี เพื่อใหผูหญิง

มองเห็นหัวใจสําคัญของภาพอันเปนเปาหมายในการขาย การใชกฎขอที่ส่ีจึงเรียกรองความคิด

สรางสรรค ความอดทนและความศรัทธาของนักการตลาดอยางมาก เนื่องจากเราคุนเคยกับวิธีการ

ทําตลาดแบบโครมครามมานาน 

 

5. Walk, Run, Go to Her, Secure Her Loyalty Forever : กาวไปหาเธอกอน แลว

จะไดความภักดีจากเธอตลอดกาล 

 Convenience: ความสะดวกสบาย 

 การตลาดที่มุงไปที่การนําเสนอความสะดวกสบายใหกับลูกคาผูหญิง เปนผลมาจาก

การเปลี่ยน แปลงของแพทเทิรนชีวิต ผูหญิงทํางานมากขึ้น แตงงานยากขึ้น และมีลูกชาลง 

 จากการวิจัยเกี่ยวกับหางสรรพสินคาในสหรัฐฯ ผลการศึกษาพบวาลูกคาผูหญิงไมได

รูสึกวาการไปหางสรรพสินคาเปนความหยอนใจเหมือนเมื่อกอน เพราะบางคนไมมีเวลา บางคนก็
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มีลูกออนจึงไมสะดวก โดยเฉพาะอยางยิ่งการเขาคิวเพื่อรอจายเงินนั้นเปนสิ่งนาเบื่ออยางยิ่ง 

ตอนนี้เวลาเปนสิ่งสําคัญอยางมากแลว นักการตลาดจึงตองเปนฝายกาวเขาไปหาผูหญิงกอน  

 การตลาดแนวใหมที่สอดคลองกับวิถีชีวิตของผูหญิงจึงตองเปนการตลาดเชิงรุก ซึ่ง

เปนคนละเรื่องกับการสรรหาผลิตภัณฑ และรูปแบบการขายที่เรียกรองความสนใจใหผูหญิงเดิน

เขามาจายเงินในซุปเปอรมารเก็ต ทวาตองเปนการตลาดที่นําพาสินคาและบริการไปตอบสนอง

ลูกคาใหถึงที่ไปอยางเขาใจชีวิตผูหญิง 

 ในความเปนจริงนักการตลาด ควรทําการตลาดอยูบนพื้นฐานในแนวคิดที่วา สินคา

ผูหญิงไมจําเปนตองวางขายในหางสรรพสินคาแบบเดิม แตสินคาควรจะไปทุกๆ ที่ที่ผูหญิงตองไป 

ไมวาจะเปนออฟฟศ หนาโรงเรียนของลูก ถาหากบริษัทนําเที่ยวจะนําโบวชัวรไปวางไวที่รานกาแฟ

สตารบัก เจนเนอรัลมอเตอร (GM) ไปเปดโชวรูมยอยๆ ใหลูกคาไดทดลองสมรรถนะของรถยนตรุน

ลาสุดใกลๆ ยานอาคารสํานักงาน หรือไมก็รวมมือกับหางสรรพสินคาเพื่ออาศัยลานจอดรถของ

หางฯ เปดการขายเฉพาะกิจข้ึนมา แมแตลานจอดรถของโรงเรียนอนุบาลที่ผูหญิงตองไปรับลูกทุก

เย็นก็ใชไดเหมือนกัน 

 

6. This Generation of Woman Consumers Will Lead You to The Next : ขยาย

ฐานลูกคาผูหญิงจากเจเนอเรชั่นแมสูเจอเนอเรชั่นลูก 

 พฤติกรรมการบริโภคของแมมีอิทธิพลตอการสรางแบรนดได ไมนอยกวาแนวทาง

การตลาดในรูปแบบอื่นๆ ทั้งนี้จากการอางอิงแนวคิดของคารล จุง นักจิตวิทยาที่อธิบายถึง

ความสัมพันธระหวางแมลูกวาเปนความผูกพันที่ลึกซึ้ง และมีรากฐานแนนหนาอยางที่สุด 

เชนเดียวกับความเห็นของ ดร. เอเวอลีน บาสซอฟฟ ผูเชี่ยวชาญเรื่องความสัมพันธระหวางเด็กกับ

ผูปกครอง โดยกลาววา ลูกจะใหความเชื่อมั่นในตัวแม เพราะแมคือผูที่อธิบายใหลูกรูจักเขาใจโลก 

สอนใหรูวาลูกควรชอบหรือไมชอบอะไร เร่ืองใดบาง ที่ควรทํา และเรื่องใดบางที่ควรหลีกเลี่ยง 

 เพราะไมวาจะดวยการซื้ออยางใชเหตุผล จากการบริโภคที่คุนชินในวัยเด็ก หรือเปน

ผลมาจากการจดจํารําลึกได แตเราจะเห็นไดวาผูหญิงสวนใหญมีแนวโนมที่จะเลือกแบรนด

เดียวกับ ที่คุณแมเลือกโดยเฉพาะอยางยิ่ง ในยามที่ผูหญิงไมมีขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา

ที่ตองการมากอน ผูหญิงจะตัดสินใจซื้อเพราะเห็นคุณแมเคยใช โดยเชื่อวาเปนยี่หอที่ไดรับการ

เลือกสรรมาแลว 

 จากแนวความคิดเกี่ยวกับความผูกพันระหวางแมและลูกนี้ สามารถนํามาประยุกตใช

ในการเพิ่มฐานลูกคาจากเจอเนอเรชั่นแมสูเจอเนอเรชั่นลูก  
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 สําหรับธุรกิจเสื้อผา การสงผานแบรนดจากแมสูลูกยิ่งเปนการงาย อาทิ บริษัท GAP 

ที่กอนหนานี้จับกลุมลูกคาหนุมสาว ตอมาไดขยายฐานทั้งครอบครัว มีทั้ง Gap Kids และ Baby 

Gap จนในที่สุด Ralp Lauren, DKNY และ Liz Claibome ตางก็นําหลักการนี้มาประยุกตใช

เชนกัน 

 

7. Co-Parenting is the Best Way to Raise a Brand : ลูกคาคือผูที่ฟูมฟกแบรนด

ที่ดีที่สุด 

 เฮเลน ฟชเชอร นักมานุษยวิทยาชื่อดังกลาววา สัญชาติญาณของความเปนผูหญิง

นั้น หมายถึงการใหกําเนิด การฟูมฟก และความหวงแหนในสิ่งที่ตัวเองเปนผูใหกําเนิดนั่นเอง 

ดังนั้นการวางแผนทางการตลาดโดยใชสัญชาติญาณของความเปนผูหญิง ในกฎขอนี้ก็คือ การดึง

สัญชาติญาณความเปนแมของผูหญิงมาใช โดยใหเธอมีสวนในการใหกําเนิดแบรนดนั้นไปจนถึง

การเลี้ยงดู และชี้แนะตักเตือนแบรนดประหนึ่งแบรนดนั้นเปนลูก เพราะวาผูหญิงชอบที่จะเขามา 

Join กับแบรนดที่ภักดีอยางมาก เมื่อใดก็ตามที่นักการตลาดไมสามารถจะทําใหลูกคาผูหญิงมี

อารมณไปกับแบรนดได เมื่อนั้นเธอก็จะเดินจากไปเพื่อหาแบรนดใหมที่ดีกวาทันที การดึงใหผูหญงิ

เขามามีอารมณรวมไปกับแบรนดจึงไมใชแคเปดวิสัยทัศนใหเธอเห็นเทานั้น แตตองพัฒนา

ความสัมพันธที่ซื่อตรงอยางสุดจิตสุดใจกับลูกคาดวย การยอมใหเธอเขาถึงแบรนด ส่ิงที่ควรทํา

อยางมากก็คือ การทําการวิจัยโดยการออกแบบสอบถามความคิดเห็นของผูหญิง เพราะ

สัญชาตญาณผูเปนแมกับความรูสึกเปนสิ่งเดียวกัน การที่ผูหญิงออกความเห็นไดติชมไดก็เทากับ

วา แบรนดนั้นคือลูกของเธอเองนั่นเอง 

 แนวความคิดลักษณะนี้เรียกวา Co – Parent ซึ่งวิธีการที่ดีที่สุด คือ นักการตลาดตอง

นําลูกคาผูหญิงเขาไปผสมผสานอยางเปนเนื้อเดียวกันกับแบรนด ต้ังแตการพัฒนาสินคาไปจนถึง

กระบวนการทางการตลาด 

  

2.3.3 แนวโนมสินคาเครื่องประดับ 

 ผลจากการวิจัยเกี่ยวกับแนวโนมสินคาเครื่องประดับในป ค.ศ. 2003 พบวาแนวโนม

สินคาประเภทนี้จะแบงเปน 8 แนวทาง ดังนี้ 
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1. SIMPLY CHIC  

แนวเครื่องประดับกลุมนี้จะเหมาะกับกลุมผูบริโภคผูหญิงที่คุนเคยกับเครื่องประดับ

เปนอยางดี สามารถแยกแยะไดวาสินคาคุณภาพดีนั้นเปนอยางไร และยินดีจายเงินเพื่อซื้อสินคา

กลุมนี้ 

 เครื่องประดับกลุมนี้จะใชพลอย หรือหินที่มีคุณภาพชั้นยอด ผลผลิตของชิ้นงาน

สวยงามสมบูรณแบบ รสนิยมในการออกแบบเปนเลิศ ตัวอยางของสินคา เชน แหวนประดับดวย

เพชรหรือพลอยขนาดใหญ มีสีสันสดใส สรอยคอ/สรอยขอมือ/กําไลขอมือที่มีขนาดใหญและมองดู

สะดุดตา เปนตน 
  

 2.  DAY BY DAY 

 แนวทางเครื่องประดับกลุมนี้เปนแนวที่เหมาะกับกลุมผูบริโภคหนาใหมวัยหนุมสาว 

เปนสินคาสไตลเก ดูเทรวมสมัยนิยม เปนแนวสินคาที่เปดเผยหรือแสดงออกไดชัดถึงบุคลิกภาพ

ของผูสวมใส วัตถุดิบที่ใชในการผลิตจะบงบอกถึงความทันสมัย  เชน วัตถุดิบจําพวกซิลิโคน และ

หนัง 
 

 3. TRIP TO HINDU WOMEN 

 เครื่องประดับแนวนี้เร่ิมตนจากการที่นักออกแบบชื่อดัง Jean Paul Gautier ไดจับเอา

หัวขอการเดินทางกลับสูอินเดียมาเปนแนวทางในการออกแบบเครื่องประดับ และไดนําสินคาแนว

นี้ออกสูตลาด และสงผลใหอิทธิพลทําใหทั่วโลกหันมาใหความสนใจสินคาแนวนี้ 

 สําหรับแนวทางของเครื่องประดับกลุมนี้ เปนพวกพลอยชนิดตางๆ ที่มีโทนสีสม เชน

โอปอลสีคลายไฟ (Fire Opals) อําพัน (Amber) เดนไดรท (Dendrite) ซิทรินสีน้ําผึ้ง (Honey-

colored Citrines) ซึ่งเปนการนําไปสูภาพของการฉายสองแสงอันแรงกลาแหงฤดูกาล 
 

 4.  ZEN LINE 

 แนวทางของเครื่องประดับกลุมนี้เปนแนวสินคาที่เชื่อมโยงกับจิตใจ ต้ังอยูบนพื้นฐาน

การคนหาความสงบจากภายในการออกแบบเครื่องประดับจะแสดงออกผานชิ้นงานที่มีเสนทาง

บริสุทธิ์ เตือนใจใหคิดถึงการมักนอย การปลอยวาง 

 วัตถุดิบที่ใชในการผลิตเครื่องประดับแนวนี้ สวนมากจะทําดวยมะพราวและฟาง

ขาวโพด รูปทรงของเครื่องประดับจะแสดงถึงความเรียบงาย แตเปนความงดงามโดยแท 

 

 5.  NEO-BAROQUE 
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 แนวเครื่องประดับที่ไดรับอิทธิพลมาจากสเปน มีลักษณะที่แสดงออกถึงพลังอํานาจ

และความแตกตางกัน เชน การแสดงออกผานทางการใชสีที่ตัดกัน คือ สวางกับมืด โทนสีเขมกับสี

ออน 
 

 6.  FLOK FUSION 

 แนวเครื่องประดับนี้ เปนการยอนกลับไปสูยุคป 70 มีการจิตนาการถึงความเปนไปได

วาผูคนทั้งหมดอยูรวมกันอยางกลมเกลียว เปนการนําเสนอของการผสมผสานของสวนประกอบ ที่

มีความแตกตางกัน รวมทั้งอิทธิพลทางวัฒนธรรมของผูคน 

 สําหรับเครื่องประดับในแนวนี้ จะเปนการใชวัตถุดินอยางพลอยสีชมพูจําพวกโร

โดไลท (Rodolites) คุนไซท (Kunites) และควอทซสีชมพู (Pink quartzes) รวมกับการออกแบบ

สไตลโรแมนติกสมัยใหม (Neo-Romantic Style) 
 

 7.  SENSUAL BALLET OF SHAPE 

 เครื่องประดับที่ไดแนวคิดมาจากรูปรางของสตรี โดยนําเสนอผานการเคลื่อนไหวและ

ความโคงมนในแบบฉบับของความเปนเพศหญิง โดยตัวอยางของเครื่องประดับแนวนี้ ไดแก แหวน 

สรอยขอมือ สรอยคอ ที่มีลักษณะเปนเกลียวโคงพันอยูรอบอวัยวะรางกายผูสวมใส 
 

 8.  AFRICA 

 เครื่องประดับแนวแอฟริกันนื้ แสดงถึงพลังและมีความเดนชัดเฉพาะตัว ดวยความที่

ชาวแอฟริกันไมมีการผสมปนเปกับชนชาติอ่ืน ๆ  จึงแสดงออกถึงรากเหงาดั้งเดิมของแผนดิน

เครื่องประดับที่บริสุทธิ์สะอาดโดยแท ตัวอยางของวัตถุดิบที่ใชสําหรับสินคาแนวนี้ คือ เปลือกหอย 

เขาสัตว (ที่มา: www.depthai.go.th) 

 

2.4  แนวคิดทีเ่กี่ยวกับการจัดการตลาดแบบผสมผสาน 
 

สมวงศ พงศสถาพร (2546) เขียนถึงแนวคิดการตลาดแบบผสมผสานไวในหนังสือ 

Practical IMC.  ไววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 

Communication หรือ IMC) หมายถึง การนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตางๆ 

ไปใชรวมกันเพื่อชวนเชิญโนมนาวใหกลุมเปาหมาย เปลี่ยนพฤติกรรมคลอยตามคําเชิญชวน

เหลานั้น โดยใชส่ือทุกประเภทสื่อสารกับกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ เชน ใชการ

ประชาสัมพันธ ควบคูกับการโฆษณา การขาย และการจัดกิจกรรมพิเศษ 
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โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เปนสวนประสมการตลาดแนวใหมแทน 

4Ps (Product, Price, Place, Promotion) ตามแบบเดิม 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สามารถดําเนินการดวยองคประกอบ หรือสวน

ประสมทางการตลาดตางๆ ดังนี ้

1. การโฆษณา (Advertising) 

2. การประชาสมัพันธ (Public Relation) 

3. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event) 

4. การสื่อสารการตลาดสวนบคุคล (Personal Selling) 

5. การสงเสริมการตลาด ณ จดุขาย (Point of Purchase) 

ดังนั้นจะเห็นวาในปจจุบันนักการตลาดรุนใหม นิยมนําการสื่อสารทางการตลาดและ

กลยุทธแนวทางใหม มาปรับใชผสมผสาน เพื่อประโยชนสูงสุด ในการบริหารธุรกิจ 
 

2.5 แบบจําลองพลงัหาอยาง (The Five Forces Model) 
 
 ในภาคอุตสาหกรรมที่นําเสนอผลิตภัณฑที่สามารถทดแทนระหวางกันได ผลิตภัณฑที่

ทดแทนกันไดตอบสนองความตองการพื้นฐานของลูกคาไดเหมือนกัน ผูบริหารจะตองวิเคราะห

พลังการแขงขันภายในสภาพแวดลอมของอุตสาหกรรมเพื่อที่จะระบุ โอกาสและอุปสรรคที่บริษัท

ไดเผชิญอยู ไมเคิล อี. พอรเตอร คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยฮารวารดไดพัฒนากรอบขายที่

ชวยผูบริหารภายในการวิเคราะหนี้ กรอบขายของพอรเตอรจะถูกเรียกวาแบบจําลองพลังหาอยาง 

แบบจําลองนี้จะมุงที่พลังหาอยางที่กําหนดการแขงขันภายในอุตสาหกรรม : (1) การเขามาของ

คูแขงขัน (2) การแขงขันระหวางบริษัทภายในอุตสาหกรรม (3) อํานาจการตอรองของผูสงมอบ     

(4) อํานาจการตอรองของลูกคา และ (5) การคุกคามของผลิตภัณฑทดแทน (อดุลย จาตุรงคกุล, 

2547, น. 99-114) 
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 ภาพที ่2.2  โมเดลแรงกดดัน 5 ประการ (Porter’s five forces model) 

 

 

 แบบจําลองพลังหาอยางของพอรเตอร เพื่อการวิเคราะหการแขงขันแบบจําลองของ

พอรเตอรจะมีทั้งลูกคา ผูสงมอบ และคูแขงขันของอุตสาหกรรม กลุมผูมีสวนไดเสียที่สําคัญสาม

กลุม คูแขงขันจะถูกแบงเปนสาม กลุมคือ คูแขงขันที่มีอยู คูแขงขันรายใหม และคูแขงขันทางออม 

อิทธิพลของคูแขงขันรายใหมตอการแขงขันของอุตสาหกรรมจะขึ้นอยูกับอุปสรรคของการเขามา

ดวยคําพูดอีกยางหนึ่ง พลังที่ขัดขวางคูแขงขันจากการเขามาภายในอุตสาหกรรมคูแขงขันทางออม

จะขายผลิตภัณฑที่สามารถทดแทนผลิตภัณฑของคูแขงขันที่มีอยูได 

 

 1. คูแขงขันรายใหม 

 คูแขงขันรายใหมจะเปนบริษัทที่ไมไดกําลังแขงขันอยูในขณะนี้ภายในอุตสาหกรรม

แตมีความสามารถจะแขงขันไดถาพวกเขาตองการ ถาการเขามาของคูแขงขันรายใหมมีนอยบริษัท

ที่มีอยูสามารถแสวงหาประโยชนจากโอกาสที่มีอยู สามารถขึ้นราคาใหสูงขึ้น ความเขมแข็งของ

พลังการแขงขันรายใหมจะขึ้นอยูกับอุปสรรคของการเขามาอุปสรรคของการเขามาจะเปนปจจัยที่

ทําใหบริษัทตองมีทุนของการเขามาภายในอุตสาหกรรมคูแขงขันรายใหม ยิ่งมีตนทุนของการเขา

สูงเทาไร อุปสรรคของการเขามายิ่งสูงขึ้นเทานั้น อุปสรรคของการเขามาที่สูงจะขัดขวางการเขามา

ภายในอุตสาหกรรมของคูแขงขันรายใหม แมวาการทํากําไรของอุตสาหกรรมจะสูง   โจ เบน นัก

เศรษฐศาสตรที่ไดระบุอุปสรรคของการเขามาที่สําคัญสามอยาง ความจงรักภักดีตอตราสินคา   
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ขอไดเปรียบทางตนทุน และความประหยัดจากขนาด นอกจากนี้เราอาจจะเพิ่มอุปสรรคของการ

เขามาอยางที่ส่ีสําคัญภายในประเทศหลายประเทศเขามาคือ การควบคุมของรัฐบาล 

 

 1.  ความจงรกัภักดีตอตราสินคา  

 ความจงรักภักดีตอตราสินคาจะเปนความพอใจของลูกคาตอผลิตภัณฑของบริษัทที่มี

อยู บริษัทสามารถสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาโดยการโฆษณาตราสินคาและชื่อของบริษัท

อยางตอเนื่องการคุมครองผลิตภัณฑโดยสิทธิบัตรการสรางนวัตกรรมของผลิตภัณฑ การมุง

คุณภาพผลิตภัณฑที่สูงและการบริการหลังการขาย ความจงรักภักดีตอตราสินคาจะทําใหคูแขงขัน

รายใหมแยงสวนแบงตลาดจากบริษัทที่มีอยูไดยาก ดังนั้นความจงรักภักดีตอตราสินคาจะลดการ

คุกคามการเขามาของคูแขงขันรายใหมได เนื่องจากพวกเขาอาจจะมองการทําลายความพอใจของ

ลูกคาที่มั่นคงอยูแลววาเปนการเสียตนทุนที่สูงเกินไปตลอดเวลาลูกคาอาจจะกลายเปนเชื่อวา

ผลิตภัณฑของบริษัทเดิมจะพิเศษ ความเชื่อนี้สามารถเกิดขึ้นจากการบริการลูกคา การโฆษณา

อยางตอเนื่อง หรือบริษัทจะเปนรายแรกของการนําผลิตภัณฑสูตลาด บริษัทหลายบริษัทเหมือน

เชน โคคา-โคลา และเปปซี่จะใชเงินจํานวนมากกับการโฆษณาที่จะทําใหลูกคาเชื่อตอความเปน

พิเศษของผลิตภัณฑของพวกเขา ความเชื่อวาผลิตภัณฑของบริษัทพิเศษจะทําใหเกิดความ

จงรักภักดีของลูกคาที่มีความผูกพันตอตราสินคาอยางเขมแข็ง โดยทั่วไปคูแขงขันรายใหมจะตอง

จัดสรรทรัพยากรอยางมากภายในชวงเวลาที่ยาวนานที่จําทําลายความจงรักภักดีตอตราสินคาของ

ลูกคาได เพื่อที่จะตอสูกับการรับรูความเปนพิเศษนี้ คูแขงขันรายใหมมักจะเสนอผลิตภัณฑของ

พวกเขา ณ ราคาที่ตํ่ากวาอยูเสมอ หรือยอมแมแตการขาดทุน 

 ขอไดเปรียบทางตนทนุอยางอื่น บางครั้งบริษัททีม่ีอยูจะมีขอไดเปรียบทางตนทุนเมื่อ

เทีบยบ กับคูแขงขันรายใหม ขอไดเปรียบทางตนทุนจะเกิดขึ้นจากแหลงที่มาสี่อยาง  

(1) การดําเนินการผลิตที่เหนือกวา เนื่องจากประสบการณทีผ่านมา สิทธิบัตร

ของบริษัทหรือกระบวนการผลิตปกปด  

(2) การควบคุมปจจัยที่ตองใชกบัการผลิตเหมอืนเชน วัตถุดิบแรงงาน 

อุปกรณ หรือทักษะทางการบริหาร  

(3) การจัดหาเงนิทุนที่มีตนทนุต่ํา  

(4) การมีทําเลที่ต้ังที่ดี เนื่องจากบริษัทเดิมมีความเสี่ยงภัยต่ํากวาบริษัทใหม 

ถาบริษัทเดิมมีขอไดเปรียบทางตนทุนแลว การคุกคามการเขามาของ

คูแขงขันรายใหมจะลดลง 
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2. ความประหยัดจากขนาด  

 ความประหยัดจากขนาดจะเปนขอไดเปรียบทางตนทุนที่เกิดขึ้นจากขนาดของบริษัท

ที่ใหญ แหลงที่มาของความประหยัดจากขนาด จะมีทั้งการลดตนทุนภาคการผลิต และการบริหาร

ภายในองคกร 

 

 3. ตนทุนของการเปลี่ยนแปลง 

 เมื่อลูกคาตองมีตนทุนที่จะเปลี่ยนแปลงจากผลิตภัณฑของบริษัทเดิมไปยังผลิตภัณฑ

ของบริษัทใหมตนทุนของการเปลี่ยนแปลงจะเกิดขึ้น เมื่อตนทุนเหลานี้สูงแลว ลูกคาจะถูกผูกติด

อยูกับผลิตภัณฑของบริษัทเดิม แมวาบริษัทใหมจะนําเสนอผลิตภัณฑที่ดีกวา  
 
 4. การควบคุมของรัฐบาล 

 การควบคุมของรัฐบาลจะสรางอุปสรรคของการเขามาที่สําคัญอยางหนึ่งภายใน

อุตสาหกรรมหลายอยาง ดวยการใหสัมปทานรัฐบาลสามารถควบคุมการเขามาภายใน

อุตสาหกรรมได  

 

 5. อุปสรรคของการเขามาและการแขงขัน 

 ถาบริษัทที่มีอยูไดสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาของพวกเขามีขอไดเปรียบทาง

ตนทุนตอคูแขงขันรายใหม มีความประหยัดจากขนาด หรือมีการคุมครองโดยรัฐบาลแลว อันตราย

ของการเขามาของคูแขงขันรายใหมจะลดลงอยางมาก เมื่อความเสี่ยงภัยเหลานี้ตํ่าแลว บริษัทที่มี

อยูสามารถกําหนดราคาที่สูงและทํากําไรไดสูงขึ้น ดังนั้นนี่จะเปนความสนใจของบริษัทที่จะใช   

กลยุทธที่สอดคลองกับการเพิ่มอุปสรรคของการเขามา ที่จริงแลวหลักฐานไดเสนอแนะวา อุปสรรค

ของการเขามาที่สูงจะมีผลกระทบมากที่สุดตอการทํากําไรภายในอุตสาหกรรม 

 

 6. การตอบโตที่คาดหมายไว 

 การตอบโตของบริษัทตอการเขามาของคูแขงขันรายใหมจะตองถูกคาดคะเนไวดวย

การตอบโตอยางเขมแข็งสามารถถูกคาดคะเนไดจากบริษัทที่มีสวนไดเสียอยางสําคัญภายใน

อุตสาหกรรม บริษัทที่มีทรัพยากรอยางมากมายและเมื่ออุตสาหกรรมเจริญเติบโตชา บางครั้ง

บริษัทอาจจะประกาศเจตนาของพวกเขาอยางเปดเผยบริษัทสามารถหลีกเลี่ยงอุปสรรคของการ
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เขามาดวยการคนหาสวนของตลาดที่ไมไดถูกตอบสนองโดยคูแขงขันที่มีอยู อาจกลาวโดยงายคือ

การหาชองวางทางการตลาดเพื่อชิงตลาดกลุมเล็กเพื่อหาโอกาสกระจายวงกวาง 

 

2.5.2  อํานาจการตอรองของผูสงมอบ 

 พลังอยางที่สองของพอรเตอรคืออํานาจการตอรองของผูสงมอบ ผูสงมอบสามารถถกู

มองวาเปนอุปสรรคไดเมื่อพวกเขาสามารถกดดันราคาที่บริษัทตองซื้อใหสูงขึ้นหรือลดคุณภาพของ

ผลิตภัณฑที่พวกเขาขายลงได ดวยเหตุนี้การทํากําไรของบริษัทจะลดลง ในทางกลับกันถาผูสง

มอบออนแอแลว นี่จะทําใหบริษัทมีโอกาสกดดันราคาใหตํ่าลง และเรียกรองคุณภาพผลิตภัณฑที่

สูงขึ้นได ความสามารถของผูสงมอบที่จะเรียกรองตอบริษัทจะขึ้นอยูกับอํานาจเทียบเคียงของพวก

เขาตอบริษัท  
 
2.5.3  อํานาจการตอรองของลูกคา 

 พลังอยางที่สามของพอรเตอรคือ อํานาจการตอรองของลูกคา ซึ่งลูกคาของบริษัท

อาจจะเปนบริษัทที่จัดจําหนายผลิตภัณฑของพวกเขาแกลูกคาคนสุดทายไดเหมือนเชน ผูคาปลีก

และผูคาสง ลูกคา สามารถถูกมองวาเปนการคุกคามไดเมื่อพวกเขาอยูภายในฐานะที่จะเรียกรอง

ราคาที่ตํ่าลงหรือคุณภาพผลิตภัณฑที่สูงขึ้นจากบริษัทได (นี่จะทําใหตนทุนการดําเนินงานเพิ่ม

สูงขึ้น) ในทางกลับกันเมื่อลูกคาออนแอแลว บริษัทสามารถเพิ่มราคาของพวกเขาและทํากําไร

สูงขึ้นได  

                                                                                                                                                                        

 2.5.4   การคุกคามของผลติภัณฑทดแทน 

 พลังอยางที่ส่ีของพอรเตอรคือ การคุกคามของผลิตภัณฑทดแทน ผลิตภัณฑทดแทน

จะหมายถึงผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของลูกคา ดวยวิถีทางที่คลายคลึงกับการ

ตอบสนองโดยอุตสาหกรรมที่ถูกวิเคราะหอยู โดยทั่วไปการคุกคามของผลิตภัณฑทดแทนจะ

เขมแข็งเมื่อลูกคาเผชิญกับตนทุนการสับเปล่ียนที่ตํ่า และเมื่อราคาของผลิตภัณฑทดแทนต่ํากวา

และหรือคุณภาพของพวกมันเทากับหรือสูงกวาผลิตภัณฑของอุตสาหกรรม เพื่อที่จะลดความ

ดึงดูดของผลิตภัณฑทดแทนลง บริษัทจะตองสรางความแตกตางของผลิตภัณฑของพวกเขา (เชน

ราคา คุณภาพ การบริการ และทําเลที่ต้ัง) 
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2.5.5   การแขงขันระหวางบริษัทที่มีอยู 

 พลังการแขงขันอยางสุดทายของพอรเตอรคือ ระดับของการแขงขันระหวางบริษัทที่มี

อยูภายในอุตสาหกรรม ถาพลังการแขงขันนี้ออนแอแลว บริษัทมีโอกาสจะขึ้นราคาและไดกําไร

มากขึ้น แตถาพลังการแขงขันนี้เขมแข็งแลว การแขงขันทางราคาอยางเดนชัด เหมือนเชน สงคราม

ราคาอาจจะทําใหเกิดการแขงขันที่รุนแรงได การแขงขันทางราคาจะจํากัดการทํากําไรดวยการลด

กําไรที่ไดจากการขายลง ดังนั้นการแขงขันอยางรุนแรงระหวางบริษัทที่มีอยูจะสรางอุปสรรคตอการ

ทํากําไรได 

 

2.6   แนวคิดเกี่ยวกบัการจดัการเชิงกลยทุธ 

 

อดุลย จาตุรงคกุล (2547) การจัดการเชิงกลยุทธ คือ การตัดสินใจและการลงมือ

ปฏิบัติของผูบริหาร ที่เกิดจากการวางแผนระยะยาวขององคกร ซึ่งจําเปนตองอาศัยกระบวนการ

จัดการขั้นพื้นฐานขององคกร คือ การวางแผน การจัดองคการ การนําไปปฏิบัติ และการควบคุม 

กระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ ประกอบดวย ข้ันตอนการดําเนินงานตางๆ ดังนี้ 

1) การกําหนดพันธกิจ วัตถุประสงค และกลยุทธองคกร กระบวนการจัดการ

เชิงกลยุทธ จะเริ่มตนดวยการสํารวจทบทวนพันธกิจและวัตถุประสงคของ

องคกร เพื่อวางกลยุทธองคกรใหเดินหนาสูเปาหมายที่ชัดเจน 

2) การวิเคราะหองคกร และสถานการณแวดลอมที่มีผลตอองคกร (SWOT 

Analysis) เปนการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกที่มีผลกระทบตอ

องคกร ผูบริหารจําเปนตองวิเคราะหส่ิงแวดลอมภายนอกอยางตอเนื่อง 

เพื่อนํามากําหนดกลยุทธขององคกรไดอยางถูกตองสภาพแวดลอม

ภายนอกนี้รวมถึงบริบททางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมดวย 

โดยจะตองคํานึงถึงแนวโนมของสภาพแวดลอมเหลานี้ เพื่อจะไดใชเปน

ขอมูลในการปรับเปลี่ยนกลยุทธขององคกรตอไป ซึ่งการวิเคราะห

สภาพแวดลอมภายนอกนี้ จะเนนที่โอกาสและอุปสรรคขององคกรและ

นอกจากการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกแลว ยังตองมีการวิเคราะห

สภาพแวดลอมภายในองคกร โดยพิจารณาจุดแข็งและจุดออนขององคกรดวย 

3) การกําหนดกลยุทธเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน ผูบริหารพึง

กําหนดกลยุทธองคกรเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน และลด
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ขอจํากัดหรืออุปสรรคขององคกรที่มีอยูใหไดมากที่สุด โดยการกําหนดกล

ยุทธองคกรนั้น จะตองพัฒนามาจากขั้นตอนหลังการประเมินสถานการณ

แวดลอม และผานขั้นตอนตอไปนี้ เพื่อนําไปสูการกําหนดกลยุทธองคกร

ในที่สุด ข้ันตอนดังกลาวคือ 

3.1 การพยากรณภายหลังจากขั้นตอนการวิเคราะหสภาพแวดลอม
แลว นักวางแผนกลยุทธจะสามารถพยากรณถึงผลกระทบที่

องคกรจะไดรับภายใตสภาพแวดลอมทั้งภายในและภายนอกนั้น 

และจะสามารถนําผลของการพยากรณ ไปวางแผนงาน หรือปรับ

แผนขององคกรตอไป 

3.2 การคนหาวิธีการที่ดีที่สุดเพื่อมุงสูความเปนเลิศ วิธีการมุงสูความ

เปนเลิศในที่นี้ หมายถึง การไปสูวัตถุประสงคหรือเปาหมายทีว่าง

ไวดวยวิธีการที่ดีที่สุด ทามกลางสภาพแวดลอมที่มีผลกระทบตอ

การปฏิบัติงาน ซึ่งนักวางแผนกลยุทธไดเตรียมการหลีกเลี่ยงหรือ

ลดผลกระทบนั้นไวแลว โดยวิธีการมุงสูความเปนเลิศมีหลายวิธี  

4) การนํากลยุทธไปปฏิบัติเปนการนําแผนกลยุทธสูภาคปฏิบัติใหบังเกิดผล
ตามวัตถุประสงคขององคกร 

5) การประเมินผลงาน เปนขั้นตอนสุดทายของการจัดการเชิงกลยุทธ ที่ตอง

ประเมินผลวากลยุทธที่นําไปปฏิบัติ สามารถทําใหองคกรบรรลุเปาหมาย 

หรือวัตถุประสงคภายใตพันธกิจขององคกรมากนอยแคไหน มีความคลาด

เคลื่อนเพียงใด เพื่อจะไดนําไปปรับปรุงแกไขตอไป 

 

2.7 งานวจิัยทีเ่กี่ยวของ 

 

 สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ (สิงหาคม 2547) ศึกษา

เร่ือง โครงการจัดทําขอมูลอุตสาหกรรมเชิงเปรียบเทียบเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน 

(สาขาอัญมณีและเครื่องประดับ)  

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับเปนอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญตอระบบ

เศรษฐกิจ โดยเปนอุตสาหกรรมที่มีศักยภาพในการสรางมูลคาเพิ่ม การจางงาน และการสงออก

อัญมณีและเครื่องประดับเปนสินคาสงออกรายการสําคัญที่สรางรายไดใหกับประเทศในลําดับ
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ตนๆ มาเปนเวลานานกวา 10 ป จวบจนกระทั่งปจจุบันมูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับ

ของไทยมีการเติบโตเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง แตมีแนวโนมตองเผชิญกับการแขงขันที่รุนแรงขึ้นทั้งจาก

ประเทศที่เปนผูนําในตลาดที่ไทยตองพัฒนาศักยภาพเพื่อชิงสวนแบงตลาด และจากประเทศคูแขง

ที่อยูในระดับใกลเคียงกับไทยที่กําลังพัฒนาอยางตอเนื่องจนอาจแยงชิงสวนแบงการตลาดไปจาก

ไทยไดขณะเดียวกัน ประเทศไทยยังขาดระบบขอมูลสารสนเทศที่ครอบคลุม ถูกตอง และทันสมัย

อันจําเปนตอการติดตามศึกษาและวิเคราะหภาวะอุตสาหกรรม อีกทั้ง ยังมีสวนสําคัญตอการวาง

นโยบายและกําหนดกลยุทธในการรักษาและเสริมสรางศักยภาพการแขงขันของอุตสาหกรรม

อัญมณีและเครื่องประดับไทย การจัดทําฐานขอมูลอุตสาหกรรมเปนการนํา Benchmarking ของ

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของประเทศคูแขงสําคัญมาเปรียบเทียบกับสินคาอัญมณี

และเครื่องประดับไทย เพื่อใหการกําหนดนโยบายและการวางแผนพัฒนาอุตสาหกรรมของ

หนวยงานภาครัฐและเอกชนเปนไปอยางสอดคลองกับภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมและสภาพการ

แขงขันกับตางประเทศทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

 

จิราวรรณ ฉายสุวรรณ และคณะ (2542) ไดทําการศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรม

ของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศตอการใชเครื่องประดับอัญมณีไทย โดยมีวัตถุประสงค คือ ทํา

ความเขาใจในเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ความเชื่อ และคานิยมในการใชเครื่องประดับ

อัญมณีของนักทองเที่ยวเฉพาะตางประเทศ รวมถึงปญหาและอุปสรรค ผลจากการศึกษาพบวา 

เครื่องประดับทอง เครื่องประดับเพรชพลอยและเครื่องประดับเงินไดนับความนิยมในการซื้อจาก

นักทองเที่ยวในอัตราใกลเคียงกัน ในดานคานิยมเกี่ยวกับการใชเครื่องประดับมีแนวโนมแยกได

เปน 5 กลุมคือ 1. นิยมคุณคาดานความหมายและความสวยงามของอัญมณี  2. นิยมใชอัญมณี

เพื่อเปนเครื่องประดับและสะสม  3. นิยมใชอัญมณีที่มีความแปลกใหมตามแฟชั่น  4. นิยม

เครื่องประดับเรียบ ๆ และ  5. นิยมใชอัญมณีเพื่อแสดงรสนิยมและฐานะ  

สําหรับปญหาในการซื้อเครื่องประดับอัญมณีในประเทศไทยที่พบนั้นสวนมากจะเปน

ปญหาในระดับปานกลาง ไดแก สินคาที่ซื้อเปนของปลอม ราคาแพง และราคาไมมาตรฐาน 

สําหรับอุปสรรคที่พบคือ การที่นักทองเที่ยวสวนใหญขาดความตั้งใจซื้อเครื่องประดับไทย กอน

เดินทางเขามาประเทศไทย เนื่องจากขาดความรูหรือมีทัศนคติในทางลบเกี่ยวกับเครื่องประดับไทย 

 

ศูนยวิจัย สถาบันบัณฑิตธุรกิจ ศศินทร จุฬาฯ (2543 : บทสรุปผูบริหาร) การศึกษา

พฤติกรรมในการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของผูที่อยูในวัยทํางานในประเทศไทย การซื้อ
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เครื่องประดับของผูบริโภคนั้น ผูบริโภคในทุกภาคสวนใหญซื้อดวยตนเอง หรือซื้อเองและมีผูซื้อให

มากที่สุด 

ชวงระดับราคาที่ซื้อ ผูบริโภคทุกภาคสวนใหญจะซื้อในระดับราคา 1,001 – 5,001 

บาท มากที่สุด รองลงมาคือ 5,001 – 10,000 บาท 

สถานที่ที่เลือกซื้อเคร่ืองประดับ ผูบริโภคในตางจังหวัดสวนใหญจะซื้อมาจากราน

เครื่องประดับทั่วไป รองลงมาก็คือ รานที่ซื้อเปนประจํา สวนผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จะซื้อ

จากรานที่ซื้อประจํามากกวา รานเครื่องประดับทั่วไปเล็กนอย 

พฤติกรรมการใชเครื่องประดับ ผูบริโภคในตางจังหวัดสวนใหญจะใชตลอดเวลาและ

ไปงานสังคม ในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน รองลงมาก็คือ ใชไปทํางาน 

ความนิยมในเครื่องประดับนั้น ผูบริโภคทุกภาคจะนิยมเครื่องประดับทองคําลวนมาก

ที่สุด รองลงมาก็คือ เครื่องประดับทองที่มีอัญมณีประดับ 

ความนิยมในชนิดของอัญมณีของผูบริโภคทุกภาค สวนใหญจะนิยมเพชรเปนอันดับ

แรก และทับทิม เปนอันดับรองลงมา 

ประเภทของเครื่องประดับ ผูบริโภคทุกภาคจะนิยม สรอยคอ แหวน และสรอยขอมือ 

ตามลําดับ 

 

ฤทธิชัย กอศิริวรชัย (2544) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภค

ในการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณีจากรานอัญมณี ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลจาก

การศึกษาพบวา สวนประสมของการตลาดที่มีผลตอผูบริโภค ในการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณี

จากรานอัญมณีในดานผลิตภัณฑนั้นผูบริโภคใหความสําคัญ ในเรื่องของคุณภาพของสินคา การ

ออกใบรับประกันสินคา ความนาเชื่อถือ และมีชื่อเสียงของราน ตามลําดับ ในดานราคาพบวา

ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของราคาตามคุณภาพสินคา ราคาที่สามารถตอรองได การมีปาย

แสดงราคาอยางชัดเจน รวมไปถึงการกําหนดราคารับคืนเปลี่ยนสินคาในอัตราที่แนนอน ดานการ

จัดจําหนายพบวาผูบริโภคใหความสําคัญตอรานคาที่มีที่จอดรถและไปมาสะดวก รานคาที่มีการ

รักษาความปลอดภัยอยางดี และรานคาที่ต้ังอยูในศูนยการคา ดานการสงเสริมการตลาดพบวา

ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องของการจัดทําเอกสารแนะนําใหคําปรึกษาและใหความรูอัญมณีแก

ลูกคา และผูที่สนใจ ผูจําหนายมีความรูและสามารถแนะนําสินคาไดอยางดี การจัดการแสดง

ดานหนาและภายในรานที่สวยงามโดดเดน รวมไปถึงการบริการพิเศษหลังการขาย 
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สุรวุฒิ วิริยะพงศ (2544 : บทคัดยอ) การศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับ

อัญมณีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ผลจาก

การศึกษาพบวา ประชาชนจะซื้อเครื่องประดับอัญมณี เพราะเห็นวาการซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี

เพื่อสวมใสจะเปนการเพิ่มความสวยงาม และเปนเพิ่มบุคลิกภาพที่ดีใหแกตนเอง การซื้อจึงเปน

การซื้อใหแกตนเองเปนสวนใหญ โดยไมไดเจาะจงซื้อในโอกาสใดเปนพิเศษ และจะตัดสินใจซื้อ

เมื่อเห็นแบบที่ถูกใจ ราคาเหมาะสม สถานที่ซื้อสวนใหญจะเปนรานคาที่อยูในบริเวณศูนยการคา 

ส่ิงที่จะสามารถสรางความพึงพอใจในการซื้อไดมากที่สุดคือ การซื้อที่มีการรับประกันคุณภาพ

สินคา ราคาไมไดเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดในการซื้อ เมื่อพิจารณาระดับราคาที่ผูซื้อสวนใหญ

ตัดสินใจ คือ ระดับราคาต่ํากวา 30,000 บาทลงมา และในกลุมคนที่มีความแตกตางกันในดาน

ปจจัยสวนบุคคล จะมีความแตกตางในดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซึ่งวางกลยุทธทางดาน

การตลาดจะตองมีการเลือกใชกลยุทธ ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย เพื่อสามารถทําให

ผูประกอบการแขงขันในตลาดได 

 

ซูซาน เวดด (2002 : บทคัดยอ) จากการศึกษาผลสํารวจของผูบริโภคที่มีความนิยม

ในอัญมณี และเครื่องประดับ พบวา แนวโนมจากความนิยมของผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนแปลงไป 

โดยเฉพาะการหันมาใหความสนใจอัญมณีที่มีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว หรือที่มีสีที่แตกตางจาก

รูปแบบเดิมมากขึ้น ดังจะเห็นไดจาก พบปญหาของการปรับปรุงคุณภาพของอัญมณี โดยเริ่มมี

อัญมณีในลักษณะนี้เพิ่มสูงขึ้นอยางมากในทองตลาด ซึ่งสงผลอยางมากตอความนาเชื่อถือของ

ผูบริโภคที่มีตอธุรกิจนี้ และปญหาสินคาในระดับ Low – End ที่มีแนวโนมของราคาลดลง รวมไป

ถึงปญหาจากการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของการสื่อสารและเทคโนโลยีตาง ๆ โดยเฉพาะสือ่ทาง

อินเตอร เน็ตที่กอนให เกิดปญหาละเมิดลิขสิทธิ์ของรูปแบบเครื่องประดับ  ซึ่ งในขณะนี้

ผูประกอบการจํานวนมากจึงเริ่มหันมาใหความสนใจ และดําเนินมาตรการเพื่อหาทางแกไขตอไป 
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2.8    ขอเสนอแนะเชิงกลยทุธจากงานวิจยัที่เกีย่วของ 

 

1. กลยุทธในการรักษาตลาดและศักยภาพการแขงขันของสินคาที่ไทยมีศักยภาพสูง 
2. กลยุทธการประชาสัมพันธระดับนานาชาติสรางตราสินคาของตนเอง  
 (Brand name) 

3. กลยุทธการสรางความแข็งแกรงใหกับอุตสาหกรรมสนับสนุนและเกี่ยวโยงสราง
เครือขายอุตสาหกรรม (Cluster) 

4. กลยุทธในการพัฒนาสรางขีดความสามารถในการแขงขันและสรางโอกาสกับ
สินคาที่ไทยมีศักยภาพการจัดหา (Sourcing) วัตถุดิบ 

5. กลยุทธ เพื่อการอํานวยความสะดวกทางการคาจัดตั้งศูนยการจําหนาย
เครื่องประดับแฟช่ันอัญมณีและเครื่องเงิน ที่ประดับครบวงจร One Stop 

Shopping Center 


