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บทที ่2 

 

กรอบแนวคิดทางทฤษฎีและงานวจิัยที่เกีย่วของ 

 

จากการศึกษาคนควาของผูศึกษา เพื่อมุงเนนคนหาแนวทางการนําไปปฏิบัติไดจริง

ของโครงการ ทําใหพบวา กรอบแนวคิดทางทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ ที่นาสนใจและเกี่ยวของ กับ 

โครงการจัดต้ังคายเพลงในยุคดิจิตอล สามารถนํามาใชประกอบเปนแนวทางในการศึกษามีดังนี้ 

2.1  ประวัติความเปนมาของธุรกจิคายเพลง  

2.2  แนวคิดเร่ืองกระบวนการทางธุรกิจของระบบเทปเพลงไทย  

 2.2.1 กระบวนการขั้นตอนการสรางสรรคและผลิตมาสเตอรเทปหรือการผลิต 

ผลงานเพลง 

 2.2.2 การสงเสริมการจําหนาย หรือการ 

 2.2.3 การจัดจําหนาย  

 2.2.4 กลุมเปาหมาย  

2.3 แนวคิดดานการบริหารการตลาด  

  2.3.1  ความหมายของการตลาด  

  2.3.2  การบริการการตลาด กลยทุธการตลาดและแผนการตลาด  

  2.3.3  การตลาดแบบ Segment Market  

  2.3.4  การตลาดอิเล็กทรอนิคส (Electronic Marketing)  

  2.3.5  แนวคิดเกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน (IMC)  

 2.4  แนวคิดดานการเงนิ 

  2.4.1  มูลคาปจจุบันสุทธิ (Net Present Value : NPV)  

  2.4.2  อัตราสวนผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate of Return : IRR)  

  2.4.3  จุดคุมทุนขาย (Break- Even Point of Sales : BEP)  

 2.5  งานวิจยัที่เกี่ยวของ  

  2.5.1  บทบาทของระบบธุรกิจเทปแพลงไทยสากลตอการสรางสรรคผลงานเพลง 

  2.5.2  กลยุทธการใชส่ือสารมวลชนเพื่อสงเสริมการขายของบริษัทเทปเพลงไทย

อิสระ  

  2.5.3  ศิลปนเพลงไทยสากลและส่ือมวลชน : วิถีทางในการสรางความมีชื่อเสียง 
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  2.5.4  การบริหารจัดการธุรกิจเพลงอินด้ีในประเทศไทย  

  2.5.5  โอกาสทางธุรกิจของผูผลิตรายใหมในอุตสาหกรรม  

 

2.1  ประวัติความเปนมาของธุรกิจคายเพลง (ศมกมล ลิมปชัย, 2536, น. 7-8) 

  

เพลงในประเทศไทยเริ่มตนจากเพลงท่ีรองเพื่อความบันเทิงโดยยังไมมีการซื้อขาย

เสียงเพลงระหวางนักรองและผูฟง ตอมามีผูนําแผนเสียงเพลงสากลจากตางประเทศเขามาจําหนาย

ในประเทศไทยก็ไดสงผลใหรูปแบบการนําเสนอเพลงไทยจากนักรองสูผูฟงเปลี่ยนแปลงไป โดยมี

การบันทึกเสียงเพลงที่ประพันธโดยบรมครูเพลงเปนจํานวนมากลงในแผนเสียงเปนสินคาเพื่อจําหนาย 

และนําเพลงเปดออกอากาศทางสถานีวิทยุดวย ซึ่งนับเปนจุดเร่ิมตนของการผลิตเพลงไทยสากล

ในยุคแรก ชวงหลังป พ.ศ.2475 มีผูผลิตเพลงดวยการบันทึกแผนเสียงเกิดข้ึนหลายแหง เชน บริษทั

นําไทย หางแผนเสียงตรามงกุฎ (สามยอด) หางแผนเสียงนครไทย (ประตูน้ํา) หางแผนเสียงเมโทร 

ซึ่งเปนนายทุนทําหนาที่บันทึกเสียงเพลงของนักรองที่มีชื่อเสียงโดงดังโดยเฉพาะนักรองวงดนตรี  

สุนทราภรณลงบนแผนเสียงออกจําหนาย แตการจําหนายแผนเสียงเพลงไทยสากลในสมัยนั้นยัง

ไมเติบโตเทาที่ควร เนื่องจากผูฟงไมนิยมฟงเพลง ประกอบกับราคาเคร่ืองเลนที่คอนขางสูง  

ประมาณป พ.ศ.2515 ส่ือบันทึกเสียงเพลงพัฒนาจากแผนเสียงเปนเทปคาสเซ็ท ที่มี

ขนาดกะทัดรัด ราคาไมแพง เก็บรักษางาย และเคร่ืองเลนเทปก็มีราคาถูกกวาเคร่ืองเลนแผนเสียง 

ทําใหผูฟงเร่ิมหันมาสนใจฟงเพลงจากเทปกันมากยิ่งข้ึน และทําใหมีผูลักลอบนําเพลงจากแผนเสียง

มาบันทึกลงบนเทปคาสเซ็ทเพื่อจําหนาย ซึ่งถือวาเปนการละเมิดลิขสิทธิ์ในการผลิต ไดแก หางหุนสวน

จํากัด ปกษใตอุตสาหกรรม หางหุนสวนจํากัด โรส ซาวด มิวสิค บริษัทโรตาแผนเสียงและเทป จํากัด

เปนตน กลาวไดวาผลตอบแทนกลับไปตกอยูที่ผูละเมิดแทนที่จะตกอยูในมือของคายเพลงและ 

ผูสรางสรรคเจาของแผนเสียงเพลงจริง ๆ  จนกระทั่งสมาคมดนตรีแหงประเทศไทยในพระบรมราชูประถมัภ

เรียกรองใหฝายรัฐบาลทบทวนมาตรการในการลงโทษผูละเมิดลิขสิทธิ์การผลิตผลงานเพลง รัฐบาล

จึงไดแกไขและประกาศใหพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ.2521 ซึ่งเปนฉบับปรับปรุงแกไขจาก

พระราชบัญญัติคุมครองวรรณกรรมและศิลปกรรม พ.ศ.2474 (ปจจุบันเปนฉบับปรับปรุง พ.ศ. 

2537) โดยวางบทกําหนดโทษมากข้ึนจากฉบับกอนที่ปรับเพียง 500 บาท มาเปน 200,000 บาท 

ภายหลังจากที่ไดมีการประกาศกฎหมายลิขสิทธิ์ฉบับใหมแลวทําใหปญหาในการลอกเลียนเพลง

จากแผนเสียงลงเทปหมดไป ผูผลิตที่เคยผลิตเพลงแบบละเมิดลิขสิทธิ์ก็ปรับเปลี่ยนวิธีการผลิต

เพลงออกจําหนาย โดยหันมาเปนผูผลิตอยางถูกตองดวยการลงทุนจางนักรองและผลิตผลงาน
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เพลงในสังกัดคายเพลงตนออกมา สวนผูผลิตที่ดําเนินงานดานการจําหนายก็ไดซื้อลิขสิทธิ์เพลง

ตนฉบับจากเจาของลิขสิทธิ์ แลวนําไปบันทึกเสียงเพลงลงเทปเพื่อจําหนายอยางถูกตองตามกฎหมาย 

สงผลใหเพลงไทยกลายเปนอุตสาหกรรมที่มีคายเพลงเปนผูดําเนินการผลิตเกิดขึ้นจํานวนมาก 

เนื่องจากสามารถนํามาซ่ึงผลประโยชนจํานวนมหาศาลใหกับผูที่เกี่ยวของทั้งผูลงทุนหรือนักรอง 

กลาวไดวาในชวงป พ.ศ. 2522 นี้เองที่มีนักรองในสังกัดคายเพลงเกิดข้ึน 

  

2.2  แนวคิดเร่ืองกระบวนการทางธุรกิจของระบบเทปเพลงไทย 

 

 ศมกมล ลิมปชัย ไดเขียนถึงแนวคิดนี้ไวในหนังสือ กวาจะมาเปนธุรกิจเทปเพลง  

พ.ศ.2536 ซึ่งไดแสดงใหเห็นกระบวนการทางธุรกิจของระบบอุตสาหกรรมเพลงไทย มีรายละเอียด

ดังนี้ (ศมกมล ลิมปชัย, 2536, น. 7-8) 
 

2.2.1  กระบวนการข้ันตอนการสรางสรรคและผลิตมาสเตอรเทปหรือการผลิตผลงานเพลง 
  

เปนข้ันตอนที่สรางสรรคและผลิตผลงานเพลงใหออกทาในรูปแบบมาสเตอร แลวสง

ใหกับบริษัทผูผลิต หรือบริษัทจัดจําหนายเพื่อดําเนินการจําหนายตอไป บางบริษัทจําหนายเอง ใน

ข้ันตอนนี้ถือเปนข้ันตอนแรกของการเร่ิมสรางผลงาน ดังนั้นทําใหผูผลิตมีอํานาจในการตัดสินใจวา

จะผลิตงานอะไรและอยางไร นอกจากนั้นก็จะมีข้ันตอนอ่ืน ๆ อีกดวย เชนการสรางสรรคผลงาน

เพลงและการหาศิลปน หรือถาศิลปนสามารถสรางสรรคผลงานเองได จึงจะทําการเซ็นสัญญาแลว

จึงเร่ิมเขาหองอัดเสียง ดําเนินการอัดเสียงใหเสร็จสมบูรณ โดยเร่ิมจากอัดเสียงดนตรี เสียงนักรอง 

และเขาหองบันทึกเสียงอีกคร้ังจึงไดมาสเตอรออกมา 

ในข้ันตอนนี้มทีีมงานที่เกี่ยวของคือ  

1. ผูอํานวยการผลิต (Executive Producer) เปนผูกําหนดนโยบายในการผลิตงาน

ตาง ๆ ใหกับผูควบคุมการผลิตเพื่อนําไปเปนหลักหรือแนวทางในการปฏิบัติงาน 

2.  ผูควบคุมการผลิต (Producer) เปนผูกําหนดแนวคิดของผลงานเพลงทั้งรูปแบบ

เนื้อหา รวมทั้งควบคุมการผลิต และการสรางสรรคผลงานเพลงทั้งหมด อาจเปนตัวศิลปนเองก็ได  

3.  นักประพันธคํารองและทํานอง (Composer) เปนผูทําหนาที่แตงคํารอง และ

ทํานองตามแนวทางที่ผูควบคุมการผลิตกําหนด ซึ่งนักประพันธคํารองและทํานองและผูควบคุม

การผลิตอาจเปนคนคนเดียวกันแตทํางานทั้ง3หนาที่ก็ได หรือแยกเปน 3 คน คนละหนาที่ก็ได 

อยางไรก็ตามทั้ง 3 หนาที่ตองทํางานประสานกัน 



 8 

4. นักเรียบเรียงเสียงประสาน (Arranger) มีหนาที่หลักคือ การปรุงแตงเพลงใหมี

ความไพเราะ มากข้ึนตามแนวทางท่ีโปรดิวเซอรกําหนด โดยการนําทํานองและคํารองที่ไดนั้นมา

พิจารณาดูวาควรจะประกอบดวยเคร่ืองดนตรีชนิดใดบาง จากนั้นเขียนออกมาเปนโนตเพลงเพื่อ

นําไปใหนักดนตรีเลนในข้ันตอนบันทึกเสียง 

5. นักดนตรี (Musician) ทําหนาที่บรรเลงเพลงที่ไดแตงข้ึนมา โดยบรรเลงแลว

บันทึกเสียงเก็บไว ในอดีตจําเปนตองใชนักดนตรีหลายคน แตวิทยาการในปจจุบันมีคอมพิวเตอร

และเคร่ืองแตงเสียงที่สามารถเลียนเสียงเคร่ืองดนตรีไดทุกชนิด ความตองการใชนักดนตรีอาจ

นอยลงไปบาง โดยการบันทึกเสียงนี้เปนการบันทึกทีละช้ินของเคร่ืองดนตรีที่ใชจนครบ 

6. นักรอง (Singer) นักรองนับวาเปนองคประกอบสําคัญที่สุดของการสรางสรรค

ผลงานเพลง เนื่องจากเปนบุคคลที่สามารถนํามาซึ่งความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจเพลงได ใน

ปจจุบันโปรดิวเซอร จะกําหนดแนวทางของเพลงใหสอดคลองกับธรรมชาติของนักรอง และนักรอง

มีหนาที่เขาหองบันทึกเสียง เพื่อบันทึกเสียงรอง หรือโปรดิวเซอร เปนนักรองเองก็มี 

7. วิศวกรทางเสียง หรือ ซาวดเอนจิเนียร (Sound Engineer) ทําหนาที่เปนผูอํานวย

ความสะดวกในการบันทึกเสียงเพลงในแทรคตาง ๆ  

8. ผูผสมเสียง หรือ ผูมิกซเสียง (Mixed Down) ทําหนาที่ผสมเสียงรองของนักรอง

และเสียงดนตรีเขาดวยกัน ใหมีความกลมกลอม เปนไปตามสไตลของเพลง เพื่อทําใหสําเร็จเปน

ตนแบบ หรือมาสเตอรออกมา 

 

2.2.2  การสงเสริมการจําหนาย หรือการโปรโมช่ัน 

  

บริษัทที่ทําการสงเสริมการจําหนาย อาจไมใชบริษัทเดียวกันกับบริษัทผูผลิตและ

สรางสรรคผลงานเพลงก็ได แตในทางกลับกันบางบริษัทก็อาจเปนบริษัทเดียวกัน การทําโปรโมชั่น

มีหนาที่ในการโฆษณาประชาสัมพันธเพลงใหเปนที่รูจักและขายไดในที่สุด โดยอาศัยการวางแผน

การตลาด และกลยุทธตาง ๆ มากมาย รวมทั้งคาใชจายในการทําโปรโมช่ัน ก็มีราคาสูง นับเปน

ลานบาทข้ึนไป และคิดเปน 70% ของตนทุนการผลิตทั้งหมด ทั้งหมดนี้ตองทําผานส่ือตาง ๆ เปน 

ผูเผยแพร โดยวิธีการสงเสริมการขายและโปรโมช่ัน ประกอบดวยกิจกรรมหลายอยางดวยกัน 

1.  การโฆษณาและประชาสัมพันธนักรองและผลงานเพลงทางโทรทัศน ซึ่งถือเปน

ส่ือที่นิยม และใชกันมากที่สุด เขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเร็วและแมนยํา โดยอาศัยส่ือตาง ๆ เชน 

มิวสิควีดีโอ สปอตโฆษณาเพลง การถายทอดรายการคอนเสิรตผานทางส่ือโทรทัศนหรือการเสนอ
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รายการเพลงของแตละบริษัททางส่ือโทรทัศน เปนตน ในแตละบริษัทมักจะใชส่ือเหลานี้ครบทุกตัว 

โดยเฉพาะส่ือมิวสิควีดีโอ ถือวาเปนส่ือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 

2.  การโฆษณาและประชาสัมพันธนักรองและผลงานเพลงทางส่ือวิทยุ การใช

โปรโมชั่นทางส่ือวิทยุนี้ แตละบริษัทมีโอกาสใชไดมากกวาส่ือโทรทัศน เนื่องจากราคาถูกกวา สวน

วิธีการโฆษณาและประชาสัมพันธดวยวิธีนี้ มีหลายวิธีดวยกัน เชนซื้อรายการจากสถานีวิทยุเพื่อ

โฆษณาเพลงของบริษัทโดยเฉพาะ การจางนักจัดรายการใหเปดเพลง การทําสปอตโฆษณาทาง

รายการวิทยุ เปนตน แตปจจุบันนี้หลาย ๆ บริษัทหันมาดําเนินกิจการวิทยุควบคูไปดวย พรอมทั้งมี

สถานีวิทยุเปนของตนเอง พรอมทั้งสถานีวิทยุชุมชนตาง ๆ ที่เปดตัวข้ึนอีกมากมาย 

3.  การโฆษณาและประชาสัมพันธนักรองและผลงานเพลงทางสื่อหนังสือพิมพและ

นิตยสาร นับวาเปนส่ือที่มีความสําคัญคอนขางนอย เพราะเราใจนอย และไมสามารถบรรเลงบทเพลง

ได โดยมีวิธีการสงเสริมการจําหนายคือสงขาวแจกจากบริษัทเทปเพลงไปยังหนังสือพิมพ หรือ

นิตยสารตาง ๆ ซึ่งก็แลวแตวาทางสํานักพิมพจะลงขาวใหหรือไม บางบริษัทซื้อเนื้อที่ตามหนา

หนังสือพิมพหรือนิตยสาร เพื่อลงโฆษณาเทปเพลง หรืออาจใชวิธีการจางคอลัมนิสตเขียนขาวให 

ซึ่งนักเขียนหรือคอลัมนิสต จะเขียนเชิงวิพากษวิจารณผลงานเพลง แตออกไปในทางสนับสนุน

ผลงานเพลงนั้น 

4. การจัดแสดงคอนเสิรต เปนอีกวิธีหนึ่งที่ไดโฆษณานักรองและผลงานเพลง พรอม

ทั้งกลุมผูฟงยังไดเห็นความสามารถที่แทจริงของนักรองในดานการรองเพลง และการแสดงบนเวที 

ซึ่งส่ิงเหลานี้จะชวยกระตุนยอดขายได 

5. การจัดทําส่ือส่ิงพิมพเพื่อการประชาสัมพันธ อาทิเชน โปสเตอร ใบปลิว แผนพับ 

สต๊ิกเกอร ซึ่งส่ิงเหลานี้จะชวยกระตุนยอดขายได 

6. การผลิตแผนซีดีแจกตามสถานีวิทยุและสถานเริงรมยตาง ๆ เพื่อเปนการเผยแพร

ผลงานเพลงใหม ๆ ใหเปนที่รูจัก และคุนหูมากข้ึน 

7. การจัดเล้ียงเปดตัว เพื่อแนะนําศิลปนและผลงานตอส่ือมวลชน หรือการจัดเล้ียง

ดวยเหตุผลอ่ืน เชน การขอบคุณส่ือมวลชน เปนตน เพื่อใหส่ือมวลชนมาทําขาวและนําไปเผยแพร

ทางส่ือตาง ๆ อีกคร้ังหนึ่งถือเปนการโปรโมทนักรองไปในตัว 

8. การจัดกิจกรรมพิเศษอื่น ๆ ที่ทางบริษัทจัดข้ึน เพื่อเปนการโปรโมช่ัน เชนการจัด

กิจกรรมใหผูฟงกับนักรองไดพบกัน เชนการแขงขันกีฬาระหวางนักรองในสังกัดกับดาราอ่ืน ๆ เปนตน 
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อยางไรก็ตามกิจกรรมการโปรโมชั่นนั้น บริษัทไมอาจทําไดทุกกิจกรรม ตองข้ึนอยูกับ

งบประมาณของแตละบริษัทดวย โดยทั่วไปบริษัทใหญ ๆ เงินทุนมาก ๆ กิจกรรมการโปรโมช่ันก็ยอม

มีมากกวาบริษัทที่มีเงินทุนนอย 

 

2.2.3  การจัดจําหนาย  

 

บริษัทจัดจําหนาย ไดแก บริษัทที่มีหนาที่รับผิดชอบในการจัดจําหนายสินคาเพลงให

พอคาสง (Wholesale) และพอคาปลีก (Retailer) ปจจุบันโดยมากบริษัทจัดจําหนายจะแยกออก

จากบริษัทสรางสรรค และบริษัทโปรโมชั่น แตอยางไรก็ตามบริษัททั้ง 2 บริษัทนี้ ก็มักจะมีหุนสวน

อยูใน บริษัทจัดจําหนายดวย เชน บริษัท เอ็ม จี เอ จํากัด เปนบริษัทจัดจําหนายเทปในเครือของ

บริษัท จีเอ็ม เอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) หรือบริษัท เค มาสเตอร จํากัด บริษัทในเครือของบริษัท 

อาร เอส จํากัด (มหาชน) หรือบริษัทจัดจําหนายที่ไมเกี่ยวของกับบริษัทเทปแตอยางใด โดยรับจัด

จําหนายงานของคายเพลงทั่ว ๆ ไป เชน บริษัท ออนปา อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด จัดจําหนายให

บริษัท โซนี่ มิวสิค บีอีซี เทโร หรือ บริษัท เฮีย จํากัด จัดจําหนายใหกับบริษัทหรือคายเพลงอินด้ีทั่ว  ๆไป 

โดยทั่วไปแลว บริษัทจัดจําหนายประกอบไปดวยฝายตาง ๆ คือฝายการตลาดและ

ฝายวิจัย มีหนาที่ศึกษาความตองการของตลาด เพื่อนําขอมูลสงกลับไปยังฝายสรางสรรคงานเพลง 

และฝายผลิตเทป หรือซีดีและส่ืออ่ืน ๆ อาทิ วีซีดี ดีวีดี เปนตน และที่สําคัญฝายจัดจําหนายมีหนาที่

ในการติดตอซื้อขายกับพอคา ทั้งคาสงและคาปลีก รวมไปถึงรับแลกเปล่ียนและคืนสินคาดวย 

  

2.2.4  กลุมเปาหมาย  

  

นอกจาก องคประกอบที่กลาวมาขางตนทั้ง 3 ประการแลวยังมีอีกองคประกอบที่สําคัญ

ในระบบธุรกิจ คือ กลุมเปาหมาย เพราะการขายสินคาตองขายใหไดในจํานวนที่มากพอ ถึงจะคุมทุน

และไดกําไร ตองเจาะกลุมเปาหมายใหถูกตอง วาใครเปนผูซื้อผลงานเพลงน้ัน ๆ ซึ่งขอพิจารณาใน

เร่ืองของเปาหมาย จะพิจารณาจาก 

1. ตัวนักรองหรือนักดนตรี วามีบุคลิกภาพ หรือภาพลักษณ (Image) เปนอยางไร 

เสียงรอง และสไตลการรองเปนอยางไร 

2. แนวเพลง เปนแนวเพลงประเภทไหน กลุมผูฟงอยูในวัยไหน หรือกลุมไหน  
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2.3  แนวคิดดานการบริหารการตลาด 

 

2.3.1  ความหมายของการตลาด  (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541, น. 3-4) 

 

การตลาด ประกอบดวยการทํางานของธุรกิจที่ทําใหเกิดการเคล่ือนยายสินคาและบริการ

จากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใช (User)  

การตลาด เปนกระบวนการทางสังคมและการบริหาร (Social and Managerial 

Process) ซึ่งบุคคลและกลุมบุคคลไดรับส่ิงที่สนองความจําเปนและความตองการของเขาจากการ

สราง (Creating) การเสนอ (Offering) และการแลกเปล่ียน (Exchange) ผลิตภัณฑที่มีมูลคากับ

บุคคลอ่ืน  

 

2.3.2  การบริหารการตลาด กลยทุธการตลาดและแผนการตลาด 

(ธงชัย สันติวงษ, 2533, น. 22-32)  

 

กลยุทธการตลาด (Marketing Strategy หรือ Marketing Strategic Planning) 

หมายถึง วิธีการที่ใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด หรือหมายถึง ข้ันตอนในการกําหนด

จุดมุงหมายทางการตลาด การเลือกตลาดเปาหมาย และการออกแบบสวนประสมทางการตลาด

เพื่อสนองความพึงพอใจของตลาด และบรรลุจุดมุงหมายขององคกร  

การวางแผนการตลาด (Marketing Planning) เปนการกําหนดจุดมุงหมายและกลยุทธ

ในการใชความพยายามทางการตลาดขององคกร  

โปรแกรมการตลาด (Marketing Program) เปนแผนงานที่มีความสมบูรณที่รวมนโยบาย 

กลยุทธ วิธีการปฏิบัติงานเพื่อตอบคําถามที่วาจะทําอะไร ใครเปนคนทํา จะทําเมื่อไร และจะส้ินเปลือง 

คาใชจายเทาใด ซึ่งโปรแกรมการตลาดนี้จะเปนสวนหนึ่งของแผนการตลาด 

แผนการตลาด (Marketing Plan) เปนเอกสารที่อธิบายถึงการวิเคราะหสถานการณ 

กลยุทธการตลาด และโปรแกรมการตลาด หรือหมายถึง เคร่ืองมือสวนกลางสําหรับอํานวยการและ

การประสานงาน ความพยายามทางการตลาด ซึ่งแผนการตลาดจะเปนผลลัพธที่ไดจากการวางแผน

โดยเปนเอกสารที่อธิบายถึงรายละเอียดแตละข้ันตอนของการบริหารการตลาด 

การบริหารการตลาด (Marketing Management) หรือกระบวนการทางการตลาด 

(Marketing Process) ประกอบดวยการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด การพัฒนากลยุทธการตลาด 
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การวางแผนโปรแกรมการตลาด และการบริหารความพยายามทางการตลาด หรือหมายถึง การ

วิเคราะห (Analysis) การวางแผน (Planning) การปฏิบัติตามแผน (Implementation) การควบคุม 

(Control) โปรแกรมที่ออกแบบเพื่อสรางและรักษาการแลกเปลี่ยนส่ิงที่มีประโยชนกับผูซื้อที่เปาหมาย

เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกร จากความหมายขางตนจะเห็น ข้ันตอนของการบริหารการตลาด

ซึ่งเหมือนกับข้ันตอนในการบริหารทั่วไปแตจะเนนความสําคัญที่ข้ันตอนการวางแผนซ่ึงเนนการ

วิเคราะหสถานการณหรือโอกาสทางการตลาดโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด 

 -  สรุปประวัติของบริษัทและสรุปแผนการตลาดของบริษัท เปนการสรุปประวัติ

ความเปนมาของบริษัท สรุปขอเท็จจริงและขอเสนอแนะที่สําคัญเพื่อใหไดรับรูถึงขอมูลที่สําคัญของ

แผนอยาง รวดเร็ว 

2. การวิเคราะหสถานการณทางการตลาดในปจจุบัน 

 -  การวิเคราะหสถานการณทางดานการตลาด ผลิตภัณฑ การจัดจําหนายและ

ส่ิงแวดลอมมหภาคที่เกี่ยวของ 

 -  การวิเคราะห SWOT  

 -  การวิจยัและการกําหนดตลาดเปาหมาย 

 -  การวิเคราะหตลาดและพฤติกรรมการซื้อ 

 -  การคาดคะเนงบกําไรขาดทนุและศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด 

3. การวางแผนการตลาด 

 -  การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด 

4. การกําหนดกลยุทธและโปรแกรมทางการตลาด 

 - กลยุทธและโปรแกรมดานผลิตภัณฑจะประกอบดวยความแตกตางของผลิตภัณฑ

ทางการแขงขัน การกําหนดตําแหนงตราสินคากลยุทธและโปรแกรมดานองคประกอบของผลิตภัณฑ  

  - กลยุทธและโปรแกรมดานราคา การต้ังราคาและกําหนดกลยุทธดานราคาจะ

คํานึงถึงลูกคาเปาหมาย ภาวะการแขงขันและตนทุนในการผลิต 

  - กลยุทธและโปรแกรมดานชองทางการจัดจําหนายเปนการเลือกระบบชองทาง 

การจัดจําหนายเพื่อนําสินคาสงตอไปยังผูบริโภค 

 - กลยุทธและโปรแกรมดานการสงเสริมการตลาดเปนการติดตอส่ือสารระหวาง

ผูขายและผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
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5. การปฏิบัติและการควบคุมทางการตลาด 

 - การจัดองคกรทางการตลาดเพ่ือกาํหนดโครงสรางการทาํงาน 

 - การปฏิบัติทางการตลาดเพื่อกําหนดลําดับข้ันตอนการปฏิบัติการใหเปนไปตาม

โปรแกรมที่กําหนดไว 

 - การควบคุมทางการตลาดเพื่อติดตามวัดผลการทาํงานทางการตลาด 

 

2.3.3  การตลาดแบบ Segment Market  (www.elearning.bu.ac.th/mua/course/mk212)  

  

 การตัดสินใจนาํเสนอผลิตภัณฑสูตลาดนัน้ โดยทัว่ไปแลวบริษัทไมสามารถนําเสนอ

ผลิตภัณฑที่มคีวามเหมาะสมหรือตรงกับความตองการของลูกคาในทกุตลาดได เนือ่งจากลูกคามี

จํานวนมาก มถีิ่นที่อยูกระจัดกระจาย และมลัีกษณะความชอบ ความตองการ และวิธกีารปฏิบัติการ

ซื้อที่แตกตางกัน โดยบริษทัจะนาํเสนอผลิตภัณฑเขาสูเฉพาะตลาดทีบ่ริษัทชํานาญ และเหน็โอกาส

ความสําเร็จทางธุรกจิเพื่อใหบรรลุถึงวัตถปุระสงคทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน ซึ่ง

ความชอบ ความตองการ และพฤติกรรมของผูบริโภคมีความหลากหลาย กลยทุธการตลาดตาม

เปาหมาย (Target Marketing) จึงถกูนาํมาใช ซึง่หมายถึง การจัดผลิตภัณฑและสวนประสมทาง

การตลาดที่แตกตางกนัเพื่อสนองความตองการของตลาด ที่มีลักษณะความชอบ ความตองการ

และพฤติกรรมผูบริโภคที่แตกตางกนั ในการจัดสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับตลาด

เปาหมายนัน้จําเปนตองเร่ิมตนดวยการแบงตลาดออกเปนสวน ๆ โดยอาศัยปจจยัทีเ่กีย่วกบัผูบริโภค

หรือตลาดเปนพื้นฐานในการแบง หลังจากนั้นจึงกาํหนดตลาดเปาหมาย และกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑของบริษัทใหมีความสอดคลองกับความชอบ ความตองการ และพฤติกรรมของตลาดที่

เลือกเปนเปาหมายนัน้ ซึ่งกลยุทธการตลาดตามเปาหมายนี ้บริษัทตองพิจารณา 3 ประการคือ 

1.  การแบงสวนตลาด (Market Segmentation)  

2.  การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market Targeting) 

3  กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด (Market Positioning)  

 

1. การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) เปนการแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑ

ชนิดใดชนิดหนึ่งออกเปนตลาดยอย ๆ ที่แตกตางกันทางดานความชอบ ความตองการ และพฤติกรรม

ผูบริโภคในแตละตลาดยอย ๆ นั้น โดยอาศัยคุณสมบัติของผูบริโภคหรือตลาดเปนปจจัยในการแบง 

ทั้งนี้เพื่อใหสามารถแยกตลาดออกเปนสวน ๆ (Market Segments) และทําใหเห็นความเดนชัดที่
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แตกตางกันของคุณสมบัติ ความชอบ ความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคที่อยูในแตละสวน

ของตลาด เพื่อจะไดวางแผนและใชความพยายามทางการตลาดไดเหมาะสมกับแตละสวนตลาด 

ตัวอยาง เชน ผลิตภัณฑกระเปาแบงสวนตลาดโดยยึดเกณฑเพศ วัย รายได และรสนิยม เปนพื้นฐาน

ในการแบงตลาดกระเปาออกเปนสวน ๆ (Market Segment)  

 1.1 ระดับของการแบงสวนการตลาด (Levels of Market Segmentation) มี  

6 ระดับ ดังนี้ 

  1) การตลาดมวลชน (Mass Marketing) เปนการตลาดที่มุงความสําคัญ

ที่มีการผลิตสินคาในรูปแบบเดียวกันเปนจํานวนมาก (Mass Production) โดยนําออกวางตลาดให

ทั่วถึง (Mass Distribution) และสงเสริมการตลาดอยางมาก (Mass Promotion) โดยมองตลาดวา

มีความตองการคลายคลึงกัน เปนแนวคิดที่มุงความสําคัญที่การผลิต (Production-Oriented) โดย

มุงที่จะผลิตภัณฑสินคาในรูปแบบเดียวกันจํานวนมาก เพื่อลดตนทุนในการผลิต 

   2) การตลาดโดยมุงที่สวนของตลาด (Segment Marketing) เปนการใช

เคร่ืองมือการตลาดโดยมุงที่สวนของตลาด (Market Segment) แนวคิดนี้อาจมองวาตลาดมีความ

ตองการที่แตกตางกัน บริษัทตองจัดผลิตภัณฑและสวนประสมทางการตลาดใหแตกตางกนัสําหรับ

แตละตลาดเปาหมาย ในกรณีนี้จะกอใหเกิดขอไดเปรียบกับธุรกิจ เพราะผลิตภัณฑและสวนประสม

ทางการตลาดจะสามารถสนองความตองการของลูกคาไดดีข้ึน 

   3) การตลาดโดยมุงที่ตลาดกลุมเล็ก (Niche Marketing) เปนการใชเคร่ืองมือ

การตลาดโดยมุงที่ตลาดกลุมเล็ก (Niche Market) ซึ่งมีความตองการที่เฉพาะเจาะจงเปนกลุมที่

แคบกวาสวนของตลาด (Market Segment) เนื่องจากสวนของตลาดมีขนาดใหญจึงมีคูแขงขันมาก 

แตตลาดกลุมเล็กนี้ (Niche Market) จะมีคูแขงขันเพียงหนึ่งรายหรือไมกี่รายเทานั้น ตลาดกลุมเล็ก

จึงเปนที่นาสนใจสําหรับบริษัทเล็ก แตอยางไรก็ตามบริษัทใหญก็สามารถใชกลยุทธนี้ไดเชนกัน 

ตลาดกลุมเล็กสวนใหญจะเปนกลุมที่มีรายไดสูง พรอมที่จะจายเงินซื้อสินคาราคาแพง มีความ

ตองการที่เฉพาะเจาะจง เชน มีคุณภาพดีเดนเปนพิเศษ 

   4) การตลาดทองถิ่น (Local Marketing) เปนการใชกลยุทธการตลาดเพื่อ

ตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาในทองถิ่น เชน หางสรรพสินคาแตละสาขาจะจัดหาสินคา และ

ใชกลยุทธการตลาดแตกตางกัน ธนาคารแตละสาขาจะเนนกลยุทธการใหบริการลูกคาที่แตกตางกัน 

การตลาดทองถิ่นนี้จะยึดถือลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographics) คานิยมและรูปแบบ

การดํารงชีวิต (Value and Lifestyles) ของแตละชุมชนหรือทองถิ่น เปนหลัก 
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   5) การตลาดมุงเฉพาะบุคคล (Individual Marketing) เปนการใชเคร่ืองมือ

การตลาดโดยมุงที่ลูกคารายใดรายหนึ่ง ตัวอยางของธุรกิจที่ใชกลยุทธนี้คือ บริษัทคอมพิวเตอรมุง

ขายใหกับธนาคารหรือสถาบันการศึกษาหรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง รานตัดเส้ือซึ่งตัดเส้ือผาสําเร็จรูป

สงใหรานคาปลีกรานใดรานหนึ่ง บริษัททัวรจัดทองเที่ยวใหกับครอบครัวหรือนักศึกษากลุมใดกลุมหนึ่ง 

กลยุทธนี้อาจจะเรียกวา การตลาดมุงเฉพาะกลุมลูกคา (Customized Marketing) หรือ การตลาด

มุงเฉพาะบุคคล (One-to-One Marketing) หรือ การตลาดหนึ่งสวนตลาด (Segments of One)  

   6) การตลาดที่ลูกคาตองรับผิดชอบตัวเอง (Self-Marketing) เปนการตลาด

ที่ลูกคาชวยตัวเองในการซื้อสินคา ซึ่งผูบริโภคแตละรายตองใชความรับผิดชอบมากข้ึนในการพจิารณา

ผลิตภัณฑและตราสินคา เชน การซื้อผานอินเตอรเน็ต การสั่งซื้อสินคาทางโทรศัพท การสั่งซื้อทาง 

Fax หรือ E-mail การสั่งซื้อสินคาทางจดหมาย ฯลฯ 

  1.2 รูปแบบของการแบงสวนตลาด (Patterns of Market Segmentation)  

   การแบงสวนตลาดตามหลักประชากรศาสตรที่แตกตางกัน (เชน รายได อายุ 

ที่อยูอาศัย) จะแบงตลาดแบบใดนั้นจะตองพิจารณาถึงความชอบ ความตองการความพอใจ และ

พฤติกรรมของตลาดที่มีตอผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย 3 แบบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

   1) ความชอบเหมือนกัน (Homogeneous Preferences) คือการที่ผูบริโภค

ทุกคนในตลาดนั้นมีความชอบ ความตองการ ความพอใจ และพฤติกรรมทางการตลาดที่ไมแตกตางกัน 

สงผลใหผลิตภัณฑที่ผูบริโภคในตลาดนี้มีความตองการ จึงมีคุณสมบัติตาง ๆ ที่คลายคลึงกัน 

   2) ความชอบกระจัดกระจาย (Diffused Preferences) ผูบริโภคแตละคน

มีพฤติกรรมทางการตลาด ความชอบ ความตองการ เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตกตางกัน

อยางมาก ในกรณีนี้โดยทั่วไป ผูผลิตจะเลือกนําเสนอผลิตภัณฑที่เปนมาตรฐาน เพราะจะเปนทีย่อมรับ

ของคนสวนใหญ สําหรับคูแขงขันที่เขามาในตลาดอาจจะกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใกลเคียงกับ

ผลิตภัณฑของบริษัทหรืออาจกําหนดในตําแหนงที่มีคูแขงขันนอย 

   3) ความชอบเปนกลุมหลายกลุม (Clustered Preferences) มีลักษณะ

คลายกับกรณีแรก แตความชอบความตองการที่เหมือนกันนั้นถูกแบงออกเปนกลุม ๆ อยางชัดเจน 

ธุรกิจจะเขาสูตลาดโดยมีทางเลือก 3 ทาง คือ  

               - เลือกตําแหนงศูนยกลาง โดยการนําเสนอผลิตภัณฑที่เปนมาตรฐาน

ทั่วไป โดยคาดวาจะไดการยอมรับจากทุกกลุม ซึ่งเหมาะกับการใชนโยบายการตลาดที่ไมแตกตางกัน 

(Undifferentiated Marketing)  
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   - เลือกตําแหนงในสวนตลาดที่ใหญที่สุดสวนเดียว โดยใชนโยบาย

การตลาดแบบรวมกําลังหรือมุงเฉพาะสวน (Concentrated Marketing)  

   - เลือกทั้ง 3 กลุม โดยเสนอสวนประสมทางการตลาด 3 ชุดใหเหมาะสม

กับแตละกลุมเปาหมาย โดยใชนโยบายการตลาดที่แตกตางกัน (Differentiated Marketing)  

  1.3 หลักเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค (Bases for Segmenting Consumer 

Markets)  

   ตัวแปรที่สําคัญ ๆ ที่ถือเปนหลักเกณฑในการแบงสวนตลาด เชน ลักษณะ

ประชากรศาสตรของผูซื้อ ลักษณะตัวแปรทางภูมิศาสตร ประชากรศาสตร จิตวิทยาและพฤติกรรม

ผูบริโภคซึ่งใชเปนหลักเกณฑในการแบงสวนตลาดผูบริโภค โดยตัวแปรเหลานี้สามารถจัดกลุมออกเปน 

2 กลุม คือ (1) ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristic) (2) การตอบสนองของผูบริโภค 

(Consumer Response) และแบงออกเปน 4 เกณฑ ดังนี้ 

   1) การแบงสวนตลาดทางภูมิศาสตร (Geographic Segmentation) ใน

กรณีนี้ตลาดจะถูกแบงออกตามสถานท่ีที่แตกตางกัน เชน ประเทศ รัฐ จังหวัด อําเภอ ทองถิ่น หรือ

หมูบาน บริษัทตองระลึกถึงการใชกลยุทธทางการตลาดที่แตกตางกันตามที่ต้ังของตลาด โดยคํานงึ

ลักษณะและพฤติกรรมของแตละบุคคลในแตละเขตภูมิศาสตรนั้น 

   2) การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร (Demographic Segmentation) 

การแบงสวนตลาดตามปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได การศึกษา 

อาชีพ วัฏจักรชีวิตครอบครัว ศาสนา เช้ือชาติ ตัวแปรทางประชากรศาสตรเปนหลักเกณฑที่ใชกัน

แพรหลายมานาน เนื่องจากชวยใหเห็นถึงกลุมตลาดที่สําคัญ เนื่องจากความตองการของผูบริโภค

หรืออัตราการใชผลิตภัณฑ จะมีความเกี่ยวของอยางสูงกับตัวแปรทางประชากรศาสตร ซึ่งตัวแปร

ทางประชากรศาสตรวัดไดงายมากกวาตัวแปรอ่ืน ๆ  

   3) การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) 

จะใชหลักเกณฑตามความแตกตางกนัของการดํารงชีวิต หรืออาจใชความแตกตางกนัของบุคลิก 

ลักษณะ เปนตัวแบงสวนตลาด 

   4) การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) 

การแบงตามพฤติกรรมโดยใชหลักเกณฑความรู ทัศนคติ การใชผลิตภัณฑ หรือการตอบสนองตอ

คุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ นักการตลาดเช่ือวาตัวแปรทางพฤติกรรม

ศาสตร เปนจุดเร่ิมตนที่สําคัญในการแบงสวนตลาด  
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  1.4 ประสิทธิผลของการแบงสวนตลาด (Effective Segmentation)  

  เมื่อกําหนดวาตลาดสําหรับผลิตภัณฑมีการแบงสวนตลาดตามเกณฑใด

แลว หลักเกณฑในการพิจารณาถึงความเหมาะสมของการแบงสวนตลาดมีดังนี้ 

   1) ปรากฎชัดและวัดออกมาได (Measurable) เมื่อทําการแบงสวนตลาด

แลวไดสวนตลาดยอยที่สามารถวัดขนาดและอํานาจในการซื้อของแตละสวนตลาดได 

   2) ตลาดมีขนาดใหญพอเพียง (Substantial) เมื่อทําการแบงสวนตลาด

แลวไดสวนตลาดยอยที่มีขนาดความตองการที่สามารถสรางยอดขายและกําไรไดมากพอ 

   3) สามารถที่จะเขาถึงได (Accessible) เมื่อทําการแบงสวนตลาดแลวได

สวนตลาดยอยที่บริษัทสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการของตลาดได  

   4) สามารถดําเนินการได (Actionable) เมื่อทําการแบงสวนตลาดแลวได

สวนตลาดยอยที่บริษัทสามารถใชโปรแกรมการตลาด จูงใจตลาดเปาหมายยางไดผล 

   5) มีลักษณะแตกตาง (Differentiable) เมื่อทําการแบงสวนตลาดแลวได

สวนตลาดยอยที่ลูกคามองเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑและสวนประสมการตลาดที่แตกตาง

จากคูแขงขัน สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจได 

2. การกําหนดตลาดเปาหมาย (Market Targeting) ซึ่งเปนกิจกรรมในการประเมินผล

และการเลือกสวนตลาด (Market Segments) ที่บริษัทเห็นวาเหมาะสมกับทรัพยากรและความชํานาญ

ของบริษัท ตลอดจนเปนสวนตลาดที่มีโอกาสทางการตลาด มีศักยภาพในการสรางยอดขายและ

ทํากําไรใหกับบริษัท ตัวอยาง เชน ผลิตภัณฑกระเปาของบริษัท เลือกตลาดเปาหมายเปนผูหญิง 

อายุ 30 - 60 ป รายไดสูง และรสนิยมดี การเลือกตลาดเปาหมายมี 2 ข้ันตอน 

  2.1 การประเมินสวนตลาด (Evaluating the Market Segment) การศึกษา

สวนตลาด 3 ดาน คือ ขนาดและความเจริญเติบโตของสวนตลาด ความสามารถจูงใจสวนตลาด 

วัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัท การศึกษา 3 ดานนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อเลือกสวนตลาดที่

เหมาะสมเปนเปาหมายตอไป 

  1) ขนาดและความเจริญเติบโตของสวนตลาด (Segment Size and Growth) 

ในที่นี้จะคาดคะเนยอดขายและการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย ตัวอยาง การคาดคะเนน้ํายาลางจาน ถา

คาดคะเนวาตลาดมีขนาดใหญและเจริญเติบโตพอสมควรเม่ือขายแลวจะมีกําไรจากสวนตลาดนั้น 

ก็ถือวาเปนเกณฑที่ตลาดนั้นผานตามเกณฑที่ 1.1 และพิจารณาประเด็นอ่ืนตอไป  
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  2) ความสามารถในการจูงใจโครงสรางสวนตลาด (Segment Structural 

Attractiveness) เปนการพิจารณาวาสวนตลาดนั้นสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการ

ของตลาดนั้นไดหรือไม  

  3) วัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัท (Company Objectives and 

Resources) แมวาความเจริญเติบโตของตลาด และความสามารถจูงใจตลาดจะเปนที่นาพอใจ 

แตถาขัดแยงกับวัตถุประสงคของบริษัท และมีอุปสรรคดานความชํานาญหรือทรัพยากรไมเพียงพอ 

ก็จะมีปญหาเกิดข้ึนจากการเลือกสวนตลาดนั้น  

  2.2 การเลือกสวนตลาด (Selecting the Market Segment) จากการที่ประเมิน

สวนของตลาดที่เหมาะสมในขอหนึ่งแลว บริษัทอาจเลือกหนึ่งสวนตลาดหรือหลายสวนเปนเปาหมาย 

โดยมีวิธีเลือก ดังนี้  

  1) การตลาดที่ไมแตกตางหรือการตลาดที่เหมือนกัน (Undifferentiated 

Marketing) เปนกลยุทธการตลาดที่เสนอผลิตภัณฑหนึ่งรูปแบบโดยมองวาตลาดมีความตองการ

เหมือน ๆ กัน บริษัทจะพยายามออกแบบผลิตภัณฑและวางโครงการทางการตลาดที่ดึงดูดใจผูซื้อ

ใหมากที่สุด ทั้งนี้ข้ึนอยูกับการเพิ่มข้ึน การเพิ่มชองทางการจําหนายและการโฆษณาหลาย ๆ ดาน 

จะใหแนวความคิดอยางแพรหลายเพื่อทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอผลิตภัณฑ แมวาผลิตภัณฑจะมี

ความแตกตางกันจริงหรือไมก็ตาม จะทําใหสินคาของบริษัทแตกตางจากสินคาของคูแขงขัน ตัวอยาง

ของการตลาดแบบนี้ ไดแก สปอนเซอร ลูกขนไก น้ําแข็งยูนิค น้ําด่ืมไบเลย สบูนกแกว  

  2) การตลาดที่ตางกันหรือการตลาดมุงตางสวน (Differentiated Marketing) 

ในกรณีนี้บริษัทจะเลือกดําเนินการในสวนตลาดมากกวา 1 สวน โดยออกแบบผลิตภัณฑ และ 

สวนประสมทางการตลาดใหตางกันตามความเหมาะสม กับแตละสวนตลาดนั้น  

  3) การตลาดแบบรวมกําลัง หรือการตลาดมุงเฉพาะสวน (Concentrated 

Marketing) เปนการเลือกสวนตลาดเพียงสวนเดียว (Single Segment) ในหลายสวนตลาดเปน

เปาหมายแลวใชกลยุทธการตลาดเพื่อสนองความตองการในตลาดนั้น  
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ตารางที่ 2.1 

กลยุทธในการเลือกตลาดเปาหมาย 3 ทาง  

(The Alternative Target Market Selection Strategies) 

 

ลักษณะทีจ่ะทําการ

เปรียบเทยีบ 

กลยุทธการตลาดที่ไม

แตกตางกนั 

(Undifferentiated 

Marketing Strategy)  

กลยุทธการตลาดที่

แตกตางกนั 

(Differentiated 

Marketing Strategy)  

กลยุทธการตลาด

เฉพาะสวน 

(Concentrated 

Marketing Strategy)  

ความหมาย การเลือกตลาดรวม 

(Total Market) ตลาด

เดียวเปนเปาหมาย 

การเลือกหลาย 

สวนตลาด (Multiple 

Segment) ที่แตกตาง 

2 กลุมข้ึนไป 

การเลือกตลาด

เปาหมายสวนเดียว 

(Single Segment) 

จากตลาดรวม  

(Total Market)  

ลักษณะตลาด 

(Market) ที่เลือก 

ตลาดมีความ

คลายคลึงกนั 

(Homogeneous)  

เปนตลาดใหญหรือ

ตลาดมวลชน  

(Mass Market)  

ตลาดมีความตองการ

ที่แตกตางกัน 

(Heterogeneous) 

บริษัทเลือก 2 ตลาด

ข้ึนไป 

ตลาดมีความตองการ

ที่แตกตางกัน 

(Heterogeneous) 

บริษัทเลือกเปาหมาย

เพียงสวนตลาดเดียว 

(Single Segment)  

กลยุทธตลาด 

(Market  

strategy)  

กลยุทธตลาดรวม 

(Market 

Aggregation 

Strategy)  

กลยุทธหลายสวน

ตลาด (Multiple 

Segment Strategy)  

กลยุทธมุงเฉพาะ

ตลาดสวนเดียว 

(Single Segment 

Concentrated 

Strategy หรือ Single 

Market Strategy)  

ลักษณะผลิตภัณฑ

และสวนผสมทางการ

ตลาด หรือ 4 Ps 

4P’s 1 ชุด 4P’s 2 ชุดข้ึนไป 4P’s 1 ชุด 
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3. กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด (Market Positioning) เปนการกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑของบริษัทใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน โดย

ใชกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดเปนเคร่ืองมือในกระบวนการสรางตําแหนงผลิตภัณฑ ซึ่งตองอาศัย

การดึงจุดเดนที่เปนเอกลักษณ (Unique Selling Proposition: USP) มาใชในการสื่อสารตอกยํ้าให

เกิดเปนภาพลักษณที่เปนที่จดจําและโดดเดนเมื่อผูบริโภคนึกถึงผลิตภัณฑของบริษัทในเชิงเปรียบเทียบ

กับผลิตภัณฑของคูแขง โดยการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑนั้นอาจสามารถทําไดโดย 

 3.1 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณลักษณะภายนอกที่สังเกตเห็นไดของ

ผลิตภัณฑ เชน ขนาด ความเกาแกของตรายี่หอ  

 3.2 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ 

 3.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณลักษณะของลูกคา 

 3.4 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามความเหนือกวาในเชิงเปรียบเทียบกับ

คูแขงขัน 

 3.5 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามประเภทของผลิตภัณฑ 

 3.6 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติ คุณภาพ และราคา ของ

ผลิตภัณฑ 

 ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Position) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคในเชิง

ความรูสึกนึกคิดหรือทัศนคติตอสินคาหรือบริการขององคกรเมื่อเปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการ

ของคูแขงขัน 

 เคร่ืองมือ 3 ประการนี้ อาจเรียกวา STP marketing ซึ่งคําวา STP ยอมาจาก 

Segmenting, Targeting และ Positioning 

 

2.3.4  การตลาดอิเล็กทรอนกิส (Electronic Marketing) 

(www.ck2000.net/business-administration.htm)  

  

การตลาดอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดใชเคร่ืองมือ

อิเล็กทรอนิกส เชน คอมพิวเตอร เปนเคร่ืองมือในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดกับกลุมเปาหมาย 

เปนกิจกรรมที่เปนการส่ือสาร 2 ทาง และกิจกรรมท่ีนักการตลาดสามารถติดตอกับผูบริโภคไดทั่วโลก

และตลอดเวลา  
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ลักษณะพเิศษของการคาแบบอิเล็กทรอนกิส  

1.  ตลาดเปนตลาดแบบเจาะจง (Niche Market) ลูกคามาที่เว็บไซตมีจุดมุงหมาย

จะซื้อสินคาที่อยากได  

2.  เปนการแบงสวนตลาดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) การจัดกลุม

ลูกคาพิจารณาจากความสนใจคุณคาที่ลูกคาใหติดตอสินคาหรือบริการใดบริการหนึ่ง และวิถีชีวิต

ของลูกคา ซึ่งปจจัยเหลานี้เปนสิ่งกําหนดพฤติกรรมของลูกคา 

3.  เปนการตลาดแบบตัวตอตัว (Personalize Marketing / P - Marketing) ลูกคา

สามารถกําหนดรูปแบบของสินคาและบริการไดตามความตองการ ซึ่งอาจจะแตกตางกับผูอ่ืน  

4.  ลูกคากระจายอยูทั่วโลก เพราะระบบอินเตอรเน็ตสามารถเขาถึงไดทุกพื้นที่ทั่วโลก 

ทําใหตลาดกวางใหญไพศาล 

5.  ทําธุรกิจไดตลอดเวลา ผูขายสามารถเปดรานขายได 365 วัน 24 ชม. โดยมาตรฐาน

คงที่ ซึ่งคุณลักษณะขอนี้ไดเปรียบกับการคาแบบด้ังเดิม ซึ่งบุคลากรตองการพักผอน ถาจะขยาย 

24 ชั่วโมง ตองใชพนักงานขายถึง 2-3 คน 

6.  ขอมูลของสินคาและบริการเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพราะ

ผูบริโภคจะรูจักและเกิดความรูในสินคา (Product Knowledge) จากขอมูลบนจอคอมพิวเตอร  

ไมมีพนักงานขายคอยแนะนํา 

7.  ธุรกิจออนไลนเปนกิจกรรมทางการตลาดแบบผสม บนเว็บไซตการโฆษณา

ประชาสัมพันธขาย การชําระเงินและกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่ทําใหเกิดซื้อขายสินคา อยูรวมกันในเว็บไซต  

8.  เปนการส่ือสาร 2 ทาง ผูซื้อกับผูขายสามารถโตตอบกันไดทันที 

9.  เปนการดําเนินธุรกิจดวยตนทุนตํ่า เพราะใชบุคลากรจํานวนนอย การสื่อสาร

การตลาดทําไดรวดเร็วและเปล่ียนแปลงไดงาย ซึ่งถาเปนการ ตลาดแบบด้ังเดิมการจัดทํา Catalog 

หรือชิ้นงานโฆษณาจะตองใชเวลานาน และใชงบประมาณสูง แตในระบบอิเล็กทรอนิกสผูขาย

สามารถจัดทําไดเร็วและราคาถูก นอกจากนี้ธุรกิจแบบนี้ยังไมจําเปนตองมีทรัพยสินถาวรทีร่าคาสูง 

เชน สถานที่ทํางาน อุปกรณสํานักงาน เพราะติดตอกับลูกคาบนจอคอมพิวเตอรเทานั้น 

10. สินคาบางประเภทจะถูกจัดสงใหลูกคาไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว เชน การดาวนโหลด

เพลง หรือโปรแกรมคอมพิวเตอร  
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ความแตกตางระหวางการตลาดแบบด้ังเดิม (Traditional Marketing) กับการตลาด

อิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing)  

ถาพิจารณาในเชิงเปรียบเทียบระหวางการตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาดอิเล็กทรอนิกส 

พอสรุปไดดังตารางขางลางนี้ 

 

ตารางที่ 2.2 

ความแตกตางระหวางการตลาดแบบด้ังเดิมและการตลาดอิเล็กทรอนกิส 

 

ปจจัยทางการตลาด การตลาดแบบด้ังเดิม การตลาดอิเล็กทรอนกิส 

ลูกคา หลากหลาย เฉพาะกลุมสวนใหญมีความรู

คอนขางสูงในประเทศไทยเปน

คนในเมืองเปนสวนใหญ 

การวิจยัตลาด มักทาํกับกลุมเปาหมายเปนกลุม ทํากบับุคคลใดบุคคลหน่ึง 

การแบงสวนตลาด ใชเกณฑสภาพภูมิศาสตร และ

ประชากรศาสตรเปนหลัก 

ใชเกณฑพฤติกรรมศาสตร 

เปนหลัก 

ประเภทของสินคา แบงไดหลายแบบที่นยิมคือแบง

ตามพฤติกรรมการซื้อคือ แบงเปน

สินคาอุปโภคบริโภค สินคา 

อุตสาหกรรมและบริการ 

แบงตามวธิีการขนสง คือสินคา

ที่ตองใชบริการการจัดสงกับ

สินคาที่ดาวนโหลดจาก

อินเตอรเน็ต 

สินคา บริษัทพฒันาสินคาแลวทดสอบ

การยอมรับจาก ผูบริโภค 

สวนมากเปนการผลิตตาม

ความตองการของลูกคาแตละ

ราย มีความยดืหยุนสูง 

ราคา กําหนดโดยบริษัท ข้ึนอยูกับสินคาและบริการ 

ที่ลูกคาเลือก ลูกคาจึงเปน 

ผูกําหนดราคา 

การจัดการการขาย ลูกคาพิจารณาขอมูลจากการ

นําเสนอของพนักงานขายหรือ 

ส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ  

เปนการแลกเปล่ียนขอมูลกนั

ระหวางผูซื้อกบัผูขาย ผูซื้อเปน

ผูเลือกขอมูลตามความตองการ

ของตน 
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ตารางที่ 2.2 

ความแตกตางระหวางการตลาดแบบด้ังเดิมและการตลาดอิเล็กทรอนกิส (ตอ) 

 

ปจจัยทางการตลาด การตลาดแบบด้ังเดิม การตลาดอิเล็กทรอนกิส 

ชองทางการจัดจําหนาย ขายผานคนกลาง หรือ 

ผานพนกังานขาย 

ขายตรงไปยังผูซื้อ 

การครอบคลุมเขต 

การขาย 

คลอบคลุมเปนบางพืน้ที ่ สามารถขายไดทุกทีท่ัว่โลก 

การสื่อสารการตลาด ใชทั้งกลยุทธผลัก (Push Strategy) 

และกลยุทธดึง (Pull Strategy) 

คือ โฆษณาทัง้คนกลางและ

ผูบริโภค 

ใชกลยุทธดึง (Pull Strategy) 

คือโฆษณาโดยตรงไปยัง

ผูบริโภค 

 

หนวยงานท่ีถกูทดแทนจากการคาบนเว็บไซต 

เนื่องจากการดําเนินงานธุรกิจบนเว็บไซตเปนการรวบรวมหนาที่งานทางธุรกิจเกือบ

ทั้งหมด ทําใหบริษัทไมจําเปนตองมีหนวยงานและอุปกรณตาง ๆ ที่เคยมีในการคาแบบด้ังเดิม  

 

ภาพที ่2.1 

หนวยงานท่ีถกูทดแทนจากการคาบนเว็บไซต 

 

 

 



 24 

จากภาพจะเห็นวามีหนวยงานและอุปกรณ 10 รายการที่ถูกการคาบนเว็บไซตเขาแทนที่  

ประโยชนของการตลาดอิเล็กทรอนกิส 

การตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส เปนประโยชนตอผูซื้อและผูขายทําใหธุรกิจดําเนินไป

อยางรวดเร็วดวยตนทุนที่ตํ่า ขอดีของการตลาดแบบนี้พอสรุปไดดังนี้ 

1. สําหรับผูประกอบการ 

  1.1 ประหยัดเงิน เพราะเอกสารประกอบการขายเชน Catalog และเอกสารประกอบ 

การขายอื่น ๆ ไมตองพิมพในกระดาษทําใหผลิตเอกสารไดรวดเร็ว สวยงาม นอกจากนี้ยังสามารถ

ปรับเปล่ียนเอกสารเหลานี้ไดโดยไมตองพิมพใหม การจัดสงก็ทําไดรวดเร็ว และไมเสียคาใชจายใน

การจัดสง เอกสาร เหตุผลเหลานี้ทําใหตนทุนในการส่ือสารตํ่าลง  

  1.2 ประหยัดเวลาและลดข้ันตอนทางการตลาด เนื่องจากไมตองใชเวลาในการ

ผลิตส่ือทั้งทางดานการประสานงานกับบริษัทโฆษณาและการผลิตเอกสาร ลดข้ันตอนการใชพนักงาน

ในการเขาพบลูกคา ผูประกอบการสามารถเสนอขอมูลใหลูกคาไดอยางรวดเร็วและถูกตอง และ

เมื่อลูกคาตองการขอมูลเพิ่มเติมหรือเฉพาะเจาะจงผูประกอบการก็สามารถจัดทําไดอยางรวดเร็ว

และตรงกับความตองการของลูกคามากที่สุด 

 1.3 ผูขายสามารถกําหนดขบวนการซื้อได เพราะการขายบนเว็บไซตผูขายสามารถ

จัดข้ันตอนการจัดซื้อใหลูกคาดําเนินตามข้ันตอนที่กําหนดดวยการอํานวยความสะดวกในเร่ืองของ

แบบฟอรมและการกรอก เพียงลูกคาคล๊ิกเมาทเทานั้น ขบวนการในการซ้ือก็จบลง ซึ่งเปนการ

ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว และตรงกับความตองการของลูกคามากที่สุด 

 1.4 ผูขายสามารถใหขอมูลแกลูกคาไดมากเทาที่ลูกคาตองการและขอมูลจะ

เปนมาตรฐาน ซึ่งถาเปรียบเทียบกับการตลาดแบบด้ังเดิมที่ใชพนักงานเปนผูใหขอมูล มาตรฐาน

ของขอมูลจะข้ึนอยูกับความเหนื่อยและอารมณของพนักงาน 

 1.5 ตลาดกวางใหญไพศาล เพราะสามารถขายใหกับลูกคาทั่วโลก ดังนั้นระยะทาง

และเวลาจะไมเปนอุปสรรคสําหรับการขาย 

 1.6 กําจัดอุปสรรคในการขายสินคาในบางประเทศเพราะสามารถขายใหกับทุก

คนที่มีเคร่ืองคอมพิวเตอร กฎ ระเบียบ และขอจํากัดตาง ๆ ทางการคาซึ่งเคยเปนอุปสรรคในการตลาด

แบบด้ังเดิมจะไมเปนอุปสรรคอีกตอไป โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาที่ซื้อขายดวยวิธีดาวนโหลด 

 1.7 สามารถขายและส่ือสารไดตลอดเวลาดวยมาตรฐานเดียวกันตลอด 365 วัน 

และ 24 ชั่วโมง ซึ่งทําใหสามารถขายไดตลอดเวลา  

 1.8 การโฆษณาและประชาสัมพันธทําไดกวางขวาง เพราะสามารถเช่ือมโยง

กับเว็บไซตตาง ๆ ได ผูสนใจสามารถคนหาขอมูลจากเว็บไซตอ่ืนได ทําใหเขาถึงผูซื้อไดมาก  
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 1.9 ขอมูลจากผูซื้อทําใหนักการตลาดปรับแผนและกลยุทธการตลาดไดอยาง

รวดเร็ว ขอเสนอแนะหรือขอคิดเห็นของผูซื้อ จะเปนประโยชนในการปรับปรุงสินคา ราคา เงื่อนไข

และกลยุทธการตลาดตาง ๆ ได 

 1.10 ผูประกอบการสามารถสืบหาขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดของคูแขงขัน

ไดโดยการเขาไปในเว็บไซดของคูแขงก็จะทราบกลยุทธการตลาด ทําใหสามารถปรับการตลาดได

อยางรวดเร็ว 

2. สําหรับลูกคา  

 2.1 ลูกคาสามารถเลือกสินคาและบริการไดทั่วโลกทําใหไดรับส่ิงที่ดีที่สุด 

 2.2 ผูซื้อจายเงินซื้อสินคานอยลง เพราะผูขายไมตองเสียคาใชจายทางดานคน

กลาง นอกจากนี้ผูขายมักจะขายในราคาใกลเคียงกับคูแขงขันเพราะผูซื้อสามารถเปรียบเทียบราคา

ไดอยางสะดวกและรวดเร็ว 

 2.3 ผูซื้อประหยัดเวลาในการเลือกซื้อ เพราะสามารถหาขอมูลไดอยางรวดเร็ว

และใกลเคียงกับความเปนจริงในการตลาดแบบด้ังเดิมผูซื้อตองเดินทางหลายแหง หรือตองเดินทาง

ออกจากบานเพื่อไปยังสถานที่ขายสินคา แมวาถึงสถานที่ขายก็อาจมีสินคาใหเปรียบเทียบไดไม

ครบ แตการเลือกซ้ือบนเว็บไซต สามารถเปรียบเทียบสินคาไดครบและดวยเทคโนโลยีสามารถทํา

ใหสินคาใกลเคียงความความจริงมากที่สุด  

  

2.3.5  แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน (IMC) 

(เสรี วงษมณฑา, 2547, น. 90-94) 

 

การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง หรือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน 

[Integrated Marketing Communications (IMC)] เปนการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรวมกัน 

เพื่อสรางใหเกิดผลกระทบทางการส่ือสารที่มีพลังหรือเปนการประสมประสาน เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดหลาย ๆ อยางเขาดวยกันอยางเหมาะสมเพื่อดําเนินการสงเสริมการตลาด ซึ่งใหความสําคัญ

กับวิธีการสื่อสารเพ่ือการจูงใจทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภาพของสินคาอยางชัดเจน หรือเปน

กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการส่ือสารเพื่อการจูงใจหลาย 

รูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมายของ IMC คือ การมุงที่การสรางพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายโดยการ ส่ือสาร ตราสินคา (Brand Contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจัก

สินคาอันจะนําไปสูความคุนเคย และความเช่ือมั่นในตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งในที่สุด 
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เคร่ืองมือส่ือสารของการตลาดแบบประสมประสาน (IMC)  

IMC จะใชทุกรูปแบบของการติดตอส่ือสาร (IMC Make Use All Forms of Communication) 

IMC จะใชการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้นหรือเปนส่ิงที่ผูบริโภคเปดรับ 

โดยมีเคร่ืองมือในการส่ือสารดังตอไปนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เปนการส่ือสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร 

จูงใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคา (Goods) และบริการ (Services) หรือความคิด (Ideas) 

ซึ่งสามารถระบุผูอุปถัมภรายการไดโดยผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา  

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสาร

จากผูสงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกไดวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล ผูสงขาวสาร

จะสามารถ รับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที 

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเคร่ืองมือระยะส้ันเพื่อกระตุนใหเกิด

การซื้อหรือขายผลิตภัณฑ หรือเปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย ผูจัดจําหนาย 

หรือผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด  

4. การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึงการติดตอส่ือสารขององคกรกับ

กลุมตาง ๆ ที่มีผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางทัศนคติ ความ

เชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคกรหรือผลิตภัณฑตลอดจนเปนการใหความรูในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง

หรือแกไข ขอผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 

5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) สมาคมการตลาด

ทางตรงใหความหมายไววา การตลาดทางตรง เปนระบบปฏิกิริยาการกระทําของการตลาด ซึ่งใช

ส่ือหนึ่งอยางหรือมากกวาเพื่อใหเกิดการตอบสนองที่สามารถวัดได และ (หรือ) การติดตอทางธุรกิจ

โดยวิธีใดวิธีหนึ่ง  

6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

ถือเปนเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพสูงและกอใหเกิดผลกระทบที่ดี เพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามี

สวนรวมในกิจกรรมไดมาก 

7. การจัดแสดงสินคา (Display) มีจุดประสงคเพื่อดึงดูดผูบริโภค ตอกย้ําจุดขาย 

และเพื่อเสริมการส่ือสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย การจัดแสดงสินคามี 2 แบบดังนี้ 

 7.1 การจัดแสดงสินคาไวเพื่อขาย (Stock Display)  

 7.2 การจัดแสดงสินคาถาวร (Fixed Display)  

8. โชวรูม (Showroom) การใชโชวรูมเปรียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา (Billboard) 

แตจะมีขอดีคือ อยูในระดับสายตา 
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9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) ใชสําหรับการ

ส่ือสารสินคาบางอยางที่จะขายไดเมื่อมีการสาธิตการทํางานของสินคานั้น ๆ  

10. การจัดสัมมนา (Seminar) ใชเมื่อ (1) ตองการการยืนยันสนับสนุนจากผูนําทาง

ความคิด หรือผูทรงคุณวุฒิ (2) เมื่อสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใช (3) เมื่อตองการรักษาลูกคา

เอาไว และ (4) ใชในการฉลองเหตุการณพิเศษ 

11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนเคร่ืองมือการติดตอส่ือสารตราสินคาที่ทําให

เกิดความเขาใจและเกิดการตอบสนองไดโดยตรง เนื่องจากสินคาบางชนิดสามารถสรางความประทับใจ

ใหกับลูกคาไดดวยวิธีการสาธิต 

12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) เปนการส่ือสารตราสินคาในลักษณะ

การใหขาวสารตราสินคาผานการฝกอบรม 

13. การใหบริการ (Service) เปนการส่ือสารที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่ง ถามีการใหบริการ

ที่ดีลูกคาจะรูสึกประทับใจ ดังนั้นบริษัทจึงจําเปนตองพัฒนาการใหบริการในจุดทุกจุดที่ตองพบกับ

ลูกคา 

14. พนักงาน (Employee) ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด ทางบริษัทจึง

ตองมีการจัดการทรัพยากรมนุษยที่ดี 

15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง ส่ิงที่บรรจุหรือหอหุมผลิตภัณฑ ซึ่งถือวา

เปนจุดในการติดตอส่ือสารตราสินคา 

16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) เปนการใสชื่อหรือสัญลักษณของ

สินคาบนยานพาหนะของบริษัท 

17. การใชปายตาง ๆ (Signage) เปนส่ือกลางแจง มีจุดมุงหมายเพื่อการโฆษณา 

ประชาสัมพันธเกี่ยวกบสินคาและบริการ 

18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) ซึ่งเปนส่ือที่สามารถสง

ขอมูล ขาวสารถึงกันไดอยางกวางขวาง 

19. การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) เปนการจัดทําวัสดุส่ิงของข้ึนมา ซึ่งมี

ขาวสารเกี่ยวกับสินคาอยูดวย ผลิตภัณฑเหลานี้จะเปนเสมือนส่ือเคลื่อนที่ซึ่งกอใหเกิดการส่ือสาร 

ตราสินคาไดเปนอยางดี 

20. การใหสัมปทาน (Licensing) เปนการขายช่ือตราสินคา สัญลักษณ และโลโก

ใหแกผูรับสิทธิ์ ซึ่งผูรับสิทธิ์จะมีสิทธิ์ในการผลิตสินคาภายใตชื่อตราสินคาและโลโกเดียวกัน 

21. คูมือสินคา (Manual) เปนหนังสือที่บอกถึงวิธีการใชงาน การเก็บรักษา และสวนประกอบ 

ตาง ๆ ของสินคา ซึ่งมักใหควบคูไปกับตัวสินคา 
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2.4  แนวคิดดานการเงนิ 

 

สําหรับการวางหลักเกณฑที่จะใชประเมินประสิทธิภาพในการทํากําไร คาตาง ๆ ที่ใช

ในการวิจัยมีดังตอไปนี้  

  

2.4.1 มูลคาปจจุบันสุทธิ (Net Present Value : NPV)  

  

มูลคาปจจุบันสุทธิของโครงการ (Net Present Value : NPV) เปนเคร่ืองมือทางการเงิน

อยางหนึ่งที่ชวยประเมินโครงการ โดยเร่ิมตนจากการจัดทํางบกระแสเงินสดลวงหนาเพื่อนํากระแส

เงินสดลวงหนาในแตละปมาทําการปรับมูลคาใหเปนมูลคาปจจุบัน หมายความวาถาในวันนี้เงิน  

1 บาท และนําไปฝากธนาคารที่อัตราดอกเบ้ีย 5% ตอป เมื่อเวลาครบหนึ่งปคุณจะมีเงินสุทธิคือ 

1.05 บาท ดังนั้นแสดงใหเห็นวาเงิน 1 บาท ในวันนี้แตกตางจากเงิน 1 บาท ในวันขางหนา ดวย

หลักเกณฑที่กลาวมานี้ เราจึงจําเปนที่จะตองปรับมูลคาของกระแสเงินสดในอนาคตของโครงการ

ใหเปนกระแสเงินสดในปจจุบันกอนนําไปคํานวณหามูลคาสุทธิของโครงการ ซึ่งตัวปรับมูลคา

กระแสเงินสดก็คือ ตนทุนทางการเงินของผูลงทุน โดยปกติจะคํานวณมาจาก อัตราดอกเบ้ียสวนเพิ่ม 

เพื่อชดเชยคาความเส่ียงของโครงการ 

เมื่อเราทราบเหตุผลของการปรับมูลคากระแสเงินสดในอนาคต ใหเปนมูลคาปจจุบัน

และการหาตนทุนทางการเงินแลว ตอไปจะเปนหลักการคํานวณหามูลคาปจจุบันสุทธิ ก็คือ การ

นํากระแสเงินสดสุทธิลวงหนาของแตละปมาปรับดวยตนทุนทางการเงิน เพื่อเปล่ียนกระแสเงินสด

สุทธิลวงหนาใหเปนกระแสเงินสดสุทธิปจจุบันแลวนํากระแสเงินสดสุทธิปจจุบันของแตละปมา

รวมกัน ผลลัพธที่ไดคือ มูลคาปจจุบันสุทธิหรือมูลคาสุทธิของโครงการ เมื่อเราคํานวณหามูลคา

สุทธิของโครงการไดแลว ข้ันตอนตอไปจะเปนการตัดสินใจในการลงทุน โดยมีหลักเกณฑคือ หาก

มูลคาสุทธิของโครงการที่คํานวณไดมีคาเปนบวก หมายความวาโครงการมีความเหมาะสมในการ

ลงทุน หรืออาจกลาวไดวาโครงการใหผลตอบแทนท่ีสูงกวาตนทุนทางการเงิน แตถาหากมูลคาสุทธิ

ของโครงการที่คํานวณไดมีคาเปนศูนย หมายความวาโครงการมีความเหมาะสมในการลงทุนเชนกัน 

หรืออาจกลาวไดวาโครงการใหผลตอบแทนเทากับตนทุนทางการเงิน ในทางกลับกันหากมูลคา

สุทธิของโครงการท่ีคํานวณไดมีคาเปนลบ นั่นหมายความวาโครงการไมเหมาะสมในการลงทุน 

หรืออาจกลาวไดวาโครงการใหผลตอบแทนท่ีตํ่ากวาตนทุนทางการเงิน  
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โดยที่  CF  =  กระแสเงินสดสุทธิ หรือกระแสเงินสดรับ - กระแสเงนิสดจายปที่ t  

 K  =  ตนทนุทางการเงิน หรืออัตราผลตอบแทนที่ตองจายจากการลงทุน 

 N  =  ระยะเวลาทัง้หมดของโครงการ 

  

จากสูตรการคํานวณหา มูลคาปจจุบันสุทธิของโครงการ (NPV) จะเห็นไดวา มีการ

กําหนดใหตนทุนทางการเงินใชเปนอัตราสวนลด เพื่อปรับมูลคากระแสเงินสดสุทธิลวงหนาในแตละป

ของโครงการ ซึ่งกระแสเงินสดสุทธิของโครงการคํานวณมาจากกระแสเงินสดรับ หักดวยกระแสเงนิสด

จายของแตละป เมื่อทําการคํานวณแลวพบวา NPV ที่คํานวณไดมีคามากกวาหรือเทากับศูนย  

(≥ 0) แสดงถึงโครงการมีความเหมาะสมในการลงทุน ในทางกลับกันหากพบวา NPV ที่คํานวณได

มีคาเปนลบแสดงถึงโครงการไมมีความเหมาะสมในการลงทุน 

ขอพึงสังเกต จะพบวาปจจัยสําคัญที่จะกําหนดวาโครงการนาลงทุนหรือไม ก็คือ 

ตนทุนทางการเงิน หมายความวา บางโครงการอาจไมนาลงทุนสําหรับผูประกอบการรายหนึ่งแต

อาจเหมาะสมตอการลงทุนของผูประกอบการรายอ่ืนได เนื่องจากผูประกอบการทั้งสองรายมี

ตนทุนทางการเงินที่แตกตางกัน ดังนั้นผูจัดทําโครงการควรศึกษาและกําหนดตนทุนทางการเงิน 

ที่ชัดเจนกอนนํามาคํานวณและทําการวิเคราะหเพื่อตัดสินใจ 

 

2.4.2  อัตราสวนผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate of Return : IRR)  

 

อัตราสวนผลตอบแทนของโครงการ (Internal Rate of Return : IRR) เปนเคร่ืองมือ

ทางการเงินอีกอยางหนึ่งที่ชวยในการประเมินโครงการ โดยเร่ิมตนจากการจัดทํางบกระแสเงินสด

ลวงหนาเพื่อนํากระแสเงินสดลวงหนามาใชในการคํานวณเชนเดียวกับข้ันตอนการคํานวณหามูลคา 

ปจจุบันสุทธิของโครงการ (NPV) แตมีความแตกตางตรงที่ การคํานวณหาอัตราสวนผลตอบแทนท่ี

แทจริงของโครงการจะไมมีการกําหนดตนทุนทางการเงิน แตจะเปนการคํานวณหาตนทุนทางการ

เงินแทน โดยมีเงื่อนไขวาเปนตนทุนทางการเงินที่ทําใหมูลคาสุทธิของโครงการมีคาเทากับศูนย ซึ่ง

ตนทุนทางการเงินที่มีเงื่อนไขดังกลาว จะเรียกวาผลตอบแทนท่ีแทจริงของโครงการดังนั้นอาจกลาว

ไดวาผลตอบแทนท่ีแทจริงเปนสวนหนึ่งของตนทุนทางการเงิน 

Σ 
CF 

t 

 (1+k)  t 
t=0 

n 

NPV = 



 30 

สูตรการคํานวณหาอัตราสวนผลตอบแทนของโครงการ จะเหมือนกับสูตรการคํานวณหา

มูลคาสุทธิของโครงการ แตมีเงื่อนไขเพ่ิมเติมคือ เราจะคํานวณเพื่อหาอัตราสวนลดที่ทําใหมูลคา

สุทธิของโครงการมีคาเทากับศูนย อัตราสวนลดที่คํานวณไดนี้ก็คืออัตราสวนผลตอบแทนที่แทจริง

ของโครงการ (IRR) สามารถอธิบายไดวา ผลรวมของกระแสเงินสดรับที่ปรับมูลคาแลว จะมีคาเทากบั

ผลรวมของกระแสเงินสดจายที่ปรับมูลคาแลว และมีเงินสดสวนเกินหลังจากที่ไดหักเงินลงทุนแลว

เทากับอัตราผลตอบแทนที่แทจริง ดังนั้นจะไดสูตรการคํานวณดังนี้  

 

 

 

โดยที่  CF  =  กระแสเงินสดสุทธิ หรือกระแสเงินสดรับ- กระแสเงินสดจายปที่ t  

  K = IRR = อัตราผลตอบแทนที่แทจริงของโครงการ 

  N  =  ระยะเวลาทัง้หมดของโครงการ 

 จากสูตรการคํานวณหาอัตราสวนผลตอบแทนที่แทจริงของโครงการ (IRR) จะเหน็ได

วาตองคํานวณหากระแสเงนิสดสุทธิในแตละป โดยการนํากระแสเงนิสดรับหักดวยกระแสเงนิสด

สุทธิในแตละป จากนัน้ใหหาผลรวมของกระแสเงินสดสทุธิแตละปที่ไดมีการปรับมลูคาดวยอัตรา

ผลตอบแทนท่ีแทจริงซึ่งเปนตัวแปรที่เราตองการหาคาแลว โดยกําหนดเงื่อนไขวาผลรวมของ

กระแสเงินสดสุทธทิี่มีการปรับมูลคาแลวมคีาเทากับศูนย ซึ่งในการคํานวณจะมีหลักเกณฑคือการ

ทดลองใสคาอัตราผลตอบแทนที่แทจริงของโครงการ (K) ลงไปในสูตร แลวดูวาผลรวมมูลคาสุทธิ

ของโครงการมคีาเทากับศูนยหรือไม ถาไมเทากับศูนยตองทาํการทดลองเปล่ียนคาอัตราผลตอบแทน

ที่แทจริงของโครงการ (K) ไปเร่ือย ๆ จนกระทั่งไดคา K ที่ทาํใหมูลคาสุทธิของโครงการมีคาเทากบั

ศูนย ซึง่คา K นั้นก็คืออัตราผลตอบแทนทีแ่ทจริงของโครงการ 

สามารถสรุปรายละเอียดการคํานวณหาอัตราผลตอบแทนที่แทจริงของโครงการเปน

ข้ันตอนไดดังนี้ 

ข้ันตอนที่ 1 คือ การจัดทํางบกระแสเงินสดลวงหนา เพื่อตองการทราบกระแสเงินสด

สุทธิในแตละปของโครงการ หรือ  

ข้ันตอนที่ 2 คือ กําหนดให NPV มีคาเทากับศูนย  

ข้ันตอนที่ 3 คือ การคํานวณหาคา K หรือ IRR โดยการทดลองใสคาตัวแปร K ลงไป

ในสูตร เพื่อคนหาวาคา K ตองมีคาเทาใดที่ทําให NPV มีคาเทากับศูนย เมื่อหาคา K ที่ทําให NPV 

มีคาเทากับศูนยไดแลว คาดังกลาวก็คือผลตอบแทนที่แทจริงของโครงการ ซึ่งในทางปฏิบัตินิยม

Σ 
CF t 

 (1+k)  t t=0 

n 
NPV = = 0 
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คํานวณสูตรนี้ดวยเคร่ืองคิดเลขทางการเงิน หรือโปรแกรมคอมพิวเตอร เพราะสามารถคํานวณได

อยางถูกตองและแมนยํา อีกทั้งยังชวยลดระยะเวลาในการคํานวณดวย 

หลักเกณฑที่ใชในการตัดสินใจลงทุน คือ เมื่อพบวา IRR มีคามากกวาตนทุนทาง

การเงินที่นํามาใชในการคํานวณหา NPV แสดงวาโครงการมีความเหมาะสมในการลงทุน หรือถา 

IRR มีคาเทากับตนทุนทางการเงิน นั่นก็แสดงวาโครงการมีความเหมาะสมในการลงทุนเชนกัน 

ในทางกลับกัน หากพบวา IRR มีคานอยกวาตนทุนทางการเงินที่นํามาใชในการคํานวณหา NPV 

แสดงวาโครงการไมมีความเหมาะสมในการลงทุน 

ขอพึงสังเกต คือการวิเคราะหความเปนไปไดในการลงทุนควรใชคา NPV และ IRR 

ในการพิจารณาตัดสินใจรวมกัน เนื่องจากคา NPV แสดงถึงจํานวนเงินสุทธิที่จะเปนสวนเกินหรือ

สวนขาดจากการลงทุน แตเราไมทราบวาอัตราผลตอบแทนที่แทจริงของโครงการควรเปนเทาใด 

หรืออีกนัยหนึ่งคือเมื่อพบวา NPV มีคาเปนบวกทําใหทราบวาจะไดรับอัตราผลตอบแทนมากกวา

ตนทุนทางการเงินถือวาโครงการมีความเหมาะสมในการลงทุน แตไมสามารถทราบไดวาจะไดรับ

ผลตอบแทนเทาใดจากการลงทุน ดังนั้นจึงควรมีการคํานวณหาคา IRR เพื่อใหทราบถึงอัตรา

ผลตอบแทนท่ีแทจริงของโครงการ  

 

2.4.3  จุดคุมทุนขาย (Break- Even Point of Sales : BEP)  

  

จุดคุมทุนขาย (Break- Even Point of Sales : BEP) เปนเคร่ืองมือทางการเงินอีก

อยางหนึ่งที่ใชในการคํานวณหาวาในแตละปธุรกิจควรมีรายไดจากการขายเปนเทาใด เพื่อให

ครอบคลุมกับคาใชจายที่เกิดข้ึนของธุรกิจ โดยมีสูตรการคํานวณดังนี้  

  

จุดคุมทุน = 
(CM) วนเกินอัตรากําไรส

คงท่ีคาใชจาย
 

 

โดยที่  อัตราสวนกาํไรสวนเกนิ (CM)  = ยอดขาย – 
ยอดขาย

ผันแปรคาใชจาย
  

 คาใชจายคงที ่ =  คาใชจายที่ไมแปรผันตามยอดขาย  

เชน คาเชา เปนตน 

 คาใชจายผันแปร  =  คาใชจายที่แปรผันตามยอดขาย  

เชน คานายหนาจากการขาย เปนตน 
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จากสูตรการคํานวณจะพบวา จุดคุมทุนขายเปนจุดที่รายไดจากการขายมีคาเทากับ

คาใชจายในการดําเนินงาน ซึ่งประกอบดวยคาใชจายคงที่และคาใชจายผันแปร หรืออีกนัยหนึ่ง

เปนจุดที่กําไรสวนเกิน คือ ยอดขายหักดวยคาใชจายผันแปรมีคาเทากับคาใชจายคงที่ นัน่หมายถงึ

จุดคุมทุนขาย คือ จุดที่ยอดขายทําใหกําไรสุทธิมีคาเทากับศูนย หรือกลาวไดวาธุรกิจไมมีผลกําไร

หรือขาดทุน 

ขอสังเกต คือ ธุรกิจที่มีคาใชจายคงที่สูงยอมมีความเส่ียงทางดานการดําเนินงานสูง

ดวย เนื่องจากตองสรางยอดขายใหมากพอที่จะครอบคลุมกับคาใชจายคงที่ของธุรกิจได ในทาง

กลับกันธุรกิจที่มีคาใชจายคงที่ตํ่า ยอมมีความเสี่ยงทางดานการดําเนินงานตํ่าดวย เนื่องจากไม

จําเปนตองสรางยอดขายมากก็สามารถครอบคลุมกับคาใชจายคงที่ของธุรกิจได  

 

2.5  งานวิจยัที่เกีย่วของ 

  

2.5.1  บทบาทของระบบธุรกิจเทปแพลงไทยสากลตอการสรางสรรคผลงานเพลง 

  

ศมกมล ลิมปชัย (2532) วิจัยเร่ือง บทบาทของระบบธุรกิจเทปแพลงไทยสากลตอ

การสรางสรรคผลงานเพลง การวิจัยมีจุดมุงหมายเพื่อทราบประวัติความเปนมาและวิวัฒนาการ

และสภาพการดําเนินธุรกิจเทปเพลงไทยสากล ผลการวิจัยสรุปไดวา การสรางสรรคผลงานของ

ศิลปนจําเปนตองเปนไปตามทิศทางที่ผูผลิตกําหนดไว โดยธุรกิจเทปเพลงไทยสากล มีบทบาทใน

การสงเสริมการขายและสนับสนุนใหศิลปนมีความพรอมในการสรางสรรคผลงานเพลงมากข้ึนแต

ลดทอนจินตนาการของศิลปนที่ไมอาจสรางผลงานตามความตองการของตนเองได ทําใหผลงานที่

ออกมาซ้ําซาก เพราะศิลปนพยายามสรางผลงานที่คาดวาจะไดรับความนิยมและขายได  

 

2.5.2  กลยุทธการใชส่ือสารมวลชนเพื่อสงเสริมการขายของบริษัทเทปเพลงไทยอิสระ  

  

ชนะบุญ พึ่งคุณพระ (2543) วิจัยเร่ือง กลยุทธการใชส่ือสารมวลชนเพื่อสงเสริมการขาย

ของบริษัทเทปเพลงไทยอิสระ พบวาบริษัทใดที่มีส่ือสงเสริมการขายมาก จะไดสวนแบงการตลาด

มาก แตเนื่องจากบริษัทใหญมีเงื่อนไขตาง ๆ ในการทํางานไมตรงใจกับศิลปน ศิลปนจึงเปดบริษัท

เทปเพลงอิสระข้ึนมาเพื่อรองรับงานของตัวเอง และศิลปนที่มีแนวคิดแบบเดียวกัน โดยคิดกลยุทธ

อ่ืนมาใชเพื่อดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจเพื่อกําไรสูงสุด แตใชเงินทุนแบบจํากัดได แตถามีเงินทุนมาก
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ข้ึนก็อาจหันมาสนใจเร่ืองการสงเสริมการขายเพิ่มข้ึน สวนการที่สังกัดใหญอยางแกรมมี่ ไดเล็งเห็น

ความสําคัญของศิลปนมากข้ึน โดยหันมาเปดบริษัทยอยเพ่ือรองรับศิลปนที่มีความสามารถจาก

คายอิสระตาง ๆ ใหมามีผลงานในสังกัด ศิลปนที่จะประสบความสําเร็จในอนาคตไดจึงจําเปนตอง

ใชความสามารถอยางมากเพื่อครองใจผูบริโภค 

 

2.5.3  ศิลปนเพลงไทยสากลและส่ือมวลชน : วิถีทางในการสรางความมีชื่อเสียง 

  

พัชริดา วัฒนา วิจัยเร่ืองศิลปนเพลงไทยสากลและส่ือมวลชน : วิถีทางในการสราง

ความมีชื่อเสียง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทราบถึงกลไกในการสรางความมีชื่อเสียงใหแกศิลปนเพลง

ไทยสากลจากอดีตถึงปจจุบัน และเขาใจลักษณะการใชส่ือมวลชนในการสรางความมีชื่อเสียง

ใหกับศิลปนเพลงไทยสากล ผลการวิจัย ผูวิจัยพบวา ศิลปนเพลงเปนกลไกสําคัญของสินคา

เนื่องจากเปนผูนําเสนอผลงานเพลง หรือพรีเซนเตอร (Presenter) ผูขับรองเพลง (Singer) และ

เปนผูที่มีภาพลักษณ (Image) เฉพาะตัวที่เขากับผลงานเพลง ซึ่งเปนตัวแปรสําคัญของการสราง

ความนิยมและมีผลตอยอดจําหนายเทป บริษัทเทปเพลงตาง ๆ จึงมุงเนนในการสรางความสนใจ

ไปที่ตัวศิลปนเพลงเปนจุดแรกโดยอาศัยการสรางภาพลักษณของศิลปนเพลงใหเกิดความสะดุดหู

สะดุดตาของผูฟงใหไดมากที่สุด ขณะที่การสรางจุดสนใจจากผลงานเพลงจะลดนอยลงทําใหผลงาน

เพลงที่ออกมามีลักษณะคลายคลึงกัน ไมมีความเดนเฉพาะตัว เพราะมีการผลิตเพลงออกมามาก

และมีรูปแบบของแนวดนตรีคลายคลึงกัน ซ้ําซากกันมากไป ในอนาคตบริษัทเทปเพลงจะมีการ

มองตลาดไปในทุกกลุม และจะมีการผลิตผลงานเพลงของศิลปนทุกประเภท ทุกรูปแบบโดยไมเนน

เฉพาะเพลงฮิตสําหรับวัยรุนเพียงอยางเดียว ประชาชนจะสามารถเลือกสินคาในแบบที่ตนพอใจได

มากข้ึน นอกจากนี้ คนฟงจะเร่ิมเนนการใหความสนใจที่คุณภาพของผลงานมากกวาการใหความ

สนใจเฉพาะตัวศิลปนเพียงอยางเดียว 

 

2.5.4  การบริหารจัดการธุรกิจเพลงอินด้ีในประเทศไทย  

  

สุมาลี เจือประสิทธิ์ วิจัยเร่ือง การบริหารจัดการธุรกิจเพลงอินด้ีในประเทศไทย พบวา

โครงสรางการบริหารธุรกิจอินด้ีในประเทศไทยมีวิธีการผลิต 3 แบบ ไดแก 1.การทํางานแบบศิลปน

เดียว 2.การทํางานแบบรวมศิลปน 3.แบบมาสเตอรสําเร็จรูป คายเพลงอินด้ีสวนใหญใชวิธีการผลิต

แบบที่ 1 ผสมกับแบบที่ 2 สวนแบบมาสเตอรสําเร็จรูป สวนใหญเปนคายเพลงอินด้ีภายใตอุตสาหกรรม
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ขนาดใหญ ในดานผลงานเพลง ไมมีแนวเพลงเฉพาะเจาะจงเปนพิเศษ เปนแนวเพลงหลากหลาย

ข้ึนอยูกับความถนัดของศิลปนที่ทําการผลิตข้ึนมาเพื่อสนองความตองการของตัวศิลปน นอกจากนี้

ยังพบวา การเผยแพรส่ือสารผลงานเพลงอินด้ี มีความสําคัญพอ ๆ กับการส่ือสารมวลชน การใช

ส่ือมวลชนพบวา คายเพลงอินด้ีสวนใหญเนนการส่ือสารทางดานวิทยุมากที่สุด และมีวิธีการผลิต

มิวสิควีดีโอเพื่อเผยแพรทางโทรทัศนบอกรับสมาชิก สวนส่ืออ่ืน ๆ ทําหนาที่สนับสนุน สําหรับการ

บริหารการจําหนายเปนระบบที่ยืดหยุนเพื่อรองรับคายเพลงและศิลปนอินด้ีที่มีจํานวนมาก 

 

2.5.5  โอกาสทางธุรกิจของผูผลิตรายใหมในอุตสาหกรรมเพลง 

 

 วัชรินทร จางขันธ วิจัยเร่ืองโอกาสทางธุรกิจของผูผลิตรายใหมในอุตสาหกรรมเพลง 

พบวา ผูผลิตรายใหมยังคงมีชองทางและโอกาสในการเขามาสูการแขงขันในอุตสาหกรรมได โดย

เนนสรางตลาดเฉพาะกลุม (Niche Market) ผลิตเพลงดวยความชํานาญ (Skill) โดยการผลิตเพลง

ที่มีคุณภาพใหกับความตองการของกลุมเปาหมายที่มีขนาดตลาดเหมาะสมเพียงพอ และที่สําคัญ

คือการสรางความแตกตางใหกับตัวสินคา (Product Differentiation) ใหไดมากที่สุด แลวจะสงผล

ใหผูผลิตรายใหมสามารถดํารงอยูในอุตสาหกรรมเพลงไดดวยศักยภาพในการทํากําไรที่คุมคาใน

ระดับการผลิตของตนเอง 

 


