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1. การบรหิารจดัการเชงิกลยทุธ (Strategic Management)
การบรหิารเชงิกลยทุธ หมายถงึ การตดัสนิใจและการบรหิารทีม่ผีลกระทบตอผลการดำเนนิงานระยะยาว

ของบริษัท มุงการตรวจสอบและการประเมินโอกาสและอุปสรรคทั้งภายในและภายนอก รวมทั้ง จุดแข็ง
จดุออนของบรษิทัดวย

การจัดการเชิงกลยุทธ คือการจัดการที่เนนถึงความสำคัญของสภาพแวดลอมภายนอก ที่มีผลตอ
การจดัการภายใน ซึง่จะตองเตรยีมแผนการดำเนนิการใหเหมาะสมกบัสภาพแวดลอมทีเ่ปลีย่นไปหรอืตอบโต
ภาวะการแขงขนัไดอยางรวดเรว็โดยมกีารจดัสรรทรพัยากรใหเหมาะสม

กระบวนการบรหิารเชงิกลยทุธ  โดยทัว่ไปประกอบดวย 4 ขัน้ตอน คอื

รปูที ่3.1 แสดงขัน้ตอนพืน้ฐานของกระบวนการบรหิารเชงิกลยทุธ

การวิเคราะห
สภาพแวดลอม

การกำหนด
กลยทุธ

การดำเนนิ
กลยทุธ

การควบคมุ
กลยทุธ

บทที ่3
การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ
และการจัดการดานการตลาด
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และจาก 4 ขัน้ตอนดงัรปูที ่3.1 นัน้ กจ็ะมรีายละเอยีดปลกียอย ซึง่สามารถอธบิายได ดงัรปูที ่3.2 ตอไปนี้

การวิเคราะหสภาพแวดลอม

ภายนอก

ภายใน

- สภาพแวดลอม
โดยท่ัวไป

- สภาพแวดลอม
การดําเนิน
งาน

- โครงสราง
- วัฒนธรรม
- ทรัพยากร

การกําหนดกลยุทธ การดําเนินกลยทุธ การประเมินและ
ควบคุมกลยุทธภารกิจ

เปาหมาย

กลยุทธ

นโยบาย

โครงการ

งบประมาณ

วิธีปฏิบัติ
งาน

ผลการดําเนินงาน

รปูที ่3.2 แสดงแบบจำลองของการบรหิารเชงิกลยทุธ

จากรปูที ่3.2 โดยภาพรวมจะเหน็ไดวาม ี4 ขัน้ตอน คอื
1.1 การวเิคราะหสภาพแวดลอม (Environmental Scanning) ซึง่จะแบงออกเปน

สภาพแวดลอมภายนอก (ประกอบไปดวย สภาพแวดลอมโดยทั่วไปและสภาพแวดลอมการ
ดำเนนิงาน)
สภาพแวดลอมภายใน (ประกอบไปดวย โครงสราง วฒันธรรม และทรพัยากร)

1.2 การกำหนดกลยุทธหรือการวางแผนกลยุทธ (Strategy Formulation) ซึ่งจะประกอบไปดวยเรื่อง
ของภารกจิ วตัถปุระสงคหรอืเปาหมาย กลยทุธ นโยบาย

1.3 การดำเนนิกลยทุธ (Strategy Implementation) ซึง่จะมสีวนสำคญัอย ู3 ประการ ไดแก โครงการ
งบประมาณ วธิปีฏบิตังิาน

1.4 การประเมินและควบคุมกลยุทธ (Evaluation and Control) คือ การวัดผลและตรวจสอบการ
ปฏบิตังิานนัน่เอง

ซึง่ทัง้หมดนีเ้ราสามารถอธบิายรายละเอยีดไดดงันี้
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1.1 การวเิคราะหสภาพแวดลอม (Environmental Scanning)
จะแบงออกเปน 2 ระดบั คอื

1.1.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก จะประกอบดวยปจจัย (โอกาสและอุปสรรค) ที่อยูภาย
นอกบริษัทและไมอยูภายใตการควบคุมระยะสั้นของผูบริหารระดับสูงโดยทั่วไปสภาพแวดลอมมี 2 สวน คือ
สภาพแวดลอมทัว่ไป (Societal Environment) และสภาพแวดลอมการดำเนนิงาน (Task Environment)

1) สภาพแวดลอมโดยทัว่ไป (Societal Environment) ประกอบดวยปจจยัทีไ่มกระทบโดยตรงตอ
การดำเนนิงานระยะสัน้ของบรษิทั ปจจยัเหลานีจ้ะมอีทิธพิลตอการตดัสนิใจในระยะยาวของบรษิทั เชน เศรษฐกจิ
สงัคม วฒันธรรม เทคโนโลยแีละการเมอืง/กฎหมาย เปนตน

2) สภาพแวดลอมการดำเนนิงาน (Task Environment) ประกอบดวยปจจยัทีก่ระทบและถกูกระทบ
โดยตรงตอการดำเนนิงานของบรษิทั เชน ผมูสีวนไดเสยี รฐับาล คแูขงขนั ผจูดัจำหนายวตัถดุบิ ชมุชน ลกูคา
เจาหนี ้สหภาพแรงงาน สมาคมการคาและกลมุผลประโยชน เปนตน

1.1.2 การวเิคราะหสภาพแวดลอมภายใน ซึง่จะประกอบดวยปจจยั (จดุแขง็และจดุออน) ทีอ่ยภูายใน
บรษิทัเองและไมไดอยภูายใตการควบคมุระยะสัน้ของผบูรหิารระดบัสงู เชน โครงสรางวฒันธรรมและทรพัยากร
ของบริษัท

1) โครงสรางของบรษิทั (Corporate Structure) จะแสดงใหเหน็ถงึการรวมกลมุงาน ความสมัพนัธ
ทางอำนาจหนาที ่การไหลเวยีนงานและการตดิตอสือ่สารภายในบรษิทัเราเรยีกวา "สายการบงัคบับญัชา"

2) วัฒนธรรมองคกร (Corporate Culture) หมายถึง ความเชื่อความคาดหวังและคานิยมรวมกัน
ของบคุคลในบรษิทั โดยทัว่ไปมกัปรากฏขึน้มาเปนบรรทดัฐานทีร่ะบพุฤตกิรรม ทีย่อมรบักนัของคนในบรษิทั

3) ทรพัยากรของบรษิทั (Corporate Resources) หมายถงึ ทรพัยสนิทกุอยางภายในการผลติและ
การจดัจำหนายของบรษิทั เชน คน เงนิทนุ วตัถดุบิ โรงงาน เทคโนโลยแีละทกัษะ เปนตน
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การวิเคราะหสภาพแวดลอมโดยทัว่ไป
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม เทคโนโลยี การเมอืง/กฎหมาย

การเลือกปจจัยเชิงกลยทุธ
• โอกาส
• อุปสรรค

การวิเคราะหตลาด

การวิเคราะหคูแขงขนั

การวิเคราะห
ผูจําหนายวตัถดุิบ

การวิเคราะหรัฐบาล

การวิเคราะห
ทรัพยากร

การวเิคราะห
กลุมผลประโยชน

รปูที ่3.3 แสดงการวเิคราะหสภาพแวดลอม

และเมือ่เราไดทำการวเิคราะหสิง่ตางๆ เหลานีแ้ลวจะทำใหได SWOT ออกมาซึง่การวเิคราะห SWOT
หมายถงึ การวเิคราะหสภาพแวดลอมทัง้ภายในและภายนอกขององคกรเพือ่ใหทราบถงึ จดุแขง็ จดุออน โอกาส
และอปุสรรค ตอการดำเนนิงาน ซึง่สามารถอธบิายไดดงันี ้(สวนรายละเอยีดและวธิกีารจดัทำ SWOT อธบิาย
อยใูนบทที ่1)

จดุแขง็ (Strengths: S) หมายถงึ การดำเนนิงานภายในทีบ่รษิทัสามารถกระทำไดด ี เชน การบรหิาร
การเงนิ การตลาด การผลติและการวจิยัพฒันา บรษิทัทีป่ระสบความสำเรจ็จะกำหนดกลยทุธของบรษิทัจาก
จดุแขง็จากการดำเนนิงานภายในเหลานีอ้ยเูสมอ

จดุออน (Weaknesses: W) หมายถงึ การดำเนนิงานภายในทีบ่รษิทัไมสามารถกระทำไดด ีเชน ดาน
การบรหิาร ดานการเงนิ ดานการตลาด ดานการผลติและการวจิยัพฒันา ซึง่จะเปนอปุสรรคตอความสำเรจ็ของ
บริษัท

โอกาส (Opportunities: O) หมายถงึ สภาพแวดลอมภายนอกทีเ่ปนประโยชนตอการดำเนนิงานของบรษิทั
ซึง่บรษิทัจะตองคาดคะเนการเปลีย่นแปลงตางๆ เชน เศรษฐกจิ สงัคม การเมอืง เทคโนโลยแีละการแขงขนั
อยเูปนระยะ เพือ่แสวงหาประโยชนจากการเปลีย่นแปลงเหลานี้

อปุสรรค (Threats: T) หมายถึง สภาพแวดลอมภายนอกที่คุกคามตอการดำเนินงานของบริษัท เชน
เศรษฐกจิ สงัคม การเมอืง เทคโนโลยแีละการแขงขนั เปนตน
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1.2 การกำหนดกลยทุธหรอืการวางแผนกลยทุธ (Strategy Formulation)
คอืการพฒันาแผนการระยะยาวบนรากฐานของโอกาสและอปุสรรคภายในสภาพแวดลอมภายนอก

จดุแขง็และจดุออนภายในสภาพแวดลอมของบรษิทัขึน้มา การกำหนดกลยทุธจะตองระบภุารกจิ การกำหนด
เปาหมาย การพฒันากลยทุธและการกำหนดนโยบายของบรษิทั

บรษิทัตองกำหนดและเลอืกกลยทุธทางเลอืกทีด่ทีีส่ดุเพือ่การบรรลเุปาหมายของบรษิทั โดยทัว่ไปกลยทุธ
ที่ยากจะมีเพียงอยางเดียว บริษัทจะมีทางเลือกของการจัดสรรทรัพยากรและกลยุทธที่ เปนไปได
หลายอยาง โดยขึ้นอยูกับการวิเคราะหสภาพแวดลอมและการกำหนดทิศทางของบริษัท บริษัทอาจกำหนด
กลยทุธมงุโจมตตีลาดหรอือาจกำหนดกลยทุธปองกนัตนเองดวยการมงุลดคาใชจาย / ตนทนุ

บรษิทัตองกำหนดทางเลอืกทีเ่ปนไปไดมากทีส่ดุ แลวเปรยีบเทยีบทางเลอืกแตละอยางและพจิารณาดวูา
ทางเลอืกไหนสอดคลองกบัทรพัยากร ความสามารถและสรางความไดเปรยีบทางการแขงขนัไดดทีีส่ดุเพือ่การ
บรรลุเปาหมายของบริษัท

ในการกำหนดกลยทุธหรอืการวางแผนกลยทุธนัน้จะประกอบไปดวย
1.2.1 ภารกจิ (Mission) คอื ภารกจิหลกัของบรษิทั ซึง่จะบอกถงึสาเหตหุลกัของการตัง้ขึน้มาของธรุกจิ

วาตัง้ขึน้มาเพือ่ทำอะไร ดำเนนิการอะไร ผลติอะไร เปนตน

จะเปนถอยแถลงความมุงหมายของการดำรงอยูของบริษัท ภายในอุตสาหกรรม ซึ่งจะชี้ใหเห็นถึง
ขอบเขตการดำเนนิงานทัง้ในแงของผลติภณัฑและตลาดของบรษิทั โดยมกัจะรวมเอาปรชัญาของผกูอตัง้บรษิทั
เอาไวดวย ที่เผยใหเห็นถึงแนวความคิดตอตัวเองของบริษัท ผลิตภัณฑและบริการหลักของบริษัทและความ
ตองการพืน้ฐานของลกูคาทีบ่รษิทัตอบสนอง

ภารกจิเปนไดทัง้แคบและกวาง ภารกจิทีแ่คบ (Narrow Mission) จะกำกบัขอบเขตการดำเนนิงานของ
บรษิทับนพืน้ฐานของผลติภณัฑและการตลาดของบรษิทัแตขอเสยี คอื จำกดัโอกาสในการเจรญิเตบิโตของบรษิทั
ในอนาคต ภารกจิทีก่วาง (Broad Mission) จะขยายขอบเขตการดำเนนิงานบนพืน้ฐานของผลติภณัฑหรอืบรกิาร
เทคโนโลยี และตลาดที่แตกตางกันของบริษัท แตขอเสียคือการไมระบุขอบเขตการดำเนินการของบริษัทไว
อยางชดัเจน พนกังานอาจเกดิความสบัสนตอการดำเนนิงานของบรษิทัได

สวนประกอบของภารกิจอาจประกอบดวย
ลกูคา
สนิคา
ตลาด
เทคโนโลยี
ความมงุมัน่ของธรุกจิ ดานความเตบิโต กำไร
ปรชัญา ความเชือ่ คณุคาความคาดหวงั
ความเชี่ยวชาญหรือขอไดเปรียบ
ภาพลกัษณ
ความหวงใยตอพนกังาน
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1.2.2 วตัถปุระสงค (Objectives) ภารกจิของบรษิทัจะถกูถายทอดใหเปนวตัถปุระสงคทีเ่ฉพาะของบรษิทั
วตัถปุระสงคเหลานีจ้ะเปนผลลพัธสดุทายของการวางแผนกลยทุธ บรษิทั จะตองบรรลคุวามสำเรจ็อะไรและเมือ่
ไร

วตัถปุระสงค (Objectives) จะมคีวามหมายเหมอืนคำวา เปาหมาย (Goal) ในหนงัสอืบางเลมจะใชคำวา
Goal แทน Objectives แตในทีน่ีค้ำ 2 คำนีม้คีวามหมายแตกตางกนั กลาวคอื วตัถปุระสงค (Objectives) นัน้
จะวดัไดและมรีะยะเวลาทีแ่นนอน คอื มรีะยะเวลาขอบเขตและสามารถวดัออกมาเปนตวัเลขได สวนเปาหมาย
(Goal) จะเปนถอยแถลงทีก่วางกวา จะไมระบรุะยะเวลาและไมตองบอกเปนตวัเลข

แตถงึอยางไรกต็ามในการดำเนนิงานนัน้ ทัง้วตัถปุระสงค (Objectives) และเปาหมาย (Goal) จะตองมี
ความสอดคลองกนั ยกตวัอยางเชน

Goal บอกวา "ตองการเพิม่กำไร"
Objectives ก็จะเปน "บริษัทตองการเพิ่มกำไรใหสูงขึ้น จากปที่แลว 20% ภายในไตรมาสนี้"
เปนตน

ผลจากการวจิยัพบวาธรุกจิสวนใหญจะกำหนดวตัถปุระสงคและเปาหมายทางดานตางๆ ตอไปนี้
กำไร
การเจริญเติบโตของธุรกิจ
ประสทิธภิาพในการดำเนนิงาน
ความมัง่คัง่ของผถูอืหนุ
การใชทรพัยากรอยางคมุคา
สวนของตลาดความรบัผดิชอบตอสงัคม
สวสัดกิารพนกังาน
คณุภาพสนิคาและบรกิาร
วจิยัและพฒันา

สวนลกัษณะของเปาหมายทีด่นีัน้จะตอง
วดัได
มคีวามเปนไปได
เหมาะสม
เปนที่ยอมรับ
ยืดหยุน
จงูใจ
เปนที่เขาใจงาย
ความมสีวนรวม
เชื่อมโยง
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1.2.3 กลยุทธ (Strategies) คือ แผนงานระยะยาวของบริษัทที่ถูกกำหนดขึ้นมาเพื่อการบรรลุภารกิจ
และเปาหมายของบรษิทั กลยทุธตองใชขอไดเปรยีบทางการแขงขนัใหมากทีส่ดุและลดขอเสยีเปรยีบทางการ
แขงขนัใหนอยทีส่ดุ

กลยทุธ (Strategies) เปรยีบเสมอืนเปนแผนของบรษิทั แผนทีจ่ะบอกบรษิทัวาจะสามารถบรรลภุารกจิ
หลกัและเปาหมายขององคกรไดอยางไร

สำหรับกลยุทธนั้นก็จะมีลำดับขั้นของกลยุทธ (Hierarchy of strategy) ที่แตกตางกันออกไป ซึ่งแบง
ออกไดเปน 3 ระดบั คอื

1) ระดับสูงสุด เรียกวา Corporate strategy คือ กลยุทธระดับบริษัท เปนกลยุทธที่บอกหรือช้ี
ทศิทางวาบรษิทัจะเดนิไปในทศิทางไหน จะหดตวัหรอืเจรญิเตบิโตหรอืคงอยเูทาเดมิ เชน ถาบรษิทัเปดรบัสมคัร
พนกังานเพิม่เปนจำนวนมาก กแ็สดงวาบรษิทัอยใูนทศิทางทีเ่จรญิเตบิโต เปนตน

2) ระดบัรองลงมา (ระดบัที ่ 2) เรยีกวา Business strategy คอื กลยทุธระดบัธรุกจิ หรอืเรยีกวา
Strategic Business Unit หรอื SBU นัน่เอง ในบรษิทัหนึง่ๆ อาจจะมหีลาย SBU กไ็ด ยกตวัอยางเชน บรษิทั
AAA อาจจะม ี2 SBU ซึง่ SBU1 อาจจะผลติเครือ่งใชไฟฟา และSBU2 อาจจะผลติเครือ่งครวั เปนตน ซึง่แตละ
SBU กจ็ะมหีนาที ่(Function) ทีแ่ตกตางกนั ออกไป

3) ระดับที่ 3 เรียกวา Functional strategy คือ กลยุทธระดับหนาที่ เชน การตลาด การบัญชี
การเงิน สิ่งเหลานี้เปนหนาที่หนึ่งของ SBU ยกตัวอยางเชน กลยุทธการโฆษณาเปน Functional strategy
ของ Marketing เปนตน กลยทุธระดบัที ่3 นี ้เปนกลยทุธทีพ่ยายามทีจ่ะใชประโยชนจากทรพัยากรของหนาที่
นัน้ใหเกดิประโยชนสงูสดุ เพือ่ใหบรรลวุตัถปุระสงคของบรษิทั เชน ดาน Marketing กพ็ยายามทีจ่ะทมุเทใน
เรือ่งของการ โฆษณา การประชาสมัพนัธ และการสงเสรมิการขายตางๆ เปนตน

1.2.4 นโยบาย (Policies) คือแนวทางที่ถูกกำหนดขึ้นมาอยางกวางๆ เพื่อการตัดสินใจทั่วทั้งบริษัท
ดงันัน้นโยบายจะเปนแนวทางอยางกวางๆ ทีผ่บูรหิารใชชวยตดัสนิใจในการกำหนดกลยทุธและดำเนนิกลยทุธ
ของบรษิทั สำหรบันโยบายทีด่นีัน้จะตองสอดคลองกบักลยทุธ

1.3 การดำเนนิกลยทุธ (Strategy Implementation)
เปนการถายทอดกลยทุธใหเปนการกระทำคอื การดำเนนิกลยทุธของบรษิทัดวยการวางแผนดำเนนิ

งานในรายละเอยีดทีเ่ฉพาะเจาะจง เพือ่การบรรลเุปาหมายทีก่ำหนดไวของบรษิทั หวัใจสำคญัของการดำเนนิ
กลยุทธภายในบริษัทคือ ความสอดคลองระหวางกลยุทธ โครงสราง และวัฒนธรรมของบริษัท ดังที่บริษัท
แมคคนิซีย่ไดชีใ้หเหน็วาความสำเรจ็ของการดำเนนิกลยทุธภายในบรษิทัจะขึน้อยกูบัความสอดคลองของปจจยั
ทางองคการ 7 อยางทีร่จูกักนัโดยทัว่ไปคอื แบบจำลอง 7-S ซึง่ประกอบดวย

1) กลยุทธ (Strategy)
2) โครงสราง (Structure)
3) คานยิมรวม (Shared Values)
4) ระบบ (System)
5) คน (Staff)
6) สไตล (Styles)
7) ทกัษะ (Skills)
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โครงสราง

กลยุทธ ระบบ

คานิยมรวม

สไตล
ทักษะ

คน

รปูที ่3.4 แสดงแบบจำลอง 7-S

จากรปูแสดงใหเหน็ถงึแบบจำลอง 7-S ของแมคคนิซยี คานยิมอยภูายในแกนกลางของแบบจำลองเปน
หวัใจและวญิญาณทีร่วมกำลงัของบรษิทั คานยิมรวมจะแสดงใหเหน็ถงึความเชือ่ ปรชัญาและอดุมการณของ
บรษิทัเปนพืน้ฐานแนวคดิทีว่าเราคอือะไร เรากระทำอะไร เราจะมงุไปทีไ่หนและเราใชหลกัการอะไรเพือ่ไปสทูี่
นัน่ คานยิมรวมจะสรางวฒันธรรมขององคกรขึน้มา

แบบจำลอง 7-S จะแสดงใหเหน็ถงึการเชือ่มโยงระหวางกนัทางองคการและทำไมการเชือ่มโยงระหวาง
กนัเหลานีม้คีวามสำคญัตอการดำเนนิกลยทุธของบรษิทั ในการดำเนนิกลยทุธของบรษิทัจะตองสรางความสอด
คลองระหวางกนัเปนอยางดขีอง 7-S

การดำเนนิกลยทุธอาจจะตองมกีารเปลีย่นแปลงวฒันธรรม โครงสราง ระบบการบรหิารของบรษิทัโดย
สวนรวม โดยทัว่ไปผบูรหิารระดบักลางและลางจะตองรบัผดิชอบการดำเนนิกลยทุธของบรษิทั ยกเวนแตเมือ่
บรษิทัมกีารเปลีย่นแปลงบรษิทัโดยสวนรวมอยางกวางขวางเทานัน้ บางครัง้เราจะเรยีกการดำเนนิกลยทุธนีว้า
การวางแผนดำเนนิงาน การดำเนนิกลยทุธ  มกัจะเกีย่วกบัการตดัสนิใจประจำวนัทีเ่ปนการจดัสรรทรพัยากร
ของบริษัท

การดำเนนิกลยทุธเกีย่วกบัการถายทอดกลยทุธและนโยบายใหเปนการกระทำดวยการพฒันาปจจยั 3
ตวัไดแก

1) โครงการ (Programs) คอืการระบถุงึกจิกรรมหรอืขัน้ตอนเพือ่การบรรลคุวามสำเรจ็ของแผนงานที่
ใชครัง้เดยีว โครงการจะทำใหกลยทุธของบรษิทัมงุการกระทำมากขึน้ บางบรษิทัอาจจะม ีProgram ทีเ่ลก็บาง
ใหญบาง หรอื ระยะสัน้บาง ระยะยาวบาง แตกตางกนัไป แลวแต กจิกรรมทีก่ำหนดจดัทำขึน้มา

2) งบประมาณ (Budgets) คอื โครงการทีเ่ปนตวัเงนิของบรษิทั โดยงบประมาณจะแสดงใหเหน็ถงึราย
ละเอยีดตนทนุของโครงการแตละอยาง เชน บรษิทัจะตองกำหนดงบประมาณขึน้มาเพือ่โครงการแตละอยาง เชน
งบประมาณการประชาสมัพนัธ งบประมาณ การโฆษณา เปนตน
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3) ระเบียบวิธีปฏิบัติงาน (Procedures) คือ ลำดับขั้นตอนหรือเทคนิคที่แสดงใหเห็นถึง รายละเอียด
ของการดำเนนิงานแตละอยาง โดยทัว่ไประเบยีบวธิปีฏบิตังิานจะระบถุงึรายละเอยีดการดำเนนิงานเพือ่ความ
สำเรจ็ของโครงการ

1.4 การประเมนิและควบคมุกลยทุธ (Evaluation and Control)
คือ การตรวจสอบกิจกรรมและผลการดำเนินงานของบริษัท เพื่อการเปรียบเทียบระหวางผลการ

ดำเนนิงานจรงิและผลการดำเนนิงานทีต่องการ ผบูรหิารจะตองใชขอมลูเหลานีเ้พือ่การแกไขปญหาของบรษิทั
แมวาการควบคมุกลยทุธจะเปนขัน้ตอนสดุทายของกระบวนการบรหิารเชงิกลยทุธ การควบคมุกลยทุธสามารถ
ชีใ้หเหน็ถงึจดุออนของการดำเนนิกลยทุธกอนหนานีไ้ด

เพือ่การควบคมุกลยทุธอยางมปีระสทิธภิาพผบูรหิารจะตองไดรบัขอมลูปอนกลบั (Feedback) ทีช่ดัเจน
และทนัทจีากผใูตบงัคบัของพวกเขา ผบูรหิารจะตองเปรยีบเทยีบระหวางสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิและสิง่ทีว่างแผนไวตอน
เริม่แรกบนพืน้ฐานของขอมลูปอนกลบัเหลานี้

เพือ่การควบคมุผลการดำเนนิงานอยางกวางขวาง โดยทัว่ไปผบูรหิารระดบัสงูจะใชเครือ่งชีผ้ลการดำเนนิ
งานทีส่ำคญัเปนระยะ เชน อตัราผลตอบแทนจากการลงทนุ กำไรสทุธ ิ กำไรตอหนุและยอดขายสทุธิ

รปูที ่3.5 แสดงกระบวนการประเมนิและการควบคมุ

จากรปูที ่3.5 แสดงถงึกระบวนการประเมนิและการควบคมุ ซึง่สามารถใหรายละเอยีดไดดงันี้

1) การพจิารณาสิง่ทีถ่กูวดั ผบูรหิารระดบัสงูและผบูรหิารระดบัดำเนนิงานจะตองบรรลกุระบวนการและ
ผลลพัธทีจ่ะถกูตรวจสอบและประเมนิ กระบวนการและผลลพัธจะตองวดัได การวดัจะตองทำในทกุดานทีส่ำคญั
โดยไมคำนงึถงึความยงุยาก เชน ในเรือ่งของคณุภาพจะวดัไดยากแตกจ็ำเปนทีจ่ะตองทำ เปนตน

2) การกำหนดมาตรฐานของการปฏบิตังิาน มาตรฐานใชเพือ่วดัผลการปฏบิตังิานจะเปนการแสดงราย
ละเอียดของเปาหมายเชิงกลยุทธ โดยปกติมาตรฐานแตละอยางจะมีชวงที่ระบุความแตกตางที่ยอมรับได
มาตรฐานจะถกูกำหนดไมเพยีงแตผลผลติสดุทายเทานัน้แตจะเปนขัน้ตอนระหวางกลางของการผลติอกีดวย

3) การวดัผลการปฏบิตังิานจรงิ การวดัจะตองถกูกระทำ ณ เวลาทีก่ำหนดไวลวงหนา

4) การเปรยีบเทยีบผลการปฏบิตังิานกบัมาตรฐาน ถาผลลพัธจรงิอยภูายในชวงทีป่รารถนาแลวกระบวน
การวัดจะหยุดลง

การกําหนด
ส่ิงท่ีจะวัด

การกําหนดมาตรฐาน
ไวลวงหนา

การวัดผล
การปฏิบัติงาน

ผลการ
ปฏิบัติงาน
เปนไปตาม

การแกไข

1 2 3 4 5ไมใช

ใช

ผลการ
ปฏิบัติงาน
เปนไป

ตามมาตรฐาน
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5) การแกไข ถาผลลพัธจรงิอยภูายนอกชวงทีป่รารถนาแลว การกระทำเพือ่การแกไขขอแตกตางจะตอง
เกดิขึน้ภายใตขอพจิารณาตอไปนี้

(1) ขอแตกตางเปนเพยีงการขึน้ๆ ลงๆ ของโอกาสเทานัน้หรอืไม
(2) กระบวนการเหมาะสมกบัการบรรลมุาตรฐานทีป่รารถนาหรอืไม

การกระทำจะไมเพยีงแกไขขอแตกตางเทานัน้แตจะปองกนัการเกดิขึน้บอยๆ อกีดวย

2. ตลาดและการบริหารการตลาดเชิงกลยุทธ

2.1 การตลาดและภาพรวมการตลาด
ไดมผีใูหความหมายของการตลาดไวหลายๆ แงมมุ ดงันี้

การตลาด ประกอบดวยการทำงานของธรุกจิทีท่ำใหเกดิการเคลือ่นยายสนิคาและบรกิารจากผผูลติ
(Producer) ไปยงัผบูรโิภค (Consumer) หรอื ผใูช (User) หรอื

การตลาดเปนกระบวนการทางสงัคมและการบรหิาร (Social and managerial process) ซึง่สงัคม
และกลมุบคุคลไดรบัสิง่ทีส่นองความจำเปนและความตองการจากการสราง (Creating) การเสนอ (Offering)
และการแลกเปลีย่น (Exchange) ผลติภณัฑทีม่มีลูคากบับคุคลอืน่

2.2 องคประกอบของการตลาด
องคประกอบของการตลาดประกอบไปดวย

2.2.1 การวิเคราะหเกี่ยวกับความจำเปน (Needs) ความตองการ (Wants) ความตองการซื้อ
(Demands)

2.2.2 ธรุกจิตองเสนอผลติภณัฑ (Product) เพือ่สนองความตองการของผบูรโิภค

2.2.3 ผลติภณัฑนัน้ตองมคีณุคา (Value) ตองคำนงึถงึตนทนุ (Cost) ของลกูคาหรอืราคาสนิคาที่
ลกูคาซือ้และความพงึพอใจของลกูคา (Satisfaction)

2.2.4 ผลติภณัฑจะมกีารแลกเปลีย่น (Exchange) และการตดิตอธรุกจิ (Transaction)

2.2.5  การสรางความสมัพนัธ (Relationship) ทีด่กีบัลกูคาและการสรางเครอืขายทางการตลาด
(Marketing network)

2.2.6  ตลาด (Market) คอื กลมุเปาหมายของการขายผลติภณัฑ

2.2.7 กระบวนการตัง้แตขอ 2.2.1 - 2.2.5 เราเรยีกวา กระบวนการตลาด (Marketing process)
และผทูีท่ำงานตัง้แตขัน้ที ่2.2.1 - 2.2.6 เราเรยีกวา นกัการตลาด (Marketers)
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2.3 แนวความคดิของการบรหิารการตลาด
การบรหิารการตลาดมแีนวความคดิ 5 แนวคดิดวยกนั ซึง่ธรุกจิและองคกร ไดยดึถอืและปฏบิตักินั

มา เพือ่ใหบรรลวุตัถปุระสงคทางการตลาด โดยมกีารนำไปใชอยางกวางขวางทัง้ในอดตีและปจจบุนั

แนวความคิด
ดานการผลิต
(Production

concept)

แนวความคิด
ดานผลิตภัณฑ

(Product
concept)

แนวความคิด
ดานการขาย

(Selling
concept)

แนวความคิด
ดานการตลาต

(Marketing
concept)

แนวความคดิ
ดานการตลาดเพือ่สงัคม

(Social marketing
concept)

รปูที ่3.7 แสดงววิฒันาการของปรชัญาการบรหิารการตลาด

แนวคดิทัง้ 5 สามารถอธบิายไดดงันี ้(เรยีงลำดบัจากแนวความคดิทีเ่กดิขึน้กอนหลงั)
2.3.1 แนวความคดิดานการผลติ (Production concept) แนวความคดินี ้ยดึหลกัวาผบูรโิภคจะพอใจ

ผลิตภัณฑที่จัดหาไดงาย ตนทุนต่ำ จะมุงความสำคัญที่การผลิตคือจะยึดหลักการปรับปรุงประสิทธิภาพใน
การผลติใหดขีึน้และมกีารจดัจำหนายอยางทัว่ถงึ

2.3.2 แนวความคิดดานผลิตภัณฑ (Product concept) แนวความคิดนี้ยึดหลักที่วาผูบริโภคจะพอใจ
ผลติภณัฑทีม่คีณุภาพและรปูลกัษณทีด่ทีีส่ดุ จะมงุความสำคญัทีผ่ลติภณัฑ จะใชความพยามยามในการสราง
ผลติภณัฑทีด่แีละปรบัปรงุใหดขีึน้ตลอดเวลา

2.3.3 แนวความคดิดานการขาย (Selling concept) แนวความคดินีย้ดึหลกัทีว่าผบูรโิภคโดยทัว่ไปจะไม
ซือ้ผลติภณัฑขององคกรหรอืซือ้แตไมเพยีงพอกบัความตองการ ดงันัน้องคกรตองใชความพยายามในการขาย
และการสงเสรมิการตลาดอยางเตม็ที่

2.3.4 แนวความคดิดานการตลาด (Marketing concept) แนวความคดินีย้ดึหลกัทีว่าสิง่สำคญัทีส่ดุจะบรรลุ
จดุหมายขององคกรคอืการพจิารณาถงึความจำเปนและความตองการของตลาดเปาหมายและการสรางความพงึ
พอใจใหเกดิขึน้ไดอยางมปีระสทิธผิลเหนอืคแูขงขนั

2.3.5 แนวความคดิดานการตลาดเพือ่สงัคม (Social marketing concept) แนวความคดินีจ้ะยดึหลกัที่
วางานขององคกรคอื การพจิารณาความจำเปน ความตองการ ความสนใจของตลาดเปาหมายและการสรางความ
พงึพอใจใหเกดิขึน้ไดอยางมปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลเหนอืคแูขงขนั โดยคำนงึถงึผบูรโิภคและสงัคมดวย

2.4 การบรหิารการตลาด
การบรหิารการตลาด (Marketing management) หมายถงึ กระบวนการในการวางแผน (Planning)

และการบริหารแนวความคิด (Executing the conception) การตั้งราคา (Pricing) การสงเสริม
การตลาด (Promotion) และการจดัจำหนาย (Distribution) ความคดิ สนิคาและบรกิาร (Ideas, goods, and
service) เพือ่สรางใหเกดิการแลกเปลีย่น โดยสามารถบรรลวุตัถปุระสงคขององคกรและสนองความพงึพอใจ
ของบุคคล จากความหมายนี้จะเห็นวา เนนขั้นตอนการบริหารการตลาด ที่มีขั้นตอนเหมือนกับการบริหาร
โดยทัว่ไป ซึง่ประกอบดวย
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การวางแผน
การปฏบิตัติามแผน
การควบคุม
แสดงใหเห็นถึงเครื่องมือทางการตลาดที่สำคัญ 4 ประการ ซึ่งประกอบไปดวยผลิตภัณฑ
(Product) ราคา (Price) การจดัจำหนาย (Place) การสงเสรมิทางการตลาด (Promotion)
เครื่องมอืทัง้ 4 ประการนีเ้ราเรยีกวาสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรอื 4 P's

การบริหารการตลาด (Marketing management) หรือกระบวนการทางการตลาด (Marketing
Process) ประกอบดวยการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด การพัฒนากลยุทธทางการตลาด การวางแผน
โปรแกรมการตลาดและการบรหิารความพยายามทางการตลาด หรอื คอืการวเิคราะห (Analysis) การวางแผน
(Planning) การปฏบิตัติามแผน (Implementation) การควบคมุ (Control) โปรแกรมทีอ่อกแบบมาเพือ่สราง
และรกัษา การแลกเปลีย่นสิง่ทีม่ปีระโยชนกบัผซูือ้ทีเ่ปนเปาหมายเพือ่ใหบรรลวุตัถปุระสงคขององคกร

2.5 กลยทุธการตลาดและแผนการตลาด
กลยทุธการตลาด (Marketing strategy) หมายถงึ ขัน้ตอนในการกำหนดจดุมงุหมาย การเลอืกตลาด

เปาหมายและการออกแบบสวนประสมทางการตลาดเพือ่สนองความพงึพอใจของตลาดและบรรลจุดุมงุหมายของ
องคกร

ลกัษณะของการบรหิารการตลาดและกลยทุธการตลาด จะมลีกัษณะทีค่ลายและแตกตางกนั ดงันี้

กลยทุธการตลาด การบริหารการตลาด
ประกอบดวย 2 สวน คอื ประกอบดวย 4 สวน คอื

สวนที่เปนการวิเคราะห  สวนทีเ่ปนการวเิคราะห
สวนทีเ่ปนการวางแผนการตลาด  สวนทีเ่ปนการวางแผนการตลาด
(กลยุทธการตลาด)  สวนทีเ่ปนการปฏบิตักิารทางการตลาด

 สวนทีเ่ปนการควบคมุทางการตลาด

การวางแผนการตลาด (Marketing planning) เปนการกำหนดจุดมุงหมายและกลยุทธในการใช
ความพยายามทางการตลาดขององคกร งานในการวางแผนการตลาดก็คือเตรียมการวาจะดำเนินการตาม
ขัน้ตอนการบรหิารการตลาดอยางไร

โปรแกรมการตลาด (Marketing program) เปนแผนงานทีม่คีวามสมบรูณทีร่วมเอานโยบาย กลยทุธ
วธิกีารปฏบิตังิาน เพือ่ทีจ่ะตอบคำถามทีว่า จะทำอะไร ใครจะเปนคนทำ จะทำเมือ่ไร และจะมคีาใชจายเทาใด
เปนตน โปรแกรมการตลาดจะเปนสวนหนึง่ของแผนการตลาด

กลยทุธการตลาด (Marketing strategy) แผนการตลาด (Marketing plan) เปนเอกสารทีอ่ธบิาย
ถงึการวเิคราะหสถานการณ กลยทุธการตลาดและโปรแกรมการตลาด
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2.6 ขัน้ตอนในการบรหิารการตลาด
ขัน้ตอนที ่1 การวเิคราะหสถานการณทางการตลาด (Analysis marketing situation)

เปนการวิเคราะหถึงโอกาสหรือขอไดเปรียบจากตลาดและสิ่งแวดลอม การวิเคราะห SWOT การวิจัย
การเลอืกตลาดเปาหมายและการวเิคราะหพฤตกิรรมผบูรโิภค ยกตวัอยางเชน

1) การวเิคราะหโอกาสทางการตลาด (Analyzing marketing opportunities)
2) การวเิคราะหสถานการณทางการตลาดในปจจบุนั (Analyzing current marketing situation)

(1) การวเิคราะหสถานการณดานการตลาด การวเิคราะหสถานการณดานผลติภณัฑ การวเิคราะห
สถานการณดานการแขงขนั การวเิคราะหสถานการณดานการจดัจำหนายและการวเิคราะหสถานการณทางดาน
สิง่แวดลอมมหภาค โดยมรีายละเอยีดดงันี้

การวเิคราะหสถานการณดานการตลาด (Market situation) เปนการแสดงถงึตลาดรวมสำหรบั
ผลิตภัณฑเกี่ยวกับขนาดและอัตราการเจริญเติบโตของตลาด สวนครองตลาด องคประกอบของสวนตลาด
(Market segment) รวมทัง้ความตองการ การรบัรขูองลกูคาและแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้ในอนาคต

การวเิคราะหสถานการณดานผลติภณัฑ (Product situation) เปนการแสดงถงึยอดขาย ราคา
กำไรขัน้ตนและกำไรสทุธ ิสำหรบัผลติภณัฑในระยะเวลาทีผ่านมา รวมทัง้คาดคะเนถงึยอดขายในอนาคตดวย

การวเิคราะหสถานการณดานการแขงขนั (Competition situation) เปนการระบถุงึธรุกจิทีเ่ปน
คแูขงขนั ลกัษณะการแขงขนั จดุแขง็และจดุออนของคแูขงขนั สวนครองตลาด คณุภาพผลติภณัฑและกลยทุธ
การตลาดของคแูขงขนั การทีเ่ราทราบถงึจดุแขง็ของคแูขงซึง่ถอืวาเปนอปุสรรคของบรษิทัทีจ่ะตองหาวธิกีาร
ทีจ่ะแกปญหาเพือ่เอาชนะอปุสรรคทีเ่กดิขึน้และการทีเ่ราทราบถงึจดุออนของคแูขงขนัคอืโอกาสทางการตลาด
ของบริษัทเรา ตองศึกษากลยุทธการตลาดของคูแขงเพื่อที่จะหาวิธีปองกันสวนครองตลาดและหาวิธีการที่
จะขยายสวนครองตลาดใหได
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การวิเคราะหสถานการณดานการจัดจำหนาย (Analyzing distribution situation) เปนการ
พิจารณาถึงชองทางการจัดจำหนายวามีทางไหนบาง ยิ่งมีหลากหลายก็ยิ่งสะดวกตอการที่ลูกคาจะบริโภค
ถอืเปนทางเลอืกอกีทางทีล่กูคาจะนำมาพจิารณาในการตดัสนิใจซือ้สนิคาจากบรษิทัเรา

การวเิคราะหสถานการณดานสิง่แวดลอมมหภาค (Microenvironment situation) เปนการอธบิาย
ถงึแนวโนมสิง่แวดลอมภายนอก ทางดานประชากรศาสตร เศรษฐกจิ เทคโนโลย ีการเมอืงและกฎหมาย สงัคม
และวฒันธรรม สิง่แวดลอมทางกายภาพและทรพัยากรธรรมชาต ิสิง่แวดลอมเหลานีถ้อืวาเปนโอกาสและอปุสรรค
ตอการกำหนดกลยทุธการตลาด

(2) การวเิคราะห SWOT เปนการระบถุงึจดุแขง็ จดุออน โอกาสและขอจำกดัซึง่ถอืวามอีทิธพิลตอ
การกำหนดกลยทุธการตลาด ประกอบไปดวยรายละเอยีดดงันี้

การวเิคราะหจดุแขง็ (Strengths) เปนการพจิารณาถงึขอดหีรอืจดุแขง็ของผลติภณัฑหรอื
บรษิทั โดยวเิคราะหจากสวนประสมทางการตลาด (4P's) ของบรษิทัและสิง่แวดลอมภายใน

การวเิคราะหจดุออน (Weaknesses) เปนการวเิคราะหขอเสยีหรอืปญหาทีเ่กดิจากสวนประสม
ทางการตลาด (4P's) ซึง่วเิคราะหจากสิง่แวดลอมภายในบรษิทั เมือ่ทราบถงึจดุออนแลวบรษิทัจะตองคนหา
สาเหตุของปญหาและหาวิธีการแกไขปญหานั้นๆ ซึ่งมีหลายๆ บริษัทที่สามารถเปลี่ยนจากจุดออนใหเปน
จดุแขง็ได

การวเิคราะหโอกาส (Opportunities) เปนการวเิคราะหขอไดเปรยีบหรอืปจจยัทีเ่อือ้อำนวยแก
บรษิทั โดยวเิคราะหจากสิง่แวดลอมภายนอก การวเิคราะหโอกาสจะชวยใหบรษิทักำหนดกลยทุธการตลาดให
สอดคลองกบัโอกาสนัน้ๆ

การวิเคราะหอุปสรรค (Threats) เปนการวิเคราะหขอจำกัดอันเนื่องมาจากสิ่งแวดลอม
ภายนอก การทราบถึงอุปสรรคหรือปญหาที่เกิดขึ้น บริษัทจะไดนำไปปรับปรุงกลยุทธการตลาดเพื่อ
เอาชนะอปุสรรคทีค่าดวาจะเกดิขึน้

(3) การวเิคราะหการเลอืกตลาดเปาหมาย (Researching and selecting target market) เปนการ
วิจัยเพื่อคนหาตลาดเปาหมาย ซึ่งจะเกี่ยวของกับลักษณะการแบงสวนตลาดและการกำหนดตลาดเปาหมาย
การกำหนดลกัษณะตลาดเปาหมายตองอาศยัหลกัเกณฑในการแบงสวนตลาด เมือ่เราทราบถงึลกัษณะของกลมุ
เปาหมาย บริษัทอาจจะเลือกหนึ่งสวนตลาดหรือหลายสวนตลาดที่เปนเปาหมาย เสร็จแลวบริษัทจำเปนตอง
กำหนดตำแหนงผลติภณัฑ (Product positioning) ในตลาดนัน้ดวย ขัน้ตอนการแบงสวนตลาด การกำหนด
ตลาดเปาหมายและการกำหนดตำแหนงผลิตภัณฑ เครื่องมือนี้เราเรียกวา การตลาดตามเปาหมายหรือ
(Segmentation Target Positioning) หรอืเรยีกวา STP marketing ซึง่ประกอบไปดวย

การแบงสวนตลาด
การกำหนดตลาดเปาหมาย
การกำหนดตำแหนงผลติภณัฑในตลาด
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ภาพลักษณะดานการยอมรับในสังคม

สูง

สูงต่ํา

ต่ํา

สมรรถนะและความแรง
ของเครื่องยนต

• Honda
• Toyota

• Hundi

(4) การวิเคราะหตลาดและพฤติกรรมการซื้อ (Analyzing market and buying behavior) การ
วเิคราะหตลาดเปาหมายและพฤตกิรรมการซือ้อาจจะตองอาศยัการวจิยัพฤตกิรรมผบูรโิภค แลวนำขอมลูทีไ่ด
จากการวจิยัมาใชในการกำหนดพฤตกิรรมของผบูรโิภคอนัจะนำไปสกูารกำหนดกลยทุธการตลาดทีส่ามารถสนอง
ความพงึพอใจและสอดคลองกบัพฤตกิรรมผบูรโิภคไดอยางเหมาะสม

(5) การวเิคราะหพฤตกิรรมผบูรโิภค (Analyzing consumer behavior) เปนการวจิยัและวเิคราะห
ถงึพฤตกิรรมในการซือ้และการใชสนิคาหรอืบรกิารของผบูรโิภค

ขัน้ตอนที ่2 การวางแผนการตลาด (Marketing planning)
เปนการกำหนดจดุมงุหมายและกลยทุธในการใชความพยายามทางการตลาดงานในการวางแผนการตลาด

จงึเกีย่วของกบัการกำหนดวตัถปุระสงคทางการตลาดและการกำหนดกลยทุธทางการตลาดดงันี้
1) การกำหนดวตัถปุระสงคทางการตลาด (Marketing objectives)
2) การกำหนดกลยทุธทางการตลาดและโปรแกรมการตลาด (Marketing strategies and programs)

ในสวนนีจ้ะระบถุงึกลยทุธและโปรแกรมในการใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรอื 4P's ซึง่
หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคมุได บรษิทัใชรวมกนั เพือ่สนองความพงึพอใจแกกลมุเปาหมาย ประกอบ
ไปดวยเครือ่งมอืตอไปนี้

(1) ผลติภณัฑ (Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธรุกจิเพือ่สนองความตองการของลกูคาใหพงึ
พอใจ ผลติภณัฑทีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไมมตีวัตนกไ็ด ผลติภณัฑ จงึประกอบไปดวย สนิคา บรกิาร
ความคดิ สถานที ่องคกรหรอืบคุคล ผลติภณัฑตองมอีรรถประโยชน (Utility) มคีณุคา (Value) ในสายตาของ
ลกูคาจงึจะมผีลทำใหผลติภณัฑขายได การกำหนดกลยทุธดานผลติภณัฑตองพยายามคำนงึถงึปจจยั ตอไปนี้

ความแตกตางของผลติภณัฑและ/ความแตกตางทางการแขงขนั

พจิารณาจากองคประกอบ (คณุสมบตั)ิ ของผลติภณัฑ เชนประโยชนพืน้ฐาน รปูรางลกัษณะ
คณุภาพ การบรรจภุณัฑ ตราสนิคา ฯลฯ เปนตน

การกำหนดตำแหนงผลติภณัฑ ซึง่เปนการออกแบบผลติภณัฑของบรษิทัเพือ่แสดงตำแหนงที่
แตกตางและมคีณุคาในจติใจของลกูคาเปาหมาย
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การพฒันาผลติภณัฑ เพือ่ใหผลติภณัฑมลีกัษณะใหมและปรบัปรงุใหดขีึน้
กลยทุธเกีย่วกบัสายผลติภณัฑ (Product line) และสวนประสมผลติภณัฑ (Product mix)

(2) ราคา (Price) หมายถงึ คณุคาผลติภณัฑในรปูตวัเงนิ เปนตนทนุ (Cost) ของลกูคา ผบูรโิภค
จะเปรยีบเทยีบระหวางคณุคาผลติภณัฑกบัราคาของผลติภณัฑนัน้ ถาคณุคาสงูกวาราคาเขากจ็ะตดัสนิใจซือ้
ดงันัน้ผกูำหนดกลยทุธทางดานราคาตองคำนงึถงึ

คณุคาทีร่บัร ู(Perceived value) ในสายตาของลกูคา
ตนทนุสนิคาและคาใชจายทีเ่กีย่วของ
การแขงขนั
ปจจยัอืน่ๆ

(3) การจดัจำหนาย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรางของชองทางการจดัจำหนาย ใช
เพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นำผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ
สถาบนัตลาด สวนกจิกรรมทีช่วยในการกระจายตวัสนิคา ประกอบดวย การขนสง การคลงัสนิคา การเกบ็รกัษา
สนิคาคงคลงัและการบรหิารสนิคาคงเหลอื การจดัจำหนายจงึประกอบไปดวย 2 สวนดงัตอไปนี้

ชองทางการจดัจำหนาย หมายถงึ เสนทางทีผ่ลติภณัฑและ/กรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถกูเปลีย่น
มอืไปยงัตลาด ในชองทางการจดัจำหนายประกอบไปดวยผผูลติ คนกลาง ผบูรโิภค

การสนบัสนนุการกระจายตวัสนิคาสตูลาด (Market logistics) หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วของ
กบัการเคลือ่นยายตวัผลติภณัฑจากผผูลติไปยงัผบูรโิภค

(4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนการตดิตอสือ่สารเกีย่วกบัขอมลูระหวางผซูือ้กบัผขูาย
เพือ่สรางทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ การตดิตอสือ่สารอาจจะใชพนกังานขายหรอืการตดิตอสือ่สารโดยไมใช
คนกไ็ด เครือ่งมอืในการตดิตอสือ่สารมหีลายประเภท ซึง่เราอาจจะเลอืกใชหนึง่หรอืหลายเครือ่งมอืกไ็ด ตอง
ใชหลกัของการเลอืกใชเครือ่งมอืสือ่สารแบบประสมประสานกนัหรอืทีเ่ราเรยีกวา "IMC" (Integrated market-
ing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน ในการที่จะบรรลุ
จดุมงุหมายรวมกนัได เครือ่งมอืในการสงเสรมิการตลาดทีส่ำคญั ประกอบไปดวย

การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ เปนกจิกรรมหรอืรปูแบบในการเสนอขาวสารเกีย่วกบั
องคกร ผลติภณัฑ บรกิารหรอืความคดิทีต่องมกีารจายเงนิโดยผอูปุถมัภรายการกลยทุธในการโฆษณาจะเกีย่ว
ของกับ

(1). กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธี การโฆษณา
(Advertising tactics)

(2). กลยทุธสือ่ (Media strategy)
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รปูที ่3.8 แสดงถงึการนำกลยทุธดานตางๆ มาใชกบัสนิคา
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การสงเสรมิการขาย (Sales promotion) หมายถงึ กจิกรรมสงเสรมิทีน่อกเหนอืจากการโฆษณา
การขายโดยใชพนกังานขายและการใหขาวประชาสมัพนัธ ซึง่สามารถกระตนุความสนใจ ทดลองใชหรอืการซือ้
ของผบูรโิภค การสงเสรมิการขายม ี3 รปูแบบ คอื

(1). การกระตนุผบูรโิภค เรยีกวา การสงเสรมิการขายทีม่งุสผูบูรโิภค
(2). การกระตนุคนกลาง เรยีกวา การสงเสรมิการขายทีม่งุสคูนกลาง
(3). การกระตนุพนกังานขายเรยีกวาการสงเสรมิการขายทีม่งุสพูนกังานขาย

การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาด
โดยใชบุคคลจะเกี่ยวของกับ

(1). กลยทุธการขายโดยใชพนกังานขาย
(2). การจดัการหนวยงานขาย

การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาวเปนการเสนอ
ความคดิเกีย่วกบัสนิคาหรอืบรกิารทีไ่มตองมกีารจายเงนิ สวนการประชาสมัพนัธ หมายถงึ ความพยายามทีม่ี
การวางแผนโดยองคกรหนึง่เพือ่สรางทศันคตทิีด่ตีอองคกรใหเกดิขึน้กบับคุคลกลมุใดกลมุหนึง่ การใหขาวเปน
กจิกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ

การตลาดทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเชือ่มตรง (Online marketing) เปนการ
ติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆที่นักการตลาดใช
สงเสรมิผลติภณัฑโดยตรงกบัผซูือ้และทำใหเกดิการตอบสนองในทนัท ีประกอบไปดวย

(1). การขายทางโทรศพัท
(2). การขายโดยใชจดหมายตรง
(3). การขายโดยใชแคตตาลอ็ก
(4). การขายทางวทิย ุโทรทศันหรอืหนงัสอืพมิพ

ซึง่จงูใจใหลกูคามกีจิกรรมการตอบสนอง เชน ใชคปูองแลกซือ้

และทัง้หมดนี ้(ทัง้ 5 ตวั) เราเรยีกวาสวนประสมการสงเสรมิการตลาดหรอื Promotion mix นัน่เอง



3-20 การบริหารจัดการเชิงกลยุทธและการจัดการดานการตลาด

รปูที ่3.9 แสดงสวนประสมทางการตลาด
ขัน้ตอนที ่3 การปฏิบัติการ (Marketing implementation) และ ขั้นที่ 4 การควบคุมทางการตลาด
(Marketing control)

สำหรบัขัน้ตอนที ่3 และ 4 นี ้คอื ขัน้ตอนในการปฏบิตักิารและควบคมุการตลาดนัน้ สามารถกระทำ
ไดโดย

1) ใหมีการจัดองคกรทางการตลาด (Marketing organization) ซึ่งเปนการกำหนดโครงสรางของ
องคกร กำหนดหนาทีค่วามรบัผดิชอบของบคุคลเพือ่ใหสามารถปฏบิตัติามแผน ทีก่ำหนดไว

2) มกีารปฏบิตักิารทางการตลาด (Marketing implementation) คอื ประยกุตแผนการตลาดใหเปน
แนวปฏบิตัเิพือ่ใหบรรลวุตัถปุระสงคทีก่ำหนดไวในแผนการตลาด

3) มกีารควบคมุทางการตลาด (Marketing control) คอืมกีารตดิตามผลการปฏบิตังิานทางการตลาด
ซึง่ประกอบดวย การควบคมุแผนประจำป การควบคมุกลยทุธ การควบคมุกำไร การควบคมุประสทิธภิาพ ฯลฯ
เปนตน

- ความหลากหลายของสนิคา
- คุณภาพของสินคา
- ลกัษณะ
- การออกแบบ
- ตราสนิคา
- การบรรจหุบีหอ
- ฯลฯ

- ราคาสนิคาในรายการ
- สวนลด
- สวนยอมให
- ระยะเวลาการชำระเงนิ
- ระยะเวลาในการใหสนิเชือ่
- ฯลฯ

- ความครอบคลุม
- การเลือกคนกลาง
- ทำเลทีต่ัง้
การสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด
- สินคาคงเหลือ
- การขนสง
- การคลงัสนิคา
- ฯลฯ

- การโฆษณา
- การขายโดยใชพนักงานขาย
- การสงเสรมิการขาย
- การใหขาวและการประชาสมัพนัธ
- การตลาดทางตรงและการตลาดเชือ่มตรง
- ฯลฯ
*** ทัง้หมดนี ้(5 ตวั) รวมเรยีกวาสวนประสม-

การสงเสรมิการตลาดหรอื Promotion mix

สวนผสมทางการตลาด (Marketing mix)

ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price)

ตลาดเปาหมาย
(ความตองการ

และพฤตกิรรม

ของผูบริโภค

ทีเ่ปนเปาหมาย)

ชองทางจัดจำหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion)
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3. การตลาดมงุสมัพนัธ (Customer Relationship Marketing: CRM)

3.1 ประวตัคิวามเปนมาของ CRM
การพฒันาดาน CRM เกดิขึน้ตัง้แต ค.ศ.1988 โดยยคุนัน้วงการทีน่ำมาใชเปนครัง้แรก คอื ธรุกจิ

การตลาดตรง เชน สายการบนิและบตัรเครดติ ในรปูของการสะสมไมล (Mileage Point) และการสะสมคะแนน
ยอดซือ้ผานบตัร Point Collection หรอือาหารและแปงทำขนมอบของเยเนอรลัมลิล มกีารสะสมคปูองในทกุ
กลองผลิตภัณฑ เพื่อแลกของรางวัลทั้งจาน ชาม ชอนสอมและกลองพลาสติกเก็บของ ผานชุมชนที่เรียกวา
เบตี้ ครอกเกอร ทำมาหลายสิบปแลวจนถึงปจจุบัน ซึ่งถือวาเปนการโปรโมชั่นอยางตอเนื่อง (Ongoing
Promotion) ที่เรียกวา " การตลาดสรางความบอยถี่ในการซื้อและบริโภค "(Frequency Marketing) โดยมี
ระบบฐาน  ขอมูลลูกคา (Database Marketing) วาลูกคาแตละรายซื้อบอยและถี่แคไหน ซื้อครั้งสุดทาย
เมื่อไร เปนยอดเงินเทาไร ตอมาการตลาดสรางความถี่บอยในการบริโภคไดพัฒนามาเปน การตลาดสราง
ความภักดีจากลูกคาขาประจำ (Loyalty Marketing) และ CRM ในที่สุด ซึ่งจะเนนการสรางความสัมพันธ
และชุมชนของลูกคาดูความตองการของลูกคาในชุมชนและรีบหาทางตอบสนองความตองการของลูกคาเปน
รายบุคคล

3.2 ความหมายของ CRM
การสรางความสมัพนัธและบรหิารความสมัพนัธกบัลกูคา (CRM) หมายถงึ กลยทุธในการเรยีนรเูกีย่ว

กับลูกคา ความตองการและพฤติกรรมของลูกคาในทุกดานทั้ง 360 องศา เพื่อที่จะพัฒนาความสัมพันธอัน
แนนแฟนกบัลกูคา โดยถอืวาทกุกจิกรรมของการปฏสิมัพนัธ คอื โอกาสการบรหิารความสมัพนัธ โดยเปาหมาย
ของ CRM คอื ความพอใจสงูสดุของลกูคา

3.3 ทำไมตองทำ CRM
เหตผุลทีท่ำใหบรษิทัสนใจการทำตลาดแบบ CRM กม็าจากหลายประการ เชน

มกีารแขงขนัทีร่นุแรง
มกีารคาดหวงัสงูขึน้
ลกูคาแตละรายมคีวามสำคญัไมเทากนั
โอกาสทีเ่หมาะสมในการเพิม่ยอดขาย

3.4 ประเดน็หลกัในการทำ CRM
สรางคณุคาในสายตาลกูคาตองอาศยัสายโซแหงสมัพนัธภาพ
การสรางสมัพนัธภาพไดตองมฐีานขอมลู
การจดัการฐานขอมลูตองอาศยัเทคโนโลยี
ทกุฝายในองคกรตองเหน็พองและรวมมอืกนัในเชงิบรูณาการเพือ่สรางความพอใจใหกบัลกูคา
ตองเกดิจากจติสำนกึในการเหน็คณุคาของลกูคา
ยดึปรชัญาในการสรางความพงึพอใจของลกูคาเปนแกนกลางของการดำเนนิธรุกจิ
ดำเนนิธรุกจิรกุอยางตอเนือ่ง ทกุที ่ทกุเวลาและทกุวธิี
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3.5 สาเหตทุีท่ำใหการทำ CRM ลมเหลว
ในการทำ CRM แลวไมประสบผลสำเร็จหรือเกิดความลมเหลวขึ้น ก็อาจจะมีสาเหตุมาจากปจจัย

เหลานี้
ไมมกีารบนัทกึและเกบ็ขอมลู ณ จดุตดิตอระหวางลกูคากบับรษิทัหรอืแบรนดเนม เชน บนัทกึ
การติดตอทางโทรศัพท เว็บไซด อี-เมล เพื่อจะไดเรียนรูจากลูกคามากขึ้น ตอบสนองความ
ตองการลกูคาไดตรงจดุมากขึน้
ขอมลูทีบ่นัทกึไมถกูแบงปนใหกบัผทูำงาน เมือ่ฝายอืน่ๆ ไมทราบขาวสารขอมลูกม็กัจะละเลย
ไมใสใจและตอตานในทีส่ดุกต็องลมโครงการ
การบนัทกึขอมลูทีไ่ดมาไมทนัการณ ทำใหไมทนัตอการตดัสนิใจ
ขอมลูทีไ่ดมายงัอยใูนสภาพดบิมาก มปีรมิาณมาก ไมมผีสูรปุหรอืวเิคราะหขาดการทำ
ความเขาใจในการนำขอมลูนัน้มาใชประโยชน เพือ่ประกอบการตดัสนิใจ
คนภายในองคกรไมใหความรวมมือ เพราะกลัววาการใหขอมูลที่ถูกตองการบันทึกขอมูล
ของกจิกรรมการตลาดจะเปนการตรวจสอบการทำงานของพวกเขา
ขาดวัตถุประสงคที่ชัดเจน ไมมีการกำหนดวัตถุประสงคหลักหรือรองวาเรานำ CRM มาใช
เพือ่อะไร
ขาดการตดิตามความคนืหนาและวดัผลอยางจรงิจงัตอเนือ่งวา CRM ทีเ่ราทำขึน้มาบรรลเุปาหมาย
เพยีงใด

3.6 แนวความคดิของ CRM (CRM Concept)
กอนทีจ่ะมกีารกำหนดแนวคดิของ CRM นัน้ กอนอืน่เราจะตองทราบถงึขอมลูของลกูคา (Customer

Information) กอน เพราะขอมลูเหลานีจ้ะนำมาซึง่การกำหนดแนวคดิตางๆ เหลานีไ้ดเปนอยางด ีสำหรบัขอมลู
ของลกูคา (Customer Information) ประกอบไปดวย

Demographic Data คอื การศกึษาเรือ่งประชากรหรอืลกัษณะลกูคา เชน เพศ อาย ุรายได การ
ศกึษา และรปูแบบการดำเนนิชวีติ (Lifestyle)
Psychographics Data คอื ขอมลูทางดานจติใจ
Contact Data คอื ขอมลูเกีย่วกบัรายละเอยีดในเรือ่งของการทีล่กูคาเริม่เปนลกูคาเมือ่ไรหรอืมี
การตดิตอกบับรษิทัเมือ่ไร
Purchase History คอื ประวตักิารซือ้ของลกูคา
Service History คอื ประวตักิารบรกิารเปนอยางไร
Buying Preference คอื สิง่ทีล่กูคาชอบซือ้
Delivery Preference คอื สิง่ทีล่กูคาชอบในการสงมอบสนิคา
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รปูที ่3.10 แสดงแนวความคดิของ CRM

3.7 การออกแบบ CRM
กอนอืน่ตองทำความเขาใจกลไก CRM กอนวา CRM จะสรางความประทบัใจ พอใจและความภกัดี

ใหเกิดขึ้น ลูกคาก็จะกลับมาหาเรา เพื่อซื้อและใชบริการเรามากขึ้น ลูกคายิ่งมีความภักดีก็ยิ่งยึดติดเราก็ยิ่ง
ใชจายกับเรามากขึ้น เราก็จะมีผลกำไรมากขึ้น กลุมลูกคานี้จะเปนทรัพยสินที่ทรงคุณคาของบริษัทมากกวา
ตรายีห่อหรอืทรพัยสนิทางปญญาใดๆ ทัง้สิน้

เมือ่ไดขอมลูเหลานีม้าแลวกจ็ะทำใหสามารถกำหนดแนวคดิไดดงันี้

Different Needs & Behavior

Different Segments

กลยทุธและ Program การตลาดทีเ่หมาะสมกบัแตละ Segments

Customer Satisfaction (ความพอใจของลกูคา)

Customer Loyalty (ลกูคาจงรกัภกัด)ี

Buy more Cross Selling Up Selling Give Good
ซื้อจำนวนมาก Word of Mount

Increase Revenue

Increase Profit
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เมือ่เรามขีอมลูลกูคามาก เรากส็ามารถตอบสนองไดตรงใจและดลใจลกูคาทำใหลกูคาประทบัใจและภกัดี
กับเรา สำหรับการออกแบบ CRM นั้น การเก็บขอมูลของลูกคาอยางละเอียดจึงมีความจำเปนและสำคัญ
ซึง่เราอาจจะใชวธิกีารดงัตอไปนี้

3.7.1 ตองมีระบบเก็บขอมูลลูกคาที่ดีและมีวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลทุกครั้งที่มีการติดตอระหวาง
ลกูคากบับรษิทัเพือ่เรยีนรคูวามตองการของลกูคาไดมากขึน้ทำใหเราสามารถ ตอบสนองความตองการของลกูคา
ไดตรงประเดน็มากขึน้ ซึง่เราตองออกแบบโครงสรางขอมลูทีเ่ราจะจดัเกบ็ เพือ่ประโยชนในการนำมาใชในการ
ทำกจิกรรมการตลาด ขอมลูสามารถออกแบบเปนกลมุไดดงันี้

1) ลกัษณะลกูคา เชน เพศ อาย ุรายได อาชพี การศกึษาและรปูแบบการดำเนนิชวีติ
2) ประวตักิารตดิตอ การใช การซือ้ การรบับรกิารและการรองเรยีนของลกูคา
3) ประวตัทิีเ่ราตดิตอลกูคาผานสือ่ตางๆ ไมวาจะเปนจดหมาย แฟกซ โทรศพัท อเีมล และ SMS

3.7.2 ตองมรีะบบหมายเลขสมาชกิ ซึง่จะชวยใหเราเจาะจงชีช้ดัไดวาทกุครัง้ทีม่กีารตดิตอกบัลกูคา
เราจะทราบวาเขาเปนใคร เราสามารถรจูกัความชอบและพฤตกิรรมของลกูคานัน้ไดทนัทจีากการดงึฐานขอมลู
ลกูคารายนัน้ผานหมายเลขสมาชกิเราจงึสามารถพดูคยุโตตอบลกูคาไดเหมอืนวาเรารจูกัเขาเปนอยางดหีรอืเปน
คนสนิทเขา เราจะรูประวัติลูกคาการติดตอระหวางกัน ทำใหเราสามารถแนะนำชวยเหลือลูกคาไดอยางถูก
กาลเทศะเหมอืนเปนคนคนุเคย ความสมัพนัธกจ็ะกระชบัมากขึน้

3.7.3 คนหาลกูคาคนสำคญัใหไดจากชมุชนสมาชกิ ลกูคาทกุรายมคีวามสำคญัไมเทากนั เราตอง
คนหาและรูวาลูกคาคนสำคัญของเราคือใคร ระบบ CRM ที่ดีตองสามารถบงชี้ลูกคาคนสำคัญไดดวยการ
ดปูระวตักิารซือ้ การใช ความถีบ่อย ยอดใชจายในแตละครัง้ยอดสะสมแตมหรอืยอดซือ้สะสม อยาลมืวาเราตอง
แบงกลมุลกูคาเปนระดบัเงนิ ทอง แพลทนิมั ตามเกรดและความสำคญัของลกูคา จดัสรรบรกิารและขอเสนอที่
แตกตางกนัสำหรบัลกูคาแตละกลมุ

3.7.4 มรีะบบการวเิคราะหทีด่ ียิง่ CRM มงุเปาหมายไปทีผ่ลกำไรมากเทาไร เรากย็ิง่เนนการเกบ็
ขอมลู การแยกแยะขอมลูและการวเิคราะหสรปุขอมลู โดยเฉพาะขอมลูทีเ่กีย่วกบัการตอบสนองของลกูคา เรา
จะรวูากจิกรรมตลาดตวัใดทีไ่ดผลหรอืไมไดผลกบักลมุลกูคากลมุใดและเกดิจากอะไร ซึง่ทำใหเราสามารถปรบั
กิจกรรมการตลาดใหตรงเปามากขึ้น เชน หางสรรพสินคาพบวาการการจัดงาน "สงเสริมสุขภาพและความ
สวยงาม" ในหางมกัมลีกูคาสมาชกิทีม่ปีระวตักิารซือ้สนิคาจากแผนกเครือ่งสำอางและแผนกยาและอาหารเสรมิ
เราสามารถเนนการ ตดิตอสือ่สารทีเ่จาะจงเฉพาะกบัลกูคากลมุนีเ้ปนพเิศษไดทำใหลดคาใชจายและตรงเปาหมาย
มากขึน้ ตามแนวความคดิทำนอยไดมาก (Less is More) ดงันัน้เราสามารถทดสอบหรอืทดลองทำกจิกรรม
กบัลกูคา แลวจะรวูาอะไรไดผลและอะไรไมไดผล

3.7.5 ตองมรีะบบยกระดบัลกูคา สรางรายไดจากสมาชกิหรอืชมุชนดวยกจิกรรมทีเ่นนการสรางราย
ไดจากกลมุลกูคา ทัง้ทำใหเกดิการซือ้ซ้ำ (Re-Sale) การขายมากขึน้ (Up-Sale) ขายผลติภณัฑอืน่ของบรษิทั
(Cross-Sale) ใหลกูคาแนะนำเพือ่นญาตมิาซือ้เพิม่ (Friend-Sale)
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3.7.6 มรีะบบปฏบิตักิารทีด่งึขอมลูและอำนวยความสะดวกใหกบัพนกังานดานหนาในการตดิตอ พดู
คยุ ใหบรกิารลกูคาไดแบบทนัควนั ทนัท ีทกุที ่ทกุเวลา ทกุการตดิตอและ ทกุจดุในการตดิตอระหวางลกูคา
และบรษิทั ขอมลูลกูคา ความเกีย่วกบัความตองการและพฤตกิรรมลกูคาจะมใีหพนกังานตอนรบั พนกังานหนา
ราน พนกังานขาย พนกังานรบัโทรศพัท พนกังานบรกิารทางอนิเตอรเนต็ ระบบคอมพวิเตอร ซอฟตแวร จะชวย
ใหคนของเราสามารถโตตอบและติดตอลูกคาแบบเบ็ดเสร็จครบวงจรที่เรียกวา แบบบูรณาการ จึงเปนเครื่อง
มอืทีจ่ำเปนสำหรบั CRM

3.8 ทำCRM อยางไรใหไดผล
โดยจะกลาวถงึเครือ่งมอืในการทำ CRM และวธิกีารทำ CRM เพือ่เปนแนวทางในการพฒันา CRM

ในองคกร ซึง่กลยทุธ CRM ประกอบดวยกลยทุธแมบท 3 ตวัคอื

3.8.1 ลกูคา (Customer) คอื การหาวาลกูคาคอืใคร มลีกัษณะอยางไร (Who) มคีวามตองการเปน
อยางไร (What) กอนทีเ่ขาจะซือ้หรอืขณะทีเ่ขาจะซือ้และหลงัจากเขาซือ้เราไปแลว ตองสามารถแบงกลมุลกูคา
ของเราได รบัฟงขอคดิเหน็และใหลกูคาไดมสีวนรวมในการพฒันาผลติภณัฑ ขาวสาร สาระ บรกิารและประเภท
ความสมัพนัธทีล่กูคาตองการ เราสามารถแยกประเภทและความตองการของลกูคาไดดงันี้

1) ความตองการกอนซือ้
เกดิความอยากได ความตองการ หรอืตัง้ใจทีจ่ะขจดัปญหาทีม่ี
คนหาทางเลอืก รบัขาวสารขอมลูประกอบทางเลอืก
เปรยีบเทยีบระหวางทางเลอืกผลติภณัฑหรอืแบรนดเนม

2) ความตองการขณะซือ้
ตดัสนิใจเลอืกชดุ ประเภท ผลติภณัฑ และแบรนดเนม
ขอความมัน่ใจ คำแนะนำ
ตอรอง เงือ่นไขการขาย
การจายเงนิ รบัใบเสรจ็

3) ความตองการหลงัซือ้
รบัตดิตัง้ เกบ็สตอ็ก
ใชงาน อปุโภคบรโิภค
รบัการอบรม หรอืรบัคำแนะนำการใชอยางถกูวธิี
ดแูล สภาพ ซอมบำรงุการรกัษา
กำจดัทิง้ นำสนิคาเกามาแลกใหมไดราคา
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ดงันัน้เราตองรบัฟงความคดิเหน็และความตองการของลกูคา ดวูาลกูคาคาดหวงัอะไรจากเรา อยากให
เราทำอะไรใหตลอดกระบวนการบรโิภค (Consumption Process) แลวมาดวูาเราเองสามารถใหขอเสนอทาง
การตลาด (Marketing Offering) และใหอะไรไดบางเพือ่ตอบปญหาความตองการของลกูคาในแตละขัน้ตอน
ขางตนนีค้อื พืน้ฐานของการเรยีนรลูกูคา การหาขอมลูลกูคาอาจทำได 3 วธิี

1) สัมภาษณเดี่ยวเชิงลึก (In-depth Interview) เหมาะสำหรับลูกคากลุมมืออาชีพ เชน กลอง
ถายภาพไปสัมภาษณตากลองมืออาชีพ เครื่องดนตรีไปสัมภาษณนักดนตรีมืออาชีพโดยเนนการพูดคุย
แบบตัวตอตัว

2) สมัภาษณกลมุ (Focus Group) ใชกบัลกูคากลมุมอืสมคัรเลนทีช่อบการถายภาพ เลนคอมพวิเตอร
เลนดนตรเีปนประจำสม่ำเสมอ การฟงความคดิเหน็นีอ้าจจะอยใูนรปูของการแชต (Chat) ขาวสารผานเวบ็บอรด
(Web Board News Group) Mailing List ในอนิเทอรเนต็

3) สัมภาษณเดี่ยวสอบถามทั่วไป ใชสัมภาษณกับลูกคาขาประจำ เชน อาจมีการใหทดสอบหรือ
ทดลองสนิคาใหม ฟงขอคดิเหน็เสนอแนะตางๆ ผานแบบสอบถาม การสมุตวัอยางสอบถามแลวเชญิมาสอบถาม
โทรศพัทสอบถาม สงจดหมายสอบถาม อ-ีเมลสอบถาม

4) ทกุกลมุสามารถใหผลติภณัฑทดสอบ โดยใหลกูคาเปนคนออกแบบเอง เสนอเอง ใหขอคดิเหน็
หลงัจากทดลองใชสนิคาและบรกิารแลว

สำหรบัการแบงกลมุลกูคากส็ามารถทำไดหลายวธิ ีเราตองคนหาวาลกูคาแตละกลมุมคีวามตองการ
แตกตางกนัหรอืไมอยางไร ซึง่สามารถแบงไดดงันี้

1) แบงตามประเภทลกูคา ธรุกจิสผูบูรโิภคหรอื B2C (Business to Consumer) ธรุกจิสธูรุกจิหรอื
ผใูชในอตุสาหกรรมหรอื B2B (Business to Business) และธรุกจิสคูนกลาง คคูา หรอื B2M (Business to
Middle man)

2) แบงตามความภกัดทีีม่ตีอเรา ลกูคาประเภทประจำใชสนิคาเรามากกวาคแูขงขนั ลกูคาหลายใจ
ใชทัง้ของเราและของคแูขง ลกูคาใหมทีเ่พิม่เขามาในตลาดยงัไมยดึตดิกบัใครเลย สมองยงัวางอยู
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3) แบงกลมุตามมลูคาและผลกำไรทีไ่ดจากลกูคา เชน
(1) กลุมลูกคาเกรด A ที่ซื้อกับเราเปนหลักและเราสามารถทำกำไรตอหัวไดสูงจากลูกคา

กลมุนี ้ลกูคากลมุนีม้ไีมเกนิ 20% ของจำนวนลกูคาทัง้หมดแตสามารถทำกำไรใหเราไดเกอืบ 80% กลมุนีจ้ะเปน
ลกูคาชัน้ดขีาประจำและเปนแฟนพนัธแท แตเปนทีน่าเสยีดายทีต่ลาดในปจจบุนัเนนการลด แลก แจก แถม ทำให
ลกูคากลมุนีม้นีอยลงไปเรือ่ยๆ และกลายมาเปนกลมุลกูคากลมุตอรองหรอืลกูคาเกรด D เนือ่งจากเราเปนคนไป
สรางพฤติกรรมนี้ใหกับลูกคาขาประจำเอง ลูกคาจึงยึดติดและเคยชินกับแรงโปรโมชั่นและเงื่อนไขพิเศษ
แทนทีจ่ะยดึตดิกบัแบรนดเนมและสมัพนัธภาพชมุชน

(2) กลมุลกูคาสรางรายได ลกูคาทีย่งัซือ้กบัเรานอยอยแูตกำไรตอหวัทีเ่ราไดจาก ลกูคากลมุนี้
สงู กลมุนีไ้มจจูีม้าก ขอใหบรกิารดแีละประทบัใจกพ็รอมทีจ่ะซือ้ซ้ำและซือ้ตอเนือ่งหากมกีารตดิตามทีด่พีอ

(3) กลมุลกูคาใหม ลกูคาทีซ่ือ้เรานอยและกำไรทีไ่ดจากลกูคากลมุนีย้งันอยเพราะเปนลกูคาใหม
ตองลอและตองจงูใจ ทัง้ลด ทัง้แถม เพือ่ใหทดลองซือ้สนิคาเรา

(4) กลุมตอรอง ลูกคาที่เราทำยอดขายไดมากกำไรตอหัวต่ำเปนกลุมพวกตอรอง เขามอง
ผลติภณัฑเราไมแตกตางจากคแูขงและสามารถทดแทนกนังาย กลมุนีม้อีำนาจตอรองสงูเพราะปรมิาณการซือ้มาก

รปูที ่3.11 แสดงการแบงกลมุลกูคา

ชวนเพือ่น ญาติ
มาซื้อ

ขายผลิตภัณฑอื่นๆ
ขายของสูงขึ้น

ขายซ้ำ

ไมแตกตาง แขงขนัสงู
ทดแทนงายยอดขาย

มาก

นอย

D ตอรอง ลกูคาเกรด A
70 - 80 % 15 %

C ลกูคาใหม B ลกูคาสรางได
5 % 5 %

กำไร

นอย มาก
การแบงกลมุลกูคา
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ตาราง 3.1 แสดงการวเิคราะหกลมุลกูคาและหาความตองการลกูคาในแตละกลมุ

ทำการวเิคราะหกลมุลกูคาทีแ่ยกยอยลงมาจากตารางขางตนเปน 3 กลมุคอื B2C, B2B, B2M เมือ่นำ
ทั้ง 3 กลุมมาทำเปนตารางแยกยอยเพื่อจะไดทราบรายละเอียดของลูกคาแตละกลุม คือ กลุม B2C
ทำ 1 ตาราง, B2B ทำอกี 1 ตาราง, B2M ทำอกี 1 ตาราง ทัง้หมด 3 ตาราง ดงัตวัอยางจากกลมุ B2C คอื
ตาราง 3.2 แสดงการวเิคราะหกลมุลกูคาและหาความตองการลกูคาในกลมุ B2C

ความตองการลกูคา   B2C หนาราน B2B ธรุกจิ B2M คาชวง
กอนซือ้
ขณะซือ้
หลงัซือ้

B2C ลกูคาเราและ ลูกคาหลายใจ ลูกคาใหม
ลกูคาเกรด A ชอบตอรอง ลูกคาสรางได

ลกัษณะเฉพาะ อาย ุ35 ปขึน้ไป อาย ุ25-35 ป อาย ุ15-24  ป
      เชน เพศ อาย ุรายได มฐีานะ ฐานะปานกลาง ตองพึ่งพอแม

ชอบสำเร็จรูปพรอมบริการ ชอบทำเอง ชอบทันสมัย
สัดสวนรายได 50% 40% 10%
สัดสวนกำไร 70% 30% 10%
ความตองการ
กอนซื้อ
ความตองการ
ขณะซื้อ
ความตองการ
หลังซื้อ

สรุปคือ หากลุมลูกคาวาใคร มีลูกคาอยูกี่กลุมอะไรบาง แตละกลุมมีความตองการอะไรที่แตกตางทั้ง
กอนซื้อ ขณะซื้อและหลังซื้อ แบงกลุมลูกคาเปนกลุมๆ พรอมคนหาความตองการ ที่แตกตางกันของลูกคา
แตละกลมุเพือ่ทีเ่ราจะพฒันาขอเสนอใหจงูใจในการสรางสมัพนัธภาพทีด่ี
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3.8.2 สรางสมัพนัธ (Relationship) คอื การสรางสมัพนัธกบัลกูคากลมุตางๆ ใหแนน-แฟนขึน้ ซึง่จะเนน
วธิกีารตอไปนี ้คอื

1) สรางชมุชนและฐานสมาชกิลกูคาใหเรว็ทีส่ดุ ขยายตวัใหไดมากทีส่ดุ โดยมขีอเสนอทีจ่งูใจผบูรโิภค
และฝายอืน่ๆ ทีเ่กีย่วของเพือ่จงูใจใหเขามาเปนสมาชกิชมุชน ดวยการลอใจ

2) หาวธิสีรางความสมัพนัธและประสบการณเชงิบวกใหเกดิขึน้กบัสมาชกิชมุชนซึง่สามารถทำไดอยู
6 วธิคีอื

(1) การใหความร ูการอบรม (Information Model) เชน การอบรมใหความรใูนการเลอืกวสัดุ
ตัง้แตฐานรากถงึหลงัคากบัเจาของทีจ่ะสรางบานใหม อบรมใหความรแูนวโนมผลติภณัฑคอมพวิเตอรกบัฝาย
ไอทขีองลกูคา เปนตน

(2) ใหรางวลัจงูใจ (Reward Model) ดวยการสะสมไมล สะสมคะแนน สะสม ยอดซือ้ เพือ่แลก
ของรางวลัใหญ เชน เครือ่งสำอางมกีารสะสมยอดซือ้เพือ่แลกมอเตอรไซค โทรทศันส ีโฮมเธยีเตอร ดวีดี ีบตัร
เครดติ โรงแรม สายการบนิ สะสมแตมไมลเพือ่พกัโรงแรมฟร ีบนิฟร ีเทีย่วฟร ีรบัประทานอาหารฟรกีบัเครอื
ขายพนัธมติรทีร่วมรายการกนั เปนตน

(3) การใหรวมกิจกรรม (Lifestyle Model) หรืองานมหกรรม งานประกวดแขงขัน งานแสดง
โชว นทิรรศการทีบ่รษิทัจดัขึน้ ซึง่แบงเปนกฬีา ดนตร ีบนัเทงิ ทองเทีย่ว เชน แขงเลนเกมเพลยสเตชัน่ทัว่
โลก หรอืแขงขนักฬีาของเบยีรสงิห เปนตน

(4) การรวมสญัญาซือ้ (Contractual Model) เชน นติยสารรายปยบูซีใีชระบบเงนิจายลวงหนา
หรอืระบบจายอตัโนมตั ิรบัสนิคาเปนรายวนัแตเกบ็เงนิเปนรายสปัดาห เปนตน

(5) สรางมลูคาเพิม่ (Value Added Model) สรางบรกิารประทบัใจ บรกิารพเิศษเฉพาะตวัลกูคา
ใหความสำคญัลกูคา ฟงลกูคา แกปญหาใหลกูคารายสำคญักอนใคร ใหสทิธพิเิศษแดสมาชกิอนคนอืน่ๆ เชน
ไดทีน่ัง่พเิศษ ไดสทิธจิองทีน่ัง่กอนใคร เปนตน

(6) การรวมชมุชนตางๆ (Community Model) เชน ชมรมคนรกัครวั หมกึแดงคลบั ชมรมคนรกั
บาน ชมรมคนรกัเดก็ ชมุชน หมายถงึ การแสดงพลงัวาสนใจ รกัในสิง่ใดสิง่หนึง่เหมอืนๆ กนั ศรทัธาและไวใจ
ในสิง่ใดสิง่หนึง่แตขอใหสิง่นัน้เปนแบรนดเนมของเรากเ็ทากบัเราสรางชมุชนสำเรจ็

การสรางสัมพันธทั้ง 6 แบบสามารถสรางไปพรอมๆ กันหรือแยกกันทำตางที่ ตางเวลา ตางกรรม
ตางวาระกไ็ด จากการวเิคราะหความตองการของลกูคาจากหวัขอทีผ่านมาจะทำใหเรารวูาอะไรจงูใจลกูคาไดดใีน
การรวมเปนสมาชกิชมุชน

3) การจบัครูะหวางความตองการสมาชกิชมุชนและขอเสนอทางการตลาด ซึง่สามารถ ทำไดดงันี ้แนว
ตั้งเปนการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑวาลูกคาเห็นวาผลิตภัณฑเราแตกตางจากคูแขงหรือไม
แนวนอนดวูาลกูคาตองการตดิตอบรกิารและการใหขาวสารขอมลู จากเรามากนอยเพยีงใด ดงัแสดงในรปู 3.12
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รปูที ่3.12 ประเภทของความสมัพนัธและการใหขอเสนอทางการตลาด

จากรปูที ่3.12 สามารถอธบิายรายละเอยีดไดดงันี้
(1) ลกูคาตองการผลติภณัฑเฉพาะทีแ่ตกตางจากคนอืน่ๆ และตองการบรกิาร เฉพาะตวั เราตองออก

แบบดดัแปลงผลติภณัฑและเสรมิบรกิารพเิศษเฉพาะรายใหลกูคากลมุนี ้เพราะลกูคากลมุนีแ้สวงหาคณุคาและ
ตองการสมัพนัธแบบพนัธมติร (Partner)

(2) ลกูคาทีต่องการการบรกิารเฉพาะตวัเฉพาะอยาง เชน ซือ้คอมพวิเตอรแตตองการระบบออกแบบ
บรกิารเฉพาะ บรกิารอบรมและดแูลหลงัการขายเปนพเิศษ เพือ่มัน่ใจวาระบบไดใชงานอยางเตม็ที ่โดยอาจยนิดี
จายคาบรกิารพเิศษใหความสมัพนัธกบักลมุนีเ้ปนลกัษณะคคูา (Client)

(3) ลูกคาตองการผลิตภัณฑเฉพาะที่แตกตางทำมาขึ้นเฉพาะเขา เชน เสื้อผาที่ตัดเขาหุนพอดี
ดดัแปลงผลติภณัฑใหเขากบัความตองการเฉพาะกจิ เฉพาะตวั ความสมัพนัธเปนลกัษณะลกูคา (Customer)

(4) ลกูคาตองการสนิคาพืน้ฐานและไมตองการบรกิารเพิม่เตมิ กลมุนีจ้ะตดัสนิใจซือ้ โดยเนนทีร่าคา
ถกูเปนหลกั ความสมัพนัธกบัลกูคากลมุนีค้อื เนนสนิคาเกรดถกู ตกรนุ มตีำหน ิลกูคากลมุนีย้อมรบัได แตขอให
ราคาถูกเขาวา

4) การสรางมลูคาตอหวัลกูคาใหสงูขึน้ หากเราสามารถยกระดบัความสมัพนัธกบัลกูคาใหสงูขึน้จากคนที่
รูจักแบรนดเนมเปนทดลองใช จากทดลองใชเปนขาประจำ จากขาประจำเปนแฟนพันธแทที่คอยแนะนำ
เพื่อนฝูงและญาติมาซื้อ คอยเชียรเรา สนับสนุนเราตามบันไดแหงความภักดีนั้น หมายความวาเราตองมี
การบรหิารทีด่แีละสามารถสรางรายไดจากชมุชนนัน้ได อยางรวดเรว็และคมุคา

ทำโซลูชั่น
ครบเครื่อง
ผลติภณัฑ
บริการเสริม
ขาวสารสาระ

ขอมูล
ทำผลิตภัณฑ
เฉพาะใหลกูคา
เปนราย ๆ ไป

ตองการมีปฏิสัมพันธซึ่งกันและกัน

ตอ
งก

าร
คว

าม
แต

กต
าง

L H

L
H

บริการที่เปน
เฉพาะสวนตวั

สนิคา คุณคา

ลกูคา พันธมิตร

ราคา ความตองการ

ลกูคา ลักษณะคูคา
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ง
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รปูที ่3.13 บนัไดแหงความภกัดี

3.8.3 การบริหารจัดการ (Management) จะเนนในเรื่องการจัดการบริหารชุมชนที่สรางขึ้นมา
ใหองคกรไดกำไรอยางรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพสงู เราตองบรหิารแยกแยะสมาชกิทีม่ ีมลูคาหวัสงูและสำคญั
ออกจากสมาชิกทั่วไปและแยกสมาชิกทั่วไปออกจากสมาชิกที่ไมทำกำไร การบริหารการติดตอระหวาง
แบรนดเนมและลกูคา ทกุจดุการตดิตอกบัลกูคา (Contact Management) ตองหาทางเกบ็ขอมลูลกูคาเพิม่เตมิ
(Data Collection) พรอมๆ กบัใหขอเสนอ (Offering) และรบัการตอบสนองจากลกูคา (Getting Response)
รวมถงึการวดัผลกจิกรรมการตลาด (Measurement) ไปพรอมๆ กนั ซึง่เราสามารถอธบิายรายละเอยีดแตละ
หวัขอไดดงันี้

1) การบรหิารการตดิตอกบัลกูคาจะมหีลายวธิแีละตองควบคมุจดุตดิตอระหวางลกูคา สมาชกิชมุชน
กบับรษิทัแบรนดเนมเราใหด ีอยาใหลกูคาเกดิประสบการณเชงิลบ วธิกีารตางๆ เหลานัน้ เชน

(1) การตดิตอออกไป (Outbound) ในรอบ 1 ปเราจะตดิตอสือ่สารกบัลกูคาและสมาชกิแตละ
ประเภทกีค่รัง้ ถาลกูคามคีวามสำคญัมากเรากจ็ะตดิตอมาก การตดิตอกบัชมุชนจะใชชองทางสือ่สารใด เชน
สื่อวงกวาง การจัดงาน การสงอี-เมล จดหมาย แฟกซ โทรศัพท ไปพบตัวโดยพนักงานขายหนารานหรือ
ผานบรกิารมอืถอืระบบ SMS และ MMS

(2) การรับเขา (Inbound)  ลูกคาสามารถติดตอเขามาหาเราเพื่อรองเรียนขอใชบริการ เสนอ
แนะ ขอซือ้สนิคา ตดิตามการสัง่ซือ้และการสงสนิคา ลกูคาสามารถตดิตอเราไดโดยผานสือ่อะไร ผานทางเวบ็ไซต
โทรศพัทสายดวนหรอืทางแฟกซ เปนตน

2) การเก็บขอมูลลูกคา จะเก็บผลการตอบสนองของลูกคา โดยเนนมูลคาของลูกคา ตลอดชีพ
(Lifetime Value of Customer: LTV) ดงันัน้เราจะวดัมลูคาหวัลกูคาจากประวตักิารรบัจายกบับรษิทัเรา แลว
วเิคราะหลกัษณะลกูคาทีส่ำคญัวาเปนกลมุใด ตองการอะไรเปนพเิศษเราจะกระตนุพฤตกิรรมลกูคาอยางไรให
ซือ้ซ้ำ ซือ้มากขึน้ บอยขึน้ ซือ้ผลติภณัฑอืน่ๆ ของบรษิทั ชวยแนะนำเพือ่นและญาตมิาซือ้กบัเรา

แฟนพนัธแท

ขาประจำ

ลกูคา

ทดลอง

รจูกัแบรนดเนม
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3) การใหขอเสนอทกุการตดิตอ เชน
(1) เราตองจบัครูะหวางความตองการของลกูคากอนการซือ้ ขณะซือ้และหลงัซือ้กบัขอเสนอทาง

การตลาดซึง่สามารถทำใหเราสรางกจิกรรมการตลาดไดตามหลกัของ PRISM
PRISM คอื การพฒันามลูคาเพิม่ใหมๆ  ใหสนิคาขายไดด ีมรีาคา ดวยการใชหลกัการพฒันา

ในเรื่องของ P = Product คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ, R = Relationship คือ การสรางความสัมพันธและ
ความประทบัใจ, I = Image คอื การสรางภาพพจนหรอืภาพลกัษณทีด่,ี S = Service คอื การพวงบรกิาร
ไปกบัผลติภณัฑ, และ M = Management คอื การบรหิารความสบายใจและใหประสบการณทีด่แีกลกูคา

(2) คดิกจิกรรมการตลาดหรอืโปรแกรมการตลาดขึน้มา (ดงัตารางที ่3.1)

(3) ตองปรบัเปลีย่นผลติภณัฑใหตรงกบัความตองการเฉพาะของลกูคาขณะเดยีวกนัเราตองปรบั
กระบวนการใหบรกิารกอนการขาย ขณะขาย หลงัการขาย ใหสนองความตองการในการรบับรกิารของลกูคา
ทัง้กอนซือ้ ขณะซือ้และหลงัซือ้

(4) สรางความสมัพนัธกบัลกูคากอนการซือ้ ขณะซือ้และหลงัซือ้ ใหขาวสารขอมลู สารสนเทศ
เพือ่สรางภาพลกัษณ ภาพพจนและความเขาใจทัง้กอนซือ้ ขณะซือ้ หลงัซือ้

(5) บรหิารจดุตดิตอ (Contact Point)  กอนซือ้ ขณะซือ้และหลงัซือ้ดวยชองทางการสือ่สารและ
ความรขูองพนกังานดานหนาและพนัธมติรคคูาเครอืขาย

(6) บรหิารชมุชนของลกูคาทัง้กลมุลกูคากอนซือ้ กลมุลกูคาทีก่ำลงัตดัสนิใจซือ้ กลมุลกูคาทีซ่ือ้
ผลติภณัฑเราไปแลว รวมถงึตองตอบปญหาลกูคาไดอยางตรงประเดน็

ตารางที ่3.3 แสดงขอเสนอทางการตลาดเพือ่ตอบสนองความตองการลกูคาความตองการ Product Relationship Image/ Service Management
ลกูคา ผลติภณัฑ ความสัมพันธ Information บริการ การจดัการ

ภาพพจน/ขอมลู
กอนซื้อ
ขณะซื้อ
หลังซื้อ

4) การวดัผลของ CRM ตองดตูามประเภทความสมัพนัธกบัลกูคา โดยจะเนนการวดัผลดานใดกข็ึน้
กบัประเภทความสมัพนัธดงัตารางขางตน ซึง่อธบิายรายละเอยีดไดดงันี้

(1) หากลูกคาเนนผลิตภัณฑเฉพาะที่แตกตางและการใหบริการที่พิเศษลูกคาตองการคำ
แนะนำแบบเบ็ดเสร็จและครบวงจร การวัดผลจะเนนการคิดใหม ทำใหม คุณคาผลิตภัณฑใหมที่เกิดขึ้น
การวดัความพงึพอใจลกูคาดวยระบบ CSI ทำใหลดเวลาในการออกผลติภณัฑใหม

(2) หากลูกคาตองการบริหารพิเศษ บริการเสริม และบริการพวงเพิ่มเติมการวัดผลจะเนนที่
ความรูของพนักงานของเรา (Knowledge) วาสามารถแนะนำลูกคาได อยางถูกตองหรือไม พนักงานรับขอ
รองเรียนและแกไขไดมากนอยเพียงใด แกไขไดเร็วหรือไม พนักงานใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังหรือไม
แกปญหาใหลกูคาไดกีร่าย ทนัเวลาหรอืไมและผลการแกไข ลกูคาพอใจกีร่ายไมพอใจกีร่าย บรกิารเสรมิพเิศษ
ลกูคายนิดจีายหรอืไม
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(3) ถาลูกคาตองการผลิตภัณฑที่แตกตาง เราจะเนนเรื่องการบริหารปฏิบัติการ (Operation)
ตวัวดัจะเปนเรือ่งการลดเวลาตัง้เครือ่ง เพือ่ผลติผลติภณัฑทีห่ลากหลายตามความตองการลกูคา (Customized
Product) โดยตนทุนไมสูงขึ้นมากนัก สงไดตรงเวลานัดหมาย ครบถวนถูกตอง คุณภาพสินคาและบริการ
เปนไปตามขอตกลง

(4) หากลกูคาตองการผลติภณัฑพืน้ฐานและไมตองการบรกิารใดเลยเราจะตองเนนเรือ่งการเงนิ
(Financial) การลดตนทนุการผลติและบรกิาร การพจิารณาตนทนุ ลด แลก แจกแถมวาใชมากนอยเพยีงใด
เมือ่ใดควรจะนำผลติภณัฑตกรนุมาลดราคาใหเหมาะสมกบัความตองการลกูคา รปูแบบนีจ้ะใชกนัมากในวงการ
แฟชัน่ คอมพวิเตอร ซอฟทแวร บนัเทงิ เพลงและภาพยนตร

โดยสรุปเราตองพิจารณาตัวลูกคา (C-Customer) วาเปนใคร (Who) มีลักษณะเฉพาะอยางไร
ตองการและคาดหวังอะไร (What) จากนั้นเราจะดูวาเราจะสรางความสัมพันธ (R-Relationship) กับเขา
อยางไร ดวยการสรางชมุชนลกูคากอนซือ้ (Prospective Customer) ระหวางซือ้ (Most Likely Customer)
หลังซื้อ (Real Customer) ใหเร็วที่สุด สรางฐานลูกคาเราใหไดเร็วที่สุดดวยรูปแบบ (Model) การสราง
ความสัมพันธและหาทางบริหารสรางกำไรจากชุมชน (M-Management) ดวยการบริหารการติดตอระหวาง
ลกูคากบัเรา (Contact Management) เพือ่ยกระดบัลกูคาขึน้บนัไดแหงความภกัด ีสรางมลูคาตลอดชพีของ
ลกูคาใหมากขึน้ (Lifetime Value: LTV) มกีารทดสอบตรวจวดัวากจิกรรมตลาดใดทีส่ามารถสรางความสมัพนัธ
แลวไดผลดี กิจกรรมการตลาดใดที่ไมไดผลจะไดไมทำซ้ำ ลูกคาหรือสมาชิกชุมชนรายไดที่ไมคุมคาที่จะ
สรางสมัพนัธตองตดัออกจากฐานสมาชกิ

3.9 การบรหิารความสมัพนัธกบัคแูขง (Competitor Relationship Management)
นอกจากการทำ CRM กบัลกูคา เราจำเปนตองเปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่ราสรางใหกบัลกูคากบัสิง่ทีค่แูขง

สรางใหลูกคาเรา CRM ที่ทำกับลูกคาเราจะดีมากกวา CRM ที่คูแขงทำกับลูกคาเขาหรือไม CRM เชิง
เปรียบเทียบถือเปนกลยุทธการแขงขันยุคใหมที่ตองสรางความแตกตางใหกับ CRM ของเราการสราง
ความสมัพนัธยงันำมาใชในการสรางพนัธมติรกบัคแูขงของเราดงันี้

3.9.1 มีการรวมตัวของผูประกอบกิจการเดียวกันเพื่อของการสนับสนุนจากภาครัฐ เชน บริษัท
ทองเที่ยวรวมตัวกันเพื่อของบลงขันกับการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท) ซึ่งเปนหนวยงานของรัฐ
เพือ่สงเสรมิการทองเทีย่วไทยรวมกนัหรอืการรวมตวัของผผูลติสนิคาแฟชัน่ ทีอ่าคารใบหยก จดังานสงเสรมิ
สนิคาแฟชัน่ไทย เปนตน

3.9.2 ทำการวิจัยรวมกันเรื่องเทคโนโลยีแลวนำมาใชรวมกัน เชน อีริกสันรวมมือกับโซนี่ผลิต
โทรศพัทมอืถอื บรษิทัผผูลติมอืถอืรวมมอืกนัพฒันาระบบและมาตรฐานมอืถอืระบบอนิเทอรเนต็รวมกนั แขงกนั
ดวยเรื่องเทคโนโลยีของเครื่องมากกวาแขงดวยเทคโนโลยีเครือขาย

3.9.3 การสรางสมัพนัธกบัคแูขงรายสำคญัของธรุกจิ เพือ่รวมกนัโตตอบคแูขงขนัรายสำคญักวา
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4. การติดตอสื่อสารทางการตลาด

4.1 กระบวนการตดิตอสือ่สาร (Communication process)
หมายถงึ ระบบทีแ่หลงขาวสาร (ผสูงขาวสาร) สงขาวสารไปยงัผรูบัหรอืหมายถงึการแสดงวธิกีาร

ซึง่แหลงขาวสารพยายามเขาถงึผรูบัโดยอาศยัขาวสาร

กระบวนการตดิตอสือ่สารจะเริม่จากผสูงขาวสารใสรหสั (Encoding) ลงในขาวสาร (Message) แลว
ผานทางชองทางขาวสาร (Message channel) หรอืสือ่ (Media) ไปยงัผรูบัขาวสาร (Receiver) ซึง่ผรูบัขาว
สารตองทำการถอดรหสั (Decoding) เมือ่ถอดรหสัแลวผรูบัขาวสารจะมกีารตอบสนอง (Response) และสง
ขอมลูหรอืขาวสารปอนกลบั (Feedback) มายงัผสูงขาวสาร

การตดิตอสือ่สารจะเกีย่วของกบัคำถาม 5 คำถาม เรยีกวา 5 W's ซึง่ประกอบไปดวย
Who? (ใคร)
Say what? (จะกลาวถงึอะไร)
In what channel? (ชองทางอะไร)
To whom? (กบัใคร)
In what effect? (มผีลกระทบกบัอะไรบาง)

4.2 สวนประสมการสงเสรมิการตลาดและการตดิตอสือ่สารทางการตลาดแบบ
 ประสมประสาน (Integrated marketing Communication)
IMC หรอื การตดิตอสือ่สารทางการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated marketing Communi-

cation) เปนกลยุทธการประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท เปนการติดตอ
สือ่สารเพือ่สงเสรมิการตลาดหลายเครือ่งมอืเพือ่ใหเกดิขาวสารและภาพลกัษณทีส่อดคลองกนัและเปนอนัหนึง่
อนัเดยีวกนั หรอื หมายถงึการทีบ่รษิทัหนึง่สามารถประสมประสานการสือ่สารการตลาดหลายๆ เครือ่งมอืเพือ่
สงขาวสารเกีย่วกบัองคกรและผลติภณัฑไดอยางชดัเจน โดยมคีวามเปนอนัหนึง่อนัเดยีวกนัและจบัใจลกูคา

IMC เปนวธิกีารพืน้ฐานในการสำรวจกระบวนการตดิตอสือ่สารกบัผรูบัขาวสารทีเ่ปนเปาหมาย ทศันะการ
วางแผน IMC ถอืเกณฑแนวความคดิ 5 ประการ คอื

4.2.1 IMC จะใชการตดิตอสือ่สารหลายรปูแบบกบัลกูคา เพราะตระหนกัวาบคุคลสะสม ขอมลูตลอดเวลา
และขอมลูทีส่ะสมจะมผีลกระทบตอพฤตกิรรมการซือ้ ดงันัน้จงึควรมกีารปอนขอมลูใหกบัลกูคาโดยวธิตีางๆ ดงั
นี้ การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง
การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ เครื่องมือติดตอสื่อสารอื่นๆ ทั้งนี้ตองสอดคลองกับ 4P's ภายใตแผน
เดียวกันและบรรลุจุดมุงหมายเดียวกัน

4.2.2 IMC จะเริม่ตนทีล่กูคาไมใชผลติภณัฑ จดุเริม่ตนในการตดิตอสือ่สารของผลติภณัฑคอืคนหาวธิกีาร
ทีจ่ะตดิตอสือ่สารถงึประโยชนเกีย่วกบัลกูคากลมุเปาหมาย โดยเริม่ทีค่วามรสูกึนกึคดิของลกูคา คนหาสิง่ทีม่ี
คณุคาในสายตาของลกูคาแลวยอนกลบัไปศกึษาคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ จากนัน้ระบโุครงสรางของขาวสารที่
ใชติดตอกับผูรับสารที่เปนเปาหมาย
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4.2.3 IMC พยายามคนหาการตดิตอสือ่สารทัง้ทีใ่ชคนและใชสือ่

4.2.4 IMC จะสรางการตดิตอสือ่สารแบบ 2 ทางกบัลกูคา จะมงุสรางใหเกดิการตอบสนองดานพฤตกิรรม
ลกูคา รบัฟงความคดิเหน็และความตองการของลกูคา

4.2.5 การสือ่สารการตลาด (IMC) และเครือ่งมอืทางการตลาด (4P's) ควรสอดคลองกนัภายใตแผนเดยีว
กนัและบรรลจุดุมงุหมายเดยีวกนั โดยใชเครือ่งมอืรวมกนั ดงันี้

1) ผลติภณัฑ
2) ราคา
3) การจดัจำหนาย
4) การตดิตอสือ่สารทางการตลาด ซึง่ประกอบไปดวย การโฆษณา การขายโดยใชพนกังานขาย การ

สงเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ การตลาดทางตรง การตลาดโดยการจดัเหตกุารณพเิศษ การจดัแสดงสนิคา
การจัดโชวรูม การจัดศูนยสาธิตการทำงานของสินคา การจัดสัมมนา การจัดนิทรรศการ การจัดศูนย
ฝกอบรม การใหบรกิาร การใชพนกังาน (Employee) การบรรจภุณัฑ การใชยานพาหนะของบรษิทัเคลือ่นที่
การใชปายตางๆ การใชเครือ่งมอืสือ่สารอนิเทอรเนต การใชผลติภณัฑเปนสือ่ การใหสมัปทาน คมูอืและอืน่ๆ

4.3 ขัน้ตอนการบรหิารสือ่สารทางการตลาด (การสงเสรมิการตลาด)
ขัน้ที ่1 การกำหนดกลมุผรูบัขาวสาร (Identifying the target audience) ผสูงขาวสาร จะตองกำหนด

กลมุผรูบัขาวสารโดยจะพจิารณาใน 3 ประเดน็คอื
(1) ผูรับขาวสาร
(2) ลกัษณะกลมุผรูบัขาวสาร
(3) พฤตกิรรมของกลมุผรูบัขาวสาร

ขัน้ที ่ 2 กำหนดวตัถปุระสงคในการตดิตอสือ่สาร (Determining the communication objective) ถอื
เปนการกำหนดภารกจิ (Mission) ในการโฆษณาตองอาศยักระบวนการตอบสนองของผบูรโิภค

ขั้นที่  3 ออกแบบขาวสาร (Designing the message) เมื่อทราบถึงผูรับตามเปาหมายและ
การตอบสนองของผรูบัขาวสารทีเ่หมาะสม ผตูดิตอตองปรบัปรงุขาวสาร 4 ประการ คอื

(1) ใจความขาวสาร
(2) โครงสรางของขาวสาร
(3) รูปแบบของขาวสาร
(4) แหลงขาวสาร

ขัน้ที ่4 การเลอืกชองทางการตดิตอสือ่สาร (Selecting the communication channels) ชองทางการ
ตดิตอสือ่สารม ี2 แบบ คอื ชองทางทีใ่ชบคุคลและชองทางทีไ่มใชบคุคล
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ขัน้ที ่5 การกำหนดงบประมาณการสงเสรมิการตลาดทัง้หมด (Establishing the total promotion budget)
อาจใชวธิตีางๆ ดงันี้

(1) การกำหนดตามความสามารถทีจ่ะจายได
(2) การกำหนดเปนเปอรเซน็ตของยอดขาย
(3) วธิกีารกำหนดตามคแูขงขนั
(4) การกำหนดจากวตัถปุระสงคและงาน

ขัน้ที ่6 การตดัสนิใจในสวนประสมการสงเสรมิการตลาด (Deciding the promotion mix) ซึง่ประกอบ
ไปดวย 4P's ซึง่ธรุกจิอาจเลอืกใชหนึง่เครือ่งมอืหรอืใชรวมกนักไ็ด ขึน้อยกูบั

(1) ลกัษณะของตลาด
(2) ลกัษณะผลติภณัฑ
(3) กลยุทธผลักเปรียบเทียบกับกลยุทธดึง
(4) ขัน้ตอนความพรอมของผซูือ้
(5) ขัน้ตอนวงจรชวีติผลติภณัฑ
(6) เงนิทนุทีม่อียู

ขั้นที่ 7 การวัดผลการสงเสริมการตลาด (Measuring promotion's results) อาจจะดูจากสิ่งตางๆ
ตอไปนี้

(1) การวดัผลเชงิปรมิาณ โดยทัว่ไปจะเปรยีบเทยีบยอดขาย สวนครองตลาด และกำไรกอนหลงั
การสงเสรมิ วดัผลเปอรเซน็ต การรจูกั การทดลองใชและความชอบผลติภณัฑ

(2) การวดัผลเชงิคณุภาพ เชน ตรวจสอบทศันคตแิละความพงึพอใจของผบูรโิภคหลงัการสงเสรมิ
การตลาด

ขัน้ที ่8 การบรหิารและการประสานงานในกระบวนการตดิตอสือ่สาร (Managing and coordinating the
marketing communication process) ตองใชแนวคดิการตดิตอสือ่สารทางการตลาดรวมกนั เพราะงานสงเสรมิ
เปนงานทีเ่กีย่วของกบัเครือ่งมอืการตลาดอืน่ๆ รวมทัง้งานในหนาทีอ่ืน่ๆ ของบรษิทัดวย โดยมหีลกัเกณฑ คอื

(1) กำหนดผอูำนวยการคอยรบัผดิชอบการใชเครือ่งมอืการสงเสรมิและงานอืน่ทีเ่กีย่วของทัง้หมด
(2) ตดิตามการทำงานของเครือ่งมอืสงเสรมิแตละเครือ่งมอื
(3) ตดิตามการใชคาใชจายในการสงเสรมิและการใชเครือ่งมอืทางการตลาดทีเ่กีย่วของทกุประเภท

โดยถอืเกณฑปรบัปรงุการใชเครือ่งมอืใหดขีึน้
(4) คอยประสานงานกจิกรรมการสงเสรมิทีเ่กีย่วของกนัและใหเปนไปตามวตัถปุระสงคตามที่

กำหนดไว
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รปูที ่3.14 แสดงกระบวนการในการตดิตอสือ่สารทางการตลาด

การกำหนดกลมุผรูบัขาวสาร (Identifying the target audience)  Market (ตลาด)

การกำหนดวตัถปุระสงคในการตดิตอสือ่สาร (Determining the communication objective)  Mission
(ภารกิจ)

การออกแบบขาวสาร (Designing the message)  Message (ขาวสาร)

การเลอืกชองทางการตดิตอสือ่สาร (Selecting the communication channels) Media (สือ่)

การกำหนดงบประมาณการสงเสรมิการตลาดทัง้หมด (Establishing the total promotion budget) Money
(เงิน)

การตดัสนิใจในสวนประสมการสงเสรมิการตลาด (Deciding the promotion mix) Mix or Promotion mix
(สวนประสมการสงเสรมิ)

การวดัผลการสงเสรมิการตลาด (Measuring promotion's results) Measurement (การวดัผล)

 การบรหิารและการประสานงานในกระบวนการตดิตอสือ่สาร (Managing and coordinating the marketing
communication process) Management (การบรหิาร)
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5. การสรางตราสนิคา

5.1 คำศพัทตางๆ ในเรือ่งของตราสนิคา

ตราสนิคา (Brand) หมายถงึ ชือ่ (Name) คำ (Term) เครือ่งหมาย (Sign) สญัลกัษณ (Symbol)
การออกแบบ (Design) หรอืสวนประสมของสิง่ดงักลาวรวมกนัเพือ่แสดงถงึความแตกตางของสนิคาหรอืบรกิาร
ของผขูายใหแตกตางไปจากคแูขงขนั

ชื่อตราสินคา (Brand name) หมายถึง สวนหนึ่งของตราสินคาที่อานออกเสียงได เชน ซัมซุง
เคเอฟซ ีแมค็โดแนล บรสี โตโยตา ฮอนดา เปนตน

เครือ่งหมายตรา (Brand mark) หมายถงึ สวนหนึง่ของตราสนิคาทีส่ามารถรบัรไูด แตไมสามารถ
ออกเสยีงได ไดแก สญัลกัษณ ส ีแบบ อกัษร เชน เครือ่งหมายรปูดอกบวั เปนสญัลกัษณของมหาวทิยาลยั
ศรปีทมุ เปนตน

โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายหรือทั้งสองอยางรวมกัน ที่ใชใน
การโฆษณา เชน เครื่องหมายกราฟของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ สื่อความหมายวาการศึกษาคือ
ความเจรญิงอกงาม เปนตน

เครือ่งหมายการคา (Trade mark) หมายถงึ เครือ่งหมายสนิคาทีผ่ทูำการคานำไป จดทะเบยีน
การคาและไดรบัความคมุครองตามกฎหมาย

ลขิสทิธิ ์(Copyright) หมายถงึ สทิธคิมุครองตามกฎหมายทีร่ฐัมอบใหแกผทูำวรรณกรรม ศลิปกรรม
รวมทัง้สทิธใินการเผยแพรตอสาธารณชน

สทิธบิตัร (Patent) หมายถงึ สทิธติามกฎหมายทีร่ฐัมอบใหแกบคุคลทีป่ระดษิฐคดิคน สิง่ใหมขึน้
สทิธดิงักลาวมมีลูคาทีจ่ะจำหนายโอนได

คำขวญั (Slogan) หมายถงึ ขอความสัน้ๆ ทีแ่สดงถงึลกัษณะเฉพาะตวัของผลติภณัฑ เชน คำขวญั
ของชอง คอื คมุคาทกุนาทดีทูวีสีชีอง 3 หรอื คำขวญัของชอง 7 คอืชอง 7 สทีวี-ี เพือ่คณุ เปนตน

คณุคาตราสนิคา (Brand equity) หมายถงึ การทีต่ราสนิคาของบรษิทัมคีวามหมายเปนเชงิบวก
ในสายตาของผซูือ้ คณุคาตราสนิคาจะสรางขอไดเปรยีบทางการแขงขนัได เชน

(1) บรษิทัจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรจูกัตราสนิคาและมคีวามภกัดตีอ
ตราสนิคา

(2) บรษิทัจะมสีภาพคลองทางการคา ในการตอรองกบัผจูดัจำหนายและผคูาปลกี เพราะลกูคา
คาดหวงัวาคนกลางจะจดัหาตราสนิคาไวขาย (3) บรษิทัสามารถตัง้ราคาไดสงูกวา
คแูขงขนัเพราะตราสนิคามคีณุภาพการรบัรทูีส่งูกวาคแูขงขนั

(4) บรษิทัสามารถขยายตราสนิคาไดมากขึน้เพราะชือ่ตราสนิคาสามารถสรางความเชือ่ถอื
ไดสงู ตราสนิคาจะชวยใหบรษิทัเลีย่งการแขงขนัดานราคาได
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มลูคาตราสนิคา (Brand value) เปนคณุคาผลติภณัฑทีร่บัรใูนสายตาลกูคา เชน การรบัรรูถยนต
Benz วามกีารทำงานในมาตรฐานระดบัสงู ปลอดภยั มคีวามภาคภมูใิจ เปนตน

บุคลิกตราสินคา (Brand personality) หมายถึง รูปราง ลักษณะ คุณภาพเฉพาะอยางของ
ตราสนิคา

ทศันคตติอตราสนิคา (Brand attitude) เปนความรสูกึนกึคดิดานความชอบ (พอใจ) ความไมชอบ
(ไมพอใจ) ทีม่ตีอตราสนิคา ระดบัทศันคตทิีม่ตีอตราสนิคามรีะดบัจากต่ำสดุจนถงึสงูสดุ ดงันี้

(1) ลกูคาสามารถเปลีย่นแปลงตราสนิคาได ถาหากวามกีารเปลีย่นแปลงโดยเฉพาะสาเหตุ
ของการเปลีย่นแปลงคอืราคา ถาลกูคาไมมคีวามภกัดตีอตราสนิคา

(2) ถาลกูคาพอใจตราสนิคา โอกาสทีจ่ะเปลีย่นแปลงตราสนิคามนีอย
(3) ลกูคาพอใจ ถงึแมวาจะมคีาใชจายในการเปลีย่นแปลงตราสนิคา
(4) ถาตราสนิคามคีณุคา ลกูคาจะมองตราสนิคาดวยความชืน่ชม
(5) ลกูคามคีวามภกัดตีอตราสนิคา

ตำแหนงตราสินคา (Brand positioning) การพิจารณาถึงตำแหนงตราสินคาของบริษัทและ
คแูขงขนัจากลกัษณะและคณุสมบตัขิองผลติภณัฑใหอยใูนความนกึคดิของผบูรโิภค

ภาพลกัษณตราสนิคา (Brand image) เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอลักษณะของ ผลิตภัณฑ
เปนเรือ่งของความรสูกึนกึคดิมากกวาขอเทจ็จรงิ

5.2 การตดัสนิใจในตราสนิคา (Branding Decision)
สำหรบัการตดัสนิใจในตราสนิคา บรษิทัจะมปีระเดน็ตางๆ ในการพจิารณาตดัสนิใจ ดงัรปูที ่3.14 ซึง่

แสดงถึงรูปแบบการตัดสินใจในตรายี่หอ ซึ่งประกอบไปดวยเรื่องของการตัดสินใจวาสินคาควรจะมีชื่อตรา
หรอืไม ควรจะใชชือ่ตราสนิคาของใคร ควรจะใชตราสนิคาประเภทใด ควรจะขยายตราเดมิหรอืไม ควรใชหลาย
ตราสำหรับผลิตภัณฑหนึ่งชนิดหรือไมหรือควรจะเปลี่ยนตำแหนงตราหรือไม เปนตน ซึ่งสามารถอธิบาย
รายละเอยีดไดดงันี้

การตดัสนิใจวาควรจะมชีือ่ตราสนิคาสำหรบัผลติภณัฑหรอืไม (The Branding Decisions)
ความนยิมในการตัง้ตราสนิคาเปนทีแ่พรหลายในปจจบุนั เนือ่งจากการตัง้ตรานัน้เปนการรบัประกนัวาบรษิทั
เปนผผูลติและสนิคามมีาตรฐาน สรางความเชือ่ถอืวาสนิคามคีวามดเีดนแตกตางจากสนิคาตราอืน่
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การตัดสินใจจะใชตราสินคาของใคร (Brand- Sponsor Decision) ทางเลือกในการใชตรา
สนิคาม ี3 ทาง คอื

อาจจะใชตราของผผูลติ (Manufacturer's Brands)
ตราของคนกลาง (Middle man or Private Brand)
หรอืใชนโยบายตรารวมกนั (Mix - Brand Policy)

การตดัสนิใจในประเภทของตราผผูลติ (Brand - name Decision) ผผูลติมทีางเลอืกวาจะใชตรา
รวมหรอืตราอืน่โดยมทีางเลอืก 4 กรณ ีคอื

1) ชือ่ตราเฉพาะ (individual Brand names) เปนการตัง้ตราใหแตกตางกนัสำหรบัสนิคาแต
ละชนดิ

2) การใชตรารวมสำหรบัทกุผลติภณัฑ (Family Brand) เปนวธิกีารตัง้ตราเดยีวสำหรบั
ผลติภณัฑทกุชนดิของบรษิทั เชน Toshiba, National เปนตน

3) การใชตรารวมแยกกนัสำหรบัผลติภณัฑแตละกลมุ เปนการตัง้ตราแบบหลายตราโดยแบง
ตามสายผลติภณัฑหรอืกลมุผลติภณัฑหรอืระดบัผลติภณัฑ 4) การใชชือ่บรษิทัรวมกบัชือ่
ผลติภณัฑแตละอยาง ในการตัง้ตราแบบนีบ้รษิทัตองการแสดงความสมัพนัธระหวางชือ่
บรษิทัและชือ่ของแตละผลติภณัฑ เชน การตัง้ชือ่รถยนตหรอืรถจกัรยานยนต ตวัอยาง
เชน Nissan NV , Nissan BIG M เปนตน

การตัดสินใจในกลยุทธตราสินคา (Brand-Strategy Decision) บริษัทมีทางเลือก ในการใช
กลยทุธตราสนิคา 4 วธิ ีดงันี้

1) การขยายสายผลติภณัฑ (Line extensions) เปนการนำเสนอรายการผลติภณัฑเพิม่เตมิ
เขาไปในผลติภณัฑชนดิเดมิ โดยใชชือ่ตราสนิคาเดมิ เชน เพิม่แบบ ส ีสวนผสม กลิน่ ขนาด
เปนตน

2) การขยายตราสนิคา (Brand extensions) เปนการเพิม่ผลติภณัฑชนดิใหม โดยใชชือ่ตรา
สนิคาเดมิ เชน Protex ผลติสบเูพือ่สขุภาพผวิ แลวผลติสนิคาชนดิใหม คอื ครมีอาบน้ำ
โดยใชชือ่ Protex Fresh เปนตน

3) กลยทุธหลายตรา  (Multi brands) หรอืตราสนิคาเพือ่การแขงขนั (Fighting Brands)
เปนวิธีการตั้งตราสินคาใหม หลายตราสินคาสำหรับสินคาชนิดเดิม ซึ่งมีลักษณะอยาง
เดยีวกนัหรอืคลายคลงึกนั

4) ตราสนิคาใหม (New Brands) การทีบ่รษิทันำเสนอผลติภณัฑใหมและใชชือ่ตราใหมดวย
เชน ลเีวอร เสนอสายผลติภณัฑและใชชือ่ตราใหม คอื ไอศครมีวอลล

5) ตราควบค ู(Cobrands หรอื Dual Branding) เปนการนำชือ่ตราเดมิทีม่ชีือ่เสยีงมารวม
เปนชือ่ตราใหม
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การตดัสนิใจกำหนดตำแหนงตราใหม (Brand - Repositioning Decision)  การกำหนดตำแหนง
ตราในตลาดจะกอใหเกดิประโยชนและสรางแนวความคดิทีส่ำคญั ดงันี ้  1) ถาคแูขงไดกำหนดตำแหนงตรา
ในตำแหนงเดยีวกบัตราของบรษิทัจะเปนเหตใุห สวนครองตลาดถกูแบงไป 2) ถาความตองการและความพอใจ
ของลกูคาเปลีย่นแปลง กค็วรจะปรบัปรงุตำแหนงตราผลติภณัฑของบรษิทัใหเปลีย่นแปลงตามดวย

1. การตดัสนิใจตัง้ชือ่สนิคา
(Branding decision)

2. การตัดสินใจในเจาของตรายี่หอ
(Brand-sponsor decision)

3. การตัดสินใจในประเภทของตรา
(Brand-name decision)

ผลิตภัณฑควรมี
ชือ่ตราหรอืไม?

ควรใชชื่อตรา
ของใคร?

แตละสนิคาควรใช
ตราประเภทใด?

- ควร (Brand)
- ไมควร (No brand)

- ใชตราของผูผลิต
- ใชตราของคนกลาง
- ใชตราของผใูหสทิธิ์

- ตราเฉพาะ
- ตรารวม
- ตรารวมแยกกนัสำหรบั
ผลิตภัณฑแตละกลุม

- ชือ่บรษิทัรวมกบั
ชือ่เฉพาะ

4. การตดัสนิใจกลยทุธ
(Branding-strategy decision)

5. การตัดสินใจกำหนดตำแหนงตราใหม
(Brand-repositioning decision)

กลยทุธตราสนิคาทีค่วรใช ควรเปลีย่นตำแหนงตราหรอืไม?

- การขยายสายผลิตภัณฑ
- การขยายตราสนิคา
- หลายตรา
- ตราใหม
- ตราควบคู

- ควร (Brand repositioning)
- ไมควร (No brand repositioning)

รปูที ่3.15 แสดงถงึรปูแบบการตดัสนิใจในตรายีห่อ
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6. การตดัสนิใจในการบรรจภุณัฑ
การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมในการออกแบบและผลิตภาชนะบรรจุหรือสิ่ง

หอหมุสนิคา การบรรจภุณัฑมคีวามสมัพนัธกบัปายฉลาก กลาวคอืปายฉลากจะเปนสิง่ทีป่รากฏบนบรรจภุณัฑ

6.1 ลกัษณะของการบรรจภุณัฑ
ลกัษณะของบรรจภุณัฑม ี3 ลกัษณะ คอื

6.1.1 การบรรจภุณัฑขัน้แรกหมายถงึ สิง่ทีห่อหมุตวัสนิคาทีอ่ยใูนขัน้สดุทาย โดยทำหนาทีร่กัษาและ
ปองกนัสนิคาไมใหเสยีหาย เชน ขวดสรุา ขวดยา หรอืหลอดยาสฟีน เปนตน

6.1.2 การบรรจภุณัฑขัน้ทีส่อง หมายถงึ สิง่ทีห่อหมุการบรรจภุณัฑขัน้แรกเพือ่ทำหนาทีร่กัษาและ
ปองกันสินคาไมใหเสียหาย รวมทั้งทำหนาที่ในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เชน กลองสุรา กลองยา
กลองยาสฟีน เปนตน

6.1.3 การบรรจุภัณฑเพื่อการขนสง หมายถึง การบรรจุภัณฑโดยมีวัตถุประสงค เพื่อทำหนาที่
ในการเกบ็รกัษาและขนสงสนิคา เชน ลงั การบรรจภุณัฑ คอนเทนเนอร เปนตน

6.2 ความสำคญัของการบรรจภุณัฑทางการตลาด
ความสำคญัในการบรรจภุณัฑทีม่ตีอการตลาด มดีงันี้

6.2.1 มคีวามสำคญัตอการขายในรปูแบบใหลกูคาบรกิารตวัเองเพราะบรรจภุณัฑทีเ่ดนชดัจะดงึดดู
ลกูคาใหสนใจเลอืกซือ้

6.2.2 ความร่ำรวยของผูบริโภค การเพิ่มขึ้นของผูบริโภคกลุมนี้พรอมที่จะจายมากขึ้น สำหรับ
บรรจภุณัฑทีม่คีวามสะดวก เชือ่ถอืไดและความภาคภมูใิจ

6.2.3 เปนการสรางภาพลกัษณของตราสนิคาและบรษิทั

6.2.4 โอกาสดานนวตักรรม บรรจภุณัฑ นวตักรรมจะสรางประโยชนอยางมากใหแกผบูรโิภคและสราง
กำไรใหผผูลติดวย เชน ยาสฟีนหลอดปม สามารถตัง้ราคาใหสงูขึน้ไดเพราะ ผบูรโิภคมคีวามสะดวก ทำให
ผผูลติมกีำไรมากขึน้ดวย

6.2.5 เพือ่บรรจแุละปองกนัสนิคา เชน กลองนมทำหนาทีบ่รรจภุณัฑและปองกนัไมใหนมเสยีเรว็

6.2.6 เพือ่สะดวกตอการใชงาน คอื สะดวกตอการเปดใช ตอการถอืหรอืเคลือ่นยาย

6.2.7 เพือ่การตดิตอสือ่สารไปยงักลมุผบูรโิภค กลาวคอืเปนการนำขอมลูขาวสาร เกีย่วกบัตวัสนิคา
ไปยงัผบูรโิภค โดยระบถุงึตราสนิคา วตัถทุีใ่ชผลติ น้ำหนกั วธิกีารเกบ็รกัษา สสีนั รปูราง การออกแบบ เปนตน

6.2.8 เพื่อชวยในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหม เปนการปรับปรุงผลิตภัณฑใหม โดยมีการ
ออกแบบบรรจภุณัฑในรปูแบบทีแ่ตกตางกนัออกไป

6.2.9 เพื่อการแบงแยกสวนตลาด มีการออกแบบบรรจุภัณฑที่แตกตางกัน โดยใหเหมาะสมกับ
ตลาดเปาหมายแตละตลาด เชน สบเูหลวขนาดสำหรบัคนเดนิทาง ขนาดเลก็สำหรบัคนโสด ขนาดใหญสำหรบั
ครอบครวั เปนตน
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6.3 นโยบายและกลยทุธของการบรรจภุณัฑ มดีงันี้
6.3.1 การเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑ (Changing the package) เปนการพัฒนาหรือปรับปรุง

บรรจภุณัฑใหดขีึน้หรอืทนัสมยัขึน้ นยิมใชในกรณทีีย่อดขายลดลงหรอืผลติภณัฑ เขาสขูัน้เจรญิเตบิโตเตม็ทีห่รอื
ตองการขยายตลาดสตูลาดสวนใหม เชน สบหูอมนกแกว ทีม่กีารพฒันาเปนสบเูหลวและมกีารพฒันาบรรจภุณัฑ
ใหม ใหมสีสีนัสวยงาม ทนัสมยั เปนตน

6.3.2 การบรรจภุณัฑเพือ่การนำกลบัมาใช (Reuse packaging) เปนกลยทุธการสงเสรมิการขาย
โดยออกเปนบรรจภุณัฑสามารถนำมาใชประโยชนไดภายหลงัจากทีใ่ชสนิคาทีอ่ยขูางในหมดแลว เชน ขวดกาแฟ
สญุญากาศ สามารถนำมาใชเปนภาชนะเกบ็อาหารในครวัได เปนตน

6.3.3 การบรรจภุณัฑรวม (Multiple packaging) เปนกลยทุธการสงเสรมิการขายโดยนำสนิคาหลาย
ชิน้หรอืหลายชนดิมาบรรจภุณัฑรวมกนั เพือ่กระตนุใหซือ้สนิคาหลายชิน้ หลายชนดิ เพือ่เพิม่ยอดขาย วธินีี้
มกัจะใชรวมกบัการลดราคา เชน เยลลีห่ลายรสขายรวมหอ เปนตน

6.3.4 การบรรจภุณัฑสำหรบัสายผลติภณัฑ (Packaging the product line) เปนการพจิารณาวา
การออกแบบบรรจภุณัฑทกุชนดิในสายผลติภณัฑเดยีววาควรจะเหมอืนกนัหรอืใหเปนเอกลกัษณ ขึน้อยกูบัวา
สนิคานัน้มลีกัษณะการใชเหมอืนกนัหรอืคณุภาพเหมอืนกนัหรอืไม ซึง่ในกรณนีีจ้ะใชการบรรจภุณัฑคลายกนั เชน
ผลติภณัฑคลนีคิของลเีวอร ไมวาจะเปน แชมพ ูครมีนวดผม จะใชการบรรจภุณัฑทีเ่ปนสฟีาเพือ่แสดงถงึความ
เยน็ของผลติภณัฑ

6.3.5 การบรรจภุณัฑเพือ่แกปญหาสิง่แวดลอม โดยใชหลกั 7R's ดงันี้
1) การบรรจภุณัฑทีส่ามารถหมนุเวยีนแปรสภาพใหม (Recycle)
2) การบรรจภุณัฑชนดิเตมิ (Refill)
3) การบรรจภุณัฑเพือ่ใชซ้ำ (Reuse)
4) การบรรจภุณัฑทีล่ดขนาดลง (Reduce)
5) การไมใชบรรจภุณัฑทีก่อใหเกดิมลภาวะ (Reject)
6) การบรรจภุณัฑทีย่งัสามารถซอมแซมแกไข (Repair)
7) ผลติภณัฑทีไ่ดประโยชนกลบัคนื (Recover)
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6.4 การตดัสนิใจในปายฉลาก
ปายฉลาก (Label) เปนสวนหนึง่ของสนิคาหรอืบรรจภุณัฑทีใ่หขอมลูเกีย่วกบัสนิคาหรอืผขูาย ปาย

ฉลากอาจแบงเปน 3 ประเภท คอื (1) ปายแสดงตราสนิคา คอืตราสนิคาทีต่ดิกบัตวัสนิคาหรอืบรรจภุณัฑของ
สนิคา เชน ปาย Jaspal ทีต่ดิอยกูบัตวัเสือ้ (2) ปายแสดงคณุภาพ เปนปายทีแ่สดงถงึคณุภาพของสนิคาดวย
ตวัอกัษร จำนวน หรอืคณุภาพ เชน ลำใยกระปอง เกรด A และเกรด B เปนตน (3) ปายแสดงรายละเอยีด
สนิคา เปนปายทีแ่สดงถงึขอมลูเกีย่วกบัการใช การทำงาน การเกบ็รกัษาหรอืลกัษณะอืน่ๆ ของสนิคา เชน แชมพู
ซนัซลิ ทีบ่อกวาเหมาะสำหรบัผมลกัษณะใด ปรมิาณ ราคา ผผูลติ เปนตน

สำหรบันโยบายและกลยทุธปายฉลาก มดีงันี้
1) ขอความตองใหเหน็เดนชดั กะทดัรดั เขาใจงาย เพราะสนิคาอยบูนชัน้วาง สนิคาจะขาย

ตวัมันเอง
2) ใหรายละเอยีดทีส่ำคญัสำหรบัลกูคาครบถวน
3) ขอมลูทีป่รากฏในปายฉลากตองเปนขอเทจ็จรงิสามารถพสิจูนได
4) มเีครือ่งหมายรบัประกนัคณุภาพสนิคา เชน จากกระทรวงสาธารณสขุ

กระทรวงอตุสาหกรรม เปนตน

7. การออกแบบผลติภณัฑ (Product Design) และการบรกิาร
ในปจจุบันการทำธุรกิจมีการแขงขันกันมากแตละกิจการตางก็มุงที่จะสูความเปนเลิศและการอยูรอด

วิธีหนึ่งที่จะประสบผลสำเร็จ ก็คือ การพัฒนาสินคาหรือมีบริการใหมๆ เกิดขึ้นมาเพื่อสนองความตองการ
ของผบูรโิภคใหได

ปจจุบันมีสินคาใหมๆ มีการตลาดรูปแบบใหมๆ มีการบริการใหมๆ เกิดขึ้นอยูเสมอเนื่องมาจากการ
เปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผบูรโิภคทีม่อียตูลอดเวลานัน่เอง หากธรุกจิทีก่ำลงั ดำเนนิงานอยใูนตลาดไมสามารถ
ตอบสนองตอความตองการที่เปลี่ยนแปลงได ก็จะไมสามารถดำรงอยูในธุรกิจนั้นๆ ได ดังนั้นการพัฒนา
ผลติภณัฑหรอืการบรกิารจงึเปนเรือ่งสำคญัและเปนเรือ่งทีม่คีวามจำเปนตอการดำเนนิงาน ดำเนนิธรุกจิในปจจบุนั
เปนอยางมาก
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7.1 วงจรชวีติผลติภณัฑ (Product Life Cycle: PLC)
สินคาหรือบริการทั่วๆ ไปมักจะขายไดในชวงเวลาหนึ่งตอจากนั้นยอดขายก็จะคอยลดลงไปเรื่อยๆ

จนในทีส่ดุกข็ายไมได เนือ่งจากผบูรโิภคนยิมสนิคาใหมๆ  ทีเ่กดิขึน้ในทองตลาดหรอืบรกิารใหมๆ  ทีร่วดเรว็กวา
ประหยัดกวา เปนตน จึงทำใหกลายเปนวัฏจักรของสินคา (Product Life Cycle: PLC) ดังแสดงในรูป
ขางลางนี้

รปูที ่3.16 แสดงวงจรชวีติผลติภณัฑ / บรกิาร (Product Life Cycle: PLC)

จากรปูที ่3.16 สามารถอธบิายรายละเอยีดไดดงันี้

ชวงที ่ 1 คอื ระยะแรกเกดิ (Introduction stage) หรอืระยะแนะนำ เปนชวงแรกทีต่องมกีารปรบัปรงุ
และปรบัแตง เนือ่งจากเพิง่เริม่ธรุกจิใหมๆ  ยงัไมรทูศิทางวาจะไปรอดหรอืไม อยางไร ถาสนิคาสามารถขายได
หรอือยรูอดกจ็ะไปสขูัน้ถดัไปคอื ชวงที ่2

ชวงที ่2 คอื ระยะเตบิโต (Growth stage) ในระยะนีร้ปูแบบของสนิคา/บรกิาร คอนขางทีจ่ะมเีสถยีรภาพ
มากขึน้ การพยากรณกำลงัการผลติเปนสิง่จำเปนสำหรบัระยะนี ้อาจจะมกีารเพิม่กำลงัการผลติเพือ่รองรบัปรมิาณ
การผลติตามความตองการของลกูคา

ชวงที่ 3 คือ ระยะอิ่มตัว (Maturity stage) เปนระยะที่สินคาเริ่มมีการอิ่มตัว จะเริ่มมีคูแขงขันเขามา
แขงดวย ดงันัน้ระยะนีจ้ะตองมกีารผลติทีป่รมิาณมากและมสีนิคาใหมๆ  เพือ่ความเหมาะสม ชวงนีต้องควบคมุ
ตนทนุการผลติ

ชวงที่ 4 คือ ระยะถดถอย (Decline stage) ระยะนี้สินคาและบริการจะเริ่มตายจากไปและมักจะเปน
สนิคาทีค่ณุภาพต่ำไมควรลงทนุเพิม่ในทรพัยากรตางๆ ในระยะนีห้ากสนิคายงัขายไดอยหูรอืยงัคงมกีำไรกค็วร
ผลติตอ แตถาไมคอยไดรบัผลตอบแทนทีด่กีค็วรปดสายการผลติไป

กอนทีส่นิคาจะตายไป ควรมกีารพฒันาผลติภณัฑและบรกิารอยางตอเนือ่งเรือ่ยๆ เพือ่ทีจ่ะไดมผีลติภณัฑ
และบรกิารใหมๆ  มาทดแทนตลาดอยางตอเนือ่ง เพราะจะมผีลทำใหธรุกจิสามารถอยตูอไปได ดกีวาปลอยให
ตลาดผลติภณัฑตายไปโดยไมมกีารพฒันา

    ยอดขาย

1 2 3 4
ระยะแรกเกิด ระยะเติบโต ระยะอิ่มตัว ระยะถดถอย

เวลา
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7.2 กลยทุธการออกแบบผลติภณัฑใหม
จากการศกึษาของ Porter (1990) พบวาบรษิทัทีป่ระสบผลสำเรจ็และเปนผนูำในตลาดสนิคา จะใช

กลยทุธทีด่งึเอาความสามารถเชงิแขงขนัหลกั (Core competencies) ของตวัเองออกมาใช ไมวาจะเปนเรือ่ง
ของ การออกแบบผลิตภัณฑใหม ติดตั้งเทคโนโลยีใหมๆ ปรับปรุงบุคลากร สรางความสัมพันธอันดีกับ
Suppliers มนีวตักรรมใหมๆ  ออกสตูลาด เปนตน

การทีจ่ะรกัษาความสามารถหลกัใหไดนานตองอาศยัการพฒันาสนิคาอยางตอเนือ่งถาบรษิทัไหนทีห่ยดุ
การพฒันาและหยดุการสรางสรรคนวตักรรมใหมๆ  กจ็ะทำใหคแูขงสามารถเอาชนะไดอยางงายดาย

สำหรบักลยทุธการออกแบบผลติภณัฑใหมๆ  มอีย ู3 วธิ ีคอื

7.2.1 กลยทุธตลาดดงึ (Market Pull) หมายความวา เราควรผลติสนิคาหรอืใหบรกิาร ในสิง่ทีเ่รา
ถนดัและทำไดด ีในวธินีีแ้นวคดิการออกแบบผลติภณัฑใหมมกัจะไมคอยเกีย่วของกบัเทคโนโลยหีรอืกระบวน
การผลติสนิคา แตจะคำนงึถงึความตองการของลกูคาเปนสิง่สำคญัในการเสนอ สนิคาใหมๆ  ทีล่กูคาตองการ โดย
การใชการวจิยัตลาด การสำรวจความตองการของลกูคา ซึง่จะทำใหทราบถงึความตองการของลกูคาวาตองการ
อะไร แลวจงึผลติสนิคาหรอืใหการบรกิารในสิง่ทีล่กูคาตองการได

7.2.2 กลยทุธการใชเทคโนโลยผีลกั (Technology-Push) หมายความวา ควรขายสนิคาหรอืใหบรกิาร
ที่ทำได โดยใชวิธีการพัฒนาสินคาหรือบริการใหดีขึ้นและใชวิธีการวิจัยผลิตภัณฑสินคาหรือบริการ โดยใช
เทคโนโลยีที่เรามีอยู

7.2.3 การใชความรวมมอืจากหลายๆ ฝายรวมกนั (Interfunctional) หมายความวาเมือ่เราไมสามารถ
ใชวธิทีี ่ 1 และ 2 ได กจ็ะใชวธิใีหหลายๆ ฝายรวมมอืกนัเสนอแนวคดิของ สนิคาหรอืบรกิารทีล่กูคาตองการ
ซึง่ขอมลูกจ็ะมาจากฝายตลาด ฝายบรกิารลกูคา ฝายผลติ ฝายวศิวกรรม เปนตน วธินีีค้อนขางจะยงุยากเนือ่ง
จากเปนการนำเสนอ ความคดิของหลายๆ ฝาย ดงันัน้จงึอาจจะมปีญหาในเรือ่งของความคดิเหน็ไมตรงกนั มี
ความแตกตางกนัทางความคดิ
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7.3 กระบวนการพฒันาผลติภณัฑใหม
กระบวนการพฒันาผลติภณัฑใหมหรอืบรกิารใหม ประกอบไปดวย 7 ขัน้ตอน ดงัแสดงในรปูภาพ

และรายละเอยีดดงัตอไปนี้

รปูที ่3.17 แสดงขัน้ตอนการพฒันาผลติภณัฑหรอืบรกิารใหม

จากรปูภาพสามารถอธบิายรายละเอยีดไดดงันี้

7.3.1 สรางแนวคดิของผลติภณัฑหรอืบรกิาร อนัดบัแรกตองมแีนวคดิผลติภณัฑหรอืแนวคดิในดาน
การบรกิารทีเ่ราตองการใหกบัลกูคาวาเราจะบรกิารอะไร ใหกบัลกูคากลมุใด แนวคดิเหลานีส้ามารถสรางไดจาก
ตลาดหรอืสรางจากเทคโนโลยใีหมๆ  เชน บรษิทัคดิคนนวตักรรมใหมๆ  ขึน้มากน็ำมาออกแบบผลติภณัฑใหม
ได เชน การคดิคนวตัถดุบิใหมไดทำใหนำไปสรางเปนสนิคาชนดิใหมขึน้มา เปนตน

7.3.2 การเลอืกผลติภณัฑ (Product selection) เมือ่เรามแีนวคดิของผลติภณัฑทีต่องผลติหรอืบรกิาร
ทีจ่ะใหกบัลกูคาแลว แตอาจจะยงัไมแนใจวาแบบใดจงึจะเปนแบบทีล่กูคาตองการอยางแทจรงิเนือ่งจากรปูแบบ
ทีค่ดิขึน้มามนัอาจจะมหีลายรปูแบบ ดงันัน้จงึตองทำการเลอืกผลติภณัฑหรอืบรกิารทีด่ทีีส่ดุใหกบัลกูคา สำหรบั
แนวคิดในการเลือกควรจะตองมีการทดสอบและตอบใน 3 ขอตอไปนี้ คือ (1) แนวโนมความตองการตลาด
(Market potential) (2) ความเปนไปไดทางการเงนิและ (3) ความสามารถในการผลติหรอืการบรกิาร

1. แนวคดิของผลติภณัฑ / บรกิาร

2. การเลอืกผลติภณัฑ / บรกิาร

3. การออกแบบเบื้องตน

4. การสรางตนแบบ

5. การทดสอบ

6. การออกแบบขั้นสุดทาย

7. ผลติสนิคา / บรกิารใหม

วจิยัและ
พฒันา

ลกูคา

ออกแบบกระบวนผลติ
เบือ้งตน

ออกแบบกระบวนผลติ
ครัง้สดุทาย
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7.3.3 การออกแบบเบือ้งตน (Preliminary design) เมือ่ทราบตวัแบบคราวๆ จากขอ 2 แลวกจ็ะ
นำมาออกแบบเบื้องตนดูกอนวาหนาตาของสินคาจะเปนลักษณะใดบาง เมื่อแบบเปนที่ ยอมรับก็ลองทำ
แบบจำลองเหมอืนจรงิขึน้มาโดยยอขนาดเลก็ลงแลวนำไปทดสอบและวเิคราะหตอไป ในขัน้นีต้องมกีารพจิารณา
ชัง่น้ำหนกัในดานตนทนุการผลติ คณุภาพ สนิคาหรอืบรกิาร การใชงานของสนิคา วาตองการดานใดมากนอย
อยางไรและสิง่ทีต่องตระหนกัคอืแบบทีอ่อกมานัน้จะตองแขงขนัไดและผลติไดจรงิ

7.3.4 สรางตนแบบ (Prototype construction) เมือ่ไดแบบเบือ้งตนแลวกน็ำมาสรางตนแบบ การ
สรางตนแบบนัน้มหีลายวธิ ีเชน ใชดนิปนขึน้รปู ตวัอยางเชน รถยนต กอนทีจ่ะผลติรนุใหมๆ  ออกมากจ็ะตอง
สรางรถตนแบบทีจ่ะผลติใหเหน็ถงึหนาตา รปูราง รปูทรงกอนโดยใช ดนิปน เปนตน

7.3.5 การทดสอบ (Testing) การทดสอบขัน้นีท้ำเพือ่ทดสอบตนแบบวาจะขายได หรอืไม ทำการ
ทดสอบดานเทคนคิวาใชงานผลติไดหรอืไม สนิคาทีน่ำไปทดสอบตลาดกเ็พือ่ทีจ่ะดกูารตอบสนองของลกูคาวา
เปนอยางไร ถกูใจหรอืไม มากนอยเพยีงใด เปนตน สวนเวลาทีใ่ชในการทดสอบอาจจะเปน 6 เดอืน 1 ป หรอื
อาจจะ 2 ป จนกวาจะทราบแนชดั

7.3.6 การออกแบบขั้นสุดทาย (Final product design) หลังจากทดสอบ (ในขั้นที่ 5) แลว
อาจจะมกีารออกแบบใหมเปนครัง้สดุทายกอนทำการผลติจรงิแลวทดสอบใหแนชดัวาใชไดดแีลวจงึทำการเขยีน
พมิพเขยีว (Drawing) และกำหนดลกัษณะเฉพาะตางๆ (Specification) ของผลติภณัฑและบรกิารนัน้ๆ

7.3.7 ทำการผลติสนิคาหรอืบรกิารนัน้ๆ

7.4 กระบวนการพฒันาเทคโนโลยี
เทคโนโลยมีคีวามสำคญัในการพฒันาผลติภณัฑใหมเปนอยางมากเพราะจะทำใหการออกแบบเกดิ

ความรวดเรว็และแมนยำมากขึน้ เทคโนโลยชีวยทำใหการปรบัเปลีย่นแบบตางๆ สามารถทำไดอยางรวดเรว็
และดวยเทคโนโลยทีีม่คีวามยดืหยนุทำใหสามารถออกแบบได หลากหลายรปูแบบ ตามความตองการของลกูคา
ทีม่กีารเปลีย่นแปลงไป

ปจจบุนัเทคโนโลยทีีน่ำมาใชในการออกแบบมหีลายชนดิ เชน CAD (Computer Aided Design)
และ CAM (Computer Aided Manufacturing) นำมาใชเพือ่ชวยเพิม่ความรวดเรว็ ความคลองตวัในการผลติ
ผลติหรอืบรกิารไดตามความตองการของลกูคาและสนองตอการเปลีย่นแปลงไดรวดเรว็

7.5 ผลติภณัฑทีค่ำนงึถงึสิง่แวดลอม (Environmentally friendly products)
เปนวธิหีนึง่ทีจ่ะสรางความแตกตางของผลติภณัฑหรอืบรกิารและยงัสามารถลดตนทนุไดดวย กลาว

คอืเปนการออกแบบผลติภณัฑหรอืบรกิารทีค่ำนงึถงึสิง่แวดลอมตลอดทัง้วงจรชวีติผลติภณัฑ เชน การแสดง
ความรบัผดิชอบตอสงัคมหรอืไมทำลายสิง่แวดลอม เชน เครือ่งใชไฟฟาประหยดัไฟเบอร 5 หรอืหางสรรพสนิคา
ทีใ่ชถงุทีน่ำกลบัมาใชใหมได (Recycle) เปนตน
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7.6 การออกแบบบรกิาร (Service Design)
อตุสาหกรรมการบรกิาร เชน สถาบนัการเงนิ ธนาคาร โรงแรม ธรุกจิขนสง ธรุกจิสือ่สาร บรษิทั

ประกัน ฯลฯ เปนตน การบริการที่มีใหกับลูกคาก็มีหลากหลายรูปแบบ เชน ใหบริการขนสงสินคา การให
คำปรกึษาในการลงทนุ การใหความเพลดิเพลนิ บรกิารรกัษาโรคภยัไขเจบ็ เปนตน การออกแบบบรกิารมกั
จะใหลกูคามสีวนรวมในการกำหนดสิง่ทีล่กูคาตองการ เชน การตกแตงบาน การทำศลัยกรรม การรบัประทาน
อาหารตามสัง่ เปนตน

สำหรบัแนวคดิในการบรกิาร (Service concept) จะกลาวถงึแนวคดิในการบรกิารแบบ Service pack-
age คือ การผสมผสานสิ่งตอไปนี้ คือ (1) สิ่งที่เปนกายภาพ (Physical items) (2) ประโยชนดาน
ความรสูกึ (Sensual benefits) และ (3) ประโยชนดานจติวทิยา (Psychological benefits) ใหกบัลกูคาตามที่
ลกูคาอยากได ยกตวัอยางเชน ธรุกจิรานอาหาร

สิง่ทีเ่ปนกายภาพ ไดแก สถานที ่อาหาร การตกแตง เครือ่งดืม่ โตะ เปนตน

ประโยชนดานความรสูกึ ไดแก รสนยิม รสชาต ิการตอนรบัของพนกังาน เปนตน

ประโยชนดานจติวทิยา ไดแก การพกัผอน ความสะดวกสบาย สถานภาพ เปนตน

สิง่สำคญัทีค่วรคำนงึถงึ คอื ใน Service package หนึง่ๆ นัน้จะตองมกีารกำหนดสวนประกอบทัง้ 3
สวนใหเหมาะสม เชน รานประเภท Fast food ลกูคาจะไดรบัอาหารอยางรวดเรว็และรบัประทานอาหารอยาง
รวดเรว็เชนกนั ดงันัน้การออกแบบรานกจ็ะไมไดออกแบบมาใหมลีกัษณะสะดวกสบาย โอโถงเพือ่ทีจ่ะใหลกูคา
ไดอยเูพือ่สนทนากนันานๆ เปนตน



3-50 การบริหารจัดการเชิงกลยุทธและการจัดการดานการตลาด

7.7 เครือ่งมอืในการพฒันาผลติภณัฑ ใหม
เครื่องมือที่ชวยในการออกแบบผลิตภัณฑหรือบริการจะมีมากมายหลายวิธี แตในที่นี้จะกลาวถึง

4 วธิ ีคอื
7.7.1 วธิ ีQFD (Quality Function Deployment) เปนเครือ่งมอืทีใ่ชเชือ่มความตองการของลกูคา

กับความตองการการผลิต ณ ทุกๆ ขั้นตอนของการออกแบบและการผลิต เรียกวา QFD วิธี QFD จะใช
ไดอะแกรมเปนอนกุรมตอเนือ่งกนัเปนรปูบาน เรยีกวาบานคณุภาพ (Quality house) ซึง่จะแปลงความตอง
การของลกูคาไปเปนลกัษณะเฉพาะทางการผลติตางๆ ในรปูบานนีจ้ะมสีวนประกอบ 6 สวน คอื

(1) สวนทีอ่ยบูนสดุคอืตารางพจิารณาตวัเลอืก (Trade-off matrix)
(2) ลกัษณะผลติภณัฑเชงิวศิวกรรม (Product characteristics)
(3) สวนตารางความสมัพนัธระหวางความตองการลกูคา (Customer requirement)
(4) ตารางของความสมัพนัธ (Relationship matrix)
(5) การประเมนิสภาพการแขงขนั (Competitive assessment) และ
(6) ลกัษณะเฉพาะของผลติภณัฑหรอืคาตวัเลขเปาหมาย (Specifications or Target values)

ดงัแสดงในรปูภาพขางลางนี้

รปูที ่3.18 แสดงถงึ Outline of the House of Quality

จากรปูภาพสามารถอธบิายรายละเอยีดไดดงันี้
1) สิง่ทีล่กูคาตองการ เปนตวัผลกัดนัของกระบวนการ QFD เปนสิง่ทีล่กูคาเหน็วาสำคญั จะไดมา

จากการวจิยัตลาด ลกัษณะเหลานีจ้ะถกูจดัเปนหมวดหมแูลวมกีารใหน้ำหนกัแตละความตองการตัง้แต 1-10

2) การประเมนิคแูขงขนั จะอยทูางขวาของบานเปนการประเมนิผลติภณัฑของเรากบัผลติภณัฑของ
คแูขงโดยลกูคา ถาตวัเลขมากแสดงวาดกีวา ขอมลูทีไ่ดจะบอกถงึสิง่ทีล่กูคาตองการและเปนลกัษณะทีใ่ชแขง
ขนักบัคแูขงตอไป เชน เตารดีไฟฟา ลกัษณะทีร่ดีไดเรยีบเรว็ รอยยบัหายไดเรว็กวาของคแูขงขนั ถอืวาเปน
ขอด ีแตผามกัจะตดิเตารดี ถอืเปนขอแยของเรา ดงันัน้เรากจ็ะเลอืกเอาลกัษณะทีเ่ปนขอด ีขอไดเปรยีบของ
เรามาใชเพือ่ออกแบบผลติภณัฑในครัง้ตอไป

(5)
Trade-off matrix

(3)
Product characteristics

(4)
Relationship matrix

(2)
Competitive
assessment

(1)
Customer

requirement

(6)
Specifications or Target values

Importance



3-51การบริหารจัดการเชิงกลยุทธและการจัดการดานการตลาด

3) ลกัษณะผลติภณัฑเชงิวศิวกรรม คอื ลกัษณะเชงิวศิวกรรม เชน คาแรงตานของผา คาพลงังานที่
ใช เปนตน เปาหมายในการผลติอยขูางลางของบานคณุภาพจะใหขอมลูดานเทคนคิเพือ่สะทอนใหเหน็ถงึความ
คดิเหน็ของลกูคาทีใ่ชผลติภณัฑ เชน ลกูคาใหคะแนน เตารดีของเราแยในดานเตารดีเยน็ชา การเยน็เรว็หรอื
ชาวดัโดยเวลาทีใ่ชจากอณุหภมู ิ450 องศาถงึ 100 องศา เตารดีของเรา ใชเวลา 600 วนิาทถีงึจะเยน็ แตของ
คแูขง A ใชเวลา 500 วนิาทแีละคแูขง B ใชเวลา 300 วนิาท ีจะเหน็ไดวาของเราใชเวลามากกวาของคแูขง

4) ตารางความสมัพนัธ จะอยตูรงกลางของบานคณุภาพ จะเชือ่มความสมัพนัธระหวางความตองการ
ของลกูคากบัลกัษณะเชงิวศิวกรรม จากตวัอยางเตารดีเราจะเหน็วาความสมัพนัธของลกัษณะ "ตกไมแตก" และ
"ความหนาของแผนเหลก็รดีผา" มคีาเปนบวกมากแตความสมัพนัธของลกัษณะ "เยน็เรว็" กบั "ความหนาของ
แผนเหลก็รดีผา" มคีวามสมัพนัธ เปนลบขอมลูเหลานีจ้ะมปีระโยชนในการประสานการเปลีย่นแบบผลติภณัฑ
ที่เกี่ยวของกับความตองการของลูกคาแตละดานเพื่อไมใหเกิดการขขัดแยงกันเองในกลุมความตองการลูกคา
ดานอืน่ๆ

5) ตารางพิจารณาตัวเลือก ตารางนี้จะดูผลกระทบเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงลักษณะทางวิศวกรรม
ตวัอยางเชน ถาความหนาของแผนรดีเพิม่ขึน้ เวลาทีใ่ชในการทำใหเตารดีเยน็และรอนกต็องใชเวลานานขึน้ แต
เตารดีจะรดีไดดกีวาคอืพลงังานทีจ่ะใชในการกดผาจะลดลงลง สวนแรงตานของผาจะเพิม่ขึน้ ลกัษณะทัง้หมด
นีต้องตรวจสอบเมือ่มกีารเปลีย่นความหนาของแผนรดีเพือ่ใหไดในระดบัทีต่องการ

6) การประเมินทางดานเทคนิคและเปาหมายการออกแบบ เปนสวนลางสุดของบานคุณภาพ ใน
สวนนีจ้ะประกอบไปดวยสิง่ทีผ่บูรหิารใชในการตดัสนิใจคาตวัเลขเปาหมายตางๆ ของการออกแบบ เชน ดาน
ตนทนุ ความยาก ความสำคญั เปนตน ตวัเลขเหลานีจ้ะไดมาจากการพจิารณาขอมลูทีเ่กีย่วของในบานคณุภาพ

ขอดขีอง QFD คอื
ทำใหเขาใจความตองการของลกูคามากขึน้
ทำใหเขาใจการออกแบบทีเ่กีย่วของกบัสวนงานอืน่ๆ ในขณะออกแบบ
ทำใหทราบกระบวนการผลติในขณะทีอ่อกแบบ
ทำใหลดอปุสรรคระหวางฝายตางๆ เชน ฝายวศิวกรรมการผลติ ฝายออกแบบ ฝายตลาด เปนตน
มงุเนนความพยายามดานการออกแบบ
เพิม่ความพงึพอใจของลกูคา
มฐีานขอมลูในการออกแบบในอนาคต
ทำใหแบบใหมๆ  ออกสตูลาดเรว็ขึน้
ลดตนทนุการออกแบบและการผลติ
ฯลฯ
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7.7.2 การออกแบบโดยใชวธิ ีRobust Design การออกแบบผลติภณัฑทีเ่มือ่เปลีย่นวธิกีารผลติเพยีง
เลก็นอยกไ็มทำใหผลติภณัฑเปลีย่น เชน AT&T ผลติอนิเทอเกรท เซอรกติ มาใชในผลติภณัฑหลายๆ แบบ
เพือ่ขยายความถีข่องสญัญาณเสยีง หรอื ยางรถยนตทีค่วรจะใชงานไดดใีนสภาพถนนทีต่างๆ กนั ไมวาจะเปน
ฤดรูอน ฤดฝูนหรอืฤดหูนาว Taguchi ไดคดิวาคณุภาพสนิคาจะเหนอืกวา ถาผลติภณัฑใชงานไดหลายสภาวะ
การณ ดงันัน้กค็วรออกแบบ ผลติภณัฑแบบทีเ่รยีกวา Robust Design ปจจยัของการควบคมุแบงออกไดเปน
ปจจัยที่ควบคุมไดและควบคุมไมได (ปจจัยที่ควบคุมได เชน วัตถุดิบที่ใชในการออกแบบ วิธีการผลิต
ความกวาง ความยาว ความสูง เปนตน สวนปจจัยที่ควบคุมไมได เชน ระยะเวลาใชงาน การดูแลรักษา
การตัง้เครือ่ง เปนตน) ดงันัน้ในการออกแบบผลติภณัฑกต็องพยายามเลอืกปจจยัทีค่วบคมุได ใหผลติภณัฑ
ใชงานไดในสภาวะทีค่วบคมุไมได

7.7.3 การออกแบบโดยวธิสีรางเปนดานๆ เฉพาะ (Module Design) หมายถงึ ผลติภณัฑ 1 หนวย
แตกออกเปนสวนๆ เฉพาะดานไป วธินีีจ้ะใหความยดืหยนุในการผลติและการตลาดไดมาก เปนการชวยพฒันา
ผลติภณัฑ การผลติ การปรบัเปลีย่นตวัสนิคางายขึน้และลกูคากส็ามารถเลอืกชนดิสนิคาไดงายขึน้ ยกตวัอยาง
เชน การผลติเตยีงนอน วสัดทุีใ่ชทำเตยีง ผาทีใ่ชคลมุเตยีง ขนาดของเตยีงกจ็ะตางกนั แตถามกีารกำหนดขนาด
เฉพาะคอื ความกวาง ความยาว ความสงูใหแนนอนวาขนาดไหนเปนเตยีงเดีย่ว เตยีงค ูเตยีงคใูหญสดุ เปน
มาตรฐาน และวสัดกุม็กีารกำหนดใหเปนมาตรฐานเชนกนั เชน กำหนดสผีาวามสีอีะไรบาง เนือ้ผาตองเปนแบบ
ใด ลกูคากจ็ะสามารถเลอืกตยีงทีล่กูคาตองการไดอยางงายๆ ในการผลติกส็ามารถผลติไดหลากหลายรปูแบบ
ตามความตองการของลกูคา วธินีีม้ปีระโยชนคอื

- มสีนิคาใหเลอืกมาก
- ทำใหเกดิมาตรฐานขององคประกอบสนิคาเปนสวนๆ เฉพาะดาน

7.7.4 การวเิคราะหคณุคา (Value analysis) วธินีีเ้ปนการออกแบบผลติภณัฑใหเกดิ การประหยดั
และใชงานไดตามวตัถปุระสงค วธินีีผ้อูอกแบบจะตองกำหนดวตัถปุระสงค หนาทีก่ารใชงานพืน้ฐาน หนาทีร่อง
ของการใชงานของสนิคา เพือ่จะไดออกแบบไดตรงวตัถปุระสงค เชน การออกแบบทีเ่ปดกระปอง วตัถปุระสงค
ของทีเ่ปดกระปองกค็อื เพือ่เอาของทีอ่ย ูในกระปองออกมา หนาทีพ่ืน้ฐานคอืเปดกระปอง หนาทีร่องคอืตดัฝากระ
ปอง แลวจงึมาคำนวณ ตนทนุของแตละหนาที ่แลวกอ็อกแบบทีเ่ปดกระปองหลายๆ แบบทีล่ดตนทนุและเพิม่
คุณคาของที่เปดกระปอง
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7.8 การใช Decision Tree ตดัสนิใจการออกแบบผลติภณัฑ
การใช Decision Tree สามารถนำไปใชในการตดัสนิใจไดหลายๆ ดาน สำหรบัในดานการออกแบบ

กส็ามารถนำมาใชไดเชนกนั สวนวธิกีารไดแก
7.8.1 พจิารณาทางเลอืกทีเ่ปนไปไดทัง้หมด และตองมทีางเลอืกหนึง่เสมอคอืการไมทำอะไรเลย
7.8.2 ผลกำไรจะถกูคำนวณในทกุทางเลอืก
7.8.3 จดุประสงคคอื การคำนวณคา EMV (Expected Monetary Value) ของทกุทางเลอืก แลวมา

เทยีบกนั คดิจากขวามาซาย แลวเลอืกคา EMV ทีส่งูทีส่ดุ

ตัวอยาง เชน บริษัทผลิตชิ้นสวนคอมพิวเตอรแหงหนึ่ง กำลังศึกษาถึงการผลิตและการตลาดของชิ้นสวน
คอมพวิเตอร โครงการนีต้องซือ้ระบบ CAD หรอืจางพนกังานและฝกอบรมเพิม่ ตลาดอาจจะดหีรอืไมดกีไ็ด บรษิทั
กอ็าจจะไมพฒันาผลติภณัฑใหมกไ็ด

ถาตลาดดขีายได ยอดขายจะประมาณ 25,000 ชิน้ ขายราคาชิน้ละ 100 ตรงกนัขามถาตลาดไมดขีาย
ไดประมาณ 8,000 ชิน้ ราคาขายชิน้ละ 100 ตนทนุ CAD เทากบั 500,000 ตนทนุจางพนกังานและฝกอบรม
เพิม่เทากบั 375,000 แตอยางไรกต็ามตนทนุควรต่ำกวา 50 ถาใช CAD และควรจะเหลอื 40 ถาไมใช CAD

โอกาสการยอมรับผลิตภัณฑใหมเทากับ .40 โอกาสไมยอมรับผลิตภัณฑใหมเทากับ .60 ดูภาพ
ขางลางประกอบการตดัสนิใจ
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วธิทีำ
พจิารณาจากรปูจะเหน็ไดวา

เสนบนสดุ คา EMV ซือ้ CAD = (0.4)(1,000,000)+(0.6)(-20,000)
= 388,000

เสนกลาง คา EMV จางพนกังานเพิม่ = (0.4)(875,000)+(0.6)(25,000)
= 365,000

เสนลางสดุคา EMV เทากบัศนูย

คำตอบ ดงันัน้ ควรเลอืกการซือ้ CAD เพราะมคีา EMV สงูสดุ

รปูที ่3.19 แสดง Decision Tree สำหรบัการพฒันาผลติภณัฑใหม

สรุป การออกแบบผลิตภัณฑและบริการเปนสิ่งที่จำเปนในการอยูรอดของธุรกิจเพราะธุรกิจตองมีการ
ปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพสินคาและบริการใหเหนือกวาคูแขงขันอยางตอเนื่อง มิฉะนั้นแลวธุรกิจก็อาจจะ
ไมสามารถดำเนนิงานตอไปไดในอนาคตเพราะไมสามารถสกูบัคแูขงขนัได

ซื้อระบบ CAD
388,000

จางพนกังานและฝกอบรม
365,000

ไมทำอะไรเลย

ยอดขายดี

ยอดขายไมดี

ยอดขายดี

ยอดขายไมดี

.4

.6

.4

.6

2,500,000 Revenue
1,000,000 Mfg.cost (40 x 25,000)

500,000 CAD cost
1,000,000 Net
800,000 Revenue
320,000 Mfg.cost (40 x 8,000)
500,000 CAD cost
- 20,000 Net loss

2,500,000 Revenue
1,250,000 Mfg.cost (50 x 25,000)
   375,000 hire and train cost
   875,000 Net

800,000 Revenue
400,000 Mfg.cost (50 x 8,000)
375,000 hire and train cost
  25,000 Net

0 Net
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ในปจจบุนัการออกแบบสามารถทำไดอยางรวดเรว็เพราะใชแนวคดิวศิวกรรมรวมสมยัคอืการออกแบบแลว
ผลติและขาย ทกุอยางทำในเวลาพรอมๆ กนัไดโดยใชระยะเวลาอนัรวดเรว็ ซึง่แตกตางจากสมยักอนทีต่องทำ
ทลีะขัน้ตอน ทำใหลาชา ใชเวลานาน เสยีเวลา ไมทนัใจลกูคา ไมสามารถตอบสนองความตองการของลกูคา
ไดทนั

ดังนั้นธุรกิจควรใหความสนใจและใหความสำคัญกับการออกแบบผลิตภัณฑและบริการเพราะจะทำให
สามารถแขงขนักบัคแูขงไดในอนาคต

8. การตลาดระหวางประเทศ
ในปจจบุนัธรุกจิไมสามารถดำเนนิงานเฉพาะในประเทศใดประเทศหนึง่ โดยเฉพาะกจิการทีม่ขีนาดใหญ

ที่มีศักยภาพในการผลิตสูง กิจการเหลานี้ตองใชเงินลงทุนจำนวนมากและ ตองหวังที่จะครอบครองสวนแบง
ทางการตลาดในสัดสวนที่สูง เพื่อใหคุมคาตอทุนที่ลงไป ดังนั้นการขยายตลาดออกสูแหลงตลาดใหมๆ ทั้ง
ในประเทศและตางประเทศ จงึมคีวามสำคญัและจำเปนตอเจาของธรุกจิเหลานี้

นอกจากเหตุผลในดานการคุมคาตอเงินลงทุนแลว การขยายตลาดออกไปสูตางประเทศยังเกี่ยวของ
กับปจจัยอีกหลายๆ ประการ เชน ปจจัยทางเศรษฐกิจ ปจจัยทางดานการดำเนินธุรกิจและการแขงขันกับ
คแูขง นโยบายของกจิการทีม่ตีอการบรหิารกจิการ การเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยแีละปจจยัอืน่ๆ ทีเ่กีย่วของ
เปนตน

8.1 ความรเูบือ้งตนทางการตลาดระหวางประเทศ
8.1.1 ลักษณะของการตลาดระดับตางๆ สำหรับความแตกตางของการตลาดภายในประเทศกับ

การตลาดระหวางประเทศ อาจพจิารณาจากพฒันาการของการดำเนนิธรุกจิได หลายระดบั ดงัตอไปนี้

1) การตลาดภายในประเทศ (Domestic Marketing) หมายถงึ การตลาดทีม่งุจำหนายสนิคาให
แกผบูรโิภคภายในประเทศทีก่จิการตัง้อยแูตกม็บีางกรณทีีม่ลีกูคาตางประเทศซือ้สนิคา แตยอดขายจำหนาย
ใหกบัลกูคาตางประเทศ จะมใีนสดัสวนทีไ่มสงู เมือ่เทยีบกบัการจำหนายภายในประเทศ ทำใหธรุกจิไมจำเปน
ตองปรับผลิตภัณฑ เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาเหลานี้ ปจจัยที่แสดงใหเห็นถึงการตลาดภายใน
ประเทศ ไดแก การเกี่ยวของกับการเมือง เศรษฐกิจและสังคม เพียงกลุมเดียว ซึ่งไดแก ภายในประเทศ
ของตนเทานัน้

2) การตลาดสงออก (Exporting Marketing) หมายถงึ การทีก่จิการมฐีานะการผลติภายในประเทศ
ใดประเทศหนึ่ง แตมีการสงผลิตภัณฑที่ผลิตออกจำหนายในตางประเทศในปริมาณที่มากพอสมควร
เมือ่คดิเปนสดัสวนกบัการจำหนายภายในประเทศ การตลาดสงออกเปนจดุริม่ตนแหงการเรยีนรแูละขยายไปสู
การตลาดระหวางประเทศหรอืการตลาดในระดบัสากลในทีส่ดุกจิการอาจตองมกีารปรบัผลติภณัฑ เพือ่ใหตรง
กบัความตองการของผบูรโิภคในตลาดตางประเทศแตละแหงเพือ่ใหสามารถขยายตลาดออกไปไดเพิม่ขึน้
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3) การตลาดระหวางประเทศ (International Marketing) หมายถึง กิจการที่มี กิจกรรมทาง
ธรุกจิในตางประเทศเกนิกวาจะเปนเพยีงแคการสงออกสนิคาไปจำหนายในตางประเทศ คอื กจิการอาจมกีาร
ตัง้สาขา (Subsidiaries) ในตางประเทศหรอืมกีจิการอืน่ในตางประเทศมากขึน้ กจิการตองมกีารกำหนดกลยทุธ
ในการดำเนนิงานในตางประเทศทีม่ลีกัษณะเฉพาะแตละประเทศมากขึน้เพราะตองเกีย่วของกบัสภาพแวดลอม
ทางธรุกจิในประเทศนัน้ เชน สภาพแวดลอมทางเศรษฐกจิ สงัคม การเมอืง เมือ่กจิการไปลงทนุในตางประเทศ

4) การตลาดหลายประเทศ (Multinational Marketing) ผลจากการพฒันาของบรษิทัขามชาติ
ในการดำเนนิงานในตางประเทศ ทำใหกจิการทีป่ระสบความสำเรจ็สามารถขยายตลาดในตางประเทศไดทัว่โลก
และกจิการตองมกีารปรบักลยทุธการแขงขนัใหเหมาะสมกบัแตละประเทศ (Multi-Domestic) ไมวาจะเปนกลยทุธ
ทางการตลาด ผลิตภัณฑ การสงเสริมการจำหนายใหสามารถแขงขันไดในแตละทองถิ่น (Local marker)
อยางไรก็ดีการปรับกลยุทธใหเหมาะสมกับทองถิ่นจะขึ้นอยูกับนโยบายของบริษัทหรือผลิตภัณฑของตน
การปรบัเขาหาทองถิน่กอ็าจมไีมมาก ผบูรหิารการตลาดระหวางประเทศ จะตองพจิารณาทัง้คณุลกัษณะของ
ผลิตภัณฑ พฤติกรรมของผูบริโภคในแตละประเทศและกฎหมายหรือระเบียบที่กำหนดขึ้นโดยรัฐบาลหรือ
หนวยงานของรฐัในประเทศตางๆ ในการบรหิารการตลาดหลายประเทศ

5) การตลาดภมูภิาค (Pan-Regional Marketing) ปจจบุนัประเทศตางๆ ไดจดัตัง้เขตเศรษฐกจิ
ขึน้ เพือ่สรางความรวมมอืทางเศรษฐกจิระหวางประเทศ ทำใหในโลกมกีลมุประเทศตางๆ ทีอ่ยใูนเขตเศรษฐกจิ
เดยีวกนัขึน้มา และเขตเศรษฐกจิเหลานัน้อาศยัสภาพทางภมูศิาสตร หรอืการอยใูนภมูภิาคเดยีวกนัเปนตวัแบง
ไดแก เขตการคาเสรอีเมรกิาเหนอื (North American Free trade Area) เขตการคาเสรอีาเซยีน (Asia Free
Trade Area) ผลจากการแบงเขตเศรษฐกิจเฉพาะกลุมทำใหเกิดการปฏิบัติระหวางประเทศที่อยูในกลุม
ซึ่งจะแตกตางไปจากประเทศนอกกลุม ทำใหกิจการขามชาติตองศึกษาและวางกลยุทธในการตลาดระหวาง
ประเทศ โดยพจิารณาความแตกตางในระหวางกลมุประเทศตางๆ ดวย

6) การตลาดสากล (Global Market) กลยุทธการตลาดแบบสากล (Global Marketing) เปน
กลยุทธที่เนนการผลิตสินคาหรือบริการที่เปนรูปแบบเดียวกันทั่วโลก เพื่อใหเกิดการประหยัดจากขนาด
(Economic of Scale) เนือ่งจากกจิการผลติสนิคาเหมอืนกนัทัว่โลกการตลาดสากลจดัเปนขัน้สงูสดุของธรุกจิ
ระหวางประเทศ โดยเมือ่พจิารณาจากปจจยัตางๆ มแีนวโนมทีจ่ะทำใหพฤตกิรรมของผบูรโิภคปรบัเขาหากนั
โดยระยะเวลาจะเปนปจจยัสำคญั ในการทำใหเกดิความเปนหนึง่เดยีวทัว่โลก
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8.1.2 รปูแบบของการดำเนนิธรุกจิในตางประเทศ
สำหรบัการดำเนนิกจิกรรมทางธรุกจิในตางประเทศของกจิกรรมตางๆ นัน้ รปูแบบทีพ่บเหน็ในกจิการ

ทัว่ไป ไดแก บรษิทัขามชาตแิละบรษิทัมงุเนนความเปนสากล บรษิทัทัง้สอง รปูแบบนัน้ ปจจบุนัมอีทิธพิลเปน
อยางสงูตอการดำเนนิกจิกรรมทางการตลาดระหวางประเทศ

1) บริษัทขามชาติ (Multination Corporations) / กิจกรรมขามชาติ (Transnational Firm)
หมายถึง บริษัทที่มีการผลิตและการตลาดในหลายประเทศ โดยปกติแลวบริษัทเหลานี้จะมีการผลิตในบาง
ประเทศและนำสนิคาทีผ่ลติออกจำหนายยงัประเทศตางๆ ผานสาขาหรอืบรษิทัในเครอืหรอืตวัแทนจำหนายใน
ประเทศตางๆ และพบวาตลาดตางประเทศเปนตลาดทีส่ำคญักวาตลาดภายในประเทศ เมือ่มกีารขยายสาขา
ไปทัว่โลกทำใหเกดิแนวคดิวาทำอยางไรจะใหการบรหิารงานของสาขาทัว่โลกสามารถรวมมอืกนัและกอใหเกดิ
ความไดเปรียบในการแขงขันกับคูแขงขันทำใหเกิดแนวความคิดในการสรางความเปนสากลใหกับกิจการ
(Global company)

2) บรษิทัทีม่งุความเปนสากล (Global Company) หมายถงึ บรษิทัทีก่ำหนดกลยทุธ โดยพจิารณา
จากขอมูลที่ประสานกันทั่วโลกและมุงเนนการบริหารในทุกดานบนพื้นฐานของความเปนมาตรฐาน
เดียวกันทั่วโลก ในสวนผลิตภัณฑที่จำหนายก็จะเนนการมุงสรางความเปนสากลใหกับผลิตภัณฑ (Global
Product) เชน โคก หรอืเปปซี่

8.1.3 วัตถุประสงคของการตลาดระหวางประเทศ
1) เปนการระบายสนิคาสวนเกนิทีผ่ลติไดในประเทศและสามารถเพิม่รายไดใหกบั กจิการ
2) เปนการลดตนทนุสนิคาลง
3) การขยายตลาดไปในหลายๆ ประเทศเพือ่ชวยลดความเสีย่งในการดำเนนิธรุกจิ
4) เปนการเรยีนรเูทคโนโลยจีากแหลงตางๆ ทัว่โลก
5) ไดเรยีนรพูฤตกิรรมของผบูรโิภค

8.2 สภาพแวดลอมทางการตลาดระหวางประเทศ
การตลาดระหวางประเทศซึ่งไดแกการจำหนายสินคาขามอาณาเขตประเทศ ยอมจะตองคำนึง

ถงึปจจยัทีม่ากกวาการตลาดภายในประเทศ ปจจยัเหลานัน้ไดแกปจจยัหลกัๆ 5 ดาน ดงัตอไปนี้

8.2.1 ดานวัฒนธรรม (Culture) ความตองการของผูบริโภคหรือพฤติกรรมของผูบริโภค จะมี
รากฐานมาจากวฒันธรรมของกลมุผบูรโิภค ซึง่เปนตวักำหนดปรมิาณความตองการชนดิและรปูแบบของสนิคา
หรอืบรกิาร การตลาดระหวางประเทศตองคำนงึความแตกตาง ทางวฒันธรรมระหวางผบูรโิภคในประเทศตางๆ
ซึง่จะสงผลตอผลติภณัฑทีจ่ะนำไปจำหนายในประเทศนัน้ๆ ดวย วฒันธรรมประเพณซีึง่จะเปนรปูแบบการดำรง
ชวีติในสงัคม ของกลมุชนแตละกลมุ เปนการปฏบิตัริวมกนัของคนในกลมุ (Shared) และเปนสิง่ทีม่คีณุคา (Value)
ทีส่มาชกิในกลมุยอมรบัและมกีารถายทอดไปยงัอนชุนรนุตอไปไมวาจะเปนศาสนา ภาษา ศลิปะ การแสดงกริยิา
ตางๆ
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8.2.2 ดานสงัคม (Social Factors) ปจจยัทางสงัคมจะแสดงใหเหน็ถงึวถิชีวีติและความเปนอยขูอง
ประชาชนตลอดจนพฤตกิรรมการซือ้สนิคาของประชาชนในภมูภิาคตางๆ หรอืในประเทศตางๆ องคประกอบ
ของการดำเนินชีวิตของประชาชนประกอบดวยปจจัยหลายอยาง เชน สถาบันครอบครัว การแบงชนชั้น
ทางสงัคม (Social Class) มบีทบาทตอการตดัสนิใจวางแผนทางการตลาด

8.2.3 ดานเศรษฐกจิ (Economic Factors) พืน้ฐานในการจำหนายสนิคาสผูบูรโิภคไดแก อำนาจซือ้
ของผูริโภค ซึ่งในแตละประเทศจะมีความแตกตางกัน เนื่องจากเศรษฐกิจพื้นฐานของแตละประเทศมี
ความแตกตางกนั สงผลใหอำนาจซือ้ของประชาชนในประเทศตางๆ มคีวามแตกตางกนัออกไป อำนาจการซือ้
และจำนวนประชากรจะเปนเครือ่งบงชีโ้อกาสทาง การตลาดของสนิคาแตลำชนดิ ผบูรหิารการตลาดระหวาง
ประเทศจะใหความสำคญักบั สภาพแวดลอมทางเศรษฐกจิ ไดแก เศรษฐกจิโลก ระบบเศรษฐกจิ ขัน้ตอนการ
พัฒนาตลาด ขั้นตอนการพัฒนาเศรษฐกิจ รายไดและอำนาจซื้อของผูบริโภคทั่วโลก เนื่องจากมีผลโดยตรง
ตอกจิกรรมทางการตลาดและยอดขาย

8.2.4 ดานการเมอืง (Political Factors) กจิการขามชาตจิำนวนมากมขีนาดใหญ มกีารลงทนุสงูเมือ่
ลงทนุในแตละครัง้จะมผีลกระทบตอประเทศทีร่บัการลงทนุหลายประการ ทำใหรฐับาลของแตละประเทศใหความ
สำคญัตอการลงทนุจากตางชาต ิทัง้ในแงการชกันำใหมาลงทนุภายในประเทศ โดยการออกมาตรการตางๆ เพือ่
ใหเกิดการชักจูงตอตางชาติมาลงทุนในอีกมุมหนึ่ง อาจมุงควบคุมแลวโอนกำไรออกไปยังประเทศอื่น
การพจิารณาความมัน่คงทางการเมอืงของประเทศตางๆ กอนดำเนนิกจิกรรมทางการตลาดในตางประเทศอาจ
พิจารณาปจจัยดังตอไปนี้ ระบอบการปกครองประเทศ นโยบายของรัฐบาลและมุมของที่มีตอการคาระหวาง
ประเทศและความมัน่คงทางการเมอืงภายในประเทศ

8.2.5 ดานกฎหมาย ปจจัยมีผลโดยตรงตอผูบริหารของบริษัทขามชาติ ไดแก กฎหมายตางๆ
ทีเ่กีย่วของกบัการดำเนนิธรุกจิและธรุกจิขามชาตจิะตองเผชญิทัง้กฎหมายในตางประเทศ (Host Country) และ
กฎหมายจากประเทศเจาของกจิการ (Home Country) ความซบัซอนของกฎหมายจะยิง่เพิม่ขึน้ เมอืงเปนกจิการ
ของประเทศอุตสาหกรรม อยางไรก็ตามในการดำเนินธุรกิจระหวางประเทศนั้น ในแงของกฎหมายที่มีความ
แตกตางในระหวางกฎหมายของประเทศตางๆ ทำใหบทบาทของสนธสิญัญา อนสุญัญาทีป่ระเทศตางๆ กระทำ
ตอกนั เพือ่กอใหเกดิความเสมอภาคและความยตุธิรรม เปนสิง่ทีผ่บูรหิารตองพจิารณาและตดิตาม กฎหมาย
จะมีผลบังคับใชยอมจะตองประกอบดวย

1) ขอตกลงรวมกนัระหวางประเทศตางๆ และรวมลงนามในสนธสิญัญา
2) การยอมรบัและปฏบิตัติามพนัธกรณี
3) การบงัคบัใชและเครือ่งมอืทีจ่ะทำใหประเทศทีร่วมลงนามตองปฏบิตัติาม
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8.3 ฐานขอมลูเบือ้งตนทางการตลาดระหวางประเทศ จะประกอบไปดวย

8.3.1 ชนิดของขอมูลทางการตลาด สำหรับขอมูลทางการตลาดในธุรกิจที่จะทำตลาดใหกับสินคา
ของตนในตางประเทศ ขอมลูจะแบงออก 2 ลกัษณะ ไดแก

1) ขอมลูปฐมภมู ิ (Primary data) กจิการจะเปนผรูวบรวมดวยตนเองไมวาจะเปนการรวบรวม
จากการสำรวจขัน้พืน้ฐานหรอืการทำวจิยัแตในการรวบรวมขอมลูดวยตนเองในตางประเทศเปนเรือ่งลำบากมาก
สำหรบักจิการทีเ่พิง่จะเริม่ตนเขาสตูลาดตางประเทศเพราะตนทนุคาวจิยัอาจจะมสีดัสวนทีส่งู

2) ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดจากแหลงตางๆ รวบรวมไว เชนขอมูล
เกีย่วกบัประชากร เศรษฐกจิ ธรุกจิตางๆ วถิชีวีติประชาชน ซึง่เปนแหลงขอมลูทีส่ำคญัสำหรบัธรุกจิทีเ่ขาไป
ดำเนินงานทางการตลาดในตางประเทศ เนื่องจากขอมูลเหลานี้เปนสิ่งบงชี้บอกความเปนไปทางการตลาด
ในประเทศนั้นได เปนขอมูลที่กิจการจะรวบรวมเองไมได เนื่องจากไมคุมคาตองใชขอมูลที่หนวยงานอื่นเปน
ผูรวบรวม

สำหรบัขัน้ตอนในดานขอมลูทางดานตลาดระหวางประเทศ ประกอบไปดวย 3 ระยะดงัตอไปนี้

ระยะที ่1 ขอมลูเพือ่ใชในการตดัสนิใจเขาสตูลาด
เปนขอมลูทีจ่ะตองรวบรวมกอนตดัสนิใจเลอืกประเทศทีจ่ะขยายตลาด วธิขียายตลาดและการบรหิาร

การตลาดในประเทศทีไ่ดตดัสนิใจเลอืกขยายตลาด รายละเอยีดของการรวบรวมขอมลูในชวงนีป้ระกอบไปดวย
2 ประเภท ไดแก

1) ขอมลูทีเ่กีย่วกบัสภาพแวดลอมในการดำเนนิธรุกจิทัว่ๆ ไป เชน ขอมลูทางดานการเมอืง ฐานะ
การเงนิกฎหมายและขอมลูอืน่ๆ ทีจ่ะชีว้ดัโอกาสทางการตลาด

สำหรบัขอมลูทีเ่กีย่วของกบัสภาพแวดลอมทัว่ไปและตวัชีว้ดั (Indicators) ทีน่ยิมใชพจิารณาไดแก
รายละเอยีดตอไปนี้

(1) ปจจัยทางดานการเมือง ตัวชี้วัด เชน ระบบการเมือง เสถียรภาพของรัฐบาล ความถี่
ในดานการตอตานและสไตรค ทศันคตติอธรุกจิตางประเทศ เปนตน

(2) ปจจยัทางดานการเงนิของประเทศ ตวัชีว้ดั เชน อตัราเงนิเฟอ ขอจำกดัในการเคลือ่นยาย
เงนิทนุ การจำกดัการเคลือ่นยายเงนิทนุ หนีส้นิตางประเทศ เสถยีรภาพของคาเงนิ เปนตน

(3) ปจจยัทางดานกฎหมาย ตวัชีว้ดั เชน ขอจำกดัทีเ่กีย่วกบัการนำขาสงออกขอจำกดัในเรือ่ง
การลงทนุของธรุกจิตางชาต ิกฎหมายตางๆ ทีเ่กีย่วกบัการดำเนนิธรุกจิการ ควบคมุราคาสนิคา กฎหมายที่
เกีย่วของกบัลขิสทิธิแ์ละการบงัคบัใช เปนตน

2) ขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑที่กิจการจะขยายตลาด เชน ศักยภาพในการขยายตลาด
โครงสรางทางการตลาด คแูขงขนั และสถานการณการแขงขนั เปนตน
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ซึง่ขอมลูในระดบัมหภาคทีเ่กีย่วของกบัการดำเนนิธรุกจิ ไดแก
(1) ลกัษณะของประชากร เชน จำนวนประชากร อตัราการขยายตวัโดยเฉลีย่ อตัราสวนอายุ

ของประชากรและอายเุฉลีย่ของประชากร เปนตน

(2) ลกัษณะทางภมูศิาสตรของประเทศ เชน ขนาดพืน้ทีข่องประเทศ สภาพทางภมูอิากาศและ
ฝนหรอืหิมะตกเฉลีย่ตอป เปนตน

(3) ปจจยัทางเศรษฐกจิ เชน GNP ตอหวัของประชากร การกระจายรายไดของประชากร อตัรา
การขยายตวัของธรุกจิแขนงตางๆ การใชพลงังานและการใชทรพัยากรตางๆ

(4) ปจจัยทางดานการเทคโนโลยีและการศึกษา เชน ทักษะทางวิทยาศาสตร ผลผลิต
ทางเทคโนโลย ีอตัราการอานออกเขยีนไดของประชากร อตัราการมคีอมพวิเตอรสวนบคุคลตอหวัของประชากร
และจำนวนผสูำเรจ็ปรญิญาเอก เปนตน

(5) ปจจยัทางดานสงัคม เชน สภาพการใชชวีติโดยทัว่ไป ชนกลมุนอย ภาษา ศาสนา และอตัรา
สวนแพทยตอประชากร เปนตน

สำหรบัขอมลูทีเ่กีย่วกบัผลติภณัฑ ไดแก
(1) การจำหนายผลติภณัฑ เชน ยอดขายของผลติภณัฑ ความถีใ่นการซือ้และ การขยายตวัของ

ยอดขาย

(2) คแูขงขนั เชน จำนวนธรุกจิทีเ่ปนคแูขงโดยตรง การขยายตวัของคแูขงขนัและสวนแบงตลาด
ของคูแขงรายใหญ

ระยะที ่2 ขอมลูเพือ่การขยายตลาด
เมือ่กจิการไดขยายการดำเนนิงานทางการตลาดในตางประเทศแลว กจิกรรมทางการตลาดดำเนนิตอ

เนือ่งไปเรือ่ยๆ และหาทางขยายตลาดสนิคานัน้ออกไปอกีเพือ่สรางความเจรญิเตบิโต ซึง่ในขัน้ตอนนีก้จิการ
จะตองหาขอมลูทางการตลาดในประเทศนัน้ๆ อยางละเอยีด ถีถ่วนและแมนยำ ซึง่สวนใหญมกัจะใชวธิทีำการ
วจิยัตลาด (Marketing research)

การใชการวจิยัเพือ่ทำการขยายตลาดในตางประเทศนัน้ มวีตัถปุระสงคหลายประการ เชน การหา
ขอมลูเพือ่ใชวางแผนการโฆษณาและสงเสรมิการตลาด เพือ่พฒันาผลติภณัฑ ใหเหมาะสมกบัทองถิน่ หรอืเพือ่
วางแผนกลยทุธ เปนตน

ระยะที ่3 ขอมลูเพือ่การประสานงานทัว่โลก
เมื่อกิจการสามารถขยายกิจการไดในหลายๆ ประเทศแลว ในทางปฏิบัติแลวสถานการณในแตละ

ประเทศมกัจะเปลีย่นแปลงไปตามสถานการณของโลกและของภมูภิาคดงันัน้ขอมลูทีม่อียกูอ็าจจะเปลีย่นแปลง
ไปและตองรวบรวมขอมลูใหมอยเูสมอๆ แตการทีธ่รุกจิมสีาขาอยใูนหลายประเทศ จงึควรนำขอมลูแตละประเทศ
มาประสานกนัเพือ่จะไดใชประโยชนจากการรวมมอืกนัในระหวางสาขาทัว่โลก ทำใหแตละสาขาสามารถพึง่พงิ
กนัไดเมือ่เกดิปญหาในประเทศใดประเทศหนึง่ หากไมไดมกีารประสานกนักอ็าจจะทำใหธรุกจิพลาดโอกาสทีจ่ะใช
ประโยชนจากสาขาที่กระจายอยูทั่วโลกมาสรางความไดเปรียบทางการแขงขันได
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8.3.2 แหลงขอมลูเบือ้งตนสำหรบัการบรหิารตลาดระหวางประเทศ นอกเหนอืจากขอมลูทีไ่ดจากการ
ทำวิจัยตลาดแลว แหลงขอมูลที่สำคัญตอการวางแผนการตลาดระหวางประเทศ ไดแก แหลงขอมูล
ทตุยิภมู ิ(Secondary source) ซึง่อาจจดัหาไดจากแหลงตอไปนี้

1) จากหนวยงานของรฐับาล (Governments source) โดยทัว่ไปแลวหนวยงานของรฐับาลใน
แตละประเทศจะทำการเกบ็รวบรวมขอมลูตางๆ ทีเ่กดิขึน้ในประเทศ ไมวาจะเปนขอมลูทางประชากรศาสตร
เศรษฐกจิและการคา แตขอมลูดงักลาวในแตละประเทศจะมคีวามรวดเรว็และทนัสมยัไมเทากนั รวมทัง้ความ
เชือ่ถอืไดของขอมลูดวยประเทศอตุสาหกรรม ทีม่เีศรษฐกจิด ีมกัจะมขีอมลูทีด่กีวาขอมลูจากประเทศกำลงัพฒันา

2) ขอมลูจากองคการระหวางประเทศ (International organization source) ในปจจบุนัขอมลู
มคีวามสำคญัตอการดำเนนิธรุกจิองคการระหวางประเทศทีส่ำคญั ซึง่มสีวนเกีย่วของกบัการคาระหวางประเทศ
จงึตองรวบรวมขอมลูดานตางๆ ของแตละประเทศไวองคการเหลานัน้ ไดแก องคการการคาโลก (WTO) องคการ
ความรวมมอืและพฒันาทางเศรษฐกจิ (Organization for Economic Cooperation and Development: OECD)
รวมทัง้องคการความรวมมอืทางเศรษฐกจิในแตละภมูภิาค เปนตน
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3) สมาคมการคาของแตละประเทศ (Trade association) เปนหนวยงานอสิระทีไ่มขึน้กบัรฐับาล
ในแตละประเทศจะมสีมาคมดงักลาวแตกตางกนั บางประเทศจะมสีมาคมการคาสำหรบัธรุกจิเฉพาะอยาง บาง
ประเทศอาจจะมเีพยีงหอการคา เปนตน

4) บริษัทที่ปรึกษา (Consulting firm) เปนแหลงขอมูลที่ดีและสะดวกแตจะมีคาใชจายที่สูง
จนกจิการเลก็ๆ อาจจะไมเลอืกใช

5) หนังสือ World Almanac ซึ่งเปนหนังสือที่รวบรวมสถิติและขอมูลตางๆ ของทุกประเทศ
ในโลก

6) แหลงขอมูลจากอินเตอรเนตและแหลงขอมูลในรูปของอิเล็กทรอนิกส (Internet and
Electronic Information) ในปจจุบันการรวบรวมขอมูลจาก Internet เปนแหลงที่สะดวกและนิยมใช
เปนอยางมาก เนือ่งจากแหลงขอมลูทัง้ของรฐัและเอกชนของแตละประเทศและองคกรระหวางประเทศมกัจะมี
เวบ็ไซดเปนของตนเองทำใหสะดวกตอธรุกจิในการทีจ่ะรวบรวมขอมลูบางชนดิ

8.4 การเขาสตูลาดระหวางประเทศ (World of Entry in to International Marketing)
8.4.1 ปจจัยที่สงเสริมใหธุรกิจขยายสูตลาดตางประเทศ ในการที่จะนำธุรกิจสูตลาดตางประเทศ

สามารถทำไดโดยอาศยัปจจยัตางๆ ดงัตอไปนี้

1) คณุภาพของฝายบรหิารจดัการ เปนทีป่จจยัสำคญัทัง้นีเ้พราะการทีจ่ะเริม่ออกสตูลาดระหวาง
ประเทศนัน้ ปจจยัสำคญัทีส่ดุปจจยัหนึง่ไดแก ความคดิทีจ่ะออกสตูลาดระหวาง-ประเทศ หากฝายบรหิารจดัการ
ไมมแีนวคดิดงักลาวเลยองคกรกย็อมจะไมไดเขาไปเกีย่วของกบัการจำหนายสนิคาและบรกิารในตางประเทศ

2)  ฝายบรหิารจดัการทีเ่ขาใจภาษาตางประเทศ สามารถสือ่สารไดในหลายประเทศจะเปนสวน
หนึง่ในการจงูใจใหนำธรุกจิเขาสกูารแขงขนัทางการตลาดในตางประเทศเพราะถาฝายบรหิารระดบัสงูสามารถ
สือ่สารไดโดยไมตองผานลามหรอืคนกลางกจ็ะชวยสรางความมัน่ใจและความรวดเรว็ในการตดัสนิใจตางๆ ไดดี

3) ความสำเรจ็และรากฐานทางธรุกจิทีแ่ขง็แกรงในประเทศ ธรุกจิทีป่ระสบความสำเรจ็ทางการ
ตลาดภายในประเทศหากบรหิารจดัการอยางมปีระสทิธภิาพและมคีวามแขง็แกรงทางดานเงนิทนุกจ็ะมโีอกาส
ขยายตลาดสตูลาดตางประเทศไดดี

4) ทำใหลดตนทุนตอหนวยในการผลิตสินคา เมื่อสามารถเพิ่มยอดขายในตางประเทศได
ตนทนุตอหนวยกจ็ะถกูลงเพราะตนทนุการผลติคงทีบ่างสวนถกูปนสวนใหกบัยอดขายทีเ่พิม่ขึน้ทำใหสามารถ
ขายภายในประเทศไดถูกลงดวย

5) ศักยภาพในการผลิตสินคาของกิจการ ถาหากธุรกิจมีการพัฒนาและมีการนำเทคโนโลยี
การผลติทีท่นัสมยัเขามาใชกบัธรุกจิ อาจจะทำใหสามารถผลติไดเกนิความตองการภายในประเทศ หากไมขยาย
ตลาดไปยงัตางประเทศอาจจะทำใหเสยีโอกาสและเมือ่เวลาผานไป กำลงัการผลติสวนเกนิทีม่กีจ็ะกลายเปนการ
เพิม่ตนทนุใหกบัสนิคา
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6) ผลประโยชนทางดานภาษ ีเนือ่งจากในบางประเทศมกีารกระตนุการสงออกโดยมขีอเสนอพเิศษ
ใหกบักจิการทีท่ำการสงออก ดงันัน้จงึเปนแรงจงูใจทีส่ำคญัอกีประการหนึง่

7) การรกัษาสวนแบงทางการตลาด สำหรบักจิการขนาดใหญทีส่ามารถสรางชือ่ใหกบัผลติภณัฑ
ของตน เชน โคกหรือเปปซี่นั้น การที่จะปลอยใหคูแขงขยายสวนแบงในตลาดเพียงลำพังเปนสิ่งที่อันตราย
ตอการดำเนนิงานของทัง้โลก ดงันัน้การขยายสวนแบงตลาดไปยงัประเทศตางๆ จงึมคีวามสำคญัและจำเปน
เปนอยางยิ่ง

8) ปจจยัอืน่ๆ

8.4.2 กลยทุธในการขยายตลาดตางประเทศ การขยายตลาดสนิคาไปยงัตางประเทศนัน้ คนสวนใหญ
คดิวาเปนเรือ่งทีย่งุยากซบัซอนและลำบาก นกัธรุกจิบางคนอาจจะมองวาไมคมุคา ความเปนจรงิแลวมวีธิกีาร
ทีจ่ะเขาไปไดนัน้ทำไดหลายวธิ ีซึง่แตละวธิจีะมคีวามยากงายแตกตางกนัไป

สำหรบัวธิกีารขยายการดำเนนิงานสตูลาดตางประเทศประกอบดวยหลายๆ วธิ ีไดแก

1) การสงออก (Exporting) เกดิจากการทีก่จิการทำการสงสนิคาทีม่จีำหนายภายในประเทศไป
จำหนายยงัตางประเทศ ในบางครัง้การสงออกยงัเปนสวนหนึง่ของวธิกีารทดลองตลาดกอนทีจ่ะไปลงทนุผลติ
ในประเทศนัน้ๆ ปจจยัสำคญัของการสงออก ไดแก การหาลกูคาในตางประเทศและกระบวนการสงออก

2) การใหใบอนญุาต (Licensing) หมายถงึ การทีก่จิการจะใหใบอนญุาตผอูืน่ ผลติสนิคาทีก่จิการ
เปนเจาของเครือ่งหมายการคาและทำการจำหนายสนิคาสนิคาดงักลาว โดยทีผ่ผูลติและจำหนายทีก่จิการมอบ
ใบอนญุาตจะตองเสยีคาธรรมเนยีมเปนการตอบแทนตามแตจะตกลง

3) การขายสมัปทาน (Franchising) เปนลกัษณะเดยีวกนักบัการมอบใบอนญุาต แตเปนการมอบ
ใหผอูืน่ดำเนนิงานภายใตชือ่ของกจิการ สวนใหญมกัเปนธรุกจิบรกิาร เชน 7-11 กจิการทีจ่ะขยายตลาดในตาง
ประเทศโดยการขายสัมปทานจะตองสรางชื่อของกิจการใหเปนที่รูจักโดยทั่วไปกอนและตองพัฒนาระบบการ
บรหิารการจดัการสาขาและเชือ่มโยงระบบการสือ่สารขอมลูกบัสำนกังานใหญ

4) การรวมทุน (Joint venture) ในบางประเทศอาจจะมีขอจำกัดทำใหไมสามารถเขาไป
ลงทนุตามลำพงัได ดงันัน้จงึตองมกีารรวมทนุกบันกัธรุกจิในประเทศนัน้ๆ นอกจากนีค้วามจำเปนในการทำตลาด
ในตางประเทศทำใหกจิการตองรวมทนุกบักจิการในตางประเทศ

5) การวาจางใหผลติ (Contract Manufacturing) เปนการจางผอูืน่ใหทำการผลติสนิคาใหและ
กิจการเปนผูจำหนายเพราะถากิจการลงทุนเปดโรงงานเองอาจจะไมคุมคาตอการ ลงทุนแตการวาจางผูผลิต
จะเปนการปลอดภยักวาในกรณทีีย่อดขายไมสงู

6) การลงทนุเองทัง้หมดในตางประเทศ (Wholly own) การทำการลงทนุในตางประเทศดวยเงนิ
ทนุของกจิการทัง้หมด ใชกบักจิการทีม่คีวามพรอมในทกุดานและมคีวามชำนาญดานการตลาดในตางประเทศ
สงู
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ในการขยายตลาดในตางประเทศดวยวธิกีารตางๆ ขางตน ในการเลอืกใชวธิกีารอยางใดนัน้ จะขึน้
อยกูบัปจจยัภายใน ไดแก ชนดิของสนิคาและบรกิารทีก่จิการดำเนนิอยแูละขึน้อยกูบัความพรอมในดานตางๆ
และปจจยัภายนอก โดยจะขึน้อยกูบักฎหมายในตางประเทศวาจะอนญุาตใหทำในระดบัใดและขึน้อยกูบัความ
ไดเปรยีบของวธิตีางๆ ทีก่จิการพจิารณาเหน็วาเหมาะสม

8.5 การวางแผนกลยทุธทางการตลาดระหวางประเทศ
ความเปนสากล (Globalization) หมายถงึ แนวโนมของการปรบัเขาหากนัของระบบเศรษฐกจิ สงัคม

และวัฒนธรรมตลอดดำรงชีวิตของประชากรในประเทศตางๆ ในโลกปจจุบันไดรับผลจากความเจริญและ
พฒันาการทางดานการสือ่สารโทรคมนาคม สิง่เหลานีม้แีนวโนม ทีท่ำใหผบูรโิภคในประเทศตางๆ มพีฤตกิรรม
การบริโภคสินคาที่คลายกัน (Homogeneous) และความแตกตางระหวางการตลาดสินคาหลายๆ ชนิดใน
แตละประเทศมแีนวโนมทีจ่ะลดลงหรอืหายไปดวย

8.5.1 ปจจยัสงเสรมิความเปนสากล ในการนำธรุกจิออกสตูลาดในตางประเทศนัน้ ปจจยัหลกัทีช่วย
สงเสริมใหเกิดความเปนสากล ประกอบดวยปจจัย 4 ประการ ไดแก ปจจัย ทางดานตลาด ปจจัยทางดาน
ตนทนุ ปจจยัทางดานสภาพแวดลอมและปจจยัทางดานคแูขงขนั ซึง่อธบิายรายละเอยีดดงันี้

1) ปจจัยทางดานตลาด (Market Factors) โลกการคาในปจจุบันมีความแตกตางกับ ยุคกอน
เนือ่งจากการปรบัตวัทางเศรษฐกจิและสงัคมของประเทศตางๆ ในโลกมพีฒันาการ มาอยางตอเนือ่ง เชน กลมุ
ประเทศทีม่ฐีานะทางเศรษฐกจิทีม่ัง่คัง่และมแีนวโนมทีผ่บูรโิภค ในกลมุนีจ้ะมคีวามตองการสนิคาทีค่ลายๆ กนั
เนือ่งจากฐานะทางเศรษฐกจิทีด่ขีองประชาชน การศกึษาสงูและรบัขาวสารในระดบัสากล ทำใหความตองการ
ใชสนิคาหลายชนดิเหมอืนกนั นอกจากนีก้ระบวนการในการจดัจำหนายในปจจบุนัมคีวามเปนสากลมากขึน้

2) ปจจยัทางดานตนทนุ (Cost Factor) ตนทนุเปนปจจยัทีจ่ะกำหนดความอยรูอดของธรุกจิกอ
ใหเกิดการปรับตัวหลายประการ เชน การสรางสินคาใหเปนแบบเดียวสามารถทำในประเทศตางๆ โดยไม
ตองออกแบบใหมสำหรบัแตละประเทศ ใชโฆษณาและปจจยัอืน่ๆ เหมอืนกนัทัว่โลกทำใหเกดิความเปนสากล
ในแงผลติภณัฑและกลยทุธทางการตลาด กจิการสามารถขยายตลาดไดกวางขวางทัว่โลกทำใหสามารถประหยดั
ตนทุนตอหนวยลงไดอยางมาก ซึ่งตนทุนเหลานั้นเปนตนทุนคงที่ไมไดแปรผันโดยตรงตามจำนวนผลิตหรือ
จำนวนขาย

3) ปจจยัทางดานสภาพแวดลอม (Environmental Factors) ประกอบดวย
(1) การเมอืง (Politic: P)
(2) เศรษฐกจิ (Economic: E)
(3) สงัคม (Social: S)
(4) เทคโนโลย ี (Technology: T)

4) ปจจยัทางดานคแูขงขนั การทีก่จิการปลอยใหคแูขงขยายสวนแบงตลาด ในตางประเทศ โดย
กจิการไมสนใจผลเสยี เมือ่มกีารพจิารณาสวนแบงตลาดโดยรวมทัง้โลกถาคแูขงขนันำหนาในดาน สวนแบงใน
ประเทศใดประเทศหนึ่งไปแลวยอมยากตอการชวงชิง สวนแบงคืนมาอาจตองใชตนทุนดานกิจกรรมทางการ
ตลาดสงูกวาควร นอกจากนีส้ภาวะแขงขนัทางการตลาดในประเทศหนึง่อาจสงผลใหกจิการตองขยายตลาดใน
อีกประเทศหนึ่งดวย
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8.5.2 กลยทุธทางการตลาดสากล (Global Marketing Strategy) การวางแผนกลยทุธทางการตลาด
สากลเกดิจากการทีก่จิการพยายามขยายตลาดของตนสปูระเทศตางๆ โดยพยายามใชผลติภณัฑทีม่มีาตรฐาน
เดียวกันทั่วโลก (Standardization) และกำหนดระดับของผลิตภัณฑ (Product Positioning) ไวเหมือนกัน
ทัว่โลก ปจจยัสำคญัทีก่อใหเกดิประโยชนจากการขยายตลาดในระดบัโลก ไดแก

1) การลดตนทนุ (Cost reduction) ไดแก การลดตนทนุสนิคาตอหนวย ทัง้นีเ้พราะการทีก่จิการ
ขยายยอดขายออกไปในตางประเทศนัน้ ตนทนุในสวนทีเ่ปนตนทนุคงทีอ่าจไมได เพิม่ขึน้หรอืเพิม่ในสดัสวนที่
ไมมาก ทำใหตนทนุตอหนวยโดยรวมลดลง ซึง่หมายถงึ ตนทนุสนิคาทีจ่ำหนายในประเทศลดลงดวย นอกจาก
นีค้าใชจายในการขายบางชนดิอาจลดลงเปนอยางมาก

2) การปรบัปรงุผลติภณัฑ (Improving Product) กจิการตองมกีารวจิยัและพฒันา       ผลติภณัฑ
เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคทั่วโลก ปจจัยสำคัญ ไดแก การที่กิจการจะสามารถ
รวบรวมขอมลูไดจากแหลงตางๆ ทัว่โลก ซึง่กอใหเกดิแนวความคดิใหมๆ  ในการพฒันาผลติภณัฑและประการ
สำคัญไดแก การมีนักวิจัยจากหลายเชื้อชาติ ซึ่งอาจมีแนวความคิดและความชำนาญที่แตกตางกันไปทำให
ไดเปรยีบในการพฒันาผลติภณัฑใหมๆ  ออกมา

3) การสงเสรมิความพงึพอใจของลกูคา (Enhance Customer Preference) เมือ่ผลติภณัฑของ
กิจการเขาสูตลาดโลกและเปนที่รูจักอยางแพรหลายนั้น จะสรางความพึงพอใจและเชื่อมั่นใหแกลูกคา
ในประเทศตางๆ การไดพบภาพการโฆษณาในประเทศตางๆ กจ็ะทำให ผบูรโิภคเชือ่มัน่ในการทีผ่ลติภณัฑของ
กจิการไดรบัการยอมรบัไปทัว่โลกและหมายถงึ การยอมรบัในชือ่เสยีงของกจิการ ซึง่จะสงผลดตีอการนำเสนอ
ผลติภณัฑใหมๆ  เขาสตูลาด ในภายหลงั เนือ่งจากความเชือ่มัน่ในชือ่เสยีงซึง่เปนทีย่อมรบัทัว่โลก

4) การเพิ่มความไดเปรียบทางการแขงขัน (Increased competitive advantage) ปจจัยของ
การไดเปรียบในการแขงขันในระดับโลกไดแก การมีหลายตลาดที่จะคอยชวยเมื่อตลาดใดตลาดหนึ่งมีปญหา
เพราะถาหากวากจิการมเีพยีงตลาดเดยีวและเศรษฐกจิในตลาดนัน้ตกต่ำกจ็ะไมมตีลาดอืน่มาชวยเหลอื ซึง่อาจ
จะมผีลทำใหตองลมเลกิกจิการไปเลยกไ็ด

8.5.3 กลยุทธที่ใชในการขยายสูตลาดระหวางประเทศและตลาดสากล การเริ่มตนเขาสูตลาดตาง
ประเทศนัน้จะตองใชเงนิทนุสงูและตองตอสกูบัอปุสรรคใหมๆ  มากมายหลายประการ สำหรบักลยทุธทีใ่ชในการ
ขยายสตูลาดระหวางประเทศและตลาดสากลนัน้ ประกอบไปดวยหลายๆ กลยทุธ ดงันี้

1) กลยุทธตลาดภายในประเทศ (Domestic strategy) สำหรับกิจการที่มีผลิตภัณฑเพียง
ชนิดเดียวหรือจำกัดอยูเพียงไมกี่ชนิดจึงไมเหมาะที่จะขยายไปสูตลาดตางประเทศแตการที่กิจการมุงแต
ตลาดภายในประเทศอยางเดียวและมีคูแขงขันจากตางประเทศเขามารุกตลาดทำใหกิจการที่เคยมุงแตตลาด
ภายในประเทศตองอาศยักลยทุธการตลาดระหวางประเทศและตลาดสากลเขามาใชเพือ่ความอยรูอด
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2) กลยทุธขยายสภูมูภิาค (Regional Expansion strategy) การขยายตลาดสตูลาดตางประเทศ
ทีส่ะดวกและงาย ไดแก การขยายสปูระเทศเพือ่นบานในภมูภิาคเดยีวกนั เนือ่งจากมสีาเหตหุลายๆ ประการ
ที่เอื้ออำนวย เชน กิจการไมตองปรับผลิตภัณฑใหมากนักเพราะมีปจจัยพื้นฐานดานตางๆ ไมแตกตางกัน
เทาไรนกั สภาพภมูศิาสตรและความใกลชดิกนัระหวางประเทศทำใหสะดวกตอการบรหิารงานระหวางสาขาและ
สำนักงานใหญ ลักษณะทางประชากรศาสตรเฉพาะของภูมิภาคนั้นๆ ทำใหกิจการจากนอกภูมิภาคเขามา
แขงขนัไดยาก จงึเปนโอกาสทีจ่ะขยายตลาดตางประเทศไปสปูระเทศอืน่ในภมูภิาคเดยีวกนั

3) กลยุทธมุงสินทรัพยสากลและมุงตลาดสากล (Asset globalization versus market
globalization) กลยทุธทีม่งุสนิทรพัยสากล (Asset globalization) หมายถงึ กจิการทีใ่ชกลยทุธในการลงทนุ
ในตางประเทศ เชน การลงทนุในสนิทรพัยถาวรตางๆ เพือ่ใชในการดำเนนิงานในตางประเทศ ไมวาจะเปนการ
ตัง้โรงงานการผลติหรอืเพิม่ฐานการผลติ เปนตน การขยายสนิทรพัยในตางประเทศทำใหกจิการนัน้มสีนิทรพัย
อยใูนประเทศนัน้ๆ และเมือ่เวลาผานไปราคาสนิทรพัยอาจจะมมีลูคาสงูกวาราคาตามบญัชไีด สวนกลยทุธมงุ
ตลาดสากล (Market globalization) ไดแก กจิการทีม่งุสงสนิคาออกไปจำหนายยงัตลาดตางประเทศ ในขณะที่
ฐานการผลติจะอยใูนตลาดใดตลาดหนึง่เทานัน้

8.5.4 กระบวนการกำหนดแผนกลยทุธทางการตลาดระหวางประเทศ การทีก่จิการจะขยายกจิกรรม
ทางการตลาดในตางประเทศใหไดผลดใีนระยะยาว กจิการควรมกีารกำหนดแผนการและกลยทุธทางการตลาด
ระหวางประเทศกอนทีจ่ะลงมอืดำเนนิการ ซึง่ประกอบไปดวย รายละเอยีดดงัแสดงในรปูภาพที ่3.20 นี้

รปูที ่3.20 แสดงแผนการและกลยทุธทางการตลาดระหวางประเทศ

ประเมนิและปรบักลยทุธหลกั
วิเคราะหตลาดและการแขงขัน     วิเคราะหปจจัยภายใน

การกำหนดกลยุทธเพื่อความเปนสากล
เลือกกลยุทธที่ใชในการแขงขัน     เลือกประเทศและตลาดเปาหมาย

การพฒันาแผนการตลาดโลก

ประเมนิและปรบักลยทุธหลกั
วิเคราะหตลาดและการแขงขัน     วิเคราะหปจจัยภายใน

การกำหนดกลยุทธเพื่อความเปนสากล
เลือกกลยุทธที่ใชในการแขงขัน     เลือกประเทศและตลาดเปาหมาย

การพฒันาแผนการตลาดโลก

การดำเนนิงานตามแผน
โครงสรางองคการ     การควบคุม
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1) ประเมินและปรับกลยุทธหลัก หมายถึง การที่กิจการจะตองมีแนวทางที่แนชัดในการที่จะนำ
สายผลติภณัฑใดออกสปูระเทศและสายผลติภณัฑทีจ่ะนำเสนอสตูลาดตางประเทศหรอืตลาดโลกนัน้จะมตีำแหนง
ของผลิตภัณฑอยูในระดับใด และกลุมเปาหมายก็จะตองกำหนดใหชัดเจนดวย รวมถึงพิจารณากลยุทธที่
เหมาะสมกบัสายผลติภณัฑในตลาดโลก รวมเรยีกวา กลยทุธทางธรุกจิ ซึง่ในขัน้ตอนนีจ้ะประกอบไปดวย

(1) การวเิคราะหตลาดและการแขงขนัไดแก การวเิคราะหสภาพตลาดและการแขงขนัในภมูภิาค
ตางๆ หรอืในประเทศทีม่คีวามเปนไปไดทางการตลาด นอกจากนีส้ภาพการแขงขนัทางการตลาดในแตละตลาด
กย็งัมคีวามแตกตางกนัออกไป โดยเฉพาะความแตกตางในชวงวงจรชวีติของผลติภณัฑในแตละประเทศทีไ่ม
เทากนั

(2) การวิเคราะหปจจัยภายใน หมายถึง การวิเคราะหทรัพยากรตางๆ ที่กิจการมีอยูและ
ทรพัยากรเหลานัน้เปนปจจยัสำคญัตอการขยายตลาดในตางประเทศ ไมวาจะเปนดานเงนิทนุ ดานบคุลากร ดาน
ความชำนาญ เปนตน นอกจากนีย้งัตองพจิารณาผลติภณัฑของ กจิการทีจ่ะนำสตูลาดตางประเทศดวย

2) การกำหนดกลยทุธเพือ่ความเปนสากล ประกอบไปดวย
(1) การเลอืกกลยทุธในการแขงขนั ซึง่กลยทุธทีธ่รุกจินยิมใชในการแขงขนัสำหรบัธรุกจิแตละชนดิ

(Strategic business unit หรอื SBU) ไดแก การเปนผนูำทางดานตนทนุการมคีวามแตกตางจากธรุกจิของคู
แขงขนัและการมงุทีต่ลาดใดตลาดหนึง่ เปนตน การทีจ่ะเลอืกกลยทุธใดมาใชนัน้กข็ึน้อยกูบันโยบายของแตละ
กิจการ

(2) การเลอืกประเทศทีจ่ะขยายตลาด เริม่ตนทีก่ารเลอืกภมูภิาคเปนอนัดบัแรก เชน เลอืกทีจ่ะเริม่
ตนทีย่โุรป อเมรกิาเหนอืหรอืตะวนัออกกลาง เปนตน กอนทีจ่ะมงุลงไปทีป่ระเทศใดประเทศหนึง่ ทัง้นีเ้พราะ
การเลอืกประเทศโดยพจิารณาทัง้ภมูภิาคนัน้อาจจะตองการการสนบัสนนุ เชน วตัถดุบิหรอืปจจยัอืน่ๆ ทีต่อง
อาศยัจากประเทศรอบขาง เนือ่งจากประเทศทีไ่ปลงทนุอาจจะไมมหีรอืถามกีม็รีาคาสงู หากจดัหาจากประเทศ
อืน่อาจจะถกูกวา

3) การพฒันาแผนการตลาดสากล หมายถงึ การทีก่จิการจะมกีำหนดนโยบายและแผน ดานกจิกรรม
การตลาดระดบัสกล โดยมงุสรางยอดขายและผลกำไรในระดบัโลก จากทรพัยากรทีก่จิการมอีย ูการกำหนด
แผนการตลาดของกจิการขามชาตปิระกอบดวย

(1) ผลิตภัณฑที่จะนำสูตลาดโลก ปจจัยสำคัญที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะนำเสนอไดแก การจะ
นำเสนอผลิตภัณฑที่เปนมาตรฐานดียวกันทั่วโลกหรือจะปรับผลิตภัณฑใหเขากับความตองการของผูบริโภค
ในแตละประเทศ มฉิะนัน้กจ็ะแขงขนัไดลำบาก

(2) การเขาสูตลาดตางประเทศ นอกจากการปรับผลิตภัณฑแลว การปรับรูปแบบในการ
สื่อสารกับผูบริโภค การปรับรูปแบบการสงเสริมการขายอาจจะมีความจำเปนสำหรับบางผลิตภัณฑหรือ
แมกระทั่งบางกิจการอาจจะมีการปรับชื่อของผลิตภัณฑในแตละประเทศดวย ทั้งๆที่ผลิตภัณฑเหลานั้นเปน
ผลติภณัฑชนดิเดยีวกนั
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(3) การเลอืกปจจยัทีจ่ะกอใหเกดิความไดเปรยีบทางการผลติ เชน เรือ่งของตนทนุการผลติ

(4) การกำหนดแผนการตลาดเพื่อตอสูคูแขงขันในลักษณะประสานทั่วโลกหมายถึง ธุรกิจ
ที่จำหนายผลิตภัณฑของตนออกไปทั่วโลกนั้นจะตองมีแผนการตลาดที่ประสานหรือเชื่อมโยงกันในหลายๆ
ประเทศดวย เนือ่งจากแผนการตลาดในประเทศหนึง่อาจจะสงผล ไปยงัอกีประเทศหนึง่ดวย

4) การดำเนินงานตามแผน แมวากิจการขามชาติที่มีนโยบายและแผนการตลาดที่ มุงเนนความ
เปนสากลใหกบักจิการและผลติภณัฑแตความสำเรจ็ของแผนการจะขึน้อยกูบัการนำนโยบายและแผนไปใชในทาง
ปฏบิตัอิยางเหมาะสมกบัแตละประเทศ การบรหิารแผนการตลาดในระดบัสากลของกจิการขามชาตจิะประกอบ
ไปดวยปจจยัสำคญั ดงันี้

(1) การดำเนินงานผานโครงสรางองคการที่เหมาะสม หมายถึง การแบงงานออกเปนฝายๆ
กำหนดอำนาจหนาทีใ่หชดัเจน โดยทีก่อใหเกดิการประสานงานกนัในแตละระดบัอยางเหมาะสม ซึง่จะกอใหเกดิ
ความไดเปรียบทางการแขงขันได

(2) วัฒนธรรมองคการ ในการดำเนินงานจะตองมีการเกี่ยวของกับวัฒนธรรมที่หลากหลาย
แตในการบรหิารการจดัการแลว ถงึแมวาจะดำเนนิการในหลายประเทศและตองมกีารปรบัใหเขากนักบัประเทศ
ตางๆ แตการคงไวซึ่งการบริหารงานที่มีรูปแบบหรือเอกลักษณที่เปนมาตรฐานเดียวกันของกิจการก็เปนสิ่ง
ที่จำเปนมิฉะนั้นสาขาในแตละประเทศก็จะมีรูปแบบการดำเนินงานที่แตกตางกัน จนกอใหเกิดปญหาตอการ
ดำเนนิงานทางการตลาด ดงันัน้จงึตองคำนงึถงึการสรางวฒันธรรมองคการในสาขาตางๆ ใหอยใูนกรอบเดยีว
กัน การสรางวัฒนธรรมขององคการมีทั้งรูปแบบของการทำความเขาใจกับเปาหมายและนโยบายขององคกร
พฤตกิรรมของผบูรหิารระดบัสงู ธรรมเนยีมปฏบิตัติางๆ หรอืแมกระทัง่การจดัสถานทีท่ำงานตางๆ และการ
เขารวมประชมุสมัมนารวมกนัระหวางสาขาในประเทศตางๆ เปนตน

สรปุแลวการกำหนดกลยทุธทางการตลาดระหวางประเทศเปนขัน้ตอนทีส่ำคญั เนือ่งจากเปนขัน้ตอนที่
จะนำไปสคูวามสำเรจ็ในอนาคตภายใตขอจำกดัจากทัง้ภายในและภายนอกกจิการ หากกจิการสามารถกำหนด
กลยทุธไดอยางเหมาะสม จะนำมาซึง่การขยายตลาดทีต่อเนือ่งในตางประเทศในทีส่ดุ
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8.6 การบรหิารผลติภณัฑในตลาดสากล
หมายถึง นโยบาย แผนและการปฏิบัติในสวนที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑที่กิจการจะนำเสนอสู

ตลาดโลกหรอืตลาดสากล ซึง่ผบูรหิารการตลาดระหวางประเทศจะตองทราบขอจำกดัและพจิารณาถงึทศิทาง
ในการกำหนดตำแหนงผลติภณัฑเพือ่ทีจ่ะกำหนดนโยบายทางดานผลติภณัฑใหสอดคลองกนั สำหรบัในดาน
การตลาดระหวางประเทศสามารถพจิารณาไดดงันี้

8.6.1 แนวคิดดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความเปนนามธรรมตางๆ ที่จะสงผลถึงรูปแบบ ตำแหนง
ของผลติภณัฑและการนำเสนอผลติภณัฑสผูบูรโิภค การกำหนดแนวคดิของผลติภณัฑจะทำใหทราบรปูลกัษณ
ของสนิคาและกลมุเปาหมาย สำหรบัในกรณขีองตลาดระหวางประเทศแลว แนวคดิยงัมงุไปทีก่ารจะนำเสนอ
ผลติภณัฑสตูลาดโลกในลกัษณะทีเ่ปนสากล โดยการทำใหผลติภณัฑเปนมาตรฐานเดยีวกนัหรอืจะมกีารปรบั
ผลติภณัฑหรอืสรางผลติภณัฑใหเหมาะกบัผบูรโิภคในประเทศตางๆ นอกจากนีก้ารกำหนดแนวคดิดานผลติภณัฑ
ยงัเกีย่วของกบัปจจยัทางดานตำแหนงของผลติภณัฑดวย สิง่เหลานีเ้มือ่พจิารณารวมกนัแลวกจ็ะสงผลใหเกดิ
แนวคดิทีเ่หมาะสมตอการนำเสนอในประเทศตางๆ สำหรบัองคประกอบสำคญัของผลติภณัฑ ไดแก บรรจภุณัฑ
เครื่องหมายการคา อุปกรณประกอบ การบริการหลังการขาย การรับประกันสินคา ขอแนะนำการใชสินคา
ภาพลกัษณของบรษิทัผผูลติ สิง่เหลานีเ้ปนปจจยัทีจ่ะตองคำนงึถงึในการจะนำเสนอผลติภณัฑสตูลาดสากล

8.6.2 การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ เปนขั้นตอนที่ตอเนื่องจากการกำหนดแนวคิด
ดานผลติภณัฑและจะตองนำแนวคดิและนโยบายมาใชในขัน้ตอนนี ้สำหรบัในกจิการระดบัโลกนัน้การออกแบบ
ผลติภณัฑจะพจิารณาไดดงัตอไปนี้

1) มงุเนนไปทีก่ารทำผลติภณัฑนัน้มคีวามเปนสากล หมายถงึ สามารถใชไดทัว่โลก
2) มงุเนนไปทีก่ารปรบัผลติภณัฑใหเหมาะสมกบัความตองการของผบูรโิภคในแตละทองถิน่

ในการออกแบบผลติภณัฑจะตองพจิารณาปจจยัตางๆ ดงัตอไปนี้
1) ความพงึพอใจของผบูรโิภค (Preferences)
2) ตนทนุการผลติ (Cost)
3) กฎหมาย (Lows)
4) ความสอดคลองกบัสภาพแวดลอม (Compatibility)
5) เปนผลผลติทีส่ามารถพฒันาไดในอนาคตโดยใชตนทนุต่ำ

8.6.3 การทดสอบตลาด โดยการนำสนิคาจรงิออกทดสอบเปนสิง่จำเปนและมปีระโยชน แมวากจิการ
จะไดมีการวิจัยและรวบรวมขอมูลทั้งในแนวกวางและแนวลึก แตการนำของจริงออกทดสอบจะใหผลดีที่สุด
การทดสอบตลาดในตางประเทศอาจจะทำไดหลายวธิ ีเชน

1) การนำสนิคาจรงิใหผบูรโิภคลองใชแตกต็องขึน้อยกูบัชนดิของสนิคาดวย เชน แชมพ ูสบ ูหรอื
ของกนิ เปนตน อาจใหทดลองบางสวนแลวตดิตามผลวา "ชอบ"หรอื "ไมชอบ" ดวยเหตผุลอะไร แลวจะใชเหตผุล
เหลานัน้มาเปนแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑตอไป

2) การทดสอบโดยการทดลองสงสนิคาออกไปจำหนายยงัตลาดตางประเทศ ถาหากสนิคาประสบ
ความสำเรจ็กอ็าจจะขยายตอไปยงัการลงทนุโดยตรง หากไมประสบความสำเรจ็กย็ตุกิารสงออกนัน้
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3) การทดสอบตลาดในภมูภิาคตางๆ ทำไดโดยการเลอืกประเทศใดประเทศหนึง่ เปนตวัแทน
ของประเทศทัง้ภมูภิาค ทัง้นีเ้พราะประเทศทีม่ทีีต่ัง้ทางภมูศิาสตร ใกลกนักจ็ะมแีนวโนมทีจ่ะมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคสนิคาคลายๆ กนัและหากพจิารณาถงึปจจยัดานตางๆ ถามคีวามคลายคลงึกนักอ็าจจะเลอืกประเทศใด
ประเทศหนึ่งเปนตัวแทน

8.6.4 การนำผลติภณัฑสตูลาด หมายถงึ การนำเสนอสนิคาใหมสปูระเทศตางๆ ตัง้แต 3 ประเทศ
ขึ้นไป โดยมีระยะเวลาที่ใกลเคียงกัน การเตรียมการนำเสนอผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดโลกนั้นจะตองมีการ
สือ่สารใหผบูรโิภคภายในประเทศเปาหมายเขาใจและทราบลวงหนา ในระยะเวลาหนึง่

สรปุ
กระบวนการในการบริหารผลิตภัณฑสูตลาดสากลเปนกระบวนการที่มีขั้นตอนสัมพันธกัน ตั้งแต

การพฒันาผลติภณัฑ การทดสอบ การนำเสนอสตูลาดโลก ในแตละขัน้ตอนดงักลาวนีเ้ปนสิง่ทีต่องใชทัง้เงนิทนุ
ความชำนาญและเทคโนโลยเีพือ่ใหสามารถแขงขนัไดกบัคแูขงทีม่คีวามแขง็แกรงและเปนสาเหตทุีท่ำใหธรุกจิ
ขนาดเลก็ไมสามารถออกสตูลาดโลกไดคลองตวัเทาธรุกจิขนาดใหญทีม่เีงนิทนุ ความชำนาญและเครอืขายทีด่กีวา

9. Balanced Scorecard

9.1 จดุกำเนดิของ Balanced Scorecard
Balanced Scorecard เริม่เปนทีร่จูกัในป 1992 โดย Robert S. Kaplan และ David P. Norton ซึง่

ทั้ง 2 คนไดคิดคน Balanced Scorecard ขึ้นมาเนื่องจากทั้งคูเห็นวาวิธีการที่องคกรธุรกิจทั่วไป ใชในการ
ประเมนิผลนัน้ยดึตดิกบัการวดัผลดานการเงนิมากเกนิไป (Financial Indicators) ทัง้คเูหน็วาการประเมนิผลดาน
การเงินนั้นไมเพียงพอสำหรับการแขงขันในยุคปจจุบัน เนื่องจากเงินไมสามารถวัดสินทรัพยที่จับตองไมได
(Intangible Assets) เชน ชื่อเสียงหรือภาพพจนขององคกรและบอกใหรูแตสิ่งที่เกิดขึ้นไปแลวในอดีต โดย
ไมสามารถบอกใหรถูงึปญญาหรอืโอกาสทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต

Kaplan และ Norton เสนอแนวความคดิในการประเมนินัน้ องคกรไมควรจะมองจาก   มมุมองหรอื
มิติ (Perspective) ทางการเงินเพียงอยางเดียวแตควรจะประเมินจากทั้งหมด 4 ดาน ไดแกมุมมองดาน
การเงิน (Financial Perspective) มุมมองดานลูกคา (Customer Perspective) มุมมองดานกระบวนการ
ภายใน (Customer Perspective) และมมุมองดานการเรยีนรแูละการพฒันา (Learning and Growth)

9.2 ความหมายของ Balanced Scorecard
Balanced Scorecard เปนเครื่องมือทางดานการจัดการที่ชวยในการนำกลยุทธไปสูการปฏิบัติ

(Strategic Implementation) โดยอาศัยการวัดหรือประเมิน (Measurement) ที่จะชวย ทำใหองคกรเกิด
ความสอดคลองเปนอนัหนึง่อนัเดยีวกนัและมงุเนนในสิง่ทีม่คีวามสำคญัตอความสำเรจ็ขององคกร (Alignment
and focused)
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9.3 แนวความคดิพืน้ฐานของ  Balanced Scorecard
Balanced Scorecard ประกอบดวยมมุมอง (Perspectives) 4 มมุมองไดแก
9.3.1 มมุมองดานการเงนิ
9.3.2 มมุมองดานลกูคา
9.3.3 มมุมองดานกระบวนการภายใน
9.3.4 มมุมองดานการเรยีนรแูละพฒันา

รปูที ่3.21 แสดง 4 มมุมองของ Balanced Scorecard

ซึง่ภายใตมมุมองแตละมมุมองจะประกอบดวยรายละเอยีด ดงัตอไปนี้
9.3.1 มมุมองดานการเงนิ (Financial Perspective) เปนมมุมองทีส่ำคญัโดยเฉพาะสำหรบัองคกรธรุกจิ

ที่มุงแสวงหากำไร ทั้งนี้เนื่องจากมุมมองดานการเงินจะเปนตัวที่บอกวากลยุทธที่ไดกำหนดขึ้นมาและ
การนำกลยทุธไปใชในทางปฏบิตักิอใหเกดิผลดตีอการดำเนนิงานขององคกรหรอืไมภายใตกลยทุธดานการเงนิ
นัน้มกัประกอบไปดวยวตัถปุระสงคทีส่ำคญั 2 ดานไดแก

1) ดานการเพิม่ขึน้ของรายได (Revenue Growth)
2) ดานการลดลงของตนทุน (Cost Reduction) หรือการเพิ่มขึ้นของผลิตภาพ (Productivity

Improvement) ซึง่ประกอบไปดวยการใชสนิทรพัยใหเปนประโยชนมากขึน้ (Asset Utilization)

ในการทีจ่ะทราบวาวตัถปุระสงคภายใตมมุมองดานการเงนิจะเปนอยางไรนัน้ องคกรจะตองกำหนดกลยทุธ
ขององคกรใหชดัเจนกอนวาจะมทีศิทางไปในทางไหน จากนัน้มมุมอง ดานการเงนิจงึจะสามารถตอบสนองตอ
กลยุทธขององคกรไดอยางชัดเจน ถาองคกรมีกลยุทธ ที่จะเพิ่มรายได ก็จะตองกำหนดวัตถุประสงค
ทีเ่กีย่วของกบัการเพิม่ขึน้ของรายไดและตองกำหนดตอไปวาองคกรมแีนวทางในการเพิม่รายไดอยางไร ตวัอยาง
ของวตัถปุระสงคในการ เพิม่ขึน้ของรายไดและตวัชีว้ดัทีส่ำคญัประกอบไปดวย

การเงนิ

การเรยีนรู

กระบวนการภายในลกูคา วสิยัทศัน
และกลยทุธ
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1) การเพิม่ขึน้ของรายไดจากสนิคาหรอืบรกิารใหม ตวัชีว้ดัทีน่ยิมไดแก รายไดจากสนิคาและบรกิาร
ใหมตอรายไดทัง้หมดหรอืกำไรสทุธจิากสนิคาและบรกิารใหม

2) การเพิม่ขึน้ของรายไดจากลกูคากลมุใหม ตวัชีว้ดัทีน่ยิมใช ไดแกรายไดจากลกูคาใหม ตอรายได
ทัง้หมด ซึง่ลกูคากลมุใหมนีอ้าจจะเปนกลมุใหมในทัง้ดานภมูภิาค กลมุของลกูคา เปนตน

3) การเพิม่ขึน้ของรายไดจากลกูคากลมุเดมิ ซึง่ไดแก การพยายามหารายไดใหมากขึน้จากลกูคากลมุ
เดิม เชน ในกรณีของสถานีบริการน้ำมัน ที่เปดบริการอื่นๆ ในสถานีเพื่อหารายไดจากกลุมลูกคาเดิม
ใหมากขึน้ ทัง้รานคายอย การลางรถ ศนูยเชาวดีโีอ เปนตน ตวัอยางของตวัชีว้ดัไดแก เปอรเซน็ตการเพิม่ขึน้
ของรายไดตอลกูคา

4) การเพิม่ขึน้ของรายไดจากการเปลีย่นแปลงของโครงสรางราคา ตวัอยางตวัชีว้ดัไดแก รายไดที่
เพิม่ขึน้ภายหลงัการปรบัเปลีย่นโครงสรางราคา

ถาองคกรมกีลยทุธหรอืแนวทางทีจ่ะทำใหตนทนุลดลง องคกรตองกำหนดวตัถปุระสงคทีเ่กีย่วของกบัการ
ลดลงของตนทุนหรือการเพิ่มขึ้นของการผลิต ตัวอยางของวัตถุประสงคในการลดลงของตนทุน รวมทั้ง
ตัวชี้วัดที่สำคัญประกอบดวย

1) การลดลงของตนทุนตอหนวย ซึ่งหนวยที่จะใชวัดนี้จะตองพิจารณาวาเปนหนวยในลักษณะใด
อาจเปนหนวยธรุกจิหรอืหนวยการผลติหรอืหนวยงาน โดยตวัชีว้ดั ทีน่ยิมใชประกอบดวย ตนทนุของหนวยที่
ลดลงหรอืตนทนุตอผลผลติหรอืตนทนุตอพนกังาน เปนตน

2) การลดลงของตนทนุในการดำเนนิงาน ซึง่ตวัชีว้ดัทีใ่ชมกัจะเปนตนทนุในการดำเนนิงานทีล่ดลงหรอื
อตัราสวนของตนทนุในการดำเนนิงานตอตนทนุทัง้หมด เปนตน

3) การเพิ่มผลิตภาพในการดำเนินงานทั้งนี้เนื่องจากการเพิ่มขึ้นของผลิตภาพ (Productivity) จะ
สงผลใหตนทนุลดลง ตวัอยางของตวัชีว้ดัทีใ่ชมกัจะประกอบไปดวย รายไดตอพนกังาน ผลผลติตอพนกังาน
เปนตน

4) การใชประโยชนของสินทรัพย (Asset Utilization) ถาองคกรมีสินทรัพยเปนจำนวนมากและ
สนิทรพัยทีอ่งคกรมอียไูมไดมกีารใชงานอยางเตม็ทีจ่ะกอใหเกดิเปนตนทนุแกองคกร ดงันัน้จงึตองมวีตัถปุระสงค
และตวัชีว้ดัทีใ่ชในการวดัการใชประโยชนของสนิทรพัย โดยมตีวัชีว้ดัทีน่ยิมนำมาใชไดแก ผลตอบแทนขององคกร
ตอสนิทรพัยทัง้หมดหรอือตัราการใชเครือ่งจกัรภายในโรงงาน (Machine Utilization) เปนตน

9.3.2 มุมมองดานลูกคา (Customer Perspective ) ภายใตมุมมองดานลูกคาจะประกอบไปดวย
วตัถปุระสงคหลกัทีส่ำคญัอย ู5 ประการ ไดแก

1) สวนแบงตลาด (Market Share) ตวัชีว้ดัทีส่ำคญั เชน สวนแบงตลาดเปรยีบเทยีบกบัคแูขงขนัที่
สำคญั

2) การรกัษาลกูคาเกา (Customer Retention) เปนการวดัความสามารถในการรกัษาฐานลกูคาเดมิ
ขององคกร ซึง่ในปจจบุนัความสามารถในการรกัษาลกูคาเดมิขององคกรไวเปนสิง่ทีส่ำคญัมาก ตวัชีว้ดัทีส่ำคญั
เชน จำนวนลกูคาทีส่ญูหายไปในแตละปหรอืจำนวนลกูคาทัง้หมดหรอืรายไดจากลกูคาเกาตอรายไดทัง้หมด เปนตน
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3) การเพิ่มลูกคาใหม (Customer Acquisition) เปนการวัดความสามารถขององคกร ในการ
แสวงหาลูกคาใหม มีตัวชี้วัดที่สำคัญ เชน จำนวนลูกคาใหมตอลูกคาทั้งหมดหรือจำนวนลูกคาที่เพิ่มขึ้น
หรอืรายไดจากลกูคาใหมตอรายไดทัง้หมด เปนตน

4) ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนการวัดความพึงพอใจของลูกคาที่มี
ตอสนิคาและบรกิารขององคกร ในปจจบุนัองคกรธรุกจิตางๆ ไดใหความสำคญักบัการสำรวจความพงึพอใจของ
ลกูคามากขึน้ ตวัชีว้ดัทีส่ำคญั เชน การสำรวจความพงึพอใจของลกูคาหรอืจำนวนขอรองเรยีนของลกูคา เปนตน

5) กำไรตอลกูคา (Customer Profitability) ตวัชีว้ดัทีส่ำคญั เชน กำไรตอลกูคาหนึง่ราย ซึง่การที่
จะสามารถทราบกำไรตอลูกคาหนึ่งรายไดนั้นจะตองทราบรายไดและตนทุนตอลูกคาหนึ่งรายกอน โดยการ
จดัทำตนทนุตามกจิกรรมในระบบ Activity Based Costing (ABC) จะทำใหสามารถทราบตนทนุตอลกูคา

อยางไรก็ตามวัตถุประสงคหลักทั้ง 5 ประการ เปนวัตถุประสงคที่มีลักษณะเปนตัวผล (Outcome
or Lags) ซึง่องคกรจะทราบวาลกูคามคีวามพงึพอใจหรอืมลีกูคาใหมเมือ่ใดกต็อเมือ่ผานเหตกุารณนัน้มาแลว
ดังนั้นจึงจำเปนตองหาตัวเหตุหรือตัวชี้นำ (Drivers or Leads) ที่ทำใหเกิดผลทั้ง 5 ประการ ซึ่งในการ
หาตวัเหตหุรอืตวัชีน้ำนัน้ตองเริม่จากการวเิคราะหกลมุลกูคา เปาหมายขององคกรใหชดัเจนกอน

ในการกำหนดมมุมองดานลกูคา องคกรจะตองมกีารกำหนดกลมุของลกูคาทีต่นเอง จะมงุตอบสนอง
ใหชัดเจน (Which customer segments to penetrate) จากนั้นก็แสวงหาคุณคา (Value Proposition) ที่
องคกรจะตองนำเสนอเพือ่ตอบสนองตอความตองการของ ลกูคากลมุนัน้ โดยคณุคาทีอ่งคกรมงุนำเสนอ ทัง้
3 ประการประกอบดวย

(1) การเปนผนูำดานสนิคาและบรกิาร (Product / Service Leadership) เปนคณุคาดานความ
เปนผนูำในดานสนิคาและบรกิาร ไมวาจะเปนในดานเทคโนโลย ีการออกแบบและ การใชงาน เปนตน

(2) การดำเนินงานที่เปนเลิศ (Operation Efficiency) ไดแก การที่องคกรมีการดำเนินงาน
มีประสิทธิภาพที่สูง ทำใหนำเสนอสินคาและบริการที่ไดมาตรฐาน มีตนทุนต่ำ อันจะสงผลใหราคามีความ
เหมาะสม

(3) ความใกลชิดกับลูกคา (Customer Intimacy) ไดแก การที่องคกรมีความใกลชิดกับลูกคา
สามารถปรบัตวัและเปลีย่นแปลงเพือ่ตอบสนองความตองการของลกูคาไดตลอดเวลา

จะเหน็ไดวาภายใตมมุมองดานลกูคานัน้ ประกอบดวยวตัถปุระสงคและตวัชีว้ดัใน 2 ระดบั ไดแก ระดบั
ที่เปนผลลัพธ (Outcomes) ซึ่งไดแกวัตถุประสงคหลักทั้ง 5 และระดับที่เปนตัวชี้นำ (Drivers) ซึ่ง
ไดแกการนำเสนอคุณคาที่ลูกคาหลักตองการและความสัมพันธระหวางทั้ง 2 ระดับจะเปนไปในลักษณะของ
เหตแุละผล
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9.3.3 มมุมองดานกระบวนการภายใน (Internal Business Process Perspective) เราตองพจิารณา
วาอะไรคอืกระบวนการทีส่ำคญัภายในองคกรทีจ่ะชวยทำใหองคกรสามารถนำเสนอคณุคาทีล่กูคาตองการและ
ชวยใหบรรลวุตัถปุระสงคภายใตมมุมองดานการเงนิโดยจะใหความสำคญักบักระบวนการภายในองคกรทีม่คีวาม
สำคัญที่จะชวยนำเสนอคุณคาที่ลูกคาตองการ โดยสามารถนำแนวความคิดในดานลูกโซแหงคุณคา (Value
Chain) ของ Michael E.Porter ทีร่ะบไุววาองคกรประกอบดวยกจิกรรมทีส่ำคญัทีเ่ปนกจิกรรมหลกัไดแก

1) Inbound Logistics ไดแก กจิกรรมตางๆ ทีเ่กีย่วของกบัการไดรบัการขนสงการจดัเกบ็และ
การแจกจายวัตถุดิบและ Inputs ตางๆ เชน การจัดการวัตถุดิบ การควบคุมวัตถุดิบ การบริหารคลังสินคา
การจดัทำกำหนดเวลาของรถขนสงในการเดนิทางไป-กลบักบัแหลงวตัถดุบิ

2) Operation ไดแก กจิกรรมทีเ่กีย่วของกบัการเปลีย่นหรอืแปรรปูวตัถดุบิตางๆ ใหออกมาเปน
สนิคา (Transforming inputs into final product) ซึง่ไดแกกจิกรรมตางๆ เชน การแปรรปู การประกอบ การ
บรรจหุบีหอ การดแูลรกัษาเครือ่งจกัร การทดสอบ

3) Outbound Logistics ไดแก กจิกรรมตางๆ ทีเ่กีย่วของกบัการจดัเกบ็รวบรวม จดัจำหนาย
สนิคาและบรกิารทีเ่สรจ็แลวไปยงัผบูรโิภค เชน การจดัการคลงัสนิคา การจดัตารางการเดนิรถเพือ่ขนสงสนิคา

4) Marketing and Sales ไดแก กจิกรรมตางๆ ทีเ่กีย่วกบัการชกัจงูใหลกูคาสนใจ ซือ้สนิคา
และบริการขององคกรธุรกิจ เชน การโฆษณา การจัดรายการสงเสริม การจำหนาย การจัดทีมงานขาย
การเลอืกชองทางการจดัจำหนาย การกำหนดราคา

5) Customer Service ไดแก กจิกรรมทีค่รอบคลมุถงึการใหบรกิารเพือ่เพิม่คณุคาหรอืบำรงุรกัษา
สนิคา รวมทัง้การบรกิารหลงัการขาย เชน การตดิตัง้ การซอมบำรงุ การจดัหาอะไหล การอบรมการใชสนิคา

สวนกจิกรรมเสรมิหรอืกจิกรรมสนบัสนนุ สามารถแบงออกไดเปน
1) Procurement ไดแก กจิกรรมหรอืหนาทีใ่นการจดัหาหรอืจดัซือ้ input เพือ่เขามาใชในกจิกรรม

หลกัตางๆ แตไมใชกจิกรรมในการซือ้ input เหลานัน้ ซึง่ input เหลานี ้ประกอบไปดวย วตัถดุบิ เครือ่งจกัร
เครือ่งมอืตางๆ

2) Technology Development ไดแก กจิกรรมตางๆ ทีช่วยในการเพิม่คณุคาใหแกตวัสนิคาหรอื
กระบวนการ เชน กจิกรรมดานการวจิยัและพฒันา การพฒันาและออกแบบสนิคา การเลอืกใชเทคโนโลยใีห
เหมาะกบัองคกร การแสวงหาเทคโนโลยจีากแหลงตางๆ เปนตน

3) Human Resources Management ไดแก กจิกรรมตางๆ ทีเ่กีย่วของกบัการบรหิารทรพัยากร
บุคคล ตั้งแตการวิเคราะหความตองการดานบุคลากร การสรรหาและคัดเลือก การฝกอบรม การบริหารเงิน
เดอืนและคาตอบแทน เปนตน

4) Firm Infrastructure ไดแก กจิกรรมตางๆ ทีเ่กีย่วของกบัการบรหิารงานทัว่ไปในองคกร การ
วางแผน การบญัชแีละการเงนิ เปนตน

นอกจากการใช Value Chain ในการวเิคราะหแลวยงัสามารถวเิคราะหไดจากกระบวนการทีส่ำคญั
ภายในองคกรโดยตรงกไ็ด
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9.3.4 มมุมองดานการเรยีนรแูละการพฒันา (Learning and Growth Perspective) เปนมมุมองที่
ใหความสำคญัตออนาคตขององคกร โดยสวนใหญวตัถปุระสงคภายใตมมุมองนี ้จะแบงเปน 3 ดานหลกัๆ ไดแก
ดานเกี่ยวกับทรัพยากรบุคคลภายในองคกรดานเกี่ยวกับระบบขอมูลสารสนเทศและดานเกี่ยวกับวัฒนธรรม
องคกร ระบบการจงูใจและโครงสรางองคกร

ภายใตวตัถปุระสงคทีเ่กีย่วของกบัดานทรพัยากรบคุคลภายในองคกรนัน้มพีืน้ฐาน มาจากการพจิารณา
วา ในการทีจ่ะบรรลวุตัถปุระสงคในมมุมองอืน่ๆ นัน้บคุลากรภายในองคกรเปนปจจยัทีม่คีวามสำคญัทีส่ดุ ทำให
องคกรตางๆ มกัจะพจิารณาวตัถปุระสงคในดานทรพัยากรบคุคล ดงันี้

1) ทกัษะ ความสามารถของพนกังาน (Skills) ซึง่มกัจะวดัไดในหลายลกัษณะ เชน จำนวนชัว่โมง
ที่พนักงานไดรับการอบรมตอป หรือ การทำ Competency Test หรือ การทำ Strategic Skills
Coverage (เปนการสำรวจทักษะที่มีความสำคัญตอกลยุทธขององคกรและพิจารณาวามีพนักงานที่มีทักษะ
ในดานนัน้ๆ เพยีงพอหรอืยงั) เปนตน

2) ทศันคตแิละความพงึพอใจของพนกังาน (Attitude and Employee Satisfaction)  ซึง่โดย
มากมกัจะวดัดวยการทำสำรวจทศันคตขิองพนกังาน

3) อตัราการหมนุเวยีนเขาออกของพนกังาน (Turnover) ซึง่มกัจะวดัโดยพจิารณาจากอตัราการ
เขา-ออกของพนกังาน

สวนวัตถุประสงคดานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศนั้นเปนการพิจารณาวานอกเหนือจากการมี
พนกังานทีม่คีวามสามารถและทศัคตทิีด่ตีอองคกรแลว ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศสมยัใหมกเ็ปนพืน้ฐานทีม่ี
ความสำคัญตอการบรรลุวัตถุประสงคภายใตมุมมองอื่นๆ เปนการเปรียบเสมือนวานอกเหนือจากทักษะแลว
เทคโนโลยีก็มีความสำคัญตอความสำเร็จดวย จึงมักจะจัดระบบเทคโนโลยีหรือระบบขอมูลสารสนเทศไว
ภายใตมุมมองนี้ดวย ซึ่งตัวชี้วัดที่นิยมใช ไดแก ความถูกตองของขอมูล อัตราที่ระบบไมสามารถใชการได
(Down-time Rate) ความทันสมัยของขอมูล (วัดที่การ update ขอมูล) อัตราความครอบคลุมของขอมูล
(วดัจากขอมลูทีเ่รยีกใชสามารถตอบสนองความตองการของผใูชหรอืไม) เปนตน การทีอ่งคกรมพีนกังานทีม่ี
ความสามารถและระบบขอมูลที่ทันสมัยแตถาวัฒนธรรมในการทำงานหรือระบบจูงใจขององคกรไมเหมาะสม
แลว ยอมยากที่จะทำใหองคกรบรรลุวัตถุประสงคในดานตางๆ จึงตองมีการกำหนดวัตถุประสงคที่เกี่ยวกับ
วฒันธรรมและระบบจงูใจทีเ่อือ้อำนวยในการทำงานของพนกังานดวย ตวัอยางของตวัชีว้ดัภายใตมมุมองนีไ้ดแก
จำนวนขอเสนอทีพ่นกังานเสนอหรอืจำนวนขอเสนอและมกีารนำไปปฏบิตั ิเปนตน
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9.4 องคประกอบของแตละมมุมอง
โดยภายใตแตละมมุมอง (ทัง้ 4 ดาน) ประกอบดวยสิง่ตางๆ ไดแก

9.4.1 วตัถปุระสงค (Object) ทีส่ำคญัของแตละมมุมอง ซึง่ความหมายของคำวาวตัถปุระสงคตาม
แนวความคดิของ BSC นัน้คอื สิง่ทีอ่งคกรมงุหวงัหรอืตองการทีจ่ะบรรลใุนดานตางๆ เชน

1) วตัถปุระสงคทีส่ำคญัทางดานการเงนิ ไดแก การเพิม่ขึน้ของรายได การลดลงของตนทนุหรอื
การเพิม่ขึน้ของรายไดดวยวธิกีารตางๆ เปนตน

2) วตัถปุระสงคทีส่ำคญัทางดานลกูคา ไดแก สวนแบงการตลาดทีเ่พิม่ขึน้ การรกัษาลกูคาเดมิ
ขององคกร การแสวงหาลกูคาใหม การบรกิารทีร่วดเรว็ เปนตน

3) วตัถปุระสงคทีส่ำคญัทางดานกระบวนการภายใน ไดแก การดำเนนิงานทีร่วดเรว็ กระบวน
การผลติทีม่คีณุภาพ กระบวนการบรหิารทีม่ปีระสทิธภิาพ เปนตน

4) วตัถปุระสงคทีส่ำคญัทางดานการเรยีนร ูและการพฒันา ไดแก การพฒันาทกัษะของพนกังาน
การรกัษาพนกังานทีม่คีณุภาพ วฒันธรรมองคกรทีเ่ปดโอกาสใหพนกังานไดแสดงความสามารถ การมรีะบบ
เทคโนโลยสีารสนเทศทีด่ ีเปนตน

9.4.2 ตวัชีว้ดั (Measures / Performance Indicators)  ไดแก ตวัชีว้ดัของวตัถปุระสงคในแตละ
ดาน ซึง่จะเปนเครือ่งมอืทีใ่ชในการวดัวาองคกรบรรลวุตัถปุระสงคในแตละดานหรอืไม เชน

1) ภายใตวตัถปุระสงคในการเพิม่ขึน้ของรายไดของมมุมองดานการเงนิ ตวัชีว้ดัทีน่ยิมใชกนั ไดแก
รายไดที่เพิ่มขึ้นเทียบกับปที่ผานมา

2) ภายใตวตัถปุระสงคในการรกัษาลกูคาเกาของมมุมองดานลกูคา ตวัชีว้ดัทีน่ยิมใชไดแก จำนวน
ลกูคาทัง้หมด หรอืจำนวนลกูคาทีห่ายไป (Defection Rate)

3) ภายใตวตัถปุระสงคในการผลติสนิคาทีม่คีณุภาพของมมุมองดานกระบวนการภายใน ตวัชีว้ดั
ทีน่ยิมใช ไดแก จำนวนของเสยีทีเ่กดิจากการผลติหรอืรอยละของสนิคาทีผ่านการตรวจสอบคณุภาพ

4) ภายใตวัตถุประสงคการพัฒนาทักษะพนักงานของมุมมองดานการเรียนรูและการพัฒนา
ตวัชีว้ดัทีน่ยิมใชกนั ไดแก จำนวนชัว่โมงในการอบรมตอคนตอปหรอืระดบัความสามารถของพนกังานทีเ่พิม่ขึน้
(Competencies Level)

9.4.3 ขอมลูพืน้ฐานในปจจบุนั (Baseline Data) ไดแก ขอมลูในปจจบุนัของตวัชีว้ดันัน้สวนใหญจะใช
เปนเครือ่งมอืพืน้ฐานในการกำหนดเปาหมายทีต่องการทีบ่รรลตุอไป

9.4.4 เปาหมาย (Target) ไดแก เปาหมายหรอืตวัเลขทีอ่งคกรจะบรรลขุองตวัชีแ้ตละประการ ตวัอยาง
เชน

1) เปาหมายของการเพิม่ขึน้ของรายได เทากบัรอยละ 20 ตอป
2) เปาหมายของการจำนวนลกูคาเกาทีห่ายจะตองไมเกนิรอยละ 5 ตอป
3) เปาหมายของจำนวนของเสยีทีเ่กดิขึน้จากกระบวนการผลติตองไมเกนิรอยละ 5 ตอป
4) เปาหมายของจำนวนชัว่โมงในการอบรมเทากบั 10 วนัตอป
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9.4.5 แผนงาน โครงการหรอืกจิกรรม (Initiatives) ทีอ่งคกรจะจดัทำเพือ่ใหบรรล ุเปาหมายทีก่ำหนด
ขึน้ โดยในขัน้นีย้งัไมใชแผนปฏบิตักิารทีจ่ะทำเปนเพยีงแผนงาน โครงการหรอืกจิกรรมเบือ้งตนทีต่องทำเพือ่
ใหบรรลุเปาหมายที่ตองการ

นอกจากมมุมองทัง้ 4 ดานแลวจะเหน็ไดวายงัมวีสิยัทศันและกลยทุธทีถ่อืเปนศนูยกลางของมมุมอง
ทั้ง 4 ดานแสดงใหเห็นวาในการจัดทำ BSC วัตถุประสงคภายใตมุมมองแตละมุมมองจะตองสอดคลองกับ
วสิยัทศันและกลยทุธขององคกร ทัง้นีเ้นือ่งจากการทีอ่งคกรจะทราบไดวาสิง่ทีม่คีวามสำคญัสำหรบัองคกรสิง่นัน้
จะตองสนบัสนนุและสอดคลองกบัวสิยัทศันและกลยทุธขององคกร

จะเหน็ไดวามมุมองทัง้ 4 ดาน ไดถกูกำหนดขึน้มาโดยอาศยัปรชัญาในการดำเนนิธรุกจิทัว่ๆ ไปและ
ยงัมคีวามสมัพนัธตอกนัในเชงิเหตแุละผล (Cause and effect) ในลกัษณะทีอ่งคกรจะมกีำไรไดตองมาจากลกูคา
ซึง่การจะหาลกูคาไดตองมกีารดำเนนิงานภายในทีด่แีละการทีจ่ะดำเนนิงานภายในใหไดดพีนกังานตองมทีกัษะ
ความพรอมในการทำงาน ความสมัพนัธในเชงิเหตแุละผล (Cause and effect Relationship) และคณุลกัษณะ
มคีวามสำคญัทีท่ำให BSC มคีวามแตกตางจากเครือ่งมอืในการประเมนิผลทัว่ๆ ไป

9.5 Balanced Scorecard สามารถชวยในการนำกลยทุธไปสกูารปฏบิตัไิดอยางไร
ในปจจุบันการจัดทำ BSC จะตองเริ่มตนดวยกระบวนการทางกลยุทธกอน คือ การวิเคราะหทาง

ดานกลยทุธและการจดัทำกลยทุธขององคกร เพือ่ใหไดกลยทุธหลกัขององคกร (Strategic Themes) หลงัจาก
นัน้กจ็ะมกีารจดัทำแผนทีท่างกลยทุธ (Strategy Map) ซึง่แผนทีท่างกลยทุธนีจ้ะแสดงใหเหน็ถงึความสมัพนัธ
ในเชงิเหตแุละผลของวตัถปุระสงคตางๆ ภายใต มมุมอง BSC โดยวตัถปุระสงคเหลานีจ้ะตองสอดคลองและ
สนบัสนนุตอวสิยัทศันและกลยทุธหลกัขององคกร

การพฒันาแผนทีท่างกลยทุธขององคกรดำเนนิไดตามขัน้ตอนดงันี้

ขัน้ตอนที ่1 องคกรตองตดัสนิใจกอนวาองคกรจะประกอบดวยมมุมองกีม่มุมอง ซึง่จะมทีางเลอืกอยู
2 ประการ คอื

1) ยดึตามแนวคดิดัง้เดมิของ Kaplan และ Norton ทีป่ระกอบดวย 4 มมุมอง
2) พฒันามมุมองขององคกรขึน้มาเอง ตามลกัษณะการดำเนนิงานของแตละองคกร

ขั้นตอนที่ 2 นำมุมมองทั้งสี่มาจัดเรียงกันโดยพิจารณาความสัมพันธในดานเหตุและผล (Cause
and Effect) ของแตละมมุมอง ถาเปนองคกรทีแ่สวงหากำไร การเรยีงมมุมองตางๆ จะเปนจากการเงนิ ลกูคา
กระบวนการภายใน การเรยีนรแูละการพฒันา

ขัน้ตอนที ่3 วตัถปุระสงคแตละประการภายใตแตละมมุมองจะถกูเชือ่มโยงกนัดวยหลกัของเหตผุล
โดยปกติ
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ชัน้ตอนที ่4 ความสมัพนัธระหวางวตัถปุระสงคในดานตางๆ ภายใตแผนทีท่างกลยทุธซึง่สามารถ
อธบิายไดดงันี้

1) ภายใตมุมมองดานการเงิน วัตถุประสงคสูงสุดขององคกรสวนใหญ ไดแก การทำกำไร
สงูสดุ (Maximize Profit) หรอืสรางมลูคาใหผถูอืหนุสงูสดุ (Maximize Shareholder Value) ซึง่ในการบรรลุ
วตัถปุระสงคทัง้สองดานมกัจะเกดิจากการบรรลวุตัถปุระสงคในการเพิม่รายไดหรอืการลดตนทนุ

2) ภายใตมมุมองดานลกูคานัน้ การทีจ่ะบรรลวุตัถปุระสงคในการเพิม่รายไดภายใต มมุมองดาน
การเงินนั้น จะตองสามารถนำเสนอคุณคาหรือสามารถตอบสนองในสิ่งที่ลูกคาตองการ เพื่อใหเกิดรายได
เพิม่ขึน้

3) ภายใตมมุมองดานการดำเนนิงานภายในนัน้ จะตองพจิารณาวากระบวนการหรอืการดำเนนิ
งานขององคกรในดานใดทีจ่ะตองทำใหดเีพือ่สามารถสรางคณุคาหรอืเสนอในสิง่ทีล่กูคาตองการและขณะเดยีวกนั
วตัถปุระสงคภายใตมมุมองดานนีจ้ะชวยทำใหบรรลวุตัถปุระสงคในดานการลดลงของตนทนุดวย

4) ภายใตมมุมองดานการเรยีนรแูละการพฒันานัน้ จะตองพจิารณาวาองคกรจะตองมกีารพฒันา
ทัง้ทกัษะของพนกังานระบบเทคโนโลยสีารสนเทศหรอืโครงสรางและวฒันธรรมในการทำงานอยางไร เพือ่ให
บรรลวุตัถปุระสงคในมมุมองสามมมุมองขางตน

ขัน้ตอนที ่5 ภายหลงัจากการกำหนดวตัถปุระสงคภายใตมมุมองแตละมมุมองแลวจะตองสรางความ
สมัพนัธระหวางวตัถปุระสงคแตละประการในรปูของเหตแุละผล เพือ่ใหเหน็ภาพทีช่ดัเจนวาการบรรลวุตัถปุระสงค
แตละดานจะสามารถชวยใหองคกรบรรลวุตัถปุระสงคสงูสดุและวสิยัทศันขององคกรไดอยางไร

9.6 Balanced Scorecard มคีวามสมดลุในประเดน็ตางๆ ดงันี้

9.6.1 BSC มคีวามสมดลุในแงของการประกอบดวยตวัชีว้ดัทีเ่ปนตวัชีว้ดัดานการเงนิและตวัชีว้ดัที่
ไมใชดานการเงนิ ทำใหองคกรไมมงุเนนในดานใดดานหนึง่มากเกนิไป

9.6.2 BSC มีความสมดุลในแงของการประกอบดวยวัตถุประสงคและตัวชี้วัดที่แสดงถึงปจจัยทั้ง
ภายในองคกร (มุมมองดานการเงิน กระบวนการภายใน การเรียนรูและการพัฒนา) และภายนอกองคกร
(มมุมองดานลกูคา)

9.6.3 BSC มคีวามสมดลุในแงของการประกอบดวยตวัชีว้ดัทีม่งุเนนทัง้ในระยะสัน้ (ภายใตมมุมอง
ดานการเงนิ) และในระยะยาว (ภายใตมมุมองดานการเรยีนรแูละการพฒันา)

9.6.4 เปนความสมดุลระหวางตัวชี้วัดที่เปนตัวเหตุ (Lead Indicators or Drivers) และตัวชี้วัดที่
เปนผล (Lag Indicators or Outcomes) โดยตัวชี้วัดที่เปนผลจะเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากตัวชี้วัดที่เปนเหตุ เชน
การวดัความพงึพอใจของลกูคา เปนตวัชีว้ดัผล เนือ่งจากเราจะทราบถงึความพงึพอใจของลกูคาตอเมือ่เหตกุารณ
นัน้ผานพนไปแลวในขณะทีต่วัชีว้ดัทีเ่ปนเหตขุองความพงึพอใจของลกูคา อาจประกอบไปดวยคณุภาพของสนิคา
ความเรว็ในการใหบรกิารและราคา เปนตน การใหความสำคญัทัง้ตวัชีว้ดัทีเ่ปนเหตแุละผล จะทำใหผบูรหิาร
สามารถคาดการณไดถงึโอกาสหรอืปญหาทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคตจากการพจิารณาตวัชีว้ดัทีเ่ปนเหตทุำใหทราบ
ทัง้ผลการดำเนนิงานในปจจบุนัและปจจยัทีจ่ะสงผลตอการดำเนนิงานขององคกรในระยะยาว
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9.6.5 นอกจากความสมดลุดงักลาวขางตนแลว ลกัษณะทีส่ำคญัอกีประการของ BSC ไดแก การที่
วตัถปุระสงคและตวัชีว้ดัทกุตวัมคีวามเชือ่มโยงและสมัพนัธกนัในลกัษณะของเหตแุละผล

9.7 กระบวนการในการพฒันาและจดัทำ Balanced Scorecard เปนอยางไร
ในกระบวนการจดัทำ Balance Scorecard นัน้ ประกอบไปดวยขัน้ตอนตางๆ ดงันี้

9.7.1 การวิเคราะหทางกลยุทธ  ซึ่งไดแก การทำ SWOT Analysis ซึ่งเปนที่นิยมและรูจักกัน
อยางแพรหลาย เพือ่ใหไดทศิทางและกลยทุธขององคกรทีช่ดัเจน

9.7.2 กำหนดวสิยัทศัน และกลยทุธขององคกร โดยกำหนดเปนกลยทุธหลกั (Strategic Themes)
ทีส่ำคญัขององคกร

9.7.3 วเิคราะหและกำหนดวา BSC ขององคกรควรจะมทีัง้หมดกีม่มุมองและมมุมอง แตละมมุมอง
ควรจะมคีวามสมัพนัธกนัอยางไร

9.7.4 จดัทำแผนทีท่างกลยทุธ (Strategy Map) ระดบัองคกร โดยกำหนดวตัถปุระสงคทีส่ำคญัภาย
ใตแตละมมุมอง โดยพจิารณาวาในการทีอ่งคกรจะสามารถดำเนนิงานและบรรลวุสิยัทศันและกลยทุธขององคกร
ไดนัน้ จะตองบรรลวุตัถปุระสงคในดานใดบาง

1) ถาภายใตแตละมมุมองประกอบดวยวตัถปุระสงคจำนวนมาก ผบูรหิารจะตองมกีารจดัลำดบั
ความสำคญัของวตัถปุระสงคแตละประการ โดยเทยีบกบัการทีว่ตัถปุระสงคนัน้จะชวยใหองคกรบรรลวุสิยัทศัน
ทีต่องการหรอืไม

2) จะตองมกีารสรางความเชือ่มโยงระหวางวตัถปุระสงคในแตละดานอยางชดัเจนในลกัษณะของ
ความสมัพนัธในเชงิเหตแุละผล

9.7.5 กลมุผบูรหิารระดบัสงูจะตองมกีารประชมุรวมกนัเพือ่ยนืยนัและเหน็ชอบในแผนทีท่างกลยทุธ
ทีส่รางขึน้

9.7.6 ภายใตวตัถปุระสงคแตละประการ จะตองกำหนดรายละเอยีดของวตัถปุระสงคในดานตางๆ ทัง้
ในดานของตัวชี้วัด ฐานขอมูลในปจจุบัน เปาหมายที่ตองบรรลุ รวมทั้งแผนงาน กิจกรรมหรือโครงการ
(Initiatives) ทีจ่ะตองทำ ภายใตขัน้ตอนนีส้ามารถทีจ่ะแยกเปนประเดน็ตางๆ ดงันี้

1) การจดัทำตวัชีว้ดั
2) การกำหนดเปาหมาย โดยอาศยัขอมลูในปจจบุนั
3) การจดัทำแผนงาน โครงการ และกจิกรรมทีจ่ะตองทำ เพือ่ชวยใหบรรลเุปาหมายทีก่ำหนดขึน้

9.7.7 เมือ่จดัทำแผนงานหรอืโครงการเสรจ็แลว สามารถทีจ่ะแปลง (Cascade) ตวัชีว้ดัและเปาหมาย
ระดบัองคกรใหเปนของผบูรหิารรองลงไป เพือ่ใหผบูรหิารระดบัรองๆ ลงไป ไดจดัทำแผนปฏบิตักิารตามแผน
หรอืโครงการหลกัและกำหนดตวัชีว้ดัใหกบัผบูรหิาร ในระดบัรองๆ ลงไป
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9.8 หลกัการทีส่ำคญัในการสราง  Personal Scorecard
แนวทางในการสรางตัวชี้วัดระดับพนักงาน ไดแก การจัดสราง Personal Scorecard สำหรับ

พนกังานแตละคน ภายใต Personal Scorecard นัน้จะประกอบไปดวยขอมลูเกีย่วกบัวตัถปุระสงค ตวัชีว้ดั
และเปาหมายทัง้ในระดบัองคกรและในระดบัฝายหรอืแผนกทีต่นเองอย ูรวมทัง้วตัถปุระสงค ตวัชีว้ดัและเปาหมาย
ของบคุคลนัน้ๆ

การสราง Scorecard สวนบุคคล (Personal Scorecard) เปนวิธีการหนึ่งในการCascade BSC
จากระดบัองคกรมาสรูะดบัสวนบคุคล โดยลกัษณะของการกำหนด Personal Scorecard นัน้ จะเปนการแปลง
ตัวชี้วัดในระดับองคกรลงมาสูผูบริหารในแตละระดับจนถึงพนักงานระดับลางสุด โดยพนักงานแตละคนจะมี
ตวัชีว้ดัครบทัง้ 4 มมุมองและมคีวามสอดคลองกบัตวัชีว้ดัของผบูงัคบับญัชาตนเองขึน้ไปเรือ่ยๆ จนถงึระดบั
Corporate Scorecard หลกัการทีส่ำคญัในการกำหนด Personal Scorecard นัน้ประกอบไปดวย

9.8.1 ใน Scorecard ของแตละคนควรจะประกอบไปดวยวัตถุประสงคและตัวชี้วัด อยางนอย
1 ประการจากมมุมองแตละดาน ซึง่พนกังานทกุคนสามารถประกอบไปดวยตวัชีว้ดัทัง้ 4 มมุมอง โดย

1) ภายใตมุมมองดานการเงิน จะประกอบดวยวัตถุประสงคดานรายไดหรือดานตนทุนก็ได
เนื่องจากถึงแมผูบริหารนั้นจะไมไดอยูในตำแหนงที่กอใหเกิดรายไดแกองคกรแตในทุกตำแหนงก็จะตอง
เกี่ยวของกับการประหยัดตนทุน

2) ภายใตมุมมองดานลูกคา ไดแก การมุงเนนที่จะตอบสนองตอลูกคา ซึ่งพนักงาน
ทกุคนจะประกอบดวยลกูคาทัง้สิน้ เพยีงแตอาจจะเปนลกูคาภายในหรอืภายนอกองคกร

3) ภายใตมมุมองดานกระบวนการภายใน ไดแกการดำเนนิกจิกรรมหลกัของพนกังานแตละคน
4) ภายใตมมุมองดานการเรยีนรแูละการพฒันา ถาพนกังานคนนัน้มผีใูตบงัคบับญัชากส็ามารถ

ทีจ่ะกำหนดวตัถปุระสงคในการพฒันาผใูตบงัคบับญัชากย็อมไดหรอืถาพนกังานธรรมดากส็ามารถทีจ่ะกำหนด
วตัถปุระสงคทีเ่กีย่วของกบัการพฒันาตนเองแทน

9.8.2 ภายใต Scorecard ของแตละคนไมควรมตีวัชีว้ดัเกนิ 15 ตวัตอคน ทัง้นีเ้นือ่งจาก ถามมีาก
เกนิไปบคุคลผนูัน้จะเสยีเวลามากในการตดิตามขอมลูและตวัชีว้ดั

9.8.3 Scorecard ของพนกังานแตละคน ควรจะประกอบดวยตวัชีว้ดัทีส่นบัสนนุและสอดคลองกบั
ตวัชีว้ดัของผทูีเ่ปนผบูงัคบับญัชาตนเองและควรจะประกอบดวยตวัชีว้ดัทีเ่ปนทัง้ Lead และ Lag Indicators

9.8.4 ผทูีเ่ปนผบูงัคบับญัชาไมวาในระดบัตน กลาง สงู จะตองมวีตัถปุระสงคทีเ่กีย่วของกบัการพฒันา
ผูใตบังคับบัญชาของตนเองดวย

9.8.5 ภายใต Personal Scorecard ของพนักงานแตละคน ควรจะประกอบไปดวยวัตถุประสงค
และตวัชีว้ดัทีแ่สดงถงึการรวมมอืสนบัสนนุการทำงานของฝายหรอืแผนกอืน่ดวย เพือ่ไมใหการกำหนดตวัชีว้ดั
เปนการทำใหแตละคนมงุเนนแตผลการดำเนนิงานของตนเองมากเกนิไป

9.8.6 การเปลีย่นแปลงใดๆ ภายใต  Scorecard สวนบคุคลของพนกังานแตละคนจะตองไดรบัความ
เหน็ชอบรวมกนัระหวางผบูงัคบับญัชาและพนกังานผนูัน้โดยตรง
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9.9 ลกัษณะของตวัชีว้ดัทีด่ี
ควรจะประกอบไปดวยปจจัยดังตอไปนี้

9.9.1 มคีวามสอดคลองกบัวสิยัทศัน ภารกจิและกลยทุธขององคกร

9.9.2 ควรแสดงถงึสิง่ทีม่คีวามสำคญัเทานัน้ ซึง่จะม ี2 ลกัษณะไดแก ตวัชีว้ดัทีแ่สดงถงึผลการดำเนนิ
งานทีส่ำคญัขององคกรหรอืทีเ่รยีกวา Performance Indicators และตวัชีว้ดัทีใ่ชวดักจิกรรมหรอืงานทีม่คีวาม
สำคญัแตอาจจะไมคอยผดิพลาด ถาหากเกดิความผดิพลาดเมือ่ไรจะกอใหเกดิปญหาแกองคกร ซึง่ตวัชีว้ดัลกัษณะ
นี ้เรยีกวา Danger Indicator

9.9.3  ประกอบดวยตวัชีว้ดัทัง้ทีเ่ปนดานการเงนิและไมใชดานการเงนิ

9.9.4 ประกอบดวยตวัชีว้ดัทีเ่ปนเหต ุ (Lead Indicators) และผล (Lag Indicators)

9.9.5 ตวัชีว้ดัทีส่รางขึน้จะตองมบีคุคลหรอืหนวยงานทีร่บัผดิชอบทกุตวั

9.9.6 ตวัชีว้ดัทีส่รางขึน้มา ควรเปนตวัชีว้ดัทีอ่งคกรสามารถควบคมุไดอยางนอย 80%

9.9.7 ตวัชีว้ดัสามารถวดัไดและเปนทีเ่ขาใจของบคุคลทัว่ไป ไมใชตวัชีว้ดัทีผ่ทูีเ่ขาใจมเีพยีงผจูดัทำตวั
ชีว้ดัเทานัน้

9.9.8 จะตองชวยใหผบูรหิารและพนกังานสามารถตดิตามการเปลีย่นแปลงตางๆ ไดดี

9.9.9 ตัวชี้วัดจะตองไมกอใหเกิดความขัดแยงภายในองคกรซึ่งเปนขอที่ควรระวังในการจัดทำ
ตวัชีว้ดั เนือ่งจาก

1) เมือ่มตีวัชีว้ดั โดยเฉพาะตวัชีว้ดัของหนวยงานแตละหนวยงาน จะทำใหแตละหนวยงานตอง
มกีารแยงชงิทรพัยากรภายในองคกรกนั เพือ่ทีจ่ะทำใหแตละฝายบรรลถุงึเปาหมายของตวัชีว้ดัของตนเอง

2) การมีตัวชี้วัดของแตละหนวยงาน ทำใหเกิดการไมรวมมือกันระหวางหนวยงานแตละ
หนวยงาน เนือ่งจากหนวยงานทัง้หลายไมรวมมอืหรอืชวยเหลอืกนั เพราะการชวยเหลอืหนวยงานอืน่จะทำให
หนวยงานของตนเองไมบรรลถุงึเปาหมายทีก่ำหนดขึน้

แนวทางแกไขปญหานี ้มดีงันี้
1) สรางตวัชีว้ดัทีแ่สดงถงึการรวมมอืกนัระหวาง 2 หนวยงานเพือ่กระตนุใหเกดิการรวมมอืกนั

ระหวางหนวยงานขึ้นมา เชน ตัวชี้วัดที่แสดงถึงจำนวนชิ้นงานหรือรายไดที่เกิดขึ้น เนื่องจากการทำงาน
รวมกนัของ 2 หนวยงาน เปนตน

2) กำหนดเปนขอบงัคบัใหชดัเจนวาสำหรบัแตละบคุคลหรอืแตละหนวยงานนอกเหนอืจากจะมี
ตวัชีว้ดัทีห่นวยงานของตนจะตองรบัผดิชอบโดยตรงแลวยงัตองมตีวัชีว้ดัทีแ่สดงถงึการสนบัสนนุการทำงานของ
หนวยงานอืน่ดวย เพือ่ไมใหหนวยงานมงุเนนทีต่วัชีว้ดัของตนเองมากเกนิไป
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Customer Satisfaction Customer Satisfaction Customer % Reject from
Index Complain Customer

Data Availability 2 1 3
Data Accuracy 1 2 3
Timeliness of Data 2 2 3
Cost of Data Collection 2 3 3
Clarity of KPI 3 2 3
Validity of KPI 2 2 2
Comparability of KPI 3 2 3
Relationship with other KPI 3 3 3

Total 18 17 23

การจัดสรางตัวชี้วัดแตละตัวควรมีการทดสอบคุณภาพของตัวชี้วัดดวย ในการทำการทดสอบ
ตวัชีว้ดัแตละตวัสามารถจดัทำไดโดยการพจิารณาตวัชีว้ดัแตละตวั เปรยีบเทยีบกบัเกณฑตางๆ แลวใหคะแนน
คณุภาพของตวัชีว้ดัแตละตวัภายในเกณฑนัน้ๆ ซึง่สวนมากนยิมใชในการทดสอบคณุภาพของตวัชีว้ดั ไดแก

1) ความพรอมของขอมลู (Data Availability) โดยประเมนิวาภายใตตวัชีว้ดัแตละตวัมขีอมลูเพยีง
พอหรอืไม

2) ความถูกตองของขอมูล (Data Accuracy) เปนการประเมินวาขอมูลที่มีอยูของตัวชี้วัด
แตละตวัมคีวามถกูตองแมนยำเพยีงใด

3) ความทันสมัยของขอมูล (Timeliness of Data) เปนการประเมินวาขอมูลที่มีอยูของ
ตวัชีว้ดัแตละตวัมคีวามทนัสมยัหรอืไม

4) ตนทนุในการจดัหาขอมลู (Cost of Data Collection) เปนการประเมนิวา ถาตองการขอมลู
สำหรับตัวชี้วัดแตละตัว ตนทุนในการจัดหามากหรือนอยเพียงใดและมีความคุมหรือไมที่จะหาขอมูลมาเพื่อ
ตวัชีว้ดัตวันัน้

5) ความชดัเจนของตวัชีว้ดั (Clarity of KPI) เปนการประเมนิวาตวัชีว้ดันัน้มคีวามชดัเจน เปน
ทีเ่ขาใจรวมกนัของทกุๆ ฝายทีเ่กีย่วของหรอืไม

6) ตวัชีว้ดันัน้สะทอนใหเหน็ถงึผลการดำเนนิงานทีแ่ทจรงิหรอืไม (Validity of KPI)  หรอืแสดง
ใหเหน็ถงึสิง่ทีต่องการทีจ่ะวดัจรงิหรอืไม

7) ตวัชีว้ดันัน้สามารถนำไปใชในการเปรยีบเทยีบผลการดำเนนิงานกบัองคกรหรอืหนวยงานอืน่
หรอืกบัผลการดำเนนิงานในอดตีไดหรอืไม (Comparability of KPI)

8) ตวัชีว้ดันัน้มคีวามสมัพนัธกบัตวัชีว้ดัอืน่ในเชงิเหตแุละผลหรอืไม (Relationship with other
KPIs)

เมือ่ทดสอบตวัชีว้ดัแตละตวัเทยีบกบัเกณฑทีก่ำหนดขึน้ไว โดยใหคะแนนทีแ่สดงถงึ คณุภาพของตวั
ชีว้ดัแตละตวั เชน ถาใหคะแนน 1-3 แสดงวา 3 เปนตวัชีว้ดัคณุภาพมาก 1 เปนตวัชีค้ณุภาพต่ำ ผทูีท่ำการ
ทดสอบคณุภาพของตวัชีว้ดัจะสามารถทีจ่ะทำการรวมคะแนนของ ตวัชีว้ดัแตละตวัและกลายเปนเครือ่งมอืหนึง่
ในการจดัลำดบัความสำคญัของตวัชีว้ดัแตละตวั (ตามตารางดงัตอไปนี)้
ตารางที ่3.4 คะแนนทีแ่สดงถงึคณุภาพของตวัชีว้ดัแตละตวั
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จากตารางขางตนนี ้เปนตวัอยางการทดสอบตวัชีว้ดัทัง้ 3 ตวัทีอ่ยภูายใตวตัถปุระสงคของการสรางความ
พงึพอใจของลกูคา โดยพจิารณาตามเกณฑตางๆ ดานซายมอืของตารางและจดัลำดบัความสำคญัของตวัชีว้ดั
แตละตวัเทยีบกบัเกณฑนัน้ๆ โดยให 1 แสดงถงึคณุภาพหรอืความเหมาะสมทีแ่ยทีส่ดุ และแสดงถงึคณุภาพ
และความเหมาะสมทีด่ทีีส่ดุ เมือ่รวมคะแนนของตวัชีว้ดัทัง้ 3 ตวัแลวทำใหสามารถจดัลำดบัความสำคญัของ
ตวัชีว้ดัแตละตวัได

9.10 ขอควรระวงัและขอคดิในการจดัทำ BSC

9.10.1 ผบูรหิารระดบัสงูจะตองใหการสนบัสนนุอยางเตม็ที่

9.10.2 ทกุคนในองคกรจะตองมสีวนรวมรบัรแูละใหการสนบัสนนุในการนำระบบการประเมนิไปใช

9.10.3 การเริม่นำระบบ BSC มาใชภายในองคกร จะตองระวงัวาเมือ่ทำแลว ควรจะรบีทำใหเหน็
ผลในระดบัหนึง่โดยเรว็ ไมควรรรีอหรอืทำใหการนำ BSC ไปใชชาเกนิไป

9.10.4 ตองระวงัอยาใหระบบ BSC กลายเปนเครือ่งมอืในการจบัผดิพนกังาน

9.10.5 ตองระวังไมใหการจัดทำระบบ BSC เปนเพียงแคโครงการที่มีกำหนดระยะเวลาเนื่องจาก
BSC เปนสิง่ทีต่องกระทำอยางตอเนือ่ง

9.10.6 ตองระวงัไมใหการจดัทำตวัชีว้ดั และเปาหมายมคีวามงายหรอืยากเกนิไป

9.10.7 ในการนำเครือ่งมอืหรอืสิง่ใหมๆ  มาใชภายในองคกร จะตองเจอกบัการตอตานจากผบูรหิาร
หรอืพนกังานบางกลมุ ดงันัน้ขัน้ตอนของการสือ่สารและทำความเขาใจกบัพนกังานจงึเปนขัน้ตอนทีส่ำคญัสำหรบั
การจดัทำ BSC

9.10.8 การนำเอาระบบ BSC หรอืระบบการประเมนิผลใดกแ็ลวแตไปผกูกบัระบบการจายคาตอบ
แทนขององคกร ไมควรจะเรงรบีกระทำ

9.10.9 ผบูรหิารชอบกำหนดคาน้ำหนกัความสำคญัใสเขาไปในการกำหนดวตัถปุระสงคหรอืตวัชีว้ดั
เพือ่เปนการจดัลำดบัความสำคญัของปจจยัแตละตวัแตจะตองระลกึไวเสมอวาคาน้ำหนกัเปนเพยีงแคเครือ่งมอื
ทีช่วยในการสือ่สารใหทกุคนเหน็ความสำคญัของปจจยัแตละตวัเทานัน้

9.10.10 ผบูรหิารและผทูีเ่กีย่วของในการทำ BSC ทกุคนตองระลกึไวเสมอวาสิง่ทีก่ำลงัทำเปนเพยีง
สมมตฐิาน (Assumption) เทานัน้

9.10.11 ในการจดัทำ BSC และ KPI จรงิๆ การมตีวัอยางของวตัถปุระสงคหรอืตวัชีว้ดั ทีไ่ดมกีาร
จดัทำไวแลวจะเปนประโยชนอยางยิง่
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9.11 การเตรยีมการในการจดัทำและนำ BSC ไปใชในองคกร

9.11.1 ผนูำตองเปนผนูำในการเปลีย่นแปลง

9.11.2 การสรางบรรยากาศในการเปลีย่นแปลง

9.11.3 การสือ่สารและทำความเขาใจกบัพนกังาน

9.11.4 ความพรอมของระบบขอมลู

9.12 กระบวนการในการพฒันา BSC มขีัน้ตอนดงันี้

9.12.1 การวเิคราะหทางกลยทุธ ไดแก การทำ SWOT Analysis เพือ่กำหนดทศิทางและกลยทุธ
ขององคกรทีช่ดัเจน

9.12.2 กำหนดวสิยัทศันและกลยทุธขององคกรโดยกำหนดเปนกลยทุธหลกั (Strategic Themes)
ทีส่ำคญัขององคกร

9.12.3 วเิคราะหและกำหนดวา BSC ขององคกรควรจะมทีัง้หมดกีม่มุมองและมมุมองแตละมมุมอง
ควรจะมคีวามสมัพนัธกนัอยางไร

9.12.4 จัดทำแผนที่ทางกลยุทธ (Strategy Map) ระดับองคกร (รายละเอียดแสดงอยูในบทที่ 1)
โดยกำหนดวตัถปุระสงคทีส่ำคญัภายใตแตละมมุมอง โดยพจิารณาวาในการทีอ่งคกร จะสามารถดำเนนิงานและ
บรรลวุสิยัทศันและกลยทุธขององคกรไดนัน้ จะตองบรรลวุตัถปุระสงคในดานใดบาง

9.12.5 กลมุผบูรหิารระดบัสงูจะตองมกีารประชมุรวมกนั เพือ่ยนืยนัและเหน็ชอบในแผนทีท่างกลยทุธ
ทีส่รางขึน้

9.12.6 ภายใตวตัถปุระสงคแตละประการ จะตองกำหนดรายละเอยีดของวตัถปุระสงคนัน้ในดานตางๆ
ทัง้ในดานของตวัชีว้ดั ฐานขอมลูในปจจบุนั เปาหมายทีต่องบรรล ุรวมทัง้แผนงาน กจิกรรมหรอืโครงการ (Ini-
tiatives) ทีจ่ะตองทำ ซึง่ภายใตขัน้ตอนนีส้ามารถทีจ่ะแยกเปนประเดน็ตางๆ ไดดงันี้

1) การจัดทำตัวชี้วัด
2) การกำหนดเปาหมาย โดยอาศยัขอมลูในปจจบุนัเปนพืน้ฐานในการกำหนดเปาหมาย
3) การจัดทำแผนงาน โครงการและกิจกรรมที่จะตองทำเพื่อชวยใหบรรลุเปาหมายที่

กำหนดขึน้


