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บทคัดยอ 
 

การวิเคราะหการตลาด นั้นจําเปนตอนักการตลาดท่ีจะตองวิเคราะหปจจัยหลายประการทางการตลาดเพ่ือให
บรรลเุปาหมาย ที่รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลง ทางการตลาด นั้นเปนเรื่องทีส่ําคัญเพราะสามารถสรางโอกาสใหมๆ
ทางธุรกิจและสามารถพลิกสถานการณเปนอุปสรรคได รวมไปถึงการพึ่งพาอุตสาหกรรม สวนตัวอยางแนวโนม
อื่นที่เกี่ยวเนื่องกันไดแก ความออนไหวทางดานราคา อุปสงคที่หลากหลาย และระดับของการใหความสําคัญกับ
การบริการ อีกทั้งแนวโนมการบรหิารจัดการระดับภมูิภาคก็อาจจะมสีวนเกี่ยวของดวยในปจจุบันแนวโนมทาง
การตลาดจดัไดวาเปนจุดเนนที่ท้ังผูคารายเกาและรายใหมใหความสาํคัญ ทําใหเกิดการแขงขันทางการตลาดท่ี
คอนขางจะสูงขึ้นทั้งระดับภูมิภาคและระดับโลกซึ่งผูคาทุกรายตองตระหนักเปนอยางมาก เนื่องจากอุปสงคขั้น
พื้นฐานไมเพิ่มสูงขึ้น แตกลับมีซัพพลายเออรรายใหมเพิ่มมากข้ึนซึ่งนั่นแสดงใหเห็นวา กลุมของซัพพลายเออรมี
มากกวาอุปสงคนั่นเอง ดวยเหตนุีจ้ึงสงผลใหมีพ้ืนท่ีและโอกาสเพียงนอยนิดท่ีผูแขงขันรายใหมจะมโีอกาสเขา
สนามแขงขันและไดสวนแบงทางการตลาด ในปจจุบันนี้ แนวโนมทางการตลาดมีความยืดหยุนมากขึน้ซึ่งเปนไป
ตามกระบวนการของอุปสงคและอุปทานนอกจากน้ี แนวโนมทางการตลาดท่ีกําลังเกดิการเปลีย่นแปลงสาเหตุ
หนึ่งมาจากพฤติกรรมของลูกคา ดงัน้ันปจจุบันภาวะเศรษฐกิจและสงัคม ตลอดจนเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอยาง
ตอเนื่องอยูตลอดเวลาสงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค ไมวาจะเปนการเลือกซื้อสินคา และการใช
ชีวิตประจําวัน ซึ่งผูผลติสินคาจําเปนตองเขาใจและตองมีกลยุทธที่เหมาะสมกับพฤติกรรมผูบรโิภคในแตละ
ชวงเวลาเขาใจถึงการเปลี่ยนแปลงของแนวโนมทางการตลาดใหเปนอยางดี ผูคาจึงจําเปนทีจ่ะตองเผชิญกับ
พฤติกรรมลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามปจจยัและผลกระทบตางๆที่อาจมากระทบตอแผนการตลาดในอนาคตของ
ผูคาเอง เพราะฉะนั้นผูคาคงทราบแลววาตองผลักดันและตดิตามปจจัยเหลานั้น อยางไรกต็ามผูคาตองเกาะตดิ
การเปลีย่นแปลงในพฤติกรรมของลูกคาและผูคารายใหมดวย 
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ABSTRACT 
 

In term of market analysis, the marketer would analyze on the several factor to achieve their 
goal. Changes in the market are important because they often are the source of new 
opportunities and threats. The relevant trends are industry-dependent, but some examples 
include changes in the price sensitivity, demand for variety, and level of emphasis on service 
and support. Regional trends also may be relevant. Marketing Trend is the importance focus 
for the new or old trader in recently. The local and global marketing arena is more 
competition which all of the trader should be aware. Due to there are no increasing of basic 
demand but there are increasing of new supplier which means the suppliers are larger than 
demand. As the result of over demand, there are a tiny space and chance for the new 
competitor to enter the arena and get some market share. In this day, the marketing trend is 
more fixable and infection which are following by the demand and supply. In addition, 
marketing trend are changing by the customer behavior. So that the old and/or new trader 
should be organize the marketing plan and known well about the market trend change. As an 
trade, you're experienced on the customer behavior which can change by the several factors 
and it properly effect your future marketing plan. Therefore, you had already known how to 
drive or chase them. However, you have to catch up the customer behavior change and the 
new trader. 
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บทนํา 
 เนื่องในปจจุบันน้ีโลกมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว และมีวิวัฒนาการอยางกาวไกล สําหรับนักการ 

ตลาดแลวนั้นจะตองมีการสังเกตเหตุการณและวิเคราะหสถานการณทางการตลาด รวมไปถึงมมุมองทาง
การตลาดที่มีความสําคญัยิ่งตอการเปลีย่นแปลงไปอยางรวดเร็ว เนือ่งจากวาจะตองตอบสนองความตองการของ
มนุษยท่ีไมมีวันสิ้นสดุ และรวมไปถึงความตองการของผูบริโภคทางการตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปอยาง
สม่ําเสมอ แนวโนมทางการตลาดคือแนวโนมของตลาดการเงินท่ีเคลื่อนไหวในทิศทางตางๆ ณ เวลานัน้ๆ 
แนวโนมเหลานี้ถูกแบงหมวดหมูเปน แนวโนมทั่วไปสําหรับกรอบเวลาระยะยาว, แนวโนมปฐมภูมสิําหรับกรอบ
เวลาระยะกลาง, และแนวโนมทุตยิภูมสิําหรับกรอบเวลาระยะสั้น ผูคาจะตองใชการวิเคราะหทางเทคนิค และ
กรอบโครงรางที่แสดงลักษณะของแนวโนมทางการตลาดซึ่งเปนแนวโนมดานราคาภายในตลาดที่คาดการณได
เมื่อราคาถึงระดับท่ีเหมาะสมและรับได ณ เวลาที่เปลีย่นไป 

 ตลาดกระทิง (Bull Market)นั้นเปนตลาดขาขึ้น ซึ่งแบงออกเปน 3 ระยะ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
   ระยะท่ี 1 ระยะสะสม (Accumulation) : จะเปนชวงที่ตลาดยังทรงๆ ในชวงนั้นยังเปนชวงที่นัก

ลงทุนไมคอยสนใจกับตลาดหุน สังเกตไดจากตลาดจะเคลื่อนที่แบบไมมีแนวโนม (Non-trend) หรือ Sideway 
นั่นเอง 

   ระยะท่ี 2 ระยะปรับตัวขึ้นครั้งใหญ (Big Move) : ระยะนี้เริ่มเมื่อเกิดการทะลุแนวตานของ 
Sideway ขึ้นมา แลวการยอตัวในคร้ังนั้น ไมทํา New Low หรือ ไมหลุดแนวรบั (ที่เคยเปนแนวตาน) จากนั้นก็
จะปรับตัวข้ึนอยางตอเนื่องทําจุดสงูสุดและจุดต่าํสดุ สูงขึ้นไปเรื่อยๆ  
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   ระยะท่ี 3 ระยะอ่ิมตัว (Excess) : ระยะนี้เปนระยะท่ีนักลงทุนรายยอยและนักลงทุนหนาใหมเขามา
ในตลาดจํานวนมากอยางเห็นไดชดั จนมีคํากลาวในตลาด Wall Street วา "หากคนขับ Taxi พูดถึงเรือ่งหุน" 
เมื่อไรแปลวาจดุสูงสดุของตลาดนัน้ใกลเขามาแลว สังเกตไดจากบริเวณใกลๆ จดุสูงสดุของแนวโนมขาข้ึน 
 ตลาดหมี (Bear Market) หมายถงึ การตลาดขาลง ซึ่งแบงออกเปน 3 ระยะดังนี ้

   ระยะท่ี 1 ระยะแจกจาย (Distribution) : สังเกตไดจากตลาดไมทํา New High แตกลับวิ่ง 
Sideway หรือ Non-Trend และอยูบริเวณจุดสูงสุด 

   ระยะท่ี 2 ระยะปรับตัวลงครั้งใหญ (Big Move) : สังเกตไดจากหากราคาปรับตัวหลุดแนวรับ แลว
ทําจุดต่ําสุดใหม และ Rebound ไมผานแนวตาน (ที่เปนแนวรับเดมิ) จากนั้นราคาจะปรับตัวลงอยางตอเนื่องทํา
จุดสูงสดุและจุดต่ําสดุ ต่ําลงเรื่อยๆ  

   ระยะท่ี 3 ระยะสิ้นหวัง (Despair) : นักลงทุนท่ีลงทุนไวขายขาดทุนออกมาเปนจํานวนมาก และ
ออกจากตลาดหุนไป สังเกตไดจากการเห็นจดุต่ําสุด หากเห็นจุดต่ําสุดจะถือวาเปนการจบแนวโนมขาลง และจะ
เขาสู ระยะที่ 1 ของตลาดกระทิงใหมนั่นเอง 
 ดังนั้นการลงทุนและมุมมองของนักการตลาดท่ีเปน ตลาดกระทิง และ ตลาดหมี ท่ีเปนแนวโนม
การตลาดที่ขึ้นและลงในภาวะตลาดหุนของหลักทรัพย อีกทั้ง ตลาดหุนสามารถทํากําไรไดในตลาดขาขึ้นเทานั้น 
สวนตลาดอนุพันธสามารถทํากําไรไดทั้งตลาดขาข้ึนและขาลง 
 

ผลกระทบระหวางประเทศ 
 เนื่องจากวาการลงทุนในปจจุบันน้ีมี การชี้วัด การทําธุรกรรมตางประเทศ ความสมดลุของการชําระ
เงินระหวางประเทศและความแข็งแรงของเศรษฐกิจรายวันน้ันทําไดยาก แตทั้งหมดนี้ยังคงเปนบทบาทหลักที่
สงผลระยะยาวกับหลายๆตลาด ตลาดเงินตราเปนอีกหนึ่งเคร่ืองช้ีวัดท่ีวาคาเงินและเศรษฐกิจของประเทศน้ันๆ
เปนอยางไรเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศอ่ืนๆ อุปสงคของคาเงินท่ีสูงข้ึนหมายถึง คาเงินท่ีมีแนวโนมวาจะสูงขึ้น
เมื่อเทียบกับคาเงินสกุลอื่นๆ 
 มูลคาของสกลุเงินประเทศใดๆ ยังคงมีบทบาทตอการตลาดอ่ืนๆ ภายในประเทศ หากคาเงินของ
ประเทศนั้นๆออนคาลง เหตุนีจ้ะเปนอุปสรรคตอการลงทุนภายในประเทศเชนเดียวกันกับผลกําไรท่ีเกดิข้ึนในชวง
นั้นจะถูกลดทอนเน่ืองดวยคาเงินที่ออนคา แนวโนมทางการตลาดหลายปจจยัผลกระทบตออุปสงคและอุปทาน 
สิ่งนี่คือผลกระทบตออุปสงคและอปุทานท่ีเปนรูปธรรม อุปสงคและอุปทานสงผลท้ังระดับบุคคลและบริษัท 
รวมทั้งตลาดการเงินโดยภาพรวม ตลาดบางประเภท เชน ตลาดสินคาโภคภัณฑ อุปทานถูกกําหนดโดยผลติภณัฑ 
อุปสงคและอุปทานของน้ํามันจะมกีารเปลีย่นแปลงการปรับราคาของสมาชิกในตลาดซ่ึงเห็นชอบที่จะจายเงินท้ัง
ในวันน้ีและอนาคต ขณะที่อุปทานลดลงหรืออุปสงคเพิ่มขึ้นในระยะยาว ราคาน้ํามันทีส่ามารถเกิดข้ึนไดคือนัก
ลงทุนในตลาดเสนอราคาที่สูงกวาก็จะบรรลุเปาหมายแตยังคงไมเกนิไปจากขีดความสามารถของอุปทานซัพ
พลายเออรที่ตองการราคาท่ีสูงขึ้น ทุกๆ ตลาดจะมีพลังในการขับเคลื่อนที่คลายคลึงกัน ความผันผวนของหุนท้ัง
ในระยะสั้นและระยะยาวสามารถสรางแนวโนมทางการตลาดเปนอปุสรรคของอุปทาน ซึ่งจะเปนผลการกระทบ
ระหวางประเทศ  ในยุคศตวรรษที ่21 ตองรูจักปรับตัวใหเขาการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมในปจจบุัน หลาย
บริษัทรูจักรูปแบบทางการตลาดแบบเกามาผสมผสานใหมีความสอดคลองใกลเคียงกับเศรษฐกิจแนวใหม จาก
ผลการวิจัยจํานวนไมนอยท่ียังคงเห็นดวยกับรูปแบบเศรษฐกิจแบบเกา แตสําหรับเศรษฐกิจแนวใหม บริษัทหลาย
บริษัทกําลังเรยีนรูซึ่งยังคงยากที่จะเรียนรูใหเขาใจอยางถองแท หลายบริษัทตองนําองคประกอบรูปแบบ
เศรษฐกิจท้ังเกาและใหมมาผสมผสานและสรางรูปแบบทางธุรกิจซึ่งสรางผลประโยชนใหแกบริษัท 
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 กฎ 4 ขอของการตลาดแบบองครวมในศตวรรษที่ 21 วา ทุกสิ่งลวนสําคัญตอการตลาด เพราะทุกสิ่ง
ไมไดมุงสูการผลิตสินคาเพยีงอยางเดียว แตมมุมองของการตลาดในศตวรรษน้ี และศตวรรษหนายอมเปนสิ่งท่ี
ซับซอนกวา ผูมีมมุมองกวางขวางกวา ครบวงจรกวา ไมวาจะเปนความสัมพันธในมติิที่เกิดจากภายใน ภายนอก 
หรือแมแตการตลาดท่ีมตีอความรบัผิดชอบทางสังคม“ผูบริโภคควรแชรความคิดวา ฉันอยากไดสินคาแบบไหน 
เพื่อรองรับสินคาประเภทใด ถาคณุเปนคนมรีะดับ เปนเซเลบริตี้ในสังคม อะไรคือสิ่งที่คณุตองการ ฉนัใด ก็ฉันนั้น 
ถาคุณเปนมนุษยเงินเดือน ความพอใจในการบริโภคสินคาอยูตรงไหน และนั่นคือ กฎที่ผมพูดถึง คือ เขาถึงหัวใจ 
ความตองการ จิตวญิญาณ และความตองการท่ีทําใหโลกสวยงามซ่ึงไมใชแคการทํากิจกรรมเพื่อสังคม 
Corporate Social Responsibility (CSR) อยางเดียว แตจะตองมกีลยุทธธุรกิจคูสังคม Corporate Social 
Responsibility (CSV) ควบคูกันไปดวย เชนเดียวกัน กอนหนานี้หลายบริษัทอาจคิดถึงแตผูถือหุน 
Shareholder แตศตวรรษนี้ จะตองคิดถึงผูเกี่ยวของทั้งหมดที่เปน Stakeholder ดวย” 

ศ.ดร.คอตเลอร ยังใหกําลังใจกับสือ่อยางพวกเราดวยวา เขายังคงมคีวามเช่ือมั่นวา หนังสือพิมพก็ดี ทีวี
ดิจิตอล หรือโซเชียลมีเดียกด็ี ตางยังมีความจําเปนตองพึ่งพาซึ่งกันและกันอยู หากนักการตลาด ใชสื่อตางๆ
เหลานี้ใหเปนเครื่องมือเพื่อสรางยอดขายแกกันและกันอยางจริงจัง หนังสือพิมพ หรือนิตยสารซ่ึงหลายคนคิดวา 
ที่สุดกระดาษจะหมดไปนั้น สําหรบัเขา เขายังคงเชื่อมั่นวา มันจะยังไมหมดไป สื่อตางๆเหลานีค้งจะอยูตอไป 
และเกื้อหนุนกันไดตามยุคสมัยและการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 
 อิทธิพลของประเทศแหลงกําเนดิสนิคา เกี่ยวของกับวิธีดําเนินการของนักการตลาดและผูบริโภคท่ี
สอดคลองกับเครื่องหมายทางการคากับประเทศ และการตัดสินใจในการซ้ือสินคาจากประเทศกําเนดิสินคา 
ตัวอยางเชน ดังท่ีเราจะมีการหารอืกันในคร้ังหนา มีแนวโนมวาเราจะยึดเอาดานคณุภาพกับญ่ีปุน และดานความ
แมนยํากับสวสิ ซึ่งหมายความวาผลิตภณัฑและเคร่ืองหมายการคาจะถูกสรางจากประเทศเหลานี้ซึ่งโดยปกติการ
ซื้อหรือยกเลิกก็ข้ึนอยูกับอิทธิพลของประเทศแหลงกําเนิดสินคาที่ซึ่งผลิตภณัฑถูกสรางขึ้นโดยผูบรโิภคในปจจุบัน
นีม้ีหลายงานวิจยัที่ช้ีวา อิทธิพลของประเทศกําเนิดสินคามีผลตอผูบริโภคอยางไร อีกทั้งยังนําไปสู ความพยายาม
ที่จะรวมหรือแยกผลิตภัณฑจากประเทศผูผลิต แมวาการรวมกลุมกนัดานผลิตภณัฑจะสรางผลกําไรไดอยางเห็น
ไดชัด แตสิ่งที่นาสังเกตคือ นาจะเกิดผลกระทบในเชิงลบของระบบซีโอโอตามท่ีไดมีการพิสจูนหลักฐาน  
 ผลกระทบตอแหลงกําเนิดสินคาในการตลาด พบวา แหลงกําเนิดสนิคามีผลกระทบอยางมากตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคและตามท่ีเห็นจากบางสโลแกน เชน ปายแท็กของนาฬิกาย่ีหอโรเล็กซและสว็อตชที่วา 
“งานฝมือ งานประณตี ผลิตในสวติซเซอรแลนด” ดังนั้นจึงแสดงใหเห็นวามีผลกระทบตอการการตัดสนิใจในการ
จัดซื้อ นอกจากน้ี ซีโอโอไดเขารวมกับตราสินคาแบรนดดังอยางท่ีเรารูจักกันดี อยางเมื่อพูดถึงแมคโดนัล ก็จะนึก
ถึงอเมริกา เมื่อนึกถึงแบรนดนีต้องคิดถึงประเทศนี้ ในทํานองเดียวกนักับ เมื่อนึกถึงโคกหรือเปปซีจ่ะนกึถึง
อเมริกา หรือเมื่อนึกถึง หลุยส วิตองและสินคาจากดีไซนเนอรดังเจาอื่นๆก็ตองนึกถึงฝรั่งเศส จากสิ่งตางๆเหลานี้
เปนผลท่ีเกิดจากซโีอโอซ่ึงไดผูกประเทศเขารวมกันกับแบรนดสินคา ซึ่งสิ่งน้ีสามารถนํามาซึ่งท้ังผลในเชิงบวก
ตามท่ีกลาวไวขางตนและผลในเชิงลบอยางเชนการที่เอมริกาสั่งหามนําเขามันฝรั่งทอดหลังจากท่ีพวกเขาถูกบุก
รุกเปนผลใหท้ังสองประเทศเปนศตัรูกัน ดังนั้นนักการตลาดตองระมัดระวังเกี่ยวกับประเภทการวางรากฐานดาน
แบรนดสินคาของซีโอโอ ดังท่ีหลงทําการตลาดตามแบบแผนเฉพาะกลุมอาจจะทําใหเสยีโอกาสไป นอกจากความ
จริงที่วา การเชื่อมโยงกันของแบรนดสินคาและประเทศ กับตราสินคาที่ถูกสรางมาคลายคลึงกัน สงผลใหเกิด
ความยากในการเปล่ียนแปลงการรับรูจากผูบรโิภคไดในภายหลัง 
 พฤติกรรมของผูบริโภคน้ันเปน สิ่งที่สําคัญก็คือ ทําใหนักการตลาดรุนใหมจะตองเจาะกลุมเปาหมาย
ของพฤติกรรมการใชและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีจะเลือกซื้อของสนิคา หรือผลิตภัณฑนั้นๆ กอนวา จะมีจํานวน
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เทาใด ขณะเดียวกัน ก็พยายามมองหาสินคาท่ีคูแขงยังไมไดลงไปแตะหรือสินคาประเภทที่ไมมีใครคาดคิดวามัน
จะสามารถแปลงเปนตัวเงินไดเชน โซนี่ วอลคแมน คือ ผูคนคดิเครื่องฟงเพลงแบบติดตอได แตแอปเปล หา 
subcategory สําเร็จ และสามารถจะคนควาตอไปไดอีกข้ันดวยการผลิตเครื่องมือซึ่งสามารถดาวนโหลดเพลงใน
คอมพิวเตอรใสไอพอดเพ่ือใชฟงเพลงแทนเครื่องเลนวอลคแมนได และจากไอพอด แอปเปล ยังตอยอดถึงสมารท
โฟน กระท่ังถึงไอแพดไดสําเร็จดวย อีกทั้งเชนเดียวกับแนวคิดของนายอัลเรยส กูรูการตลาดรถยนต จากอิตาลี 
ซึ่งบรรยายสั้นๆวาจะทําการตลาดใหดีได ก็ตองโฟกัสเขาไปถึงความคิด และจติใจของผูคน 

ซึ่งเปนกลุมเปาหมาย ยกตัวอยางรถยนตช้ันนําอยาง BMW ซึ่งไมจําเปนตองบอกอะไรมากมาย หากแต
โฟกัสไปท่ีการขับขี่เปนหลักดวยแคมเปญการตลาดที่วา สดุยอดแหงการขับข่ี ในขณะท่ีรถยนตซูบารุ ใครๆก็ยอม
รูดีวา รถยนตยี่หอน้ีขับเคลื่อน 4 ลอ 

“แมคโดนัลด เริ่มตนจาก บารบีควิ แตหลังจากเพ่ิมสายการผลิตใหมอีกตัวคือ แฮม-เบอรเกอรแลวขาย
ดี เขาจึงหันมาโฟกัสธุรกิจของเขาเปนเจาแหงแฮมเบอรเกอร” 
 เห็นไดชัดจากการเนื้อหาขางตนเลยวา ผลกระทบซีโอโอ นักการตลาดสามารถเขาควบคุมการตลาดได 
และดเูหมือนวานี่คืออีกหนึ่งกรณทีี่สงผลลบในซีโอโอเนื่องจากวา การที่หลายๆ บริษัทการผลิตสินคาจํานวนมาก
ทําใหผลิตสินคาไมไดคณุภาพ มีขอบกพรองและตํ่ากวามาตรฐาน กอใหเกิดความยุงยากตอบริษัทอ่ืนๆ 
ภายในประเทศท่ีจะผลักดันสินคาท่ีมีคุณภาพของเขาไปสูผูบรโิภค (Preis, Tobias, Stanley & H. Eugene, 
2011) 
 นอกจากน้ี ในจีนและอินเดยี พูดถึงกลุมในยุโรปกลางของ เยอรมันน ีโปแลนด รสัเซยี จะสังเกตไดวา 
ตลาดน้าํมันยังคงตรึงราคาอยูท่ี 100 ดอลลาสหรัฐตอบาเรล รัสเซียจะยังคงเปนมหาอํานาจทางเศรษฐกิจท่ีนา
กลัว ทางฝงใตมีโอกาสท่ีจะขยายตลาดไปยัง ลาตินอเมริกาและบราซลิ ซึ่งจะเปนเจาภาพในการจัดการแขงขัน
ฟุตบอลโลกในป 2557 และการแขงขันกีฬาโอลิมปคในป 2559 พื้นที่สําคัญอื่น ๆ ท่ีนาจับตามองคือพ้ืนท่ีทางฝง
ตะวันออกกลางและแอฟริกาและโดยเฉพาะอยางยิ่งในแอฟริกาใต 
 ความพึงพอใจของลูกคา ในตลาดแบบไดนามิกที่มีการไหลของขอมลูและโปรแกรมการตลาดที่เปน
นวัตกรรมใหม จําเปนตองเขาใจในความจําเปนและความตองการของผูบริโภคทีม่ีความผันผวนไดตลอดเวลา 
ในขณะที่รายไดตอหัวของประชากรที่เพิ่มขึ้นของผูบริโภคชวยใหงายตอการสํารวจทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 
บริษัท ควรจะตระหนักถึงการเปลีย่นแปลงของทุกๆสถานการณตลอดเวลาเพื่อชวยในการตัดสินใจใหเหมาะสม 
ซึ่งเรียกวาการพัฒนาระบบสารสนเทศทางการตลาดท่ีมีความซับซอน 
 ระบบสารสนเทศประกอบดวย ผูถอืหุน กระบวนการและอุปกรณในการเก็บรวบรวมขอมลู วิเคราะห
และเผยแพรขอมลูที่เกี่ยวของในการตัดสินใจ ระบบนี้จะถูกใชเพื่อเปนฐานขอมูลภายในของบริษัทรวมไปถึงเก็บ
ขอมูลการวิจัยตลาดและขอมูลสําคัญอื่นๆ ภายในบริษัท ระบบภายในประกอบดวยการวิเคราะหขอมลูที่ไดจาก
การสั่งซื้อผลิตภัณฑไปใชในรอบการสงมอบและการขายระบบสารสนเทศ 
 ในการสั่งซื้อสินคาทีต่องการระบบการจัดสง บริษัทตองวิเคราะหสินคาของแบรนดตางๆและทําให
แนใจวาสินคาคงคลังรวมไปถึงวัตถุดิบตนทุนในการผลิตนั้นมีอยูเพียงพอ เพื่อใหแนใจวากระบวนการทุกอยาง  
จะเสร็จสมบูรณในเวลาท่ีสั้นที่สดุเทาท่ีจะทําได ในระบบขอมูลการขาย ยอดขายโดยรวมท่ีแตกตางกันไปในแต 
ละพื้นท่ีจะถูกเก็บรวบรวมและวเิคราะหเพื่อใชทําความเขาใจรูปแบบการบริโภค ขอมูลทีร่วบรวมไดจาก
กระบวนการดังกลาวจะถูกใชวิเคราะหเพื่อทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคและพัฒนาผลิตภัณฑเชนเดียวกับ
การจัดการโปรแกรมเพื่อตอบสนองความตองการของผูบรโิภค 
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 ระบบรวบรวมขอมลูทางการตลาดตองมีการรวมทั้ง ประชาชน ระบบและข้ันตอน เพื่อใชรวบรวม
ขอมูลการตลาด สําหรับบริษัทใดๆ ที่นายหนาขายสินคาก็จะมุงเนนไปกับแนวโนมทางการตลาดที่เห็นไดอยูทั่วไป 
ชองทางการจัดจําหนายยังสามารถชวยใหบริษัทไดรับการตอบรับที่ดีจากผูซื้อ  
 หากระบบสารสนเทศทางการตลาดรายงานปญหาใดๆ หรือแนวโนมที่เกิดข้ึนใหมแลว การวเิคราะห
ตอไปสามารถทําไดผานการวิจยัการตลาด กระบวนการวิจัยการตลาดประกอบดวย การกําหนดปญหาการพัฒนา
แผนงานวิจัย, การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล นําเสนอผลการวิจัยและการดําเนินการตัดสนิใจ แตละ
ขั้นตอนจะตองมีการวางแผนอยางรอบคอบและดําเนินการสําหรับการวิจัยตลาดอยางถูกตองจึงจะประสบ
ความสําเร็จ ระหวางที่บริษัทดําเนนิการแกไขปญหาตองแนใจวาวัตถุประสงคไมไดเปนคลุมเครือ 
เกินไปหรือไมไดดาํเนินการการวิจยัไปในทิศทางที่ไมถูกตอง แผนการพัฒนางานวิจัยประกอบดวย การสรางการ
พิมพเขียว เปนวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อสรางฐานขอมูลของปญหาท่ีเกิดข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งจะตองมีใช
คาใชจายที่ไมกระทบตอผลกําไรมากจนเกินไป ข้ันตอนตางๆ ยังครอบคลุมไปถึงการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย
และการเก็บรวบรวมขอมูล นักวิจยัตลาดมีเทคนิคตางๆ และรูปแบบในการวิเคราะหขอมูลทีเ่ก็บรวบรวมไว เมื่อ
นักวิจัยทางการตลาดมเีทคนิคและรูปแบบท่ีเพิ่มขึ้น จะชวยใหลดการวิเคราะหผานขอมูลที่เคยรวบรวมไว ซึ่งน่ัน
คือวิธีการจัดการท่ีดีมากในปจจุบนัเพื่อชวยในกระบวกการการตัดสนิใจเปนวิธีท่ีตอยอดจากการศึกษาผลการวิจัย
ทางการตลาด 
 

หนาท่ีหลักของฝายการตลาดคือการทําความเขาใจและตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภค ครอบคลมุไปถึงทุกๆลักษณะการซื้อ สาธารณูปโภคและการขายออกไปของ
สินคาและบริการ ในกลุมและองคกรไดรับการพิจารณาใหอยูภายใตกรอบของผูบริโภค ความเขาใจผิดเรื่องความ
เขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภคคือสูตรแหงความพินาศอยางเชนบางบริษัทท่ีตองเผชิญกับหนทางที่ยุงยาก 
ตัวอยางเชนวอลลมารทไดทําการขยายตลาดดวยการเปดมารทดวยรูปลักษณเดมิในแถบลาตินอเมริกาซึ่งก็เปน
รูปแบบตลาดอเมริกาแบบเดิมๆ ผูบริโภคชาวลาติน-อเมริกาแตกตางจากผูบรโิภคชาวอเมริกาในทุกๆ ดาน  
วอลลมารทไดรับความเดือดรอนและยังลมเหลวในการสรางผลกระทบ 
 สังคม วัฒนธรรม บุคคล และ แรงขับเคลื่อนทางอารมณ เปนเหตุผลหลักๆ ที่มีความเกี่ยวของกับ
พฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภค วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และระดับช้ันทางสังคม มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งกับ
พฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภค วัฒนธรรมยอยเกิดจากอิทธิพลของของศาสนา สัญชาติ ท่ีตั้งทางภมูิศาสตรและ
ลักษณะทางเช้ือชาติถูกใชเพื่อกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค  ระดับชนช้ันทางสังคมประกอบไปดวย ผูบริโภคท่ี
มีฐานรายไดระดับเดียวกัน การศึกษา การลิ้มรส ความรูสึกท่ีเหนือกวาและความรูสึกท่ีดอยกวา ซึ่งเมือ่เวลาผาน
ไปผูบริโภคจะสามารถยายจากระดับหน่ึงไปอีกระดับหนึ่ง วัฒนธรรมเพียงอยางเดียวไมสามารถกําหนด
พฤติกรรมการบรโิภคได ตองอาศัยอิทธิพลทางสังคมดวยซึ่งนั่นก็ถือวาเปนบทบาทที่สําคัญอยางหนึ่ง อิทธิพลทาง
สังคมประกอบไปดวย ครอบครัว เพื่อน คนท่ีอยูในชนช้ันเดียวกัน สถานภาพและบทบาทหนาที่ในสังคม กลุม
อางอิงคือกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลทั้งโดยทางตรงและทางออมของผูบริโภค กลุมแรกนั้นประกอบไปดวย ครอบครัว 
เพื่อน และกลุมคนท่ีมีการติดตอกันโดยตรงในชวงเวลาท่ีสําคัญ สวนกลุมที่สองนั้นคือกลุมคนที่มีปฏิสัมพันธกันใน
ระดับที่เปนพิธีการหรือใชเวลาสื่อสารกันระยะสั้นๆ  
 พฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภคไดรบัอิทธิพลจากอุปนิสัยสวนตัวของแตละบุคคล ลักษณะทางอุปนิสยั
ของแตละบุคคลนั้นยังคงเหมือนเดิมแตวงจรชีวิตมากกวาท่ีเปลีย่นไป ทางเลือกในการประกอบอาชีพและระดับ
รายไดที่มีความสอดคลองกันยังคงมีบทบาทในการกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคอีกดวย ตัวอยางเชน อาชีพ
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หมอและวิศวกรดานซอฟแวรจะมพีฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตางกัน ทั้ง เครื่องแตงกาย อาหาร ยานพาหนะ และ
อื่นๆ ผูบริโภคท่ีมลีักษณะคลายกนัท้ังทางอาชีพและรายไดก็อาจจะมีแนวทางในการดําเนินชีวิตท่ีแตกตางกัน 
 พฤติกรรมการซื้อของแตละบุคคลที่ไดรับอิทธิพลมาจาก แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือและ
ทัศนคติ ปจจัยเหลาน้ีสงผลตอผูบริโภคในดานจิตวิทยาและสามารถใชวัดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได ทฤษฎี
ความตองการ 5 ข้ันของอับบราฮมั มาสโลว (Maslow’s hierarchy) ทฤษฎีของเฮิรซเบิรก (Herzberg Theory) 
และทฤษฎีของฟรอยด (Freud Theory) ทฤษฎีที่ถูกอางถึงเหลานีน้ั้นไดพยายามท่ีจะอธิบายวามนุษยมีระดับ
แรงจูงใจท่ีแตกตางกันในการตัดสนิใจซ้ือสินคา การรับรูเปนสิ่งที่ชวยใหผูบรโิภคมคีวามเขาใจเกี่ยวกับผลิตภณัฑ
ผานทางประสาทสัมผสั นักการตลาดตองใหความสนใจกับความเขาใขของผูบริโภคเก่ียวกับแบรนดมากกวาการ
เสนอขายผลิตภัณฑ การเรียนรูมาจากประสบการณ ผูบริโภคอาจตอบสนองตอสิ่งเราและซื้อผลติภณัฑ วิธีการ
ซื้อท่ีดีจะสรางประสบการณที่ดีและเปนผลของการเรียนรูที่นาพึงพอใจ ความเช่ือเปนความรูสึกนึกคิดแรกเริ่ม
ของผูบริโภคทีม่ีตอแบรนด ซึ่งเปนอิทธิพลดานแบรนดทีม่ีผลอยางมากตอผูบรโิภค ตัวอยางเชน ความเช่ือท่ีวา 
ความเชื่อที่วาสินคาท่ีถูกผลิตมาจากประเทศเยอรมันนีน้ันเปนสินคาที่มีคุณภาพดีมาก ทําใหบริษัทตางๆเลือกใช
ความเช่ือน้ีใหเปนประโยชนไดดวยการสงสินคาไปผลิตท่ีประเทศเยอรมันนี บริษัทจึงมีความจําเปนตองคํานึงถึง
พฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภคไวลวงหนารวมไปถึงวิเคราะหรูปแบบวิธีการในการซื้อท่ีเกิดข้ึนจริง พฤติกรรมการ
ซื้อท่ีซับซอนตองใชความรวมมืออยางสูงจากผูซื้อ  
 กระบวนการซ้ือเกี่ยวเนื่องกับ ความจําเปนในการซ้ือ อํานาจในการตดัสินใจ การสืบคนขอมลู การ
ประเมินทางเลือกของสินคา การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังจากไดซื้อ บริษัทพยายามอยางหนักท่ีจะเขาใจใน
ประสบการณของผูบริโภคและการคาดคะเนถึงทุกๆ วิธีการในการซือ้ บริษัทจําเปนตองคิดใหครอบคลุมถึง
วิธีการที่จะสรางความตองการในการซ้ือ ตัวอยางเชน การสรางโปรแกรมทางการตลาด บริษัทควรตรวจสอบ 
 การประเมินทางเลือกของผูบริโภคบนพ้ืนฐานของการรับรูแบรนดและความเช่ือบริษัทจําเปนตอง
ทํางานอยางหนักเพื่อพัฒนาผลิตภณัฑที่ตรงกับการรับรูและความเช่ือน้ีอยูตลอดเวลา สดุทายการตัดสนิใจท่ีจะ
ซื้อจะไดรับการประเมินหลังการซ้ือ จะเกิดความคาดหวังท่ีจะเกดิข้ึนตอไปคือ ในดานผลตอบรับจากลูกคา หาก
สินคามีประสิทธิภาพที่ดีจริงลูกคาจะมีความพึงพอใจตอสินคา และจะกลับมาซ้ือใหมรวมถึง ยังแนะนําสินคา
ใหกับผูอื่นอีกดวย ตลาดผูบริโภคถูกกําหนดโดยปจจัยตางๆ ทางภูมศิาสตรสังคมและวัฒนธรรม นอกจากน้ี
พฤติกรรมของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากทางจิตวิทยา ลักษณะสวนบุคคล กลุมอางอิงและเหตุผลทางดาน
ประชากรศาสตร สุดทายขั้นตอนการซื้อท่ีเกิดขึ้นจริงจะมีความเกี่ยวของทั้งดานความซับซอนและวัฏจักร บริษัท
ตองใชทั้งสามปจจัยในการกําหนดกลยุทธ 
 พฤติกรรมผูซื้อธุรกิจไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยของ เศรษฐกิจ เหลาบริษัท ปจเจกชนและความสมัพันธ
ระหวางบุคคล ปจจัยทางธุรกิจ ตวัอยางเชน การเปลี่ยนแปลงบทบญัญัติ การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี การ
แขงขันท่ีสูงข้ึน นโยบายการคลังและนโยบายการเงินท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูซื้อ ผูซื้อธุรกิจตองตื่นตัว
ตลอดเวลาเกีย่วกับการตดิตามและวิเคราะหปจจัยทางเศรษฐกิจ   ปจจัยระดับบริษัทมบีทบาทสําคัญมากในการ
ใชเพื่อตัดสินพฤติกรรมการซื้อ ผูขายตองใหความสําคัญในเรื่องความเขาใจในกระบวนการของฝายจัดซื้อและ
บุคคลในแผนก ตามหลักวิทยาศาสตรมักมีบุคคลระดับมืออาชีพจํานวนมากเขารวมกับฝายจัดซื้อเพื่อขับเคลื่อน
แนวทางใหสอดคลองกับเปาหมายขององคกรขนาดใหญ ในขณะท่ีการจัดการสินคาคงคลังเปนสิ่งสําคัญอีกอยาง
หนึ่งของบริษัท ที่ชวยสรางความสมัพันธระยะยาวกับซัพพลายเออร บุคคลหลายคนจากตางแผนกมสีวนในการ
ตัดสินใจท่ีจะซื้อและถือเปนเรื่องจําเปนสําหรับผูขายที่จะตองเขาใจลักษณะนสิัยของกลุมบุคคลท่ีมีสวนรวม
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เหลานี้ ปจจยัทางภูมิศาสตรยังมีอทิธิพลพฤติกรรมการซ้ือเชนเดียวกันกับวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันในแตละ
ประเทศ ผูขายความจะตองสรางความคุนเคยในวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันนี้ดวย 
 กระบวกการการซื้อท่ีเกิดขึ้นจริงสามารถเขาใจไดจากภาพรวมของสนิคา  หากสินคาเปนสินคาท่ีมี
มูลคานอยและราคาถูก ผูซื้อธุรกิจจะสนใจหาสินคาราคาถูกท่ีสดุและสั่งในปริมาณท่ีมาก ซัพพลายเออรจะเสนอ
ราคาสินคาระดับมาตรฐานดวยราคาต่ํา หากสินคามีมลูคาสูงและคาใชจายถูก ผูซื้อธรุกิจจะมองหาบริการเสริม
หรือขอมูลอื่นๆ ประกอบกับราคาถูก หากสินคาเปนสินคาท่ีมีมลูคาสูงและคาใชจายสูง ผูซื้อธุรกจิจะสนใจในแบ
รนดของสินคาท่ีมีชือ่เสียง ราคาไมไดเปนขอจํากัดของสินคาท่ีมีมลูคาสูง ซึ่งซัพพลายเออรจะเสนอกลยุทธระยะ
ยาวแกสมาชิกเพื่อรองรับการเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยี  
 กระบวนการการซื้อประกอบไปดวย ขั้นตอนความตองการทางการซ้ือ คําอธิบายความตองการ 
คุณลักษณะของสินคา การลอยตัวของการตัดสินใจท่ีจะซื้อ การคัดเลือกซัพพลายเออร โมดลูยืนยันการสงมอบ
และการกาํหนดระเวลาการจดัซื้อจัดหา การซ้ือของรัฐบาลและสถาบันแตกตางจากการซ้ืออุตสาหกรรมเพราะ
สินคาผูใหบริการจะใหบริการฟรีหรือคิดคาธรรมเนียมใหแกลูกคาท่ีมขีนาดใหญ   
 กระบวนการซ้ือดังกลาวตองมผีลงานนําเสนอที่ดีและมรีะบบการประมูลงานท่ีโปรงใส เห็นไดชัดวาการ
สังเกตจากเน้ือหาขางตนนั้นอยูในกระบวนการของการซ้ือธรุกิจและการซ้ือของผูบริโภค ซัพพลายเออรตองรูจัก
ปรับตัวเขากับการเปลี่ยนแปลงและหากลยุทธการตลาดท่ีแตกตางกนั 
 เมื่อผูจดัการสามารถท่ีจะใชโอกาสในการวิจัยการตลาดและรูปแบบอ่ืนๆ และรูจักใชเทคโนโลยี           
มาสนับสนุน แลวขั้นตอนตอไปคือการคํานวณขนาดของตลาด การเจริญเติบโตและรูปแบบธุรกจิอื่นๆ                 
ที่เกี่ยวของกัน ผูจัดการประเมินความตองการผลิตภัณฑในการการตลาดท่ีกําหนดโดยการคํานวณขายสินคา
โดยรวมตอตลาดตอกลุมของลูกคาที่กําหนดไวในเวลาที่จํากัดภายใตกลยุทธการตลาดที่ถูกสรางขึ้น จากการ
คาดการณของเหลาผูจดัการไดคํานวณสวนแบงทางการตลาดของบริษัทเพื่อใหงายตอการเผชิญหนาคูแขงทาง
ธุรกิจ ผูจัดการฝายการตลาดยอมรับในตลาดของผูบรโิภควาการรวบรวมขอมูลนั้นสําคัญเพ่ือทําความเขาใจการ
รับรูของผูบรโิภคผานเทคโนโลยีทีม่ีการวิจัยทางการตลาดและรูปแบบเชิงปริมาณ ความเขาใจลูกคาจะชวยให
บริษัทประเมินความตองการของตลาดโดยภาพรวม เครือขายอินเตอรเน็ตนั้นมีอิทธิพลตอตลาดมาต้ังแตอดีต 
และดเูหมือนวาจะมีอทิธิพลอยางมากในดานการพัฒนาการผลิตตามสายการผลิต ของสินคาประเภทรถยนตและ
โทรศัพท นี่เปนโอกาสทีด่ีที่จะเจาะเปาหมายทางการตลาด เพราะวาปจจุบันลูกคาสวนใหญมีความตองการที่จะ
ใชอินเตอรเน็ตกันอยางแพรหลายซึ่งตอบสนองความตองการไดอยางนาพึงพอใจ อินเตอรเน็ตไมไดชวยในการ
แกปญหาไดอยางรวดเร็ว ตองใชเวลาและความพยายามอยางมากเพื่อบรรลุเปาหมาย สงผลใหผลตอบแทนท่ี
ไดรับนั้นมหาศาลและสามารถกาวกระโดดข้ึนไประดับตนๆได 
 เทคโนโลยีนั้นไดเปนมากกวาการโฆษณาขายและการสงมอบไมทันตามที่แจง เหลานักการตลาดไมได
มองวาเทคโนโลยีจะชวยใหการทําการตลาดน้ันงายดายข้ึน เพราะการตลาดควรจะถูกสรางจากการแขงขัน
มากกวา อยางไรก็ตามเทคโนโลยสีามารถสรางโอกาสใหแกนักการตลาดได เชนการนําเสนอสินคาผานสังคม
ออนไลนตางๆ หรือบนหนาเว็บของเจาของสินคาเอง อีกท้ังยังเพิ่มชองทางการเรียนรูใหมๆ  ใหลูกคารูจัก
ปรับเปลีย่นพฤติกรรมการบริโภค อยางไรก็ตามเทคโนโลยีกย็ังคงเปนเรื่องที่นาผิดหวังอยู และลูกคาบางกลุมไมรู
วาเทคโนโลยีจะถูกระงับตอนไหน มันเปนวิธีท่ีดีที่สดุที่จะใชเทคโนโลยีอยางระมัดระวังและเขาถึง 
 ทุกวันน้ีโลกถูกขับเคลื่อนดวยเทคโนโลยี ผูจัดการฝายการตลาดหลายทานยังคงพยายามท่ีจะใชอุปกรณ
สํานักงาน โดยปกติแลวผูจัดการฝายการตลาดจะใชเครื่องมือทางสถิติเชน วิเคราะหการถดถอย วิเคราะหปจจัย 
และอื่นๆ รูปแบบอยางแนวความคิดของมารคอฟ (Markov Process Model) แนวความคิดดานการตอบสนอง
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ยอดขายเพื่อใชสนับสนุนกระบวนการการตดัใจทางการตลาด ผูจัดการฝายการตลาดยังใชโปรแกรมประยุกต
เกี่ยวกับดานการตลาดและการขายดวย ซึ่งชวยใหสามารถตัดสินใจเร่ืองราคา และงบประมาณในวันตอวันได
(Cory Mitchell, 2014) 
 ปจจัยดานวิวัฒนาการของเทคโนโลยี โลกาภิวัตน และการตลาดท่ีมคีวามเปนอิสระ ปจจยัเหลานี้อยู 
ในกลุมของปจจัยที่ชวยสรางเศรษฐกิจแนวใหม ปจจัยทั้ง 3 มีผลกับปจจัยอื่นๆ ในระดับที่แตกตางจากแนวคิด  
ในการสรางแรงผลักดันในระบบเศรษฐกิจแนวใหม ในระบบเศรษฐกจิรูปแบบเดิมๆนั้นมักใชอุปกรณเชงิอุปมาน 
(Analog devices) ซึ่งทํางานบนสัญญาณคลื่นตอเนื่อง (Continuous Signal Wave) ตัวอยางเชน แผนเสยีง 
(gramophone records) วิถีโลกและเครื่องมือตางๆ ในโลกยุคปจจบุันน้ีตางก็ทํางานบนเทคโนโลยีดิจติอล      
ที่ซึ่งขอมูลจะถูกสงออกไปในลักษณะเลขฐานสิบ (Ones and Zeroes) อยางไรก็ตาม ขอมูลดิจิตอลไมสามารถ
สงผานกันไปมาไดโดยไมไดเชื่อมตอผานสายเคเบลิหรือเครือขายไรสาย การเชื่อมตอน้ีจะทําไดผานอินทราเน็ต 
เอ็กซทราเน็ตและอินเทอรเน็ต (Sir Matin Sorrell, 2012) 
 ณ ปจจุบันนี้ นักการตลาดยังคงเฝาติดตามการตัดสินใจของลูกคา ทําใหนักการตลาดสวนใหญได
วิเคราะหตลาดดวยกลยุทธและเครื่องมือท่ีชวยใหเขาถึงลูกคา จากบทความของนิตยสารฟอรบส (Forbes)   
สรางความนาประหลาดใจเกี่ยวกบัแนวโนมในการตลาดป 2557 ซึ่งดูเหมือนวา เราไดเห็นจากรายละเอียดการ
พยากรณแนวโนมทางการตลาดในปน้ันๆ ของทุกๆ เดือนมกราคม ซึ่งบอยครั้งที่พบวารายละเอียดเหลานี้ก็เปน
เนื้อหาซ้ําๆหรือมีความเปลีย่นแปลงไมมากไปจากปกอน อยางไรก็ด ีอยาเพิ่งคิดวาแนวโนมในปนี้จะดี อยาเพิ่ง
หยิ่งทะนงไป แตกระนั้นเรากค็อนขางมั่นใจวาจะไดเห็นแนวโนมทางการตลาดท่ีแตกตางออกไปจากปกอนๆ 
ความสามารถในการคาดการณทางการตลาดของธุรกิจขนาดเล็ก ยังคงมองเห็นความสดช่ืนบาง ความพยายามท่ี
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งจากสิ่งนี้ มองเผินๆ ก็พอจะเดาไดวาเรากําลังจะไดเห็นอะไรจากการตลาดของธุรกจิขนาดเล็ก 
(Cory Mitchell, 2014) เมื่อไมกีป่ท่ีผานมาน้ีดเูหมือนวาทุกๆ บริษทัจะรูสึกผูกพันกับการสรางขีดความสามารถ
บนฐานสื่อสังคมออนไลนตางๆ ปจจุบันเรากําลังไดรับความคิดที่วาการสรางไซตสื่อสังคมออนไลนใหมีความนิยม
นั้นไมแนนอน  แตนั่นจะยังคงเปนตลาดสื่อออนไลนท่ีไดรับความนยิมอยู ความคิดที่วาเราควรจะรูสึกถูกบีบให
ไดรับประโยชน และมีสวนรวมในทุกๆอยางไมไดเปนเหตผุลเดียว มนัเปนกลยุทธท่ีจะนําไปสูการแขงขนัท่ีสราง
ความตกต่ําอยางแทจริง แทนที่เราจะเช่ือวาในป 2557 นี้ จะสามารถใหความเช่ือมั่นกับธุรกิจขนาดเลก็และจะมี
ประสิทธิภาพเพียงพอท่ีจะบูรณาการสื่อสังคมออนไลนท่ีจะเลือกฐานท่ีเฉพาะเจาะจงซึ่งทําใหเกิดความฉลาด
อยางมากในธุรกิจ ซึ่งก็ไมไดเปนจริงท่ีวา สื่อสังคมออนไลนจะเหมาะสมกับทุกๆอตุสาหกรรม ธุรกิจในปน้ีควรจะ
ตัดสินใจวา ฐานใดท่ีเหมาะสมที่ชวยใหเขาถึงลูกคามากท่ีสุด และความหวังถึงผลตอบรับที่จะถูกสงคนืมา 
(Angeli, E .et al., 2011) การตลาดแบบ “กังนัม สไตล” นั้นทําใหเราอยูเหนืออํานาจของการกระตุน แตใน 
ขณะที่เราเริม่ดําเนินการในปใหม ความรูสึกท่ีถูกครอบงําของผูบริโภคก็เปนอีกหนึ่งความเหนื่อยยาก ความรูสึก 
ที่ไดจากการเช่ือมตอเทคโนโลยีในโลกดิจติอลน้ันชางสดใส ฉูดฉาดและหลากหลายความรูสึกสรางความเบื่อ
หนายในชีวิตประจําวัน เปนผลใหป 2013 จะเปนปที่ซึ่งความสําเรจ็มากในกลยุทธการตลาดจะแตกตางออกไป
แตกอน เพราะการขายสินคาและบริการน้ันถูกเพิ่มความสะดวกสบายท่ีพรอมบริการใหแกลูกคา ตามกลยุทธทาง
การตลาด แคมเปญนั้นถือเปนสิ่งท่ีเยี่ยมมากตามทฤษฎี  ปญหาเก่ียวกับการมุงเนนไปที่กลยุทธที่เกี่ยวของกับ
กิจกรรมทางการตลาดและกระบวนการที่จะขึ้นอยูกับรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งซึ่งจะดําเนินการไปตามระยะเวลาท่ี
บริษัทกําหนด อันท่ีจริงการเพิกเฉยตอการคํานวณระยะเวลาตอลูกคาซึ่งอันท่ีจริงการละเลยลูกคาที่มีบญัชีตาม
ระยะเวลาที่กําหนดนั้นเกิดขึ้นอยูตลอดเวลาจนถึงขณะนี้ บริษัท ไดรับความกาวหนาในการบูรณาการสื่อสังคม
ออนไลนและเปนชวงเวลาท่ีลูกคาไดมสีวนรวมซึ่งเปนแคมเปญการตลาด เราคิดวาจากนี้ไป การตลาดผานทางสื่อ
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สังคมออนไลนและเว็บไซตตางๆ จะไดรับความสนใจมากข้ึน เราตื่นเตนท่ีจะไดเห็นกลยุทธใหมๆ  ที่เกดิจากแรง
บันดาลใจเหลานี ้
 จากการสํารวจจาก โฟรเนสส มารเก็ตติ้ง กรุป (Four Naise Marketing Group) โดยอางวา 73% 
ของผูบริหารระดับสูงไมเช่ือวาการตลาดอยางมีจะนัยสําคัญเกี่ยวกับการสรางความสมัพันธของรายได นี้ไมไดเปน
เหตุผลที่ดีท่ีวา ในป 2557 จะเปนปท่ีทุกคนต่ืนตัว แทนท่ีจะวัด Lead Generation มูลคาของทางการตลาดของ
บริษัทจะถูกวัดจากการเจริญเติบโตของยอดขาย สิ่งน้ีสามารถใชเปลีย่นแปลงตัวช้ีวัดประสิทธิภาพการตลาดที่
สําคัญ ซึ่งจะนาํไปสูการสรางสรรคฝายการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
 ซึ่งในปปจจุบันนี้ผูคนจํานวนมากซ้ือโทรศัพทสมารทโฟนกวาพีซี ในขณะที่มันใหความรูสึกเหมือนวาเรา
ไดยินคําวา "มือถือ" มากกวาช่ือของเราเอง นักการตลาดท่ัวโลกยังคงตามไมทัน 90% ของพวกเขามีโมบายไซต 
แตเพียง 20% เทาน้ัน ที่ใชกลยุทธทางโทรศัพทมือถือเปนสวนหน่ึงที่ชวยใหการวางแผนการตลาดโดยภาพรวม
นั้นงายขึ้น ถาไมมีอะไรในรายการนี้ท่ีชวยใหบรรลผุล การพึ่งพาโทรศัพทมือถือจึงเปนเรื่องที่สําคัญ และเปนกล
ยุทธทางการตลาดท่ีโดดเดนมากกบัทุกคนในปน้ี 
 

สรุปมุมมองและแนวโนมการตลาด 
 แนวโนมตลาดเปนแนวโนมของตลาดการเงินท่ีจะมีแนวโนมที่เปลี่ยนไปโดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อเวลา
ระยะเวลาเปลี่ยนไป แนวโนมเหลาน้ีจะถูกจัดเปน การตลาดระดับภมูิภาคและตลาดระดับโลกในชวงของกรอบ
เวลาระยะยาว  ระดับปฐมภมูิในชวงกรอบเวลาระยะกลาง และทุตยิภูมิในชวงกรอบเวลาระยะสั้น 
 Lead Generation ของธุรกิจคือกิจกรรมทางดานการตลาดที่ธรุกิจจะตองดําเนินการเพ่ือใหไดมาซึ่ง
รายชื่อของผูติดตอทางธุรกิจที่จะนําไปสูกระบวนการและขั้นตอนของการขาย (Sales Process) 
 แนวโนมทางการตลาดเคยชวยสรางกําไรใหผูคาและนักลงทุน แนวโนมโดยรวมหรือสภาพสิ่งแวดลอมที่
หลากหลาย การเปลี่ยนแปลงจากราคาหนึ่งไปอีกราคาหนึ่งเปนตัวบงช้ีไดวาเปนการสรางผลกําไรหรือขาดทุน    
มี 4 ปจจัยหลักท่ีสงผลตอการผันผวนท้ังในแนวโนมระยะยาวและระยะสั้น ปจจัยเหลานั้นคือ รัฐบาล ธุรกรรม
ตางประเทศ การเก็งกําไรและการคาดการณ และอุปสงคและอุปทาน 
 ความมีประสิทธิภาพของปจจัยทั้งหลายในแนวโนมทางการตลาดโดยปกติแลวจะถูกสรางขึ้นมาจาก          
4 ปจจัยหลักนี้ นั่นคือ รัฐบาล ธุรกรรมตางประเทศ การเก็งกําไรและการคาดการณ รวมถึงอุปสงคและอุปทาน 
ซึ่งถูกเช่ือมโยงและสงผลตอเงื่อนไขในการตัดสินใจดานแนวโนมทางการตลาด เชน นโยบายการเงินและนโยบาย
การคลังของภาครัฐมีผลกระทบตอแนวโนมทางการตลาดอยางมากที่สุด และยังสงผลตอไปยังปจจัยอืน่ๆ ท้ัง
ธุรกรรมตางประเทศ การเก็งกําไรและการคาดการณ อีกท้ังยังขับเคลื่อนและสรางความเปลี่ยนแปลงตออุปสงค
และอุปทานในการสรางแนวโนมทางการตลาดอีกดวย 
 เหลาบริษัทในยุคศตวรรษท่ี 21 ตองรูจักปรับตัวใหเขากับการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอม บริษัทตอง
รูจักนําเอาแนวคิดเดิมและแนวคดิใหมมาประยุกตที่จะนํามาซึ่งประโยชนตอบริษัทเพ่ือสรางรูปแบบในการดําเนิน
ธุรกิจ การวิเคราะหแนวโนมทางการตลาด มี 4 ปจจัยหลัก ไดแก รัฐบาลและประเทศแหลงกําเนิดสินคา 
สิ่งแวดลอมทางการตลาดท้ังระดับโลกและระดับภมูิภาค อุปสงคและอุปทาน รวมไปถึงการพัฒนาดานเทคโนโลยี 
ตามรายละเอียดดานลางนี้ 
 รัฐบาลและประเทศแหลงกําเนิดสนิคา เปนผลใหเกิดการปฏิบตัิตนท้ังนักการตลาดและผูบริโภคใหมี
ความเชื่อมโยงกับตลาดสินคาของประเทศตนเองและยังทําใหเกิดการตัดสินใจท่ีจะซื้อสินคาท่ีถูกผลิตจาก
ประเทศตนเองอีกดวย 
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 สิ่งแวดลอมทางการตลาดท้ังระดับโลกและระดับภมูิภาค เปนตัวช้ีผลวิจัยการวางแผนการตลาดวา
สามารถสงผลกระทบตอแนวโนมทางการตลาดของทุกๆธุรกิจไดหรอืไม การผันตัวเปนแหลงกําเนิด              
ขีดความสามารถท่ีลดลงในทุนมนุษย (Human Capital) พลังการคาปลีกท่ีดีขึ้น  ความสาํคัญของการสื่อสาร
ภายในที่เพ่ิมขึ้น ขจัดโครงสรางระดับภูมภิาค การเพิ่มขึ้นของระบบการเงิน  
 อุปสงคและอุปทาน ความจําเปนและความตองการของผูบรโิภคนั้นเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ ในขณะท่ี
รายไดตอหัวของผูบริโภคเพ่ิมสูงขึน้ เปนทางเลือกที่ชวยเพ่ิมการตัดสินใจซ้ือสินคาไดมากขึ้น บริษัท ควรจะ 
ตระหนักถึงการเปลีย่นแปลงทุกสถานการณอยูตลอดเวลาเพื่อชวยในการตัดสินใจท่ีเหมาะสม ในสวนของธุรกิจ
ตอผูบรโิภค ปจจยัหลักของฝายการตลาดคือการรับรูและเขาใจวา ผูบริโภคจําเปน ตองการและกระหายสิ่งใด 
พฤติกรรมของผูบริโภคเปนไปตามภาพรวมของเรื่อการจัดซื้อจดัหา สาธารณูปโภค การควบคุมการจดัการของ
สินคาและบริการ ลักษณะทางบุคลิกภาพของแตละบุคคลสงผลพฤตกิรรมการซื้อของผูบรโิภค  นอกจากลักษณะ
ทางบุคลิกภาพท่ีไมเหมือนเดิมแลว วงจรชีวิตก็เปลี่ยนไปดวย ในสวนของธุรกิจตอธุรกิจ ตลาดประกอบไปดวย   
2 สวนน่ันคือ ตลาดผูบรโิภคและตลาดธุรกจิ ในขณะท่ีปจจยัดาน เศรษฐกิจ บริษัท บุคคลและการติดตอสื่อสาร
ระหวางบุคคล มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือธุรกิจ (Preis, Tobias, Stanley & H, Eugene., 2011) 
 วิวัฒนาการของเทคโนโลยี โลกาภวิัฒน  และความมีอสิระทางการตลาดมากข้ึน ปจจัยเหลานี้อยูใน
กลุมของปจจัยที่ชวยสรางเศรษฐกจิแนวใหม ปจจัยทั้ง 3 มีผลกับปจจัยอื่นๆ ในระดบัท่ีแตกตางจากแนวคิดใน
การสรางแรงผลักดันในระบบเศรษฐกิจแนวใหม ในระบบเศรษฐกิจรูปแบบเดมิๆ นั้น มักใชอุปกรณเชิงอุปมาน 
(Analog Devices) ซึ่งทํางานบนสัญญาณคลื่นตอเนื่อง (Continuous Signal Wave) ตัวอยางเชน แผนเสยีง 
(Gramophone Records) ไมวาจะเปนหนังสือพิมพกด็ี ทีวีดิจิตอล หรือโซเชียลมีเดียก็ดี ตางยังมีความ
จําเปนตองพึ่งพาซึ่งกันและกันอยู หากนักการตลาด ใชสื่อตางๆเหลานี้ใหเปนเครื่องมือเพื่อสรางยอดขายแกกัน
และกันอยางจริงจัง หนังสือพิมพ หรือนิตยสารซ่ึงหลายคนคดิวา ท่ีสุดกระดาษจะหมดไปน้ัน ก็ยังคงเช่ือมั่นวา 
สื่อตางๆเหลานี้คงจะอยูตอไป และเกื้อหนุนกันไดตามยุคสมัยและการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ. 
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