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บทคัดย่อ 

 

       กลยุทธ์ความได้เปรียบทางธุรกิจส าหรับการเปลี่ยนแปลงที่หลากหลายเพ่ือให้บรรลุความสามารถในการแข่งขัน

ในภาวะปัจจุบัน กลยุทธ์การตลาดเป็นการประยุกต์น าเอาส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์สินค้า หรือ

บริการ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริม มาใช้เพ่ือให้ธุรกิจบรรลุ วัตถุประสงค์ทางด้านการตลาด โดยจัดส่วน

ประสม ของส่วนประสมหลักดังกล่าวให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กรหรือบริษัท โดยดู

เป้าหมายและสถานการณ์ในการน าเครื่องมือออกมาใช้ในขณะน้ันว่ามีความเหมาะอย่างไร เพ่ือให้กลยุทธ์ทางด้าน

การตลาด ที่น ามาใช้ให้มีประสิทธิภาพประสิทธิผลและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร หรือบริษัท  ซึ่งต้องมีแนวทาง

ความคิดทางการสื่อสารการตลาด (IMC) โดยอาศัยเครื่องมือการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคแบบสมัยใหม่ซึ่งแบ่งส่วน

ขยายเพ่ิมเติมจากเดิมอีกหลายส่วน ท้ังงานศึกษาภายใน และภายนอกประเทศเชื่อมโยงสู่การท าธุรกิจสมัยใหม่ซึ่งเน้น

การสร้างผลก าไรสูงสุดบนความพอใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นการท าธุรกิจระยะยาว พร้อมกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของ

ผู้บริโภคสมัยใหม่ซึ่งเปลี่ยนไปอย่างมากโดยเฉพาะการแบ่งส่วนการตลาด  

 

 
ค าส าคัญ :   กลยุทธ์ความได้เปรียบทางธุรกิจ 
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ABSTRACT 
 
       Business advantage strategies for various transformations to achieve competitiveness in the 
current environment. Marketing strategy is the application of the marketing mix. In terms of 
products, goods or services, prices, distribution channels, and promotions, they are used in order 
for the business to achieve its marketing objectives. By arranging the ingredients of the said main 
ingredients to be appropriate and consistent with the objectives of the organization or company. 
By looking at the goals and circumstances in bringing out the tools at that time to see how 
appropriate they are. to provide marketing strategies that are used to be efficient, effective, and 
provide maximum benefit to the organization or company, which requires a marketing 
communication (IMC) mindset using modern consumer communication tools that are further 
divided into many parts from the original. both internal studies and outside the country are 
connected to modern business operations that focus on creating maximum profits based on 
consumer satisfaction, which is a long-term business venture. Along with the changing behavior of 
modern consumers, which has changed greatly, especially the market segmentation. 
 
 
Keyword: business advantage strategy 
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บทน า 

  
 ปัจจุบันวิธีการสร้างความมั่นค่ังและมั่นคงให้องค์การท่ีดีท่ีสุด คือการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน  ซึ่งเป็นหัวใจของการวางแผนกลยุทธ์ ความได้เปรียบในการแข่งขันหรือ Competitive 
advantage คือ ส่ิงท่ีเป็นความสามารถพิเศษขององค์กรท่ีคู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได้ หรือคู่แข่งต้อง
ใช้เวลาในการปรับตัวเองมากก่อนท่ีเลียบแบบความสามารถของเรา ได้ เช่น นวัตกรรม ระบบการ
จัดการภายในองค์กร ระบบการบริหารองค์กร ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นต้น ปัจจัยท่ีเป็นพื้นฐานท่ี
ส าคัญมากท่ีสุดในการท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันก็คือ ความรู้ (Knowledge) ท่ีองค์กรต้อง
พยายามสร้างขึ้นมา ด้วยการเรียนรู้ (Learning) และพัฒนามาเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้  (Learning 
organization) ให้ได้ จากนั้นผู้บริหารต้องดึงเอาความรู้ต่าง ๆ ท่ีบุคลากรมี เพื่อมาสร้างนวัตกรรม 
(Innovation) ให้กับองค์กรต่อไป  ความได้เปรียบทางการแข่งขันจะขึ้นอยู่กับความสามารถท่ีเป็นเลิศ
ขององค์กรท้ัง 3 ด้านคือ ขายสินค้าและให้บริการท่ีดีกว่า ขายสินค้าท่ีถูกกว่า และตอบสนองต่อลูกค้า
ได้เร็วกว่าคู่แข่งขัน ค าว่าสินค้าและให้บริการท่ีดีกว่าเรียกว่า “ ขายสินค้าหรือให้บริการท่ีแตกต่าง 
(Differentiation) ” การขายสินค้าท่ีถูกกว่าจะต้องผลิตด้วยต้นทุนต่ ากว่าเรียกว่า “cost leadership” 
และตอบสนองต่อลูกค้าได้เร็วกว่าก็คือ “Quick response” ค าว่าสินค้าและบริการท่ีแตกต่างไปจาก
องค์การอื่นหรือ differentiation นั้น หมายถึง สินค้าและบริการขององค์การท่ีพิเศษไปจากสินค้าและ
บริการขององค์การอื่นไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง หรือหลายๆ ทางและความแตกต่างนี้ท าให้ผู้ซื้ออยากใช้
สินค้านั้นและยินดีจะจ่ายซื้อสินค้านั้นในราคาท่ีสูงกว่าสินค้าอื่น 
       

การสร้างกลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (competitive advantage)  
  
 การมุ่งเน้นกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบเพียงกลยุทธ์อย่างเดียวอาจจะส่งผลให้องค์กรไม่
สามารถปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงไปได้ทันท่วงที ดังนั้นองค์กรท่ีประสบ
ความส าเร็จหลายแห่งได้ใช้กลยุทธ์ท่ีหลากหลายในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้เกิดขึ้ น 
มิใช่มุ่งเน้นกลยุทธ์เฉพาะเพียงด้านใดด้านหนึ่งเท่านั้น  แต่องค์กรเหล่านี้อาจเริ่มต้นด้วยการใช้กลยุทธ์
เพียงกลยุทธ์เดียวในการแข่งขัน หลายธุรกิจเริ่มต้นด้วยการลดต้นทุนการผลิตแต่ก็ต้องใช้กลยุทธ์อื่นเข้า
มาร่วมเช่นการบริหารสินค้าคงคลังเพื่อไม่ให้มีการเก็บสินค้าไว้ท่ีคลังสินค้าเลย การบริหารสินค้าเช่นนี้
จัดได้ว่าเป็นการมุ่งเน้นทางการลดต้นทุน  โดยเฉพาะต้นทุนของสินค้าคงคลัง ต่อมาเมื่อการแข่งขันใน
ธุรกิจมีความรุนแรงมากขึ้นก็ต้องปรับใช้กลยุทธ์ด้านอื่น เช่น การบริการส่งสินค้าอย่างรวดเร็ว การเน้น
คุณภาพของสินค้าและการรับประกันสินค้า เป็นต้น ซึ่งการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้เกิดขึ้น
นั้นมาจากการใช้กลยุทธ์ 6 ประการด้วยกัน ซึ่งองค์กรสามารถเริ่มต้นจากกลยุทธ์ใดกลยุทธ์หนึ่งก่อนก็
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ได้  แต่องค์กรจะต้องมีการพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพของกลยุทธ์ทุกกลยุทธ์ให้มีความเข้มแข็ง
ด้วยกัน (www.digital.cmru.ac.th: 2566) ดังต่อไปนี้ 
 1) ความได้เปรียบจากการเป็นผู้เข้าสู่ตลาดรายแรก (Customer market advantage) ใน
การสร้างความได้เปรียบขององค์กรโดยเป็นผู้เข้าสู่ตลาดรายแรกจะต้องให้ความส าคัญคือจะต้องมีการ 
สร้างตลาดใหม่หรือเป็นผู้คิดริเริ่มส่ิงใหม่ ๆ ให้กับลูกค้า ซึ่งในการริเริ่มส่ิงท่ีคู่แข่งยังไม่สามารถท าได้นั้น
จะท าให้องค์กรปราศจากการแข่งขันซึ่งนับได้ว่าเป็นความได้เปรียบอย่างดีเยี่ยมและเป็นจุดเริ่มต้นแห่ง
ความส าเร็จในอนาคต   
 2) ความได้เปรียบในการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีโดดเด่นกว่าคู่แข่ง (Product and 
service advantage) องค์กรใดก็ตามท่ีสามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจและความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีความโดดเด่นได้นั้น องค์กรนั้นถือได้ว่าเป็นองค์กรท่ีใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง ซึ่ง
การสร้างความแตกต่างนี้หากจะมองย้อนกลับไปในอดีตแล้ว เราจะพบว่าองค์กรหลายแห่งได้ใช้กลยุทธ์
นี้มานานแล้วและมีการพัฒนาไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาว ธุรกิจท่ีใช้กลยุทธ์ดังกล่าว
จะต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองอยู่เสมอเพื่อให้ก้าวล้ ากว่าของคู่แข่ง 
 3) ความได้เปรียบในการสร้างห่วงโซ่คุณค่าหรือระบบธุรกิจ (Business system/value 
chain advantage)  การบริหารจัดการกิจกรรมทางธุรกิจเพื่อให้บรรลุเป้าหมายองค์กร เรียกว่าการ
บริหารห่วงโซ่คุณค่าหรือระบบธุรกิจ กิจกรรมทางธุรกิจจะเริ่มต้นจากการวิจัยและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
การผลิตการขาย การตลาด การจัดจ าหน่ายและการบริการหลังการขาย หากองค์กรธุรกิจมีความโดด
เด่นในกิจกรรมทางธุรกิจ  กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งก็จะส่งผลให้องค์กรนั้นมีความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในเรื่องนั้น ๆ ซึ่งในปัจจุบันมีหลายองค์กรพยายามสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันโดยมุ่ง
เฉพาะกิจกรรมทางธุรกิจท่ีองค์กรถนัดและมุ่งเน้นการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้องค์กรนั้นมีกล
ยุทธ์ท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขันและกลายเป็นจุดแข็งหรือเอกลักษณ์ขององค์กรในท่ีสุด แนวทางท่ีจะเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริหารห่วงโซ่คุณค่าก็คือการติดต่อประสานงานระหว่างหน่วยงานในองค์กรเพื่อให้
กิจกรรมต่าง ๆ ด าเนินไปได้ด้วยดีในบางครั้งองค์กรจ าเป็นจะต้องมีการออกแบบโครงสร้างองค์กรใหม่ 
เพื่อปรับรูปแบบและระบบการด าเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น ตัวอย่างขององค์กรธุรกิจท่ี
ประสบความส าเร็จในการปรับเปล่ียนระบบการด าเนินธุรกิจ ห่วงโซ่คุณค่านั้นมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อ
องค์กรธุรกิจท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และธุรกิจขายบริการ ซึ่งจ าไว้ว่าการท่ีจะท าให้ห่วงโซ่คุณค่าของ
องค์กรมีความโดดเด่นและเหนือกว่าคู่แข่งขันนั้น ธุรกิจจ าเป็นจะต้องก าหนดวัตถุประสงค์ของกิจกรรม 
ทุก ๆ กิจกรรมไว้อย่างชัดเจนและด าเนินกิจกรรมนั้นให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
 4) ความได้เปรียบของแหล่งทรัพยากร (System assets / resources advantages) 
ทรัพยากรขององค์กรประกอบไปด้วยสินทรัพย์ท่ีมีตัวตน เช่น ผลิตภัณฑ์และอาคาร และสินทรัพย์ท่ีไม่
มีตัวตน เช่น ลิขสิทธิ์ ตราสินค้า และช่ือเสียงขององค์กร ซึ่งองค์กรส่วนใหญ่ จะใช้ประโยชน์จาก
ทรัพยากรท่ีมีอยู่ในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้เกิดขึ้น ซึ่งการใช้ทรัพยากรเพื่อสร้างความ

http://www.digital.cmru.ac.th/
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ได้เปรียบในการแข่งขันให้เกิดขึ้นนี้ เรียกว่าAsset Based Competitive Advantages    
 5) ความได้เปรียบในเรื่องพันธมิตร (Partner advantage) ในการด าเนินธุรกิจนั้น ถ้ามี
พันธมิตรท่ีดีจะช่วยสนับสนุนให้องค์กรสามารถพัฒนาธุรกิจอย่างรวดเร็ว หลายองค์กรพยายามค้นหาคู่
ค้าเพื่อสร้างพันธมิตรในการท าธุรกิจระยะยาว การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจไม่ใช่เรื่องง่ายท่ีองค์กรใด ก็
สามารถท าได้ องค์กรจะต้องมีการคัดเลือกพันธมิตรให้เหมาะสมกับองค์กรของตน เปรียบเสมือนการ
รวมจุดแข็งขององค์กรสองฝ่ายเข้าด้วยกันเพื่อสร้างผลประโยชน์สูงสุดให้เกิดขึ้นและน าไปสู่ความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไป 
 6) ความได้เปรียบในการประหยัดต้นทุนในการผลิต (Scale and scope advantage) องค์กร
สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้เกิดขึ้นได้ด้วยการมุ่งเน้นการสร้าง Economies of 
Scope นั่นคือ ความสามารถในการลดต้นทุนโดยใช้ทรัพยากรร่วมกันของหน่วยธุรกิจต่าง ๆ ซึ่งเราจะ
สังเกตเห็นได้ว่าโรงงานขนาดใหญ่มักจะมีต้นทุนการผลิตต่อหน่วยต่ าเนื่องจากผลิตสินค้าหลายประเภท
เป็นจ านวนมาก จึงสามารถใช้ทรัพยากรในการผลิตร่วมกันโดยก่อให้เกิดการประหยัดต้นทุนในการผลิต 
ส่วนหลักการของ Economies of Scale จะเน้นไปในเรื่องของการผลิตในปริมาณท่ีมากเพื่อให้ต้นทุน
ต่อหน่วยต่ าลง 
 กลยุทธ์ท่ีจะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันจะประสบความส าเร็จได้นั้น องค์กร
จะต้องมีการด าเนินการอย่างต่อเนื่องและใช้กลยุทธ์ท้ัง 6 มิตินี้ ซึ่งหากวิสาหกิจชุมชนใช้หลักแนวคิดนี้
ในการตามหลักการของ Asset-Based Competitive Advantage การมีพันธมิตรท่ีดีเป็นหนทางสู่
ความส าเร็จได้ในอนาคต (Partner advantage) 
  

 กลยุทธ์การสื่อสารทางธุรกิจ 

  
 นโยบายการส่ือสารที่ดีจะเป็นตัวก าหนดขอบเขตท่ีจะช่วยให้แน่ใจว่าผู้คนส่ือสารกันด้วยความ
เคารพ ตลอดจนลดความเส่ียงของการคุกคามและการกล่ันแกล้ง ทุกคนจ าเป็นต้องรู้กฎเกณฑ์ และคุณ
ควรมีนโยบายท่ีก าหนดว่าจะเกิดอะไรขึ้นหากมีคนฝ่าผืนกฎนั้น ในขณะท่ีประเทศต่าง ๆ อยู่ในช่วงล็อก
ดาวน์ หลายบริษัทก็เริ่มน าการท างานจากทางไกลมาใช้เป็นครั้งแรก การน าการท างานรูปแบบนี้มาใช้
นับว่าเป็นการเปล่ียนแปลงวิธีท่ีผู้คนพูดคุย ท างาน และมีส่วนร่วมกันอย่างมากแม้ว่าบางคนจะค่อย ๆ 
เริ่มกลับมาเข้าออฟฟิศกันบ้างแล้ว แต่ตอนนี้องค์กรต้องรับมือกับการจัดตารางการท างานแบบไฮบริด 
การส่ือสารทางธุรกิจ รวมถึงการโต้ตอบท้ังแบบดิจิทัลและแบบตัวต่อตัวแล้วเหตุใดส่ิงเหล่านี้จึงส าคัญ 
และองค์กรจะแน่ใจได้อย่างไรว่ากลยุทธ์การส่ือสารทางธุรกิจของตนนั้นเรียบง่าย กระชับ และส่ือสาร
ออกไปอย่างมีประสิทธิภาพ หรือพูดส้ัน ๆ ก็คือ คุณจะลดความซับซ้อนและแก้ปัญหาโลกแห่งการ
ท างานแบบใหม่ได้อย่างไรเพื่อหาค าตอบในเรื่องนี้ คุณจ าเป็นต้องก าหนดว่ากลยุทธ์การส่ือสารทาง
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ธุรกิจท่ีเราหมายถึงนั้นคืออะไรและการส่ือสารเหล่านั้นเปล่ียนแปลงไปอย่างไรหลังการระบาดใหญ่ท่ัว
โลก 

 กลยุทธ์ทางการตลาด ความหมาย แบบแผนส าคัญเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ท่ีมีอยู่ในปัจจุบันและ
ท่ีได้วางแผนไว้ ตลอดจนการจัดสรรทรัพยากรและปฏิกิริยาโต้ตอบกัน ระหว่างบริษัทกับตลาดคู่แข่ง
และปัจจัยต่าง ๆ ในสภาวะแวดล้อม หรือ เป็นกลวิธีหรือวิธีการท่ีบริษัทเลือกขึ้นมาเพื่อช่วยสร้าง
ความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ท่ีบริษัทต้ังขึ้น กลยุทธ์เป็นเครื่องมือในการรณรงค์กับคู่ต่อสู้ท่ามกลาง
บรรยากาศแห่งการต่อสู่แข่งขันหรือช่วงชิงกัน หรือหลักเกณฑ์ท่ีงานบริหารการตลาดใช้เพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ซึ่งประกอบด้วยการตัดสินใจในค่าใช้จ่ายทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดและการจัดสรรทรัพยากร 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางธุรกิจคืออะไร 

 หากคุณต้องการให้องค์กรมีประสิทธิภาพ บรรลุเป้าหมาย และมอบประสบการณ์ของพนักงาน
ท่ีดี หรือกล่าวคือ เป็นธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จ คุณก็ต้องให้ความส าคัญกับการส่ือสารท่ีราบรื่น  การ
ส่ือสารทางธุรกิจมีหลากหลายรูปแบบ เช่น การส่ือสารภายในองค์กร ซึ่งก็คือการไหลเวียนของข้อมูล 
ข่าวสารและการสนทนาระหว่างภาคส่วนต่างๆ ของธุรกิจ และจากบนลงล่าง แล้วก็รวมไปถึงการ
ส่ือสารภายนอกกับลูกค้า พาร์ทเนอร์และผู้รับบริการ  

 กลยุทธ์การส่ือสารทางธุรกิจต้องพิจารณาถึงรูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลายเหล่านี้และ
น าเสนอวิสัยทัศน์ท่ีเป็นเอกภาพที่จะเป็นตัวก าหนดว่าผู้คนควรส่ือสารอะไร อย่างไร เมื่อใดและเพราะ
เหตุใดไม่มีวิธีท่ีตายตัวในการวางกลยุทธ์ แต่คุณจะต้องก าหนดส่ิงต่าง ๆ ต่อไปนี้ 
 สิ่งที่ต้องการจะสื่อ: คุณต้องการส่ือสารในเรื่องใดและใครในองค์กรท่ีสามารถส่ือสารเรื่องนั้น
ได้บ้าง 

 เนื้อหา: คุณจะก าหนดขอบเขตเป้าหมายส าหรับเนื้อหาแต่ละเรื่องท่ีคุณสร้างขึ้นได้อย่างไร 

 ช่องทาง: คุณเข้าใจการใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายมากน้อยเพียงใด คุณจะรู้ได้
อย่างไรว่าคุณส่ือสารเนื้อหาออกไปในช่องทางท่ีถูกต้องแล้ว 
 กลยุทธ์การส่ือสารทางธุรกิจไม่ควรท่ีจะเป็นเพียงรายการเครื่องมือและอุปกรณ์ท่ีออกแบบมา
เพื่อท าให้เกิดการส่ือสาร แต่ควรแนะน าทุกคนในองค์กรให้เข้าใจถึงส่ิงท่ีคุณคาดหวังว่าจะประสบ
ความส าเร็จผ่านการส่ือสารกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ องค์กรอาจเปล่ียนช่องทางในการส่ือสารได้ แต่
วิสัยทัศน์ของการส่ือสารนั้นจะต้องคงเดิม 
 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) 
 กลยุทธ์ระดับธุรกิจจะเป็นแผนท่ีมุ่งการปรับฐานะการแข่งขันของกิจการ  เป็นกลยุทธ์การ
แข่งขันซึ่งจะเป็นกรอบส าหรับแผนในระดับหน้าท่ีต่อไป  โดยผู้บริหารจะมีบทบาทส าคัญในการก าหนด
กลยุทธ์เพื่อเพิ่มศักยภาพการแข่งขันให้กับธุรกิจ ผลของการตัดสินใจของผู้บริหารจะสะท้อนให้เห็น
กิจกรรมท่ีแตกต่างท่ีจะต้องเกิดขึ้นระหว่าง การมุ่งท่ีต้นทุนกับการมุ่งความแตกต่างและการมุ่งในตลาด
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มวลชนกับการมุ่งในตลาดเฉพาะซึ่งสามารถแสดงได้ดังรูป (อัจฉรา  จันทร์ฉา:, 2550)  
กลยุทธ์ระดับธุรกิจท่ีใช้ในการแข่งขัน 
 1. กลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost leadership) กิจการท่ีมีตลาดค่อนข้างกว้างและ
สินค้าไม่มีความแตกต่างมากนัก เช่น เส้ือผ้า ของใช้ประจ าวันต่าง ๆ กิจการเหล่านี้นิยมท่ีจะเลือกใช้กล
ยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุนต่ า คือ การลดต้นทุน หรือค่าใช้จ่าย ซึ่งผู้ประกอบการจะต้องพยายามลด
ค่าใช้จ่ายในส่วนท่ีลดได้เพื่อให้เกิดการเป็นผู้น าด้านต้นทุน (Cost leadership) ได้แก่ (Wheelen, and 
Hunger: 2004) 
 1) การลดขนาดขององค์กรให้กะทัดรัดจ านวนของบุคลากรเหมาะสมกับกิจการไม่มากจนท า
ให้ไม่เกิดความคล่องตัวของกิจการอาจจะใช้วิธีเพิ่มลดพนักงานให้เหมาะสมกับสถานการณ์ 
 2) ลดของเสียในการผลิตให้น้อยลงหรือจนเป็นศูนย์ โดยการพัฒนาบุคลากรให้เกิดความ
ช านาญในการผลิต 
 3) การพัฒนาเทคโนโลยีในการผลิตและจัดจ าหน่ายเพื่อเป็นการลดต้นทุนในการจ าหน่ายให้
น้อยลง 
 4) มีสัมพันธ์ท่ีดีอันยาวนานกับผู้จ าหน่ายปัจจัยการผลิต เพื่อสร้างอ านาจต่อรองในการจัดหา
วัตถุดิบ 
 5) ช่องการจัดจ าหน่ายท่ีต้นทุนต่ า เช่น การอาศัยตู้แช่ของลูกค้าในการน าสินค้าออกวาง
จ าหน่าย 
 2.  กลยุทธ์ความแตกต่าง (Differentiation) เป็นการสร้างความแตกต่างในสายตาของ
ลูกค้า เพื่อเปรียบเทียบสินค้าของคู่แข่งในแง่ของการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับลูกค้า มีผลต่อการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภคและความพึงพอใจของผู้บริโภค ความส าเร็จในการสร้างความแตกต่าง
จะต้องสร้างคุณค่าให้ลูกค้าและผู้บริโภคเห็นคุณค่า อีกท้ังต้องเป็นส่ิงท่ียากท่ีคู่แข่งจะลอกเลียนแบบ 
เช่น การผลิตสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพ ช่ือเสียงด้านคุณภาพจะสามารถสร้างความสามารถในการ
แข่งขันที่ยั่งยืน (Sustainable  competitive advantage : SCA)  นอกจากนั้นยังสามารถสร้างความ
แตกต่างได้โดยการสร้างความจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อ (Brand loyalty) ซึ่งจะก่อให้เกิดการตระหนักถึง
การมีเอกลักษณ์และความจงรักภักดี ตัวอย่างการสร้างความแตกต่างในด้านต่าง ๆ ได้แก่   
 1) ด้านสินค้า มีการใช้งานท่ีเฉพาะ คงทนน่าเช่ือถือได้และมีการออกแบบท่ีเป็นเอกลักษณ์  
 2) ด้านบริการ การอ านวยความสะดวกในการหาซื้อ จัดส่งถึงท่ี การจัดอบรมการใช้งานให้แก่
ลูกค้า การให้ค าปรึกษาต่าง ๆ 
 3) ด้านพนักงาน ควรมีความรู้ความสามารถ มีจิตส านึกในการให้บริการที่ดี 
 4) ด้านองค์กรและภาพลักษณ์ เช่น การเป็นผู้น าด้านเทคโนโลยี หรือนวัตกรรมต่าง ๆ การ
สร้างบรรยากาศท่ีดีภายในร้าน 
 การสร้างให้กิจการเกิดความแต่ต่างผู้ประกอบการสามารถสร้างได้โดยหากระบวนการพัฒนา
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ระบบใหม่อย่างต่อเนื่องจากความสามารถด้านการวิจัยและพัฒนา (R&D) เพื่อมุ่งเน้นคุณภาพให้เป็น
เอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์จากเทคโนโลยีใหม่ ๆ สร้างบรรยากาศในการท างานและสร้างแรงจูงใจแก่
บุคลากร ซึ่งท้ังหมดต้องให้ลูกค้ารับรู้ถึงความแตกต่างได้  ซึ่งหากผู้ประกอบการปฏิบัติได้จะท าให้เกิด
การแข่งขันน้อยลงและคู่แข่งรายใหม่ก็จะเข้าตลาดได้ยากเนื่องจากลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อกิจการ
แล้ว 
 3. กลยุทธ์การมุ่งเน้น (Focus strategy) กลยุทธ์การมุ่งเน้นเหมาะสมกับกิจการท่ีต้องการ
มุ่งเน้นให้ความส าคัญในเฉพาะกลุ่มตลาด หรือสินค้าในบางสายผลิตภัณฑ์ หรือพื้นท่ีบางพื้นท่ี เป็นการ
แข่งขันภายใต้ทรัพยากรท่ีจ ากัดและลดความกดดันในการแข่งขันเนื่องจากเป็นการเข้าตลาดท่ีใหม่ยังไม่
มีคู่แข่งมากนัก ซึ่งส าหรับกลยุทธ์มุ่งเน้นจะเฉพาะเจาะจงในตลาดท่ีใหญ่พอท่ีจะสร้างก าไรและมี
ศักยภาพการเติบโตของกิจการได้  แต่หากกิจการของผู้ประกอบการไม่ได้เป็นผู้น าในธุรกิจนั้น ๆ ผู้น า
ในอุตสาหกรรมต้องไม่เข้ามาหรือไม่เห็นว่าเป็นตลาดท่ีส าคัญมากเท่าไร และต้องระมัดระวังในการ
ประกอบธุรกิจเนื่องจากมีค่าใช้จ่ายสูงหรือยากท่ีจะตอบสนองหลายส่วนของตลาดท่ีมีความต้องการ
เจาะจงในตลาดเจาะจงพร้อม ๆ กับตอบสนองหลายส่วนของตลาดหลัก 
 ส าหรับการใช้กลยุทธ์มุ่งเน้น ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีนวัตกรรมท่ีมีคุณภาพ การพัฒนา
สินค้าและบริการอย่างสม่ าเสมอและต้องสามารถบริหารให้มีความยืดหยุ่นรวดเร็วในการด าเนินกิจการ 
 4. กลยุทธ์เสนอคุณค่าในต้นทุนที่เหมาะสม (Best cost provider) ปัจจุบันผู้ประกอบการ
หลายคนมีความต้องการท่ีจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่มซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบการ
เป็นผู้เช่ียวชาญในตลาดและงานในการด าเนินกิจการ แต่อย่างไรก็ตามลูกค้าก็มีความต้องการท่ีจะได้รับ
คุณค่าจากสินค้าและบริการสมกับราคาท่ีจ่าย  โดยการให้คุณค่าแก่ลูกค้าจะต้องระมัดระวังคู่แข่งจะต้ัง
ราคาต่ ากว่าในคุณค่าท่ีพอ ๆ กับท่ีเราให้ลูกค้า ผู้ประกอบการอาจเลือกใช้ท้ังกลยุทธ์ต้นทุน และยัง
สามารถสร้างความแตกต่างได้ เช่น สายการบินต้นทุนต่ าต่าง ๆ ท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า
พนักงานทุกคนต่างก็ทุ่มเทท างาน แต่เลือกท่ีจะบินในระยะทางส้ัน ๆ แต่บินบ่อยจึงไม่ต้องเสริพอาหาร
แก่ลูกค้า  หรือกิจการไอศกรีมโฮมเมดร์ ท่ีสามารถสร้างความแตกต่างจากไอศกรีมยี่ห้อดัง ๆ และราคา
ก็ยังถูกกว่าอีกด้วย 
  

การสร้างคุณค่า (Value creation) 
 
 จากภาวการณ์แข่งขันในการเตรียมตัวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ท าให้ภาครัฐบาล
ตระหนักถึงการเพื่อศักยภาพของวิสาหกิจชุมชนเพื่อให้ปรับผลิตภัณฑ์และสร้างคุณค่าของการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ โดยการสร้างคุณค่าจากการน าจุดแข็งท่ีมีอยู่ในประเทศมาสร้างสรรค์สินค้าและบริการท่ีจะ
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าท้ังในและต่างประเทศได้อย่างเหมาะสมและยากต่อการ
ลอกเลียนแบบ ซึ่งขั้นตอนการสร้างคุณค่า มี 4 ขั้นตอนดังนี้ 
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 1. การก าหนดคุณค่า (Definition) คือการก าหนดว่าอะไรจะเป็นคุณค่าทางธุรกิจท่ี หรือ
เป็นส่ิงท่ีต้องการของ ตลาด ลูกค้า ธุรกิจและใครคือ เป้าหมายหลัก โดยพิจารณาว่าขณะนี้มีธุรกิจอะไร
ในเครือข่ายของเรา ท่ีมีผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองตลาดใดบ้างและธุรกิจมีลูกค้าเป็นใครบ้าง 
เครือข่ายธุรกิจ ตลาดและลูกค้า จะมีความสัมพันธ์กัน เช่น ตลาดต่างประเทศ ในประเทศ ตลาด
ทางตรง ทางอินเทอร์เน็ต จุดจ าหน่ายหน้าร้าน แต่ละตลาดมีลูกค้าแตกต่างกัน อายุ รายได้ การศึกษา
และเน้นความต้องการท่ีต่างกัน ทางด้านการเงินจะต้องท า Portfolio เพื่อวางแผนการกระจายเงิน 
ลงทุนในหลายๆ ตลาด หลายธุรกิจและกลุ่มลูกค้า จึงต้องท าการพิจารณาดูว่าธุรกิจอะไรดี เจาะตลาด
ใดดี เวลาใดท่ีเหมาะกับกลยุทธ์รุก ทรงตัวหรือจะหดตัวล่าถอย ทักษะท่ีส าคัญอีกด้านคือการหาโอกาส
ใหม่ทางธุรกิจและการตลาด ซึ่งอาจจะดูจากแนวโน้มความต้องการของตลาด เช่น คอมพิวเตอร์ มือถือ
และเครื่องไฟฟ้าส่วนตัวจะเล็กลงและเช่ือมโยงเครือข่ายหากันในโลกดิจิตอล  วิสาหกิจชุมชนอาจท า
การผลิตสินค้าท่ีใช้ร่วมกับสินค้าทางอุตสาหกรรมเหล่านั้น หรือการแสวงหาทางในการเป็นเครือข่าย
พันธมิตรกับธุรกิจท่ีมีโอกาสทางการตลาดท่ีดี และพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีคู่แข่งยังไม่เคยท าออกมาน าเสนอ
ต่อตลาด 
 2. การออกแบบธุรกิจ (Design) หลังจากก าหนดคุณค่าท่ีจะเป็นจุดเด่นของธุรกิจได้แล้ว ขั้น
ต่อไปคือการออกแบบธุรกิจเราอย่างไรให้เป็นท่ีต้องการของตลาดและสามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ตลาดเป้าหมายเหล่านั้น เริ่มต้ังแต่การสร้างตราสินค้า การออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการท่ีจะ
เสนอให้กับตลาด ซึ่งต้องอาศัยทักษะ เรื่องนวัตกรรมธุรกิจ คิดใหม่ท าใหม่และคิดสร้างสรรค์แตกต่าง ดู
ดี นั้นคือการออกแบบเลือกส่ิงท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อลูกค้ามากสุด ไม่ว่าเป็น Function Value การใช้ท่ี
ง่ายสะดวกรวดเร็ว การรวมศูนย์ หลากหลาย  Fashion Value ความทันสมัยและน าสมัย สมาร์ทชาญ
ฉลาดกว่า เป็นต่อและท่ีส าคัญคือสังคมต้องยอมรับ หรือ Financial Value ประหยัด ถูกกว่า ได้
ผลตอบแทนคุ้มค่ากว่าการเลือกใช้บริการของคู่แข่ง 
  3. การพัฒนาคุณค่าทางธุรกิจ (Development) คือขั้นตอนการพัฒนาและแปลงให้เป็น
ผลิตภัณฑ์ออกมา ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับขบวนการ Conversion ซึ่งมี มาตรฐานขบวนการธุรกิจ มีตัวช้ีวัด
การควบคุม มีการเพิ่ม ผลิตภาพ คุณภาพและมีระบบ นั้นหมายถึงการท าซ้ าได้โดยมีมาตรฐานไม่
เปล่ียนไป เช่น ท าอาหาร รสชาติต้องไม่เพี้ยนในแต่ละสาขา หรือในแต่ละครั้งท่ีลูกค้าส่ัง ถ้าท าไม่ได้ ถือ
ว่าไม่ได้มาตรฐาน ต้องมีคุณภาพสม่ าเสมอ และพัฒนาให้ดีขึ้นได้อีก  และเมื่อมีความช านาญก็สามารถ
ท าซ้ าได้รวดเร็วและต้นทุนต่ าลดของเสียน้อยลงหรือไม่เกิดของเสียในกระบวนการผลิตเลย เป็นเรื่อง
หาทางใช้ทรัพยากรให้ประหยัดคุ้มค่าอย่างฉลาด 
 4. การส่งมอบคุณค่า (Delivery) คือการส่งมอบคุณค่าท่ีท าขึ้นไปยังตลาดหรือลูกค้า เพื่อให้
มีเพียงพอ ถึงมือลูกค้าทุกครั้งท่ีลูกค้าต้องการ ทันเวลาใช้หรือบริโภค  ซึ่งเป็นเรื่องต้องให้ความส าคัญ
กับกิจกรรม โลจิสติกส์ การส่ือสารกับตลาดและลูกค้า การให้บริการท่ีประทับใจ การหาช่องทางจัด
จ าหน่ายให้ตรงกับความสะดวกลูกค้าท้ัง เวลาและสถานท่ี และเรื่องการสร้างความผูกพันกับลูกค้า 
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ภายใต้การส่งมอบคุณค่านี้จะต้องตอบสนองความต้องการลูกค้าท่ีเรียกว่า Quick Response 
ตอบสนองต่อการร้องขอลูกค้าได้อย่างรวดเร็วทันใจ บริการการรอคอยลูกค้าได้ และสร้างความ
ประทับใจ และความผูกพันกับลูกค้าและชุมชนท้องถิ่น 
  ทิชากร เกสรบัว (2558) ได้ศึกษากลยุทธ์การเพิ่มศักยภาพแข่งขันทางการตลาดส าหรับ 
ผู้ประกอบการรายใหม่ (ประเภทเครื่องจักสาน) ในตลาดอาเซียน กรณีศึกษา วิสาหกิจชุมชน กลุ่ม
เกษตรกรท านาข้าวบ้านบางพลวง อ าเภอบ้านสร้าง จังหวัดปราจีนบุรี งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ
จัดท ากลยุทธ์การเพิ่มศักยภาพแข่งขันทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการรายใหม่ (ประเภทเครื่องจัก
สาน) โดยใช้วิธีการเก็บรวมรวบข้อมูล 2 ทาง คือ 1) ข้อมูลปฐมภูมิ ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 
2) ข้อมูลทุติยภูมิ ได้จากการศึกษาบทความวิชาการท่ีเกี่ยวข้อง หลังจากได้ข้อมูลท้ัง 2 ส่วนแล้วท าการ
วิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง PRIMO-F และ PEST Analysis จัดท า SWOT Analysis และ Tows 
Matrix เพื่อวางกลยุทธ์ทางการตลาด ในตลาดเป้าหมายหลัก คือ อินโดนีเซีย มาเลเซีย และสิงคโปร์ 
 ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์เชิงรุก คือ 1) ออกงานแสดงสินค้าระดับประเทศ 2) ออกแบบและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย 3) ขยายตลาดโดยผ่านหน่วยงานภาครัฐ กลยุทธ์เชิง
แก้ไข คือ 1) ทดลองส่งสินค้าไปจ าหน่ายยังประเทศเป้าหมาย 2) จัดส่งสมาชิกเข้าฝึกอบรมทักษะการ
ออกแบบและการทอเส่ือ กลยุทธ์เชิงป้องกัน คือ 1) ปรับปรุงตราสินค้าให้คงความเป็นเอกลักษณ์ของ
ประเทศไทย 2) เรียนรู้วัฒนธรรมชาวมุสลิมออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตรงความต้องการ 3) ศึกษาความ
ต้องการสินค้าของประเทศคู่ค้า 4) ศึกษาและวิเคราะห์รสนิยมของผู้บริโภค กลยุทธ์เชิงรับ คือ 1) 
ติดต่อและจัดหาตัวแทนการน าเข้าเบ้ืองต้น 2) วิเคราะห์ความคุ้มค่าทางการเงินก่อนขยายตลาด 
  เคร่ืองมือที่มีส่วนเก่ียวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด  
 1) หน้าท่ีหรือภารกิจ: Mission หน้าท่ีหรือภารกิจ (Mission) เป็นภารกิจของธุรกิจ (Business 
mission) เป็นพื้นฐานของการก าหนดการจัดล าดับกลยุทธ์ แผนและการออกแบบงาน ในจุดเริ่มต้น
ของการออกแบบงานการบริหารการออกแบบโครงสร้างการบริหารไม่มีส่ิงใดง่าย หรือปรากฏชัดเจนท่ี
จะทราบว่าธุรกิจของบริษัทคืออะไร 
 2) วัตถุประสงค์การตลาด: Marketing Objectives ต้องมีความเฉพาะเจาะจง (Be specific) 
มีเป้าหมายท่ีเน้นเฉพาะ มิใช่ก าหนดลักษณะกว้างๆและ สามารถวัดได้ (Measurable) โดยวัดได้เป็น
ตัวเลขเชิงปริมาณได้แผนการตลาดมักมีการก าหนดเวลาท่ีชัดเจน เช่น ภายใน 1 ปี หรือ 6 เดือน
ข้างหน้า เน้นพฤติกรรมของตลาดเป้าหมาย (Focus on affecting target market behavior) เช่น
ส่งเสริมให้มีการลองซื้อครั้งแรกหรือมีการซื้อซ้ าหรือซื้อมากขึ้น เราจะพัฒนาวัตถุประสงค์การตลาดได้
อย่างไร 
 ขั้นท่ี 1 ทบทวนยอดขาย 
 ขั้นที่ 2 ทบทวนตลาดเป้าหมาย 
 ขั้นที่ 3 ทบทวนปัญหาและโอกาสทางการตลาด 
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 ขั้นที่ 4 การก าหนดเกณฑ์หรือหลักการที่สอดคล้องกัน 
 การสร้างคุณค่านั้นสามารถน ามาใช้ในการเพื่อศักยภาพของวิสาหกิจชุมชนได้เป็นอย่างดีและ
ไม่ยาก ซึ่งหากสามารถให้ความรู้ในการบริหารธุรกิจให้แก่ผู้น าวิสาหกิจชุมชนแต่ละราย ก็จะท าให้
ภาพรวมของการสร้างเครือข่ายคุณค่าเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 3) วัตถุประสงค์การเงิน: Financial Objectives วัตถุประสงค์พื้นฐานของงบการเงิน คือ การ
ให้ตัวแทนท่ีแท้จริงท่ีดูแลทางด้านการเงิน เพื่อดูผลลัพธ์ทางการเงินและสภาพการขององค์กร ข้อมูลตัว
เลขท่ีดีต้องให้ข้อมูลท้ังหมดขององค์กร สะท้อนถึงข้อเท็จจริงทางเศรษฐกิจ และการเงินขององค์กรและ
สามารถเช่ือถือได้และความต้องการของผู้ใช้โดยตรงและวัตถุประสงค์ทางด้านการเงินของโครงสร้าง
ของรายงานประจ าปีขององค์กรโครงสร้างของงบการเงิน ประกอบด้วยองค์ประกอบท่ีแสดงในแผนภูมิ
ทางด้านบัญชี รวมไปถึงขอบเขตของคู่มือถูกจ ากัดงบดุลและงบก าไรขาดทุนเป็นอย่างไร 
 ตลาดเป้าหมาย : Target Markets จากการที่มีการก าหนดตลาดเป้าหมายอย่างชัดเจน เป็น
กลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรอง องค์กรจะต้องมีการพิจารณาว่าจะเข้าถึงหรือมุ่งเน้นตลาด
เป้าหมายเหล่านี้ได้อย่างไร  
 การวางต าแหน่ง : Positioning เป็นการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Position) 
เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคหรือลูกค้าในเชิงความรู้สึกนึกคิดหรือทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ
ของบริษัทหรือองค์กรเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการของคู่แข่งขันหรือเป็นกระบวนการทาง
การตลาด เพื่อสร้างและรักษาแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์สินค้า บริการของธุรกิจองค์กรให้เกิดขึ้น
ในจิตใจของผู้บริโภคหรือลูกค้า เมื่อเทียบกับตราสินค้าของคู่แข่งขัน ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการส่ือสาร
ทางการตลาด โดยการดึงจุดเด่นท่ีเป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition : USP) มาใช้ในการ
ส่ือสารทางการตลาดเพื่อตอกย้ าให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ท่ีเป็นท่ีจ าจดและมีความโดดเด่น เมื่อผู้บริโภค
นึกถึงผลิตภัณฑ์ขององค์กรPositioning จะต้องมีความส าคัญ (Important) มีความเด่น (Distinctive) 
เหนือกว่าคู่แข่ง (Superior) มีสิทธิพิเศษ (Preemptive) สามารถส่ือสารได้ (Communication) 
 กลยุทธ์ : Strategies เป็นการสร้างตลาดท่ีต้องใช้เวลา เงินตราและความพยายาม โดยเริ่ม
ต้ังแต่การพัฒนาความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้าและความพยายามท าให้เกิดการซื้อสินค้าและ
บริการกลยุทธ์การตลาดจะมีรายละเอียดวัตถุประสงค์ทางการตลาดโดยการก าหนดต้องมีความเฉพาะ 
ก าหนดขอบเขตต่าง ๆ อย่างชัดเจนและเกี่ยวเนื่องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยกลยุทธ์การตลาดมี
ความหมายกว้าง เป็นตัวก าหนดทิศทางของแผนการตลาด การวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์สินค้าและ
บริการ (Product Positioning) นอกจากนี้ยังมีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ธุรกิจ
สามารถก าหนดกลยุทธ์ต่างๆได้มากกว่าหนึ่งกลยุทธ์ 
 
 โปรแกรมการตลาด : Marketing Program/Plan การปฏิบัติโปรแกรมการตลาดเป็นหัวจ า
คัญต่อความส าเร็จ หรือความล้มเหลวของกิจการธุรกิจ กุญแจส าคัญของธุรกิจคือ ไม่ท าธุรกิจท่ีตนเอง
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ไม่เข้าใจวิธีการด าเนินงานธุรกิจ หรือไม่ยอมรับกลยุทธ์ที่ไม่เข้าใจวิธีการด าเนินงานการปฏิบัติงาน ส่วน
ท่ีง่ายท่ีสุดเกี่ยวกับกลยุทธ์ คือ การวางแผนกลยุทธ์ซึ่งเพียงแต่ต้องมีพื้นฐานความรู้ทางด้านการตลาด 
ความคิด การเจาะตลาด การแบ่งส่วนตลาดโลกาภิวัตน์ และความได้เปรียบทางด้านการแข่งขัน แผน
ตลาดก็เป็นเพียงความคิด โดยมีมิติท่ีก าหนดความส าเร็จของกลยุทธ์ตัวกลยุทธ์และความสามารถของ
องค์การในการปฏิบัติงานทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาด (Bonoma 1984) ควรตรวจสอบกลยุทธ์และ
ประสิทธิผลของความช านาญด้านการบริหารจัดได้ 4 ชนิด คือ (1) ความส าเร็จ (Success) เป็น
สถานการณ์ท่ีกลยุทธ์มีความเหมาะ และองค์การมีความช านาญในการปฏิบัติงานกลยุทธ์ (2) โอกาส 
(Chance) เป็นสถานการณ์ท่ีกลยุทธ์ไม่มีความเหมาะสม แต่องค์การมีความช านาญในการปฏิบัติงาน
กลยุทธ์ (3) ปัญหา (Problem) เป็นสถานการณ์ท่ีกลยุทธ์มีความเหมาะสม แต่องค์การไม่มีความ
ช านาญในการปฏิบัติงานกลยุทธ์และ (4)ล้มเหลว (Failure) เป็นสถานการณ์ท่ีกลยุทธ์ไม่มีความ
เหมาะสม และองค์การไม่มีความช านาญในการปฏิบัติงานกลยุทธ์ 
 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดจะต้องประสานกับแผนการตลาด 
 โดยรวมและควรก าหนดแผนการส่งเสริมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจงตัวอย่างกลยุทธ์  
 1) ใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดกับคู่ค้าเพื่อให้คู่ค้าสนับสนุนตรา
สินค้าของเรา 
 2) ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดให้เกิดผลสูงสุดเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าของเราในช่วงท่ี
ยอดขายตกต่ าของป ี
 การวิจัยการตลาด : Marketing Research เป็นกระบวนการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ 
ตีความ และรายงานผลงานทางด้านวิชาการทางการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการ เพื่อ
น ามาใช้ประกอบการวางแผนการท างานและการตัดสินใจทางการตลาดของผู้ผลิต ท้ังนี้เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายสูงสุดในการท าให้สินค้าหรือบริการของตนสามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความ
พึงพอใจแก่ลูกค้าเป้าหมายได้มากท่ีสุด 
 กลยุทธ์การให้ข่าวสาร Public Relation Strategy การให้ข้อมูลข่าวสารเป็นกลยุทธ์ท่ีมี
ความส าคัญและเหมาะกับยุคสมัยท่ีการติดต่อส่ือสารถึงกันได้อย่างไร้พรมแดน สภาพแวดล้อมและการ
ใช้ชีวิตของคนในสังคมมีเรื่องของอินเทอร์เน็ตมาเกี่ยวข้องด้วยท้ังส้ิน ท าให้สามารถรับข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆได้อย่างรวดเร็ว รูปแบบการน ากลยุทธ์มาใช้โดยเฉพาะการขายสินค้าออนไลน์ การให้ข่าวสาร 
เช่น การโพสประกาศฝากขายสินค้าตามเว็บลงประกาศฟรี ซึ่งมีให้บริการอยู่มากมาย หรือต้องการให้
ข้อมูลข่าวสารสินค้าท่ีตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่นขายสินค้าแฟช่ันวัยรุ่น ขายผ้าห่มผ้าปูท่ีนอน 
 ตัวอย่างกลยุทธ์ 
 1. การร่วมมือกับส่ือบางส่ือ เพื่อจัดเทศกาลในโอกาสพิเศษ 
 2. ก าหนดโปรแกรมการเปิดตัวการบริการรูปแบบใหม่ของธุรกิจ 
 กลยุทธ์พลัง Power Strategy น ามาใช้กับร้านขายสินค้าออนไลน์มีหลายรูปแบบ 
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ตัวอย่างเช่น การใช้อ านาจในการต่อรองเพื่อสร้างเครือข่าย โดยคนท่ีต้องการส่ังซื้อสินค้าจากบริษัทไป
จ าหน่ายต้องสมัครเป็นตัวแทนเท่านั้นเพื่อท่ีจะได้ส่ังซื้อสินค้าในราคาขายส่ง หรือต้องสมัครเข้ากลุ่มตาม
ประเภทของสินค้าในไลน์เพื่อน ารูปภาพของสินค้าแต่ละประเภทท่ีมีการอัพเดททุกวันไปโพสขาย ใน
กรณีนี้เป็นการขายส่งสินค้า ส่วนการขายปลีกให้กับลูกค้าท่ัวๆ ไปใช้การขายปลีกบนหน้าเว็บเพจ 
รูปแบบการใช้กลยุทธ์พลังอาจมีการก าหนดราคาขายท่ีแตกต่างกัน เช่น ส่ังซื้อสินค้าครบ 3 รายการคิด
ราคาพิเศษเป็นการต่อรองเพื่อแลกเปล่ียนผลประโยชน์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ท าให้ร้านค้าออนไลน์มี
ยอดขายเพิ่มขึ้นส่วนของลูกค้าได้สินค้าในราคาท่ีถูกลง 
 กลยุทธ์การตลาดเป็นการประยุกต์น าเอาส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์สินค้า 
หรือบริการ (Product Strategy) ราคา (Price Strategy) ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place Strategy) การ
ส่งเสริม (Promotion Strategy) มาใช้เพื่อให้ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์ทางด้านการตลาด โดยจัดส่วน
ประสม (Mixture) ของส่วนประสมหลักดังกล่าวให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
องค์กรหรือบริษัท โดยดูเป้าหมายและสถานการณ์ในการน าเครื่องมือออกมาใช้ในขณะนั้นว่ามีความ
เหมาะอย่างไร เพื่อให้กลยุทธ์ทางด้านการตลาด ท่ีน ามาใช้ให้มีประสิทธิภาพประสิทธิผลและเกิด
ประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร หรือบริษัท 
      

สรุป 

 การใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ ท่ีก าหนดไว้ว่าต้องการส่งเสริม
การตลาดในด้านใด ระดับใด แล้วจึงก าหนดกลยุทธ์ต่างๆมาใช้งานให้เหมาะสม โดยการส่งเสริมนี้
อาจจะแบ่งระดับออกเป็นการส่งเสริมในหมู่ลูกค้า การส่งเสริมช่องทางจัดจ าหน่ายและการส่งเสริม
ภายในองค์กรเอง เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมท่ีต้ังไว้ ไม่ว่าจะเป็นด้านยอดขาย รายได้ 
ภาพลักษณ์และด้านอื่น ๆ ท่ีนอกเหนือจากไปจากนี้ โดยต้องน าเอาหลักการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication – IMC) มาใช้มากกว่าการส่งเสริมเพียงด้านใด
ด้านหนึ่งเป็นการเฉพาะ กลยุทธ์ทางการตลาดสมัยใหม่ซึ่งเป็นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หรือท่ีเรียกส้ัน ๆ ว่า 8Ps ซึ่งต้องมีแนวทางความคิดทางการส่ือสารการตลาด ( IMC) โดยอาศัย
เครื่องมือการติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคแบบสมัยใหม่ซึ่งแบ่งส่วนขยายเพิ่มเติมจากเดิมอีกหลายส่วน ท้ัง
งานศึกษาภายใน และภายนอกประเทศเช่ือมโยงสู่การท าธุรกิจสมัยใหม่ซึ่งเน้นการสร้างผลก าไรสูงสุด
บนความพอใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นการท าธุรกิจระยะยาว (Long Term Business) พร้อมกับพฤติกรรม
ท่ีเปล่ียนไปของผู้บริ โภคสมัยใหม่ซึ่ง เปล่ียนไปอย่างมากโดยเฉพาะการแบ่ง ส่วนการตลาด 
(Segmentation) ซึ่งไม่สามารถแบ่งส่วนการตลาดแบบเดิม ๆ ได้แล้ว   
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