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	 	 การศกึษาครัง้นีม้วีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษากลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดของ

ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ในร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ 

(ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเป็นแนวทางในการ

ศึกษา เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) และ

การค้นคว้าจากเอกสารต่าง ๆ (Documentary Research) 

	 	 ผลการศกึษา พบวา่ ผูป้ระกอบการรุน่ใหมร่า้นตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิ

ของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) มีวิธีการวางแผนการสื่อสาร

การตลาด 6 ขั้นตอน ประกอบด้วย (1) การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด เริ่ม

จากจดุแขง็ทีเ่หนอืกวา่คูแ่ขง่ขนัเรือ่งแบรนดแ์ขง็แกรง่ตัง้แตรุ่น่พ่อแม ่ทำ�เลทีต่ัง้อยู่ใน

ยา่นการคา้ มสีนิคา้ตรงกบัความตอ้งการของลกูคา้ รวมทัง้ใสใ่จในการใหบ้รกิาร สว่น

จดุออ่นจะเปน็เรือ่งพนกังานสมัยรุน่พ่อแมม่กัยดึติดกบัพฤติกรรมแบบเดิม ๆ  ไมพ่ร้อม

ปรับตัว ส่วนการสื่อสารการตลาดพบว่ายังไม่มีบุคลากรที่เชี่ยวชาญ อย่างไรก็ตาม 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยียังเป็นโอกาสที่เพิ่มความสะดวกในการสื่อสาร ลดขั้น

ตอนการทำ�งานได้เป็นอย่างดี ส่วนอุปสรรค คือ คู่แข่งขันที่ทำ�ธุรกิจประเภทเดียวกัน

มจีำ�นวนมากและภาวะเศรษฐกิจชะลอตวั ตวั (2) การกำ�หนดกลุม่เป้าหมาย ใชเ้กณฑท์าง
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ภูมิศาสตร์ ซึ่งทำ�เลที่ดีต้องตั้งอยู่ใจกลาง มีการสัญจรคับคั่ง และอยู่ในย่านการค้า ส่วนเกณฑ์ทาง

พฤตกิรรมแบง่ตามสถานภาพผูใ้ช ้คือ กลุ่มชา่งหรือผู้รับเหมาท่ีรับจ้างกอ่สร้าง และกลุ่มเจ้าของบา้น 

(3) การกำ�หนดวัตถุประสงค์ แบ่งเป็น สร้างความจงรักภักดี สร้างการรับรู้ และกระตุ้นยอดขาย          

(4) การกำ�หนดเครือ่งมอืสือ่สารการตลาด ส่วนใหญใ่ช ้3 ประเภทหลัก คอื การใชพ้นกังานขาย การ

ส่งเสริมการขาย และการโฆษณาผ่านสื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์ (5) การกำ�หนดงบประมาณและ

ระยะเวลา ไมไ่ดม้กีารกำ�หนดงบประมาณทีแ่นช่ดั สว่นใหญก่ำ�หนดตามวตัถปุระสงคแ์ละงานทีต่อ้ง

ทำ� ขั้นตอนสุดท้าย (6) การประเมินผล วัดจากการรับรู้ของลูกค้าและยอดขาย เพื่อให้ตอบโจทย์

กระบวนการสื่อสารการตลาดที่วางแผนไว้

คำ�สำ�คญั: การสือ่สารการตลาด / ผู้ประกอบการรุ่นใหม ่/ ร้านตัวแทนจำ�หนา่ยแบบด้ังเดิม / ธรุกจิ

สีทาอาคาร

Abstract

	 The objective of the research was to study the marketing communication 

strategy for new generation entrepreneurs who were the traditional dealers of TOA 

Paint (Thailand) Public Co., Ltd. The methodology of this study was qualitative  

research and in-depth interviews and documentary research.

	 There were 6 steps in the marketing communication planning which                        

consisted of the following; (1) Situation analysis “Strengths” - Better brand recognition 

than that of our competitors because the brand has been in existence on the               

market for a long time, being situated in a better location in the business center 

for a better location, and having a variety of products to meet customer needs as 

well as providing good service. “Weaknesses” - Employees who have worked with 

the company for a long time are unable to adapt to the variety. Furthermore, the 

advanced technology of social media has played a major role in reducing the working 

process. One of the threats for traditional dealers the number of existing companies 

who are doing the same business is high. Another is the business recession causing 

the construction industry to lose its income. (2) Target audiences - Geographic                

Criteria: To select a good location in the business center and it is easy to commute 

to. Behavioral Criteria: To define the customer group by the purpose of usage. There 

are painters, sub-contractors, and the house. (3) Determining objectives - The 3 main 

objectives for the dealers are to create 1) brand loyalty, 2) product awareness, and 

3) increasing sales volume. (4) Marketing communication tools - There are 3 main 

tools; Personal Selling, Sales Promotion, Commercials via offline and online media.  

(5) Determining budgets and timing - There are no specific budgets but to have 
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them by objectives or type of works. (6) Evaluation - To evaluate the communication 

plans whether they meet the target by looking at the customer awareness results, 

and sales volume.

Keywords: Marketing Communication / New Generation Entrepreneur / Traditional 

Dealer for Decorative Paint / Coating Business

บทนำ�

	 บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) เป็นบริษัทที่ดำ�เนินธุรกิจมายาวนาน

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2507 ผลิตและจำ�หน่ายสีทาอาคาร สารเคลือบผิว และผลิตภัณฑ์ประเภทอื่นๆ ครอง

สว่นแบง่ตลาดในฐานะผูน้ำ�อุตสาหกรรมสทีาอาคารในประเทศไทยทีม่คีวามพรอ้มเร่ืองฐานการผลติ 

สูงถึง 48.7% มูลค่ากว่า 80,000 ล้านบาท นอกจากนี้ บริษัทยังขยายการลงทุนไปที่กลุ่มประชาคม

เศรษฐกิจอาเซยีน (AEC) จนสามารถผลติสไีด ้102 ลา้นแกลลอนตอ่ปี จากโรงงานส ี9 แหง่ (รายงาน

ประจำ�ปี 2562 บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน), 2562, ออนไลน์)

	 ปัจจุบันบริษัทมีช่องทางการจัดจำ�หน่ายแบ่งออกเป็น 3 ช่องทาง คือ ร้านตัวแทนจำ�หน่าย

แบบดัง้เดมิ (Traditional Trade) รา้นตวัแทนจำ�หนา่ยสมัยใหม่ (Modern Trade) และช่องทางการ

จดัจำ�หนา่ยอืน่ ๆ  โดยรายไดบ้รษิทัฯมาจากร้านคา้ตัวแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดิม 11,650.9 ล้านบาท 

คดิเปน็ 71.3% รา้นคา้ตัวแทนจำ�หน่ายสมยัใหม ่2,816.4 ลา้นบาท คดิเปน็ 17.2% และช่องทางการ

จดัจำ�หนา่ยอืน่ๆ 1,879.3 ลา้นบาท คดิเปน็ 11.5% ซึง่รา้นคา้ตวัแทนจำ�หน่ายแบบดัง้เดมิครอบคลมุ 

77 จงัหวดัทัว่ประเทศนบัเปน็ชอ่งทางหลกัทีส่ร้างรายได้ใหก้บับริษทั เมือ่พิจารณาทำ�เล (Location) 

พบวา่ จงัหวดักรงุเทพมหานครและปรมิณฑลมจีำ�นวนรา้นค้ามากท่ีสดุ รองลงมาคอืภาคกลาง ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ ภาคใต้ ตามลำ�ดับ ไม่เพียงพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลจะมีความโดดเด่นเรื่องจำ�นวนร้านค้าเท่านั้น แต่ยังมียอดซื้อสินค้าสูงสุดเมื่อเทียบกับภูมิ

ภาคอื่นๆ (TOA หุ้นสียักษ์ใหญ่อันดับ 1 ของไทย นักลงทุนมืออาชีพห้ามพลาด, 2557)

	 นอกจากความแข็งแกร่งด้านยอดขายของร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมแล้ว บริษัท                     

ทโีอเอ เพน้ท์ (ประเทศไทย) จำ�กดั (มหาชน) ยงัใหค้วามสำ�คัญกบัชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยนีใ้นฐานะ

สะพานเชื่อมความสัมพันธ์กับผู้บริโภคท่ีช่วยให้บริษัททราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และเป็น

ฟนัเฟอืงหลกัในการกระจายสนิคา้ครอบคลุมทุกพ้ืนทีท่ั่วประเทศ อนึง่ ส่ิงท่ีนา่สนใจของร้านตัวแทน

จำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิทีม่อีายมุากกวา่ 10 ปี ขึน้ไป กค็อืการสง่ตอ่ความสำ�เร็จในการดำ�เนนิธรุกจิจาก

รุ่นหนึ่งสู่รุ่นหน่ึง เน่ืองจากการเร่ิมต้นธุรกิจนั้นเริ่มจากการมองเห็นโอกาสและความสามารถของผู้

ก่อตั้งรุ่นแรก ๆ แต่เมื่อกาลเวลาผันผ่าน ความเปลี่ยนแปลงทั้งจากปัจจัยภายในและภายนอก           

ส่งผลให้การวางแผนเพื่อส่งต่อธุรกิจไปสู่รุ่นลูกเกิดขึ้น (ฐานะมาศ เพ็งเพ่ง, 2559) ทำ�ให้ผู้ประกอบ

การรุน่ใหมท่ีส่บืทอดธรุกจิจะตอ้งมคีวามรู ้(Knowledge) ความสามารถ (Capability) ประสบการณ ์

(Experience) ความพร้อม (Availability) ที่สำ�คัญคือความมุ่งมั่น (Commitment) และความ

ยืดหยุ่นในการปรับเปลี่ยนตามเทรนด์กระแสโลกแห่งเทคโนโลยี (นวพล วิริยะกุลกิจ, 2563)
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อาจกลา่วไดว้า่ ทายาทธรุกจิรุน่ใหม่ทีป่ระสบความสำ�เรจ็ลว้นมเีปา้หมายและแนวทางในการดำ�เนนิ

ธุรกิจชัดเจน บางเรื่องมีความแตกต่างจากรุ่นพ่อแม่จนเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่เว้นแม้แต่การ

วางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อท่ามกลางความ

เปลี่ยนแปลงของปัจจัยทางการตลาด อาทิ จำ�นวนคู่แข่งที่เพิ่มขึ้น พฤติกรรมลูกค้าที่มีความเฉพาะ

เจาะจง ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารที่เจริญรุดหน้า ด้วยเหตุนี้ ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจ

ศึกษาว่าท่ามกลางความเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึน ทายาทธุรกิจซ่ึงเป็นผู้ประกอบการรุ่นใหม่ในร้าน

ตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) จะวางแผน

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างไร แตกต่างจากรุ่นพ่อแม่มากน้อยเพียงใด อะไรคือความโดดเด่น

จนสามารถขยายกลุ่มลูกค้าใหม่หรือรักษาฐานลูกค้าเดิม นอกจากผลการศึกษาจะทำ�ให้เข้าใจ

กระบวนการวางแผนของผู้ประกอบการรุ่นใหม่แล้ว ยังช่วยขยายองค์ความรู้ด้านการส่ือสารการ

ตลาดไปสู่ร้านค้าตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมในธุรกิจอื่นๆเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

อีกทางหนึ่ง

วัตถุประสงค์ของการศึกษา

	 เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ประกอบการรุ่นใหม่ในร้านตัวแทนจำ�หน่าย

แบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน)

วิธีการศึกษา

	 ผู้ศึกษาใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้ประกอบการร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท 

ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) รวมทั้งการค้นคว้าหลักฐานจากเอกสารต่าง ๆ 

(Documentary Research) เพื่อหาข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา

	 ผูใ้หข้อ้มลูหลกัในการศกึษาครัง้นี ้เปน็ผูส้บืทอดกิจการรา้นตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิของ

บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) ต่อจากรุ่นพ่อแม่ โดยได้รับความไว้วางใจให้

บริหารงานและมีอำ�นาจตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ มากกว่า 5 ปีขึ้นไป มียอดซื้อสินค้าสูงที่สุดติด 30 

อันดับแรกของบริษัท ตั้งอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำ�นวน 3 ร้านค้า คือ 

	 1. บรษิทั เอสเคซ ีโฮม เซน็เตอร์ จำ�กดั ชือ่หนา้ร้านคอื ส่วนการชา่ง ซ่ึงร้านตัวแทนจำ�หนา่ย

โซนบางโพ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ถนนสายงานไม้ ที่มีคู่แข่งจำ�นวนมากที่สุดในบริเวณรัศมี 1 

กิโลเมตร

	 2. บริษัท กรุงเทพง่วนเฮงล้ง 888 จำ�กัด ร้านตัวแทนจำ�หน่ายรอบนอกโซนบางโพ จังหวัด

กรงุเทพมหานคร ถนนสายงานไม ้มคู่ีแขง่หลักคือรา้นค้าตวัแทนจำ�หนา่ยท่ีตัง้อยูโ่ซนชัน้ในของบางโพ

ทั้งหมด 

	 3. บริษัท ศรีบุญมา โฮมแคร์ จำ�กัด จำ�กัด ร้านตัวแทนจำ�หน่ายที่มีทั้งหมด 5 สาขา คือ 

สาขาราชพฤกษ์ 1 สาขาราชพฤกษ์ 2 สาขาปทุมธานี สาขาลำ�ลูกกาคลอง 4 สาขาลำ�ลูกกาคลอง 8

ประเด็นที่ศึกษา
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	 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้

ประกอบการรุ่นใหมใ่นร้านตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิของร้านคา้บรษัิท ทโีอเอ เพน้ท ์(ประเทศไทย) 

จำ�กัด (มหาชน)” ประเด็นหลักที่ต้องการศึกษาจึงครอบคลุมขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการ

ตลาด 6 ขั้นตอน ประกอบด้วยการวิเคราะห์สถานการณ์ การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย การกำ�หนด

วัตถุประสงค์ การกำ�หนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด การกำ�หนดงบประมาณและระยะเวลา ตลอด

จนการประเมินผล

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ในการศกึษาครัง้นี ้ผูศ้กึษาไดด้ำ�เนนิการเกบ็ขอ้มลูมาจากการเกบ็ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary 

Data) และการเกบ็ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) โดยเริม่ตน้จากทำ�การศกึษาจากการทบทวน

วรรณกรรมรวมถงึการศกึษางานวจิยัและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัการวางแผนการส่ือสารการตลาด โดย

นำ�มากำ�หนดประเด็นคำ�ถามในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพื่อให้เกิดความเข้าใจ

และครอบคลุมวัตถุประสงค์ที่ต้องการศึกษา

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด

	 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) ได้ให้ความหมายการสื่อสารการตลาดว่า หมายถึง การดำ�เนิน

กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อสื่อสารข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และองค์กรไปยัง

กลุม่เปา้หมายทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองของกลุ่มเปา้หมายตามวตัถปุระสงคท์ีต่ัง้ไว ้ทำ�ให้

การสื่อสารการตลาดไม่ได้จำ�กัดเฉพาะอยู่กับรูปแบบการส่ือสารรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเท่านั้น แต่

หมายถงึการสือ่สารในรปูแบบตา่ง ๆ  ทีส่ามารถท่ีสามารถสือ่สารข้อมลูข่าวสารจากองคก์รไปยงักลุ่ม

เป้าหมายอีกด้วย สำ�หรับกระบวนการการสื่อสารการตลาดนั้น ถือเป็นการวางแผนการสื่อสารการ

ตลาด เพื่อสื่อสารกิจกรรมในการส่งเสริมการตลาด ประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอน ดังนี้ 

	 1. การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) คือ การวิเคราะห์สถานการณ์เพื่อให้

เข้าใจในสถานการณ์ปัจจุบันที่เกิดขึ้นทางการตลาดเป็นอย่างไรและมีปัญหาอะไรบ้าง ซึ่งเครื่องมือ

เชิงกลยุทธ์ที่นักการตลาดนิยมนำ�มาใช้ในการวิเคราะห์คือ การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน 

(Weakness) โอกาส (Opportunities) และอปุสรรค (Threat) หรือทีเ่รียกกนัวา่ “SWOT Analysis” 

การวเิคราะห ์SWOT เปน็เครือ่งมอืในการประเมนิสถานการณจ์ากปจัจัยสภาพแวดล้อมภายในและ

ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลต่อร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ 

(ประเทศไทย) จำ�กดั (มหาชน) เพือ่ทำ�ให้ทราบถงึสภาพตลาดและสามารถแขง่ขนัได ้ซึง่ถอืว่ามคีวาม

สำ�คัญต่อการกำ�หนดกลยุทธ์การตลาดของร้านตัวแทนจำ�หน่ายเป็นอย่างมาก 

	 2. การกำ�หนดกลุม่เปา้หมาย (Target Audience) ในการกำ�หนดกลุ่มเปา้หมายนัน้จะต้อง

มีความสัมพันธ์กับการวิเคราะห์ SWOT เนื่องจากข้อมูลจากการวิเคราะห์นี้สามารถนำ�ไปใช้ในการ

วางแผนการสื่อสารการตลาดได้อย่างเหมาะสม และสามารถใช้วางแผนการสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างสินค้ากับลูกค้าท่ีมีลักษณะที่แตกต่างกันได้ในแต่ละกลุ่ม ทำ�ให้การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย
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ทางการสื่อสารการตลาดน้ัน สามารถดำ�เนินการได้ 3 ขั้นตอน คือ การแบ่งส่วนตลาด (Market 

Segmentation) การเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) และการกำ�หนดตำ�แหน่งครองใจ 

(Positioning)

	 3. การกำ�หนดวัตถุประสงค์ (Determining Objective) การกำ�หนดวัตถุประสงค์ถือเป็น

ขั้นตอนที่มีความสำ�คัญ เนื่องจากเป็นองค์ประกอบ 1 ใน 3 สิ่งที่สำ�คัญและเป็นหัวใจหลักของการ

วางแผนการสือ่สารการตลาด เพราะจะเปน็ตวักำ�หนดกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดและเปน็ทศิทาง

วา่การวางแผนควรจะดำ�เนินไปในทศิทางอยา่งไร การกำ�หนดวตัถปุระสงคข์องการสือ่สารการตลาด

จะต้องมีความสอดคล้องและสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ทางการตลาด ทั้งนี้ควรมีลักษณะที่ชัดเจน 

เจาะจง วัดได้ ทำ�ให้สำ�เร็จได้

	 4. การกำ�หนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Tools)                

นกัสือ่สารการตลาดตอ้งรูจ้กัและเข้าใจเครือ่งมอืการส่ือสารการตลาดแตล่ะเครือ่งมอื เพ่ือนำ�มาใชไ้ด้

อย่างมีประสิทธิภาพ การเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดนั้นจะต้องคำ�นึงถึงความเหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมายและประเภทของสินค้าหรือบริการด้วย โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สำ�คัญ 

ประกอบด้วย 5 เครื่องมือหลัก คือ (Belch, 1995) การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ 

(Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การใช้พนักงานขาย (Personal 

Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing)

	 5. การกำ�หนดงบประมาณและระยะเวลา (Determining Budgets and Timing) ควร

กำ�หนดงบประมาณโดยรวมของงบประมาณแยกตามประเภทของแต่ละเครื่องมือการสื่อสารให้

ชัดเจน เพื่อให้การบริหารงบประมาณมีประสิทธิภาพสูงสุด นักสื่อสารทางการตลาดสามารถตั้งงบ

ประมาณได้ 2 แนวทางคือ 1) การกำ�หนดงบประมาณจากบนลงล่าง (Top-down Approach) 

เป็นการกำ�หนดงบประมาณโดยผู้บริหารระดับสูง แล้วจัดสรรงบประมาณลงสู่แผนกต่าง ๆ 2) การ

กำ�หนดงบประมาณจากล่างสู่บน (Bottom-up Approach) เป็นการกำ�หนดงบประมาณเพื่อแก้ไข

ข้อจำ�กัดของแนวทางแรก เนื่องจากการจัดสรรงบประมาณจากผู้บริหารไม่ค่อยสัมพันธ์กับ

วัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาด จึงทำ�ให้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ตั้งไว้ไม่บรรลุ

วัตถุประสงค์

	 6. การประเมินผล (Evaluation) หลังจากการดำ�เนินงานตามแผนการสื่อสารการตลาด

แล้ว ธุรกิจควรต้องมีการประเมินผลว่าสามารถบรรลุตามวัตถุประสงค์หรือไม่ โดยแบ่งเป็นการ

ประเมินก่อนเริ่มการดำ�เนินการ การประเมินระหว่างดำ�เนินการและการประเมินหลังการดำ�เนิน

การ เพื่อเป็นข้อมูลและแก้ไขข้อบกพร่องในการสื่อสารครั้งต่อไป

	 แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการจัดจำ�หน่าย

	 ชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ย (Channel of Distribution) มคีวามสำ�คญักบัผู้ผลิตและผู้จำ�หนา่ย

สินค้าอย่างมาก หากผู้ผลิตไม่ทราบว่าสินค้าที่ผลิตขึ้นจะไปขายที่ใด ต่อให้สินค้าคุณภาพดีแค่ไหน

กไ็มส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคเปา้หมายได้ ชอ่งทางการจัดจำ�หนา่ยเปน็ชอ่งทาง

ที่เกี่ยวข้องหน่วยเศรษฐกิจต่างๆ ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับการเคลื่อนย้าย 
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สิทธิในตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปจนถึง ผู้บริโภคซึ่งการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจำ�หน่ายที่

เหมาะสม มคีวามสำ�คญัตอ่กำ�ไรของหนว่ยธรุกจิ รวมทัง้มผีลกระทบตอ่การกำ�หนดสว่นผสมทางการ

ตลาดที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ ทั้งหมด (ภูดินันท์ อดิทิพยางกูร, 2555)

	 แนวคิดเกี่ยวกับผู้ประกอบการ

	 การเปน็ผูป้ระกอบการไมใ่ชแ่คก่ารเร่ิมต้นธรุกจิ แต่ต้องมาจากเอกลักษณ์เฉพาะตัว ทศันคติ

ที่ดีและความมานะพยายามทำ�ให้ธุรกิจประสบความสำ�เร็จ (Longenecker, Moore, Petty and 

Palich, 2006)ผู้ประกอบการ คือ บุคคลที่พบความต้องการของตลาดและดำ�เนินธุรกิจเพื่อตอบ

สนองความต้องการ โดยต้องเผชิญกับความเสี่ยงและผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น มีแรงกระตุ้นผลักดันเพื่อให้

เกิดการเปลี่ยนแปลงของนวัตกรรม เทคโนโลยี และความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจ

คุณสมบตัทิีด่ขีองผูป้ระกอบการตอ้งมคีวามมุง่มัน่ทีจ่ะประสบความสำ�เรจ็ มคีวามมัน่ใจในตนเอง มี

แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจของตนเองอย่างชัดเจน มีแผนงานที่เป็นระบบ มีความสามารถในการบริหาร

การเงิน มีความสามารถทางการตลาด มีความสามารถมองเห็นสภาพของการแข่งขันในอนาคตได้ 

มีแหล่งสนับสนุนที่ดี มีทักษะในการประสานงาน และมีการจัดองค์กรที่เหมาะสม (Wattanachai 

Prommana, 2007)

	 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

	 ธุรกิจใดที่ต้องการประสบความสำ�เร็จ จำ�เป็นต้องดำ�เนินงานบนพื้นฐานความต้องการของผู้

บริโภคเป็นสำ�คัญ ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคก็คือพฤติกรรมการแสดงออกของลูกค้าที่เก่ียวกับการให้ได้

มา การบริโภค และการกำ�จัดทิง้ซึง่สนิคา้และบรกิาร โดยพฤตกิรรมเหลา่นีไ้มไ่ดแ้สดงออกทางรา่งกาย

เท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงกระบวนการที่เกิดภายในจิตใจของลูกค้าอีกด้วย (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557)

	 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และ คณะ (2545 อ้างถึงใน ชลธิชา สุขเกษม, 2554) กล่าวว่า 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ 

เริม่ทีก่ารตระหนักถึงความตอ้งการ การเสาะหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืกจากขอ้มลูเพือ่พจิารณา

อย่างรอบคอบและมีเหตุผล การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อว่าผู้บริโภคจะพอใจหรือไม่

ในการซื้อครั้งนี้

ผลการศึกษา

	 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด (Situation Analysis)

	 ผลการศึกษา พบว่า สถานการณ์ทางการตลาดอันประกอบด้วยจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 

และอุปสรรค หรอื “SWOT Analysis” ของร้านตวัแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดมิภายใต้การบริหารงาน

ของผู้ประกอบการรุ่นใหม่ มีดังนี้

	 1. จุดแข็ง (Strengths) การบริหารงานของผู้ประกอบการรุ่นใหม่ในร้านตัวแทนจำ�หน่าย

แบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) มีความได้เปรียบและมีจุดเด่น

ที่เหนือกว่าคู่แข่ง ประกอบด้วย (1) แบรนด์แข็งแกร่ง เพราะมีการบริหารงานรับช่วงต่อจากรุ่นพ่อ
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แมท่ี่ปลกูฝงัและเนน้ย้ำ�มาตลอดใหเ้ข้าถงึลกูคา้ทีเ่ปน็กลุม่เปา้หมาย เพือ่ทีจ่ะได้รูถ้งึพฤติกรรมความ

ต้องการของลูกค้าและทำ�ให้ลูกค้ากลับใช้บริการซํ้าที่ร้าน (2) ความครบครันของสินค้า เกณฑ์

พิจารณาคัดเลือกมาจาก 2 ปัจจัย คือ ความสอดคล้องกับประเภทของลูกค้า ลูกค้าเดินเข้าร้านจะ

ต้องมีสินค้าครบตามความต้องการ และความสัมพันธ์กับทำ�เลท่ีต้ังในการคัดเลือกสินค้านั้นมา

จำ�หน่าย (3) ทำ�เลที่ตั้ง เกณฑ์ในการเลือกทำ�เลที่ตั้งของร้านมี 3 ประการคือ 1. ตั้งอยู่ใจกลางเมือง 

2. มีการสัญจรคับคั่ง และ 3. อยู่ในย่านการค้า  นอกจากนี้ ยังมีการขยายสาขาเพื่อตอบสนองความ

ต้องการและอำ�นวยความสะดวกให้ลูกค้าในแต่ละพื้นที่ ช่วยลดข้อจำ�กัดเรื่องพื้นที่เก็บสินค้า และ

ส่งผลให้การบริการด้านขนส่งหรือโลจิสติกส์รวดเร็วตามไปด้วย (4) ความใส่ใจในการให้บริการมี 2 

รูปแบบ คือ 1. การให้คำ�แนะนำ�และคำ�ปรึกษาทั้งช่องทางหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ 2. การให้

บริการจัดส่งสินค้า แบ่งออกเป็น ลูกค้าเข้ามารับของที่หน้าร้าน ทางร้านค้าจะมีการให้บริการช่วย

ยกของขึ้นรถ และการจัดส่งถึงที่

	 2. จุดอ่อน (Weak) การบริหารงานของร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ 

เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) ที่เปลี่ยนผ่านจากรุ่นพ่อแม่สู่รุ่นลูก ซึ่งมีความแตกต่างของ

แนวทางการบริหารระหว่าง 2 เจเรเนชั่น แบ่งเป็น  4 เรื่องหลัก คือ (1) พนักงาน เนื่องจากพนักงาน

ที่ทำ�งานกับรุ่นพ่อแม่จะยึดติดกับพฤติกรรมแบบเดิม ๆ เมื่อผู้ประกอบการรุ่นใหม่ซึ่งเป็นรุ่นลูกเข้า

มาบริหารกิจการต่อ พนักงานกลุ่มนี้จะต้องปรับตัวมาก ถ้าปรับตัวไม่ได้ก็ลาออก อีกกรณีหนึ่ง

พนักงานขายเป็นของแบรนด์ไม่สามารถแนะนำ�สินค้าหรือกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าของแบรนด์อื่น

ได้ ส่งผลให้ร้านค้าสูญเสียโอกาสในการขายและไม่สามารถเพิ่มยอดขายได้ (2) การทำ�การสื่อสาร

การตลาด รา้นคา้ตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิไมม่บีคุลากรทีเ่ชีย่วชาญดา้นสือ่สารการตลาดเหมอืน

บริษัทใหญ่ เพราะเป็นธุรกิจขนาดกลางและบริหารกันเองภายในครอบครัว (3) ความหลากหลาย

ของสินค้า การมีสินค้าหลากหลายประเภท ทำ�ให้พนักงานไม่สามารถเข้าใจสินค้าได้ทั้งหมด ส่งผล

โดยตรงต่อการโน้มน้าวใจให้ลูกค้าซ้ือสินค้า (4) การให้เครดิตร้านค้า   ร้านค้าตัวแทนจำ�หน่ายไม่

นิยมให้มีการซื้อแบบเงินเชื่อ ไม่ปล่อยเครดิต ทำ�ให้ลูกค้าหันไปซื้อสินค้าผ่านโมเดิร์นเทรดแทน

	 3. โอกาส (Opportunities) ความได้เปรียบที่เอื้อต่อการบริหารธุรกิจของร้านตัวแทน

จำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) ประกอบด้วย                             

(1) สถานการณโ์รคระบาดของไวรสัโควดิ-19 ทำ�ใหห้า้งสรรพสนิคา้และรา้นคา้แบบสมยัใหม ่(Modern 

Trade) ตอ้งปดิชัว่คราว ลกูคา้จงึหนัมาซ้ือสินคา้ท่ีร้านตัวแทนจำ�หนา่ยแบบด้ังเดิมของบริษทั ทีโอเอ 

เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) แทน และได้รู้ว่าร้านค้าตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมก็มีสินค้า

ครบและราคาถูกตามที่ต้องการ ส่งผลให้ร้านค้าสามารถดึงกลุ่มลูกค้าได้เพิ่มขึ้น (2) ความก้าวหน้า

ทางเทคโนโลย ีทำ�ให้รา้นตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิ มโีอกาสเทยีบเทา่รา้นคา้แบบสมยัใหม ่(Mod-

ern Trade) ยกตวัอยา่งการนำ�ระบบสำ�เรจ็รปูเขา้มาเพือ่อำ�นวยความสะดวกและลดขัน้ตอนในการ

ทำ�งาน การใช้สื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เพื่อติดต่อสื่อสารและจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์อย่างมี

ประสิทธิภาพ

	 4. อุปสรรค (Threat) ในการดำ�เนินธุรกิจของร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท 

ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) ประกอบด้วย (1) คู่แข่งขัน แบ่งออกเป็นคู่แข่งทาง
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ตรง ซึง่เปน็รา้นคา้ตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิทีป่ระกอบธรุกจิประเภทเดยีวกับรา้นตวัแทนจำ�หน่าย

แบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) ทำ�ให้เกิดการขายตัดราคา เพื่อ

ช่วงชิงลูกค้า จนทำ�ลายกลไกราคาของตลาด เสียลูกค้า และขาดทุนไปตามๆกัน สำ�หรับคู่แข่งทาง

ออ้มพบวา่เป็นรา้นค้าแบบสมยัใหม่ (Modern Trade) ทีส่ามารถโนม้นา้วใจลกูคา้ผา่นการใหเ้ครดิต

ในเรื่องชำ�ระเงินผ่านบัตรเครดิต พร้อมการสะสมแต้มรับเงินคืน (2) สภาพเศรษฐกิจ ผลจากภาวะ

เศรษฐกจิทีช่ะลอตวัและสถานการณ์โควิด-19 ทำ�ใหธ้รุกจิอตุสาหกรรมกอ่สรา้งขาดรายได้ ผูป้ระกอบ

การรุ่นใหม่จึงหาทางออกด้วยการขยายฐานลูกค้าไปยังพื้นที่อื่นๆ ทั่วประเทศ รวมทั้งขายผ่านช่อง

ทางออนไลน์เพิ่มขึ้น ได้แก่ ไลน์ เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ ช้อปปี้ และลาซาด้า 

การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience)

	 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) ของร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของ

บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) มี 2 เกณฑ์หลัก คือ 1. เกณฑ์ทางภูมิศาสตร์ 

(Geographic Segmentation) ซึ่งทำ�เลที่ดีต้องมีคุณลักษณะดังนี้ ตั้งอยู่ใจกลางเมือง มีการสัญจร

คับค่ัง และอยู่ในย่านการค้า 2. เกณฑ์ทางพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) แบ่งตาม

สถานภาพผู้ใช้ คือ กลุ่มช่างหรือผู้รับเหมาที่รับจ้างก่อสร้าง และกลุ่มเจ้าของบ้านที่เลือกซื้อสินค้า

ไปให้ช่างหรือผู้รับเหมา ส่วนการเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) เนื่องจากร้านตัวแทน

จำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิของบรษิทั ทโีอเอ เพน้ท ์(ประเทศไทย) จำ�กดั (มหาชน) ไดก้ำ�หนดกลุม่เปา้หมาย

ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มเป้าหมายหลักคือกลุ่มช่างหรือผู้รับเหมา และกลุ่มเป้าหมายรองคือกลุ่ม

เจ้าของบ้าน ทำ�ให้การกำ�หนดกลยุทธ์ของกลุ่มเป้าหมายมีการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบแตกต่าง                 

(Differentiated Marketing) เนือ่งจากร้านคา้ตวัแทนจำ�หนา่ยขายสนิคา้หลายประเภท ลกัษณะการ

ใช้งาน พฤติกรรมหรือความต้องการที่ไม่เหมือนกัน ทำ�ให้ร้านค้าต้องวางกลยุทธ์ที่ใช้ส่ือสารกับกลุ่ม

เป้าหมายแตกต่างกันไป

	 สำ�หรับการกำ�หนดตำ�แหน่งครองใจ (Positioning) ของร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบด้ังเดิม

ของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) มี 2 เรื่องหลัก คือ 1. สินค้าครบจบในที่

เดียว ซึ่งร้านตัวแทนจำ�หน่ายจะต้องมีสินค้าในกลุ่มหมวดหลักที่ลูกค้าสอบถามเป็นประจำ�    และ

เลือกสินค้ามาเติมเต็มภายในร้านด้วยการสังเกตพฤติกรรมหรือความต้องการของลูกค้า 2. การให้

ความสำ�คญักบัเรือ่งการบริการ ไมว่า่จะเป็นการใหค้ำ�แนะนำ�และคำ�ปรกึษาทัง้ชอ่งทางหนา้รา้นหรือ

ชอ่งทางออนไลน ์รวมท้ังการบรกิารจดัสง่ด้วยความสะดวกและรวดเรว็ เนน้สรา้งความแตกต่างจาก

ร้านอื่น ซึ่งผู้ประกอบการรุ่นใหม่ให้ความสำ�คัญเป็นอย่างมาก

การกำ�หนดวัตถุประสงค์ (Determining Objective)

	 การกำ�หนดวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารของร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบด้ังเดิมของบริษัท             

ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) มี 3 ประการ คือ (1) เพื่อสร้างความจงรักภักดี ร้าน

ตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิจะเนน้เรือ่งสรา้งภาพลักษณเ์ชงิบวกในแง่การเปน็ทีรู้่จักมานานและมุง่

รกัษาคณุภาพอยา่งตอ่เนือ่งสบืตอ่จากรุน่พ่อแม ่(2) เพ่ือสร้างการรับรู้ ขอ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสินคา้
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ทีจ่ำ�หนา่ยหรอืสนิคา้มาใหมท่ีต่อ้งการผลกัดนั และแจง้การบรกิารเก่ียวกับรา้นคา้ ผา่นชอ่งทางการ

สื่อสารต่าง ๆ  เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ และกูเกิล (3) เพื่อกระตุ้นยอดขาย การนำ�เสนอ

โปรโมชัน่สนิคา้ตามช่วงเวลาทีต้่องการเพิม่ยอดขาย โดยมเีทคนคิการทำ�โปรโมชัน่ใหม ่ๆ  เพือ่ดงึดดู

ความสนใจของลูกค้าตลอดเวลา

การกำ�หนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Tools)

	 ร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) 

ได้เลือกเครื่องมือการสื่อสาร 3 ประเภทหลัก คือ (1) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เพื่อ

ติดต่อ แนะนำ�  และเชิญชวนลูกค้าให้ซื้อสินค้าหรือบริการ บางร้านมีพนักงานขายวิ่งเข้ากลุ่มผู้รับ

เหมางานโครงการ นอกเหนือจาก กลุ่มช่างหรือกลุ่มผู้รับเหมาที่มาซื้อหน้าร้าน (2) การส่งเสริมการ

ขาย (Sales Promotion) ส่วนมากร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิม จะใช้การส่งเสริมการขายที่มุ่ง

สู่ลูกค้า เพื่อเร่งการขาย สร้างแรงจูงใจให้ลูกค้ามีความภักดีกับร้าน และพร้อมกลับมาซื้อซํ้า ผ่าน

กิจกรรมต่าง ๆ ได้แก่ ของพรีเมียม กิจกรรมทางออนไลน์ กิจกรรมทางออฟไลน์ (3) การโฆษณา 

(Advertising) แบ่งเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้ 1. สื่อออฟไลน์ (Offline Media) ได้แก่ แคตตาล็อก โบร

ชัวร์ โปสเตอร์ แบนเนอร์ ป้ายโฆษณาร้านค้า และบูทโชว์ตัวอย่างช้ิน 2. สื่อออนไลน์ (Online 

Media) มี 4 ช่องทาง ประกอบด้วย เว็บไซต์ (Website) ที่เปรียบเสมือนหน้าร้านบนโลกออนไลน์

สำ�หรับเพิ่มโอกาสและเพิ่มยอดขายสินค้า ไลน์  (Line) ที่สามารถสอบถาม พูดคุย แนะนำ� เชิญชวน 

จนทำ�ให้พนักงานปิดการขายได้ เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางการสื่อสารเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้

จำ�นวนมากและรวดเร็ว และกูเกิลเสิร์ช (Google Search) ด้วยการเลือกซื้อคีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องกับ

สินค้า เพื่อให้ลูกค้าค้นหาร้านค้าเจอก่อนเป็นอันดับต้น ๆ

การกำ�หนดงบประมาณและระยะเวลา (Determining Budgets and Timing)

	 การกำ�หนดงบประมาณและระยะเวลาในการสือ่สารการตลาดของร้านตัวแทนจำ�หนา่ยแบบ

ดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) ไม่ได้มีการกำ�หนดงบประมาณที่

แน่ชัด ส่วนใหญ่มักกำ�หนดตามวัตถุประสงค์และงานที่ต้องทำ� แล้วจึงนำ�กิจกรรมทั้งหมดมาคำ�นวณ

งบประมาณและระยะเวลาในการสื่อสารการตลาด ทั้งนี้ บริษัทคู่ค้าก็มีส่วนช่วยในการสนับสนุนงบ

ประมาณ ซึ่งไม่ได้มีการกำ�หนดงบประมาณไว้ล่วงหน้า แต่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น

การประเมินผล (Evaluation)

	  การประเมินผลการสื่อสารการตลาดของร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท                     

ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) มาจากวัตถุประสงค์ที่วางไว้ 2 ประเภท ประเภทแรก 

ประเมินผลจากการรับรู้ของลูกค้า ยกตัวอย่าง เมื่อร้านค้ามีการใช้โซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุ๊กจะวัด

จากยอดกดไลก์ กดแชร์ คอมเมนต์ ส่วนกูเกิลจะวัดจากยอดคนที่คลิกเข้ามาหาข้อมูลด้วยคีย์เวิร์ด

ที่กำ�หนดไว้ ประเภทท่ีสอง คือ การประเมินจากยอดขาย นับว่าเป็นการวัดผลที่ได้รับความนิยม 

เพราะตอบโจทย์กระบวนการสื่อสารการตลาดที่วางแผนไว้
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อภิปรายผล

	 การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis)

	 จากการวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด  หรือที่เรียกว่า “SWOT Analysis” ประกอบ

ด้วย จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ทำ�ให้ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ 

(ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) เล็งเห็นโอกาสที่เป็นผลดีต่อการดำ�เนินธุรกิจ ด้วยการมีความคิด

รเิริม่ในการปรบักลยทุธใ์ห้ทันสมยั เพือ่ให้เหมาะสมกบัสภาพการแขง่ขนัทีร่นุแรงและพฤตกิรรมของ

ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป สอดคล้องกับแนวคิดของ นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) กล่าวว่า การวิเคราะห์

สถานการณ์ผ่านการวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) 

และอปุสรรค (Threat) เพือ่ใหเ้ข้าใจในสถานการณป์จัจบุนัท่ีเกิดขึน้ทางการตลาด และเปน็แนวทาง

ในการดำ�เนนิธรุกจิใหต้รงตามเปา้หมายทีก่ำ�หนดไว ้ผลการศกึษา พบวา่ จุดแขง็หรือจุดเด่นทีเ่หนอื

กว่าคู่แข่ง ประกอบด้วย (1) มีแบรนด์แข็งแกร่ง เนื่องจากมีการบริหารงานรับช่วงต่อจากรุ่นพ่อแม่

ที่ดำ�เนินธุรกิจมาระยะเวลามากกว่า 10 ปีขึ้นไป (2) สินค้ามีความครบครันตรงกับความต้องการ

ของลูกค้า (3) มีทำ�เลตั้งอยู่ใจกลางเมือง มีการสัญจรคับคั่ง และอยู่ในย่านการค้า (4) มีความใส่ใจ

ในการให้บริการลูกค้าทั้งช่องทางออฟไลน์ผ่านหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ ส่วนจุดอ่อนหรือข้อ

เสียเปรียบที่เปลี่ยนผ่านจากรุ่นพ่อแม่สู่รุ่นลูก ซึ่งมีความแตกต่างของแนวทางการบริหารระหว่าง                        

2 เจเรเนชัน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องพนักงานเก่าแก่ยึดติดกับพฤติกรรมแบบเดิม ๆ ไม่ยอมเปลี่ยนแปลง 

และเรื่องไม่มีบุคลากรที่เชี่ยวชาญด้านสื่อสารการตลาดมาทำ�หน้าที่โดยตรง (5) ความหลากหลาย

ของสินค้า ทำ�ให้พนักงานไม่สามารถเข้าใจสินค้าได้ทั้งหมด (6) การให้เครดิตร้านค้า เนื่องจากร้าน

ค้าตัวแทนจำ�หน่ายไม่นิยมให้มีการซื้อแบบเงินเชื่อ ลูกค้าจึงหันไปซ้ือสินค้าผ่านโมเดิร์นเทรดแทน 

อยา่งไรกต็าม สถานการณโ์รคระบาดไวรสัโควดิ-19 กลายเปน็ตวัชว่ยสำ�คญัทีท่ำ�ใหล้กูคา้มาซ้ือสนิคา้

ทีร่า้นตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิแทนหา้งสรรพสินค้าและร้านคา้แบบสมยัใหม ่(Modern Trade) 

ที่ต้องปิดชั่วคราว ตลอดจนความก้าวหน้าของเทคโนโลยี เช่น ระบบสำ�เร็จรูป หรือสื่อโซเชียลมีเดีย

ตา่ง ๆ  เช่น ไลน ์เฟซบุ๊ก หรอืเว็บไซต ์กป็รบัเปลีย่นใหร้า้นตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิมโีอกาสเทยีบ

เท่าร้านค้าแบบสมัยใหม่ (Modern Trade) ได้เช่นกัน ส่วนอุปสรรคในการดำ�เนินธุรกิจของร้าน

ตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิ คอื คูแ่ขง่ขนัทีท่ำ�ธรุกจิประเภทเดยีวกนัมจีำ�นวนมาก ตลอดจนผลจาก

ภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัว และสถานการณ์โรคระบาดของไวรัสโควิด-19 ทำ�ให้ธุรกิจอุตสาหกรรม

ก่อสร้างขาดรายได้

	 การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience)

	 หนึง่ในความสำ�เรจ็ของกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดทีร่า้นตวัแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิของ

บริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) นำ�มาใช้สร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งก็คือ

การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เริ่มตั้งแต่การใช้เกณฑ์ทางภูมิศาสตร์ (Geographic Segmen-

tation) เน้นเร่ืองทำ�เลที่ตั้งใจกลางเมือง การสัญจรคับคั่ง และอยู่ย่านการค้า และเกณฑ์ทาง

พฤติกรรม (Behavioral Segmentation) ที่แบ่งตามสถานภาพผู้ใช้ นำ�ไปสู่การการบ่งกลุ่มเป้า

หมายออกเปน็ 2 กลุม่หลกั คอื กลุม่ชา่งหรอืผู้รับเหมาท่ีรับจ้างกอ่สร้าง และกลุ่มเจ้าของบา้นท่ีเลอืก
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ซือ้สนิคา้ไปให้ชา่งหรอืผูร้บัเหมา สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ นธกฤต วนัตะ๊เมล ์(2557) ทีก่ลา่ววา่ การ

แบง่สว่นตลาด (Market Segmentation) จะตอ้งใชห้ลายเกณฑใ์นการแบง่เพือ่ใหไ้ดก้ลุม่ เพือ่ความ

ละเอียดต่อการเลือกกลุ่มเป้าหมายออกมาได้อย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพ ทำ�ให้การกำ�หนด

กลยุทธ์ของกลุ่มเป้าหมายมีการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบแตกต่าง (Differentiated Marketing) 

เนือ่งจากรา้นคา้ตวัแทนจำ�หนา่ยขายสนิคา้หลายประเภท ลกัษณะการใชง้าน พฤตกิรรมหรอืความ

ต้องการท่ีไม่เหมือนกัน ทำ�ให้ร้านค้าต้องวางกลยุทธ์สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายแตกต่างกันไป 

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรีรัตน ์และคณะ (2546) ทีก่ล่าววา่ พฤติกรรมการซือ้และการ

ใช้ของผู้บริโภคไม่เหมือนกัน ดังนั้น การกำ�หนดกลยุทธ์การตลาดจะต้องสอดคล้องและตอบสนอง

กับพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

	 การกำ�หนดวัตถุประสงค์ (Determining Objective)

	 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ประกอบการรุ่นใหม่ได้กำ�หนดวัตถุประสงค์การวางแผนการสื่อสาร

การตลาดไวเ้พือ่สรา้งความจงรกัภกัดดีว้ยการสรา้งภาพลกัษณท์ีดี่ใหเ้ปน็รูจ้กัมานาน รกัษาคณุภาพ

อยา่งตอ่เนือ่งจากรุน่พอ่แม่ ท้ังยงัมกีารสรา้งการรบัรู้จากการแจง้ขอ้มลูขา่วสารของสนิคา้และบรกิาร

ผา่นชอ่งทางการสือ่สารตา่งๆ และกระตุน้ยอดขายจากการนำ�เสนอโปรโมชัน่ทีก่ระตุ้นความตอ้งการ

ของลกูคา้ใหอ้ยากซ้ือสนิคา้ตามชว่งเวลาทีต่อ้งการยอดขายใหด้งึดดูความสนใจของลกูค้าตลอดเวลา 

สอดคล้องกับแนวคิดของ นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) ที่กล่าวว่า การวางแผนการสื่อสารการตลาด 

เพราะจะเป็นตัวกำ�หนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดและเป็นทิศทางว่าการวางแผนควรจะดำ�เนิน

ไปในทิศทางอยา่งไร การกำ�หนดวัตถปุระสงค์ของการสือ่สารการตลาดจะต้องมีความสอดคล้องและ

สัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ทางการตลาด 

	 การกำ�หนดเครื่องมือสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Tools)

	 Belch (1995) กล่าวว่า นักสื่อสารการตลาดต้องรู้จักและเข้าใจเครื่องมือการสื่อสารการ

ตลาดเป็นอย่างดี เพื่อนำ�มาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดนั้นจะ

ตอ้งคำ�นงึถงึความสอดคลอ้งและความเหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายและประเภทของสนิค้าหรอืบริการ

ด้วย โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สำ�คัญ ประกอบด้วย 5 เครื่องมือหลัก คือ การโฆษณา 

(Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยความ

สำ�เรจ็ของธรุกจิมาจากการนำ�แตล่ะเคร่ืองมอืมาใชร่้วมกนั สอดคล้องกบังานวจัิยของ พัลลภ เหมอืน

คีรี (2538) ได้ศึกษาการสื่อสารการตลาดค้าปลีกของร้านเซเวนอีเลฟเวน พ.ศ.2532-2537 ผลการ

ศึกษา พบว่า การวางแผนการโฆษณาผ่านทางส่ือมวลชน กิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง 

การวางแผนงานประชาสัมพันธ์ การอบรมพนักงานขายให้มีประสิทธิ ภาพตลอดจนการเลือกทำ�เล

ที่ตั้งร้านฯ ล้วนเป็นปัจจัยที่เสริมซึ่งกันและกันอันนำ�ไปสู่ความสำ�เร็จทางธุรกิจ ส่งผลให้เป็นที่รู้จัก

และยอมรับจากสาธารณชนและกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของร้านเซเวนอีเลฟเวน ดังเช่น ใน

ปจัจบุนัผลการศกึษา พบวา่ รา้นตวัแทนจำ�หนา่ยแบบด้ังเดิมของบริษทั ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) 
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จำ�กัด (มหาชน) ได้เลือกเครื่องมือการสื่อสาร 3 ประเภทหลัก การใช้พนักงานขาย (Personal                 

Selling) การโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ทั้ง 3 เครื่องมือ

นบัวา่มสีว่นชว่ยในการประชาสมัพนัธท่ี์ดขีองร้านตัวแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดิม รวมทัง้ทำ�เลทีต้ั่งถอืวา่

เป็นปัจจัยสำ�คัญเพื่อตอบสนองความต้องการและอำ�นวยความสะดวกให้ลูกค้าแต่ละพื้นที่ได้ดี 

	

	 การกำ�หนดงบประมาณและระยะเวลา (Determining Budgets and Timing)

	 สำ�หรับร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ (ประเทศไทย) จำ�กัด 

(มหาชน) ไม่ได้มีการกำ�หนดงบประมาณที่แน่ชัด แต่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ณ ขณะนั้นเป็น

สำ�คัญ มักจะกำ�หนดตามวัตถุประสงค์และงานที่ต้องทำ�  แล้วจึงนำ�กิจกรรมทั้งหมดมาคำ�นวณงบ

ประมาณและระยะเวลาในการสือ่สารการตลาด ไมแ่ตกต่างกับแนวคิดของ นธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2557) 

ทีก่ลา่ววา่ การกำ�หนดงบประมาณและระยะเวลา โดยใชว้ธิกีารกำ�หนดตามวตัถปุระสงคแ์ละงานเปน็

วิธีท่ีมีเหตุผลมาก สามารถแยกตามประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้น ๆ โดยเริ่มจาก

กำ�หนดวตัถปุระสงคก์ารสือ่สารการตลาด กำ�หนดกจิกรรมแผนงานกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาด และ

จดัตัง้งบประมาณประมาณและระยะเวลา เพือ่ใหบ้รรลวุตัถปุระสงค์นัน้ ผูศึ้กษาสรุปได้วา่ การกำ�หนด

งบประมาณและระยะเวลาสว่นใหญ่จะตอ้งมาจากกจิกรรมการสือ่สารการตลาดทีจ่ะทำ� จึงจะกำ�หนด

งบประมาณจำ�นวนเงินในการใช้จ่ายและและแผนการดำ�เนินงานของระยะเวลาได้

	 การประเมินผล (Evaluation)

	 สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2551) กล่าวว่า หลังจากที่ทำ�การสื่อสารการตลาดตามแผนงานที่วางไว้ ต้อง

ประเมินว่าได้ผลตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ ถ้าอัตราการตอบสนองจริงต่ํากว่าที่วางแผนไว้          

ก็ถือว่าไม่บรรลุวัตถุประสงค์ ดังน้ัน การประเมินผลก็เพื่อเป็นข้อมูลและแก้ไขข้อบกพร่องในการ

สื่อสารครั้งต่อไป ซึ่งผลการศึกษา พบว่า ร้านตัวแทนจำ�หน่ายแบบดั้งเดิมของบริษัท ทีโอเอ เพ้นท์ 

(ประเทศไทย) จำ�กัด (มหาชน) ได้มีการประเมินผลการสื่อสารการตลาดมาจากวัตถุประสงค์เพื่อ

วัดผลในกิจกรรมที่ทำ�ไป โดยประเมินผลจากการรับรู้ของลูกค้า คือเมื่อร้านค้ามีการใช้โซเชียลมีเดีย 

ยกตัวอย่างเฟซบุ๊กจะวดัจากยอดกดไลก ์กดแชร์ คอมเมนต ์หรือกเูกลิจะวดัจากยอดคนทีค่ลกิเขา้มา

หาข้อมูลด้วยคีย์เวิร์ดที่วางไว้ และการประเมินจากยอดขาย นับว่าเป็นการวัดผลที่ตอบโจทย์

กระบวนการสื่อสารการตลาดที่วางแผนไว้

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะทั่วไป

	 1. รา้นตวัแทนจำ�หนา่ยควรให้ความสำ�คัญกบัการวางแผนกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาด โดย

เฉพาะการกำ�หนดเคร่ืองมอืสือ่สารให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีเ่ปิดรับขา่วสารและตัดสนิใจ

ซื้อผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น ยิ่งในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดของไวรัสสายพันธุ์ใหม่ โควิด-19 ร้าน

ตัวแทนจำ�หนา่ยแบบดัง้เดมิยิง่ตอ้งปรบัตัวหลายมติิ อาท ิการหาชอ่งการขายบนแพลตฟอร์มออนไลน์

อย่างช็อปปี ลาซาด้า หรือ เว็บไซต์ นอกจากนี้ ควรเร่งพัฒนาบุคลากรเก่าแก่ภายในร้านซึ่งเป็นจุด
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รอบตอ่ระหวา่งวิธีการบรหิารของผูบ้รหิารรุน่พอ่แมแ่ละรุน่ลกูใหม้คีวามเชีย่วชาญเรือ่งการส่ือสารการ

ตลาดเพิม่ขึน้ เพราะถอืเปน็ทรพัยากรสำ�คญัในการขบัเคลือ่นความสำ�เรจ็ของรา้นคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ

	 2. รา้นคา้ตวัแทนจำ�หนา่ยสามารถนำ�การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดทัง้ 6 ขัน้ตอน

นี้ โดยเน้นขั้นตอนการวิเคราะห์สถานการณ์เพื่อดูจุดเด่นหรือจุดด้อย รวมทั้งปัจจัยภายนอกที่จะเป็น

โอกาสและอุปสรรค สำ�หรับการต้ังรับกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น ยิ่งถ้ารู้จักกลุ่มเป้าหมายก็สามมารถ

การกำ�หนดเครื่องมือสื่อสารการตลาดได้ยังตรงกลุ่มลูกค้าเพื่อแข่งขันกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้

ข้อเสนอแนะในการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

	 ควรมีการขยายขอบเขตของประชากรในการวิจัยครั้งต่อไป เพื่อศึกษาประชากรในกลุ่มที่

กว้างขึ้นโดยเพิ่มกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการ 
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