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บทคัดย่อ
การด�ำเนินธุรกิจในปัจจุบัน ต้องอาศัยประสบการณ์ ความรู้ ความช�ำนาญ มีศาสตร์และศิลป์  

ในการบริหารงาน เพื่อเผชิญกับสถานการณ์แข่งขันที่ทวีความรุนแรงยิ่งขึ้นโดยต้องใช้กลยุทธ์ต่างๆ 

ทีน่�ำมาผสมผสานเพือ่ให้บรรลเุป้าหมายขององค์กร กลยทุธ์ทีส่�ำคญัอย่างหนึง่ของการท�ำธรุกจิ คอื 

การก�ำหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Market) โดยการพยายามหาสินค้า/บริการตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าให้ได้ สินค้า/บริการ โดนใจราคายุติธรรม หาซื้อสะดวก มีการสื่อสารที ่

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย นั่นคือ การท�ำการตลาดแบบท่ีเรียกว่า ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 

เพื่อค้นหาความต้องการของตลาด/กลุ่มเป้าหมาย ที่มีขนาดเล็กแต่สามารถท�ำก�ำไรให้กับธุรกิจ 

ขนาดกลางและขนาดย่อมได้ดังน้ัน การท�ำการตลาดแบบท่ีเรยีกว่าตลาดเฉพาะกลุม่ (Niche Market) 

จึงเป็นหนึ่งทางเลือกของกิจการประเภทธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) เพื่อหลีกเลี่ยง 

การแข่งขันกับคู่แข่งขันที่มีศักยภาพสูงกว่า โดยการพยายามหากลุ่มเป้าหมายที่มีจ�ำนวน อ�ำนาจ

การซื้อและมีแนวโน้มการขยายตัวมากขึ้น โดยตอบสนองความต้องการของกลุ่มเหล่านี้ให้ได้

ค�ำส�ำคัญ:  ตลาดเฉพาะกลุ่ม   หนทางสู่ความส�ำเร็จ   ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

Abstract
Today’s business operation requires intensive experiences, knowledge, skills as 

well as artistic and logical creativity in management so as to prepare for stronger 

competition. A company needs to employ various strategies to ensure that the 

main objectives are reached. One of the most important strategies for business is 

ต
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identification of the target market through finding appropriate products/services 

which meet client demands. A marketing through supply of product or service 

with customer satisfaction, fair prices, availability and good communication toward 

the target market is called niche marketing. A niche marketing is a good strategy 

of choice for SMEs since it can generate profitable returns even in a small sized 

market. The strategy keeps SMEs away from a direct competition with larger  

competitors by searching for a target market that has adequate size, decent  

buying power and high growth potential and responding to the demand of this 

particular client group.

Keywords:	 Niche Market,  Way to Success,  SMEs

บทน�ำ

	 ในปัจจุบัน การแข่งขันทางธุรกิจ ทวีความรุนแรง 

ยิ่งขึ้น ผู้ประกอบการ/นักธุรกิจทั้งหลายต้องน�ำกลยุทธ์ 

ที่มีชั้นเชิงเหนือกว่าคู ่แข่งขันมาใช้ เพื่อสร้างโอกาส

ทางการแข่งขนั น�ำมาซึง่เป้าหมายขององค์กร นกัวชิาการ

ด้านการตลาดหลายท่าน ได้ให้ความส�ำคัญกับกลยุทธ์

ทางการตลาดที่เรารู้จักกันทั่วไปคือ กลยุทธ์ 4P’s หรือ

ส่วนประสมการตลาดที่มีองค์ประกอบส�ำคัญ ดังนี้  

(สุดาดวง เรื่องรุจิระ, 2543: 29-32)

	 1.	ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึสนิค้าและบริการ

ที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความจ�ำเป็นหรือความ

ต้องการของลูกค้าให้เกิดความ พึงพอใจ

	 2.	ราคา (Price) หมายถึงมูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูป 

ตัวเงินเป็นสิ่งที่แลกเปลี่ยน ส�ำหรับการได้มาซึ่งสินค้า

และบริการ

	 3.	การจดัจ�ำหน่าย (Place) หมายถงึโครงสร้างของ

ช่องทางประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรม เพื่อใช้ใน

การเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากธุรกิจไปยังตลาด 

ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้

		  3.1	 ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Channel of 

distribution) คือกลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้อง

กับการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปยัง 

ผู้บริโภคคนสุดท้าย

		  3.2	 การกระจายตวัสนิค้า (Physical distribu-

tion) กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้า 

หรืออาจหมายถึง การขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้า

ภายในธุรกิจ

	 4.	การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการ

ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อ

สร้างความน่าเชื่อถือทัศนคติที่ดี การแจ้งข้อมูลข่าวสาร 

โดยมีรูปแบบ ดังนี้

		  4.1	 โฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอ

ข่าวสารโดยผ่านสือ่ เช่น สือ่วทิย ุโทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ์ 

นิตยสาร ฯลฯ

		  4.2	 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 

selling) เป็นการสือ่สารจงูใจโดยใช้ตวับุคคลในการจงูใจ 

การให้ค�ำปรึกษา แนะน�ำ และเสนอขาย

		  4.3	 การให้ข่าว/การประชาสัมพันธ์ (Publicity 

and Public Relations) เป็นการสือ่สารประชาสมัพนัธ์ 

ในการเผยแพร่ข่าวสารการให้ข้อมูล ข้อเท็จจริง เช่น 

การจัดสัมมนาการประชุมแก่สื่อมวลชน เป็นต้น

		  4.4	 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 

เป็นเครื่องมือกระตุ้นจูงใจระยะสั้นให้เกิดการซ้ือ การ

ทดลองใช้ เช่น การลดแลก แจก แถม คปูอง ชงิโชค ฯลฯ

		  4.5	 การตลาดทางตรง(Direct marketing) 

เป็นการตอบสนองผู้บริโภคทันที
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	 โดยการจ�ำหน่ายสินค้าผ่านสื่อ เช่น การสั่งซื้อทาง
แคตตาลอ็ก ส่ังซ้ือทางโทรศพัท์ เป็นต้นและอกีส่วนหนึง่
ที่ขาดไม่ได้ คือ กลยุทธ์การก�ำหนดลูกค้าเป้าหมาย
ทางการตลาด (Target Market Strategy) เป็น 
การประเมินส่วนตลาด ที่น่าสนใจในแต่ละส่วนตลาด 
เพื่อเป็นเป้าหมายส�ำหรับการใช้กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดตามลักษณะหรอืความสามารถของบรษิทั 
ที่จะสามารถตอบสนองความพึงพอใจตลาดส่วนนั้นได้ 
ในการเลือกตลาดเป้าหมายประกอบด้วย กลุ่มผู้ซื้อที่มี
ความต้องการ หรอืมลีกัษณะบางอย่างร่วมกนั มพีฤตกิรรม
การตอบสนองในลกัษณะใกล้เคยีงกนั ซึง่ธรุกจิจะเข้าไป
ตอบสนองความต้องการของกลุ ่มลูกค้าเป้าหมายนี้  
โดยได้จดัแบ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายออกเป็น 3 กลุม่ ดงันี้ 
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2551:76-77) 
	 1.	การตลาดไม่แตกต่าง (Undifferentiated 
marketing) การใช้กลยุทธ์การตลาดไม่แตกต่าง 
(กลยุทธ์การตลาดรวม) คือ การท�ำการตลาดทัง้หมดด้วย
รปูแบบเดยีวการเสนอผลติภณัฑ์/บรกิารเพยีงชนดิเดียว
กลยุทธ์การตลาดรวมจะเน้นที่มองหาความต้องการที่
เหมือนกัน (common) ของผู้บริโภคมากกว่า ที่จะ 
มองหาความแตกต่างโดยกจิการ จะออกแบบผลติภณัฑ์
ขึ้นมาหนึ่งอย่าง และโปรแกรมทางการตลาดหนึ่งชุดที่
จะสามารถจงูใจผูซ้ื้อจ�ำนวนมากๆ ได้ โดยอาศัยช่องทาง 
การจัดจ�ำหน่ายแบบรวม (mass distribution) และ
โฆษณาแบบรวม (mass advertising) โดยมีเป้าหมาย
ที่จะท�ำให้ผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ในใจของผู ้บริโภค 
ดีมากยิ่งขึ้นเช่น บริษัทยาคูลท์ จ�ำกัด ผลิตสินค้าชื่อตรา
ยาคูลท์ โดยมีขนาดเดียว รสชาติเดียว การบรรจุภัณฑ์
แบบเดียวกัน ก�ำหนดราคาประมาณ 5-6 บาทเท่านั้น 
และช่องทางการจัดจ�ำหน่าย คือ ผ่านร้านค้าปลีกทั่วไป 
ส่วนการส่งเสริมการตลาด ใช้วธิกีารสือ่สารรปูแบบเดียว 
รวมถึงการใช้พนักงานขาย ซึ่งไม่มีความหลากหลาย 
มากนัก ดังรูปที่ 1

รูปที่ 1: การตลาดไม่แตกต่าง

	 2.	การตลาดแตกต่าง (Differentiated marketing) 
การใช้กลยทุธ์การตลาดท่ีแตกต่างนัน้ กิจการต้องตดัสนิใจ
ว่าจะเลือกส่วนตลาดเป้าหมายมาหลายๆ ส่วน หรือ
เลือกเฉพาะตลาดกลุ่มย่อย แล้วจึงเสนอส่วนประสม 
การตลาดต่อไปในแต่ละส่วนตลาด เช่น บรษัิทไนก้ี (NIKE) 
ที่พยายามจะเสนอสินค้าให้ลูกค้าทราบว่ารองเท้าคู่ไหน 
เหมาะส�ำหรับกีฬาเฉพาะอย่างเช่น รองเท้าส�ำหรับวิ่ง 
รองเท้าส�ำหรับแอโรบิค รองเท้าส�ำหรับนักเบสบอล  
อีกท้ัง บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ�ำกัด  
เป็นตัวแทนจ�ำหน่ายรถยนต์รายใหญ่ในประเทศไทย  
โดยได้พิจารณาการแบ่งส่วนตลาดผลิตภัณฑ์รถยนต ์
ออกเป็น 3 กลุม่ ดงันี ้(ฉตัรชยั อนิทสงัข์, 2550: 71-74) 
		  2.1	 กลุ่มตลาดระดับบนหรือ กลุ่ม พรีเมี่ยม 
(Premium) ผลิตภัณฑ์ที่น�ำเสนอคือ โตโยต้า Camry 
ก�ำหนดราคาประมาณ 1.2 - 2.0 ล้านบาท โดยจับกลุ่ม
ลูกค้าท่ีมีรายได้ระดับบน คือ ผู้บริหารระดับสูงต่างๆ 
เจ้าของกิจการ และมีรูปแบบการน�ำเสนอเพื่อสื่อถึง
ความมีระดับ ความหรูหรา ในการขับขี่ จุดขายคือ เป็น
รถยนต์ส�ำหรบัครอบครวั มปีระสทิธภิาพและเครือ่งยนต์
สูงกว่า คู่แข่งขัน
		  2.2	 กลุ ่มตลาดกลางหรือกลุ ่มสแตนดาร ์ด 
(Standard) ผลิตภัณฑ์ที่น�ำเสนอคือ โตโยต้า ALTIS 
ก�ำหนดราคาประมาณ 8 แสน - 1.2 ล้านบาท จับกลุ่ม
ลูกค้าระดับกลาง ผู้บริหารระดับกลาง เจ้าของกิจการ
ขนาดกลาง ทายาทนกัธรุกจิ กลุม่พนกังานราชการ และ
มรีปูแบบการน�ำเสนอทีแ่ตกต่างจากกลุม่แรก เพือ่สือ่ถงึ
ความมีระดับในการขับขี่ เป็นผู้ที่ต้องการรถยนต์ที่มี
สมรรถนะ และออกแบบที่ทันสมัย มีความคล่องตัวใน
การใช้



วารสารปัญญาภิวัฒน์
PANYAPIWAT JOURNAL

45

		  2.3	 กลุม่ตลาดระดบัล่าง (Economy) ผลติภณัฑ์
ที่น�ำเสนอ คือ โตโยต้า VIOS ก�ำหนดราคาประมาณ  
6 - 8 แสนบาท เหมาะส�ำหรับจับกลุ่มลูกค้าระดับล่าง 
คือ เจ้าของกิจการขนาดเล็ก พนักงานออฟฟิศ กลุ่มท่ี
นิยมรถยนต์ขนาดเล็กที่มีความคล่องตัวสูง ก�ำหนด
บคุลกิภาพของสนิค้าไว้อย่างชดัเจน คือรถยนต์ขนาดเลก็ 
สามารถเดินทางระยะไกลๆ ได้โดยไม่ก่อเกิดปัญหา  
เน้นความปราดเปรียว และให้ความแข็งแกร่ง ทนทาน
อย่างสมบูรณ์ ราคาถูกแต่คุณภาพดี
	 ในการพฒันาแผนการตลาด ส�ำหรบัแต่ละส่วนตลาด
จะต้องผ่านการศกึษาวจิยั มกีารพยากรณ์ การวเิคราะห์
ยอดขาย การวางแผนการส่งเสริมการตลาด และการ
จัดการช่องทางการจัดจ�ำหน่าย จากความพยายามที่จะ
เข้าให้ถึงส่วนตลาดที่แตกต่าง โดยอาศัยการโฆษณาที่
ต่างกันไป ดังรูปที่ 2

รูปที่ 2: การตลาดแตกต่าง

	 3.	การตลาดมุ ่งเฉพาะส่วน (Concentrated 
marketing) เป็นแนวทางทีใ่ช้ในการครอบคลมุส่วนตลาด 
ในกรณีทรัพยากรของกิจการมีอยู่อย่างจ�ำกัด กิจการ 
จะเลือกมาเพียงหนึ่งส่วนตลาดหรือมากกว่าหรือช่วงชิง
ในส่วนตลาดกลุ่มย่อย ตลาดมุ่งเฉพาะส่วนนั้นธุรกิจ 
มกัจะประสบความส�ำเรจ็เป็นอย่างดใีนการวางต�ำแหน่ง
ทางการตลาดที่มีความแข็งแกร่งในส่วนตลาดนั้น หรือ
การวางต�ำแหน่งทางการตลาดในตลาดกลุม่ย่อยทีก่จิการ

สามารถสนองความต้องการได้ดีเนื่องจากทราบและ
เข้าใจความต้องการของตลาดส่วนนีด้ ีเช่น การแบ่งส่วน
ตลาดของผลติภณัฑ์แป้ง ซึง่มลีกัษณะแตกต่างกนั 3 กลุม่
หลักๆ ดังนี้
		  3.1	 ผลิตภัณฑ์แป้งเพื่อความเย็น สดชื่น
		  3.2	 ผลิตภัณฑ์แป้งเพื่อสุขภาพผิวอ่อนโยน
		  3.3	 ผลิตภัณฑ์แป้งเพื่อความหอมของร่างกาย
	 จากการพิจารณาผลิตภัณฑ์แป้งยี่ห้อเบบี้มายด์ 
(Babi Mild) ได้เลือกส่วนตลาดในกลุ่มที่ 2 ผลิตภัณฑ์
แป้งเพือ่สขุภาพผวิทีอ่่อนโยนแพ้ง่ายเท่านัน้ เนือ่งจากมี
ความรู้ความสามารถ และความช�ำนาญในการท�ำตลาด
ลักษณะดังกล่าว ดังรูปที่ 3
	 ในขณะเดียวกัน การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน จัดอยู่ใน
กลุม่ท่ีมคีวามเสีย่งสงูกว่าปกต ิเพราะคูแ่ข่งขันรายใหญ่ๆ 
อาจตดัสนิใจเข้าไปในส่วนตลาดเดยีวกนักบัทีเ่ราเลอืกได้ 
เป็นเหตุให้ต้องขายตัวเองกับกิจการขนาดใหญ่ที่มี
ทรัพยากรทางการตลาดมากกว่า

รูปที่ 3: ตลาดมุ่งเฉพาะส่วน

	 จากข้อมูลนี้ ส�ำหรับผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs  
ทัง้หลาย การจะด�ำเนนิธรุกจิแข่งขนักบัคูแ่ข่งขนัรายใหญ่
ที่มีทุนหนา มีสินค้าหลากหลาย มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
และอืน่ๆท่ีเหนอืกว่านัน้ เราจ�ำเป็นท่ีจะต้องสร้าง “NICHE” 
โดยเป็น กลยุทธ์หนึ่งที่ต้องเจาะลึกเข้าถึงความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย และตอบสนองให้ทันท่วงที ก่อนคู่
แข่งขนั เพือ่เป็นการลดระดบั หลกีเลีย่งความรนุแรงของ
การแข่งขัน
ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) หมายถึง กลุ่ม
ลูกค้าที่มีศักยภาพกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งก็ได้ ตลาดรูปแบบนี้
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จะเกิดขึน้ได้เมือ่ความต้องการทีม่ศีกัยภาพของผูบ้รโิภค
ส่วนหนึง่ทีย่งัไม่ได้รบัการตอบสนอง หรือมคีวามต้องการ
เกิดขึ้นมาใหม่ อันเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในสังคม 
ตลาดแบบ Niche มุง่เน้น ภายใต้เงือ่นไข 3 ประการคอื 
ประการแรก ต้องเป็นกลุ่มลูกค้าที่สามารถเข้าถึงได้ 
ประการทีส่อง ต้องขยายตัวเรว็พอ มกี�ำลงัซือ้ในปรมิาณ
ที่ธุรกิจจะอยู่รอดและเติบโตได้ และประการสุดท้าย 
ส่วนแบ่งตลาดนี้ต้องไม่ถูกครอบครองไปแล้วโดยผู้ขาย
รายใดรายหนึ่ง

ลักษณะของ Niche Market
	 1.	ตลาดมีกลุ่มผู ้บริโภคจ�ำนวนไม่มากนัก โดย 
ผูบ้ริโภคกลุม่นีส้นิค้าประเภทอปุโภคบริโภค ทีม่อียูท่ัว่ไป
ในท้องตลาดไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มนี้ได้ โดยกลุ่มน้ีจะพยายามแสวงหาสินค้าบริการ 
ท่ีสามารถน�ำไปใช้ได้ตรงความต้องการเช่น สบู่ยี่ห้อ 
MWNS. (SPORT SOUP) เป็นสบู่ส�ำหรับผู้ชื่นชอบ 
การออกก�ำลงักายหรอืกลุม่นักกฬีาโดยเฉพาะ แปรงสฟัีน
ยี่ห้อ ซิสเท็มม่าเป็นแปรงสีฟันที่ออกแบบมาเฉพาะ
ส�ำหรับคนจัดฟันเท่านั้น
	 2.	เป็นกลุ ่มตลาดที่ผู ้บริโภคมีเงินอยู ่ในระดับ 
ปานกลางถึงสูง และมีอ�ำนาจในการซื้อ ลักษณะกลุ่มนี้
มีความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าและบริการที่สามารถ 
ตอบสนองความต้องการของตนได้ แม้จะต้องจ่ายใน
ราคาที่สูงกว่าปกติ
	 3.	เป็นกลุ่มทีผู้่น�ำทางการตลาดจะมองข้ามเนือ่งจาก
เป็นกลุ่มตลาดที่มีขนาดเล็กส�ำหรับผู้น�ำทางการตลาด 
ซ่ึงไม่คุม้กบัการลงทนุด้านต่างๆ เมือ่เทยีบกบัผลตอบแทน
ที่ได้รับกลับมาแต่ในทางตรงกันข้ามกลุ ่มน้ียิ่งใหญ่ 
เพียงพอที่จะท�ำก�ำไรได้มากส�ำหรับธุรกิจ SMEs 
	 4.	แนวโน้มของกลุม่นีม้จี�ำนวนเพิม่มากขึน้ในตลาด
อนาคต เช่น นโยบายของภาครัฐรณรงค์ ให้ประชาชน
หันมาดูแลสุขภาพตนเองมากขึ้นย่อมส่งผลให้กลุ ่ม
อาหาร - เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพมียอดขายเพิ่มสูงขึ้น 
ตามความต้องการที่เพิ่มมากขึ้น หรือวิวัฒนาการทาง 
การแพทย์เจริญก้าวหน้าขึ้นโอกาสผู้สูงอายุก็เพิ่มขึ้น  

ดงันัน้สนิค้าส�ำหรบัผูส้งูอายจุงึมคีวามเป็นไปได้สงูทีจ่ะมี
ยอดขายเพิ่มขึ้นในอนาคตอย่างรวดเร็ว 
	 5.	สินค้าและบริการกลุ ่มนี้ต้องมีลักษณะพิเศษ 
แตกต่างจากสินค้าท่ีมีอยู่ท่ัวไปตามท้องตลาดลักษณะ
สินค้าต้องโดดเด่นเหมาะกับกลุ่มนี้โดยเฉพาะเช่น งาน 
Handmade งานศิลปะ เป็นต้น
	 6.	การสือ่สารทางการตลาดส�ำหรบักลุม่นีม้ลีกัษณะ
การใช้สื่อวงแคบ ใช้งบประมาณค่อนข้างต�่ำแต่ได้รับ 
ผลตอบกลบัท่ีสงู เนือ่งจากกลุม่ลกูค้า NICHE มขีนาดเลก็
อยู่ในวงจ�ำกัด เพราะฉะนั้นการเลือกรับสื่อจึงเฉพาะ
เจาะจงกับสื่อบางประเภทเท่านั้น

ความสัมพันธ์ของส่วนประสมการตลาดกับ Niche 
Market 
	 ปัจจุบันในโลกของธรุกิจการแข่งขันได้ทวคีวามรนุแรง
เพิม่ขึน้เรือ่ยๆ การด�ำเนนิธรุกจิต้องแย่งชงิลกูค้าพยายาม
สร้างความแตกต่างให้เหนอืกว่าคูแ่ข่งขนัในทกุๆ ด้านเช่น 
การผลติ การลดต้นทนุ คณุภาพ ราคา ชือ่เสยีง รปูแบบ
การจูงใจลูกค้าเป็นต้น นอกจากนี้ การท�ำการตลาด 
เพือ่ตอบสนองลกูค้าเฉพาะกลุม่จงึเป็นอกีหนึง่รปูแบบที่
จะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ดังนี้ (ฉัตรชัย 
อินทสังข์, 2550: 84-87) 
	 1.	ผลิตภัณฑ์ (Product) การสร้างข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน คือ การคิดค้น ประดิษฐ์ สร้างความ
แปลกแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ (Product Development) หรือการคิดค้น
ผลติภณัฑ์ใหม่ (New Product) เพือ่ได้ตอบสนองลกูค้า
แต่ละกลุ่ม หรือเฉพาะกลุ่มให้ได้ตามทัศนคติ ความเชื่อ
เก่ียวกับลูกค้าว่ามีความต้องการท่ีแตกต่างกันไป เช่น 
การพัฒนารูปแบบของแปรงสีฟันยี่ห ้อ ซิสเท็มม่า  
ซ่ึงออกแบบผลิตภัณฑ์มาเพื่อตอบสนองเฉพาะกลุ ่ม
ลกูค้าทีจ่ดัฟันเท่านัน้ การเปิดร้านขายเสือ้ผ้าเฉพาะกลุม่
สุภาพสตรีที่มีลักษณะอ้วนและตัวใหญ่ ลักษณะ
ผลิตภัณฑ์ต้องมีขนาดใหญ่เป็นพิเศษ การจ�ำหน่ายนม
ส�ำหรับสตรีมีครรภ์ภายใต้ยี่ห้อแอนมัม (Anmum) เพื่อ
ตอบสนองลูกค้าเฉพาะกลุ่มดังกล่าว
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ตารางที่ 1: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับกลยุทธ์ตลาดเฉพาะกลุ่ม

ส่วนประสมทางการตลาด กลยุทธ์ตลาดเฉพาะกลุ่ม ตัวอย่าง

1.	ผลิตภัณฑ์ (Product) การสร้างความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์

ให้โดดเด่นสามารถสนองความต้องการ

ของลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้

รูปแบบผลิตภัณฑ์ สี ขนาด การใช้งาน 

และคุณสมบัติอื่นๆ

2.	ราคา (Price) การก�ำหนดราคาที่มีเอกลักษณ์ ซึ่งมี

มูลค่าในสายตาของผู้บริโภค

การก�ำหนดราคาสูงเมื่อเปรียบเทียบกับ

สินค้าอื่น 

3.	การจัดจ�ำหน่าย (Place) การเลอืกช่องทางการจ�ำหน่ายเฉพาะกลุม่

ที่ชัดเจน

ร้านขายของเฉพาะเจาะจง ร้านอาหาร

ที่เน้นสมุนไพร เป็นต้น

4.	การส่งเสริมการตลาด 

	 (Promotion)

การเลือกรูปแบบการติดต่อสื่อสารที่

สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเฉพาะเจาะจง

ได้โดยไม่จ�ำเป็นที่ต้องใช้สื่อ (media)  

ในลักษณะวงกว้างหรือต้นทุนสูง

การแจก VCD ส�ำหรับกลุ่มเป้าหมาย 

การโทรศพัท์หากลุม่ลกูค้าโดยตรง การจดั

กจิกรรมการตลาด (Event Marketing) 

โดยเน้นเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น

	 2.	ราคา (Price) การก�ำหนดราคาส�ำหรับตลาด

เฉพาะกลุ่ม ต้องศึกษาถึงศักยภาพของกลุ่มว่ามีก�ำลัง 

มอี�ำนาจในการซ้ือมากน้อยเพยีงใด หรอืเป็นการก�ำหนด

ราคาตามคณุค่าในสายตาของผูบ้รโิภคทีส่ามารถยอมรบั

ได้ในการซื้อผลิตภัณฑ์ชิ้นๆ หนึ่ง เช่น การก�ำหนดราคา

ที่สูงอย่างเดียวส�ำหรับกลุ่มที่มีฐานะและรายได้สูง

	 3.	การจัดจ�ำหน่าย (Place) การจัดจ�ำหน่ายคือ 

การเลอืกช่องทางใดช่องทางหน่ึงทีธ่รุกจิมคีวามเชีย่วชาญ

ช�ำนาญ และเข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงลักษณะโครงสร้าง 

ของคนกลางว่า แต่ละกลุ ่มจะเข้าถึงได้อย่างไรเช่น  

ยาบางประเภท จะต้องซือ้จากร้านยาเฉพาะทาง เป็นต้น 

ซึ่งเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องเจาะจง เลือก

คนกลางที่เราสามารถตอบสนอง อ�ำนวยความสะดวก

หรือให้บริการได้อย่างเต็มที่

	 4.	การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คอื วธิกีาร

ติดต่อสือ่สารเพือ่ให้ผู้บรโิภคได้รบัรูข้้อมลูข่าวสารทีธ่รุกจิ

ต้องการน�ำเสนอในทุกๆด้าน โดยเฉพาะการสื่อสารท่ี

สามารถเข้าถึงลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้ โดยใช้งบประมาณ

อย่างมีประสิทธิภาพทั้งในแง่การรับรู้ การเข้าถึงสร้าง

ความทรงจ�ำ และการเปลี่ยนแปลง พฤติกรรม เพื่อให้

เกิดการตอบสนอง

กลยทุธ์ตลาดเฉพาะกลุม่ (Niche Market strategy) 

มีดังนี้

	 1.	มุ่งไปที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche market) เช่น 

ร้านขายสนิค้าส�ำหรบัแม่และเดก็ ร้านขายสนิค้าส�ำหรบั

คนอ้วนและตัวใหญ่เท่านั้น ร้านหญิงล้วน ร้านชายล้วน 

ร้านขายสินค้าส�ำหรับคนตัวเล็กเท่านั้น 

	 2.	มุ่งไปท่ีกลุ่มลูกค้าพิเศษ (Special group of 

end users) เช่น ร้านขายสินค้าส�ำหรับคนพิการ  

ร้านขายสินค้าให้นักเรียน ร้านลูกเสือ

	 3.	มุ ่งเฉพาะผลิตภัณฑ์ (Niche by product) 

เป็นการขายสนิค้าประเภทเดยีว ไม่ขายอย่างอืน่เลยเช่น 

ร้านขายผ้าลูกไม้สีขาวล้วนๆ ร้านขายลูกกวาดสีสัน
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สวยงาม ร้าน ขายอมยิ้ม ร้านขายเทปเพลง ร้านขาย

รองเท้า ร้านขายข้าวสาร ฯลฯ

	 4.	มุง่ทีก่ารขายสนิค้าราคาเดียว (Niche by price) 

เป็นร้านทีข่ายสนิค้าในราคาใดราคาหนึง่เพยีงราคาเดียว

เช่น ขายสินค้าราคาถูกล้วนๆ (ในกรณีนี้มีน้อยมาก)  

ขายสินค้าราคาสูงล้วนๆ หรือ 99 บาททั้งร้าน

	 5.	มุง่ทีเ่ฉพาะขัน้ตอนการผลติ (Niche by process) 

เป็นการท�ำเพียงบางขั้นตอนของการผลิตเท่านั้นแล้ว

สร้างความเป็นผู้เชี่ยวชาญเช่น ไม่ท�ำรองเท้าทั้งคู่แต่ท�ำ

เพียงส้นรองเท้า เราไม่ซ่อมรถทัง้คนัแต่เราเป็นผูเ้ชีย่วชาญ

ท่อไอเสีย เช่นนี้เรียกว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะขั้นตอน

	 6.	มุ ่งที่ลูกค้าเฉพาะราย (Niche by specific 

customer) เป็นการท�ำสินค้าให้เฉพาะบางรายเท่านั้น 

เช่น อาจรับท�ำงานให้กับหน่วยราชการหรือรัฐวิสาหกิจ

เท่านัน้ ไม่ได้ท�ำให้กบัคนทัว่ไป ซึง่การท�ำแบบนีม้กัเกดิขึน้

กับโรงงานอุตสาหกรรมมากกว่าการตลาดเพราะเปิด

โรงงานมาแล้วรับท�ำเฉพาะบางรายเท่านั้น

ปัจจัยสู่ความส�ำเร็จของการท�ำ Niche Market

	 หัวใจของความส�ำเร็จและอยู่รอดได้ คือ การสร้าง

ให้เกิดความแตกต่าง การท�ำตลาดแบบ Niche สินค้า

และบริการจะต้องมีความโดดเด่น และความแตกต่างที่

เห็นได้ชัด ถึงจะท�ำให้กลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการ

แตกต่างจากกลุ่มลูกค้าทั่วไปได้รับการตอบสนองและ 

หนัมาสนใจสนิค้าและบรกิาร นอกจากนัน้ ยงัมปัีจจัยอืน่

ที่ประกอบกัน ได้แก่

	 1.	ความเชี่ยวชาญ (ต้องเก่งในเรื่องที่ท�ำจริงๆ)  

ใน Niche Market จะไม่มคี�ำว่าทัว่ไปหรอืพอท�ำได้หรอื

ปานกลาง ธุรกิจต้องเก่งในเรื่องที่ท�ำจริงๆ จึงจะเป็นที่

ยอมรบัและมคีวามแตกต่างจากคู่แข่งขนั ทีส่�ำคัญบรกิาร

ที่เสนอขายต้องสามารถตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้อย่างแท้จริง

	 2.	ความเป็นหนึ่ง (มีเพียงธุรกิจเดียวที่เข้าถึงลูกค้า

กลุม่นี)้ หมายถงึ ในตลาดทัง้หมดจะต้องมเีพยีงรายเดียว

ที่มีสินค้าหรือบริการตรงตามความต้องการของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย ส่วนใหญ่จะวัดกันโดยพิจารณาว่าใน

อาณาเขตทีจ่ะท�ำธรุกจิมใีครเสนอขายสนิค้าหรอืบรกิาร

เหมอืนกนัหรอืไม่ รวมทัง้ต้องพจิารณาด้วยว่ามกี�ำลงัซือ้

มากพอที่จะท�ำให้ธุรกิจโตขึ้นหรือไม่

	 3.	ประสทิธภิาพเหนอืกว่า (ต้องคดิได้เรว็กว่าคูแ่ข่ง) 

ถ้าจะประสบความส�ำเรจ็กบัการท�ำธรุกจิแบบนี ้ต้องคดิ

ได้เร็วกว่าคู่แข่งขันหรือเสนอความสะดวกสบายและ

ความประหยัดเหนือกว่าคู่แข่ง

	 4.	ตอบสนองความต้องการของลูกค้า (สินค้าและ

บริการต้องมีคุณภาพมาตรฐาน)ประเด็นนี้เน้นในเรื่อง

คณุภาพของสนิค้าหรอืบรกิาร หมายความว่า สนิค้าหรอื

บรกิารต้องได้มาตรฐานและท�ำให้ลกูค้าพงึพอใจ ซึง่อาจ

รวมไปถงึการมบีรกิารหลงัการขายทีร่วดเรว็และประหยดั

ด้วย

	 5.	ความจงรักภักดี (ท�ำให้ลูกค้ากลับมาซ้ือสินค้า

และบรกิารอกี) ธรุกจิในรปูแบบนีจ้ะอยูไ่ด้กต่็อเมือ่ลกูค้า

ทีซ่ือ้สนิค้าไปแล้วยงักลบัมาใช้บรกิารอกี ขึน้อยูก่บัความ

พอใจและไว้เนื้อเช่ือใจในสินค้าและบริการของลูกค้า 

การสานสมัพนัธ์ทีด่กีบัลกูค้าเป็นวธิกีารหนึง่ทีจ่ะช่วยให้

เกิดความเชื่อมโยงระหว่างลูกค้ากับสินค้าและบริการ

หนทางสู่ความส�ำเร็จของ Niche Market ต่อธุรกิจ 

SMEs

	 1.	ธรุกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) สามารถ

ด�ำเนินการได้ถึงแม้จะมีทรัพยากรและทุนจ�ำกัด การท�ำ 

Niche Market จะช่วยประหยัดแรงงาน แรงเงิน และ

แรงใจ เนื่องจากสามารถทุ่มเททั้งเวลาในการศึกษา

พฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย คิด

วางแผนในการท�ำตลาด รวมไปถึงสามารถจัดสรร 

งบประมาณในการท�ำตลาดได้อย่างเต็มที่

	 2.	ในขณะเดียวกันความเป็น Niche Market  

มักจะท�ำให้มีคู ่แข ่งในตลาดน้อยหรืออาจไม่มีเลย  

เพราะขนาดตลาดเลก็เกนิไปไม่ดงึดดูนกัลงทุนรายใหญ่ๆ 

ให้เข้ามาการท�ำตลาดแบบ Niche Market เกิดขึ้นได้

เพราะยังมีความต้องการของลูกค้ากลุ่มหนึ่งท่ีไม่ได้รับ
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การตอบสนอง ถ้าสามารถค้นพบตลาดนีแ้ละตอบสนอง

ได้อย่างรวดเร็วก็จะสามารถก้าวขึ้นเป็นผู้น�ำตลาดได้

บทสรุป

	 การท�ำการตลาดแบบ Niche Market คอื การค้นหา

ความต้องการของลูกค้า ที่มีจ�ำนวน อ�ำนาจในการซื้อ

เพียงพอที่จะท�ำก�ำไรได้ ซึ่งกิจการจะต้องพร้อมที่จะ

ปกป้องตวัเองจากผูน้�ำทีอ่าจจะเข้ามาในตลาดทีเ่ตบิโตขึน้

ดังน้ัน จึงต้องสร้างภาพลักษณ์ให้กับผู้บริโภคได้ชื่นชม

ผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจของเรา เห็นความเป็นพิเศษ 

ความแตกต่าง ถึงแม้บริษัทผู ้น�ำเข้ามาในตลาดก็ไม่

สามารถเอาชนะเราได้ในเรื่องความรู ้ ความช�ำนาญ 

เพราะว่าเรามีความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์สูงและ 

ตอบสนองผู้บริโภคได้ดีกว่า โดยทีธ่รุกจิต้องเตรยีมขยาย

ฐานทางการตลาด เพราะการอยู่ในตลาดเฉพาะกลุ่มนี ้

มีความเส่ียงค่อนข้างสูง เพราะเมื่อตลาดมีศักยภาพ  

มีการเจริญเติบโตที่สูงขึ้นผู ้น�ำทางการตลาดก็จะไม ่

มองข้ามอีกต่อไป

	 ส�ำหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 

การสร้าง Niche Market เป็นอีกหนึ่งทางเลือก หรือ

กลยทุธ์ทางการแข่งขนัเพือ่สร้างความแตกต่างทัง้ทางด้าน

คุณค่า ความรู้สึก ชื่อเสียง ภาพลักษณ์และการยอมรับ 

โดยการเจาะกลุ่มเป้าหมายเพื่อตอบสนองให้ถึงแก่นแท้

ของผู้บริโภค
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