
 

เอกสารประกอบการสอนรายวิชาผูประกอบการธุรกิจนวัตกรรม  

หนวยการเรียนรูที่ 4 การวิเคราะหกลุมเปาหมาย 

การวิเคราะหกลุมเปาหมายเปนปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญในการทําการตลาด หากสามารถท่ีจะวิเคราะหหรือเขาใจ

กลุมเปาหมายไดยอมสรางโอกาสท่ีจะสามารถทําการตลาดไดเขาถึงความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภคได โดย

เครื่องมือในการวิเคราะหกลุมเปาหมายท่ีเปนท่ีนิยมนั้นมีเครื่องมือหนึ่ง คือ S T P  

STP เปนหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดท่ีใชในการวิเคราะหเพ่ือเลือกกลุมเปาหมายทางการตลาด โดย STP 

ประกอบดวย 3 สวน คือ ตัว S ยอมาจาก Segmentation (การแบงสวนตลาด) T ยอมาจาก Targeting (การ

เลือกกลุมเปาหมาย) และตัว P ยอมาจาก Positioning (การวางตําแหนงทางการตลาด) ซ่ึงการวิเคราะห STP นั้น

เปนสิ่งท่ีชวยกําหนดทิศทางในการวางแผนการตลาด เพ่ือท่ีจะนําไปสูการใชกลยุทธอ่ืนๆ ในการทําการตลาดตอไป 

ซ่ึง STP มีรายละเอียดดังนี้ 

 Segmentation หรือการแบงสวนตลาด เปนการวิเคราะหภาพรวมของการตลาดเพ่ือดูวาเราสามารถท่ีจะเขาไป

ทําตลาดในกลุมไหนไดบาง ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปนกวางๆ 4 แบบ 

1. แบงตามหลักประชากรศาสตร เปนการแบงตาม เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได 

ฯลฯ 

2. แบงตามหลักภูมิศาสตร เชน แบงจากภูมิภาค ทวีป ประเทศ จังหวัด ความหนาแนนของประชากร ฯลฯ 

3. แบบท่ีสามคือ แบงตามหลักจิตวิทยา เชนแบงจาก บุคลิก ความชอบ หรือไลฟสไตล  

4.  แบงตามพฤติกรรมศาสตร หรือพฤติกรรมผูบริโภค เชน จํานวนท่ีซ้ือสินคาแตละครั้ง ความถ่ีในการซ้ือ

สินคา มูลคาท่ีซ้ือ ทัศนคติตอการใชสินคาหรือบริการ ฯลฯ 

นอกจากนี้ยังสามารถท่ีจะนําเอาวิธีการแบงแตละแบบมาผสมผสานกันเพ่ือใหไดกลุมเปาหมายท่ีชัดเจนมากข้ึน 

เชน ลูกคาเพศชาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุระหวาง 25-40 ป มีไลฟสไตลในการชอบเท่ียวแบบผจญภัย 

เปนตน 

Targeting คือการเลือกกลุมเปาหมาย หลังจากท่ีไดแบงสวนตลาดไปแลว ข้ันตอตอมาคือการเลือกกลุมตลาด

เปาหมายวาเราตองการจะทําการตลาดกับลูกคากลุมไหนเปนหลัก โดยท่ัวไปมีวิธีเลือกกลุมตลาดเปาหมายได 3 

แบบ คือ  

1. Mass Market เปนการเลือกทําตลาดทุกกลุมท่ีแบงมาท้ังหมด ซ่ึงกลุมเปาหมายจะมีจํานวนมาก การ

ลงทุนทางดานการตลาดจะใชงบประมาณท่ีคอนขางสูง  

2. Segment Market เปนการเลือกลูกคาบางกลุมหรือเพียงกลุมเดียวจากท่ีแบงไวในตอนแรก 



3. Niche Market เปนการเลือกทําตลาดกับกลุมลูกคาแบบเฉพาะกลุม ซ่ึงมักจะมีขนาดเล็กและมีความ

ตองการแบบเฉพาะเจาะจง ซ่ึงโดยมากมักจะเปนกลุมท่ีมีกําลังซ้ือสูง  

Positioning หรือการวางตําแหนงทางการตลาดหรือการวางตําแหนงทางผลิตภัณฑ หมายถึง การกําหนดสินคา

หรือบริการของแบรนดเราวาอยูตําแหนงไหนในใจของลูกคา ซ่ึงมุมมองนี้เปนมุมมองจากลูกคา บางครั้งแบรนดอาจ

กําหนดตําแหนงไวแบบหนึ่ง แตลูกคาอาจมองภาพแบรนดเปนแบบอ่ืนได ซ่ึงการวางตําแหนงผลิตภัณฑนี้อาจแบง

ออกไดเปน 3 แบบคือ 

1. การวางตําแหนงโดยใช Emotion หรือ อารมณความรูสึก ซ่ึงสวนใหญมักจะเปนสินคาท่ีมีสินคาฟุมเฟอย ท่ีมี

ราคาสูง มักจะใชเรื่องของ Emotion ในการเพ่ิมมูลคาใหสินคาหรือบริการของตน 

2. การวางตําแหนงตามการใชงาน หรือ Function ซ่ึงการกําหนดตําแหนงในลักษณะนี้จะแบงตามการใชงาน 

เนนความคุมคา คุมราคา  

3. การวางตําแหนงโดยใชความแตกตาง หรือ Differentiation เปนการเนนในการสรางความแปลกใหม ไม

เหมือนใคร ซ่ึงจะทําใหเราแตกตางจากคูแขงท่ีมีอยูในตลาดไดอยางชัดเจน ซ่ึงความแตกตางนี้เองจะเปน

การเพ่ิมมูลคาใหสินคาหรือบริการเชนเดียวกับการวางตําแหนงผลิตภัณฑโดยใช Emotion 

Customer Journey คืออะไร 

การทําการตลาดใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายนั้น สิ่งท่ีนักการตลาดตองคํานึงถึงเปนอันดับแรกคือการทํา

ความเขาใจพฤติกรรมของลูกคาในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการวามีข้ันตอนตางๆอยางไร เพ่ือท่ีจะไดเลือกกล

ยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมในการเขาถึงลูกคาไดอยางแมนยํา ซ่ึงแนวทางในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ

ของลูกคานั้น ในทางการตลาดเรียกวา Customer Journey  

Customer Journey เปนเครื่องมือท่ีชวยใหเราวางแผนการตลาดไดตรงกับความตองการของลูกคามาก

ข้ึน จากการทําความเขาใจในข้ันตอนตางๆ ของลูกคาตั้งแตกอนตัดสินใจซ้ือสินคา จนถึงหลังจากตัดสินใจซ้ือสินคา

ไปแลว ซ่ึงในแตและประเภทธุรกิจ Customer Journey ไมจําเปนจะตองเหมือนกัน ถาหากวางแผนใช Customer 

Journey ไดอยางถูกจุด ก็จะทําใหมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จในการขายสินคาหรือบริการไดมากข้ึน  

Customer Journey มีอยูท้ังหมด 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรู (Awareness) การเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ 

(Consideration) การซ้ือ (Purchase) การรักษาลูกคา (Retention) และการเปนผูสนับสนุน (Advocacy) โดยใน

แตละข้ันตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

การรับรู (Awareness) คือการท่ีกลุมเปาหมายรับรูหรือพบเห็นสินคาหรือบริการ เปนข้ันตอนแรกท่ีใชใน

การสื่อสารกับกลุมเปาหมาย โดยคนกลุมนี้อาจรับรูสินคาหรือบริการผานสื่อโฆษณา หรือการประชาสัมพันธผาน

ชองทางตางๆ เชน การโฆษณาผานทางโทรทัศน ปายโฆษณา ใบปลิว หรือแมแตคอนเทนตตางๆ ในชองทาง

ออนไลน ในปจจุบันลูกคาสามารถรับรูผานชองทางนี้มากข้ึน ไมวาจะเปนรูปแบบคลิปวิดีโอ บทความ หรือการยิง

โฆษณาผานสื่อ Social Media สิ่งสําคัญของข้ันตอนนี้คือ นักการตลาดตองวเิคราะหพฤติกรรมของกลุมลูกคาใหได



วาคนเหลานั้นรับสื่อโฆษณาผานชองทางไหนมากท่ีสุด จากนั้นเราจึงลงโฆษณาหรือประชาสัมพันธในชองทางท่ี

เหมาะสมกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายท่ีตนตองการ 

 

 

 

การเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ (Consideration) เม่ือกลุมเปาหมายรับรูวามีสินคาหรือบริการเกิดข้ึน

แลว ในข้ันตอนนี้จะเปนข้ันตอนท่ีกลุมเปาหมายจะทําการคนหาขอมูลเก่ียวกับสินคา หรือบริการท่ีมีอยูจากแหลง

ตางๆ เพ่ือเปรียบเทียบแลวจึงตัดสินใจวาจะทําการซ้ือจากท่ีใด โดยในยุคปจจุบันการเปรียบเทียบขอมูลของสินคา

หรือบริการนั้นทําไดอยางงายดาย จากการคนหาขอมูลผาน Search Engine ซ่ึงมีขอมูลจากแหลงตางๆ มากมายให

เปรียบเทียบท้ังราคา คุณภาพ รวมท้ังมี Review จากผูใชจริง ซ่ึงนักการตลาดตองวิเคราะหวากลุมเปาหมายชอบ

วิธีการคนหาหรือดูขอมูลสินคาหรือบริการในลักษณะใด จากแหลงใด เพ่ือจะไดใชชองทางท่ีเหมาะสมในการสื่อสาร

ขอมูลทางการตลาดใหเขาถึงลูกคา เชน ทําการตลาดผาน Social Media การทํา SEO การโฆษณาผานทีวี สื่อ

สิ่งพิมพ เปนตน ซ่ึงการสื่อสารในลักษณะนี้สามารถทําไดพรอมกันหลายชองทาง ข้ึนอยูกับวากลุมเปาหมายนิยมใช

สื่อใดมากท่ีสุด 

การซ้ือ (Purchase) เม่ือกลุมเปาหมายตัดสินใจไดแลววาจะซ้ือสินคาหรือบริการแลว ในข้ันตอนนี้นักการ

ตลาดตองทราบใหไดวากลุมเปาหมายสะดวกท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการจากชองทางใด จะเห็นไดวาในปจจุบันมีการ

แขงขันกันคอนขางสูงเพ่ือสรางความสะดวกสบายในการซ้ือสินคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนการท่ีลูกคาสามารถซ้ือ

สินคาไดท้ังออฟไลน และออนไลน การมีระบบการสงสินคาท่ีรวดเร็ว รับประกันความพอใจ รวมท้ังรูปแบบการ

ชําระเงินท่ีมีหลากหลายชองทาง ชําระไดท้ังบัตรเครดิต โอนเงินผาน Application หรือแมกระท่ังการชําระเงินผาน 

E-Wallet ซ่ึงเพ่ิมความสะดวกสบายใหกับลูกคา โดยในปจจุบันการชําระเงินในชองทางนี้เริ่มไดรับความนิยมมาก

ข้ึน จากสถานการณของการระบาดของ ไวรัส Covid19  ดังนั้นเม่ือทราบพฤติกรรมลูกคาแลวจึงควรเตรียม

ใหบริการแกลูกคาในชองทางท่ีลูกคาสะดวก เชนมีการพัฒนาหนารานใหสอดคลองกับพฤติกรรมของลูกคา การ

ขายสินคาผานชองทางออนไลน การพัฒนาการสงสินคา เปนตน ซ่ึงเราสามารถทําสิ่งเหลานี้ไดหลายชองทางพรอม

กัน และเนนการบริการท่ีเกินความคาดหวังของลูกคาใหได 

การรักษาลูกคาหรือการซ้ือซํ้า (Retention) การท่ีลูกคาไดใชสินคาหรือบริการจนเกิดความประทับใจ 

และยินดีท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการอีกนั้นยอมเปนเรื่องท่ีดี การท่ีจะทําใหลูกคาประทับใจ และเกิดประสบการณท่ีดี

ในการใชสินคาจนเกิดการซ้ืออยางตอเนื่องไดนั้น นักการตลาดตองหาความตองการลึกๆ ท่ีแทจริงของลูกคาใหได 

เพ่ือนํามาใชเปนขอมูลในการตอบสนองความตองการท่ีเกินความคาดหวังของลูกคา เชน การใหบริการท่ีเหนือ 

 

 



 

ระดับ การใหสิทธิพิเศษตางๆ การใหสวนลดพิเศษ เปนตน ซ่ึงควรท่ีจะมีการจัดทําในหลายชองทาง เนนทําการ

บริการเสริมท่ีเพ่ิมมากกวาความคาดหวังของลูกคา  

การเปนผูสนับสนุน (Advocacy) เม่ือแบรนดสามารถทําใหลูกคาประทับใจ  จนเปนความจงรักภักดีใน

ตราสินคาแลว ก็จะเปลี่ยนจากลูกคาท่ัวไปกลายมาเปนผูสนับสนุนแบรนด ซ่ึงลูกคากลุมนี้นอกจากจะใชสินคาหรือ

บริการของเราอยางตอเนื่องแลว ยังชวยเราในการประชาสัมพันธสินคาไดอีกดวย เชน บอกตอใหเพ่ือนมาใชสินคา

หรือบริการ รวมท้ังเลาประสบการณท่ีดีเก่ียวกับการใชสินคา นอกจากนี้หากมีใครกลาวถึงแบรนดในทางลบ กลุม

ผูสนับสนุนยังคอยชวยแกขอกลาวหาเหลานั้นใหกับแบรนดอีกดวย ซ่ึงโดยปกติแลวผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเชื่อผูใช

จริง มากกวาการสื่อสารท่ีออกมาจากแบรนดโดยตรง ดังนั้นแบรนดตางๆ ควรดูแลลูกคากลุมนี้เปนพิเศษ โดยอาจมี

สิทธิพิเศษตางๆ มอบใหมากกวาลูกคาท่ัวไป 

จะเห็นไดวาการทําความเขาใจ Customer Journey เปนสิ่งท่ีมีความสําคัญทางการตลาดมาก หากเขาใจ

ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือสินคาของลูกคาเปนอยางดีนั้น ยอมทําใหเขาใจพฤติกรรมตางๆของลูกคาตั้งแตการรับรูไป

จนถึงการท่ีลูกคากลายมาเปนผูสนับสนุนท่ีเปนกระบอกเสียงใหแบรนด ซ่ึงนับไดวาเปนความคาดหวังสูงสุดของแบ

รนดตางๆ  
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