
Segmentation
Targeting
Positioning

Segmentation
Targeting
Positioning



https://talkatalka.com/blog/stp-marketing/

https://talkatalka.com/blog/stp-marketing/






Segmentation
Targeting
Positioning

Segmentation
Targeting
Positioning



ความหมายความหมาย

กระบวนการในการแบ่งผู้บริโภคออก

เป็นกลุ่มย่อย ๆ โดยจัดผู้บริโภคท่ีมี

ความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ี

คล้ายคลึงกันมาอยู่เป็นกลุ่มเดียวกัน และ

แยกกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความต้องการท่ีแตก

ต่างกันออกมาจากกัน

Segmentation Segmentation 



1. การตลาดมวลชน (Mass Marketing) มุ่งความสําคัญท่ีการผลิตสินค้าในรูปแบบเดียวกันเป็นจํานวนมาก โดยมอง

ว่าตลาดมีความคล้ายคลึงกันท้ังหมดจึงให้ความสําคัญกับการผลิต โดยการผลิตสินค้าแบบเดียวกันจะสามารถลดต้นทุน

ในการผลิตได้ เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค เช่น แปรงซักผ้า น้ําตาล น้ําด่ืม เป็นต้น

2. การตลาดมุ่งท่ีส่วนของตลาด (Segment Marketing) แนวคิดน้ีมองว่าตลาดมีความต้องการท่ีแตกต่างกันองค์กรจะ

ต้องจัดผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดให้แตกต่างกันสําหรับแต่ละตลาดเป้าหมายทําให้สามารถตอบสนอง

ลูกค้าได้ดีข้ึน เช่น จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี ผลิตเพลงออกคอนเสิร์ต ผลิตภาพยนตร์ ละครทีวีละครเวที รายการข่าว เป็นต้น

3. การตลาดโดยมุ่งท่ีตลาดกลุ่มเล็ก (Niche Marketing) เป็นกลุ่มท่ีมีความต้องการสินค้าหรือบริการท่ีเฉพาะเจาะจง

เป็นกลุ่มท่ีเล็กกว่าส่วนของตลาด เน่ืองจากตลาดมีขนาดใหญ่จึงมีคู่แข่งขันมากแต่ตลาดกลุ่มเล็กน้ีจะมีคู่แข่งเพียงราย

เดียว หรือไม่ก่ีรายและพร้อมท่ีจะจ่ายเงินซ้ือสินค้าราคาแพง มีความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง เช่น สินค้ามีคุณภาพดี

เด่นเป็นพิเศษ 

Segmentation มี 6 ระดับ



4. การตลาดท้องถ่ิน (Local Marketing) เป็นการใช้กลยุทธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของคนใน

ท้องถ่ิน จะยึดถือลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ (Demographics) ค่านิยมและรูปแบบการดํารง

ชีวิต (Value and Lifestyles) แต่ละชุมชนท้องถ่ินเป็นหลัก เช่น สินค้าพ้ืนเมือง 

5. การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (Individual Marketing) เป็นลักษณะตลาดท่ีมุ่งไปท่ีลูกค้ารายใดราย

หน่ึงโดยเฉพาะ เช่น การผลิตตัวมาสคอต เฉพาะแบบสําหรับลูกค้า

6. การตลาดท่ีลูกค้าต้องรับผิดชอบตัวเอง (Self Marketing) เป็นการตลาดท่ีลูกค้าช่วยเหลือตัวเอง

ในการซ้ือสินค้า ซ่ึงผู้บริโภคแต่ละรายต้องใช้ความรับผิดชอบมากข้ึนในการพิจารณาผลิตภัณฑ์และ

ตราสินค้า เช่น การขายสินค้าออนไลน์ หรือขายผ่านทางโทรศัพท์ ซ่ึงปัจจุบันวิธีน้ีกําลังเป็นท่ีนิยม
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เพ่ือเป็นการกําหนดกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจเพ่ือเป็นการกําหนดกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ  

เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์และบริการตรงกับความต้องการเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์และบริการตรงกับความต้องการ

ของกลุ่มเป้าหมายของกลุ่มเป้าหมาย  

เพ่ือได้มาซ่ึงข้อมูลท่ีจําเป็นของธุรกิจเพ่ือได้มาซ่ึงข้อมูลท่ีจําเป็นของธุรกิจ  

เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน  

วัตถุประสงค์ของการแบ่งส่วนตลาดวัตถุประสงค์ของการแบ่งส่วนตลาด  



งานสําคัญของผู้บริหารการตลาดในการวิเคราะห์และแบ่งส่วนตลาด จะต้องมีการกําหนดตลาดรวม ให้ได้เสียก่อนว่า
ใครคือผู้ซ้ือหรือผู้ถูกชักจูงให้ซ้ือสินค้าน้ัน ๆ จากน้ันจึงดําเนินการแบ่งส่วนตลาดรวมออกเป็นส่วน ๆ โดยผู้บริหาร
การตลาดจะต้องรวบรวมข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกส่วนแบ่งตลาดท่ีเหมาะสมกับกิจกรรมให้มาก
ท่ีสุด เป็นตลาดเป้าหมาย  ซ่ึงข้อมูลท่ีผู้บริหารการตลาดแสวงหา ได้แก่ คุณสมบัติของผู้บริโภคในแต่ละส่วนตลาด  
พฤติกรรมการซ้ือ  ความชอบพอ  รูปแบบของการดําเนินชีวิต  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  คุณลักษณะสินค้าท่ีคาด
หวัง  อีกท้ังต้องรู้ศักยภาพของสินค้าหรือบริการเพ่ือนํามาเป็นจุดขาย ในการนํามาวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์  เพ่ือสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันและการแสวงหากําไรจากตลาดส่วนแบ่งน้ัน ๆ  ซ่ึงผู้บริหารการตลาดจะทําสําเร็จผลอ
ย่างมีประสิทธิภาพ  ต้องมีการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดแต่ละตลาดเป้าหมายด้วยเช่นกัน 



หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดหลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด  

ตลาดท่ีลูกคาซ้ือสินคาเพ่ือนําไปบริโภคในครัว เรือน
ลักษณะของผูบริโภคเป็นปัจจัยท่ีเห็นชัดเจนสําหรับ
การพิจารณากลุมผูบริโภคท่ีจะกลายเป็นลูกคาของ
กิจการธุรกิจ เชนมีกลุมผูบริโภคท่ีตองการรับ
ประทานอาหารตามภัตตาคาร ในขณะท่ีกลุมผู
บริโภคท่ีอยูในชวงวัยรุนถึงวัยทํางานท่ีนิยมอาหาร
ญ่ีป ุน 

ตลาดผู้บริโภคตลาดผู้บริโภค
ตลาดของสินคาหรือบริการท่ีถูกซ้ือเพ่ือเป็นวัตถุดิบ
หรือช้ินสวนของการผลิตใชภายในกิจการเพ่ือการจัด
จําหนายตอ หรือเพ่ือประโยชน ในเชิงธุรกิจเชน
วัตถุดิบ วัสดุ ช้ินสวนประกอบภายในโรงงาน เคร่ือง
เขียนท่ีซ้ือเพ่ือใชภายในสํานักงาน และสินคาอ่ืน ๆ  ท่ี
ซ้ือเพ่ือการจัดจําหนายตอภายในรานคาปลีก 

ตลาดธุรกจิตลาดธุรกจิ



ตลาดท่ีลูกคาซ้ือสินคาเพ่ือนําไปบริโภคในครัว เรือน ลักษณะของผูบริโภคเป็นปัจจัยท่ีเห็นชัดเจน
สําหรับการพิจารณากลุมผูบริโภคท่ีจะกลายเป็นลูกคาของกิจการธุรกิจ เชนมีกลุมผูบริโภคท่ี
ตองการรับประทานอาหารตามภัตตาคาร ในขณะท่ีกลุมผูบริโภคท่ีอยูในชวงวัยรุนถึงวัยทํางานท่ี
นิยมอาหารญ่ีป ุน 

ตลาดผู้บริโภคตลาดผู้บริโภค



ตลาดของสินคาหรือบริการท่ีถูกซ้ือเพ่ือเป็นวัตถุดิบหรือช้ินสวนของการผลิตใชภายในกิจการ
เพ่ือการจัดจําหนายตอ หรือเพ่ือประโยชน ในเชิงธุรกิจเชน วัตถุดิบ วัสดุ ช้ินสวนประกอบภายใน
โรงงาน เคร่ืองเขียนท่ีซ้ือเพ่ือใชภายในสํานักงาน และสินคาอ่ืน ๆ  ท่ีซ้ือเพ่ือการจัดจําหนายตอ
ภายในรานคาปลีก 

ตลาดธุรกจิตลาดธุรกจิ

เกณฑ์ประชากรศาสตร์ แบ่งตามประเภทของตลาดธุรกิจหรืออุตสาหกรรม ขนาดของธุรกิจ ที�ตั�ง

ของธุรกิจ เป�นต้น

ตัวแปรด้านการดําเนินงาน ด้านเทคโนโลยี หรือความสามารถในการบริการลกูค้า

วิธีการซื�อของลกูค้า ดูจากลกัษณะการซื�อ และความสัมพันธ์ระหว่างลกูค้ากับธุรกิจ

ลกัษณะเฉพาะของบุคคลที�ซื�อ ความคลา้ยคลงึกันระหว่างผู้ซื�อและผู้ขาย ทัศนคติที�มีต่อความ

เสี�ยงของลกูค้า และความซื�อสัตย์ของลกูค้า

สถานการณ์ซื�อของผู้ซื�อ โดยดูว่าเป�นการซื�อแบบเร่งด่วน ลกัษณะการนาํสินค้าไปใช้  และขนาด

ของคาํสั�งซื�อ
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  ลกัษณะของการแบง่ส่วนตลาดที�มีประสิทธิภาพลกัษณะของการแบง่ส่วนตลาดที�มีประสิทธิภาพ  

01

02

03

04

05

เห็นปรากฏชัดและวัดออกมาได้
(MEASURABLE)

ตลาดมีขนาดใหญ่เพียงพอ
(SUBSTANTIAL) 

ธุรกิจสามารถท่ีจะเข้าถึงได้
(ACCESSIBLE) 

มีลักษณะแตกต่าง
(DIFFERENTIABLE)

สามารถดําเนินการได้
(ACTIONABLE) 



1. การแบง่กลุ่มตลาดออกเป�นกลุ่มผูซ้ื�อที�มลัีกษณะและความต้องการคล้ายกันจะใชเ้กณฑ์การแบง่สว่น
ตลาดที�แตกต่างกัน
2. การกําหนดผลประโยชน์ที�สว่นตลาดเป�าหมายจะได้รบั
3. การเลือกคณุสมบติัที�เหน็ได้ชดัเจนของแต่ละสว่นตลาดที�ต้องการเขา้ไปบรกิาร
 4. อิทธพิลอื�น ๆ ที�มผีลกระทบกับสว่นตลาด เชน่ ภาวะ เศรษฐกิจ สงัคม การเมอืง
 5. การเลือกสว่นตลาดครั�งแรก เป�นการทดลองชั�วคราวเพื�อขจดัป�ญหาที�อาจจะเกิดขึ�นในภายหลัง
6. การดําเนินการทดสอบสว่นตลาดที�เลือกไว ้และระบุรายละเอียดเกี�ยวกับสว่นตลาดที�เลือกเพื�อผลทาง
ด้านการวางแผน การกําหนดเป�าหมายและกลยุทธต์ลาด

วธิกีารกําหนดสว่นตลาดเป�าหมายเพื�อจะระบุให้วธิกีารกําหนดสว่นตลาดเป�าหมายเพื�อจะระบุให้
ชดัเจนลงไปที�จะยดึเป�นตลาดเป�าหมาย สาํหรบัชดัเจนลงไปที�จะยดึเป�นตลาดเป�าหมาย สาํหรบั
การวางแผนกลยุทธก์ารตลาดการวางแผนกลยุทธก์ารตลาด  



ประโยชน�ของการกาํหนดตลาดเป�าหมายประโยชน�ของการกาํหนดตลาดเป�าหมาย  
(MARKET TARGETING)(MARKET TARGETING)

1. ขอบเขตของตลาดเป�าหมายแคบลง
2. สามารถจาํกัดความต้องการของตลาดใหแ้คบลงและหาแนวการ
จูงใจไดง่้าย
3. เหน็ไดถึ้งจุดแขง็ จุดอ่อน อุปสรรค์และโอกาส ที�จะสามารถ
เอาชนะคู่แขง่ได้
4. สามารถแบง่ทรพัยากรของกิจการที�มอียูอ่ยา่งจาํกัดใหต้อบ
สนองความต้องการของ สว่นตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพมากยิ�ง
ขึ�น
5. ทําใหบ้รรลวุตัถปุระสงค์และมาตรฐานของกิจการไดเ้ดน่ชดัยิ�ง
ขึ�น



"ป�จจยักดดนั 5 อย�าง" (Five Forces Model) เป�นทฤษฎทีีค่ดิค�นโดย

Michael E. Porter ศาสตราจารย�จากมหาวทิยาลยั Harvard Business

School ทฤษฎนีีเ้สนอว�า มปี�จจยัอยู� 5 อย�างทีจ่ะส�งผลต�อสภาพการ

แข�งขนัในแต�ละอตุสาหกรรม ซึง่จะช�วยให�วเิคราะห�ได�ว�าอตุสาหกรรมนัน้ ๆ

มีจดุอ�อน จดุแขง็ทีต่รงไหน มกีารแข�งขนัสงูหรอืไม� และมโีอกาสทาํกาํไรได�

มากน�อยแค�ไหน ดงันัน้ธรุกจิจงึควรอ�านป�จจยัทัง้ 5 ในอตุสาหกรรมของ

เราให�ออก เพือ่ให�สามารถวางกลยทุธ�การดาํเนนิธรุกจิได�อย�างเหมาะสม

Porter'sPorter's
Five Forces ModelFive Forces Model



กลยุทธการเลือกกลยุทธการเลือก
ตลาดเปาหมายตลาดเปาหมาย



รปูแบบการเสนอเพยีงผลิตภัณฑ์ชนดิเดยีว จะเนน้ที�การมองหาความต้องการที�เหมอืนกันของผูบ้รโิภค โดยจะออกผลิตภัณฑ์มา
หนึ�งอยา่งและโปรแกรมการตลาดหนึ�งชุดเพื�อที�จะจูงใจผูซ้ื�อในทกุสว่นตลาดไดโ้ดยอาศัยชอ่งทางการจดัจาํหนา่ยและโฆษณาแบบ
รวม ซึ�งเป�นเรื�องค่อนขา้งยากที�จะยกระดบัผลิตภัณฑ์ใหเ้ป�นที�พอใจของผูบ้รโิภคทกุคน จงึต้องใชค้วามพยายามอยา่งมากในการ
สรา้งความพอใจใหเ้ขา้ไปถึงตลาดกลุ่มยอ่ยทกุสว่นตลาด เชน่ ผูบ้รโิภคมคีวามต้องการความหวานและความซา่ของนํ�าอัดลม 

1. การตลาดที�ไมม่กีารแบง่สว่น
(UNDIFFERENTIATED MARKETING) 
1. การตลาดที�ไมม่กีารแบง่สว่น
(UNDIFFERENTIATED MARKETING) 

ขอ้ด ี: เกิดการประหยดัดา้นต้นทนุการผลิตและดา้นการตลาด
จุดอ่อน : ยากแก่การหาสนิค้าที�จะใหพ้อใจของลกูค้าทกุรายในตลาด



ในกรณนีี�กิจการธุรกิจจะเลือกดาํเนนิการในสว่นตลาดมากกวา่หนึ�งสว่น โดยออกแบบสนิค้า และสว่น
ประสมทางการตลาดใหต้รงกับแต่ละสว่นตลาดนั�น กิจการธุรกิจสว่นใหญจ่ะใชก้ลยุทธน์ี�เพราะ คาดหวงั
วา่จะทํายอดขายไดม้ากขึ�นและทําใหตํ้าแหนง่ทางการตลาดในแต่ละสว่นมคีวามเขม้แขง็ขึ�น ในการ
พฒันาแผนการตลาดแต่ละสว่นนั�น ต้องผา่นการทําวจิยั การพยากรณ ์วเิคราะหย์อดขาย การวางแผน
สง่เสรมิการตลาดและการจดัชอ่งทางการจาํหนา่ย ซึ�งจะทําใหเ้กิดค่าใชจ้า่ยในการโฆษณาทําใหต้้นทนุ
เพิ�มขึ�น ธุรกิจจงึต้องนาํยอดขายและต้นทนุมาเปรยีบเทียบกันวา่ควรใชก้ลยุทธน์ี�หรอืไม ่เชน่ ธุรกิจ
ผลิตเครื�องสาํอางสาํหรบักลุ่มเป�าหมายกลุ่มวยั 12-20 ป� กลุ่มอายุ 15-30 ป� และ 35 ป�ขึ�นไป ไดน้าํ
เสนอเครื�องสาํอาง 3 แบรนด ์และโปรแกรมการตลาด 3 ชุด เพื�อสามารถสนองความต้องการของวยัที�
แตกต่างกัน

2. การตลาดมุง่ต่างสว่น
(DIFFERENTIATED MARKETING) 
2. การตลาดมุง่ต่างสว่น
(DIFFERENTIATED MARKETING) 

ขอ้ด ี: เขา้ใจในกลุม่เป�าหมายเป�นอยา่งดแีละตอบสนองความต้องการของลกูค้า ทําใหเ้กิด Competitive Advantage
ขอ้เสยี : มคีวามเสี�ยงสงู



เป�นการเลือกสว่นตลาดเพยีงสว่นเดียว (Single Segment) ในหลาย
สว่นตลาดเป�นเป�าหมาย แล้วใชก้ลยุทธก์ารตลาดเพื�อสนองความต้องการ
ในตลาดที�เลือกไว ้ซึ�งการครอบคลมุตลาดมุง่เฉพาะสว่น ธุรกิจมกัประสบ
ความสาํเรจ็เป�นอยา่งดใีนการวางตําแหนง่ทางการตลาดเนื�องจากกิจการ
จะเขา้ใจในความต้องการและลักษณะของสว่นตลาดนั�นเป�นอยา่งด ีหรอื
อาจเป�นกิจการธุรกิจขนาดเล็ก และมทีรพัยากรอยา่งจาํกัด เชน่ ธุรกิจ
ผลิตผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดรา่งกายสาํหรบัเดก็โดยเฉพาะ

3. การตลาดมุง่เฉพาะสว่น  
(CONCENTRATED MARKETING)
3. การตลาดมุง่เฉพาะสว่น  
(CONCENTRATED MARKETING)

ขอ้ด ี: กระจายความเสี�ยงและมโีอกาสที�จะเป�นผูน้าํตลาด (Market Leader) หรอืมสีว่นแบง่ทางการตลาด (Market
Share) เพิ�มขึ�น
ขอ้เสยี: ค่าใชจ้า่ยสงู



Segmentation
Targeting
Positioning

Segmentation
Targeting
Positioning



เป็นข้ันตอนหลังจากกิจการธุรกิจทําการเลือก

ตลาดเป้าหมาย ซ่ึงเป็นกระบวนการสร้างการ

รับรู้และรักษาแนวความคิดของผู้บริโภคท่ีมี

ต่อผลิตภัณฑ์ โดยเปรียบเทียบกับคู่แข่ง

และจะต้องกําหนดให้ได้ว่าธุรกิจมีจุดด้อย

หรือจุดแข็งกว่าคู่แข่งอย่างไร นักการตลาด

ส่วนใหญ่จะเน้นคุณประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ ในการสร้างจุดขายของผลิตภัณฑ์

ถือว่าเป็นเร่ืองเก่ียวกับจิตวิทยาเป็นหลัก ซ่ึง

ผลท่ีออกมาจะอยู่ในรูปของทัศนคติท่ีมีผลต่อ

ผลิตภัณฑ์ 

การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์



การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ควรพิจารณาหลักเกณฑ์ 

1. วิเคราะห์คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 

วิเคราะห์คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ของธุรกิจเองและคู่แข่ง เช่น คุณสมบัติ (Quality), ลักษณะ (Feature), รูปแบบ (Style), ตราผลิตภัณฑ์

(Brand), บรรจุภัณฑ์ (Package) เป็นต้น

2. วิเคราะห์ลักษณะตลาดเป้าหมายและการเลือกตลาดเป้าหมาย วิเคราะห์จากข้อมูลการแบ่งส่วนตลาด ว่ากลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมอย่างไร

มีเกณฑ์การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ อย่างไร และต้องการประโยชน์อะไรจากผลิตภัณฑ์ ได้แก่

     2.1 การวิเคราะห์ลักษณะตลาด (Market Analysis)

     2.2 ด้านวัฒนธรรม เป็นส่ิงพ้ืนฐานท่ีกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล

     2.3 ด้านสังคม คือ กลุ่มท่ีมีอิทธิพล ครอบครัว บทบาท สถานะของบุคคลในสังคม

     2.4 ส่วนบุคคล คือ อายุ วัฏจักรชีวิต รายได้ วิถีชีวิต บุคลิกภาพ ความคิดเห็นส่วนบุคคล

     2.5 ด้านจิตวิทยา คือ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติ

     2.6 การเลือกตลาดเป้าหมายสําหรับผลิตภัณฑ์ (Target Marketing) เป็นการเลือกตลาดเพียงหน่ึงส่วนหรือหลายส่วนเป็นเป้าหมาย

มี 3 ทางเลือก คือ ตลาดท่ีไม่แตกต่างหรือตลาดรวม ตลาดท่ีแตกต่าง ตลาดมุ่งเฉพาะส่วน



3. วิธีการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์  ผลิตภัณฑ์ท่ีมีลักษณะโดดเด่น หรือมีความแตกต่างจากธุรกิจอ่ืน  ซ่ึงความเด่นของสินค้า  สามารถนํามาออกแบบข้อเสนอทางการ

ตลาด และสร้างภาพลักษณ์เพ่ือเข้าไปอยู่ในจิตใจของผู้บริโภคท่ีเป็นตลาดเป้าหมาย ผลลัพธ์สุดท้ายของการวางตําแหน่งทางการตลาด คือ  ความสําเร็จในการสร้างข้อ

เสนอท่ีทรงคุณค่าแก่ผู้บริโภค  ซ่ึงธุรกิจสามารถกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ได้ดังน้ี

     3.1 กําหนดตําแหน่งตามผลประโยชน์ (Benefit Positioning) โดยใช้เกณฑ์ด้านผล ประโยชน์ เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าท่ีช่วยประหยัดไฟ เป็นต้น

     3.2 กําหนดตามการนําไปใช้ (Use/Application Positioning) กําหนดโดยนําเสนอการใช้หรือวิธีใช้ท่ีเหมาะสมท่ีสุดกับผู้บริโภค เช่น วิตามินบีรวม บีรอคคา

สําหรับผู้ท่ีทํางานหนักต้องการบํารุงสมอง  เครียด พักผ่อนน้อย 

     3.3 กําหนดตามผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (User Positioning) กําหนดตามกลุ่มเป้าหมายท่ี เหมาะสมท่ีสุด เช่น โฟมล้างหน้า ลอรีอัล ปารีส เม็น เอ็กซ์เพิร์ท 

     3.4 กําหนดตามคุณสมบัติ/ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Attribute Positioning) กําหนดโดยอาศัยคุณสมบัติของธุรกิจ เช่น แป้งเด็กเน้ือละเอียดบริสุทธ์ิ อ่อนละมุน

ปราศจากสี ช่วยป้องกันความเปียกช้ืน ไม่ให้เกิดผดผ่ืน พร้อมผ่านการทดสอบทางการแพทย์ว่า เป็นสูตรไฮโปอัลเลอเจนิก จึงไม่ก่อให้เกิดการแพ้ หรือระคายเคือง

     3.5 กําหนดตามคู่แข่งขัน (Competitor Positioning) กําหนดโดยใช้เกณฑ์เดียวกับคู่แข่ง ซ่ึงมักใช้คุณสมบัติท่ีเหนือกว่า เช่น "เทสโก โลตัส เราไม่ยอมให้

ใครขายถูกกว่า”

     3.6 กําหนดตามประเภทของผลิตภัณฑ์ (Product Category Positioning) กําหนดตําแหน่งท่ีตนเองเป็นผู้นําของด้านผลิตภัณฑ์   เช่น สวนสยาม ทะเลกรุงเทพฯ

     3.7 กําหนดตามคุณภาพ / ราคา (Quality/Price Positioning) กําหนดโดยอาศัยคุณภาพหรือราคาอย่างใดอย่างหน่ึง หรือใช้ท้ัง 2 อย่างประกอบกัน เช่น สินค้าท่ี

เน้นคุณภาพสูงก็สามารถกําหนดราคาให้สูงได้ หรือสินค้าท่ีใช้ประจําวันไม่จําเป็นต้องเน้นคุณภาพมากนัก มีต้นทุนไม่สูงก็สามารถกําหนดราคาต่ําได้ ตัวอย่าง ผลิตภัณฑ์

ย่ีห้อ Apple ท่ีล้วนมีราคาสูง แต่ ก็ยังขายดี 

     3.8 กําหนดตําแหน่งตามวัฒนธรรม (Cultural Positioning) กําหนดโดยวัฒนธรรมเป็น ตัวสะท้อนภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เช่น เบียร์ช้าง เบียร์ของคนไทย

เป็นต้น



4. การทดสอบแนวความคิดเก่ียวกับตําแหน่งผลิตภัณฑ์

     4.1 ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ท่ีชัดเจนและเช่ือถือได้หรือไม่ สามารถวัดประสิทธิภาพใน การส่ือสารและความ

เช่ือถือในผลิตภัณฑ์

     4.2 ผลิตภัณฑ์สามารถแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการได้หรือไม่ สามารถตอบสนองความต้องการได้

มากน้อยเพียงใด

     4.3 มีผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองความต้องการในรูปแบบแนวกันแล้วหรือยัง ถ้ามีโอกาสในการแข่งขันเข้าใจ

ยากมากข้ึน

     4.4 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพหรือไม่ เป็นการวัดคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในสายตาของผู้บริโภค

     4.5 ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์น้ีหรือไม่ เป็นการวัดความต้ังใจของลูกค้า

     4.6 คิดว่าใครเป็นผู้ใช้และใช้บ่อยแค่ไหนทําให้ทราบกลุ่มผู้ใช้ ความถ่ีในการใช้ 



5. การกําหนดผังแสดงตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทและคู่แข่งในตลาด ยึดถือตามลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์และเป็นแนว

ความคิดท่ีผ่านกระบวนการทดสอบ เก่ียวกับตําแหน่งผลิตภัณฑ์ จะทําให้รู้ว่าธุรกิจอยู่ในตําแหน่งใด มีใครเป็นคู่แข่งทางตรง

และทางอ้อม และมีตําแหน่งใดบ้างท่ียังมีคู่แข่งน้อยหรือไม่มีคู่แข่ง

6. การเปล่ียนตําแหน่งใหม่ของผลิตภัณฑ์ (Repositioning) การตัดสินใจเปล่ียนส่วนตลาดเป้าหมาย ขยายหรือลดส่วนตลาด

ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือแก้ปัญหาการหลีกเล่ียงการแข่งขันปัญหาตําแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ประสบความสําเร็จ มี 2 ลักษณะ

     6.1 การเปล่ียนตําแหน่งผลิตภัณฑ์สู่ตลาดส่วนล่าง การออกแบบผลิตภัณฑ์ ราคา การจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด

โดยมุ่งไปสู่ตลาดส่วนล่าง ซ่ึงต้องการสินค้าราคาต่ําท่ีไม่เน้นคุณภาพแทนตลาดส่วนบนท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว แต่เพ่ือไม่ให้เสียภาพ

ลักษณ์ในตลาดเดิม อาจมีการใช้ตราสินค้าใหม่ท่ีต่างจากเดิม โดยใช้กลยุทธ์หลายตรา (Multi brand)

     6.2 การเปล่ียนตําแหน่งผลิตภัณฑ์สู่ตลาดส่วนล่าง การออกแบบผลิตภัณฑ์ ราคา การจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด

โดยมุ่งไปสู่ตลาดส่วนบน โดยเน้นไปท่ีช่ือเสียงภาพลักษณ์ของสินค้าให้ดีข้ึน และรวมไปถึงการกําหนดราคาให้สูงข้ึนด้วย



การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์

PositioningPositioning
แบ่งได้เป็น 3 ด้านแบ่งได้เป็น 3 ด้าน

11

22

33



นักบริหารการตลาดให้ความสําคัญกับการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากธุรกิจต้องการให้ผู้บริโภคเห็นว่า

ผลิตภัณฑ์มีจุดเด่น หรือจุดยืนอย่างไร อยู่ในระดับใด หรือผลิตภัณฑ์มีไว้เพ่ือใคร และผลิตภัณฑ์ของธุรกิจอยู่

ตรงไหนเม่ือเทียบกับแบรนด์อ่ืน ซ่ึงการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์จึงมีความสําคัญดังน้ีคือ

 1.ไปใช้วางแผนกลยุทธ์การตลาด (ส่วนผสมทางการตลาด) ให้มีประสิทธิภาพ

2. เป็นการกําหนดภาพลักษณ์และจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ในใจของผู้บริโภคเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง

3. เป็นประโยชน์ต่อการจัดการผลิตภัณฑ์ทําให้ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ อยู่ในกลุ่มท่ีผู้บริโภคจะ   เลือกซ้ือ

4.  เป็นการสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์น้ัน

5.  สร้างความแตกต่างให้ผลิตภัณฑ์ ในกรณีท่ีผลิตภัณฑ์มีลักษณะเหมือนกัน 

ความสําคัญของการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ความสําคัญของการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์



ตัวแปรด้านความแตกต่างทางการแข่งขันตัวแปรด้านความแตกต่างทางการแข่งขัน



กับอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยกับอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัย



Case StudySTP Marketing STP Marketing 
ป ร ะ เ ภ ท ที� อ ยู่ อ า ศั ย
กั บ อ สั ง ห า ริ ม ท รั พ ย์

https://www.terrabkk.com/articles/201436/stp-marketing-

https://www.terrabkk.com/articles/201436/stp-marketing-


การแบ�งตลาดออกเป�นส�วน ๆ เป�นอย�างไรการแบ�งตลาดออกเป�นส�วน ๆ เป�นอย�างไร
แรกเริ่มเราจะต�องเข�าใจก�อนว�าผู�บริโภคในตลาดมีจาํนวนมากมาย และ
นอกจากนัน้ยังมีความต�องการ (Needs) ที่แตกต�างกันอีก
ดังนัน้การแบ�งส�วนตลาดนัน้จึงเป�นการแบ�งผู�บริโภคที่มีความต�องการ
เหมือนกันอยู�ในกลุ�ม (Segment) เดียวกัน 
แต�หากต�างความต�องการก็ถือว�าเป�นคนละส�วนตลาด (Segment) กัน
สรุปได�ว�าสาเหตุที่ต�องแบ�งส�วนตลาดก็เพราะความต�องการของผู�บริโภค
ไม�เหมือนกัน 
ดังนัน้นักการตลาดจึงต�องมีการแบ�งส�วนตลาด โดยที่ผู�บริโภคที่อยู�ใน
ส�วนเดียวกัน (Segment) ย�อมมีความต�องการเหมือนกัน แต�ต�างส�วน
ตลาดก็มีความต�องการต�างกัน





ประเดน็ถดัมาคอืเมื�อนกัการตลาดแบง่สว่นตลาดออกมาเป�นสว่น ๆ แลว้

นกัการตลาดเอาไปทาํอะไรตอ่

คาํตอบกค็อืเพื�อให้กจิการเลอืกสว่นของตลาดวา่ตลาดสว่นใดจะเป�น

ตลาดเป�าหมาย หรือกลุม่ลกูค้าของกจิการ หรือ “Targeting” ซึ�งกค็อื

ตวั “T” นั�นเอง 

ดงันั�นเวลาที�กจิการจะกาํหนดกลุม่ลกูค้าเป�าหมายนั�น กจิการจะต้อง

แบง่สว่นตลาดเสียกอ่น 

แลว้กจิการจะต้องมาพจิารณาศกัยภาพ ความสามารถ ความ

เชี�ยวชาญของกจิการวา่กจิการมคีวามถนดักบัตลาดสว่นใด กจิการก็

จะเลอืกสว่นของตลาดที�กจิการถนดัเป�นกลุม่ลกูค้าเป�าหมายตอ่ไป 

ทั�งนี�กจิการจะเลอืกสว่นของตลาดกี�สว่นเป�นกลุม่ลกูค้าเป�าหมายกไ็ด้

หากกจิการมคีวามเชี�ยวชาญ ความถนดักบัตลาดทกุเพศ กจิการจะ

เลอืกสว่นของตลาดทั�ง 3 ส่วนเลยกไ็ด ้แตก่ลยทุธ์ทางการตลาดกจ็ะ

ต้องแตกตา่งกนัตามกลุม่ลกูค้าเป�าหมายแตล่ะเพศดว้ยเชน่กนั 

จากตวัอยา่งที�กลา่วมาขา้งต้นยอ่มหมายความวา่กจิการจะต้องมี

กลยทุธ์ทางการตลาด หรือที�เรียกกนัวา่สว่นประสมการตลาด

(Marketing Mix)  หรือ 4Ps อยา่งน้อย 3 ชดุ

**เลอืกเพยีง 1
**เลอืกเพยีง 2
**เลอืกทั�งหมด 

**เลอืกเพยีง 1
**เลอืกเพยีง 2
**เลอืกทั�งหมด 

จากส่วนของตลาดทั�ง 3  กจิการจะพจิารณาจากส่วนของตลาดทั�ง 3  กจิการจะพจิารณา



ระดับของการแบงสวนตลาด (MARKETING SEGMENTATION) ซ่ึงแรกเร่ิมเดิมทีน้ัน ตลาดยังเป็น
ตลาดรวม หรือท่ีเรียกกันวาแมสมารเก็ต (MASS MARKET) หรือหมายถึงการผลิตสินคาแบบเดียว
สําหรับผูบริโภคทุกคน (ONE PRODUCT FOR ALL) 

แตสําหรับท่ีอยูอาศัยท่ีเป็น MASS MARKET น้ันไมมีในตลาด กลาวคือไมมีผูพัฒนาอสังหาริมทรัพย
รายใดท่ีสรางโครงการท่ีอยูอาศัยเพียงแบบเดียวเพ่ือขายกับคนทุก ๆ คน หรือสรางอาคารชุดพักอาศัย
โดยมีหองชุดพักอาศัยเพียงรูปแบบ (UNIT TYPE) กลาวคือมีพ้ืนท่ีเทากัน พ้ืนท่ีใชสอยเหมือนกัน ผัง
ภายในหอง เหมือนกันท้ังหมด และกลุมลูกคาเป าหมายเป็นใครก็ได ซ่ึงโครงการท่ีอยูอาศัยแบบน้ีไมมี
ในตลาด 

ขณะเดียวกันผูท่ีจะมาเป็นลูกคาของลูกคาก็คงจะอึดอัดพอสมควร เชนหากลูกคาระดับบนตองมาพักท่ี
อยูอาศัยเดียวกันกับลูกคาระดับลาง

หลังจากตลาดรวม (MASS MARKET) ก็จะมาเป็นการตลาด
จุลภาค (MICROMARKETING) โดยมี 4 ระดับ ดังน้ี 



1. การแบ่งส่วนตลาด (SEGMENTATION) เป็นการท่ีกิจการมีการแบงกลุมลูกคาเป าหมาย และเลือกวา
สวนตลาดใดจะเป็นกลุมลูกคาเป าหมายของโครงการ เชนผูพัฒนาอาคารชุดพักอาศัยท่ีจับกลุมลูกคาเป า
หมายท่ีมีรายไดปานกลาง ในการพัฒนาโครงการน้ันวัสดุ ส่ิงตกแตงตาง ๆ ก็จะเป็นแบบ STANDARD 

2. การตลาดเฉพาะกลุ่ม (NICHE  MARKET) ตลาดน้ีจะมีขนาดท่ีไมใหญ ดังน้ันการขายโดยหวังปริมาณ
(VOLUME) จึงเป็นเร่ืองท่ียาก เป็นตลาดท่ีคูแขงขันโดยเฉพาะรายใหญ ๆ มักจะละเลย แตก็ถือวาเป็นตลาด
ท่ีมีศักยภาพ เน่ืองจากลูกคายอมท่ีจะจายเพ่ิม (PREMIUM) เพ่ือใหไดท่ีอยูอาศัยท่ีเป็นชุมชน
(COMMUNITY) เดียวกัน เชน กลุม LGBTQ เป็นตน ตัวอยางของโครงการท่ีอยูอาศัยท่ีมีกลุมลูกคาเป า
หมายเป็นกลุม LGBTQ คือโครงการเมืองดอกไม ซ่ึงจับกลุมเกย โดยเร่ิมโครงการต้ังแตปี พ.ศ. 2537 ม่ีท่ีต้ัง
อยูท่ีจังหวัดนครราชีมา แตโครงการถูกตอตานจากคนในชุมชน โครงการจึงยายไปพัฒนาท่ีจังหวัด
กาญจนบุรีแทน ท้ังน้ีส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ก็จะเฉพาะกลุมเกยโดยเฉพาะ เชน สถานเริงรมย ราน
นวด (ซ่ึงแนนอนวาหมอนวดท้ังหมดจะตองเป็นเพศชาย) เป็นตน (MGR ONLINE, 2554)ผูเขียนบทความมี
ความเห็นวาโครงการเมืองดอกไมเป็นโครงการท่ีตอบโจทยความตองการกลุมเกยไดดี เพียงแตมาไวเกินไป
จึงทําใหโครงการยังไมประสบความสําเร็จเทาท่ีควร 



สําหรับตัวอยางโครงการท่ีอยูอาศัยท่ีทําการตลาดแบบน้ีจะเป็นพวกท่ีขายท่ีดินเปลาจัดสรร เม่ือลูกคาซ้ือท่ีดินแลวก็ไป
ปลูกบานเอง 

หรืออาคารชุดพักอาศัยแบบ BARE SHELL ซ่ึงเป็นหองชุดเปลา ๆ โครงการไมมีอะไรมาใหเลย ขนาดหองชุดท่ีเป็น 2

ช้ัน (DUPLEX) ก็ไมมีบันไดให ผูซ้ือหองชุดแบบน้ีจะตองออกแบบ ตกแตงเองท้ังหมด แตผูซ้ือก็จะไดหองชุดท่ีตรงกับ
ความตองการของตนเองมากท่ีสุด ซ่ึงแนนอนวาเม่ือผูซ้ือแลวยังไมสามารถเขาอยูไดทันที ผูซ้ือมักจะเลือกผูออกแบบ
ภายในท่ีมีความชํานาญ มีช่ือเสียง วัสดุท่ีใชตกแตงมักจะคุณภาพดี และมักจะนําเขาจากตางประเทศ พ้ืนท่ีใชสอยตาง
ๆ จะสอดคลองกับความตองการของตนเอง แตก็ตามมาดวยราคาท่ีสูง เพราะสินคาไมไดแมส (MASS) แตผูเป็น
เจาของจะมีความภาคภูมิใจจากความหรูหราเฉพาะตัว (UNIQUE) ของท่ีอยูอาศัย

3. การตลาดทองถ่ิน (LOCAL MARKETING) เป็นลักษณะของการทําการตลาดเพ่ือใหสอดคลองกับทองถ่ินน้ัน ๆ เชน
หากทําเลท่ีต้ังของโครงการอยูในเขตศูนยกลางธุรกิจ (CENTRAL BUSINESS DISTRICT: CBD) การพัฒนาโครงการท่ี
อยูอาศัยมักจะเป็นท่ีอยูอาศัยแนวสูง หรืออาคารชุดพักอาศัย เป็นตน 

4. การตลาดแบบตัวตอตัว ซ่ึงมีช่ือเรียกภาษาอังกฤษไดหลายคํา เชน INDIVIDUAL MARKETING, SEGMENT OF

ONE, ONE TO ONE MARKETING แตคําท่ีนิยมใชกันเยอะ คือ CUSTOMIZATION การทําตลาดแบบน้ีถือวาเป็นการ
ทําตลาดท่ีสอดคลองกับความตองการของลูกคาแตละคน ลูกคากลุมน้ีเวลาท่ีซ้ือสินคาจําเป็นจะตองรอสินคา เพราะสินคา
จะถูกผลิตตามคําส่ังซ้ือของลูกคา 



ในกรณีศึกษานี้จะเน�นไปยังตลาดที่
เป�น ผู�บริโภคขัน้สุดท�าย (Ultimate
Consumer) กล�าวคือ ซื้อที่อยู�อาศัย
ไปเพื่ออยู�อาศัยเอง หรือที่เรียกกัน
ว�า Real Demand พร�อมกับอธิบาย
เกี่ยวกับการกาํหนดกลุ�มลูกค�าเป�า
หมาย (Targeting หรือ T) ไปพร�อม
กันเพื่อง�ายแก�ความเข�าใจ



สําหรับที�อยู่อาศัยนั�นป�จจยัที�นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด คือ รายได้ส่วนบคุคลต่อเดือน ทั�งนี�เพราะรายได้ส่วนบคุคลต่อ

เดือนมีผลโดยตรงกับวงเงินที�จะขอกู้ยืมเพื�อซื�อที�อยู่อาศัยจากสถาบันการเงิน ตัวอย่างผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภท

ที�อยู่อาศัยที�ใช้ป�จจยัด้านรายได้ส่วนบคุคล เช่น ผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ค่าย AP ได้มีการแบ่งส่วนตลาดที�อยู่อาศัย

ประเภทอาคารชดุอาศัย (คอนโดมิเนียม) ไว้ 4 กลุม่ด้วยกัน ดังภาพต่อไปนี�

สําหรับเกณฑที่ ใชในการแบงสวนตลาดมี 4 เกณฑ ดังน้ี

1. เกณฑ�ประชากรศาสตร�  (Demographic) 1. เกณฑ�ประชากรศาสตร�  (Demographic) 

ตลาดที�มีรายได้สูงมาก (LUXURY-PREMIUM) จะใช้ชื�อว่า “THE ADDRESS” 

ตลาดที�มีรายได้ปานกลางค่อนข้างสูง (MIDDLE-HIGH) จะใช้ชื�อว่า “RHYTHM” 

ตลาดที�มีรายได้ปานกลาง (STANDARD) จะใช้ชื�อว่า “LIFE” 

ส่วนตลาดที�มีรายได้ปานกลางค่อนข้างน้อย (ECONOMY) จะใช้ชื�อว่า “ASPIRE”



ตลาดที�มีรายได้สูงมาก (LUXURY-PREMIUM) จะใช้ชื�อว่า “THE ADDRESS” 
ตลาดที�มีรายได้ปานกลางค่อนข้างสูง (MIDDLE-HIGH) จะใช้ชื�อว่า “RHYTHM” 
ตลาดที�มีรายได้ปานกลาง (STANDARD) จะใช้ชื�อว่า “LIFE” 
ส่วนตลาดที�มีรายได้ปานกลางค่อนข้างน้อย (ECONOMY) จะใช้ชื�อว่า “ASPIRE”

THE ADDRESSTHE ADDRESS

RHYTHMRHYTHM

LIFELIFE ASPIREASPIRE



สําหรับการกําหนดกลุมลูกคาเป าหมาย (TARGETING) ของบริษัท ชัญญา
พร็อพเพอรต้ี คอนซัลแทนท จํากัด เป็นกลุม LGBTQ หรือกลุมเกยเพียงสวน
เดียวเทาน้ัน (SINGLE-SEGMENT CONCENTRATION) คือตลาดกลุมเกย
ดังน้ันบริษัท ชัญญา พร็อพเพอรต้ี คอนซัลแทนท จํากัด สามารถมีกลยุทธการ
ตลาดเพียงแคชุดเดียวได แตตองเป็นกลยุทธการตลาดท่ีตอบสนองความ
ตองการสําหรับกลุมเกย คือโครงการเมืองดอกไม บนเน้ือท่ี 800 ไร ท่ีจังหวัด
กาญจนบุรี โดยโครงการมีส่ิงอํานวยความสะดวก (FACILITY) สําหรับเกยโดย
เฉพาะ เชน คลับเฮาส สถานเริงรมย รานนวดสําหรับชาวเกยโดยเฉพาะ
เป็นตน



กลุม BEST LOCATION ใชช่ือตราสินคา “บานกลางกรุง” 

กลุม GOOD LOCATION ใชช่ือตราสินคา “บานกลางเมือง” 

กลุม OUTER LOCATION ใชช่ือตราสินคา “THE PLENO”

เป็นการใชลักษณะของทําเลท่ีต้ังของโครงการเป็นตัวแบงสวน
ตลาด สําหรับผูพัฒนาอสังหาริมทรัพยประเภทท่ีอยูอาศัยท่ีใช
เกณฑภูมิศาสตรในการแบงสวนตลาดมีพอใหอยูบาง เชน ผูพัฒนา
อสังหาริมทรัพยคาย AP ไดแบงสวนตลาดบานแถว (ทาวน เฮาส)
ไว 3 กลุม ดังภาพตอไปน้ี สําหรับการกําหนดกลุมลูกคาเป าหมาย
สําหรับบานแถวของคาย AP ก็กําหนดกลุมลูกคาไวท้ัง 3 กลุม
ยอมหมายความวา AP จะตองมีกลยุทธการตลาดสําหรับบานแถว
อยางน อย 3 กลยุทธ เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาแตละ
กลุม ท้ังน้ีกลุม 

2. เกณฑ�ภมูศิาสตร� (Geographic)2. เกณฑ�ภมูศิาสตร� (Geographic)



กลุม BEST LOCATION ใชช่ือตราสินคา “บานกลางกรุง” 

กลุม GOOD LOCATION ใชช่ือตราสินคา “บานกลางเมือง” 

กลุม OUTER LOCATION ใชช่ือตราสินคา “THE PLENO”



สําหรับการกําหนดกลุมลูกคาเป าหมายคายอนันดาก็กําหนดกลุมลูกคาเป าหมายไวท้ัง 3 กลุม ซ่ึงคายอนันดาก็จะตองมี
กลยุทธการตลาดอยางน อย 3 ชุดเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาท่ีแตกตางกัน ท้ังน้ี

กลุมระยะหางจากแนวรถไฟฟาในระยะ 300 เมตร ใชช่ือตราสินคา “ASHTON”, “IDEO”, “IDEO MOBI” และ “IDEO

Q” ท่ีมีการออกแบบหองชุดท่ีดูแปลกใหม เชน หองชุดแบบ LOFT (หองชุดท่ีเหมือนมีช้ันลอย) 

กลุมระยะหางจากแนวรถไฟฟา 300 – 600 เมตร ใชช่ือตราสินคา “ELIO” 

กลุมระยะหางจากแนวไฟฟา 600 เมตรขึ ้นไป ใชช่ือตราสินคา “UNIO” รวมถึงพัฒนาท่ีอยูอาศัยแนวราบ



3. เกณฑ�จติวทิยา (Psychographic)3. เกณฑ�จติวทิยา (Psychographic)
โดยแบงสวนตลาดออกตามปัจจัยดานบุคลิกภาพ วิถี
การดํารงชีวิต หรือคานิยม เป็นตน เชนปัจจัยดานวิถี
การดํารงชีวิตตามแบบ AIO (A หรือ ACTIVITY คือ
กิจกรรมท่ีทํา, I หรือ INTEREST คือความสนใจ และ O

หรือ OPINION คือความคิดเห็น) ซ่ึงสามารถแบงวิถี
การดํารงชีวิตไว 5 แบบ ดังน้ี 

1.แบบมุงเน นวัฒนธรรม 

2.แบบมุงเน นสังคม 

3.แบบมุงเน นบันเทิง 

4.แบบมุงเน นบานและครอบครัว และ 

5.แบบมุงเน นกีฬาและกิจกรรมกลางแจง 

ท้ังน้ีกลยุทธท่ีผูพัฒนาอสังหาริมทรัพยใชมักจะ
เป็นการออกแบบพ้ืนท่ีใชสอย (FUNCTION)

เป็นตน เชน การออกแบบพ้ืนท่ีใชสําหรับหอง
อเนกประสงคสําหรับทํากิจกรรมในครอบครัวให
มีขนาดใหญขึ ้นสําหรับกลุมผูบริโภคแบบมุงเน น
บานและครอบครัว เป็นตน ท้ังน้ีเกณฑจิตวิทยา
เป็นเกณฑท่ีแบงสวนตลาดออกมาคอนขางยาก
เพราะจิตวิทยาเป็นปัจจัยภายในตัวผูบริโภค ซ่ึง

ทําใหนักการตลาดมองไมเห็น และยากในการจะ
วัดและแบงสวนตลาดออกมา



4. เกณฑ�พฤตกิรรมศาสตร� (Behavioral)4. เกณฑ�พฤตกิรรมศาสตร� (Behavioral)
เป็นเกณฑการแบงสวนตลาดออกตามปัจจัยดานความรู และทัศนคติ
ของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑน้ัน ๆ ลักษณะของการใชผลิตภัณฑ
ความถ่ีในการใชผลิตภัณฑ เป็นตน ตัวอยางของการใชเกณฑ
พฤติกรรมศาสตรเป็นเกณฑในการแบงสวนตลาด คือสถานการณ 
การระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา (COVID-19) ท่ีทําใหผูคน
จํานวนมากตองหันมาทํางานจากท่ีบาน (WORK FROM HOME)

กันเป็นจํานวนมาก รวมท้ังใชชีวิตกันในบานมากขึ ้น หลีกเล่ียงการใช
ส่ิงตาง ๆ รวมกับผูอ่ืน หรือ มีพฤติกรรมการใชชีวิตอยูในท่ีอยูอาศัย
กันมากขึ ้น ทําใหผูพัฒนาอสังหาริมทรัพยหลายรายท่ีจับกลุมลูกคา
เป าหมายเป็นคนกลุมน้ีตองหันมาพัฒนาท่ีอยูอาศัยท่ีตองมีพ้ืนท่ี
สําหรับการทํางาน หรือ มีการใชนวัตกรรมอสังหาริมทรัพยตาง ๆ
เชน ระบบไรสัมผัส (TOUCHLESS) ระบบบานอัตโนมัติ (HOME

AUTOMATION) เป็นตน



ความหมายท่ีแท้จริงของคําว่า PRODUCT POSITIONING หรือ การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์น้ันเป็นการกําหนด

ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค หรือกล่าวอย่างง่าย ๆ ก็คือจุดขายของผลิตภัณฑ์ (UNIQUE

SELLING PROPOSITION หรือ USP.) 

การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์น้ัน หรือการกําหนดจุดขายของผลิตภัณฑ์น้ันถือว่ามีความจําเป็นอย่างมากสําหรับการ

ทําการตลาด เน่ืองจากการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีดีน้ันย่อมสะท้อนถึงสาระสําคัญท่ีติดอยู่กับผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ 

นอกจากน้ันยังเป็นเหตุผลท่ีทําให้ผู้บริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์ (WHY DOES CONSUMER BUY?) 

นอกจากน้ันแล้วการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีดีน้ันจะต้องมีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (DIFFERENTIATING

FROM COMPETITORS) 

ท้ังน้ีหากผลิตภัณฑ์ของกิจการไม่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน จะทําให้ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าโภคภัณฑ์

(COMMODITY) หรือสินค้าท่ีไม่มีความแตกต่างในสายตาของผู้บริโภค หรือกล่าวง่าย ๆ ก็คือจะซ้ือตราสินค้า

หรือแบรนดืไหนก็ได้ก็มีความเหมือนกัน สุดท้ายแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้ากันท่ีราคา (PRICE) ในท่ีสุด

PRODUCT POSITIONINGPRODUCT POSITIONING  



แต่ส่ิงท่ีสําคัญคือเม่ือผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ได้มีการกําหนดตําแหน่งแล้วจําเป็นจะต้องมีการ

ส่ือสารให้ผู้บริโภคได้รับทราบ กล่าวคือทุกคร้ังท่ีมีการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ จะต้องส่ือสาร

จุดขายของโครงการทุกคร้ัง กล่าวคือการตลาดย่อมไม่เก็บความภาคภูมิใจไว้คนเดียว หรือการ

ตลาดมักจะไม่ปิดทองหลังพระ 

นอกจากน้ันแล้วจะต้องทําให้ผู้บริโภคเช่ือได้ว่าโครงการมีจุดขายอย่างท่ีได้กล่าวอ้างไว้จริง ๆ 

ตัวอย่างของโครงการท่ีอยู่อาศัยประเภทอาคารชุดพักอาศัย (คอนโดมิเนียม) โครงการหน่ึงได้มี

การวางจุดขายของโครงการฯ ไว้ว่า “ALIVE” โครงการน้ีจึงมีร้านค้าสะดวกซ้ือช่ือดังต้ังอยู่ใน

โครงการ รวมท้ังส่ิงอํานวยความสะดวก (FACILITY) ภายในโครงการ เช่นสถานท่ีออกกําลังกายท่ี

ให้บริการตลอด 24 ช่ัวโมง เพ่ือสะท้อนถึงจุดขายท่ีว่า “ALIVE” เป็นต้น

PRODUCT POSITIONINGPRODUCT POSITIONING  



หรืออีกตัวอย่างของโครงการท่ีอยู่อาศัยประเภทอาคารชุดพักอาศัยระดับ SUPER

LUXURY (คอนโดมิเนียม) โครงการหน่ึงท่ีมีทําเลท่ีต้ังอยู่แถวถนนวิทยุได้มีการกําหนด

จุดขายไว้คือ เป็นโครงการฯ ท่ีเป็นกรรมสิทธ์ิสมบูรณ์ (FREEHOLD) ซ่ึงท่ีดินแถวน้ัน

ส่วนใหญ่จะเป็นสิทธิการเช่า (LEASEHOLD) แต่โครงการน้ีต้ังอยู่บนท่ีดินท่ีเป็น

กรรมสิทธ์ิสมบูรณ์ (FREEHOLD) กล่าวคือผู้ซ้ือห้องชุดพักอาศัยในโครงการสามารถได้

กรรมสิทธ์ิในห้องชุด หรือได้ อช.2 น่ันเอง 

นอกจากน้ันแล้วโครงการฯ ยังมีจุดขายอ่ืนอีก เช่น มีบริการผู้ช่วย(CONCIERGE) ระดับ

สากลไว้บริการเจ้าของร่วมตลอด 24 ช่ัวโมง มีบริการจอดรถให้ (VALET PARKING)

อีกด้วย 
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สําหรับกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์น้ัน คือต้องไม่นําเอาจุดท่ีความเหมือนกัน (POINTS OF PARITY) มากําหนดตําแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ 

เช่น โครงการอาคารชุดพักอาศัยกับการกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีว่ามีเจ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภัยตลอด 24 ช่ัวโมง เป็นต้น 

ท้ังน้ีเพราะโดยส่วนใหญ่ทุกโครงการจะมีเจ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภัยตลอด 24 ช่ัวโมงอยู่แล้ว แต่การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีดีน้ัน

จะต้องวางจากจุดท่ีแตกต่าง (POINTS OF DIFFERENCE) และความแตกต่างกันน้ันจะต้องเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการอีกด้วย 

เช่นโครงการอาคารชุดพักอาศัยท่ีใช้ระบบไร้การสัมผัส (TOUCHLESS) เป็นต้น 

และในขณะเดียวกันควรทําจุดท่ีแตกต่าง (POINTS OF DIFFERENCE) ของคู่แข่งขันให้กลายมาเป็นจุดท่ีมีความเหมือนกัน (POINTS

OF PARITY) 

แต่อย่างไรก็ตามคุณลักษณะเฉพาะของอสังหาริมทรัพย์อย่างหน่ึง คือความมีลักษณะตัวของทําเลท่ีต้ัง (UNIQUENESS OF LOCATION)

ซ่ึงลักษณะเฉพาะน้ีทําให้คู่แข่งขันสามารถลอกเลียนแบบได้ยาก เช่น โครงการอาคารชุดพักอาศัยแห่งหน่ึงมีจุดขายในเร่ืองของความ

สะดวกสบายของการเดินทาง กล่าวคือโครงการติดสถานีรถไฟฟ้า 0 เมตร (มีสถานีรถไฟฟ้าอยู่หน้าโครงการ) นอกจากน้ันโครงการฯ

ยังต้ัอยู่ติดกับถนนหลักสําคัญถึง 2 ถนนด้วยกัน คือถนนรามคําแหง และถนนหัวหมาก 

แต่ท้ังน้ีจุดขายดังกล่าวอาจไม่เหมาะกับกลุ่มลูกค้าระดับบน (HIGH-END) เน่ืองจากการท่ีมีสถานีรถไฟฟ้าอยู่หน้าโครงการย่อมทําให้มี

ความพลุกพล่าน ความเป็นส่วนตัวจะหายไป
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หลงัจากที�กจิการกําหนดกลุม่ลกูค้าเป�าหมาย

เรียบร้อยแลว้ กจิการก็จาํเป�นจะต้องกาํหนดจดุ

ขายให้กบัผลติภณัฑข์องตนเอง ซึ�งการกาํหนดจดุ

ขายนั�นมคีวามสําคญัมาก และที�สําคญัคอืต้องมี

ความแตกตา่ง (Differentiation) จากคูแ่ขง่ขนั



ทั�งนี�เพราะการขายบ้านนั�นผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์

(Developer) มักจะสร้างไปและก็ขายไป จงึทําให้ผู้

บริโภคยังไม่เห็นบ้านที�เสร็จสมบูรณ์ที�ตนเองจะซื�อ 

นอกจากยังต้องจา่ยเงิน (เงินจองกับเงินมัดจาํ) ให้

กับผู้พัฒนาโครงการอีก ทกุอย่างที�พูดคยุและตกลง

กันนั�นเข้าใจตรงกันหรือเปลา่ก็ไม่รู้ หรือเมื�อสร้าง

เสร็จแลว้จะเหมือนกับที�ได้ตกลงกันไว้หรือไม่ 

แต่จดุที�เจบ็ปวด (Pain Point) ของผู้ซื�อบ้านก็คือจะ

สร้างเสร็จหรือไม่ และจากที�ได้กลา่วมาค่ายได้เลอืก

ใช้จดุขายที�เป�นบ้านสร้างเสร็จก่อนขาย 

และก็ทําให้ค่ายแลนด์แอนด์เฮ้าส์มีจดุขายที�แตกต่าง

จากคู่แข่งขันรายอื�น จากที�ได้กลา่วมานั�นทางการ

ตลาดเรียกว่า การวางตําแหน่งผลติภัณฑ์ หรือ

“Product Positioning” หรือตัว “P” นั�นเอง

ที�อยู่อาศัยของค่ายแลนด์แอนด์เฮ้าส์มีจดุขายที�เป�นบ้านที�

สร้างเสร็จเรียบร้อยแลว้ก่อนที�จะขาย และมีสโลแกนว่า

“บ้านไม่ได้เห็น ไม่ได้เลอืก อย่าซื�อ” 



แต่ประเด็นที�หลายคนมักจะเข้าใจผิดเกี�ยวกับตําแหน่งผลติภัณฑ์ของที�อยู่อาศัยนั�น มักจะเข้าใจไปว่าเป�นสถานที�ตั�ง

ของโครงการ ซึ�งถือว่าไม่ถูกต้อง ทั�งนี� ตําแหน่งที�ตั�งของโครงการคือ Location ไม่ใช ่Product Positioning

แต่อย่างใด (ป�ญหาความเข้าใจผิดนี�เหมือนกับ P: Place ที�เป�นส่วนหนึ�งของส่วนประสมการตลาด หรือ 4Ps ที�

หลายคนมักจะเข้าใจว่า P:Place คือสถานที�ตั�งของโครงการ เพราะไปแปลคําว่า “Place” ว่าสถานที� ซึ�งความ

หมายที�ถูกต้องของ P: Place ตามหลกัการของ 4Ps หมายถึงช่องทางการจดัจาํหน่าย หรือ Distribution

Channel หรือจะทําอย่างไรให้ผลติภัณฑ์ของกิจการไปถึงมือผู้บริโภค แต่ช่องทางการจดัจาํหน่ายของที�อยู่

อาศัยจะไม่เหมือนกับสินค้าทั�วไป ทั�งนี�ที�อยู่อาศัยเป�นอสังหาริมทรัพย์ เราจงึไม่เห็นที�อยู่อาศัยไปวางขายอยู่ร้าน

ค้าสะดวกซื�อ (Convenience Store หรือ CVS) ห้างสรรพสินค้า (Department Store) หรือร้านค้าปลกีทั�วไป)

นอกจากนั�นการวางตําแหน่งผลติภัณฑ์นั�นจะต้องมีความสอดคลอ้งกับกลุม่ลกูค้าเป�าหมาย เช่นหากโครงการที�

อยู่อาศัยจบักลุม่ลกูค้าเป�าหมายที�เป�นผู้บริโภคระดับบน การกําหนดตําแหน่งผลติภัณฑ์ก็ไม่ควรใช้ประเด็นเรื�อง

ความคุ้มค่าราคาประหยัดมาเป�นจดุขาย เพราะกลุม่ค้าที�เป�นระดับบนมักจะสนใจเรื�องของคณุภาพของโครงการ

สิ�งอํานวยความสะดวก (Facility) สังคมและสิ�งแวดลอ้ม มากกว่า


