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1. ความหมายของตลาดเป้าหมาย 

ตลาดเป้าหมาย (Target Market) หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีมีความสนใจหรือมคีวามต้องการ
สินค้าหรือบริการ เพ่ือแก้ไขปญัหาและตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มน้ัน หรือเป็น
กลุ่มท่ีผู้ขายออนไลน์เลือกท่ีจะท ากิจกรรมทางการตลาดด้วย ซึ่งประกอบไปด้วย

กลุ่มตลาดเป้าหมายหลัก (Primary Target) 
คือกลุ่มบุคคลท่ีธุรกิจหรือร้านค้าออนไลน์ ต้องการ
สื่อสารและด าเนนิกิจกรรมทางการตลาด
โดยตรง เช่น การขายเครื่องชงกาแฟ
ให้กับกลุ่มคนท่ีก าลังจะเปิดร้านกาแฟ
หรือต้องการซื้อเครื่องชงกาแฟเพิม่เติม

กลุ่มตลาดเป้าหมายรอง (Secondary Target) 
คือกลุ่มบุคคลท่ีธุรกิจหรือร้านค้าออนไลน์ มคีวาม
สนใจต้องการท่ีจะสื่อสารและด าเนินกิจการทาง
การตลาดอีกหนึ่งกลุ่ม ซึ่งอาจมขีนาดตลาดเล็กกว่า
หรอืใหญก่ว่าตลาดหลักก็ได้ เชน่ การขายเครื่องชง
กาแฟให้กับคนท่ีชอบด่ืมกาแฟ เน้นความสามารถ
ในการท ากาแฟด่ืมได้ด้วยตนเอง



• ช่วยก าหนดทิศทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด 
และการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน

• ช่วยในการวิเคราะห์คู่แข่งและการแข่งขันในตลาด
ว่ามคีู่แข่งมากน้อยแค่ไหน สภาวะการแข่งขันรุนแรง
หรือไม ่เพื่อจะวางแผนการสื่อสารให้แตกต่างจาก
คู่แข่งและชนะใจลกูค้าได้

• ช่วยให้รบัรูถึ้งพฤติกรรมของผู้บรโิภคในตลาด 
ตลอดจนสามารถน าข้อมลูเหล่านั้น มีการปรับปรุง
สินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย

2. ความส าคัญของตลาดเป้าหมาย



Graphic Design

3.2 ตลาดแบบแตกต่าง 
(Differentiated Marketing) 

Multimedia

Multimedia refers to the use of 

different types of media such as 

text, audio, images, and video.

Photography

Photography is the art of capturing 

images using light and a camera 

to create visual representations.

3. ลักษณะของตลาดเป้าหมาย

3.1 ตลาดแบบไม่แตกต่าง 
(Undifferentiated Marketing) 

3.3 การตลาดแบบมุ่งเฉพาะ 
(Concentrated Marketing)  

การเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมองว่าตลาดมี
ความต้องการเหมือนกัน 
ข้อด ีคือ ประหยัดต้นทุน 
ข้อเสยี คือ สินค้าชนิดเดียวจะไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
ทุกกลุ่มขนาดน้ัน

การออกแบบผลิตภัณฑ์และส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกต่างกันออกไป 
ข้อด ีคือ สามารถสร้างยอดขายได้มาก 
ข้อเสยี คือ ใช้ต้นทุนในการด าเนินงานสูงท้ัง
ด้านการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

การเลือกส่วนตลาดเพียงส่วนเดียว 
(Single Segment) และใช้กลยทธ์ุทาง
การตลาดในการสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ตลาดได้ตรงกับความต้องการ
ของตลาด 
ข้อด ีคือ สามารถสร้างความเข้มแข็ง
ในส่วนตลาด 
ข้อเสยี คือ มีแข่งจะเข้ามาแบ่งส่วนใน
ตลาดมาก 



4. การวิเคราะห์และเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย

ในการวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายธุรกิจต้องเข้าใจและศึกษาในเรื่อง STP ท่ีจะ
เป็นแนวทางช่วยให้ธุรกิจและมุ่งเน้นไปท่ีกลุ่มลูกค้าเฉพาะ โดยมีเป้าหมายเพื่อ
ส่งข้อความและประสบการณ์ทางการตลาดส่วนบุคคล การแบ่งส่วนเก่ียวข้อง
กับการแบ่งตลาดขนาดใหญ่ท่ีต่างกันออกเป็นส่วนย่อย ๆ จะข้ึนอยู่กับเกณฑ์
ต่าง ๆ เช่น ข้อมูลประชากร ข้อมูลจิตวิทยา และพฤติกรรม 
      ส่วนการก าหนดเป้าหมาย เป็นกระบวนการในการเลือกกลุ่มท่ีเหมาะสม
ท่ีสุดเพื่อมุ่งเน้นการท าการตลาด ด้วยการวิเคราะห์ความน่าดึงดูดและ
ความสามารถในการท าก าไรของแต่ละเซ็กเมนต์  ดังน้ัน ผลิตภัณฑ์หรอืบรกิาร
ของธุรกิจจากคู่แข่ง STP จะประกอบไปด้วย

4.1 การวิเคราะห์ตลาดเป้าหมาย



Contact Us

+123-456-7890

Call us

hello@reallygreatsite.com

Email

Address

123 Anywhere St., Any City, ST 12345

เกณฑ์ประชากรศาสตร ์(Demographic) แบ่งกลุ่มด้วยข้อมูล

ประชากร เช่น อายุ เพศ กลุ่มอายุ สถานะ อาชีพ การศึกษา 

ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ

เกณฑ์ภูมิศาสตร ์(Geographic) แบ่งกลุ่มตามข้อมูลภูมิศาสตร์  

เช่น อ าเภอจังหวัด ภาค ประเทศ ทวีป

เกณฑ์จิตวิทยา (Psychographic) แบ่งกลุ่มตามหลักจิตวิทยา 

เช่น ความชอบ ความสนใจ แรงจูงใจความต้องการอารมณ์

ความรู้สึก รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ

เกณฑ์พฤติกรรมศาสตร ์(Behavioral) แบ่งตามพฤติกรรมของ

ลูกค้า เช่น โอกาสในการซื้อ ความถ่ีในการซื้อวัตถุประสงค์ใน

การซื้อ ลูกค้าซื้อสินค้าจากท่ีไหน

1. การแบง่ส่วนตลาด (Segmentation) 

4. การวิเคราะหแ์ละเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย



ประโยชน์จากการแบ่งส่วนตลาด

1. ศกึษาตลาดได้ชัดเจนและถูกต้อง เพราะจะท าให้ธุรกิจสามารถเข้าใจว่าผู้บริโภคในตลาด 
แต่ละส่วนน้ันมีพฤติกรรมการซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าของเขา เพราะสาเหตุใด เพ่ือน าขอ้มูลน้ันมี
พัฒนารูปแบบการขาย หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

2. ธุรกิจสามารถท าการตลาดได้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายภายใต้งบประมาณท่ีมีอยา่ง
มีประสิทธิภาพ

3. ช่วยให้ธุรกิจสามารถน าเสนอเนื้อหา
ได้ตรงกับสิ่งท่ีกลุ่มเป้าหมายต้องการได้

4. การวิเคราะหแ์ละเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย



ขนาดของตลาดและ
โอกาสเติบโตในตลาด
มีมากน้อยเพียงใด

2. การเลือกตลาดเป้าหมาย (Targeting)

Size Profitability Reachabillity
เม็ดเงินหรือมูลค่าใน

ตลาดเป็นอย่างไรมีโอกาสท าก าไร
ในตลาดนี้มากน้อยเพียงใด

ลูกค้าจะเข้าถึงสินค้า
และบริการของธุรกิจได้

อย่างไรบ้าง

เป็นการเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีธุรกิจได้แบ่งส่วนตลาดไว้แล้ว และเพื่อจะตอบสนอง
ความต้องการและด าเนินกิจกรรมทางการตลาดของลูกค้ากลุ่มนี้ 

4. การวิเคราะหแ์ละเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย



3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
(Positioning)

เป็นการวิเคราะห์จุดยืนและหาว่าเก่ียวกับต าแหน่งของสนิค้าและ
บริการในตลาด คู่แข่ง ช่องว่างในการท าก าไร รวมถึงต้องรู้ว่าคู่แข่งจะ
น าเราไปไกลแค่ไหนในมุมต่าง ๆ โดยจะใช้การ Plot เพื่อดูคุณสมบัติ 
ข้อดี-ข้อด้อยของสินค้าและบริการเพื่อดูต าแหน่งเปรียบเทียบกัน 

 นอกจากนี้การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายยังมีทฤษฎี
และเครื่องมือท่ีเราสามารถใช้วิเคราะห์ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลด้าน
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้หลายเครื่องมือ เช่น การวิเคราะห์โดย
ใช้ Buyer’ s Black Box Model หรือการใช้ค าถาม 6W1H7OS ในท่ีนี้
ขอยกตัวอยา่งการใช้ค าถาม ซึง่มรีายละเอยีดดังนี ้  

4. การวิเคราะหแ์ละเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย



6W1H 7OS
Who is in the target market?

ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย

Occupant
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย โดยศึกษาในด้าน

ประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ 

What does the consumer buy?
ผู้บริโภคซื้ออะไร

Objects
ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการซ้ือหรือคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน

Why does the consumer buy?
ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ

Objectives
ต้องศึกษาถึงปจัจัยท่ีมีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อ

 คือปัจจัยทางจิตวิทยา สังคม  และเฉพาะบุคคล

4. การวิเคราะห์และเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย



6W1H 7OS
Whom participates in the buying?
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ

Organizations
องค์การบทบาทของบุคคลท่ีมีผลในการตัดสินใจซ้ือ

ประกอบด้วยผู้ริเร่ิม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซ้ือ ผู้ซ้ือ และผู้ใช้

When does the consumer buy?
ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด

Occasions
โอกาสในการซื้อ เช่น ช่วงวันใดของเดือนช่วงเวลาใดของ

โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญต่าง ๆ

Where does the consumer buy?
ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน

Outlets
แหล่งหรือช่องทางท่ีผู้บริโภคไปซื้อ เช่น 

ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต

How does the consumer buy?
ผู้บริโภคซื้ออย่างไร

Operations  ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา ความต้องการ
ค้นหาข้อมูล การประเมินผลพฤติกรรม การตัดสินใจซ้ือ 

และความรู้สึกภายหลังการซ้ือ

4. การวิเคราะห์และเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย



4.2.1 การท า Content Marketing

• การตลาดผ่าน Video การท าการตลาดผ่านวิดีโอมีคณุภาพดี 

เพราะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้ง่าย

• โพสต์บทความในบล็อก การสร้างบทความท่ีดีและน่าติดตาม

จะช่วยให้ได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายท่ีก าลังค้นหา

• โพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์  ซึ่งสามารถสร้างการมีสว่นร่วม

ระหว่างเจ้าของธุรกิจกับกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง

4.2 วิธกีารเข้าถึงตลาดเป้าหมาย

ของผูข้ายออนไลน์ 

4. การวิเคราะห์และเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย



4.2 วิธกีารเข้าถึงตลาดเป้าหมาย
ของผู้ขายออนไลน์ 

4.2.2 การตลาดโดยผู้มอิีทธิพลทางโลกออนไลน์

• การตลาดท่ีใช้ตัวกลางอย่างอินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer) เพื่อช่วยสร้างการรับรู้ให้กับ
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ได้กลายเป็นรูปเเบบของ
การท าการตลาดส าหรับนักการตลาดออนไลน์
อย่างรวดเร็ว และมีความนิยมในปัจจุบัน ด้วย
อิทธิพลและพลังของสื่อทางสังคมออนไลน์ท่ีมีผล
ต่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ

4.2.3 ท าการตลาดเเบบปากต่อปาก 

•  การรีวิวหรอืใช้ดีจึงบอกต่อ เพื่อขยายการเข้าถึงของสินค้า
และบริการโดยระบบการตลาดเเบบปากต่อปาก ช่วยให้
ธุรกิจสามารถใช้ประโยชน์จากฐานลูกค้าเดิมท่ีมีอยู่ ขยาย
ขอบเขตการเขา้ถึงสินค้าและบริการไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายใหมไ่ด้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของลูกค้าเดิม 
หรือสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจ

4. การวิเคราะห์และเข้าถึงกลุ่มตลาดเป้าหมาย



ขนาดของตลาดโดยรวม
แนวโน้มและอัตราการเติบโตของตลาด
ศักยภาพและความสามารถในการท าก าไร
ความรุนแรงของการแข่งขันในตลาด

ความสามารถของผู้ประกอบการ
 จุดแข็ง จุดอ่อนของสินค้าและบริการ

 โครงสร้างองค์กร 
กระบวนการผลิต

เทคโนโลยี 
ความเข้มแข็งและการตอบโต้จากคู่แข่ง

5.2ความได้เปรยีบในการแข่งขัน 

5.1 5. เกณฑ์การเลือกตลาดเป้าหมาย ความน่าสนใจของตลาด
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