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◦การบริหารผลิตภัณฑ์ 
การวางแผนกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์

• ผู้จัดการผลิตภัณฑ์  

  ผู้ท าหน้าที่บริหารผลิตภัณฑ์ 



การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ ์

ขั้นที่  1  การวิเคราะห์สถานการณ์ส าหรับผลิตภัณฑ์

1.1  การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 

    > วิเคราะห์โอกาสและอุปสรรค

1.2  การวิเคราะห์ปจัจัยภายใน 

    > วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อน

1.3  การวิเคราะห์ตลาดและลูกค้าเป้าหมาย

  1.3.1  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค

  1.3.2  การแบ่งส่วนตลาด 

1.4  การก าหนดแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์



การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ ์

ข้ันท่ี 2 การก าหนดวัตถุประสงค์ด้านผลิตภัณฑ์

2.1 ด้านประสิทธิภาพและการท าก าไร

2.2 ด้านการเจริญเติบโต

      2.2.1ด้านยอดขาย

      2.2.2ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

      2.2.3ด้านผลิตภัณฑ์ 



การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ ์

ขั้นที่ 2 การก าหนดวัตถุประสงค์ด้านผลิตภัณฑ์

2.1 ด้านประสิทธิภาพและการท าก าไร

2.2 ด้านการเจริญเติบโต

      2.2.1ด้านยอดขาย

      2.2.2ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

      2.2.3ด้านผลิตภัณฑ์

2.3 ด้านส่วนครองตลาด (market share)

2.4 ด้านการสร้างภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ ์(product image)

2.5 ด้านการสร้างคุณค่าผลิตภัณฑ ์(product equity)

2.6 ด้านการแนะน าผลิตภัณฑ ์(launching new product) 



การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ ์

ขั้นที่ 3 การก าหนดลักษณะผลิตภัณฑ์

     3.1 ผลิตภัณฑ์มาตรฐาน (standard product)

การตลาดที่ไม่แตกต่าง (Undifferentiated market)   

กลยุทธการตลาดที่ไม่แตกต่าง (Undifferentiated 

marketing strategy) หรือกลยุทธก์ารตลาดรวม 

(Aggregate strategy)

     3.2 ผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกนั (differentiation 

product)

     3.3 ผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่ม (focus group)



การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ ์

ขั้นที่ 4 การก าหนดงบประมาณ 

     4.1 ค่าใช้จ่ายก่อนการผลิต

     4.2 ค่าใช้จ่ายระหว่างผลิต

     4.3 ค่าใช้จ่ายอื่นๆ 

ขั้นที่ 5 การตัดสินใจด้านกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์

     5.1 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์

     5.2 การก าหนดส่วนประสมผลิตภัณฑ์

     5.3 การก าหนดกลยุทธ์การแข่งขนั

     5.4 การก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์

     5.5 การก าหนดกลยุทธ์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์



การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ ์

ขั้นที่ 6 การจัดองค์การทางการตลาด

• โครงสร้างองค์การที่เน้นผลิตภัณฑ ์(Product 

Organization)

• โครงสร้างองค์การที่เน้นตลาด (Market 

Organization)

• โครงสร้างองค์การที่เน้นหน้าที ่(The Functional 

Organization)

ขั้นที่ 7 การปฏิบัติตามแผน

ขั้นที่ 8 การควบคุมและประเมินผล



การจัดโครงสร้างองค์การเพ่ือการบริหารผลิตภัณฑ์

มีผู้จัดการดูแลแต่ละผลิตภัณฑ์เป็นกลุ่มๆ เหมาะกับกิจการที่มีสาย

ผลิตภัณฑ์มาก ช่องทางการจัดจ าหน่ายช่องทางเดียวกัน

โครงสร้างองคก์ารท่ีเน้นผลิตภัณฑ์(Product Organization)



การจัดโครงสร้างองค์การเพ่ือการบริหารผลิตภัณฑ์

•  แบ่งการบริหารไปตามกลุ่ม

ลูกค้า

• ลูกค้ามีพฤติกรรมแต่งต่างกัน

และจ านวนมากเช่นตลาด

อุตสาหกรรม ตลาดบริโภค

โครงสร้างองคก์ารท่ีเน้นตลาด



การจัดโครงสร้างองค์การเพ่ือการบริหาร

ผลิตภัณฑ์

• แบ่งงานกันท าตามความ

ช านาญ

• เหมาะกับกิจการที่มีจ านวน

ผลิตภัณฑ์และกลุ่มลูกค้าไม่

ต่างกันนัก

• ประหยัดค่าใช้จ่าย แต่ไม่เอื้อต่อ

การประสานงานข้ามแผนก

โครงสร้างองคก์ารท่ีเน้นหน้าท่ี



ขั้นตอนการวิจัยการตลาด

1. การก านดความต้องการในการวิจัยตลาด

2.การก าหนดปัญหา

3.การก าหนดวัตถุประสงค์

4.การออกแบบการวิจัย

     4.1  การวิจัยแบบสืบเสาะหรือการวิจัยเชิงส ารวจ

     4.2  การวิจัยเชิงพรรณนา

     4.3  การวิจัยที่เปน็เหตุเปน็ผลกัน



ขั้นตอนการวิจัยการตลาด
5.การก าหนดประเภทของข้อมูลและแหล่งที่มา

     5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data)

     5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data)

6.การก าหนดวิธีการเก็บข้อมูล

7.การออกแบบฟอร์มในการเก็บข้อมูล

8.การก าหนดกลุ่มตัวอย่างและขนาดตัวอย่าง

9.การเก็บข้อมูล

10.การวิเคราะห์ข้อมูล

11.การเขียนรายงานและการน าเสนอ



การพยากรณ์และการวัดอุปสงค์ทางการตลาด

• อุปสงค์ของตลาด  หมายถึงปริมาณซ้ือของลูกค้าหรอื

ยอดขายท้ังหมดกลุ่มลกูค้า (ท้ังหมดหรือในท้องถิ่น)

• อุปสงค์ของบริษัท  หมายถึงยอดขายของบรษัิทที่คาดว่าจะ

ขายได้  ภายใต้ความพยายามทางการตลาดของบรษัิท 

เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน

• ยอดขายของบริษัทที่คาดการณ์  หมายถึงระดับ หรือ

ประมาณยอดขายของบริษัทที่คาดวา่จะขายได้  ภายใต้

โปรแกรมทางการตลาดที่ก าหนดขึ้น

• ศักยภาพของตลาด หมายถึงยอดขายของผลิตภัณฑ์ที่คาดว่า

จะขายได้ในเวลาและสถานการณท์ี่ก าหนดไว้
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อุปสงค์ของตลาด (Market Demand) หมายถึง

ปริมาณซ้ือของลูกค้าหรือยอดขายท้ังหมด 

อุปสงค์ของบริษัท (Company Demand) หรือ 

ส่วนครองตลาด (Market Share) (%)

แนวความคดิเกี่ยวกับการวัดอุปสงค์ทางการตลาด

31.25%

37.5

%

18.75%

มูลค่าตลาด

ชาเขียว 

 16,000 ลบ.

อุปสงค์ของบริษัท *100 / อุปสงค์ของ

ตลาด
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แนวความคดิเกี่ยวกับการวัดอุปสงค์ทางการตลาด

ยอดขายของบริษัทที่คาดการณ์ (Company Sale 

forcase) การประมาณการยอดขายของกิจการที่

คาดว่าจะได้รับ

ศักยภาพของตลาด (Market Potential) 

ยอดขายผลิตภัณฑ์ที่คาดว่าจะขายได้
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