
 

 

 

 

 

 

 

 

 ผู้บริโภคในตลาดท่ีพัฒนาแล้วถูกแบ่งกลุ่มออกไปตามความหลากหลายและความแตกต่าง อีกท้ังมีความ
ซับซ้อนมากข้ึนเป็นลําดับ นโยบายการทําตลาดแบบ ONE SIZE FITS ALL หรือ การเหว่ียงแหให้ครอบคลุม
ผู้บริโภคแบบเหมารวมอย่างเดิมๆ จะไม่สามารถตอบสนองความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าได้อย่างท่ัวถึงอีก
ต่อไป กลุ่มประชากรของสหรัฐฯ มีการเติบโตแตกแขนงออกไปอย่างหลากหลายมากข้ึนตามกาลเวลาท่ี
เปล่ียนไป และถ้าแนวโน้มการเปล่ียนแปลงยังเป็นอย่างนี้ไปเรื่อยๆ คาดว่าจะได้เห็นโฉมใหม่ของโครงสร้าง
ประชากรอย่างชัดเจนในราว ค.ศ. 2040 กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยเห็นว่าเป็นชนกลุ่มน้อยในวันนี้ ก็จะกลับกลายไป
เป็นกลุ่มประชากรส่วนใหญ่ในวันหน้า ดังนั้น การปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือรับมือกับการเปล่ียนแปลง
เสียตั้งแต่วันนี้จึงเป็นส่ิงท่ีจะละเลยมิได้ 

 ผู้บริโภคท่ีมีรากฐานวัฒนธรรมแตกต่างกัน ก็จะมีค่านิยม ประสบการณ์ ความคาดหวัง และการตอบรับท่ี
แตกต่างกันไปด้วย ต่อให้อยู่ในกลุ่มวัฒนธรรมเดียวกันเองก็ตาม ก็ยังมีความแตกต่างกันของกลุ่มย่อยๆ ลงไป
อีกตามลําดับช้ัน  ความหลากหลายนี้ไม่ได้เฉพาะเจาะจงไปท่ีความแตกต่างด้านชาติพันธุ์เท่านั้น แต่รวมไปถึง
ปัจจัยปลีกย่อยด้านอายุ เพศ สาขาอาชีพ ศาสนา ขนาดของครอบครัว ส่ิงแวดล้อม และอ่ืนๆ อีกด้วย 

 หลักการตลาดแบบหลากหลาย  หรือ DIVERSITY MARKETING จึงถูกนํามาปรับใช้กับการทําตลาดและการ
ประชาสัมพันธ์ท่ีมีทางเลือกสําหรับใช้ส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ท่ีมีความแตกต่างกัน ด้วยเหตุนี้นักการ
ตลาดท่ีมีความเช่ียวชาญจะสามารถรับมือกับความต้องการท่ีแตกต่างกัน เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคท่ีหลากหลาย
ในตลาดเดียวกันนั้นได้อย่างมีประสิทธิผล ยกตัวอย่างเช่น... 

� MCDONALD’S ลงทุนทําการวิจัยตลาดอย่างกว้างขวางในแง่มุมของกลุ่มชาติ พันธุ์ ท่ี
หลากหลาย ในท่ีสุดก็ตกผลึกได้แผนการตลาดอันแยบยลโดยการออกแคมเปญสโลแกน 

“I’M LOVING IT” ท่ีสามารถเข้าถึงและติดตาตรึงใจผู้บริโภคกระแสหลักได้ทุกเผ่าพันธุ์
ท่ัวโลก และยังสามารถใช้มาได้อย่างยาวนานจนถึงทุกวันนี้ 
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� PROCTOR AND GAMBLE ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคเจ้าใหญ่ ลงทุนทําตลาด
กับกลุ่มผู้บริโภคผิวดํา และได้นําไปปรับกลยุทธ์ในผลิตภัณฑ์ต่างๆ ได้แก่ 

น้ํายาซักผ้า TIDE โลช่ันบํารุงผิว OIL OF OLAY ยาสระผม PANTENE ผ่านการ
นําเสนอผ่านส่ือในรูปแบบวิถีชีวิตของครอบครัวคนผิวดํา เพ่ือสะท้อนไปยัง
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายชาวแอฟริกัน-อเมริกันโดยรวม 

� TARGET ห้างสรรพสินค้ามีช่ือเสียงสําหรับตลาดระดับกลางลงไป ใช้สื่อทาง
การตลาดท่ีฉายภาพสะท้อนครอบครัวคนผิวดําเช่นกัน โดยคํานึงถึงค่านิยม
และอุดมคติของตลาดเฉพาะกลุ่ม แทนท่ีจะใช้แผนการตลาดแบบเหมารวม
หรือสนองตอบแนวโน้มกระแสตลาดหลักของปัจจุบันแบบเดิมๆ เป็นตัวตั้ง 

� SUBARU แบรนด์ดังรถยนต์สายพันธุ์ญ่ีปุ่น หลังจากทําการวิจัย
แล้วพบว่ากลุ่มเลสเบ้ียนมีโอกาสจะเลือกซ้ือรถ  SUBARU 

มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคโดยท่ัวไปถึง 4 เท่า  จึงได้ผลิตส่ือ
โฆษณาสอดแทรกอารมณ์ท่ีต้องการส่ือสารกระตุ้นไปยัง
กลุ่มเป้าหมายนี้แบบเนียนๆ  

� SATURN รถยนต์ย่ีห้อหนึ่งของ GM เน้นเจาะตลาดแบบ
เฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายทางเพศ โดย
การให้การสนับสนุนในการจัดกิจกรรมของชุมชน LGBT 

(LESBIAN-GAY-BISEXUAL-TRANSGENDER) และพัฒนาการประชาสัมพันธ์ท่ีสามารถสะท้อน
ถึงค่านิยมของกลุ่มเฉพาะนี้ ด้วยวลี “DOES YOUR RIDE REFLECT YOUR PRIDE?” (หมายเหตุ 

“ PRIDE” เป็นคําศัพท์ท่ีใช้เพ่ือแสดงถึงความภาคภูมิใจของชุมชน LGBT)  

� HARLEY DAVIDSON ผู้ผลิตมอเตอร์ไซค์แบบบ๊ิกไบค์อันเล่ืองช่ือในแบบ
ฉบับของลูกผู้ชายทรหดขาโหดมาแต่ไหนแต่ไร ได้ปรับแผนทางการ
ตลาดใหม่โดยการเปิดคอร์สฝึกอบรมการขับข่ีมอเตอร์ไซค์สําหรับ
ผู้หญิงโดยเฉพาะ เพ่ือให้ครอบคลุมผู้บริโภคทุกภาคส่วน 

� AT&T เจ้าพ่อวงการส่ือสารโทรคมนาคม ขยายตําแหน่งผู้บริหารระดับ VICE PRESIDENT 

ข้ึนมาเพ่ือดูแลกลุ่มลูกค้าท่ีมีความหลากหลายด้านชาติพันธุ์โดยเฉพาะ 
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 การใช้แผนการตลาดมุ่งเน้นไปท่ีกลุ่มความหลากหลายของผู้บริโภคในสหรัฐฯ ท่ีสําคัญ ได้แก่ กลุ่มฮิสแปนิก 

กลุ่มแอฟริกัน-อเมริกัน กลุ่มเอเชียน-อเมริกัน และกลุ่ม LGBT โดยอาศัยองค์ประกอบท่ีสําคัญ 3 ประการ 
� วัฒนธรรม ต้องสามารถสัมผัสได้ถึงค่านิยม อุดมคติ และการรับรู้ 

� ภาษา มิได้หมายถึงการแปลเท่านั้น แต่ต้องสามารถส่ือความหมายได้อย่างแม่นยํา 

� เข้าถึงตัวตน ต้องลงทุนและมีความสามารถส่ือสารโต้ตอบทางสังคมกับลูกค้าและชุมชนได้ 

 กลุ่มผู้บริโภคชาวแอฟริกัน-อเมริกัน เป็นเป้าหมายกลุ่มแรกท่ีถูกนําไปใช้กับแผนการ
ตลาดแบบเฉพาะท่ีจําแนกกลุ่มชาติพันธุ์แยกออกจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีหมายถึงกลุ่ม
คนผิวขาวเช้ือสายยุโรป ท้ังนี้ ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่มีลักษณะโดดเด่นท่ีแตกต่างอย่างชัดเจน
จากกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไปในสหรัฐฯ สําหรับสินค้า/บริการของไทย 

 กลุ่มผู้บริโภคเช้ือสายฮิสแปนิก ถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีประชากรเติบโตเร็วท่ีสุด ปัจจุบันมีจํานวนแซงหน้า
ประชากรเช้ือสายแอฟริกัน-อเมริกันไปแล้ว แต่ก็ไม่ถือว่ามีลักษณะแตกต่างท่ีเด่นชัดจากตลาดโดยรวมมาก

นักเม่ือเทียบกับผู้อพยพเข้ามาในสหรัฐฯ ยุค
แรกๆ ท่ีพูดได้แต่ภาษาสเปนเท่านั้น เพราะ
คนรุ่นหลังๆ สามารถส่ือสารได้สองภาษา 

ท้ังนี้ กลุ่มฮิสแปนิกยังสามารถแบ่งกลุ่มย่อย
ออกเป็น เช้ือสายเม็กซิกัน-อเมริกัน เช้ือสาย
คิวบัน-อเมริกัน และอ่ืนๆ ได้อีก ซ่ึงล้วนแต่มี
ข้อแตกต่างทางวัฒนธรรมและพฤติกรรม
ระดับปลีกย่อยลึกลงไปอีก ดังนั้น การทํา
ตลาดกับกลุ่มฮิสแปนิก จึงต้องขุดลงไปให้ถึง
รายละเอียดของกลุ่มย่อยๆ เหล่านี้ด้วย 

สินค้าไทยท่ีมีศักยภาพกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม
นี้ มี “อาหาร” เป็นตัวนํา เนื่องจากมีการ
บริโภคข้าวเป็นหลักเหมือนกัน และมีรสนิยม
รวมท้ังการใช้เครื่องเทศในการรับประทาน
อาหารรสจัดคล้ายคลึงกันด้วย นอกจากนั้น 

ผลิตภัณฑ์จากมะพร้าว ผลิตภัณฑ์จากมะขาม ผลไม้แห้ง ของขบเคี้ยว เครื่องปรุงรส และอาหารสําเร็จรูป
ท้ังหลาย ก็ยังมีโอกาสขยายตลาดได้อย่างต่อเนื่อง 
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 กลุ่มเช้ือสายเอเชียน-อเมริกันแต่เดิมถูกเหมารวมไปกับกลุ่มตลาดท่ัวไปเนื่องจากเห็นว่า
ไม่มีประเด็นข้อแตกต่างไปจากกลุ่มผู้บริโภคหลักชาวผิวขาวมากนัก จนกระท่ังไม่นาน
มานี้ นักการตลาดจึงได้หันมาใช้แผนการตลาดกับชาวเอเชียน-อเมริกันแบเฉพาะกลุ่ม
แยกต่างหากออกมา เพราะถือว่าเป็นกลุ่มลูกค้าสําคัญท่ีมีการศึกษาและรายได้สูง 

รวมท้ังมีพฤติกรรมชอบการบริโภคส่ิงท่ีทันสมัยและสนุกสนานกับเทคโนโลยีส่ือสังคม อีกท้ัง 
ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 2000-2010 พบว่ากลุ่มนี้มีอัตราการเจริญเติบโตสูงกว่าค่าเฉล่ียของประเทศถึง 4 
เท่าตัว เนื่องจากกลุ่มนี้มีรากฐานวัฒนธรรมใกล้เคียงกันกับไทย ดังนั้นสินค้า/บริการของไทยแทบทุกประเภท
สามารถปรับให้สนองความต้องการผู้บริโภคเหล่านี้ได้ง่าย แต่สินค้าท่ีมีศักยภาพมากท่ีสุดยังเป็น “อาหาร” 

 กลุ่ม LGBT ถึงแม้จะเป็นกลุ่มท่ีมีประชากรไม่มาก เพียงแค่ร้อยละ 5-7 ของตลาดโดยรวมเท่านั้น แต่ถือเป็น
กลุ่มท่ีมีรายได้ในการจับจ่ายใช้สอยสูง ด้วยพฤติกรรมการเกาะเป็นกลุ่มอย่าง
เหนียวแน่นและมีการส่ือสารระหว่างกันเฉพาะภายในกลุ่มจึงมีแบบแผนการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการท่ีเป็นลักษณะเฉพาะผ่านการบอกกล่าวแนะนํา 

นอกจากนั้น ยังมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความภักดีต่อแบรนด์สูงอีกด้วย โอกาส
สําหรับสินค้า/บริการของไทย ได้แก่ การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ การผ่าตัดเสริมความงาม ผลิตภัณฑ์เพ่ือบํารุง
สุขภาพและเสริมความงาม เครื่องประดับ สินค้าแฟช่ัน ภาพยนตร์ และสปา 

 ถึงแม้ว่าชาวอเมริกันท่ีเป็นผิวขาวเช้ือสายยุโรปจะยังคงเป็นกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ก็ตาม แต่สัดส่วน
ประชากรของชนผิวสีไม่ว่าจะเป็นเช้ือสายแอฟริกัน ฮิสแปนิก หรือเอเชีย ต่างก็มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ซ่ึง
แต่ละกลุ่มชาติพันธุ์เหล่านี้ต่างก็มีพ้ืนฐานทางวัฒนธรรม ค่านิยม รูปแบบการดําเนินชีวิต อุดมคติ และความ
ต้องการท่ีแตกต่างกันไปและได้ส่งสัญญาณเตือนมาถึงนักการตลาดให้ต้องปรับเปล่ียนการตอบสนองต่อ
ผู้บริโภคให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มย่อยตามสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป ในท้ายท่ีสุดนี้ นอกจากกลุ่มชาติ
พันธุ์ต่างๆ แล้ว ให้จับตามองกลุ่มประชากรท่ีมีความหลากหลายทางเพศท่ีได้รับการยอมรับในสังคมมากข้ึน 
ซ่ึงนับวันจะทวีความสําคัญในการถูกกําหนดให้เป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดมากข้ึนเป็นลําดับเนื่องด้วย
อํานาจซ้ืออันมหาศาลแต่ถูกละเลยมานาน ทําให้บริษัทและองค์กรทางธุรกิจใหญ่ๆ ต่างก็รีบปรับตัวหันมาให้
ความสนใจและทอดความสัมพันธ์แสดงความเป็นมิตรกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้อย่างเปิดเผยมากข้ึนเรื่อยๆ 
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