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ต ำรำวิชำหลกักำรตลำด (PRINCIPLES OF MARKETING) น้ีไดเ้รียบเรียงขึ้นอย่ำงเป็น

ระบบ ครอบคลุมเน้ือหำสำระรำยวิชำ เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือส ำคญัให้นกัศึกษำระดบัปริญญำตรีใช้
ประกอบกำรเรียนกำรสอน และผูท่ี้สนใจเขำ้ใจในเน้ือหำ 

ต ำรำเล่มน้ีได้แบ่งเน้ือหำกำรเรียนกำรสอนไว ้11 บท ได้แก่ ควำมรู้เบ้ืองต้นเก่ียวกับ
กำรตลำด สภำพแวดลอ้มทำงกำรตลำด ผลิตภณัฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย กำรส่ งเสริม
กำรตลำด กำรแบ่งส่วนตลำด กำรตลำดเป้ำหมำย และกำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภณัฑ ์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค กลยทุธ์ทำงกำรตลำด จรรยำบรรณดำ้นกำรตลำด และกำรตลำดออนไลน์ เน้ือหำท่ีผูเ้รียบ
เรียงไดเ้รียบเรียงขึ้นเป็นเน้ือหำทำงทฤษฎี ซ่ึงมุ่งหวงัใหเ้ป็นพื้นฐำนของนกัศึกษำระดบัปริญญำตรี 
ในศำสตร์ทำงดำ้นกำรบริหำรธุรกิจ โดยพยำยำมให้อ่ำนเขำ้ใจง่ำย สำมำรถท ำควำมเขำ้ใจได้ด้วย
ตนเอง ส่วนในภำคปฏิบติั ควรให้ผูเ้รียนไดมี้โอกำสไดรั้บประสบกำรณ์ตรงจำกผูมี้ประสบกำรณ์
ตรง หรือจำกกำรศึกษำดูงำน เพื่อสร้ำงกระบวนกำรเรียนรู้อยำ่งเป็นรูปธรรม 

ผูเ้ขียนขอขอบคุณอำจำรยท่ี์ประสิทธิประสำทวิชำควำมรู้ รวมทั้งอำจำรยท์ั้งหลำยท่ีเป็น
เจ้ำของเอกสำร หนังสือ ต ำรำ หรือส่ืออ่ืน ๆ ท่ีผูเ้ขียนน ำมำอำ้งอิง ทั้งน้ีเพื่อคุณประโยชน์ทำง
กำรศึกษำหวงัว่ำต ำรำหลกักำรตลำดน้ีคงอ ำนวยประโยชน์ต่อกำรเรียนกำรสอนตำมสมควร หำก
ท่ำนท่ีน ำไปใชมี้ขอ้เสนอแนะ ผูเ้ขียนยนิดีรับฟังขอ้คิดเห็นต่ำง ๆ และขอขอบคุณมำ ณ โอกำสน้ี 
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บทที ่1 

ควำมรู้พ้ืนฐำนเกีย่วกบักำรตลำด 
 

กิจการท่ีประสบความส าเร็จในปัจจุบนัไม่ว่าจะเป็นกิจการในอุตสาหกรรมประเภทใดหรือ
เป็นกิจการขนาดใด แต่มีส่ิงหน่ึงท่ีเหมือนกนัคือ จะตอ้งเนน้ท่ีลูกคา้เป็นหลกั และใหค้วามส าคญักบั
การตลาดอย่างจริงจงัหรือกิจการจะตอ้งอุทิศตวัในการท าความเขา้ใจ และการสร้างความพอใจใน
การสนองตอบต่อความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงกิจการท่ีด าเนินการในลกัษณะน้ีได ้ตอ้งสร้างแรงจูงใจ
กบับุคลากรในองค์กร เพื่อให้บุคลากรเหล่านั้นเต็มใจท่ีจะสร้างคุณค่าท่ีดียิ่งขึ้นไปให้กบัลูกคา้ อนั
จะน าไปสู่ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ การตลาดมีหนา้ท่ีมากยิ่งกว่าหน้าท่ีอ่ืนในทางธุรกิจ ทั้งน้ี
เพราะหน้าท่ีการตลาดตอ้งเก่ียวขอ้งกบัลูกคา้ไม่ว่าจะเป็นการท าความเขา้ใจ การสร้างสรรค์ การ
ติดต่อส่ือสาร การส่งมอบคุณค่า และความพอใจให้กบัลูกคา้ ส่ิงเหล่าน้ีถือเป็นหัวใจของความคิด 
และแนวทางการปฏิบติัส าหรับการตลาดสมยัใหม่  
 
ควำมหมำยของตลำด (Market) 

Lamb, Hair, Mcdaniel (2012) ไดก้ล่าวความหมายตลาดวา่ ความตอ้งการของผูซ้ื้อต่อสินคา้
และบริการชนิดใดชนิดหน่ึงท่ีกระจายอยู่ทัว่ไปทั้งภายในและต่างประเทศ หมายถึง บุคคลหรือ
องคก์ารท่ีมีความตอ้งการ (Need) มีความจ าเป็น (Wants) และมีอ านาจการซ้ือผลิตภณัฑ ์(Demand) 

Kotler และ Armstong (2015) ไดใ้หนิ้ยามค าวา่ ตลาด หมายถึง กลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ท่ีมีศกัยภาพ
ท่ีแทจ้ริง ท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการจดัการและทางสังคมโดยท่ีปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มไดรั้บส่ิงท่ี
จ าเป็น และตอ้งการผา่นการกระท าและแลกเปลี่ยนสินคา้และคุณค่ากบัคนอ่ืน 

จากความหมายของนักวิชาการท่านต่าง ๆ ผูเ้ขียนไดส้รุปความหมายของตลาด หมายถึง 
“กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มคนท่ีมีความจ าเป็นหรือความตอ้งการในผลิตภณัฑ์หน่ึง ๆ และมีศกัยภาพ
ในการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์เพื่อสร้างความพึงพอใจ หรือหมายถึง สถานท่ีท่ีเป็นชุมชนหรือเป็นท่ี
ชุมนุมเพื่อซ้ือและขายสินคา้ ทั้งในรูปของวตัถุดิบและสินคา้ส าเร็จรูปเป็นประจ า เป็นคร้ังคราว หรือ
ตามวนัท่ีก าหนด โดยท่ีตั้งของตลาดอาจมีเพียงท่ีเดียว หรือหลายท่ีท่ีตั้งอยูใ่กลก้นัในบริเวณท่ีมีท าเล
เหมาะสม”   
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ควำมหมำยของกำรตลำด (Marketing) 
Kotler และ  Armstrong (2015) ศาสตราจารย์ด้านการตลาดท่ีมีช่ือเสียงของประเทศ

สหรัฐอเมริกา ไดใ้ห้นิยามของการตลาดว่า การตลาด คือ กระบวนการทางสังคมและการจดัการท่ี
ท าให้บุคคลไดรั้บส่ิงท่ีตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และความตอ้งการ (Wants) โดยอาศยัการ
สร้างผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าและน าไปแลกเปล่ียนกบับุคคลอ่ืน 

Peter Drucker (2007) ให้ความหมายของการตลาด คือ ความพยายามท าให้การขายขยาย
กวา้งออกไป และดว้ยความรวดเร็วท่ีสุด 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA) (2013) 
ให้นิยามค าว่าการตลาดไวด้ังน้ี "การตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนและบริหารในด้าน
แนวความคิด การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด การจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ เพื่อให้เกิด
การแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการ ซ่ึงท าให้ผู ้บริโภคได้รับความสุขความพอใจและบรรลุ
วตัถุประสงคข์ององคก์ร" 

จากความหมายของนักวิชาการท่านต่าง ๆ ผูเ้ขียนได้สรุปความหมายของการตลาดว่า
หมายถึง “กระบวนการด าเนินการธุรกิจท่ีก าหนดขึ้นเพื่อวางแผนเสนอผลิตภัณฑ์และหรือการ
บริการก าหนดราคา ส่งเสริมการตลาดและการจัดจ าหน่าย ท่ีก่อให้เกิดการสร้างคุณค่า การ
แลกเปล่ียนสินคา้ระหว่างผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค) กบัผูข้าย (ผูผ้ลิต) โดยผูซ้ื้อไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด  
และผูข้ายบรรลุวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดของธุรกิจ ภายใตส้ภาพแวดลอ้มท่ีแปรเปล่ียนไปตามกระแส
ของการแข่งขนั”   
 
แนวคิดทำงกำรตลำด (The marketing concept) 

แนวคิดการตลาด (The marketing concept) คือ แนวคิดท่ีจะมีผลต่อการใชค้วามพยายามใน
การบริการลูกคา้เพื่อให้เกิดการแลกเปล่ียนซ่ึงนกัการตลาดแต่ละคนจะยดึแนวทางใดก็ไดท้ั้งน้ีอยูท่ี่
ความเหมาะสม  (สมใจ บุญทานนท์, 2552; Kotler and Armstrong, 2015) แนวคิดทางการตลาด มี
ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวควำมคิดมุ่งเน้นกำรผลิต (The Production Concept)  แนวความคิดน้ีมุ่งเน้นการ
ปรับปรุงการผลิตใหดี้ขึ้น และหาวิธีท่ีจะท าใหก้ารจ าหน่ายจ่ายแจกมีประสิทธิผลดีท่ีสุด ทั้งน้ีภายใต้
ขอ้สมมติท่ีวา่ ผูบ้ริโภคทั้งหลายต่างจะมีความชอบพอ หรือนิยมในผลิตภณัฑท่ี์มีขายแพร่หลายและ
จดัหาไดส้ะดวก แนวความคิดน้ีจะมีผลดีใน 2 สภาพการณ์ คือ 

ก. ปริมาณความตอ้งการในผลิตภณัฑมี์มากกวา่ท่ีเสนอขาย มีอุปสงคม์ากกวา่อุปทาน ลูกคา้
จึงพร้อมจะซ้ือทุกอยา่งโดยไม่เลือก 
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ข. ตน้ทุนของผลิตภณัฑ์มีราคาสูงมากและตอ้งมีการพยายามลดราคาให้ต ่าลง ดว้ยวิธีการ
ผลิตท่ีดีกวา่เดิม 

ในสภาพการณ์ทั้ง 2 ประการน้ี จะเห็นไดว้า่ กิจการท่ีจะประสบความส าเร็จไดง้่าย ตอ้งเป็น
กิจการท่ีเกือบจะผูกขาด มีคู่แข่งขนัน้อยมาก ฉะนั้น การขยายจ านวนผลิตยิ่งมากเท่าไรก็จะยิ่งได้
ตน้ทุนท่ีถูกลง ผูซ้ื้อท่ีมีความสามารถซ้ือได้จะมีจ านวนมากขึ้น เช่น นาฬิการะบบควอทช์ เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ แผน่ซีดี เทปเพลง กิจการสาธารณูปโภคในประเทศไทยทุกชนิด หรือตวัอยา่งการผลิต
อาหารส าหรับบริโภคในทุกวนัน้ี มีความขาดแคลนอาหารอยูท่ ัว่ไป ดงันั้นการคน้ควา้หาวิธีการผลิต
ธัญญาหารจากเกษตรกรรมก็ดี การสังเคราะห์แปรรูปต่างๆท่ีผลิตขึ้นในโรงงานอุตสาหกรรมก็ดี 
ลว้นแต่จะช่วยใหส้ามารถผลิตไดม้ากขึ้น ดว้ยตน้ทุนต ่าลง ประชาชนส่วนใหญ่จะไดส้ามารถซ้ือหา
และมีบริโภคไดท้ัว่ถึง 

แมแ้ต่สินคา้ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย การเปล่ียนวิธีการผลิตจากการตดัเยบ็ทีละตวั มา
เป็นการตดัเยบ็ระบบอุตสาหกรรม ท าให้เส้ือผา้แบบต่างๆมีราคาจ าหน่ายถูก ประชาชนสามารถหา
ซ้ือไปใส่ไดท้ัว่หนา้กนัมากขึ้น 

บา้นท่ีอยู่อาศยั เป็นอีกตวัอย่างหน่ึงของการใช้แนวความคิดมุ่งเน้นการผลิต การจดัสรร
สร้างหมู่บา้นขึ้นทีละหลายหลงั หรือเป็นร้อยหลงัดว้ยแบบแปลนเดียวกนั ท าใหร้าคาค่าบา้นต่อหลงั
ต ่าลงไดม้ากกว่าการจา้งก่อสร้างบา้นทีละหลงั ซ่ึงเป็นผลดีต่อประชาชนส่วนใหญ่สามารถท่ีจะมี
บา้นอยูอ่าศยัของตนเองไดง้่ายขึ้น 

อย่างไรก็ดี การใช้แนวความคิดมุ่งเน้นการผลิต อาจไม่ไดผ้ลในปัจจุบนั ถึงแมว้่าจะมีอุป
สงค์สูง หากว่ากลุ่มเป้าหมายทางการตลาดไม่มีอ านาจซ้ือเพียงพอ อันสืบเน่ืองมาจากสภาวะ
เศรษฐกิจ แนวความคิดมุ่งเนน้การผลิตใชไ้ดผ้ลดี อาจสืบเน่ืองมาจากความไม่รู้ของผูซ้ื้อว่ามีคู่แข่ง
ขนัท่ีมีผลิตภณัฑท่ี์ดีกวา่ 

2. แนวควำมคิดมุ่ งผลิตภัณฑ์ (The Product Concept)  แนวความคิดน้ีเป็นไปตามข้อ
สมมติฐานท่ีว่า ผูบ้ริโภคจะมีความชอบพอใจในผลิตภณัฑต์่างๆท่ีให้คุณค่าสูงสุดเม่ือเทียบกบัราคา 
ดงัน้ี กิจการจะทุ่มเทความสามารถในการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ให้ไดม้ากท่ีสุด มีผูผ้ลิต
และผูจ้  าหน่ายสินคา้จ านวนมากท่ีมีความคิดในแนวน้ี กล่าวคือ สินคา้ท่ีผลิตออกจ าหน่าย มีคุณภาพ
ดีท่ีสุด ดีกว่าคู่แข่งขนัรายอ่ืนๆแลว้แน่ใจว่าจะตอ้งขายได ้จริงอยู่ผูซ้ื้อทุกคนตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คุณภาพดี แต่ก็ยงัมีเง่ือนไขอ่ืนๆท่ีผูซ้ื้อตอ้งการอีก เช่น การบริการในรูปแบบต่างๆ ความสะดวกใน
การซ้ือหา และอ านาจซ้ือท่ีแต่ละคนจะสามารถจ่ายซ้ือได ้อีกทั้งยงัมีสถานการณ์ท่ีเอ้ืออ านวยให้ใช้
สินคา้นั้นได ้เช่น การน าเอาหมอ้หุงขา้วไฟฟ้าไปเสนอขายในชนบทท่ีไม่มีไฟฟ้าใช ้หรือน าหมอ้หุง
ขา้วท่ีเคลือบอยา่งดีรักษาคุณค่าของอาหารในขณะปรุงอาหาร ไปขายใหผู้บ้ริโภคในชนบทท่ีมีฐานะ
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ยากจน ไม่มีอาหารบริโภคเพียงพอ  หรือการน าเงินไปฝากธนาคารออมสินซ่ึงเป็นของรัฐบาล มี
หลกัประกันมัง่คง แต่ไม่เป็นท่ีนิยม เพราะขาดความคล่องตวัในด้านการให้บริการความสะดวก
รวดเร็ว 

ในปัจจุบนั ประเทศไทยก าลงัมีค่านิยมทางสังคมของกลุ่มเศรษฐีใหม่ และวยัรุ่นท่ีตอ้งการ
ซ้ือผลิตภณัฑต่์างๆท่ีมีสภาพพิเศษแตกต่างจากท่ีประชาชนอ่ืนๆใชก้นัอยู่โดยไม่สนใจเร่ืองราคา เพื่อ
เป็นสัญลกัษณ์แสดงถึงฐานะทางสังคม เช่น การซ้ือโทรศพัทมื์อถือไอโฟน  การซ้ือรถยนตเ์มอร์เซ
เดส-เบนซ์ เส้ือผา้ และของใช้ส่วนตวัท่ีมียี่ห้อดังจากต่างประเทศ หรือค่านิยมของคนกรุงเทพฯ
เก่ียวกบัสถานศึกษาบางแห่ง เป็นตน้ 

3. แนวควำมคิดมุ่ งกำรขำย (The Selling Concept or Sales Concept) แนวความคิดน้ี
เป็นไปตามขอ้สมมติท่ีวา่ โดยปกติวิสัยของผูบ้ริโภคจะไม่พยายามซ้ือของท่ีไม่จ าเป็นจริงๆแต่ก็สมา
รถชกัจูงไดไ้ม่ยาก ฉะนั้น กิจการจึงมุ่งใชค้วามพยายามในการใชเ้คร่ืองมือขายเขา้มาช่วยกระตุน้ให้
ผู ้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการในผลิตภัณฑ์ของตน ธุรกิจท่ียึดแนวความคิดน้ีจะให้
ความส าคญัมากท่ีสุดกบัทีมงานขายของกิจการ แนวความคิดน้ีใช้ไดค้่อนขา้งดีกบัสินคา้ท่ีขายยาก 
อาจจะเป็นสินคา้ใหม่ท่ีเพิ่งออกสู่ตลาดหรือสินคา้เก่าแต่ผูซ้ื้อไม่เห็นความจ าเป็นท่ีจะซ้ือ (Unsought 
Goods) เช่น การประกนัชีวิต การประกนัสุขภาพ หมอ้ปรุงอาหารท่ีท าจากโลหะพิเศษราคาหลาย
หม่ืนบาทต่อชุด อาหารเสริมสุขภาพต่างๆ ส่ิงเหล่าน้ีจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งเน้นเทคนิคการขาย 
คุณสมบติัของพนักงานขาย หรือในลกัษณะการขายสินคา้ แบบดั้งเดิม พวกพ่อคา้เร่ขายยาท่ีไป
จดัการแสดงเล็กๆน้อยๆ แลว้หลอกขายยาปรุงเองท่ีไร้สรรพคุณใดๆ โดยไม่ตอ้งสนใจผลท่ีจะ
ติดตามมา เพราะขายคร้ังเดียวแลว้ก็เลิกกนัไป หรือแมก้ระทัง่ลกัษณะการหาเสียงทางการเมือง ท่ีมี
การอวดอา้งสรรพคุณของผูส้มคัรต่างๆนานา รวมทั้งการสัญญาสารพดัรูปแบบ เพียงเพื่อไดค้ะแนน
เสียงมามากท่ีสุด เม่ือไดรั้บการเลือกตั้งเขา้มาก็เท่ากบัผา่นพน้สภาวะการขายแลว้ 

การใช้แนวความคิดมุ่งการขาย เป็นพื้นฐานของการพฒันาการบริหารงานการตลาดใน
ประเทศไทยมาก เน่ืองจากเจา้ของธุรกิจจ านวนมากได้เร่ิมตน้หาความรู้ ประสบการณ์ในการด าเนิน
ธุรกิจจากการเป็นพนกังานขายมาก่อน ดงันั้นจึงยดึประสบการณ์ท่ีตนเองเคยประสบความส าเร็จ มา
ใชเ้ป็นแนวความคิดการตลาด 

แต่ในปัจจุบันสภาพตลาดท่ีมีความรู้ข้อมูลมากขึ้น ผูซ้ื้อมีความฉลาดมากขึ้น การใช้ 
แนวความคิดมุ่งการขาย โดยไม่มีความจริงเป็นพื้นฐาน จะไม่สามารถเอ้ือโอกาสในการขายคร้ัง
ต่อๆไปใหแ้ก่กิจการนั้น 

4. แนวควำมคิดมุ่ งกำรตลำด (The marketing Concept) เป็นแนวคิดท่ีใช้กันมากใน
ปัจจุบนั โดยยดึหลกักุญแจส าคญัท่ีจะช่วยใหอ้งคก์ารธุรกิจบรรลุผลส าเร็จในเป้าหมายทางการตลาด
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ได ้ประกอบดว้ยเง่ือนไขท่ีส าคัญ คือ องค์การจะตอ้งพิจารณาก าหนดความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของ
ตลาดท่ีเป็นเป้าหมายได ้และตอ้งปรับตวัเองให้สามารถสร้างหรือสนองความพอใจ ตามท่ีตอ้งการ
เหล่านั้นไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และโดยมีประสิทธิผลสูงกว่าคู่แข่งขนั อุปกรณ์เคร่ืองผ่อนแรงใน
บา้นมีผลิตจ าหน่ายหลายยีห่อ้ คุณภาพใกลเ้คียง ผลประโยชน์ในการใชง้านเหมือนๆกนั แต่ผูบ้ริโภค
ทั้งหลายอาจจะมีความตอ้งการปลีกย่อยท่ีแตกต่างกนัได ้บางกลุ่มตอ้งการความสะดวกรวดเร็วใน
การใช้งาน บางกลุ่มตอ้งการประหยดัการใช้พลงังาน บางกลุ่มตอ้งการความสวยงามของรูปแบบ 
บางกลุ่มต้องการราคาถูก ดังนั้ น ธุรกิจจะต้องมุ่งเป้าหมายท่ีกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง แล้วสามารถ
สนองตอบความตอ้งการของกลุ่มนั้นๆได้ในระดับท่ีลูกคา้จะพอใจ ซ่ึงไม่ใช่ท่ีคุณภาพดีเลิศของ
สินคา้เสมอไป การผลิตสินคา้ในแบบท่ีแตกต่าง คุณภาพท่ีแตกต่าง ลว้นแต่เพื่อสนองความตอ้งการ
ท่ีแตกต่างกันของกลุ่มตลาดเป้าหมาย การเกิดธุรกิจอาหารส าเร็จรูป อาหารท่ีพร้อมส าหรับการ
บริโภคขึ้นมากมาย เป็นการสนองความต้องการ ความสะดวกสบายในการบริโภค อันเป็นผล
สืบเน่ืองจากสภาวการณ์ไม่มีเวลาในการเตรียมอาหารจากท่ีตอ้งออกมาท างานนอกบา้นมากขึ้น 
อาหารสดท่ีจดัเป็นชุดเตรียมให้พร้อมส าหรับการลงหมอ้ปรุงรับประทานไดเ้ลย หรืออาหารปรุง
ส าเร็จแช่แขง็ท่ีน าไปอุ่นในไมโครเวฟ เพื่อประหยดัเวลาในการเตรียมอาหาร สินคา้ในลกัษณะน้ีจะ
มีแนวโนม้จ าหน่ายไดม้ากขึ้น เพราะตรงกบัความตอ้งการของตลาด 

5. แนวควำมคิดกำรตลำดท่ีมุ่งสังคม (The Social Marketing Concept) เป็นแนวความคิด
ใหม่สุดในปัจจุบัน ประเด็นส าคัญของแนวความคิดน้ีคือ หน่วยงานธุรกิจไม่ควรจะมุ่งแต่การ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งเดียว แต่จะตอ้งมุ่งถึงการรักษาและเพิ่มคุณค่า สวสัดิภาพ
ในความอยู่ทั้งผูบ้ริโภคและสังคมดว้ย เป็นแนวความคิดท่ีมุ่งเนน้ความรับผิดชอบท่ีนกัธุรกิจควรจะ
มีต่อสังคม เน้นในเร่ืองศีลธรรม จรรยาบรรณต่างๆมากขึ้น เช่น การมุ่งสรรหาผลิตภณัฑบ์างชนิด
เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค แต่ขณะเดียวกนัอาจจะเป็นอนัตรายต่อสังคมโดยส่วนรวมใน
ภายหลงั เช่น การสร้างภาชนะบรรจุหีบห่อท่ีเป็นผลเสียต่อสภาพแวดลอ้ม หรือความเจริญทางดา้น
เทคโนโลยีสมยัใหม่ท่ีน าเสนอขายให้ผูบ้ริโภคในรูปเคร่ืองผ่อนแรงลกัษณะต่างๆไดท้ าลายความ
เจริญทางด้านการใช้สมองและสภาพร่างกายไปทีละน้อยๆ การใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างไม่
ประหยดัไดท้ าลายส่ิงแวดลอ้มไปอยา่งน่าเสียดาย แมแ้ต่ธุรกิจท่องเท่ียวหรือการพกัผ่อน ก็ไดท้ าลาย
โบราณสถานแหล่งวฒันธรรมไปไดเ้ช่นกนั การน าเสนออาหารส าเร็จรูปท่ีขาดคุณค่าของอาหารได้
สร้างอุปนิสัยในการบริโภคท่ีไม่ถูกสุขลักษณะให้ประชาชน บรรจุภัณฑ์ในรูปของ One-way 
package คือใชแ้ลว้ทิ้งไป ยอ่มน าไปสู่การสร้างปัญหามลภาวะ เป็นการเพิ่มจ านวนขยะมูลฝอย 
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ปัจจุบนัได้มีการต่ืนตวัในแนวความคิดน้ีมากขึ้น จะเห็นไดจ้ากการท่ีองค์การธุรกิจต่างๆ 
นกัธุรกิจท่ีมีช่ือเสียงหลายๆคน ไดเ้ปล่ียนแปลงแนวโนม้ของพฤติกรรมมุ่งมาสู่งานสังคมสงเคราะห์ 
หรือมองประโยชน์ของสังคมโดยส่วนรวมมากขึ้นกวา่เดิม 

 
แนวคิดกำรตลำดสีเขียว (Green Marketing Concept) 
 สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (American Marketing Association, 2011) กล่าววา่ การตลาด
สีเขียว คือ การตลาดของผลิตภัณฑ์ท่ี มีความปลอดภัยต่อสภาวะแวดล้อม ซ่ึงการตลาด  
สีเขียวนั้นเป็นการรวมกิจกรรมต่างๆ ทั้งการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ การเปล่ียนแปลงขั้นตอน  
กระบวนการผลิต และการเปล่ียนแปลงบรรจุภณัฑท่ี์เช่ือมโยงกบัการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม 

การตลาดสีเขียว คือ การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นไปในทิศทาง
ท่ีจ านวนผูบ้ริโภคสีเขียวทัว่โลกไดเ้พิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง เป็นส่ิงท่ีผูผ้ลิตจ าเป็นตอ้งปรับตวัให้ทนักบั
กระแสการเปล่ียนแปลงดงักล่าว การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นส่งผลต่อผูผ้ลิต
ในการบงัคบัใหผู้ผ้ลิตตอ้งผลิตดว้ยกระบวนการท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น (Olson, 2009: P4-
13)  

กล่าวได้ว่าตลาดสี เขียวจัด เป็นการตลาดสมัยใหม่  ท่ีผู ้ผ ลิตจ า เ ป็นต้องค า นึง ถึง
สภาพแวดลอ้มตลอดกระบวนการผลิตเป็นส าคญั แนวคิดของการตลาดท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม
สอดคลอ้งกบัขอ้ก าหนดของรูปแบบการตลาดเพื่อสังคม (Societal Marketing) ซ่ึงแนวคิดน้ียึดหลกั
ว่า งานขององคก์ร คือ การพิจารณาความจ าเป็น ความตอ้งการ และความสนใจของตลาดเป้าหมาย 
และการสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลเหนือคู่แข่ง โดย
ยงัคงรักษาความอยู่ดีกินดีของผูบ้ริโภคและสังคมไว ้เช่น ไม่คา้ก าไรเกินควร ไม่ผลิตสินคา้ท่ีเป็น
อนัตรายต่อประชาชน ไม่สร้างปัญหาส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ 
 การปรับส่วนประสมทางการตลาดให้เป็นการตลาดสีเขียวต้องเร่ิมจาก ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ตอ้งปรับกระบวนการผลิตในทุกขั้นตอนไม่ให้ส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม มีการขจดั
ของเสียท่ีเกิดจากการผลิต สามารถยอ่ยสลายง่าย ไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม เช่น ถุงพลาสติกท่ียอ่ยสลาย
ไดง้่าย ผลิตภณัฑซ์ักลา้งท่ีไม่ก่อให้เกิดมลพิษ น ้ ามนัไร้สารตะกัว่ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าประหยดัพลงังาน 
เป็นตน้ ซ่ึงเรียกว่า ผลิตภณัฑ์สีเขียว (Green Product) ดา้นราคา (Price) ท าให้เกิดอรรถประโยชน์
หรือคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค โดยค านึงถึงตน้ทุนการผลิตกบัตน้ทุนส่ิง แวดลอ้ม จนกระทัง่
น าไปสู่การตั้งราคาซ่ึงเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะจ่ายแพงกว่าให้กบัตน้ทุนและคุณค่าท่ีเพิ่มขึ้น 
ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) การกระจายสินคา้ให้ไปถึงมือผู ้บริโภค ตอ้งค านึงถึงผลกระทบต่อ
ส่ิงแวดลอ้มให้นอ้ยท่ีสุด เช่น เลือกใชร้ถขนส่งท่ีประหยดัพลงังาน การออกแบบบรรจุภณัฑใ์นการ
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ขนส่งให้มีประสิทธิภาพ เพื่อลดการใช้พลงังาน และประหยดัตน้ทุน เป็นตน้ ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ต้องเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการตลาดสีเขียวไปยงัผูบ้ริโภค และ
ผูป้ระกอบการ เพื่อให้เกิดความเขา้ใจ และเกิดความตระหนกัอย่างจริงจงัในเร่ืองส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงจะ
ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑสี์เขียวในท่ีสุด 

จากมุมมองการตลาดสีเขียวท่ีมีความแตกต่างจากการตลาดแบบปกติ วีระ มานะรวยสมบติั 
(2554) ไดแ้สดงตารางเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งการตลาดแบบเดิมและการตลาดสีเขียวไว ้

 
ตำรำงท่ี 1.1 แสดงความแตกต่างระหวา่งตลาดสีเขียวกบัตลาดแบบเดิม 
องค์ประกอบ กำรตลำดแบบเดิม      กำรตลำดสีเขียว 
ผูบ้ริโภค เ น้ น รู ป แบบก า ร ใ ช้ ชี วิ ต ข อ ง

ผูบ้ริโภค 
เนน้คุณค่าในการใชชี้วิตของผูบ้ริโภค 

ผลิตภณัฑ ์ - กลายเป็นขยะและถูกก าจดั 
- มุ่งเนน้ผลิตภณัฑ ์
- แหล่งวตัถุดิบมาจากทัว่โลก 
- มีรูปแบบเดียวแต่ขายทัว่โลก 

- น ากลบัมาใชใ้หม่หรือน ามาผลิตใหม่ 
- มุ่งเนน้บริการ 
- แหล่งวตัถุดิบมาจากทอ้งถ่ิน 
- มีรูปแบบเฉพาะส าหรับแต่ละทอ้งท่ี 

การตลาด - เนน้ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์
- มุ่งเนน้การขาย 
- การส่ือสารทางเดียว 
- มุ่งเนน้การโฆษณาตามส่ือต่างๆ 

- เนน้คุณค่าของผลิตภณัฑ ์
- ใหค้วามรู้ 
- สร้างกลุ่มหรือสังคมของผูใ้ช ้
- การบอกต่อแบบปากต่อปาก 

องคก์ร - เก็บเป็นความลบั 
- ตอบสนองเชิงรับ 
- อิสระและปิดกั้นจากภายนอก 
- การแข่งขนัและมองแบบแยกส่วน 
- เนน้ระยะสั้น มองท่ีก าไรสูงสุด 

- เนน้ความโปร่งใส 
- ตอบสนองเชิงรุก 
- พึ่งพากนัเป็นพนัมิตรกบัผูมี้ส่วน 
เก่ียวขอ้ง 
- การร่วมมือและมองแบบองคร์วม 
- เนน้ระยะยาว สร้างสมดุลระหวา่ง 
ก าไร สังคมและส่ิงแวดลอ้ม 

ท่ีมา: วีระ มานะรวยสมบติั, 2554: 79 
 

จากตารางจะเห็นได้ว่า การตลาดสีเขียวนั้ น เป็นความพยายามทางการตลาดของ
ผู ้ประกอบการในการสร้างโอกาสหรือท าก าไรแก่ธุรกิจ ควบคู่ไปกับการปฏิบัติท่ีค  า นึงถึง
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ผลประโยชน์ส่วนรวมและส่ิงแวดลอ้มมากขึ้น ส าหรับพฒันาการของการท าการตลาดสีเขียวนั้น 
Peattie (2001) ใหท้ศันะว่า การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดสีเขียวถูกพฒันาใน 3 ระดบั คือ ระดบัท่ี
หน่ึง การตลาดเชิงนิเวศวิทยา (Ecological Green Marketing) ให้ความส าคญัในดา้นการลดการใช้
หรือการพึ่ งพาผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม และการลดการแก้ไขปัญหาท่ีเกิดจาก
ส่ิงแวดลอ้มต่างๆ ระดับท่ีสอง ได้แก่ การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Marketing) เป็น
การตลาดในระดับท่ีกว้างขึ้ น ท่ีให้ความส าคัญกับการลดการท าลายส่ิงแวดล้อม ด้วยการน า 
นวตักรรมใหม่หรือเทคโนโลยใีหม่มาใช ้โดยมุ่งไปท่ีการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีใส่
ใจต่อส่ิงแวดลอ้มเพื่อสร้างโอกาสในการแข่งขนั และระดบัสุดทา้ยการตลาดแบบยัง่ยนื (Sustainable 
Marketing) หมายถึง การตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัตน้ทุนทางส่ิงแวดลอ้มของการผลิตและการบริโภคอนั
จะน าไปสู่สภาพทางเศรษฐกิจท่ีย ัง่ยืน ถึงกระนั้นการท าตลาดสีเขียวยงัมีข้อจ ากัดท่ีว่า ยงัไม่มี
การศึกษาทางวิชาการท่ีท าการศึกษาด้านส่ิงแวดลอ้มกบักลยุทธ์ทางธุรกิจอย่างเต็มรูปแบบ และ
ในทางปฏิบติัการท าตลาดส าหรับสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มยงัมีอุปสรรคหลายประการ ไม่วา่จะเป็นการ
ท่ีสินคา้ท่ีผลิตออกมา ไม่ไดเ้ป็นสินคา้ท่ีก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อส่ิงแวดลอ้มอยา่งแทจ้ริงตามท่ีบริษทั
ไดร้ะบุไว ้นอกจากนั้นแลว้สินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มบางส่วนมีวงจรชีวิตเพียงระยะสั้นอีกดว้ย (มนัทนา
ภรณ์ พิพิธหิรัญการ, 2554) 
 
กำรตลำดอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic Marketing) 
 การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการเชิงกลยุทธ์ดา้นการสร้าง การจดัจ าหน่าย  
การส่งเสรมิการตลาด การก าหนดราคาสินคา้และบริการไปยงัตลาด เป้าหมายผ่านทางระบบ
อินเทอร์เน็ตและเคร่ืองมือดิจิตอล (Kurtz, 2012) การตลาดอิเล็กทรอนิกส์สามารถน ามาใช้เป็น
ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้และบรกิาร เพื่อเพิ่มขีดความสามารถและสร้างความไดเ้ปรียบดา้นการ
แข่งขนั นอกจากน้ีการบริหารจดัการ การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดและกิจกรรมทางการตลาดท่ี
ดี น ามาซ่ึงการด าเนินงานทางธุรกิจท่ีสร้างผลประโยชน์และผลตอบแทนในรูปก าไร (Profitable) 
หากท าการพิจารณาสถานการณ์ปัจจุบันตลอดจนแนวโน้มในอนาคตจะพบว่า เศรษฐกิจมี
ผลกระทบต่อก าลงัซ้ือของภาคประชาชนและความเขม้แข็งของภาคธุรกิจ ส่วนการขยายกิจการไป
ขา้งหนา้ โดยมีการเติบโตทางเศรษฐกิจเป็นตวัแปรสอดแทรก ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อประสิทธิผล
ทางการตลาด (ณัฐวงศ์ พูนผลและคณะ, 2559) จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ผูป้ระกอบการรายย่อย 
นกัการตลาดจึงควรท าความเขา้ใจถึงจุดเร่ิมตน้อย่างปรัชญา แนวคิดหรือวิวฒันาการทางการตลาด 
เพือ่เป็นแนวทางในการบริหารจดัการ การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดและกิจกรรมทางการตลาดท่ี
มีความเหมาะสมโดยการใชก้ารตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อสร้างความ ไดเ้ปรียบดา้นการแข่งขนัและ
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ส่งผลต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจ วิวฒันาการแนวคิดทางการตลาด (The Evolution of 
Marketing Concepts) ในช่วงปี ค.ศ. 1990 จะเป็นการ ตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One –to–One 
Marketing) เช่น การตลาดอินเทอร์เน็ตและการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ( Internet and E - 
Business Marketing) (Kotler et al., 2010) ซ่ึงอินเทอร์เน็ต จัดเป็นเว็บสาธารณะของเครือข่าย
คอมพิวเตอร์ท่ีได้รับความนิยมอย่างมาก เช่ือมต่อผูใ้ช้งานทุกประเภททัว่โลกและมีพื้นท่ีในการ
จดัเก็บขอ้มูลขนาดใหญ่ (Kotler et al., 2010)  
 นอกจากน้ีการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ยงัเป็นส่วนหน่ึงของการตลาดสมัยใหม่ (Modern 
Marketing) (Kaur et al., 2015) หากกล่ าวถึงแนวคดิการตลาดสมัยใหม่  (Modern Marketing 
Concept) จะพยายามเช่ือมโยงกิจการเขา้กบัลูกคา้ดว้ยวิธีการต่างๆ (สุดาพร กุณฑลบุตร , 2557) การ
สร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อลูกคา้ในระยะยาวเป็นอีกจุดมุ่งหมายหน่ึงของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
ส่วนรูปแบบการท างานของการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์จะใชร้ะยะเวลาท่ีสั้น และมีความรวดเร็ว (Kaur 
et al., 2015) จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ สามารถสรุปความหมายการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic 
Marketing : EM) หรืออีมาร์เกตต้ิง (E – Marketing) หมายถึง การ ตลาดสมัยใหม่ท่ีมีการบริหาร
จดัการ การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และกิจกรรมทางการตลาดผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึง
ระบบดังกล่าวสามารถเช่ือมโยงผูป้ระกอบการหรือธุรกิจกบัลูกคา้เขา้ด้วยกันโดยใช้เทคโนโลยี 
เคร่ืองมือดิจิตอลและวิธีการทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เขา้มาช่วยในการด าเนินธุรกิจ ก่อให้เกิด
ประสิทธิผล (Effectiveness) ท่ีดีจากการบริหารจดัการ การก าหนดกลยุทธ์และกิจกรรมทางการ
ตลาดดังกล่าว เม่ือท าการวิเคราะห์การตลาด อิเล็กทรอนิกส์ จะพบประเด็นทางทฤษฎี ความ
น่าสนใจของข้อมูล น ามาซ่ึงการสรุปประเด็นตลอดจนข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ กล่าวคือ 
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีจุดเร่ิมต้นจากสาเหตุผ่านกระบวนการและท้ายสุดเกิดผลลัพธ์   
ประกอบดว้ย  
 1. ความตอ้งการ (Wants) ของผูบ้ริโภคท่ีมีอยู่ตลอดเวลา และไม่มีท่ีส้ินสุดจะเห็นได้ว่า 
ความตอ้งการของมนุษย์ก่อเกิดจากวฒันธรรมและบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล (Armstrong and 
Kotler, 2013) ดว้ยเหตุน้ีผูป้ระกอบการรายย่อย นกัการตลาด จ าเป็นท่ีจะตอ้งท าการเรียนรู้พร้อมทั้ง
พฒันารูปแบบการจ าหน่ายสินคา้และบริการให้มีความสะดวกสบายตอบสนองต่อความตอ้งการใน
การซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค โดยใช้ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านทางการตลาด
อิเลก็ทรอนิกส์ 
 2. การรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumers Perception) การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารสินคา้และบริการ 
การติดต่อส่ือสารกบัผูป้ระกอบการรายย่อยสามารถน าช่องทางการจ าหน่ายสินคา้และบริการผ่าน
ทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์มาใชใ้นการส่งเสริมการตลาด นอกจากน้ีช่องทางการจ าหน่ายสินคา้
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และบริการดงักล่าวมีส่วนช่วยให้ผูป้ระกอบการทราบและเขา้ใจถึงความแตกต่างของส่ิงท่ีมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Dehkordietal., 2012) การรับรู้ของผูบ้ริโภคมีประเด็นความน่าสนใจ 
กล่าวคือ      
 2.1 ขอ้มูลข่าวสารสินคา้และบริการของผูป้ระกอบการ จะถูกคน้หาและท าการเลือกโดย
ผูบ้ริโภค เร่ิมตั้งแต่ผูบ้ริโภคท าการคน้หาข้อมูล (Information Search) ของสินคา้และบริการท่ีมี
ความสนใจหรือมีความต้องการและท าการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านเคร่ืองมือทาง
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เม่ือพิจารณาจะพบว่ารูปแบบการด าเนินธุรกิจและกิจกรรมทางการตลาด
จะมีความแตกต่างจากเดิมท่ีผูป้ระกอบการจะเป็นฝ่ายคน้หาความตอ้งการของผูบ้ริโภค     
 2.2 การเข้าถึงการรับรู้ข้อมูล ข่าวสารสินค้าและบริการ การใช้บริการของผูบ้ริโภค
ตลอดจนการติดต่อส่ือสารกบัผูป้ระกอบการผ่านทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์นั้นมีความสะดวก 
รวดเร็วเม่ือพิจารณาจะพบว่า ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารไดไ้ม่จ ากัดเวลาตาม
ความตอ้งการตลอดเวลา 24 ชัว่โมง ทัว่ทุกแห่งจากทุกมุมโลก    
 2.3 การจ าหน่ายสินคา้และบริการผ่านทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ นบัเป็นตลาดของผู ้
ซ้ือและผูข้ายอย่างแท้จริง เม่ือพิจารณาจะพบว่า สามารถท าการซ้ือขายสินค้าและบริการได ้
อยา่งเสรี ทั้งยงัเป็นการเปิดกวา้งทางการคา้เพื่อตอบรับกระแสการตลาดแบบไร้พรมแดน  
 3. การตัดสินใจซ้ือหรือขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) การท่ี
ผูบ้ริโภคท าการค้นหาข้อมูลท่ีมีความสนใจจากแหล่งการค้า (Commercial Sources) หรือแหล่ง 
สาธารณะ (Public Sources) ต่างๆ เม่ือพิจารณาจะพบว่าช่องทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทาง
เวบ็ไซตจ์ดัเป็นแหล่งขอ้มูลทางการคา้โดยมีรูปแบบขั้นตอนการสั่งซ้ือสินคา้และบริการท่ีสามารถ 
สร้างความสนใจและความกระตือรือร้นในการซ้ือขายสินคา้และบริการใหเ้กิดขึ้นแก่ผูบ้ริโภค  
 4. ความน่าเ ช่ือถือ (Trust) ช่องทางจ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านทางการตลาด
อิเลก็ทรอนิกส์ในมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองของความน่าเช่ือถือหรือความเช่ือถือ ซ่ึงความเช่ือถือ
เป็นความเช่ือมัน่ท่ีบุคคลมีต่อสัญญาหรือการกระท าของบคุคล ตราสินคา้หรือบริษทั ส าหรับแรงขบั
ของความน่าเช่ือถือคือ ความไวว้างใจเพราะเม่ือคนเช่ือถือพวกเขาเหล่านั้นก็จะคาดหวงัวา่บุคคลอ่ืน
จะปฏิบติัตามสัญญาหรือสามารถด าเนินงานตามรูปแบบท่ีได้ให้ไว ้ (Perreault et al., 2014) เม่ือ
พิจารณาจะพบว่า มุมมองของผูใ้ชบ้ริการผ่านระบบเทคโนโลยี เคร่ืองมือและวิธีการทางการตลาด
อิเลก็ทรอนิกส์ เป็นเร่ืองละเอียดอ่อนต่อความรู้สึกดา้นความเช่ือถือหรือความไวว้างใจของผูบ้ริโภค 
ดงันั้นผูป้ระกอบการรายย่อย นักการตลาดจึงควรพิจารณาถึงบทบาทความน่าเช่ือถือและความพึง
พอใจของผูบ้ริโภค (Dehkordi et al., 2012) 
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 5. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer  Relationship Management : CRM) โดยการใช้
ช่องทางการจ าหน่ายสินคา้และบริการผา่นทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ กล่าวคือ ผูป้ระกอบการ ราย
ย่อย นักการตลาดสามารถทราบความต้องการของลูกคา้จากฐานข้อมูลส่วนตัวลูกคา้ การตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ยงัมีเป้าหมายส าคญัในการรักษาและสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาว (Long 
- Term Relationship) (Kaur, et al., 2015) เม่ือพิจารณาจะพบว่าความพึงพอใจและคุณค่าท่ีลูกคา้
ไดรั้บในสินคา้และบริการ มีส่วนส าคญัในการรักษาและสร้างความสัมพนัธ์ใหเ้กิดขึ้นกบัลูกคา้  
   6. เทคโนโลยี (Technology) มีความเก่ียวข้องโดยตรงกับการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ด้าน
การตลาดจัด เป็นปัจจัยหรือส่ิงแวดล้อมทางด้านเทคโนโลยี (Technological Environment)  
การคน้พบทางวทิยาศาสตร์ส่ิงประดิษฐ์และนวตักรรมสามารถน ามาประยุกตใ์ชบ้นพื้นฐานความรู้
ทางการตลาด (Kurtz, 2012) เม่ือพิจารณา จะพบว่าเทคโนโลยีท าให้เคร่ืองมือ และวิธีการทางการ
ตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ง่ายขึ้น การใชง้านท่ีเพิ่มขึ้นทั้งยงัส่งผลในทางบวกต่อประสิทธิภาพของงาน 
    7. การบริหารจดัการหรือกระบวนการบริหารจดัการ (Management Process) ช่องทางการ
จ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีประสิทธิภาพเก่ียวข้องกับ 
กระบวนการบริหารจดัการ (Kaur et al., 2015) เช่นเดียวกบัการบริหารจดัการตลาดเป็นศาสตร์และ
ศิลปะในการพิจารณาเลือกตลาดเป้าหมาย โดยพยายามท่ีจะรักษาลูกคา้ตลอดจนเพิ่มจ านวน ลูกคา้
ผ่านการสร้างสรรค์ การส่งมอบและการติดต่อส่ือสารท่ีเหนือกว่าคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ (Kotler and 
Keller, 2012) นอกจากน้ีผู ้ประกอบการรายย่อย นักการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งพิจารณาเลือก 
กลยทุธ์ และกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีความเหมาะสม และสอดคลอ้งกบักระบวนการบริหารจดัการ
อีกดว้ย   
 8. กลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาด (Marketing  Strategies and Marketing Activities) 
ผู ้ประกอบการรายย่อยนักการตลาด ควรเลือกใช้ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าและบริการ 
ผ่านทางการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ปัจจุบนั ตลอดจนพฒันาความน่าสนใจ
ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกคา้ในอนาคต ส าหรับการวางกลยทุธ์และกิจกรรมทางการตลาด
ท่ีตรงกลุ่มเป้าหมายจะสามารถสร้างศักยภาพทางการตลาดให้เ กิดขึ้ นแก่ผู ้ประกอบการ 
รายยอ่ยและนกัการตลาด 
 9. ความไดเ้ปรียบดา้นการแข่งขนั (Competitive Advantage) การตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็น
อีกหน่ึงช่องทางการจ าหน่ายสินคา้และบริการท่ีมีความส าคญัในการสร้างความไดเ้ปรียบดา้นการ
แข่งขนัให้กบัองค์กรธุรกิจ (Eid and El-Gohary, 2011) ความไดเ้ปรียบดา้นการแข่งขนัเป็นแรงขบั
เคล่ือนท่ีส าคญัและสนบัสนุนธุรกิจ นอกจากน้ียงัพบประเด็นความหลากหลายของความไดเ้ปรียบ
ดา้นการแข่งขนัท่ีน่าสนใจ ดงัน้ี     
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 9.1 ธุรกิจท่ีมีศักยภาพด้านสินค้าและบริการท่ีดีมีคุณภาพท่ีส าคัญมีความโดดเด่น 
ดา้นช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ และบริการผ่านทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์เม่ือพิจารณาจะพบว่า
การตลาดอิเลก็ทรอนิกส์เป็นส่วนหน่ึงท่ีสามารถสร้างความไดเ้ปรียบดา้นการแข่งขนัใหก้บัธุรกิจ  
 9.2 ความไดเ้ปรียบท่ีย ัง่ยืนดา้นการแข่งขนั (Sustainable Competitive Advantage) ส่วน
ประสมทางการตลาด ท่ีลูกค้า เห็นว่า ดีกว่า ส่วนประสมทางการตลาดของคู่แข่งขันและ 
ไม่สามารถลอกเลียนแบบไดง้่ายหรือรวดเร็ว (Perreault et al., 2014) ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาด
หรือ 4P’s และบริการ (Product or Service) ราคาของสินค้า (Price) สถานท่ีหรือการจัดจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  
กำรเปรียบเทียบแนวควำมคิดสมัยเก่ำ-สมัยใหม่ 
 จากแนวความคิดทางการตลาดทั้ง 5 แนวความคิดนั้น เพื่อความเขา้ใจท่ีง่ายขึ้นส าหรับผูเ้ร่ิม
ศึกษาในวิชาหลักการตลาด จะแบ่งแยกออกเป็น 2 แนวทาง (Joseph P. Cannon และ William 
D.Perreault Jr.) คื อ  1 )  แนวความคิด ท่ีมุ่ งการผลิต  (Production-Oriented Concept) และ  2 )
แนวความคิดท่ีมุ่งการตลาด (Marketing-Oriented Concept) 

1. แนวควำมคิดท่ีมุ่งกำรผลิต (Production-Oriented Concept) ในระยะท่ีมีการปฏิวัติ
อุตสาหกรรมใหม่ๆ ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในสินคา้มีมาก ผูบ้ริโภคยงัขาดแคลนสินคา้ เป็น
จ านวนมาก ปัญหาในการจ าหน่ายจึงไม่ค่อยมี ผูผ้ลิตมุ่งความพยายามในการเพิ่มผลผลิตให้มากขึ้น
เพื่อให้เพียงพอกบัความตอ้งการในตลาด พยายามประดิษฐ์คิดคน้ส่ิงใหม่ๆ หาทางลดตน้ทุนให้ต ่า
ท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้พยายามให้กระบวนการผลิตด าเนินต่อไปอย่างต่อเน่ืองไปโดยตลอด และมุ่ง
ผลิตแต่สินคา้ท่ีง่ายต่อกระบวนการผลิต เม่ือผลิตสินคา้ไดก้็จะมุ่งการขายอยา่งเดียว โดยไม่ค  านึงถึง
การประสานงานกบัการส่งเสริมการจดัจ าหน่ายในรูปแบบอ่ืนๆ หรือหน่วยงานอ่ืนๆ ในกิจการมุ่ง
ท าการขายในเวลาท่ีสะดวกท่ีสุด เช่น ขายเฉพาะในเวลากลางวนั หลีกเล่ียงการขายในตอนกลางคืน
หรือวนัหยุด จึงนบัไดว้่ายุคน้ีเป็นยคุท่ีตลาดเป็นผูข้าย อ านาจต่อรองอยู่ท่ีผูข้ายจะเป็นผูก้  าหนด เป็น
ยุคท่ีมุ่งแต่การผลิตเท่านั้น (Production-Oriented Concept) มุ่งผลิตให้ไดจ้ านวนมากเพื่อลดตน้ทุน 
ขณะเดียวกนัก็ใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของสินคา้ท่ีผลิตมาก พยายามผลิตในส่ิงท่ีจดัไดว้่าคุณภาพ
ดีกวา่คู่แข่งขนั 

ในระยะต่อมา การท่ีผูผ้ลิตแต่ละรายมุ่งเพิ่มผลผลิตของตนให้มากขึ้น เป็นผลให้มีปริมาณ
สินคา้ลน้ตลาด ธุรกิจเร่ิมประสบปัญหาการขาดแคลนลูกคา้แทนปัญหาการขาดแคลนสินคา้ ผูผ้ลิต
แต่ละรายจะผลิตสินคา้ไดม้ากขึ้น แลว้ยงัมีผูผ้ลิตหนา้ใหม่เพิ่มมากขึ้น ยอดขายธุรกิจแต่ละรายลดลง 
ผูผ้ลิตแต่ละรายเร่ิมมองลู่ทางการจดัจ าหน่ายใหก้วา้งขึ้น นบัไดว้่าผูผ้ลิตไดเ้ห็นความส าคญัของการ
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ขาย (Sales Oriented) เป็นยุคท่ีธุรกิจหันความสนใจมาท่ีคนกลาง ว่าจะท าอย่างไรจึงจะท าให้คน
กลางต่างๆพยายามขายสินคา้ของตนมากท่ีสุด 

ยงัมีธุรกิจอีกจ านวนไม่น้อยในปัจจุบนัท่ีใช้แนวความคิดแบบเก่าน้ีในการด าเนินงานทาง
การตลาด กิจการท่ีตั้งมานานประสบความส าเร็จรุ่งเรืองในงานอาชีพและผูบ้ริหารงานคือคนเดิม 
ท่ีหัวสมยัเก่า ธุรกิจลกัษณะน้ีจะยงัคงใช้แนวความคิดแบบเก่า เพราะผูบ้ริหารคนเดิมเคยประสบ
ความส าเร็จจากการขายสินคา้ไดม้ากมายและมีผลให้ไดก้ าไรมาก เน่ืองจากการขายมาก ผลิตมาก 
ตน้ทุนลดต ่ามาก ก าไรเพิ่มเป็นเงาตามตวั ธุรกิจคา้ปลีกท่ีอยู่ใกลต้วัเราทุกคนท่ีใชแ้นวความคิดแบบ
เก่าก็มีอยู่มากมาย ร้านขายของช า ร้านอาหาร ท่ีอยู่ในตรอกซอยหรือชนบท ถา้ไม่มีคู่แข่งขนั จะ
แสดงลกัษณะการขายสินคา้ท่ีเราเรียกดว้ยภาษาชาวบา้นว่า “เล่นตวัไม่งอ้ลูกคา้” จะตั้งหนา้พยายาม
ขายแต่สินคา้ท่ีตนมีความสามารถผลิตได ้โดยไม่สนใจว่าลูกคา้จะตอ้งการหรือพอใจหรือไม่  ถา้
ลูกคา้บ่นมากให้เขา้หูก็จะไม่ขายให้เสียเลย ลูกคา้ไม่มีทางเลือก อ านาจต่อรองอยู่ท่ี ผูข้าย ความจริง
อาจเทียบกับลกัษณะครอบครัวสมยัก่อนได้ เด็กๆท่ีอยู่ในครอบครัวรายได้น้อยย่อมไม่มีสิทธ์ิจะ
อุทธรณ์หรือปฏิเสธ อาหาร ขนม ท่ีมารดาท าให้รับประทาน ทั้งๆท่ีเบ่ือแสนเบ่ือเพราะตอ้งการทาน
อาหาร ขนม ชนิดเดียวดนัซ ้ าๆอยู่เสมอ  การปฏิเสธก็ย่อมหมายถึงว่าจะตอ้งอดอาหาร ขนม ไปเลย
ไม่มีทางเลือกอ่ืนอีก 

2. แนวควำมคิดท่ีมุ่ งกำรตลำด (Marketing-Oriented Concept) การมุ่งผลิตสินค้าใน
ปริมาณเพิ่มขึ้นเพื่อลดตน้ทุนการผลิต ประกอบกบัผูผ้ลิตรายใหม่ๆเพิ่มจ านวนขึ้น ท าให้สินคา้ท่ีน า
ออกเสนอขายมีจ านวนมากกว่าความตอ้งการของตลาด และมีการแข่งขนักันในระหว่างผูผ้ลิต
จ านวนมากมาย แต่ละผูผ้ลิตต่างพยายามจดัหาผลิตสินค้าท่ีแปลกใหม่มากขึ้น ท าให้ผูบ้ริโภคมี
ทางเลือกมากขึ้น ฉะนั้นอ านาจต่อรองไดเ้ปล่ียนมือไปสู่ผูซ้ื้อผูบ้ริโภคทั้งหลายมากขึ้น 

การเปล่ียนแปลงเหล่าน้ีมีผลใหแ้นวความคิดในการด าเนินงานการทางการตลาดเปล่ียนจาก
การมุ่งผลิตหรือขายไปเน้นความส าคัญของผูบ้ริโภคหรือตลาด (Customer-Oriented or Market-
Oriented) ตามแนวความคิดน้ีก่อนท่ีธุรกิจจะผลิตสินคา้ออกจ าหน่ายจะตอ้งศึกษาเสียก่อนว่าอะไร
คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ แลว้ผลิตให้ไดต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค การท่ีมีผูผ้ลิตคู่แข่งขนั
จ านวนมากมาย ผูผ้ลิตท่ีสามารถครองตลาดไดต้อ้งเป็นกิจการท่ีเขา้ใจถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตลาดสินคา้ได ้และผลิตส่ิงนั้นๆออกมาจ าหน่ายได ้ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือแต่สินคา้
หรือบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุดเท่านั้น บริษทัอาจวาดภาพผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีเลิศ 
แต่อาจไม่สามารถผลิตจ าหน่ายได้ เพราะตน้ทุนสูงเกินไป ผูบ้ริโภคไม่มีอ านาจซ้ือมากพอ ผูซ้ื้อ
รถยนตใ์ชส่้วนใหญ่ซ้ือรถญ่ีปุ่ นใชม้ากกว่ารถยุโรปหรือรถอเมริกนัเพราะขนาดกะทดัรัด ประหยดั
ค่าใชจ่้าย และประการส าคญั ราคาต ่าพอท่ีผูมี้รายไดป้านกลางจะซ้ือได ้ ผูซ้ื้อซ้ือเพราะความตอ้งการ
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แทจ้ริงได้รับการตอบสนองแลว้และพากันละเลยความไม่แข็งแรง ทนทาน อายุการใช้งานน้อย
ออกไป ท าให้ผูผ้ลิตระยนตย์ุโรปและอเมริกนัตอ้งเปล่ียนมาเนน้การผลิตรถยนตข์นาดเล็ก คุณภาพ
พอใชไ้ด ้ แต่ราคายอ่มเยาลงมาเช่นกนั มีผูบ้ริโภคก่ีรายท่ีอยากไดเ้ส้ือตวัหน่ึงในราคา 1,000 บาท ใช ้
10 ปี ไม่ขาด ส่วนใหญ่คงจะขอจ่ายแค่สัก 100-250 บาท เพื่อไดเ้ส้ือท่ีใส่ทนสัก 1 ปีก็พอแลว้ เพราะ
ไม่อยากใส่เส้ือตวัเดียวซ ้ า ไม่มีโอกาสเปล่ียนเส้ือใหม่และไม่ทนัสมยั ฉะนั้นจะเห็นว่ากิจการจะอยู่
รอดไดจ้ะตอ้งมุ่งผลิตแต่ส่ิงท่ีจะขายไดค้ือท่ีลูกคา้จะตอ้งการเท่านั้น แนวการตลาดเปล่ียนจากความ
พยายามขายสินคา้ท่ีตนเองมีความถนัดในการผลิต เป็นการพยายามผลิตในส่ิงท่ีจะขายให้ลูกคา้ได ้
ลูกคา้ตอ้งการเท่านั้น เพื่อผลของก าไรท่ีจะติดตามมาจากการซ้ือซ ้ าๆเม่ือมีความพอใจจากการซ้ือ
คร้ังก่อนๆเพราะความตอ้งการไดรั้บการตอบสนอง 

ในความคิดแบบเก่านั้น ผูด้  าเนินงานทางการตลาดจะพยายามให้ความส าคญักบัการปฏิบติั
หน้าท่ีขายอย่างมากถือว่ามีพนักงานขายท่ีสามารถเกล้ียกล่อมชักจูงลูกค้าได้ดีก็ย่อมจะขายได้
แน่นอน ความคิดน้ีท าใหผู้บ้ริหารจ านวนมากละเลยการพิจารณาความร่วมมือหรือการประสานงาน
ท่ีแทจ้ริงของหน่วยงานต่างๆในกิจการ มีผลใหห้น่วยงานต่างๆในธุรกิจเดียวกนัปฏิบติักิจกรรมของ
ตน โดยเนน้ความส าคญัของหน่วยงานตนเองเป็นส าคญั เช่น ฝ่ายวิจยัจะคิดแต่การประดิษฐ์ส่ิงใหม่  
ฝ่ายวิศวกรจะคิดแต่เร่ืองสร้างสินคา้ใหม่ในราคาท่ีถูกลง ฝ่ายจดัซ้ือจะคิดแต่ซ้ือส่ิงต่างๆ ในราคาถูก 
ฝ่ายผลิตจะคิดแต่การใชป้ระโยชน์จากปัจจยัการผลิตท่ีมีอยู่ให้มากท่ีสุด ฝ่ายตลาดก็จะคิดแต่จะลด
การเส่ียงภยัให้น้อยลงโดยการลดการให้สินเช่ือ จะเห็นว่าการท่ีแต่ละฝ่ายต่างมีแนวความคิดของ
ตนเองและต่างปฏิบติักนัไปโดยมีจุดสัมผสัเดียวกนัคือลูกคา้ ลูกคา้จะตอ้งถูกปฏิบติัจากหลายๆ ฝ่าย
ของธุรกิจเดียวกนัดว้ยนโยบายหรือการปฏิบติัท่ีขดัแยง้กนัได้ การไม่ร่วมมือประสานงานกนัเป็น
สาเหตุการลม้ละลายของกิจการจ านวนมาก ลูกคา้ไม่ทราบว่าควรจะเช่ือใครดีและเกิดการสับสนใน
การตดัสินใจจนไม่อาจตดัสินใจได ้อาจเลิกลม้ความคิดท่ีจะซ้ือไปโดยปริยาย ดงันั้น การท าให้เกิด
การประสานงานในการปฏิบติัหนา้ท่ีต่างๆในกิจการเพื่อช่วยส่งเสริมการปฏิบติักิจกรรทางการตลาด 
(Integrated Marketing) ให้บรรลุผลส าเร็จง่ายขึ้น จึงย่อมเป็นวิธีการท่ีถูกตอ้งเหมาะแก่การน ามาใช้
ในปัจจุบนัน้ี Phillip Kotler นกัการตลาดท่ีมีช่ือเสียงไดใ้หข้อ้มูลสรุปแสดงการเปรียบเทียบระหวา่ง
แนวความคิดแบบเก่าและแบบสมยัใหม่ ดงัน้ี 
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ตำรำงท่ี 1.2 แสดงการเปรียบเทียบระหวา่งการตลาดแนวความคิดเก่าและแบบสมยัใหม่ 
องค์ประกอบ กำรตลำดแบบเดิม กำรตลำดแบบใหม่ 
ผูบ้ริโภค เน้นรูปแบบการใช้ชีวิตของผู ้บริโภค  

และความ เ ช่ือมั่น ท่ี ดีว่ า รสนิยมของ
ผูบ้ริโภคจะไม่เปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว 

เ น้ น ก า ร ส ร้ า ง แ ล ะ รั ก ษ า
ความสัมพันธ์ ท่ีดีต่อลูกค้า  โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อให้บริการลูกคา้ใน
ส่ิงท่ีดีท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้พร้อมทั้ ง
สร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

ผลิตภณัฑ ์ เน้นการผลิตมีความเช่ียวชาญโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในการผลิตสินคา้และบริการให้
ได้มากท่ีสุด โดยใช้วตัถุดิบมาจากจาก
แ ห ล่ ง ต่ า ง ๆ ผ ลิ ต ภัณฑ์ ไ ม่ มี ค ว า ม
หลากหลายเพราะมีการผลิตในจ านวนท่ี
มาก เพื่อใหต้น้ทุนการผลิตต ่า 

เน้นคุณค่าของตราสินค้าหรือแบ
รนด์  โดยสะท้อนถึงปรัชญาการ
ด าเนินงานของบริษทั และการตลาด
เป็นเสมือนเคร่ืองมือหน่ึงของการ
สร้างตราสินคา้ดว้ย 

การตลาด เน้นการตลาดท่ีผลิตสินค้าให้ตรงตาม
รสนิยมของผูบ้ริโภครายใหม่ โดยเน้น
ประ สิท ธิ ภ าพของผ ลิ ตภัณฑ์  ผ่ า น
กระบวนการวิจัยการตลาดและพัฒนา
ผลิตภณัฑ์เพื่อปรับให้เขา้กบัสารสนเทศ
หรือส่ือต่างๆ ท่ีธุรกิจต้องการเผยแพร่ 
จ า กนั้ น จึ ง ใ ช้ เ ท ค นิ ค ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม
การตลาด 

เนน้คุณประโยชน์ต่อสังคม กิจกรรม
ท า ง ก า รตล า ด ท่ี ล ดค ว า ม เ ป็ น
อันตรายต่าง ๆ ท่ีจะเกิดต่อสังคม 
ทั้ งตัวผลิตภัณฑ์กระบวนการผลิต
สินคา้ และกระบวนการขาย 

องคก์ร มีการเก็บรักษาข้อมูลขององค์กรเป็น
ความลับไม่เปิดเผยให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ 
องค์กรเน้นตอบสนองความตอ้งการของ
ผู ้บริโภคเชิงรับ และการบริหารงาน 
รวมถึงการแก้ปัญหาเป็นการมองแบบ
แยกส่วน เนน้การขายในระยะสั้น โดยมุ่ง
ท่ีก าไรสูงสุด 

การสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ท่ีดี
ระหวา่งองคก์ร 

ท่ีมา: Kotler, Philip & Keller, L. Kevin (2012) และ Adcock, Dennis; Al Halborg, Caroline Ross 
(2001) 
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นอกจากน้ี Kotler ยงัไดช้ี้ให้เห็นประโยชน์อย่างนอ้ย 4 ประการในการท่ีกิจการควรจะหัน
แนวความคิดทางการตลาดจากแบบมุ่งแต่สินคา้หรือการผลิต มาสู่แนวความคิดการตลาดแบบมุ่งถึง
ลูกคา้หรือตลาด ดงัน้ี 

1. ฝ่ายบริหารของกิจการได้ตระหนักว่า ความต้องการของลูกค้า (Customer Needs) มี
ลกัษณะพื้นฐานมากกว่าผลิตภณัฑ์เฉพาะอย่าง เช่น หนังสือพิมพฉ์บบัหน่ึงอาจก าหนดท่ีจะเสนอ
ข่าวอยา่งตรงไปตรงมา ส่ิงท่ีเป็นข่าวคือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคอยากรู้อยากเห็น แต่ความตอ้งการพื้นฐานของ
คนเราในเร่ืองความอยากรู้อยากเห็นไม่มีขอ้จ ากัดใดๆทั้งส้ิน อยากรู้อยากเห็นทุกเร่ืองในส่ือทุก
ประเภท แมก้ระทัง่ข่าวท่ีกุขึ้นมาหรือบิดเบือนความจริง 

2. การให้ความสนใจกับความตอ้งการของลูกคา้ จะช่วยให้ผูบ้ริหารการตลาด มองเห็น
โอกาสในการเสนอสินคา้ใหม่ไดเ้ร็วขึ้น เพราะทราบความตอ้งการ และผลิตแต่สินคา้ท่ีผูซ้ื้อก าลงั
ตอ้งการ 

3. การด าเนินการจดัจ าหน่ายมีประสิทธิภาพดีขึ้น กิจการท่ียึดแนวความคิดเดิมนั้นตอ้งผลิต
สินคา้ขึ้นมาแลว้ จึงไปพยายามหาบุคคลกลุ่มหน่ึงแลว้พยายามสร้างความตอ้งการขึ้นกบับุคคลกลุ่ม
นั้นจึงจะจ าหน่ายได ้แต่กิจการท่ีใชแ้นวความคิดสมยัใหม่มีกลุ่มลูกคา้อยูใ่นใจแลว้ (Target Market) 
เพียงแต่พยายามจัดหาส่ิงท่ีจะสนองความพอใจของลูกค้าท่ีตั้ งเป้าหมายไว้นั้ น ขั้นตอนการ
ปฏิบติังานยน่ยอ่กวา่ 

4.  การบริหารกิจการต่างๆไดค้  านึงถึงความเหมาะสมกลมกลืนระหว่างความสนใจของ
ธุรกิจกับความสนใจส่วนรวมของสังคม ธุรกิจมุ่งการใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุดในรูป
ก าไรตอบแทน สังคม ให้ความสนใจการสรรสร้างความสมบูรณ์พูนสุขของทุกผูค้น ดงันั้น แนว
ความการตลาดสมยัใหม่ จะช้ีให้เห็นการสร้างก าไรในอนาคตของกิจการ บนรากฐานของความ
พยายามในการแสวงหาส่ิงท่ีจะมาอ านวยความสะดวกสบาย สนองตอบความตอ้งการของมนุษยเ์รา
ใหม้ากท่ีสุด  
 
กำรตลำด 1.0 2.0 3.0 4.0 และ 5.0 

ฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) ไดก้ล่าวถึงการตลาดในยุคต่างๆ ตั้งแต่ 1.0 2.0 3.0 4.0 และ 
5.0  พื่อเป็นการทบทวนความเป็นมา และรายละเอียดท่ีสะทอ้นวิวฒันาการทางการตลาด ท าให้เกิด
ความเขา้ใจในการน าไปปรับใชจ้ริง จึงสรุปรายละเอียดไวด้งัน้ี  

Marketing 1.0 (Product Centric) คือ การท าการตลาดโดยใช้สินค้า เ ป็นศูนย์กลาง 
กล่าวคือคุณภาพและการออกแบบสินคา้มีความส าคญัเก่ียวพนักบัผูผ้ลิต เร่ืองวตัถุดิบ การควบคุม
คุณภาพสินคา้ ตอ้งผ่าน QC ด้วยความเช่ือท่ีว่า ของดียงัไงก็ขายได้ แต่ในความเป็นจริงแลว้เป็น
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เช่นนั้นหรือไม่ เป็นค าถามท่ีส าคญั เช่น หากเราผลิตสินคา้ชนิดหน่ึงไดดี้มาก มีคุณภาพดีมาก ไม่มี
คู่แข่งเทียบเคียงเราได ้สินคา้เราเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการจริงหรือไม่ เพราะในความเป็นจริง สินคา้ท่ี
คุณภาพดีอาจจะขายไม่ได ้ราคาไม่ต่อไม่ไดเ้พราะแพงเกินไปส าหรับผูซ้ื้อ ค าถามท่ีส าคญั คือลูกคา้
มีเงินมากเพียงพอท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพขนาดนั้นจริงหรือไม่ ค  าตอบคือไม่แน่เสมอไป ดงันั้น 
สินคา้ท่ีมีคุณภาพดีท่ีสุดจึงไม่ใช่สินคา้ท่ีจะขายได้เสมอไป ท าให้ Marketing 1.0 ยงัไม่ใช่ค าตอบ
สุดทา้ยในการท าการตลาด และจากจุดน้ีท าใหเ้กิดวิวฒันาการทางการตลาดเร่ือยมาจนถึงปัจจุบนั 

Marketing 2.0 (Customer Centric) คือ การท าการตลาดโดยใช้ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง 
กล่าวคือไม่น าสินคา้เป็นศูนยก์ลางแต่ว่าน าลูกคา้เป็นศูนยก์ลางแทน เพื่อให้เห็นภาพมากยิ่งขึ้น เรา
อยา่เพิ่งตดัสินวา่ ลูกคา้อยากไดสิ้นคา้ดีหรือไม่ดี ค  าถามส าคญั คือลูกคา้ตอ้งการอะไร 

กรณีท่ี 1 บางคร้ังลูกคา้อยากไดสิ้นคา้คุณภาพกลางๆ แต่ราคาต ่า เพราะไม่มีเงินมากพอท่ีจะ
ซ้ือสินคา้คุณภาพดีท่ีสุด ดงันั้น สินคา้ไม่จ าเป็นตอ้งมีคุณภาพดีท่ีสุดเสมอไป 

กรณีท่ี 2 บางคร้ังลูกคา้ไม่ตอ้งการสินคา้คุณภาพดีท่ีสุด แต่อยากไดเ้ร็วท่ีสุด  
กรณีท่ี 3 บางคร้ังลูกค้าไม่ต้องการสินค้าสวยงามมากนัก แต่เขาอยากได้สินค้าท่ีราคา

ยอ่มเยา 
กรณีท่ี 4 บางคร้ังลูกคา้ไม่ตอ้งการจ่ายเงินในทนัที แต่อยากให้สินคา้ส่งมาถึงมือก่อนแลว้

ค่อยช าระเงิน 
Marketing 3.0 (Human Centric) คือ การท าการตลาดโดยให้ความส าคญัต่อคนทั้งสังคม

และดูแลมนุษยไ์ปดว้ยกนั กล่าวคือ ธุรกิจจะไม่มองลูกคา้เป็นเพียงลูกคา้เพื่อหวงัจะไดเ้งินจากเขา
เพียงอย่างเดียว แต่ตอ้งสร้างความสุขให้ลูกคา้และสร้างสังคมท่ีดีไปดว้ยกนั เป็นการยกระดบัตลาด
ขึ้นไปอีกระดบัหน่ึงและท าให้เกิดความสุขอย่างเสมอภาคกนัในสังคมหากท าได ้สถานะลูกคา้จะ
กลายเป็นแฟนคลบัท่ีจะซ้ือแลว้ซ้ืออีก สร้างการซ้ือซ ้าและบอกต่อโดยอตัโนมติั รวมถึงเป็นปากเป็น
เสียงแทนธุรกิจ ประเด็นส าคญัคือการพยายามเขา้ใจลูกคา้ เขา้ใจความเป็นมนุษยม์ากขึ้น เป็นการ
ขยายวงการตลาดออกไป จากการท่ีดูแลลูกคา้อยา่งเดียวไปสู่การดูแลความเป็นมนุษยม์ากขึ้น 

Marketing 4.0 (Traditional to Digital) คือ การท าการตลาดโดยเช่ือมโยงเทคโนโลยีและ
ดิจิทลั กล่าวคือ เทคโนโลยีเร่ิมมีความส าคญัต่อการตลาดมากขึ้น หากธุรกิจจะด ารงอยูใ่นโลกท่ีกา้ว
เขา้สู่ยคุดิจิทลัได ้จะตอ้งใชเ้ทคโนโลยทีางการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

Marketing 5.0 (Technology for Humanity) คือ การท าการตลาดโดยใชเ้ทคโนโลยใีนการ
สร้างความเขา้ใจในความเป็นมนุษย ์สามารถท่ีจะพฒันามนุษยแ์ละสังคมให้ดีขึ้น กล่าวคือ เป็นการ
น า Marketing 3.0 มาผนวกกบั Marketing 4.0 เช่ือวา่ เป็นแนวคิดส าคญัท่ีจะท าใหก้ารตลาดสามารถ
สร้างความยัง่ยืนในสังคมได้ ปัจจุบนัการเข้าใจมนุษย์เป็นเร่ืองยากและมีความซับซ้อนมากขึ้น 
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เน่ืองจากเกิดพฤติกรรมเชิงซ้อนควบคู่กบัการเกิดสังคมเสมือนจริงในรูปแบบสังคมออนไลน์ ใน
อดีตลูกคา้อาจมีเพียงพฤติกรรมเดียวในการแสดงออก แต่ปัจจุบนัดิจิทลัท าให้เกิดเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ท่ีสามารถท าให้คนคนหน่ึงสามารถแสดงออกทางความรู้สึกไดห้ลากหลายรูปแบบใน
หลากหลายช่องทางไดพ้ร้อมๆ กนั 

เ ช่น หากอยู่ในเฟซบุ๊ก  (Facebook) จะมีพฤติกรรมแบบหน่ึง อยู่ ในอินสตาแกรม 
(Instagram) มีรูปแบบพฤติกรรมการโพสต์การคอมเมนต์แบบหน่ึง อยู่ในต๊ิกต่อก (Tiktok) มี
พฤติกรรมการโพสตอี์กแบบหน่ึงอยู่ในยูทูบ (YouTube)  มีพฤติกรรมอีกแบบหน่ึง เวลาอยู่ในไลน์ 
(Line) มีพฤติกรรมท่ีแสดงออกอีกแบบหน่ึง ดงันั้น มนุษยค์นหน่ึงสามารถมีวิถีชีวิต พฤติกรรมท่ี
หลากหลายในแต่ละแพลตฟอร์ม โดยขึ้นอยูก่บัเวลา บริบท และสภาพแวดลอ้มนั้นๆ จากพฤติกรรม
น้ี ท าให้เกิดกระแสของขอ้มูลพฤติกรรมของลูกคา้ไหลยอ้นกลบัไปยงัแพลตฟอร์มต่างๆ มหาศาล 
และยอ้นกลบัมาท่ีตวัผูใ้ชง้านในรูปแบบการตลาดต่างๆ 

จากจุดน้ีจึงเป็นความส าคญัของ MarTech (Marketing Technology) ท่ีจะช่วยท าใหธุ้รกิจเขา้
ใจความเป็นมนุษยม์ากขึ้น ไม่ใช่แค่เขา้ใจลูกคา้ แต่ตอ้งคาดการณ์ส่ิงท่ีก าลงัจะเกิดขึ้นไดบ้นขอ้มูลท่ี
เกิดขึ้ นแบบเรียลไทม์ได้ด้วย การมีเทคโนโลยีใหม่ เ กิดขึ้ นนั้ น ท าให้การตลาดในวันน้ีมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยคอนเซปตส์ าคญัท่ีจ าเป็นในการตลาด 5.0 มีดงัต่อไปน้ี 

1. Augmented Marketing การใชเ้ทคโนโลยีเพื่ออ านวยความสะดวก สร้างประสบการณ์ไร้
รอยต่อและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้แบบมีปฏิสัมพนัธ์ ดว้ยการผสานโลกแห่งความเป็น
จริงกบัโลกเสมือนจริงในรูปแบบต่างๆ ท่ีจะถูกน ามาเช่ือมโยงกนัอย่างแยกไม่ออก ยกตวัอย่างจาก
ประสบการณ์ส่วนตวั เช่น เม่ือเราเดินทางไปร้านขายเส้ือแฟชัน่ในหา้ง เหอหม่า (Hema) ของอาลีบา
บา (Alibaba)  เราเดินไปท่ีร้านจริง แต่เราสามารถลองชุดไดท่ี้หนา้จอ โดยเราไปยนืหนา้กระจก จาก
กระจกจะเปล่ียนเป็นหนา้จอ สแกนหนา้ ส่วนสูง สัดส่วนร่างกายของเรา และเราสามารถเล่ือนหา
ชุดท่ีเราตอ้งการ เปล่ียนชุดเพียงแค่สไลด์หนา้จอไดท้นัที หมุนซ้ายขวาไดเ้สมือนว่า เราสวมชุดนั้น
อยู่จริงๆ หากเราชอบสามารถกดสั่งและช าระเงินไดท่ี้เคาน์เตอร์ในร้าน หากร้านมีสินคา้นั้นอยูใ่นส
ต๊อก สามารถรับชุดนั้นกลบัไดท้นัที หากไม่มีสินคา้นั้นอยู่ในสต๊อก สินคา้จะถูกจดัส่งให้ถึงบา้น
ลูกคา้ในวนัเดียวกัน รูปแบบน้ีเป็นสร้างโอกาสให้ธุรกิจเห็นช่องทางในการท าการตลาดใหม่ๆ 
มากมาย และก่อให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ในการพฒันารูปแบบการตลาดท่ีก าลังจะเกิดขึ้นใน
อนาคต  

2. Agile Marketing เป็นแนวคิดท่ีเนน้การตอบสนองการตลาดท่ีรวดเร็ว โดยน าผลตอบรับ
จากผูบ้ริโภค หรือน าขอ้มูลท่ีติดตามจาก Social Listening tools ไปปรับปรุงรูปแบบการตลาดให้
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ตรงใจลูกคา้มากขึ้น สามารถตอบสนองความตอ้งการไดท้นัเหตุการณ์ เป็นการช่วยสร้างโอกาสทาง
ธุรกิจใหม่ๆ หรือหาทางแกปั้ญหาท่ีเกิดขึ้นไดแ้บบเรียลไทม ์

3. Data driven Marketing  เป็นการใช้ขอ้มูลท่ีเกิดขึ้นในธุรกิจหรือขอ้มูลแวดลอ้ม มาช่วย
ตดัสินใจทางการตลาด เพื่อก่อให้เกิดโอกาสใหม่ในทางธุรกิจ ยกตวัอย่างเช่น ห้างทาร์เก็ต (Target) 
ท่ีสหรัฐอเมริกา สามารถน าขอ้มูลจากการซ้ือสินคา้ของลูกคา้มาพยากรณ์ว่า ลูกคา้ไหนก าลงัจะ
ตั้งครรภ์ โดยรู้ก่อนท่ีสามีของลูกคา้จะรู้ว่าภรรยาตวัเองตั้งครรภ์ และแนะน าสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การตั้งครรภ์ให้ลูกคา้ทนัที ในวนัน้ี ธุรกิจไม่ควรแค่พยายามขายสินคา้ท่ีอยากขาย แต่ตอ้งรวบรวม
ขอ้มูลท่ีเกิดขึ้น เช่ือมโยงขอ้มูล และคาดการณ์ใหไ้ดว้า่ลูกคา้ก าลงัตอ้งการอะไร เพราะในวนัน้ีลูกคา้
อาจไม่ทราบวา่ตนเองตอ้งการอะไร แต่ธุรกิจตอ้งรู้วา่ลูกคา้ตอ้งการอะไร  

4. Predictive Marketing เป็นการท านายพฤติกรรมล่วงหน้า คาดการณ์พฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายวา่จะเกิดอะไรขึ้น ดว้ยระบบ A.I. หรือ Machine Learning โดยใชป้ระโยชน์จากขอ้มูล
ท่ีมีอยู ่เพื่อปรับธุรกิจ ท าการตลาดและตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดอ้ยา่งดีท่ีสุด 
นอกจากน้ี ยงัสามารถวิเคราะห์แนวโนม้ทางการตลาดว่า ทางไหนจะมีโอกาสประสบความส าเร็จ
หรือท าให้เสียโอกาส ยกตวัอย่างเช่น หากลูกคา้เสิช หาตัว๋เคร่ืองบินออนไลน์ในคร้ังแรกเห็นราคา
หน่ึงและยงัไม่จอง ผ่านไปอีก 1 วนั ลูกคา้กลบัเขา้มาจะท าการซ้ือแต่ราคาไดป้รับขึ้นไปแลว้ เพราะ
ทางระบบสามารถจบั IP Address ของลูกคา้ไดว้่า คนน้ีก าลงัสนใจและมีความตอ้งการจริง ซ่ึงเป็น
การพยากรณ์ความตอ้งการและสร้างก าไรสูงสุดไปพร้อมกนั 

5. Contextual Marketing 
เป็นการศึกษาข้อมูลหรือบริบทรอบตัวของลูกค้า หรือเป็นการสร้าง Buyer Persona เพื่อน ามา
วางแผนสร้างสรรค์รูปแบบทางการตลาด ดว้ยการน าเสนอคอนเทนต์ท่ีเก่ียวขอ้งกับคนๆ นั้นใน
รูปแบบต่างๆ และส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายให้ตรงความต้องการมากท่ี สุด โดยทั้งหมดน้ีจะ
น าไปสู่การท า Personalization นัน่เอง 

แมว้่าบริบทของโลกจะเปล่ียนแปลงไปอย่างไร ส่ิงส าคญัคือ ในทุกธุรกิจจ าเป็นตอ้งสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีขึ้นให้กบัลูกคา้ของท่านในทุกมุมมอง และเช่ือมเทคโนโลยีการตลาดเพื่อเอ้ือให้
เกิดการท างานท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด ไม่ใช่เพียงคนท่ีท างานฝ่ายเดียวเช่นในอดีต และไม่ใช่การยก
รูปแบบการท างานใหม่ๆ ใหเ้ทคโนโลยท่ีีเกิดขึ้นใหม่ท างานแทนคน แต่เป็นการผสานซ่ึงกนัและกนั
อยา่งลงตวั 
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ควำมส ำคัญของกำรตลำด 
           เม่ือสภาพสังคมไดเ้ปล่ียนแปลงไป  ความส าคญัของการตลาดก็แปรเปล่ียนไปตามสภาพ
สังคม และความตอ้งการทางภาวะเศรษฐกิจ  เช่น  ในอดีตการผลิตสินคา้ให้ได้ปริมาณมากเพื่อให้
ทนัต่อการตอบสนองความตอ้งการของตลาด แต่ในยุคปัจจุบนัความตอ้งการของการตลาดอยูท่ี่การ
ส่งมอบการบริการท่ีประทบัใจแก่ลูกคา้ เป็นตน้ หากสินคา้และบริการต่าง ๆ ท่ีผลิตขึ้นไม่มีระบบ
การตลาดเขา้มาจดัการ สินคา้และบริการเหล่านั้นก็จะขายไม่ได้  ผลท่ีเกิดขึ้นก็คือ  บริษทัจะไม่
สามารถจ าหน่ายสินคา้ได ้เกิดการปลดพนกังาน น าไปสู่การเดินขบวนเพื่อเรียกร้องสิทธ์ิ   ประทว้ง
หยุดงาน (Strike)  ส่งผลให้เกิดภาวะเศรษฐกิจตกต ่า มีอาชญากรรมเพิ่มขึ้น  เพราะฉะนั้นการตลาด
จึงมีความส าคญัต่อสังคมและเศรษฐกิจของประเทศ  ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
           1. ท าใหเ้ศรษฐกิจขยายตวั การตลาดท าใหร้ะบบการซ้ือขายสะดวก รวดเร็ว ผูซ้ื้อ และผูข้าย
ติดต่อสัมพนัธ์กันได้ทุกเวลา มีผลให้การผลิตขยายตวั ประชาชนมีงานท า มีรายได ้มีการซ้ือขาย
วตัถุดิบท่ีน ามาผลิตท าให้เกิดธุรกิจการขนส่งและธุรกิจอ่ืน ๆ เกิดขึ้น ส่งผลให้เศรษฐกิจรวมของ
ประเทศชาติดีขึ้น 
           2. ท าใหมี้สินคา้และบริการใหม่ ๆ เกิดขึ้น เพราะการตลาดท าให้เกิดการแข่งขนักนัระหว่าง
บริษทักับบริษทัท่ีขายสินค้าชนิดเดียวกัน ท าให้แต่ละบริษทัใช้กลยุทธ์ในการประดิษฐ์คิดค้น   
และพฒันาสินคา้ ท าใหป้ระชาชนใชสิ้นคา้ไดห้ลากหลาย ในราคาท่ีต ่าลง และมีคุณภาพท่ีดีขึ้น 
           3. ท าให้เกิดอาชีพต่าง ๆ เพิ่มขึ้น กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบการตลาดจะขยายตวั
ตามการขยายตวัของธุรกิจอุตสาหกรรม  คือ  เม่ือเศรษฐกิจมีความกา้วหนา้  เกิดการขยายตวัดา้นการ
ลงทุนในการผลิตสินค้าและบริการต่าง ๆ ก่อให้เกิดการพึ่ งพากันระหว่างบริษัทต่อบริษัท  
เช่น เม่ือผลิตสินคา้ออกมาตอ้งอาศยับริษทัหน่ึงในการผลิตหีบ กล่อง เพื่อบรรจุสินคา้ หรือตอ้งอาศยั
บริษทัอ่ืนในดา้นเอกสารเผยแพร่ และประชาสัมพนัธ์ เพื่อโฆษณาสินคา้  เป็นตน้ 
           4. ช่วยยกระดบัมาตรฐานการครองชีพของประชากรในสังคมใหสู้งขึ้น ทั้งทางดา้นการผลิต
และการบริโภค  
           5. ช่วยให้สามารถใชท้รัพยากรการบริหารต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  
โดยใชข้อ้มูลทางการบริหารการจดัการ ดา้นการวิจยั และหลกัเศรษฐศาสตร์มาเก่ียวขอ้ง     
 
บทบำทของกำรตลำด 

การเกิดขึ้นของการตลาดส่งผลให้พฤติกรรมของคนในสังคมเปล่ียนแปลงไปในหลาย ๆ 
ลกัษณะ โดยท่ีการตลาดไดเ้ขา้ไปมีส่วนสัมพนัธ์อยา่งแน่นแฟ้นในสังคม ยิ่งในสภาพการณ์ปัจจุบนั
มีการเปล่ียนแปลงหลายประการทางสังคมท่ีเกิดขึ้น โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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บทบำทของกำรตลำดต่อสังคม  
1. การตลาดก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เม่ือการตลาดเกิดขึ้นท าให้คนในสังคม

เร่ิมมีการเปล่ียนแปลงไป เช่น ในปัจจุบนัมีความนิยมรับประทานอาหารส าเร็จรูปเพิ่มขึ้น ในสังคม
เมืองคนส่วนใหญ่นิยมรับประทานอาหารนอกบา้นเพิ่มขึ้น มีผูข้ายจ านวนมากประกอบอาชีพการ
จ าหน่ายอาหารส าเร็จรูป ประกอบกบัผูบ้ริโภคมีเวลาน้อยลงเน่ืองจากวิถีชีวิตท่ีตอ้งท างานมากขึ้น 
และท่ีส าคญัมีธุรกิจอาหารจากต่างประเทศได้ขยายสาขาเขา้มาเปิดบริการในประเทศไทยมากขึ้น 
นอกจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมดา้นการบริโภคแลว้ การแต่งกายของผูค้นก็เปล่ียนแปลงไป  
เม่ือเกิดการตลาดมีการน าเคร่ืองแต่งกายรูปแบบใหม่ ๆ มาจ าหน่ายเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะเคร่ืองแต่ง
กายแบบท่ีเป็นสากล ถูกน าเขา้มาจ าหน่ายในประเทศ และผูบ้ริโภคก็เปล่ียนจากการแต่งกายจากชุด
ประจ าชาติเป็นชุดสากลนิยม 

2. การตลาดท าให้ความสัมพนัธ์ของสมาชิกในครอบครัวลดลง  เน่ืองมาจากสมาชิกใน
ครอบครัวแต่ละคนมีการประกอบอาชีพท่ีแตกต่างกัน  ท าให้เวลาท่ีพบปะกันของสมาชิกใน
ครอบครัวลดลง พฤติกรรมการบริโภคอาหารร่วมกนัภายในครอบครัวเปล่ียนแปลงไป  ส่งผลให้
ความสัมพนัธ์ของคนในครอบครัวลดลง 

3. การตลาดท าใหค้วามสัมพนัธ์ของคนในสังคมเปล่ียนไป สังคมในยคุก่อนจะเป็นสังคมท่ี
พึ่งพาอาศยักนั มีการแบ่งปันกนั ช่วยเหลือเก้ือกูลต่อกนั แต่เม่ือมีระบบการตลาดเขา้มา ท าให้เกิด
การแข่งขนัทางธุรกิจชดัเจนมากขึ้น การแบ่งปันเร่ิมแทนท่ีดว้ยระบบการซ้ือขาย การด าเนินธุรกิจท่ี
มุ่งเนน้เพื่อการแสวงหาก าไร ส่งผลใหค้วามสัมพนัธ์ของคนในสังคมเปล่ียนไป  

บทบำทของกำรตลำดต่อเศรษฐกจิ 
ระบบเศรษฐกิจเป็นระบบท่ีเก่ียวกบัการจดัการดา้นทรัพยากรการผลิต การจดัจ าหน่ายท่ีป็น

การค้า และอุตสาหกรรม ซ่ึงในทุกประเทศมีความต้องการให้เศรษฐกิจมีความมั่นคงและ
เจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง การตลาดจึงเป็นกลไกส าคัญท่ีช่วยให้เศรษฐกิจขยายตัว โดยช่วย
สนบัสนุน ดา้นการคา้ระหว่างประเทศให้เกิดประสิทธิภาพ บทบาทของการตลาดต่อเศรษฐกิจเกิด
จากสาเหตุต่างๆ ดงัน้ี 

1. การตลาดท าให้ผูบ้ริโภค ผูผ้ลิตจ าเป็นต้องท าการผลิตเพื่อตอบสนองความต้องการ
เหล่านั้ น ในการผลิตสินค้าจ าเป็นต้องจ้างคนเข้ามาท างาน  เม่ือผลิตสินค้าเสร็จจ าเป็นต้องมี 
การเคล่ือนยา้ยสินคา้ไปสู่ตลาดจะก่อให้เกิดอาชีพดา้นการขนส่ง ส่วนการขายอาจจะจา้งพนักงาน
ขาย หรือใช้คนกลางให้ช่วยจ าหน่ายสินคา้ให้ จะเห็นว่าแต่ละกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นก่อให้เกิดการจ้าง
งานทั้งส้ิน 
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2. การตลาดท าใหผู้ท่ี้มีงานท ามีรายได ้เม่ือแต่ละคนมีรายได ้ก็แสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจท่ี
ดีขึ้น 

3. การตลาดท าให้ปัจจยัการผลิตหมุนเวียนก่อให้เกิดการกระจายรายได ้เกษตรกรมีรายได้
จากการจ าหน่ายวตัถุดิบ เกษตรกรน าเงินท่ีได้ไปซ้ือเมล็ดพนัธุ์ ซ้ือปุ๋ ย ซ้ืออุปกรณ์การเกษตร ผู ้
จ  าหน่ายเมลด็พนัธุ์พืช ปุ๋ ย หรืออุปกรณ์การเกษตรน าเงินเหล่าน้ีไปซ้ือผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิต จะเห็นว่า
เกิดการหมุนเวียนเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการเงิน ก่อใหเ้กิดการกระจายรายได ้ประชาชนมีความเป็นอยู่ท่ี
ดีขึ้น ดงัแสดงในภาพท่ี 1.1 

 
ภำพท่ี 1.1 ระบบการตลาด 

ท่ีมำ : (Kotler and Armstrong, 2015) 
 จากภาพท่ี 1.1 ระบบการตลาดเป็นการท างานของหน่วยงานหรือฝ่ายต่างๆ ท่ีท าหน้าท่ี
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยการเคล่ือนยา้ยสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิตหรือผูข้ายไป
ยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 

 
กำรบริหำรกำรตลำด (Marketing Management) 

Kotler and Armstrong (2015) ให้ความหมายของการบริหารการตลาดว่า กระบวนการ
ตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติังานและควบคุมโปรแกรมการตลาดท่ีจะน ามาซ่ึง
ความพอใจจากการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย เพื่อให้บรรลุจุดประสงค์ของบริษทัท่ีตั้งไว ้ซ่ึง
เน้นหนักในดา้นสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย และตอ้งให้เกิดความพอใจดว้ย โดยการ 
ก าหนดราคา การเลือกสรร และการจดัจ าหน่ายอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อบอกกล่าว กระตุน้ และ
สนองความตอ้งการของตลาดนั้น ๆ  

ผูผ้ลิต/ ผูข้าย

สินคา้ 
ผูบ้ริโภคคน

สุดทา้ย 

ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด 

คู่แข่งขนั 

ผูจ้  าหน่ายปัจจยั

การผลิต 

คนกลางทาง

การตลาด 

บรรลุวตัถุประสงค/์ความพึงพอใจสูงสุด 

การแลกเปล่ียน 
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จากความหมายของการบริหารตลาดขา้งตน้จึงกล่าวไดว้่า การบริหารการตลาดเป็นเร่ือง
ของการสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภค ฉะนั้น แนวคิดพื้นฐานท่ีส าคญัท่ีสุดของ
การตลาดจึงเร่ิมจากแนวคิดว่าผูบ้ริโภคแต่ละคนในสังคมต่างก็มีความจ าเป็น ความตอ้งการและอุป
สงค ์ทั้งท่ีเหมือนกนัและแตกต่างกนัไป โดยผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑแ์ละ/หรือบริการ ท่ีสามารถ
น ามาใชห้รือบริโภคเพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง  

การเลือกผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์น่ึงมาใชน้ั้น ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงผลประโยชน์สูงสุดทั้ง
ในดา้นคุณค่า คุณภาพ และความพอใจเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ เกิดการแลกเปล่ียนระหวา่งผูซ้ื้อ
และผูข้าย และหากยงัประสงคท่ี์จะท าการติดต่อแลกเปล่ียนซ้ือขายกนัเน่ืองจากมีความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ ก็จะด าเนินความสัมพนัธ์ต่อไป ดังนั้นผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะเรียกว่า “ตลาด” และเรียก
กิจกรรมทั้งหมดในวงจรน้ีว่า “การตลาด” เป็นขั้นตอนท่ีบริษทัมุ่งสร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้
เพื่อให้เกิดความพึงพอใจกลบัซ้ือสินคา้ซ ้ า และบริษทัมีก าไรในระยะยาวประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน
ดงัน้ี 

1. การเข้าใจความต้องการของตลาดและลูกค้า  นักการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจระบบ
การตลาดเพื่อน าไปสู่การออกแบบกลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ 

2. การออกแบบกลยทุธ์การตลาดท่ีเนน้ลูกคา้ ก่อนอ่ืนนกัการตลาดตอ้งก าหนดกลุ่มลูกคา้ท่ี
จะซ้ือสินคา้ของเรา เช่น วยัรุ่น อายุ 15 ปีขึ้นไป ชอบกิจกรรมท่ีทา้ทายความสามารถ หลงัจากนั้น
ออกแบบสินคา้ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายและบริหารตามแผนท่ีก าหนดไว ้

3. โปรแกรมการตลาดแบบบูรณาการ เม่ือบริษทัเลือกเป้าหมายแลว้จึงพฒันาโปรแกรม
การตลาดแบบบูรณาการเพื่อส่งมอบคุณค่าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ โดยใชส่้วนประสมการตลาด
ท่ีสร้างขึ้นอยา่งเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) เป็นชุดเคร่ืองมือปฏิบติัการทางการตลาดท่ีควบคุม
ไดเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  ดงัตารางท่ี 1.3 
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ตำรำงท่ี 1.3 เคร่ืองมือทางการตลาดในมุมมองของผูข้ายและผูซ้ื้อ 

4 P 4 C 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) 
การจดัจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การแกปั้ญหาใหลู้กคา้ (Customer solution) 
ตน้ทุนของลูกคา้ (Customer cost) 
ความสะดวก (Convenience) 
การส่ือสาร (Communication) 

ท่ีมำ : Kotler and Armstrong (2015) 
 

4. สร้างความสัมพนัธ์ และความพึงพอใจซ่ึงจะน าไปสู่ผลก าไร 
การสร้างความสัมพันธ์และความพึงพอใจซ่ึงจะน าไปสู่ผลก าไร บริษัทต่างมุ่งสร้าง

ความสัมพนัธ์กบักลุ่มต่าง ๆ เพื่อสร้างประโยชน์การคา้ร่วมกนั กลุ่มท่ีส าคญัท่ีสุดคือ กลุ่มลูกคา้ท่ี
บริษทัตอ้งบริหารความสัมพนัธ์อย่างใกลชิ้ดหรือท่ีเรียกว่า การจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ Customer 
relationship management (CRM) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยกิจกรรมทาง
การตลาดท่ีกระท าต่อลูกคา้ซ่ึงอาจจะเป็นลูกคา้   ผูบ้ริโภค หรือคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่าย
แต่ละรายอย่างต่อเน่ือง โดยมุ่งเน้นให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจมีการรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สึกชอบบริษทั
และสินค้าหรือการบริการของบริษทั ทั้ งน้ีจะมุ่งเน้นท่ีกิจกรรมการส่ือสารแบบสองทางโดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างบริษทักบัลูกคา้ไดรั้บประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-win 
Strategy) (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2557) 

5. คุณค่าจากลูกคา้จะสร้างสรรคผ์ลก าไรและมูลค่าของลูกคา้ 
คุณค่าจากลูกค้าจะสร้างสรรค์ผลก าไรและมูลค่าของลูกค้า  ขั้นน้ีเป็นขั้นตอนสุดท้ายท่ี

บริษทัตอ้งการให้ลูกคา้กลบัมาซ้ือซ ้ าอีก โดยด าเนินการการสร้างมูลค่าลูกคา้ด้วยผลิตภณัฑ์ ตรา
สินคา้ ภาพพจน์ ภาพลกัษณ์ การเป็นท่ีรู้จกัยอมรับ การบริการ และการสร้างประสบการณ์ใหม่ให้
ลูกคา้ โดยดูกระบวนการซ้ือของลูกคา้ตั้งแต่ก่อนซ้ือ ขณะซ้ือ และหลงัซ้ือ วา่จะสร้างคุณค่าใหลู้กคา้
ไดอ้ยา่งไร ตามกลยทุธ์หลกัท่ีวางไว ้โดยใช ้PRISM Model (Product, Relationship, Image, Service, 
Management) (Neely et al., 2001 , 6 -12 )  คือ  ต้อง ดู ท่ีผ ลิตภัณฑ์  (Product)  ความสัมพันธ์  
(Relationship) ภาพลกัษณ์ (Image) บริการ (Service) และการบริหาร (Management) นอกจากนั้นยงั
มองถึงอรรถประโยชน์ทางการตลาดท่ีลูกคา้จะได้รับ (สมใจ บุญทานนท์, 2552; วนัรักษ์ ม่ิงมณี
นาคิน, 2552) ได้ให้ความหมายอรรถประโยชน์ว่า ความพอใจท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการอุปโภค
บริโภคสินคา้หรือบริการชนิดใดชนิดหน่ึงในระยะเวลาหน่ึง ประกอบดว้ย  
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5.1 อรรถประโยชน์ดา้นเวลา (Time utility) เป็นอรรถประโยชน์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
สามารถบริโภคสินคา้ไดทุ้กฤดูกาลและทุกช่วงเวลาท่ีตอ้งการ เช่น ไดบ้ริโภคขา้วและผลไมต้ลอดปี
และไดซ้ื้อสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมงตามความตอ้งการ เป็นตน้ 

5.2 อรรถประโยชน์ด้านสถานท่ี  (Place utility) เป็นอรรถประโยชน์ท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถบริโภคสินคา้ท่ีผลิตได้จากแหล่งต่าง ๆ ทัว่ทุกมุมโลกตามความปรารถนา เช่น 
ธนาคารขยายสาขาเขา้สู่หา้งสรรพสินคา้เพื่อใหผู้บ้ริโภคสะดวกในการใชบ้ริการ 

5.3 อรรถประโยชน์ด้านรูปแบบ  (Form utility) เป็นอรรถประโยชน์ท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถบริโภคสินคา้ไดทุ้กรูปแบบ ทุกขนาดและทุกระดบั คุณภาพสอดคลอ้งตามความ
ต้องการและความจ าเป็น เช่น การผลิตนาฬิกาหลากหลายรูปแบบให้เหมาะสมกับเพศ วัย 
เทคโนโลย ีแฟชัน่ เป็นตน้ 

5.4 อรรถประโยชน์ดา้นความเป็นเจา้ของ (Possession utility) เป็นอรรถประโยชน์
ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคสามารถบริโภคสินคา้ท่ีตนไม่มีความสามารถท่ีจะผลิตเองได ้โดยผา่นกระบวนการ
แลกเปล่ียนหรือซ้ือขาย เช่น ข้อความโฆษณาขายรถจักรยานยนต์ท่ีว่า ดาวน์เพียง 999 บาท ก็
สามารถซ้ือและน ารถจกัรยานยนตไ์ปครอบครองได ้เป็นตน้ 

5.5 อรรถประโยชน์ดา้นภาพลกัษณ์ (Image utility) การตลาดจะส่งผลให้ผูบ้ริโภค
เกิดความเคยชิน ประทบัใจ พึงพอใจในสินคา้หรือบริการ จนเกิดความจงรักภกัดีต่อตรายี่ห้อและ
เลือกใชเ้ป็นประจ า เช่น เซเว่น อีเลฟเว่นสามารถท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความสะดวกสบายเน่ืองจาก
เปิด 24 ชัว่โมงและยงัเป็นร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียงผูบ้ริโภครู้จกัเป็นอย่างดีเพราะส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในแหล่ง
ชุมชน 

 
กจิกรรมทำงกำรตลำด (marketing activities ) 

กิจกรรมทางการตลาด หมายถึง การกระท าใดใดในทางปฏิบติัเพื่อจะท าให้หนา้ท่ีทางการ
ตลาดบรรลุสมบูรณ์มากขึ้น เช่น หน้าท่ีในการซ้ือและการขายจะประสบความส าเร็จตอ้งกระท า
กิจกรรมทางการตลาด เช่น การโฆษณาการวิจยัตลาดเพื่อเป็นการคน้หาความตอ้งการ เป็นตน้ 
 กิจกรรมทางการตลาดเป็นกลุ่มของการกระท าต่างๆ ในหลายดา้นท่ีจะท าให้การท าหน้าท่ี
ทางการตลาดสามารถบรรลุผลตามวตัถุประสงคไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชใ้นทางธุรกิจสามารถโอนเปล่ียนกรรมสิทธ์ิ และสามารถเคล่ือนยา้ย
ไปตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างธุรกิจท่ีอาศยัอยู่กระจดักระจายไดอ้ย่างทัว่ถึง 
ซ่ึงกิจกรรมการตลาดมีหลายลกัษณะ ผูมี้หน้าท่ีการตลาดในแต่ละด้านจ าเป็นตอ้งเลือกกิจกรรม
การตลาดใหเ้หมาะสม 
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กิจกรรมการตลาดท่ีดี จึงเป็นทั้งศาสตร์และศิลปะตอ้งอาศยัความคิดสร้างสรรค์  เพราะ
ทันทีท่ีจัดกิจกรรมคร้ังแรกออกไปหากได้ผลจะมีคู่แข่งขนัจัดท าตามทันที กิจกรรมคร้ังต่อไป
นกัการตลาดจึงตอ้งทุ่มเทความพยายามเพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคมากขึ้น 
 
ปัจจัยในกำรด ำเนินกจิกรรมทำงกำรตลำด 

การท ากิจกรรมทางการตลาดใหป้ระสบความส าเร็จจึงตอ้งอาศยัปัจจยัหลายดา้นดว้ยกนั ทั้ง
เร่ืองของคน งบประมาณ ลกัษณะของกิจกรรม สถานท่ี และระยะเวลาท่ีเหมาะสม ดงัรายละเอียด
ต่อไปน้ี 

1. คน เป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุดในการจัดท ากิจกรรมการตลาด ตั้ งแต่ผูบ้ริหารลงมาถึง
พนกังานระดบัล่างท่ีเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม  ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดตอ้งกลา้เส่ียงและรับผิดชอบ
ในการตดัสินใจในการท่ีจะพฒันารูปแบบกิจกรรมใหม่ๆ เกิดขึ้น อย่าติดกบัดกัความส าเร็จในอดีต 
จะเห็นไดว้่าองคก์รท่ีประสบความลม้เหลวนั้น ส่วนใหญ่ในยุคแรกก็เคยประสบความส าเร็จจนไม่
กลา้ท่ีจะปรับตวั สุดทา้ยก็ตอ้งกลายเป็นหายนะ เม่ือธุรกิจอ่ืนเขาพฒันา หรือฉีกรูปแบบใหม่จนแยง่
กลุ่มเป้าหมายของตนไปได ้อยา่งไรก็ตามเพื่อลดความผิดพลาด ผูบ้ริหารฯ ก็ควรรู้จกัรวบรวมขอ้มูล 
ระดมสมอง ประเมินผลงาน ปรับปรุงให้ดีขึ้น ติดตามข่าวสารอย่างต่อเน่ือง รวมถึงหาโอกาสใหม่ๆ 
ใหธุ้รกิจเสมอ 

2. งบประมาณ การจดักิจกรรมการตลาด ถือเป็นค่าใชจ่้ายส่วนหน่ึงของกิจการ  บางธุรกิจ
ใช้วิธีก าหนดเป็นเปอร์เซ็นต์จากยอดขาย อย่างไรก็ตาม การใช้งบประมาณเพื่อจัดท ากิจกรรม
การตลาดนั้น จะตอ้งมีการศึกษาเปรียบเทียบวิธีการ เพื่อให้การใชง้บประมาณนั้นมีความเหมาะสม
และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เช่น ค่าใช้จ่ายในส่ือโฆษณา การออกแบบบู๊ทเพื่อจัดแสดงสินคา้ 
กิจกรรมท่ีจะจดัภายในงาน แต่ตอ้งเนน้ความคุม้ค่า เพื่อใหลู้กคา้น าไปบอกต่อ 

3. ลกัษณะของกิจกรรม  เงินอาจไม่ใช่ปัจจยัท่ีส าคญัเสมอไปว่าการใช้เงินเยอะแล้วจะ
ประสบความส าเร็จมากกว่ากิจกรรมท่ีใช้งบประมาณน้อยกว่า หลายกิจกรรมท าแบบต าน ้ าพริก
ละลายแม่น ้ า กลายเป็น Talk of the town ก็จริง แต่ไม่มีใครจ าช่ือแบรนด์สินค้าได้  ลูกค้าอยาก
อุดหนุนก็ไม่แน่ใจว่า กิจกรรมท่ีฮือฮานั้นเป็นของยี่ห้อไหนกันแน่ การคิดกิจกรรมท่ีท าให้ลูกคา้
จดจ าไดแ้ม่นย  า คือกิจกรรมท่ีเขาไม่เคยมีประสบการณ์มาก่อน ตอ้งเห็นแลว้ประทบัใจจนอยากรู้วา่
เป็นสินคา้ของใคร เคยมีบริษทัโฆษณาแห่งหน่ึง เขา้ไประดมทุนในตลาดหลกัทรัพย ์วนัเปิดตวั เขา
เพียงให้ผูบ้ริหารบริษทัฯ โรยตวัดว้ยเชือกลงมาจากตึก เพียงเท่าน้ีก็กลายเป็นส่ิงฮือฮาของนกัลงทุน 
กลายเป็นข่าวหน้าหน่ึงในหนังสือพิมพธุ์รกิจเกือบทุกฉบบั โดยท่ีไม่ตอ้งใช้งบประมาณมาก แม้
เหตุการณ์นั้นจะล่วงเลยมาหลายปี 
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4. สถานท่ี และระยะเวลาท่ีเหมาะสม ส่วนส าคญัอีกประการในการจดักิจกรรม การตลาด
ให้ประสบความส าเร็จก็คือ การคดัเลือกและบริหารจดัการสถานท่ี  ไม่เพียงแต่ตอ้งเลือกสถานท่ี ท่ี
กลุ่มเป้าหมายเดินทางสะดวกแลว้ ยงัตอ้งมีวิธีการด าเนินงาน หรือมีสาธาณูปโภค เพื่อเตรียมตอ้นรับ
อยา่งพอเพียง ลองนึกสภาพการจดัสถานท่ีมีอากาศดี มีเสียงลม สายหมอก แต่น ้าไม่ไหล ไฟฟ้าไม่มี  
สุขาไม่พอ แทนท่ีลูกคา้จะประทบัใจ ก็คงเข็ดขยาดในการชวนคร้ังต่อไปอย่างแน่นอน นอกจากน้ี
เวลาก็เป็นตวัแปรส าคญั ทั้งในเร่ืองของลมฟ้าอากาศ ห้วงเวลานั้นมีเหตุการณ์อะไรเกิดขึ้น เช่น
ปัญหาการเมือง ภยัพิบติั หรือในเวลานั้นสถานท่ี ท่ีเราจดังาน มีงานอ่ืนจดัอยู่ ควรจดัก่ีวนัดี ส่ิง
เหล่าน้ีมีผลต่อกิจกรรมการตลาดท่ีเกิดขึ้นทั้งส้ิน ดงันั้นเพื่อความรอบคอบ การจดักิจกรรมการตลาด
ท่ีดี จึงควรมีแผนฉุกเฉินเพื่อรับมือกบัสถานการณ์ท่ีแปรผนัอยูเ่สมอ 
 
หน้ำที่ทำงกำรตลำด (Marketing Function) 
 หนา้ท่ีทางการตลาด หมายถึง การกระท าต่างๆทางธุรกิจท่ีจะท าใหสิ้นคา้หรือ บริการท่ีตรง
กบัความตอ้งการไดเ้กิดการเคล่ือนยา้ย ไปตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ในทาง
ธุรกิจโดย เกิดการเปล่ียนแปลงความเป็นเจา้ของ การเคล่ือนยา้ยสินรวมคา้ตลอดจนอ านวยความ
สะดวก และสนบัสนุนกิจกรรมในการสั่งสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค รวมถึงการท่ีธุรกิจจะไดรั้บ
ขอ้มูลข่าวสารกับผูบ้ริโภค เพื่อน าไปใช้ในการปรับปรุงการด าเนินงานและการตลาดให้ตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) หนา้ท่ีทางการตลาดสามารถแบ่งได้
ดงัน้ี 

1. หนา้ท่ีเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงความเป็นเจา้ของ เป็นหนา้ท่ีทางการตลาดท่ีท าให้สินคา้ 
หรือบริการเกิดการเปล่ียนแปลงในกรรมสิทธ์ิความเป็นเจ้าของ ซ่ึงเป็นผลให้สินคา้หรือบริการ 
เกิดการเปล่ียนแปลงจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง เพื่อตอบสนองความต้องการให้เกิด 
ความพอใจแก่ ทั้ง 2 ฝ่ายคือ ฝ่ายผูซ้ื้อ และฝ่ายผูข้าย หนา้ท่ีในขอ้น้ีจะสัมฤทธ์ิผลไดต้อ้งอาศยัหนา้ท่ี  
2 ประการดงัน้ี  

 1 .1  หน้า ท่ี ในการ ซ้ือ  (buying) คือ  การน า เ งินไปแลกกับ สินค้าห รือบ ริการ 
ท่ีตอ้งการ ซ่ึงผูท่ี้ท าหน้าท่ีในการซ้ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายตามหน้าท่ีก าหนดอย่างมีประสิทธิภาพ
 1.2 หนา้ท่ีในการขาย (selling) คือ กิจกรรมเก่ียวกบัการขายตอ้งการสร้างความตอ้งการ
ให้เกิดขึ้นผูบ้ริโภค โดยใช้องค์ประกอบของส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาด (Promotional 
Mix) ประกอบด้วยกิจกรรมย่อย ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations หรือ PR) 
และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการขายโดยการสร้างอุปสงค ์ส่งขอ้มูล
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ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการให้ลูกคา้ทราบ กิจกรรมเก่ียวกบัการขายประกอบด้วย การเจรจา
ต่อรองในการขาย การก าหนดประเภทและจ านวนของคนกลางท่ีใชใ้นการจดัจ าหน่าย และการให้
สินเช่ือ 

2. หน้าท่ีในการกระจายสินคา้ (Physical Distribution Functions) การกระจายสินคา้เป็น
หน้าท่ีการตลาดท่ีประกอบด้วยการวางแผนโครงสร้างพื้นฐานในการตอบสนองความต้องการ  
การด าเนินกา รและการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบและสินคา้จากแหล่งผลิตไปยงัจุดท่ีตอ้งการใช้
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า วตัถุประสงค์ของการกระจายสินค้าคือ “เพื่อส่งสินค้า 
ท่ีถูกตอ้งไปยงัสถานท่ีท่ีเหมาะสมในเวลาท่ีถูกตอ้งด้วยตน้ทุนท่ีต ่าท่ีสุด” กิจกรรมท่ีท าให้สินคา้
เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การบริการลูกคา้ การขนส่ง การจดัการสินคา้คงคลงั การ
จดัการค าสั่งซ้ือ การจดัการสารสนเทศ การจดัการคลงัสินคา้ การเคล่ือนยา้ยสินคา้ และการบรรจุ
ภณัฑ ์โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

 2.1 การบริการลูกค้า (Customer Service) เป็นการด าเนินงานโดยให้ความส าคัญแก่
ลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ โดยพิจารณาจากความจ าเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ การ
พิจารณาถึงการตอบสนองของลูกคา้ท่ีมีต่อการบริการ การก าหนดระดบัของการให้บริการลูกคา้ 
การบริการลูกคา้เป็นกิจกรรมท่ีผลกัดันให้เกิดกิจกรรมอ่ืน เช่น การตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้คงคลงั 
และการคลงัสินคา้ เป็นตน้ การสร้างความไดเ้ปรียบดา้นการแข่งขนัดว้ยการให้บริการท่ีลูกคา้พึง
พอใจ โดยการส่งมอบสินคา้ท่ีถูกตอ้งไปยงัผูรั้บท่ีถูกตอ้ง  ตามสถานท่ีท่ีถูกตอ้ง ภายใตเ้ง่ือนไขและ
เวลาท่ีถูกตอ้งดว้ยตน้ทุนท่ีเหมาะสม และส่ิงท่ีพึงตระหนกัคือ ลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัยอ่มตอ้งการระดบั
ของการบริการท่ีแตกต่างกนั  

 2.2 การขนส่ง (Transportation) เป็นกิจกรรมท่ีท าหนา้ท่ีในการเคล่ือนยา้ยปัจจยัการผลิต
ไปสู่โรงงานและเป็นกิจกรรมท่ีท าใหสิ้นคา้เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค การขนส่งท าให้เกิด
อรรถประโยชน์ดา้นเวลาในการขนส่งสินคา้ไปถึงท่ีหมายในเวลาท่ีตอ้งการ และเกิดอรรถประโยชน์
ดา้นสถานท่ีโดยการเคล่ือนยา้ยสินคา้จากท่ีแห่งหน่ึงไปยงัท่ีอีกแห่งหน่ึงซ่ึงมีความตอ้งการสินคา้นั้น 
กิจกรรมดา้นการขนส่งเป็นการเลือกวิธีการขนส่งรูปแบบต่างๆ ไดแ้ก่ การขนส่งทางถนน ทางรถไฟ 
ทางน ้ า ทางอากาศ และทางท่อ การเลือกเส้นทางในการขนส่ง การเลือกผูข้นส่งตารางยานพาหนะ 
การตรวจสอบอตัราค่าขนส่ง และกระบวนการร้องเรียน 

 2.3 การจดัการสินคา้คงคลงั (Inventory Management) สินคา้คงคลงัในความหมายของ
ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก หมายถึง สินคา้ท่ีซ้ือมาจากผูผ้ลิตท่ีเก็บไวใ้นคลงัสินคา้เพื่อรอขายให้แก่ลูกคา้ 
ส าหรับในความหมายของผูผ้ลิต สินคา้คงคลงัจะหมายรวมถึง 
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  2.3.1 วตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิต หมายรวมถึงวตัถุดิบและช้ินส่วนอุปกรณ์ในการผลิต
ท่ีซ้ือเขา้มา และอยูใ่นระหวา่งรอการน าไปใชใ้นกระบวนการผลิต 

  2.3.2 สินคา้ระหว่างผลิต คือ วตัถุดิบท่ีอยู่ในขั้นตอนต่างๆ ของกระบวนการผลิต 
แต่ยงัไม่เสร็จเป็นสินคา้ส าเร็จรูป 

  2.3.3 สินคา้ส าเร็จรูป คือ สินคา้ท่ีผ่านกระบวนการผลิตออกมาเป็นสินคา้ส าเร็จรูป
แลว้ และรอการน าไปจ าหน่ายใหก้บัลูกคา้ 

สินค้าคงคลังจึงเป็นส่ิงท่ีสนับสนุนระบบการบริการลูกค้า ทั้ งลูกค้าภายใน (Inbound 
Customers) คือ สนับสนุนการผลิตแก่โรงงาน และสนับสนุนการตลาดจากโรงงานไปยงัลูกคา้ 
(Outbound Customers) การจดัการสินคา้คงคลงัเป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเปลี่ยนแปลงระดบัสินคา้
คงคลงัเพื่อใหก้ารบริการแก่ลูกคา้ ค่าใชจ่้ายเก่ียวกบัสินคา้คงคลงัมีดงัน้ีคือ ค่าใชจ่้ายเก่ียวกบัการเก็บ
รักษาสินคา้คงคลงั ค่าใชจ่้ายเก่ียวกบัการสั่งซ้ือ และค่าใชจ่้ายท่ีเกิดจากการขาดแคลนสินคา้ 

 2.4 การจดัการค าสั่งซ้ือ (Order Processing) กระบวนการสั่งซ้ือเก่ียวกบัการรับค าสั่งซ้ือ
จากลูกคา้ โดยเร่ิมจากวนัท่ีรับค าสั่งซ้ือจากลูกคา้จนถึงวนัท่ีลูกคา้ไดรั้บสินคา้ ซ่ึงมีผลกระทบต่อการ
รับรู้ดา้นการบริการและความพึงพอใจของลูกคา้ ปัจจุบันมีการพฒันาระบบการสั่งซ้ือโดยน าระบบ
การแลกเปล่ียนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange: EDI) ซ่ึงหมายถึง ระบบท่ี
คอมพิวเตอร์ท าการแลกเปล่ียนขอ้มูลเก่ียวกบัการติดต่อคา้ขาย เช่น สินคา้การกระจายสินคา้ การ
รับค าสั่งซ้ือและการสั่งซ้ือระหวา่งบริษทัหลายบริษทั เป็นตน้ โดยตรงผา่นวงจรส่ือสารการน าระบบ
รับและสั่งซ้ือออนไลน์มาใชเ้พื่อเพิ่มความรวดเร็วและประสิทธิภาพในการด าเนินงาน 

 2.5 การจดัการสารสนเทศ (Information Management) สารสนเทศท่ีไดจ้ากระบบการจดั
จ าหน่ายจะมีผลต่อการวางแผนงานของระบบอ่ืนๆ เช่น ระบบการผลิต ระบบการควบคุมสินคา้คง
คลงั ระบบการจดัส่งสินคา้ และกระบวนการสั่งซ้ือ เป็นตน้ การส่ือสารในระบบการกระจายสินคา้
จึงเป็นส่ิงจ าเป็นและช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยการติดต่อส่ือสารและส่งผ่าน
สารสนเทศในระหว่างหน่วยงานต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้เกิดการประสานงานกันภายในระบบการ
กระจายสินค้า การด าเนินงานมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล สร้างความพอใจให้แก่ลูกค้า 
โดยทัว่ไปมกัใชค้อมพิวเตอร์ในการรวบรวมขอ้มูลและจดัระบบสารสนเทศท าให้การประมวลผล
และการคน้หาขอ้มูลท าไดร้วดเร็ว ผูบ้ริหารไดรั้บสารสนเทศท่ีรวดเร็วทนัต่อการตดัสินใจ 

 2.6 การจดัการคลงัสินคา้ (Warehouse Management) กิจกรรมคลงัสินคา้และการจดัเก็บ
สินคา้เก่ียวขอ้งกบัการก าหนดพื้นท่ีท่ีตอ้งการ การวางผงัการจดัเก็บสินคา้ในคลงัสินคา้ และระบบ
อตัโนมติั 
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 2.7 การเคล่ือนยา้ยสินคา้ (Material Handling) หมายรวมถึง การเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบและ
สินคา้ส าเร็จรูประหว่างโรงงานและคลงัสินคา้ ซ่ึงท าให้เกิดค่าใชจ่้าย เช่น ค่าแรงงาน ค่าสินคา้สูญ
หายและเสียหาย เป็นตน้ 

 2.8 การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) เป็นกิจกรรมเก่ียวกบัการออกแบบการสร้างส่ิงบรรจุ 
การห่อหุ้มผลิตภณัฑ์เพื่อให้สินคา้อยู่ในสภาพเรียบร้อย ป้องกนัการแตกหักเสียหาย สูญหาย และ
การเส่ือมสภาพของสินคา้ กิจการสามารถลดความเส่ียงภยัดังกล่าวได้ด้วยการหีบห่อท่ีแข็งแรง
ทนทานต่อสภาพการเคล่ือนยา้ยและขนส่ง บรรจุภณัฑ์ท าให้เกิดประโยชน์หรือคุณค่าทางการตลาด 
โดยการให้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภค บรรจุภณัฑท่ี์สวยงามสร้างความสนใจแก่ลูกคา้และช่วยเพิ่มยอดขาย 
บรรจุภณัฑช่์วยปกป้องสินคา้ระหว่างการจดัเก็บและขนส่ง เพิ่มความสะดวกในการเก็บรักษาและ
เคล่ือนยา้ยสินคา้ ตลอดจนการใชเ้คร่ืองมือในการยกขน และเพิ่มความสะดวกในการขนส่ง 
 3. หน้าท่ีเก่ียวกับการอ านวยความสะดวกและสนับสนุนการตลาด ประกอบด้วยหน้าท่ี
ยอ่ยๆ 5 ประการดงัน้ี 

 3.1 หน้าท่ีในการวางแผนและพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Planning and Development)  
ในหนา้ท่ีทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัหาขอ้มูลทางการตลาด เพื่อน ามาปรับปรุงหรือพฒันา
ผลิตภณัฑใ์หต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อเวลา 

 3.2 หนา้ท่ีในการรับภาระความเส่ียงภยั  (Risk Taking) ในการด าเนินงานทางการตลาด 
ในปัจจุบนัได้มีการขยายตวัอย่างกวา้งขวาง การผลิตมีขนาดใหญ่ (Mass production) คู่แข่งขนัมี
จ านวนเพิ่มมากขึ้ น ตลอดทั้ งการลงทุนในการด า เนินงานด้านต่างๆมีมูลค่าสูงขึ้ น ท าให ้
การด าเนินงานทางการตลาด ต้องเผชิญกับภาวะความเส่ียงมากขึ้นตามไปด้วย ความเส่ียงท่ีมี
ผลกระทบต่อการด าเนินงานทางการตลาด มีหลายลกัษณะดงัน้ี 

  3.2.1 ความเส่ียงภยัท่ีเกิดจากสภาวะการเปล่ียนแปลงความตอ้งการของผูบ้ริโภค
หรือตลาด 

  3.2.2 ความเส่ียงภยัท่ีเกิดจากลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
  3.3.3 ความเส่ียงภยัท่ีเกิดจากการด าเนินงาน 
  3.3.4 ความเส่ียงภยัท่ีเกิดจากสภาพธรรมชาติ 
ความเส่ียงภยัลกัษณะต่างๆ ท่ีกล่าวมานั้นจดัเป็นความเส่ียงภยัท่ีนกัการตลาดตอ้งเผชิญ และ

หลีกเล่ียงไม่ได ้ดงันั้นนกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งหาวิธีการในการป้องกนัและแกไ้ขเก่ียวกบัภยัท่ีอาจ
เกิดขึ้นไดห้ลายแนวทาง 
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4. หน้าท่ีในการอ านวยความสะดวกด้านการเงิน (Financing)  การด าเนินธุรกิจทาง 
การตลาดในปัจจุบนัการเงินไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัต่อการอ านวยความสะดวก ในการด าเนินงาน
ของผูป้ระกอบการและในการจดัหาสินคา้ของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ ดงัน้ี 

 4.1 ในดา้นผูป้ระกอบการ หมายถึง ผูป้ระกอบการทางธุรกิจ หรือผูท่ี้ด าเนินงานด้าน
การตลาดมีความจ าเป็นตอ้งใชเ้งินเพื่อการลงทุน เช่น ซ้ือหรือเช่าอาคาร และอุปกรณ์ต่างๆ ท่ีมีความ
จ าเป็นต่อการประกอบการ ซ่ึงผูป้ระกอบการจะตอ้งมีวิธีการในการจดัการท่ีดี เพื่อท าใหก้ารเงินของ
กิจการเกิดสภาพคล่อง โดยจ าเป็นตอ้งจดัหาเงินทุนจากแหล่งเงินทุนต่างๆ หรือการจัดสรรก าไรมา
ใชใ้หเ้กิดประโยชน์สูงสุดต่อการด าเนินงานของกิจการ 

 4.2 ในดา้นผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคจ านวนมาก ซ้ือสินคา้หรือบริการดว้ย
ระบบเครดิตหรือระบบผ่อนช าระมากกว่าการซ้ือด้วยเงินสด เพราะสภาพแวดล้อมทางสังคม 
เศรษฐกิจ และสภาพการด าเนินชีวิตในปัจจุบนัไดมี้การเปล่ียนแปลงรูปแบบไปจากเดิม สถาบนั
การเงินจึงไดเ้ขา้มีบทบาทในการอ านวยความสะดวกต่อการด าเนินชีวิตมากขึ้น และยงัช่วยสร้าง
อ านาจการซ้ือใหก้บัผูบ้ริโภคใหส้ามารถจดัหาสินคา้หรือบริการไดต้ามท่ีตอ้งการตลอดเวลา 

5. หน้าท่ีในการให้ข้อมูลข่าวสารทางการตลาด (Marketing Information) การตลาดท า
หน้าท่ีในการให้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ แก่ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ เพื่อน าไปใช้ประกอบในการตดัสินใจ 
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการได้ตรงตามความต้องการ การบริการได้ตรงตามความต้องการข้อมูล
เก่ียวกับคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอสถานท่ีในการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ
ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินคา้หรือบริการวิธีการในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารต่างๆเหล่ าน้ี
นักการตลาดสามารถท าได้โดยการจัดกิจกรรมทางการตลาดในหลกัและรูปแบบท่ีเรียกว่าการ
ส่งเสริมทางการตลาด 

6. หน้าท่ีในการจัดมาตรฐาน  (Standardization and Grading) เป็นหน้าท่ีทางการตลาด 
ท่ีเก่ียวกับการจัดการสินค้าหรือบริการให้มีความเหมาะสม สอดคล้องกับความต้องการของ 
ผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม เน่ืองจากผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อในปัจจุบนัมีลกัษณะความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั
ไป ทั้งน้ี เพราะอ านาจในการซ้ือและจุดมุ่งหมายในการซ้ือสินคา้หรือบริการแตกต่างกันนักการ
ตลาดจึงจ าเป็นตอ้งบริหารจดัการสินคา้หรือบริการใหมี้ลกัษณะตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในแต่ละกลุ่มจ าเป็นตอ้งมีการจดัมาตรฐานและแบ่งเขตของสินคา้และบริการใหส้อดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือกลุ่มตลาดเป้าหมายในแต่ละระดบัก่อนท่ีจะน าสินคา้ไปสู่ตลาดนั้น จะท า
ใหก้ารซ้ือขายสินคา้หรือบริการ สามารถเป็นไปอยา่งสะดวกถูกตอ้งรวดเร็วและปริมาณเพียงพอต่อ
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่มมากขึ้น  
 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 32 

 

ระบบสำรสนเทศเพ่ือกำรจัดกำรด้ำนกำรตลำด 
              ระบบสารสนเทศเพื่อการจดัการดา้นการตลาด จะสนบัสนุนการท างานดา้นการบริหารการ
พฒันาผลิตภณัฑ์, การกระจายผลิตภัณฑ์, การตดัสินใจเร่ืองราคา การโฆษณาผลิตภัณฑ์อย่างมี
ประสิทธิผลและการท านายยอดขาย 
 

 
 

ภำพท่ี 1.2  แสดงภาพรวมของระบบสารสนเทศเพื่อการจดัการดา้นการตลาด 

ท่ีมำ : Perreault and McCarthy, 2000: 157 

 

กำรน ำระบบสำรสนเทศเพ่ือกำรจัดกำรมำใช้ในด้ำนกำรตลำด  
         ส่วนท่ีน าเข้าไปในระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการด้านการตลาด มักจะได้มาจาก
แหล่งขอ้มูลภายนอกไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ต, บริษทัคู่แข่งขนั, ลูกคา้, วารสาร และนิตยสาร และส่ิงพิมพ์
อ่ืนๆ แต่ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลภายในก็ยงัคงมีความส าคญัอยู ่ไดแ้ก่ 

             1. แผนเชิงกลยุทธ์ และนโยบายของบริษทั ได้แก่ แผนเชิงกลยุทธ์ในเร่ืองเป้าหมายและ
ทิศทางของยอดขายท่ีตอ้งการ การก าหนดราคาสินคา้และบริการ  ช่องทางการกระจายสินคา้รายการ
สนบัสนุนการขาย คุณลกัษณะของสินคา้ใหม่ และในแผนเชิงกลยุทธ์ยงัอาจมีการก าหนดแนวทาง
ในการวิเคราะห์สารสนเทศทางดา้นการตลาด และการตดัสินใจดา้นการตลาดดว้ย 

             2. ระบบประมวลผลรายการ ในระบบประมวลผลรายการจะประกอบด้วยข้อมูลด้าน  
การขายและด้านการตลาดมากมาย เช่น ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ลูกค้า และการขาย เป็นต้น 
นอกจากข้อมูล ท่ีได้จากระบบประมวลผลรายการแล้ว ย ังอาจได้จากระบบการพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) ดว้ย 
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             3. แหล่งขอ้มูลภายนอก ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลภายนอก ไดแ้ก่ 

 3.1 ข้อมูลเก่ียวกับคู่แข่งขัน เช่น ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการใหม่ๆ  กลยุทธ์ใน 
การก าหนดราคา  จุดแข็งและจุดอ่อนของประเภทผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่   การจัดหีบห่อ  การตลาด  
และการกระจายสินคา้ไปยงัลูกคา้ของบริษทัคู่แข่งท่ีมีอยูใ่นตลาด ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีสามารถหาไดจ้าก
วตัถุดิบทางการตลาด เช่น แผน่พบั แผนการขายท่ีไดจ้ากบริษทัคู่แข่ง จากเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็น
ตน้  
 3.2 ขอ้มูลเก่ียวกบัตลาด ซ่ึงมกัจะไดม้าจากการสังเกตพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยหน่วยงาน
ท่ีท าหนา้ท่ีในดา้นวิจยัตลาด เป็นตน้ 

 

ระบบสำรสนเทศแบบประมวลรำยกำร (Transaction Processing Systems -TPS) 
 ระบบสารสนเทศแบบประมวลรายการ (Transaction Processing Systems -TPS) เป็นระบบ
สารสนเทศท่ีเก่ียวกบัการบนัทึกและประมวลขอ้มูลท่ีเกิดจากธุรกรรมหรือการปฏิบติังานประจ า
หรืองานขั้นพื้นฐานขององคก์าร เช่น การซ้ือขายสินคา้ การบนัทึกจ านวนวสัดุคงคลงั เม่ือใดก็ตามท่ี
มีการท าธุรกรรมหรือปฏิบติังานในลกัษณะดงักล่าวขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจะเกิดขึ้นทนัที เช่น ทุกคร้ังท่ีมี
การขายสินคา้ ขอ้มูลท่ีเกิดขึ้นก็คือ ช่ือลูกคา้ ประเภทของลูกคา้ จ านวนและราคาของสินคา้ท่ีขายไป 
รวมทั้งวิธีการช าระเงินของลูกคา้ 

หนา้ท่ีของ TPS  (Haag et al., 2000 : 50) มีดงัน้ี 

1. การจัดกลุ่มของข้อมูล (Classification) คือ การจัดกลุ่มข้อมูลลักษณะเหมือนกันไว้
ดว้ยกนั 

2. การคิดค านวณ (Calculation) การคิดค านวณโดยใชว้ิธีการคณิตศาสตร์ เช่น บวก ลบ คูณ 
หาร เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์ท่ีเป็นประโยชน์ เช่น การค านวณภาษีขายทั้งหมดท่ีตอ้งจ่ายในช่วง 3 ปีท่ีผา่น
มา 

3. การเรียงล าดบัขอ้มูล (Sorting) การจดัเรียงขอ้มูลเพื่อท าให้การประมวลผลง่ายขึ้น เช่น 
การจดัเรียงใบแจง้หน้ี ตามรหสัไปรษณียเ์พื่อใหก้ารจดัส่งเร็วยิง่ขึ้น 

4. การสรุปขอ้มูล (Summarizing) เป็นการลดขนาดของขอ้มูลให้เล็กหรือกะทดัรัดขึ้น เช่น 
การค านวณการขายของสินคา้แต่ละประเภท 

5. การเก็บ (Storage)  การบันทึกเหตุการณ์ท่ีมีผลต่อการปฏิบัติงาน อาจจ าเป็นต้องเก็บ
รักษาข้อมูลไว้ โดยเฉพาะข้อมูลบางประเภทท่ีจ าเป็นต้องเก็บรักษาไว้ตามกฎหมาย ท่ีจริง
แล้ว TPS เก่ียวข้องกับงานทุกระดับในองค์การ แต่งานส่วนใหญ่ของ  TPS จะเกิดขึ้นในระดับ
ปฏิบติัการมากกว่า แมว้า่ TPS จะจ าเป็นในการปฏิบติังานในองคก์ารแต่ระบบ TPS ก็ไม่เพียงพอใน
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การสนับสนุนในการตดัสินใจของผูบ้ริหาร ดังนั้นองค์การจึงจ าเป็นตอ้งมีระบบอ่ืนส าหรับช่วย
ผูบ้ริหารดว้ย  
 

กำรตลำดกบักำรด ำเนินงำนขององค์กรประเภทต่ำงๆ 
           การตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการบริหารและจดัการท่ีมีความส าคญัส าหรับการด าเนินงาน
ขององค์กรประเภทต่างๆ โดยน าการตลาดมาใช้อย่างเขม้ขน้เพื่อการด าเนินงานขององค์กรใน
หน่วยงานหรือองค์กรธุรกิจ และการเลือกใช้เพียงบางส่วน เพื่อให้องค์กรสามารถด าเนินงานได้
ส าเร็จตามเป้าหมายท่ีก าหนด เช่น การด าเนินงานของหน่วยงานภาครัฐ และองค์กรสาธารณกุศล
ต่างๆ เป็นตน้ การตลาดไดเ้ขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของวิธีคิดและการด าเนินงานขององคก์รทุกประเภท
อย่างแยกไม่ออก โดยสามารถแยกประเภทขององค์กร และความจ าเป็นในการใช้การตลาดเป็น
เคร่ืองมือในการบริหารองคก์รเหล่านั้น ไดด้งัน้ี 
            1. การตลาดกบัการด าเนินงานขององคก์รธุรกิจ   

 สามารถสรุปไดว้า่การตลาดมีความส าคญัต่อการบริหารองคก์รธุรกิจ ในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
                 1.1 การตลาดเป็นส่ิงท่ีผูถื้อหุน้ ผูป้ระกอบการ และผูบ้ริหารขององคก์ร จะตอ้งพิจารณา
เป็นเบ้ืองตน้ก่อนการลงทุนในธุรกิจหรืออุตสาหกรรมใดๆ เพราะหากไม่มีตลาดท่ีดีมารองรับได้
อยา่งเหมาะสมเพียงพอกบัธุรกิจหรืออุตสาหกรรมนั้นๆ ยอ่มไม่สามารถด าเนินการไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
                 1.2 การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการพิจารณาความเป็นไปไดข้องแผนงานทางธุรกิจในแต่
ละโครงการ 
                 1.3 การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินธุรกิจ เพื่อให้เกิดผลก าไร หรือผลตอบแทนท่ี
คุม้ค่าการลงทุนขององคก์ร และผูถื้อหุน้ 
                  1.4 การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการสร้างภาพลกัษณ์อนัดีแก่สินคา้หรือบริการขององคก์ร
ใหเ้ป็นท่ียอ่มรับของสังคม เป็นตน้   

2. การตลาดกบัการบริหารในหน่วยงานภาครัฐ  
 การก าหนดนโยบายหรือมาตรการใดๆ เพื่อการบริหารและปกครองประเทศซ่ึงมี

เป้าหมายท่ีตอ้งการยกระดบัคุณภาพชีวิตของประชาชนไทยให้สูงขึ้น โดยการสร้างเสถียรภาพ และ
ความมัน่คงแก่ระบบเศรษฐกิจภายในประเทศ ซ่ึงหมายถึงการพยายามก่อให้เกิดการจา้งงานและ
สร้างรายไดใ้ห้เกิดขึ้นจากการลงทุนด าเนินธุรกิจภายในประเทศ และส่งออกสินคา้หรือบริการท่ี
ผลิตไดอ้อกจ าหน่ายยงัตลาดโลก เพื่อสร้างรายไดห้มุนเวียนกลบัมาสู่ระบบเศรษฐกิจภายในประเทศ 
และส่งผลไปสู่การยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนในประเทศให้สูงขึ้ นเป็นล าดับ การ
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บริหารงานท่ีจะก่อให้เกิดความส าเร็จตามเป้าหมายดงักล่าวได ้จ าเป็นตอ้งอาศยัความรู้ ความเขา้ใจ
กลไกการท างานของการตลาดเป็นพื้นฐาน   

3. การตลาดกบัองคก์รการกุศล สามารถสรุปบทบาทของการตลาดกบัองคก์รการกุศล  ดงัน้ี 
  3.1 การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการคดัเลือกกลุ่มเป้าหมายในสังคม 

 3.2 การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการเผยแพร่วตัถุประสงค์ บทบาทหน้าท่ี และเป้าหมาย
ขององคก์รไปยงักลุ่มเป้าหมายในสังคม 

 3.3 การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการสร้างภาพลกัษณ์อนัดีให้แก่องค์กร เพื่อการเป็นท่ี
ยอมรับของประชาชนทัว่ไปโดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายขององคก์ร 

 3.4 การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการแสวงหาทุน หรือความร่วมมือด้านต่างๆ เพื่อการ
ด าเนินงานขององคก์รตามเป้าหมายท่ีก าหนด 

 3.5 การตลาดเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินงานใหส้ าเร็จหรือบรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ
ขององคก์ร 

4. การตลาดกบัองค์กรทางการเมือง องค์กรทางการเมืองในท่ีน้ี หมายถึง พรรคการเมือง 
และกลุ่มองคก์รต่างๆ ท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อการเคล่ือนไหวทางการเมือง เช่น สมาพนัธ์เกษตรกรราย
ย่อยภาคอีสาน สหภาพแรงงานต่างๆ เป็นต้น การตลาดได้เข้ามามีบทบาทต่อองค์กรและกลุ่ม
การเมืองเหล่าน้ีมากขึ้น นบัตั้งแต่โลกไดก้า้วสู่ยุคการบริหารและจดัการสมยัใหม่ กอปรกบัความรู้
ของบุคลากรรุ่นใหม่ในกลุ่มองคก์รเหล่าน้ีท่ีมีความเขา้ใจและเห็นถึงความส าคญัของการตลาดต่อ
การด าเนินงานขององคก์รทางการเมืองเช่นในปัจจุบนัน้ี 
                การตลาดมีบทบาทอย่างมากส าหรับองค์กรทางการเมือง โดยเฉพาะในด้านการสร้าง
ภาพลกัษณ์ การก าหนดต าแหน่งท่ีเหมาะสมทางการเมือง และการเผยแพร่บทบาทหนา้ท่ีหรือภารกิจ
ขององค์กรท่ีมีต่อสถานการณ์ต่างๆ ทางการเมืองในแต่ละจังหวะเวลาโดยอาศัยปัจจัยด้าน
ความกา้วหนา้ของกิจการส่ือมวลชนมาเป็นองคป์ระกอบหลกัในการด าเนินงานเขา้ดว้ยกนั 
 
กำรตลำดกบักำรเพิม่คุณค่ำแก่ผลติภัณฑ์ 

นักการตลาดสามารถใช้กิจกรรมการตลาดในการสร้างคุณค่าให้แก่ผลิตภณัฑ์ของตนให้
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตนไดรั้บผลิตภณัฑท่ี์มีรูปแบบท่ีเหมาะสม ไดรั้บความความสะดวก รวดเร็วในการ
จบัจ่ายใชส้อย ไดมี้โอกาสเป็นเจา้ของสินคา้ทั้งท่ีมีเงินไม่เพียงพอกบัมูลค่าของสินคา้ ซ่ึงการไดม้า
ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีท าใหผู้บ้ริโภคเตม็ใจท่ีจะจ่ายค่าสินคา้หรือบริการในราคาท่ีสูงกวา่ กิจกรรมการตลาดท่ี
สามารถเพิ่มคุณค่าใหแ้ก่ผลิตภณัฑไ์ด ้ประกอบดว้ย 
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1. การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของลูกคา้ (Form Utility) ได้แก่
การพฒันารูปแบบของผลิตภณัฑใ์ห้มีลกัษณะแตกต่างจากผลิตภณัฑเ์ดิมๆ  เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกพึง
พอใจและเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงินสูงขึ้นเพื่อแลกกบัรูปแบบท่ีดีกวา่ 

 

 
ภำพท่ี 1.3 แสดงโทรศพัทท่ี์มีเกมส์เพื่อตอบสนองความตอ้งการใหแ้ก่ลูกคา้ 

ในกลุ่มวยัรุ่น (Form Utility) 
 
2. การอ านวยความสะดวกในเร่ืองสถานท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์(Place Utility) คือ ความพึง

พอใจท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการเคล่ือนยา้ย  หรือขนส่งสินคา้จากแหล่งผลิตต่าง ๆ  ไปสู่ผูบ้ริโภค 
ซ่ึงมีผลใหมู้ลค่าสินคา้เปล่ียนแปลงไป เน่ืองจากสถานท่ีและระยะทางแตกต่างกนั เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้จากห้างสรรพสินคา้แพงกว่าการซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป เน่ืองจากห้างสรรพสินคา้มีส่ิงอ านวย
ความสะดวกมากกวา่ร้านคา้ทัว่ไป เป็นตน้ 

 
 

ภำพท่ี 1.4 แสดงหา้งสรรพสินคา้แกลเลอร่ี ลาฟาแยตต ์ท่ีรวบรวมสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงจากทัว่โลก 
 

3. ความสามารถในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ (Time Utility) ปัจจุบนั
วิถีชีวิตของผูค้นเปลี่ยนไป ช่วงเวลาการท างานไม่ไดมี้เฉพาะกลางวนั หลายอาชีพตอ้งท างานในช่วง
กลางคืน ส่งผลให้ความตอ้งการของผูค้นมีอยู่ตลอดเวลา ทั้งกลางวนัและกลางคืน ดงันั้นผูจ้  าหน่าย
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หลายรายพยายามเปิดจ าหน่าย 24 ชั่วโมง เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้
ตลอดเวลาท่ีลูกคา้มีความตอ้งการ ผูบ้ริโภคก็ยินดีท่ีจะจ่ายค่าสินคา้ในราคาท่ีสูงกว่าหากร้านค้า
เหล่านั้นใหบ้ริการทั้งกลางวนัและกลางคืน 

 

 
ภำพท่ี 1.5 แสดงร้านสะดวกซ้ือท่ีเปิดตลอด 24 ชัว่โมง 

 
4. การด าเนินการเพี่อให้ลูกคา้ไดเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์ ทั้งท่ีลูกคา้ยงัไม่มีเงินเพียงพอแก่

การช าระค่าสินค้า  ความต้องการเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ของผู ้บริโภคเป็นส่ิงท่ีพึงปรารถนา 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผลิตภณัฑท่ี์ราคาต่อหน่วยสูง ผูบ้ริโภคจ านวนมากไม่มีความสามารถท่ีจะจ่ายเงิน
เตม็จ านวนเท่ากบัราคาของสินคา้ได ้เพราะฉะนั้นการให้เครดิต การเปิดโอกาสใหมี้การผ่อนส่งเป็น
งวด ๆ ย่อมสร้างคุณค่าให้แก่ลูกคา้ไดอี้กประการหน่ึง แมผู้ซ้ื้อจะจ่ายค่าสินคา้ในราคาท่ีสูงกว่า แต่
ผูบ้ริโภคก็เตม็ใจ 

 

 
ภำพท่ี 1.6 แสดงการดาวน์รถผา่นบตัรเครดิตพร้อมขอ้เสนอต่างๆ  
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สรุป 

  การตลาด คือ กระบวนการด าเนินการธุรกิจท่ีก าหนดขึ้นเพื่อวางแผนเสนอผลิตภณัฑแ์ละ
หรือการบริการ การก าหนดราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดท่ีก่อให้เกิดการสร้าง
คุณค่า การแลกเปล่ียนสินคา้ระหว่างผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค) กับผูข้าย (ผูผ้ลิต) โดยผูซ้ื้อได้รับความพึง
พอใจสูงสุด  และผูข้ายบรรลุวตัถุประสงค์ท่ีก าหนดของธุรกิจ ภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีแปร
เปล่ียนไปตามกระแสของการแข่งขนั การตลาดในปัจจุบนัไม่ใช่กิจกรรมท่ีปฏิบติักนัในหน่วยงาน
ธุรกิจเท่านั้น แต่สามารถน าไปใช้กบัองค์กรรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีมิไดแ้สวงหาก าไรดว้ย ส่ิงท่ีน ามาซ้ือ
ขายไม่ไดจ้ ากัดเฉพาะสินคา้ท่ีมีตวัตนและบริการเท่านั้น แต่ไดข้ยายขอบเขตไปสู่เร่ืองของขอ้มูล 
ความคิด กิจการจะท าการตลาดได ้จะตอ้งคน้หาตลาดหรือกลุ่มผูท่ี้จะมีความตอ้งการในส่ิงท่ีเสนอ
ขาย โดยมีอ านาจซ้ือประกอบ การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัสังคม เป็นปัจจยัส าคญัท่ีก่อให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงในพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู ้บริโภค ทั้ งด้านการบริโภค ท่ีอยู่อาศัย การแต่งกาย  
การเปล่ียนแปลงความสัมพนัธ์ของสถาบนัครอบครัวลดความมัน่คงลง และท าให้สังคมเปลี่ยนจาก
การพึ่ งพาอาศัย  ไปสู่สังคมเด่ียวมากขึ้ น  การบริหารการตลาดจึงเป็นกระบวนการตัดสินใจ 
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติังาน และควบคุมโปรแกรมการตลาดท่ีจะน ามาซ่ึงความพอใจ
จากการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย เพื่อให้บรรลุจุดประสงค์ขององค์กรท่ีตั้งไว ้ซ่ึงเน้นในดา้น
สนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย และตอ้งให้เกิดความพอใจดว้ย  
 
ค ำถำมท้ำยบท 
1. จงอธิบายความหมายของการตลาด 
2. จงเปรียบเทียบระหวา่ง ตลาด การตลาด  และระบบตลาด 
3. ใครบา้งท่ีสามารถน าการตลาดไปใช้ ยกตวัอย่างมา 3 ตวัอย่าง พร้อมอธิบายและยกตวัอย่าง

ประกอบอยา่งชดัเจน 
4. จงบอกประโยชน์ของการตลาด พร้อมแสดงความคิดเห็นวา่ท าไมจึงคิดเช่นนั้น 
5. จงอธิบายความหมายของระบบการตลาด 
6. เปรียบเทียบระหวา่งการตลาด 1.0 2.0 3.0 4.0 และ 5.0 
7. สินค้าจากผลิตภณัฑ์กลุ่มเกษตรกรมักจะไม่ได้รับความนิยมจากกลุ่มวยัรุ่น จะมีวิธีใดบา้งท่ี

สามารถเพิ่มคุณค่าใหก้บัผลิตภณัฑด์งักล่าว 
8. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนลด ร้านคา้เหล่านั้นใชก้ารตลาดหรือไม่ อธิบาย

พร้อมแสดงความคิดเห็นประกอบ 
 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 39 

 

เอกสำรอ้ำงองิ 
เกรียงไกร กาญจนะโภคิน. (2555). Event Marketing. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพก์รุงเทพธุรกิจ. 
ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ. (2557) . IMC Marketing & Communication กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด.

พิมพค์ร้ังท่ี 6. กรุงเทพฯ: เลิฟ แอนดลิ์ฟ. 
ณัฐวงศ ์พูนผล สุมาลี ลิ้มสุวรรณและกฤตยา แสงบุญ. (2559). ผลกระทบของกำรวำงแผนก ำไรเชิง

รุกท่ีมีต่อกำรขยำยกิจกำรไปข้ำงหน้ำ และประสิทธิผลทำงกำรตลำดส ำหรับ ธุรกิจส่งออก
ในประเทศไทย. วารสารวิทยาลยัพาณิชยศาสตร์บูรพาปริทศัน์. ปีท่ี 11 ฉบบัท่ี 1 มกราคม–
มิถุนายน 2559. หนา้ 113 - 124. 

ธี รศานต์  สหัสสพาศน์ . (2563). เ ข้ ำ ใจวิ วัฒนำกำรกำรตลำดไปกับ  Marketing 1.0 – 5.0. 
https://futuretrend.co/martech-leader-tirasan/สืบคน้เม่ือ 13 มีนาคม 2564. 

มนัทนาภรณ์ พิพิธหิรัญการ. (2554). ปัจจัยน ำเข้ำ ปัจจัยเอื้อ และปัจจัยเสริมแรง ท่ีมีผลต่อควำม
ตั้งใจซ้ือสินค้ำท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม . เอกสารงานประชุมวิชาการระดับชาติ UTCC 
Academic Week ประจ าปีการศึกษา 2553. มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย.25 มีนาคม 2554. 

วีระ มานะรวยสมบติั. (2554). กรีนมำร์เก็ตติง้ พิมพ์เขียวกำรตลำดวิวัฒน์โลก. กรุงเทพฯ: เออาร์ไอ
พี.  

สมใจ บุญทานนท.์ (2552). หลกักำรตลำด. นครปฐม: มหาวิทยาลยัราชภฏันครปฐม. 
สุดาพร กุลฑลบุตร. (2557). หลักกำรตลำดสมัยใหม่. พิมพ์คร้ังท่ี 5. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์
 มหาวิทยาลยั 
Adcock, Dennis; Al Halborg, Caroline Ross (2001). Marketing: principles and practice. 4th ed. 

Financial Times/Prentice Hall. 
American Marketing Association. (2011 ) .  Definition of Green Marketing. (Online). Available 

from: http://dictionary.babylon.com/Green_Marketing. (April 23, 2018). 
Charles W. Lamb, Joe F. Hair and Carl McDaniel. (2012). Marketing. 12th ed. USA: Cengage 

Learning. 
Eid Riyad and El-Gohary Hatem. (2011). The Impact of E – Marketing Use on Small Business 

Enterprises’ Marketing Success. Published Online. 31 -50. Retrieved. April  08, 2018, 
from : http://www. tandfonline.com 

Joseph P. Cannon, William D. Perreault, Jr., E. Jerome McCarthy. ( 2 0 1 6 ) .  Essentials of 
Marketing. 15th ed. USA: McGraw-Hill Education.  



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 40 

 

Kaur Parminder., Pathak, Ashutosh. and Kaur Karamjeet. (2015). E-Marketing-A Global 
Perspective. Journal of Engineering Research and Applications. Vol. 5, Issue 2, 
February, 116 - 124. Retrieved. April 16, 2018, from : ttp://www.ijera.com 

Kotler, Phillip and Armstrong. (2015). Principles of Marketing. USA: Pearson Prentice Hall. 
Kotler, Philip & Keller, L. Kevin (2012). Marketing Management. 14th ed. USA: Pearson  

Education Limited. 
Neely, A., C. Adams and P. Crowe. (2001). The performance PRISM in practice.  Measuring 

Business Excellence, 5 (2), 6-12. 
Olson, E. G. 2009. Business as Environmental Steward: The Growth of Greening. Journal of 

Business Strategy, 30 (5): 4-13. 
Peter F. Drucker. ( 2 0 0 7 ) .  The Practice of Management. United Kingdom : Butterworth 

Heinemann.  
Perreault, William D., and McCarthy, E. Jerome. (2000). Essentials of Marketing: A global-

managerial approach. 8th ed. Singapore: McGraw-Hill. Inc. 
S. Haag, M. Cummings and J. Dawkins. (2000) Management Information Systems for 
 Information  Age. 2nd Ed. North America : The McGraw-Hill Companies. 248 – 256.  
William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker. (2015 ) .  Marketing. 12 th Edn. Boston : 

McGraw-Hill, Inc. 
William M. Pride, O. C. Ferrell. (2016). Principles of Marketing. USA: Asia pacific edition 
William D. Perreault Jr.,  Joseph P. Cannon, E. Jerome McCarthy. (2013). Basic of Marketing : 

A Marketing Strategy Planning Approach. 19th Edn. McGraw-Hill. 
 

 

 

 

 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 41 

 

บทที ่2  
ส่ิงแวดล้อมทำงกำรตลำด 

 
ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดของบริษทั (Company's marketing environment) ประกอบด้วย

สองประเภทใหญ่ๆ คือ ปัจจยัภายในบริษทั (Internal Factors) ประกอบดว้ย 1) ส่ิงแวดลอ้มภายใน
ซ่ึงเป็นปัจจยัทางการตลาด (Marketing Mix) และ 2) ส่ิงแวดลอ้มภายในท่ีเป็นปัจจยัอ่ืน ซ่ึงปัจจยั
ภายในท่ีบริษทัมีเหนือกวา่คู่แข่งขนัถือเป็นจุดแขง็ของบริษทั (Strength) ในขณะท่ีความอ่อนแอหรือ
ความด้อยกว่าของปัจจัยใจภายในของบริษัทเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหรือค่าเฉล่ียของ
อุตสาหกรรม ก็อาจถือเป็นจุดอ่อนของบริษัท (Weakness) ส่วนส่ิงแวดล้อมทางการตลาดอีก
ประเภทหน่ึงคือ ปัจจัยภายนอกบริษัท (External Factors) ท่ีมีอิทธิพลต่อการบริหารการตลาด 
ประกอบดว้ย 1) ส่ิงแวดลอ้มจุลภาค และ 2) ส่ิงแวดลอ้มมหภาค โดยส่ิงแวดลอ้มภายนอกน้ีอาจ
ก่อให้เกิดโอกาสทางการตลาดหรือขอ้ได้เปรียบแก่ธุรกิจ (Opportunity) หรือสร้างขอ้จ ากัดหรือ
ปัญหาให้แก่ธุรกิจ (Treat) โดยการวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาดน้ี เรียกว่าการวิเคราะห์ 
SWOT Analysis และจะน าไปใชใ้นการวางแผน ก าหนดนโยบายและกลยทุธ์การตลาดต่อไป 
 
ควำมหมำยของส่ิงแวดล้อมทำงกำรตลำด 

สภาพแวดลอ้มทางการตลาด หมายถึง ส่ิงแวดลอ้มภายนอกและส่ิงแวดลอ้มภายในท่ีมีผล
ต่อโปรแกรมทางการตลาดของบริษทั ซ่ึงส่ิงแวดล้อมภายนอกธุรกิจเป็นส่ิงแวดล้อมท่ีมีธุรกิจ
ควบคุมไม่ไดแ้ต่ส่ิงแวดลอ้มภายในธุรกิจเป็นส่ิงแวดลอ้มท่ีธุรกิจควบคุมได ้(สุดาพร กุณฑลบุตร, 
2557) 

ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัทุกชนิดท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนินงานด้าน
การตลาดและดา้นอ่ืนๆของธุรกิจปัจจยัท่ีส่งผลกระทบมีไดห้ลายปัจจยัและปัจจยัจะส่งผลในเวลา
เดียวกนัหรือต่างเวลากนัก็ไดท้ าใหมี้การพิจารณาในลกัษณะของผลรวม 

สรุปไดว้่า สภาพแวดลอ้มทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลหรือมีผลกระทบ
ต่อการด ารงการทางการตลาด โดยเฉพาะในด้านการวางแผนการตลาด  การสร้างโอกาส 
ทางการตลาดการจ ากดัขอบเขตการตลาด และการตดัสินใจทางการตลาดในดา้นต่างๆ 
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ควำมส ำคัญของส่ิงแวดล้อมทำงกำรตลำด 
 การด าเนินการตลาดใหป้ระสบความส าเร็จนั้น นกัการตลาดตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจและมี

ความสามารถในการน าขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดภายนอก และท าการวิเคราะห์และ
บริหารจดัการเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มทางตลาดภายในให้สอดคลอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มของตลาดภายนอก
ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดแนวทางในการด าเนินงานของการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสมกบัโอกาสและ
จงัหวะเวลา สามารถตอบสนองความตอ้งการทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสบ
ผลส าเร็จตามวตัถุประสงคแ์ละนโยบายท่ีกิจการก าหนดไว้ ซ่ึงพอสรุปความส าคญัของส่ิงแวดลอ้ม
ทางการตลาดไดด้งัน้ี 

1. สามารถน ามาวิเคราะห์ถึงโอกาส อุปสรรค เพื่อศึกษาและพยากรณ์ถึงผลกระทบท่ีเกิด
ขึ้นกบัธุรกิจ เพื่อหาแนวทางในการสร้างความส าเร็จหรือป้องกนัผลกระทบท่ีเกิดขึ้นกบักิจการได ้

2. สามารถน าขอ้มูลมาใชป้ระกอบในการตดัสินใจ เพื่อก าหนดแผนการทางการตลาดให้มี
ความเหมาะสมกบัสถานการณ์ในขณะนั้นๆได ้   

3. สามารถรับรู้การเคล่ือนไหวของสถานการณ์ในดา้นต่างๆไดท้นัเวลา ท าให้มีขอ้มูล ท่ี
สามารถน ามาบริหารจดัการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล 

4. สามารถปรับเปล่ียนส่ิงแวดลอ้มภายใน ดูสภาพพยากรณ์ทั้งหมดท่ีกิจการหรือธุรกิจมีอยู่
ใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 

5. สามารถคน้พบตลาดใหม่ๆ ท าให้สามารถขยายตลาดไดอ้ย่างต่อเน่ืองตวัอย่างเช่นช่วง
เดือนกนัยายนถึงตุลาคมของทุกปี เป็นเทศกาลการกินเจ (เป็นส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดภายนอก 
เรียกว่าปัจจยัทางดา้นสังคมวฒันธรรม)  นักการตลาดสามารถน ามาใช้เป็นโอกาสในการก าหนด
แนวทางการท าการตลาดเก่ียวกบัสินคา้และบริการ (เป็นการปรับเปล่ียนส่ิงแวดลอ้มภายในเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์) เพื่อใช้ในการวางแผนตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีนิยมกินเจและบ าเพญ็บุญในช่วงเวลาดงักล่าว 

 
องค์ประกอบของส่ิงแวดล้อมทำงกำรตลำด 
  ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดประกอบดว้ยองคป์ระกอบท่ีส าคญั 2 ประการ  ไดแ้ก่  ส่ิงแวดลอ้ม
ทางการตลาดภายนอก  ประกอบดว้ยปัจจยัต่างๆ ท่ีกิจการหรือธุรกิจไม่สามารถควบคุมได ้ หรืออาจ
เรียกว่าปัจจยันอกหรือปัจจยัท่ีควบคุมไม่ได ้(Uncontrollable or  Internal Factors) ส่ิงแวดลอ้มทาง
การตลาดภายในประกอบดว้ย ปัจจยัในองค์การท่ีสามารถปรับเปล่ียนไดห้รืออาจเรียกอีกอย่างว่า
ปัจจยัภายในหรือปัจจยัท่ีควบคุมได ้ (Controllable or  Internal Factors) (Kotler, et al., 2005) 
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ปัจจัยภำยนอก (External or Uncontrollable Factors) 
 ปัจจัยภายนอกหรือปัจจัยท่ีควบคุมไม่ได้ หมายถึง ปัจจัยต่างๆท่ีมีผลกระทบต่อการ
ด าเนินงานทางการตลาดในดา้นต่างๆ เป็นปัจจยัซ่ึงกิจการไม่สามารถควบคุมหรือเปล่ียนแปลงให้
เป็นไปตามท่ีกิจการตอ้งการได ้กิจการจ าเป็นตอ้งมีการศึกษาปัจจยัต่างๆ เหล่าน้ีเพื่อน ามาเป็นขอ้มูล
พื้นฐานการการตดัสินใจในการวางแผน หรือด าเนินงานทางการตลาดให้เกิดความสอดคลอ้งกับ
การเปล่ียนแปลงของปัจจยัเหล่าน้ี ซ่ึงปัจจยัภายนอกหรือปัจจยัท่ีควบคุมไม่ไดป้ระกอบดว้ยตวัแปร
ท่ีส าคญัสรุปได ้8 ประการดงัน้ี 

1.  ตัวแปรเ ก่ียวกับวัฒนธรรมและสังคม (Cultural and Social Variables) เ ป็นปัจจัย 
ท่ีมีอยูน่อกเหนืออ านาจท่ีนกัการตลาดจะควบคุมได ้เป็นปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนักบัคนในสังคม
ท่ีเป็นกลุ่มตลาดเป้าหมาย กิจการจ าเป็นต้องมีการศึกษาปัจจัยต่างๆเหล่าน้ีเพื่อน ามาเป็นขอ้มูล
พื้นฐานในการตดัสินใจ ประกอบดว้ย 
     1.1 วฒันธรรม หมายถึง ความเช่ือ ค่านิยม บรรทดัฐาน แนวความคิด และแนวการปฏิบติั
ของกลุ่มคนในสังคม ทั้ งน้ีเน่ืองจากสังคมขนาดใหญ่ประกอบด้วยสังคมขนาดเล็กมากมาย
หลากหลายอาชีพ ศาสนาหลายเช้ือชาติ และในทางสังคมเยอะๆจะมีการสืบทอดวฒันธรรมของกลุ่ม
ท่ีมีความเช่ือ หรือค่านิยมท่ีแตกต่างกนั ท าให้เกิดรูปแบบของวฒันธรรมท่ีหลากหลายแตกต่างกนั
ออกไป กลุ่มคนท่ีอยูใ่นสังคมเดียวกนัมีรูปแบบวฒันธรรมเดียวกนัจะมีพฤติกรรมและวิถีการด าเนิน
ชีวิตท่ีคลา้ยคลึงกนั 
     1.2 สังคม หมายถึง องคป์ระกอบของสังคมท่ีส าคญัท่ีสุดไดแ้ก่คนและสังคมท่ีเลก็ท่ีสุดคือ 
สังคมครอบครัว ซ่ึงจะเป็นส่ิงท่ีก าหนดค่านิยม ทศันคติ ความคิดเห็นต่าง แนวทางปฏิบติัในสังคม
นั้น การศึกษาสภาพแวดลอ้มทางสังคมจะท าให้เกิดความรู้ ความเขา้ใจ เก่ียวกบัการปฏิบติัของคน
ในสังคมแต่ละกลุ่มเป็นอย่างดี ซ่ึงสามารถพิจารณาไดจ้ากครอบครัวหรือกลุ่มอา้งอิงและหนทาง
สังคมและน าขอ้มูล เก่ียวกบัการปฏิบติัมาก าหนดแนวการด าเนินงานทางการตลาดให้เหมาะสมกบั
ความตอ้งการของสังคมนั้นๆ ต่อไป 
 1.3 ประชากร หมายถึง อตัราการเกิดและการอพยพของคนในสังคมต่างๆ  คนเป็นปัจจยั
ส าคัญในการท าให้เกิดสินค้าและบริการต่างๆ ถ้าหากประชาการเปล่ียนแปลงไปในลักษณะท่ี
เพิ่มขึ้นอตัราการเจริญเติบโตหรือการขยายตวัของตลาดจะมีโอกาสเพิ่มขึ้นตามไปดว้ย แต่ในทาง
ตรงขา้ม หากว่าถา้การเปล่ียนแปลงไปในลกัษณะท่ีลดลงอตัราการขยายตวัทางการตลาดก็จะลดลง
ดว้ยเช่นกนั 

2. ตัวแปรท่ีเก่ียวกับการเมืองและกฎหมาย (Political and legal Variables) ตัวแปรทาง
การเมือง  กฎหมาย และขอ้ตกลงต่างๆ ระหว่างหน่วยงานทั้งในและต่างประเทศเป็นปัจจัยท่ีมี
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ความสัมพนัธ์กบัการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ทางธุรกิจ และทางดา้นการตลาด เพราะธุรกิจทุกชนิด 
ทุกประเภท ทุกขนาดตอ้งด าเนินงานภายใตก้ฏหมาย ระเบียบ และขอ้ปฏิบติัท่ีก าหนด โดยปรับตวั
ไปตามสภาพการเมืองของแต่ละประเทศ การด าเนินงานอยูภ่ายใตข้อบเขตท่ีกฏหมายก าหนด ดงันั้น
รัฐบาลจึงมีหนา้ท่ีเขา้มาก ากบั ควบคุม ดูแล สนบัสนุน และอ านวยความสะดวก เพื่อให้การด าเนิน
กิจการธุรกิจกบัผูบ้ริโภคหรือระหว่างผูป้ระกอบธุรกิจหรือธุรกิจ หรือระหว่างธุรกิจกบัสังคม เช่น 
การจดัตั้งคณะกรรมการควบคุมผูบ้ริโภค กฎหมายควบคุมทางการคา้ในลกัษณะต่างๆกฎหมายท่ี
เก่ียวกบัสวสัดิภาพของสังคม กฎหมายเก่ียวกบัลิขสิทธ์ิและสิทธิบตัร เป็นตน้ ฉะนั้นนักการตลาด
ตอ้งท าการศึกษาเก่ียวกับกฎหมาย เขา้ถึงสภาพการเมืองและประเทศ ศึกษาการด าเนินการทาง
การตลาดมีความเก่ียวขอ้งอย่างไร ก่อนท่ีจะตดัสินใจการก าหนดแผนงานทางการตลาดท่ีจะปฏิบติั
เพื่อให้กิจกรรมต่างๆทางการตลาดเกิดความสอดคลอ้งสภาพการเมือง การปกครอง และสามารถ
ด าเนินการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
  3. ตวัแปรเก่ียวกบัธุรกิจ (Economic Variables) การเปล่ียนแปลงของภาวะเศรษฐกิจเป็นตวั
แปรท่ีส าคญัอีกประการหน่ึง ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจทางการตลาดและสภาพทางเศรษฐกิจ และมี
ผลกระทบโดยตรงต่ออ านาจซ้ือขายของผูบ้ริโภค กล่าวคือ ถา้หากภาวะเศรษฐกิจเติบโตประชากร
จะมีอ านาจซ้ือสูง การตลาดจะเกิดการขยายตวั ในทางตรงกนัขา้ม หากเศรษฐกิจตกต ่าอ านาจซ้ือของ
คนจะลดลง การตลาดจะซบเซาไปดว้ย  ฉะนั้นนักการตลาดจึงควรติดตามความเปล่ียนแปลงของ
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ 

4. ตัวแปรเก่ียวกับการแข่งขัน (Competition Variables) คู่แข่งขันในทางการตลาดมี 3 
ลกัษณะ คือ คู่แข่งขนัทางตรง ได้แก่ กิจการท่ีน าเสนอสินคา้หรือบริการประเภทเดียวกัน ส่่วนคู่
แข่งขนัทางออ้ม ไดแ้ก่ กิจการท่ีน าเสนอสินคา้หรือบริการท่ีสามารถใช้ทดแทนในรูปแบบต่างๆ 
และคู่แข่งขนัลกัษณะสุดทา้ย คือ คู่แข่งท่ีมีโอกาสเขา้มาในอุตสาหกรรม การศึกษาเก่ียวกบัคู่แข่งขนั 
นกัการตลาดหรือผูป้ระกอบการควรศึกษาและท าความเขา้ใจเก่ียวกบัความรุนแรงของสถานการณ์
การแข่งขนั จ านวนคู่แข่งขนัและขนาดของคู่แข่งขนั ซ่ึงสามารถประเมินได้จากขนาดการลงทุน 
ยอดขาย หรือส่วนแบ่งตลาด จ านวนพนกังาน และสัดส่วนก าลงัการผลิตหรือก าลงัในการใหบ้ริการ 
รวมทั้งประเด็นท่ีส าคญัเก่ียวกบัจ านวน และจุดยืนของคู่แข่งขนั รวมถึงจุดแข็งของคู่แข่งขนั เพื่อ
น ามาใช้ในการก าหนดแนวทางในการสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ และสามารถแข่งขนักบั
คู่แข่งขนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล 
        อย่างไรก็ดีการศึกษาเก่ียวกบัคู่าแข่งขนัให้เกิดประสิทธิภาพ ผูป้ระกอบการควรก าหนดวีธี
การในการจดัเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัความเคล่ือนไหวของคู่แข่งขนัอยู่ตลอดเวลา ทั้งในดา้นคุณภาพของ
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สินคา้หรือบริการ การเปล่ียนแปลงเก่ียวกบัระดบัราคา รูปแบบของการส่งเสริมการตลาดท่ีน ามาใช้ 
เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ในการวางแผนและก าหนดกิจกรรมทางการตลาดของกิจการ 
 5 .  ตัวแปรเ ก่ี ยวความก้าวหน้าด้าน เทคโนโลยี  (Technology Variables) ปัจ จุบัน 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้เขา้มามีบทบาทส าคญัอย่างมากต่อการผลิต การด าเนินงานทาง
การตลาด หรือการด าเนินธุรกิจทุกประเภท เพราะความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยสีามารถน ามาใชเ้พื่อ
อ านวยความสะดวกและเพิ่มศกัยภาพในการด าเนินงาน เช่น ธุรกิจการผลิตน ามาใชใ้นการผลิต ท า
ให้ไดป้ระมาณสินคา้หรือบริการท่ีเพียงพอต่อความตอ้งการ การผลิตมีประสิทธิภาพมากขึ้น ธุรกิจ
การตลาดน ามาใช้ในการจดัจ าหน่าย และให้บริการแก่ผูบ้ริโภคไดร้วดเร็ว ถูกตอ้งแม่นย  ามากขึ้น 
ส่วนผูบ้ริโภคจะไดรั้บสินคา้ท่ีเพียงพอต่อความตอ้งการในเวลาท่ีเหมาะสม ส่งผลใหก้ารด าเนินชีวิต
ของประชากรในสังคมดีขึ้น เช่น ธุรกิจการผลิตน าเคร่ืองจกัรท่ีทนัสมยั มีก าลงัการผลิตสูงมาใช ้ท า
ใหไ้ดสิ้นคา้ในปริมาณมากขึ้น รวดเร็วขึ้น ท าใหก้ารตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เป็นไปอย่าง
ทัว่ถึงและรวดเร็ว ในดา้นการจดัเก็บและการวิเคราะห์ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ มีความถูกตอ้งเป็นระบบ
มากขึ้น เช่น การน าเคร่ืองบนัทึกเงินสดมาใช้ควบคู่กบัเคร่ืองอ่านแถบรหัสสินคา้ (Bar Code) เพื่อ
คิดราคาสินคา้ในธุรกิจการคา้ปลีก ท าให้การบริการรวดเร็ว สามารถจดัท าบญัชี และควบคุมสินคา้
คงคลังไปพร้อมๆ กัน การด าเนินงานเกิดความถูกต้องและให้ข้อมูลท่ีเป็นปัจจุบันท าให้การ
ด าเนินงานมีความถูกต้องและรวดเร็ว การวางแผนทางการตลาด และการด าเนินกิจการทา ง
การตลาดสามารถบรรลุตามเป้าหมายท่ีก าหนด แนวโนม้ทางการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีต่างๆ
มีอิทธิพลหรือมีบทบาทโดยตรงต่อรูปแบบการผลิตการจัดจ าหน่ายและการน าเสนอสินค้าหรือ
บริการของกิจการโดยทัว่ไป แลว้การน าเทคโนโลยีมาใช้ในธุรกิจจะมีบทบาทส าคัญในการลด
ขั้นตอนการปฏิบติังานระยะเวลา และขอ้ผิดพลาดทางการด าเนินงานท าให้กิจการสามารถผลิตจดั
จ าหน่าย หรือบริการแก่ผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็วถูกต้อง และสร้างความพึงพอใจได้มากขึ้ น 
นอกจากน้ียงัมีการลดตน้ทุนและขอ้ผิดพลาดในการด าเนินงานอีกดว้ย 

6. ตวัแปรท่ีเก่ียวกบัคนกลางทางการตลาด (Middlemen Variables) คนกลางท่ีมีอยูใ่นตลาด
เป็นปัจจยัส าคญัต่อการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ไปสู่ตลาดเป้าหมาย คนกลางทางการตลาดมีหลาย
ประเภทแต่ละประเภทจะท างานเป็นอิสระมากหรือน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่กบัลกัษณะการด าเนินงาน 
ขนาดของการประกอบการ  การด าเนินงานทางการตลาด ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งอาศยัคนกลาง
ประเภทต่างๆ เพื่อใช้เป็นช่องทางในการจดัจ าหน่ายสินคา้หรือบริการ ซ่ึงผูป้ระกอบการจะตอ้ง
เสนอผลตอบแทนและเง่ือนไขท่ีคนกลางพอใจ คนกลางจึงเต็มใจในการจดัจ าหน่ายสินค้าหรือ
บริการให้ แต่การท่ีผูป้ระกอบการเลือกใช้คนกลางประเภทใดจ านวนใดมากเพียงใดนั้น สามารถ
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พิจารณาได้จากลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีกิจการจะจดัจ าหน่าย  ช่องทางการจดัจ าหน่าย คู่แข่งใน
ตลาดผูบ้ริโภค หรือตลาดค่าใชจ่้ายท่ีเกิดขึ้นและผลตอบแทนท่ีจะไดรั้บ เป็นตน้ 

7. ตวัแปรท่ีเก่ียวกับกลุ่มผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่ายวตัถุดิบและเครือข่ายกิจการ (Suppliers 
Network Variables) ผูป้ระกอบการตอ้งรู้จกัองคก์รและหน่วยงานต่างๆทั้งในภาครัฐบาลและเอกชน 
สามารถให้การสนับสนุนและช่วยส่งเสริมสนับสนุนและความสามารถในการด าเนินธุรกิจของ
กิจการใน 4 ดา้นดงัน้ี 
   7.1 ด้านวตัถุดิบตลอดจนเคร่ืองมือและอุปกรณ์ในการผลิต หรือการจัดให้บริการ
ฮาร์ดแวร์ ไดแ้ก่ บริษทัท่ีผลิตจ าหน่ายหรือน าเขา้วตัถุดิบเคร่ืองจกัรเคร่ืองมือและอุปกรณ์ต่างๆท่ี จะ
ช่วยให้กระบวนการการผลิตหรือการให้บริการมีตน้ทุนท่ีต ่าลง มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลท่ี
มากขึ้น เช่น ผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายผลิตภณัฑ์ดา้นการเกษตร และสินคา้การเกษตรแปรรูป กระดาษ
เหล็ก และอลูมิเนียม ตลอดจนเคร่ืองมือเคร่ืองจกัร เช่น เคร่ืองพิมพ ์เคร่ืองผลิตน ้ าเตา้หู้ เคร่ืองผสม
อาหาร อุปกรณ์ถ่าย ภาพอุปกรณ์บนัทึกเสียง เคร่ืองมือผา่ตดั เป็นตน้ การรู้จกัและสร้างความร่วมมือ
กบักลุ่มผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่ายเหล่าน้ีเป็นแหล่งท่ีมาของการลดตน้ทุนและการสร้างเครือข่ายใหม่ๆ 
ทางธุรกิจ 
   7.2 วิธีการหรือโปรแกรมท่ีช่วยด้านการจัดการหรือการให้บริการซอฟต์แวร์  ได้แก่ 
บริษทัหรือหน่วยงานของรัฐท่ีบริการ หรือความช่วยเหลือในการออกแบบการคิดคน้วิธีการผลิต
ใหม่ๆ การเพิ่มผลผลิตการตรวจสอบคุณภาพ การปรับปรุงมาตรฐานในการท างาน เช่น  กรมการคา้
ภายใน กระทรวงพาณิชย์ได้ให้บริการแก่ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก โดยการให้ความรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงของสถานการณ์การแข่งขนัทางการคา้ปลีกในปัจจุบนั ท่ีท าให้ร้านคา้ปลีก
ขนาดเลก็ไดรั้บผลกระทบอยา่งรุนแรงจากร้านขายสินคา้และบริการอยา่งสมยัใหม่  (Modern Trade) 
ท าให้ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กมีความจ าเป็นต้องปรับเปล่ียนการด าเนินงานและการจดัการเพื่อให้
สามารถแข่งขนัได ้และช่วยเหลือในภาคปฏิบติัเพื่อใหเ้ห็นผลอยา่งชดัเจนเป็นรูปประธรรม 
       7.3 ด้านบุคลากรท่ีมีความสามารถในการผลิต การจัดการบริการผลิตบุคลากรเพื่อ
ปฏิบติังานต่างๆ (Peopleware) ซ่ึงหมายถึง สถาบนัการศึกษาและหน่วยงานดา้นการฝึกอบรมต่างๆ 
ทั้งภาครัฐและเอกชนท่ีท าหนา้ท่ีในการผลิตบุคลากรท่ีมีคุณภาพเพื่อเขา้สู่อุตสาหกรรมต่างๆ ไดแ้ก่  
สถาบนัการศึกษาในด้านอาชีพต่างๆ สถาบนัการพฒันาวิสาหกิจขนาดกลางขนาดย่อม สถาบนั
พฒันาฝีมือแรงงาน สถาบนัฝึกอบรมบุคลากรทางดา้นเทคนิคการผลิตหรือดา้นการโรงแรมและการ
ท่องเท่ียวเป็นตน้ ตลอดจนการร่วมมือในการจดัการพฒันาบุคลากรให้มีความรู้ ความสามารถตาม
สาขาอาชีพท่ีธุรกิจต่างๆ ตอ้งการ เช่น การจดัตั้งบริษทัร่วมคา้ปลีกเขม้แข็งของกระทรวงพาณิชย ์



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 47 

 

เพื่อให้เป็นศูนยก์ลางการจดัซ้ือสินคา้ให้แก่ร้านคา้ปลีกขนาดเล็กเป็นการเพิ่มอ านาจการต่อรองใน
เร่ืองราคากบัผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ าหน่าย เช่น โครงการรักษบ์า้นเกิด เป็นตน้ 
  8. ตวัแปรเก่ียวกบัการตลาดหรือผูบ้ริโภค (Market or customer Variables) เป็นตวัแปรท่ีมี
ความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการตดัสินใจ เพื่อก าหนดแนวทางการด าเนินงานทางการตลาด เพราะตวัแปร
ดา้นการตลาดหรือผูบ้ริโภคเป็นตวัแปรท่ีนกัการตลาดไม่สามารถควบคุมความตอ้งการได ้  ฉะนั้น
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาการตลาดหรือผู ้บริโภคให้มากท่ีสุด เพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคหรือตลาด
เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือน ามาประกอบในการหาแนวทางกลยุทธ์ท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการของตลาดให้เกิดประสิทธิภาพ อนัน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือตลาดในท่ีสุด 
การศึกษาเก่ียวกบัตลาดหรือผูบ้ริโภคจ าแนกออกเป็น 2 ประเภทคือ ตลาดผูบ้ริโภค และตลาดธุรกิจ  
 
ปัจจัยภำยใน (Internal or Controllable Factors) 
 ปัจจยัภายในหรือปัจจยัท่ีสามารถควบคุมได้ หมายถึง ปัจจยัการตลาดท่ีผูป้ระกอบการ
สามารถควบคุมหรือเปล่ียนแปลงให้เป็นไปตามความต้องการของธุรกิจได้ เพราะเป็นปัจจยัท่ี
กิจการหรือธุรกิจจดัสรรมาใชใ้นการด าเนินกิจการดา้นต่างๆ ประกอบดว้ยตวัแปรท่ีส าคญัคือ 
 1. ส่วนประสมทำงกำรตลำด  (Marketing Mix) องคป์ระกอบท่ีน ามาใชใ้นการด าเนินงาน
ทางการตลาดเรียกวา่ 4’ps ประกอบดว้ย 
 1.1 ผลิตภณัฑ ์ (Product)  หมายถึง ตวัสินคา้หรือบริการท่ีธุรกิจ ผลิตขึ้นหรือจดัหามา
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย เป็นปัจจยัแรกท่ีมีความส าคญัต่อการด าเนินงาน
ทางการตลาด เพราะการผลิตหรือการจดัหาผลิตภณัฑไ์ดต้รงความตอ้งการของเป้าหมาย จะท าให้
ผลิตภณัฑเ์ป็นท่ียอมรับแก่ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชแ้ละตลาดเป้าหมาย ปัจจยัการตลาดตอ้งใหค้วามส าคญั
กบัการผลิต การพฒันา การจดัมาตรฐาน การจดักลุ่มผลิตภณัฑแ์ละการเพิ่มลดสายผลิต ให้มีความ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 
 1.2 ราคา (Price) หมายถึง ขอ้มูลของสินคา้หรือบริการท่ีธุรกิจผลิตขึ้น หรือจดัหามา
เพื่อตอบสนองความต้องการ มูลค่าของสินค้าหรือบริการจะต้องมีความสอดคล้องกับ
อรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคจะไดรั้บเป็นส าคญั การท่ีธุรกิจจะก าหนดราคาผลิตภณัฑ์
ให้อยู่ในระดบัใดขึ้นอยู่กบัความเหมาะสมกบัลกัษณะของตลาดเป้าหมาย โดยพิจารณาจากอ านาจ
ซ้ือ พฤติกรรมรวมถึงกิจกรรมทางการตลาดท่ีตอ้งด าเนินการ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
ตลอดจนเป้าหมายในการด าเนินงานท่ีธุรกิจก าหนดไว ้เช่น ผลตอบแทนหรือก าไร การขยายตวั การ
ครองส่วนตลาดหรือเป้าหมายอ่ืนๆ 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 48 

 

  1.3 การก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมในการท าให้สินคา้
หรือบริการเกิดการเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชต้อ้งถูกตอ้งและเหมาะสม รายการจดั
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ต้องกระท าอย่างรวดเร็ว ทนัเวลาท่ีผูบ้ริโภคต้องการ  ในสถานท่ีท่ีเหมาะสม 
มิฉะนั้นจะท าใหผ้ลิตภณัฑน์ั้นหมดคุณค่าไปได ้
 1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ี
นอกเหนือไปจากการโฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย และการ
ประชาสัมพนัธ์ ท่ีจดัขึ้นเป็นคร้ังคราวเพื่อกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือของลูกคา้
ขั้นสุดทา้ย บุคคลในช่องทางการตลาด หรือพนกังานขายของกิจการ การส่งเสริมการขายไม่สามารถ
ใชเ้พียงเคร่ืองมือเดียวได ้โดยทัว่ไปมกัจะใชร่้วมกบัการโฆษณา การตลาดทางตรง หรือการขายโดย
ใช้พนักงานขาย เช่นโฆษณาให้รู้ว่ามีการลด แลก แจก แถม หรือ ส่งพนักงานขายไปแจกสินคา้
ตวัอยา่งตามบา้นเป็นตน้ 
   ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4’PS จดัเป็นปัจจยัภายนอกท่ีสามารถควบคุมได้
เพราะเป็นกิจการสามารถปรับเปล่ียนปัจจัยต่างๆเหล่าน้ีไปตามความเหมาะสม แต่การจะ
ปรับเปล่ียนไปในทิศทางใดตอ้งให้สอดคล้องกับปัจจยัภายนอกท่ีเก่ียวข้องเป็นหลกัส าคัญ เช่น 
กิจการตอ้งผลิตหรือจดัหาสินคา้ท่ีมีลกัษณะสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและก าหนด
ระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถซ้ือไดเ้พื่อผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อสามารถน ามาใชป้ระกอบการตดัสินใจ
ซ้ือไดอ้ยา่งเหมาะสม และท่ีส าคญัการด าเนินการเก่ียวกบัปัจจยัทั้ง 4 ประการ ตอ้งไม่ขดัต่อกฎหมาย 
ระเบียบปฏิบัติ ขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีดีงามจึงจะท าให้การด าเนินงานของธุรกิจประสบ
ผลส าเร็จ และสามารถอยูใ่นตลาดไดต้ลอดไป 

2. นโยบำยของกิจกำร  (Policy)  เป็นตวัแปรท่ีกิจการสามารถปรับเปล่ียนได้ตามความ
เหมาะสมกบัสถานการณ์ เช่น นโยบายการแข่งขนั นโยบายการส่งเสริมการตลาด เป็นตน้ 

3. ฐำนะทำงกำรเงิน (Financial) การวางแผนทางการเงินเป็นปัจจัยภายในท่ีส าคัญอีก
ประการหน่ึงท่ีกิจการสามารถปรับเปล่ียนให้สอดคลอ้งกบัปัจจยัภายนอก ทั้งในดา้นการลงทุนและ
ดา้นการด าเนินงาน เพื่อใหส้ามารถด าเนินงานภายใตข้อ้จ ากดัทางดา้นการเงินได ้

4. กำรบริหำรจัดกำร (Management) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับการใช้ทรัพยากรท่ีกิจการ
องคก์ารมีอยูใ่หเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งทรัพยากรมนุษย ์เงินทุน วสัดุอุปกรณ์ หรือ กระบวนการ
ในการด าเนินงาน 
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กำรวิเครำะห์ตลำด  
  การวิเคราะห์ตลาด (Marketing Analysis) หมายถึง  การศึกษาเก่ียวกบัสภาพแวดล้อมท่ีมี 
อิทธิพลต่อการด าเนินงานทางการตลาด และองคป์ระกอบการตลาดในดา้นต่างๆ เพื่อคน้หาโอกาส
ทางการตลาดท่ีองค์การสามารถในการเขา้ไปด าเนินการได้ แล้วน ามาก าหนดแนวทางในการ
ปฏิบติังานทางการตลาดให้เหมาะสม สอดคล้องกับสถานการณ์ในขณะนั้น บรรลุผลส าเร็จตาม
เป้าหมายท่ีธุรกิจได้ก าหนดไว ้ซ่ึงวิธีการท่ีนักการตลาดน ามาใช้ในการรวบบรวมหรือวิเคราะห์
ขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพแวดลอ้มทางการตลาด 
 
กำรวิเครำะห์โอกำสทำงกำรตลำดด้วย SWOT Analysis  

การวิ เคราะห์โอกาสทางการตลาดด้วย SWOT Analysis เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
บริหารงานการตลาด เพื่อท าการวิเคราะห์และประเมินผลกระทบของสภาพแวดลอ้มทางการตลาด
ในดา้นต่างๆ ท่ีเปิดโอกาสหรือเป็นอุปสรรคต่อการด าเนินงานของกิจการ และบริหารจดัการกับ
ปัจจยัต่างๆ ท่ีองคก์ารมีอยู่ให้สามารถด าเนินการต่อไปภายใตส้ถานการณ์ท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนั และ
อนาคตสามารถแข่งขนัได้ กิจการสามารถอยู่รอดได้ในสถานการณ์นั้น (เอกชัย บุญยาทิษฐาน, 
2553) ประกอบดว้ย 
 S มาจากค าว่า Strength เป็นการวิเคราะห์ข้อได้เปรียบหรือข้อดีเด่น หรือจุดแข็งของ
กิจการภายใต้สภาพแวดล้อมทางการตลาดหรือสถานการณ์การตลาดในขณะนั้น ซ่ึงเป็นการ
วิเคราะห์จากส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) และสภาพแวดล้อมภายในอ่ืนๆ ของ
กิจการ 
 W มาจากค าว่า Weaknesses เป็นการวิเคราะห์ขอ้เสียเปรียบ หรือจุดอ่อนของกิจการซ่ึง
มักจะเกิดจากส่วนประสมทางการตลาดและส่ิงแวดล้อมภายใน การทราบถึงจุดอ่อนหรือข้อ
เสียเปรียบของกิจการ จะเป็นเคร่ืองมือช่วยให้กิจการสามารถคน้หาวิธีการป้องกนัหรือแกไ้ขปัญหา
ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
 O มาจากค าว่า Opportunities เป็นการวิเคราะห์ข้อได้เปรียบหรือปัจจัยเอ้ืออ านวย
ประโยชน์ไหก้บักิจการในแต่ละสถานการณ์ โดยการวิเคราะห์จากสภาพแวดลอ้มภายนอกท่ีจะช่วย
กิจการสามารถน ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัโอกาสนั้นๆ 
 T มาจากค าว่า Threats เป็นการวิเคราะห์เก่ียวกบัอุปสรรคต่างๆ ท่ีเกิดจากเปล่ียนแปลง
ของสภาพแวดลอ้มภายนอกในแต่ละช่วงเวลาและส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานของกิจการใน
ดา้นลบ กิจกรรมตอ้งน าขอ้มูลต่างๆ มาท าการวิเคราะห์ เพื่อน าไปใชป้ระกอบการตดัสินใจ ในการ
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ท างานหรือปรับปรุงกลยทุธ์การด าเนินงานทางการตลาดให้ประสบความส าเร็จ บรรลุวตัถุประสงค ์
และเป็นประโยชน์ตามท่ีกิจการก าหนดภายใตส้ถานการณ์ในขณะนั้น 

จากองค์ประกอบของการวิเคราะห์ตามหลกัการ SWOT  Analysis ทั้ง 4 ประการดงักล่าว
ขา้งตน้ สามารถสรุปเป็นหลกัการวิเคราะห์เก่ียวกับสถานการณ์ทางตลาดได้ 2 ลกัษณะท่ีส าคญั
ลกัษณะแรกเป็นการวิเคราะห์ปัจจยัต่างๆ ท่ีผูป้ระกอบการไม่สามารถควบคุมหรือปรับเปล่ียนให้
เป็นไปตามท่ีตอ้งการได ้เพราะเป็นปัจจยัท่ีเกิดจากสภาพแวดลอ้มทางการตลาดภายนอก เรียกว่า 
การวิเคราะห์เก่ียวกับสถานการณ์ภายนอก หมายถึง การประเมินสภาพแวดล้อมทางการตลาด
เก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ซ่ึงกิจการไม่สามารถควบคุมหรือไม่สามารถเปล่ียแปลงได ้รวมถึงแนวโนม้การ
เปล่ียนแปลงท่ีอาจจะเกิดขึ้ นในอนาคต เพื่อนักการตลาดจะได้น ามาใช้พิจารณาถึงโอกาส 
Opportunities และอุปสรรค Threats ในการด าเนินงานทางตลาดในอนาคต ส่วนในลกัษณะท่ีสอง
เป็นวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจยัท่ีกิจการตรวจสอบควบคุมหรือสามารถและความพร้อมของกิจการ
เก่ียวกบัทรัพยากรในดา้นต่างๆ รวมทั้งนโยบายของกิจการ และท่ีส าคญัท่ีสุดคือส่วนประสมทาง
การตลาด 
 
กำรวิเครำะห์โดยใช้หลกั STP Step  

หลงัจากกิจการไดว้ิเคราะห์สถานการณ์การตลาด โดยน าหลกัการวิเคราะห์ระบบวิเคราะห์
แบบ SWOT Analysis มาใช้เพื่อท าการศึกษาเก่ียวกับจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของ
กิจการแลว้ ก่อนท่ีน าไปสู่ขั้นตอนการวางแผนทางการตลาดโดยการใชห้ลกัการ STP step (ปณิศา มี
จินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) ซ่ึงประกอบดว้ย 

S (Segmentation) การแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดจากส่วนแบ่งตลาดท่ีกิจการใหค้วาม
สนใจในการเข้าไปตอบสนองความต้องการ การก าหนดวตัถุประสงค์ทางการตลาดเพื่อน ามา
บริหารจดัการเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดให้มีความสอดคลอ้งมีลกัษณะความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อสร้างความแตกต่างระหว่างผลิตภณัฑข์องกิจการกบัผลิตภณัฑข์อง
คู่แข่งในสายตาผูบ้ริโภค 

T (Targeting) การก าหนดเป้าหมายตลาดเม่ือกิจการด าเนินการแบ่งส่วนตลาดเพื่อศึกษา
เก่ียวกบัลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อก าหนดลกัษณะของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีจะน าเสนอให้แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในตลาดแล้ว ขั้นต่อมาคือการก าหนด
เป้าหมายท่ีกิจการจะเขา้มาด าเนินการตอบสนองความตอ้งการเพื่อด าเนินทางการตลาดเก่ียวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดใหเ้กิดความเหมาะสม 
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P (Product Positioning) การก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ท่ี กิจการน าเสนอต่อตลาด
เป้าหมาย เป็นกิจกรรมการตลาดท่ีเก่ียวกบัการก าหนดลกัษณะเด่นของคุณค่าของสินคา้และบริการ
ให้มีความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนัของคู่แข่งท่ีส าคญั  ลกัษณะเด่นหรือคุณค่าของ
สินคา้หรือบริการตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้
ถึงความแตกต่างในการปฏิบติัเก่ียวกับการวิเคราะห์โอกาส หรือการวิเคราะห์สถานการณ์ทาง
การตลาดในด้านต่างๆท่ีได้กล่าวมาแล้วนั้ น นักการตลาดจะเร่ิมจากการวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ 
เก่ียวกบัสภาพแวดลอ้มทางการตลาดภายนอกก่อน เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีนักการตลาดไม่สามารถ
ควบคุมหรือปรับเปล่ียนให้เป็นไปตามท่ีต้องการได้แต่เป็นปัจจัยท่ีส าคัญ นักการตลาดต้อง 
ท าความเขา้ใจและติดตามอย่างใกลชิ้ดเพื่อให้ทันต่อสถานการณ์ปัจจุบันและแนวโน้มทางการ
เปล่ียนแปลงท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคตของสภาพแวดลอ้มทางดา้นการตลาด โดยเฉพาะสภาพแวดลอ้ม
ภายนอกเพื่อน าขอ้มูลและความเขา้ใจในสถานการณ์ภายนอกมาใช้ในการวิเคราะห์สถานการณ์
ภายใน หรือสภาพแวดลอ้มทางการตลาดภายในเพื่อพิจารณาตรวจสอบศกัยภาพ ความสามารถและ
เตรียมความพร้อมของกิจการในดา้นต่างๆ และเพื่อน ามาใชป้รับปรุงจุดอ่อน สามารถใชป้ระโยชน์
ไดอ้ยา่งเตม็ประสิทธิภาพ สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ภายนอกตลอดเวลา 
 
กำรวิเครำะห์โอกำสทำงกำรตลำด  

เป็นกิจกรรมท่ีมีความส าคญัอยา่งยิง่ เพราะในภาวะเศรษฐกิจท่ีเติบโตอยา่งรวดเร็วประกอบ
กบัการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยส่ืีอสารและโทรคมนาคมท่ีไร้พรมแดน คู่แข่งขนัท่ีมีจ านวนมาก
มีศกัยภาพสูงขึ้นตลอดเวลา ธุรกิจจ าเป็นตอ้งมีการรวบรวมขอ้มูลท่ีทนัสมยัเพื่อน ามาวิเคราะห์หา
โอกาสทางตลาดท่ีเหมาะสม และเลือกประเภทธุรกิจท่ีเป็นท่ีตอ้งการของตลาด ศึกษาพฤติกรรมของ
ตลาดในปัจจุบนัและอนาคต เพื่อก าหนดแนวทางในการด าเนินงานทางการตลาดให้เป็นไปตาม
ความเหมาะสมกบัความสามารถของธุรกิจ 
     
กำรวำงแผนทำงกำรตลำด  (Marketing  Planning)   

การวางแผนทางการตลาด หมายถึง การก าหนดแนวทางในการปฏิบติัเก่ียวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์การก าหนดราคา การจดัจ าหน่ายและการส่งเสริม
การตลาด หรือ 4‘ps กิจการเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้และ
กลุ่มเป้าหมายจนเกิดความพึงพอใจ และกิจการสามารถบรรลุวตัถุประสงคต์ามเป้าหมายท่ีก าหนด
ไวไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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กำรปฏิบัติกำรทำงกำรตลำด (Implementation)  
เป็นขั้นตอนการด าเนินงานทางการตลาดตามแผนการตลาดท่ีก าหนดเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ 

การก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด รวมทั้ งการก าหนดหน้าท่ีและความ
รับผิดชอบให้แก่บุคคลต่างๆ ในแต่ละระดับ ให้เกิดความเหมาะสมและสอดคล้องกับความรู้ 
ความสามารถของแต่ละบุคคล เพื่อใหก้ารปฏิบติังานทางการตลาดเป็นไปตามแผนท่ีก าหนดไวอ้ย่าง
มีประสิทธิภาพและบรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมายท่ีก าหนดซ่ึงเป็นการปฏิบัติเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดา้นต่างๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2560).ดงัน้ี 

1. กลยุทธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Product Strategies) เป็นการปฏิบติัทางการตลาดท่ีเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค การก าหนดต าแหน่งของ
ผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกบัเป้าหมาย โดยการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้เกิดความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์
ของคู่แข่ง ทั้งในดา้นรูปแบบ คุณภาพท่ีเหนือกว่า มีความโดดเด่น ความคงทน และความน่าสนใจ 
เพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์

2. กลยุทธ์เก่ียวกับราคา (Price Strategies) เป็นการปฏิบัติทางการตลาดท่ีเก่ียวกับการ
ก าหนดขอ้มูลให้กบัผลิตภณัฑ์เพื่อส่งผลให้เกิดความเหมาะสมสอดคลอ้งกบัความสามารถในการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการทางตลาดเป้าหมาย กิจการเกิดก าไรสามารถแข่งขนัได ้

3. กลยทุธ์เก่ียวกบัการจดัจ าหน่าย (Distribution  Strategies) การปฏิบติัการทางการตลาดใน
ดา้นน้ีเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้และบริการ การขนส่ง การ
เก็บรักษา การก าหนดลกัษณะคนกลางท่ีตอ้งการ เป็นตน้ เพื่อใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถกระจายในตลาด
ต่างๆ อยา่งทัว่ถึงและเกิดประสิทธิภาพ 

4. กลยุทธ์เก่ียวกับการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion  Strategies) เป็นการปฏิบติังาน
ดา้นการตลาดเก่ียวกบัการใช้เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดให้เกิดความเหมาะสมกบัลกัษณะ
ของตลาดผลิตภณัฑ ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย คู่แข่ง เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑส์ามารถ
กระจายสู่ตลาดเป้าหมายอย่างเหมาะสม สามารถกระตุน้ แนวโน้ม ชกัจูง หรือผูใ้ช้เกิดพฤติกรรม
การตอบสนองเป็นไปตามเป้าหมายของธุรกิจ 
      
กำรควบคุมทำงกำรตลำด (Marketing Control)   

เป็นขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด เป็นการด าเนินงาน
เก่ียวกับการตรวจสอบ  และปฏิบติังานทางด้านการตลาดต่างๆ ให้เป็นไปตามแผนงานทางการ
ตลาดท่ีก าหนดไว ้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดตามท่ีก าหนดอย่างมีประสิทธิภาพ การควบคุมทาง
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การตลาดเป็นกิจกรรมท่ีต้องด าเนินการเป็นล าดับขั้นตอนอย่างต่อเน่ือง การควบคุมการตลาด
สามารถด าเนินงานเป็นล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การก าหนดมาตรฐานหรือเป้าหมายของการปฏิบัติงาน เป็นการก าหนดเกณฑ์หรือ
วตัถุประสงคใ์นการปฏิบติังาน เพื่อเป็นเคร่ืองมือท่ีน ามาใชว้ดัผลการปฏิบติังานทางการตลาดวา่สูง
หรือต ่ากว่าเกณฑท่ี์ก าหนดไวเ้พียงใด หลกัเกณฑด์งักล่าวสามารถก าหนดออกมาในลกัษณะต่างๆ  
กนัออกไปตามความสามารถของลกัษณะงาน   

2. การวดัผลการปฏิบติังาน  เม่ือปฏิบติังานตามการปฏิบติังานต่างๆ ด าเนินไปไดร้ะยะหน่ึง
แลว้ หรือเม่ือการปฏิบติังานดา้นการตลาดในแต่ละดา้นเสร็จส้ินลง ธุรกิจตอ้งด าเนินการวดัผลของ
การปฏิบติังานดว้ยวิธีการท่ีเหมาะสมตามมาตรฐานหรือวา่วตัถุประสงคท่ี์ก าหนด โดยวิธีการสังเกต
ดว้ยปากเปล่า หรือการเขียนรายงานการปฏิบติั 

3. การประเมินผลการปฏิบติังาน เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการด าเนินผลการปฏิบติังานท่ีได้
ด าเนินการเสร็จส้ินแล้วมาเปรียบเทียบกับมาตรฐานท่ีก าหนด หากผลของงานท่ีได้รับเท่ากับ
มาตรฐานท่ีก าหนดไวแ้สดงว่าการปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพ แต่หากผลของงานท่ีได้รับต ่ากว่า
มาตรฐานท่ีก าหนดไว้แสดงว่าการปฏิบัติงานด้านการตลาดขาดประสิทธิภาพ ผูบ้ริหารด้าน
การตลาดหรือผูท่ี้รับผิดชอบในงานดงักล่าวตอ้งท าการศึกษาหาสาเหตุ เพื่อก าหนดแนวทางในการ
แกไ้ขปัญหาใหก้ารปฏิบติังานด าเนินอยา่งถูกตอ้งและบรรลุผลส าเร็จตามมาตรฐานท่ีก าหนดต่อไป 

4. การด าเนินการแกไ้ข เม่ือท าการประเมินผลการปฏิบติังานแลว้พบว่าการปฏิบติังานทาง
การตลาดต ่ากว่ามาตรฐานท่ีก าหนด หรือไม่สามารถด าเนินงานเป็นไปตามเป้าหมายได ้ผูบ้ริหาร
ของการตลาดตอ้งคน้หาสาเหตุ  เพื่อก าหนดแนวทางในการแกไ้ขและก าหนดแนวทางในการปฏิบติั
หนา้ท่ีสามารถบรรลุส าเร็จตามเป้าหมายต่อไปได ้
 

สรุป 
  ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดของธุรกิจ หมายถึง ส่ิงต่าง ๆท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ
หรือการด าเนินงานดา้นการตลาด มีทั้งส่ิงแวดลอ้มภายในและภายนอกธุรกิจ และส่ิงท่ีมีผลกระทบ
อาจจะอยู่ในช่วงเวลาเดียวกนัหรือเวลาท่ีต่างกนั ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด  แบ่งเป็น  2  กลุ่มใหญ่ๆ 
คือ ส่ิงแวดลอ้มระดบัจุลภาค (Micro environment) เป็นส่ิงแวดลอ้มท่ีเก่ียวขอ้งและมีอิทธิพลใกลชิ้ด
กบัธุรกิจ ไดแ้ก่ ปัจจยัภายในองค์การ ประกอบดว้ย ส่วนประสมทางการตลาด การบริหารจดัการ 
การเงิน   ส่วนปัจจยัภายนอกองคก์าร ประกอบดว้ย ผูข้ายวตัถุดิบ ตวักลางทางการตลาด ลูกคา้ คู่แข่ง
และกลุ่มสาธารณชน เป็นส่ิงแวดลอ้มท่ีควบคุมได ้(Controllable environment)   และส่ิงแวดลอ้ม
ระดบัมหภาค (Macro environment) ประกอบดว้ย ปัจจยัภายนอก ซ่ึงกิจการไม่สามารถควบคุมได ้
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ดังนั้ น ธุรกิจต้องปรับตัวให้เข้ากับส่ิงแวดล้อมมหภาค เพื่อให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปด้วยดี 
ประกอบด้วย ประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ ประเพณี วฒันธรรม การเมือง กฎหมาย เทคโนโลยี  
ทรัพยากรธรรมชาติ 
 

ค ำถำมท้ำยบท 
1. จงอธิบายส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด 
2. ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดแบ่งเป็นก่ีประเภท อะไรบา้ง 
3. ส่ิงแวดลอ้มใดมีต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เพราะเหตุใดจึงคิดเช่นนั้น 
4. ส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดส่งผลกระทบทางตรงและทางออ้มแก่ธุรกิจและผูบ้ริโภคอยา่งไร 
5. จงอธิบายความแตกต่างระหว่างการวางแผนการตลาด และการควบคุมทางการตลาด ว่ามีความ

เหมือนหรือแตกต่างกนัอยา่งไร 
6. ปัจจุบนักฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความมัน่ใจในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์หรือ

บริการเพิ่มมากขึ้น กฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภค ส่งผลต่อธุรกิจ SMEs หรือไม่ อยา่งไร 
7. จงเปรียบเทียบระหวา่งส่ิงแวดลอ้มภายในและภายนอก วา่มีความเหมือนหรือแตกต่างกนัอย่างไร 
8. สมมติให้เป็นเจ้าของธุรกิจ ท่านจ าเป็นตอ้งค านึงถึงส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดขอ้ใดมากท่ีสุด 

เพราะเหตุใด 
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บทที ่3 
ผลติภัณฑ์ 

 
ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งจ่ายเงินหรือส่ิงมีค่าอ่ืน
เป็นการแลกเปล่ียน ส่ิงท่ีเสนอขายน้ีอาจเป็นผลิตภณัฑ ์บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคล
ก็ได ้แต่ส่ิงท่ีส าคญัส าหรับผลิตภณัฑค์ือ ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ีภายในตลาดเดียวกันบริษทัจะต้องแข่งขนักับบริษทัอ่ืนท่ีพยายามน าเสนอผลิตภัณฑ์
ประเภทเดียวกนั ดงันั้น บริษทัจึงจ าเป็นตอ้งปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑใ์หแ้ตกต่างและเหนือกว่า
คู่แข่งขนัอย่างต่อเน่ือง เพื่อสามารถแข่งขนัได ้รวมทั้งเพิ่มยอดขายให้แก่บริษทั ในบทน้ีจะกล่าวถึง
ผลิตภณัฑใ์หม่และการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ ตลอดจนวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้ง
ตระหนักถึงความส าคญัและด าเนินการทางการตลาดให้สอดคลอ้งกับวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะ
ส่งผลใหเ้กิดประสิทธิภาพในการด าเนินงาน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ควำมหมำยของผลติภัณฑ์  

ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง องคป์ระกอบหลาย ๆ ประการท่ีรวมกนัท่ีเสนอออกสู่ตลาด
เพื่อการรู้จกั การเป็นเจา้ของ การใชห้รือการบริโภค แลว้สามารถตอบสนองความจ าเป็นและความ
ตอ้งการของผูซ้ื้อให้ไดรั้บความพึงพอใจได ้(Kotler และ Armstrong. 1996: 429) เช่น รถยนต์ อนั
ประกอบด้วยเคร่ืองจักร อุปกรณ์ และช้ินส่วนต่างๆ ท่ีรวมกันเป็นยานพาหนะ และสามารถ
เคล่ือนยา้ยคนหรือส่ิงของจากท่ีหน่ึงไปท่ีหน่ึงได ้ปากกา ซ่ึงประกอบดว้ยน ้ าหมึก พลาสติก เหล็ก 
ซ่ึงรวมกนัแลว้สามารถใชป้ระโยชน์ในการเขียนได ้หรือแมก้ระทัง่โรงแรม ซ่ึงประกอบดว้ยอาคาร
ท่ีมีหอ้งหลายๆ หอ้ง แต่ละหอ้งมีการน าส่ิงอ านวยความสะดวกเพื่อรองรับการพกัอาศยัของแขกผูม้า
เยอืนได ้ดงันั้นไม่วา่จะเป็น รถยนต ์ปากกา หรือโรงแรม ลว้นแต่เป็นผลิตภณัฑท์ั้งส้ิน 
 ดงันั้น ผลิตภณัฑจึ์งอาจเป็นส่ิงใดก็ไดท่ี้สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการ
ของมนุษย ์ซ่ึงถือว่าทั้งสองฝ่ายอยู่ในกระบวนการแลกเปล่ียน เช่น สินคา้ บริการ ความช านาญ 
เหตุการณ์ บุคคล สถานท่ี ความเป็นเจ้าขององค์การ ข้อมูล และความคิด (Kotler. 2004: 429)  
ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย  

1. ผลิตภณัฑท่ี์มีตวัตน (Tangible goods) เช่น รองเทา้ คอมพิวเตอร์ รถยนต ์เป็นตน้ 
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2. ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีตวัตน (Intangible goods) เช่น เรือส าราญ การให้ค  าปรึกษา การให้
การศึกษา เป็นตน้  
 

ระดับหรือองค์ประกอบของผลติภัณฑ์ (Levels of product / product component)  
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบติัของ

ผลิตภณัฑท่ี์สามารถจูงใจตลาดได ้องคป์ระกอบผลิตภณัฑน์ั้น เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบาย
ผลิตภณัฑซ่ึ์งจะตอ้งค านึงถึงคุณสมบติั ความสามารถของผลิตภณัฑใ์นการจูงใจตลาด ลกัษณะ และ
คุณภาพของผ ลิตภัณฑ์  ส่ วนประสมบ ริก ารและคุณภาพบ ริ ก าร  และขณะ เ ดี ย วกัน 
การตั้งราคานั้นถือเกณฑ์คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Valuebased prices) (Kotler. 1997:  430) การก าหนด
องคป์ระกอบผลิตภณัฑส์ามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดบั หรือ 5 องคป์ระกอบดว้ยกนั คือ  

 
ภำพท่ี 3.1 แสดงผลิตภณัฑ ์

 
  1. ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product)  คือ ประโยชน์พื้นฐานส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้นโดยตรง ซ่ึงอาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใชส้อย การแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ 
การขายความปลอดภัย  ความสะดวกสบาย การประหยัด เช่น ผลประโยชน์ท่ีส าคัญของ
เคร่ืองปรับอากาศ คือ ใหค้วามเยน็   
  2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ส่วนท่ีมีตัวตน  (Tangible or Formal Product)  คือ ลักษณะทาง
กายภาพท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัหรือรับรู้ได้ เป็นส่วนท่ีท าให้ผลิตภณัฑห์ลกัท าหนา้ท่ีไดส้มบูรณ์
หรือเชิญชวนใหใ้ชม้ากขึ้น ประกอบดว้ย 
            2.1 ระดบัของคุณภาพ (Quality level) 
            2.2 รูปร่างลกัษณะ (Features) 
            2.3 การออกแบบ (Design) 
            2.4 บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
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            2.5 ช่ือตราสินคา้ (Brand name) 
 ตวัอยา่งเช่น รูปลกัษณะของโรงแรม ไดแ้ก่ การใหบ้ริการในระดบัท่ีแตกต่างกนัคือคุณภาพ
ของโรงแรม ลกัษณะของห้องเป็นแบบทรงไทย หลุยส์ หรือยุโรป คือ รูปแบบของห้องพกัของ
โรงแรม การตกแต่งหอ้ง คือ บรรจุภณัฑข์องโรงแรม ช่ือโรงแรมก็คือตราสินคา้ของโรงแรม  
  3.  ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (Expected Product) คือ คุณสมบติัหรือเง่ือนไขท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัว่าจะ
ไดรั้บจากการซ้ือสินคา้ หรือเป็นขอ้ตกลงในการซ้ือสินคา้ การเสนอผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัจะค านึงถึง
ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นหลกั 

4.  ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product)  คือ ผลประโยชน์เพิ่มเติมท่ีผูซ้ื้อจะไดรั้บควบคู่ไป
กบัการซ้ือสินคา้นั้นๆ นอกเหนือจากผลิตภณัฑห์ลกั และผลิตภณัฑท่ี์มีตวัตน ตวัอยา่งเช่น  
            4.1 การใหบ้ริการติดตั้ง (Installation) 
            4.2 การขนส่ง (Transportation) 
            4.3 การรับประกนั (Insurance) 
            4.4 การใหสิ้นเช่ือ (Credit) 
 ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ควบของรถยนต์ คือขายเงินผ่อน (สินเช่ือ) การซ่อมฟรี 1 ปี 
(รับประกนั) การตรวจสภาพรถ (การใหบ้ริการหลงัการขาย)  
  5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) คือ ส่วนของผลิตภัณฑ์ควบท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงหรือพฒันาไป เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต เช่น ยาสีฟันผสมยาระงบั
กล่ินปาก หรือมีรสเยน็ดว้ยเปปเปอร์มิ้นต ์ 
 
ประเภทของผลติภัณฑ์ (Product classification)  
       ผลิตภัณฑ์สามารถแบ่ งออก เ ป็น  2 ประ เภทใหญ่ๆ  คือ  ผ ลิตภัณฑ์บ ริโภคและ
ผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี  
  1. ผลิตภัณฑ์บริโภค (Consumer Product)  หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือโดยผูบ้ริโภคคน
สุดทา้ย เพื่อใชใ้นการบริโภคส่วนบุคคล แบ่งเป็น 4 ประเภท คือ  
   1.1 ผลิตภณัฑส์ะดวกซ้ือ (Convenience Product) มีลกัษณะท่ีส าคญัดงัน้ี    

 1.1.1 ซ้ือบ่อย  
 1.1.2 การตดัสินใจซ้ือเป็นแบบทนัทีทนัใด ใชเ้วลาในการวางแผนในการซ้ือ

นอ้ย  
 1.1.3 มีการเปรียบเทียบคุณสมบติัต่างๆของผลิตภณัฑใ์นแต่ละยีห่อ้นอ้ย 
 1.1.4 เป็นสินคา้ท่ีราคาไม่สูง 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 59 

 

 1.1.5 มีการกระจายสินคา้อยา่งทัว่ถึง  
          ตัวอย่างเช่น สินค้าท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนั เช่น ข้าวสาร น ้ าตาล น ้ าปลา เกลือ 
ผงซกัฟอก สบู่ ยาสีฟัน เป็นตน้  
   1.2 ผลิตภณัฑเ์ลือกซ้ือ (Shopping Product) มีลกัษณะท่ีส าคญัดงัน้ี    

 1.2.1 ซ้ือไม่บ่อย 
 1.2.2 ตอ้งมีการวางแผนในการซ้ือ 

 1.2.3 มีการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์แต่ละตราสินค้าในด้านต่างๆ เช่น ราคา 
คุณภาพ รูปแบบ 

 1.2.4 เป็นสินคา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง 
 1.2.5 มีการกระจายสินคา้แบบเลือกสรร  

        ตวัอยา่งเช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ รถยนต ์โทรศพัทมื์อถือ เป็นตน้  
   1.3 ผลิตภณัฑเ์จาะจงซ้ือ (Specialty Product) มีลกัษณะท่ีส าคญัดงัน้ี    

 1.3.1 เป็นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง และผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
 1.3.2 มีการเปรียบเทียบคุณสมบติัต่างๆของผลิตภณัฑใ์นแต่ละยีห่อ้นอ้ย 
 1.3.3 ผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคานอ้ย 
 1.3.4 เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีราคาสูง (High Price) 
 1.3.5 มีการกระจายสินคา้แบบเฉพาะเจาะจง คือ มีจ าหน่ายเพียง 1-2 แห่งใน

แต่ละตลาด  
       ตัวอย่างเช่น รถเบนซ์ นาฬิกาโรเล็กซ์ กางเกงยีนส์ลีวายส์ เคร่ืองแต่งกายจาก
ต่างประเทศ เคร่ืองประดบัราคาแพง เป็นตน้  
   1.4 ผลิตภณัฑไ์ม่แสวงซ้ือ (Unsought Product) มีลกัษณะท่ีส าคญัดงัน้ี    

 1.4.1 ผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์อ้ย หรือไม่รู้จกัมาก่อน 
 1.4.2 มีราคาและการกระจายสินคา้ท่ีแตกต่างกนัออกไป  

       ตวัอยา่งเช่น ประกนัชีวิต สารานุกรม เป็นตน้  
   

2. ผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรม (Industrial Product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีบุคคลหรือองค์กร
ซ้ือไป เพื่อใชใ้นกระบวนการผลิต หรือในการท าธุรกิจ แบ่งเป็น 3 ประเภท คือ  
   2.1 วสัดุและช้ินส่วนประกอบ (Materials and parts) แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
   2.1.1 วตัถุดิบ (Raw materials) เป็นสินคา้ท่ีเกิดจากธรรมชาติ หรือสินคา้ทาง
การเกษตรซ่ึงยงัไม่ผา่นการแปรรูป 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 60 

 

 2.1.2 วสัดุและช้ินส่วนประกอบการผลิต (Manufactured materials and parts) 
เป็นส่วนประกอบส าหรับการผลิตสินคา้ส าเร็จรูป ซ่ึงผา่นการแปรรูปมาแลว้  
   2.2 สินคา้ประเภททุน (Capital items)  แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
   2.2.1 ส่ิงติดตั้ง (Installations) ไดแ้ก่ อาคารโรงงาน เคร่ืองจกัรขนาดใหญ่ 
 2.2.2 อุปกรณ์ประกอบ (Accessory equipment) ไดแ้ก่ เคร่ืองมือและอุปกรณ์
ในโรงงานท่ีสามารถเคล่ือนยา้ยหรือพกพา อุปกรณ์ส านกังานต่างๆ เช่น เคร่ืองถ่ายเอกสาร เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ โต๊ะ เกา้อ้ี เป็นตน้  
   2.3 วสัดุส้ินเปลืองและบริการ (Supplies and services) แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
 2.3.1 วสัดุส้ินเปลือง (Supplies) เป็นวสัดุอุปกรณ์ท่ีใช้ประกอบการด าเนิน 
กิจการ หรือใชใ้นการซ่อมแซม บ ารุงรักษาอุปกรณ์ เคร่ืองมือเคร่ืองจกัรอ่ืนๆ ซ่ึงมีอายกุารใชง้านสั้น
ใช้แลว้หมดไป เช่น ปากกา ดินสอ กระดาษ กาว ลวดเย็บกระดาษ ตะปู ไมก้วาด น ้ ายาท าความ
สะอาด เป็นตน้ 
 2.3.2  บริการ(Services) ไดแ้ก่ บริการซ่อมแซมและบ ารุงรักษา หรือบริการให้
ค  าปรึกษาทางธุรกิจ เช่น บริการรักษาความปลอดภยั บริการท าความสะอาด บริษทัรับท าโฆษณา 
บริษทัใหค้  าปรึกษาทางกฎหมาย เป็นตน้   
 
คุณสมบัติของผลติภัณฑ์ 

การสร้างสินค้าและบริการจะเก่ียวข้องกับการก าหนดผลประโยชน์ท่ีจะน าเสนอ  โดย
กิจการจะติดต่อส่ือสาร และส่งมอบผลประโยชน์ท่ีให้แก่ผูบ้ริโภคผ่านทางคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
ทางดา้นคุณภาพ (Quality) รูปลกัษณ์ (Feature)รวมถึงรูปแบบ (Style) และการออกแบบ (Design) 
(Kotler. 1997: 431) 

1. คุณภาพผลิตภณัฑ ์(Product Quality) เป็นการวดัการท างาน และวดัความคงทนของตวั
ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวดัคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคา้  และคุณภาพท่ีเหนือกว่าคู่
แข่งขัน ถ้าสินค้าคุณภาพต ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซ ้ า ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกินอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภค 
สินคา้ก็ขายไม่ได้ เช่น ไมโครเวฟ ท างานได้หลายอย่าง คือ ตั้งเวลาอบ ป้ิง ตม้ ตุ๋น ผดั เป็นต้น 
แต่ถา้มีราคาสูงมากสินคา้ก็ขายไดน้้อย นักการตลาดตอ้งพิจารณาว่าสินคา้ควรมีคุณภาพระดับใด  
และต้นทุนเท่ าใดจึงจะ เ ป็นท่ีพอใจของผู ้บ ริโภค  รวมทั้ งคุณภาพสินค้าต้องสม ่ า เสมอ  
และมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะสร้างการยอมรับ  ดังนั้ นผู ้ผลิตจึงต้องมีการควบคุมคุณภาพสินค้า  
(Quality Control) อยูเ่สมอ 
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2. ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ (Physical Characteristic of Goods)  เป็นรูปร่าง ลกัษณะ
ท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง 
สัมผสั เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ บรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 

3. ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand)  หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดังกล่าว เพื่อระบุสินค้า และบริการ 
ของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั(Kotler และ 
Armstrong. 2000: 404) เช่น ตราสินคา้ของธนาคาร ประกอบดว้ย ช่ือธนาคาร และสัญลกัษณ์ ตรา
สินคา้ของห้างสรรพสินคา้ ประกอบด้วย ห้างสรรพสินคา้ และสัญลกัษณ์ ตราสินคา้เป็นค ามั่น
สัญญาของผูข้ายในการส่งมอบคุณสมบติั ผลประโยชน์ บริการท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผู ้
ซ้ือ ตราท่ีดีท่ีสุดจะส่ือความหมายถึงการรับประกันในคุณภาพ ตราสินค้าจะส่ือความหมาย 6 
ประการ ไดแ้ก่ คุณสมบติั (Attributes)  ผลประโยชน์ (Benefit)  คุณค่า (Values) วฒันธรรม (Culture) 
บุคลิกภาพ (Personality) ผูใ้ช ้(User) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑบ์างชนิด ขึ้นอยู่กบั
ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินค้าโดยเฉพาะสินค้าท่ีเจาะจงซ้ือ (Speciality Goods) เช่น กระเป๋า 
Louis Vuitton  เส้ือ Versace นาฬิกา Rolex รถ Mercedes Benz  ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
ด้วยเหตุผลด้านจิตวิทยาไม่ใช่เหตุผลทางด้านเศรษฐกิจหรือประโยชน์ท่ีได้รับ  เช่น ตดัสินใจซ้ือ
เพราะตอ้งการเป็นท่ียอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภณัฑเ์ป็นตวัช้ีสถานภาพของผูใ้ช ้ซ่ึงถือว่าเป็น
ความตอ้งการทางจิตวิทยา ดว้ยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตอ้งมีการพฒันาคุณค่าของตราสินคา้ (Brand 
Equity) กล่าวคือ ตอ้งใช้เคร่ืองมือการตลาดไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑห์รือการส่ือสารการตลาดต่างๆ
เพื่อเพิ่มคุณค่าต่อสินคา้ 

4. การออกแบบ (Design) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ี
จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้น การออกแบบจึงมีความส าคญัส าหรับสินคา้
ต่างๆ ผู ้ผลิตท่ีมีความเ ช่ียวชาญด้านการออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของผู ้บริโภค 
เพื่อออกแบบให้ตรงกับความต้องการซ้ือของผู ้บริโภค นอกจากน้ียงัใช้เป็นเกณฑ์เพื่อท าให้
ผลิตภณัฑ์มีความแตกต่างกัน   (Product Differentiation) โดยค านึงถึงเหตุจูงใจให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้
ทางดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ 

 5. การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบลกัษณะการบรรจุหีบห่อ 
และการผลิตส่ิงห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ (Etzel, Walker และ Stanton. 2001: 298) บรรจุภัณฑ์จะท าให ้
เกิดการรับรู้ คือ การมองเห็นสินคา้ เม่ือลูกคา้เกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑ์ ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้
เกิดความตอ้งการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการบริโภค ดงันั้น บรรจุภณัฑจึ์งตอ้งโดดเด่นโดยอาจแสดง
ถึงต าแหน่งของสินคา้ใหช้ดัเจน นัน่คือบรรจุภณัฑจ์ะตอ้งขายตวัเองไดใ้นชั้นวาง 
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6. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายต่างกนัดงัน้ี 

 6.1 การรับประกนัหรือใบรับประกนั (Warranty) เป็นเอกสารซ่ึงมีขอ้ความท่ีระบุถึง
การรับประกันสินคา้ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายจะชดเชยให้กับผูซ้ื้อ เม่ือผลิตภณัฑ์ไม่สามารถท างาน
ภายในระยะเวลาท่ีก าหนดไว ้การรับประกนัเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการแข่งขนั โดยเฉพาะสินคา้
ประเภทรถยนต์ เคร่ืองใชใ้นบา้น และเคร่ืองจกัร เพราะเป็นการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้ของ
ลูกคา้ รวมทั้งการสร้างความเช่ือมัน่ นกัการตลาดจึงเสนอการรับประกนัเป็นลายลกัษณ์อกัษรหรือ
ดว้ยค าพูด โดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบุประเด็นส าคญั 3 ประเด็นคือ 

 6.1.1 การรับประกันต้องให้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ว่า  ผูซ้ื้อจะต้องร้องเรียนท่ีไหน  
กบัใคร อยา่งไร เม่ือสินคา้มีปัญหา 

 6.1.2 การรับประกนัจะตอ้งใหผู้บ้ริโภคทราบล่วงหนา้ก่อนซ้ือ 
 6.1.3 การรับประกันจะต้องระบุเง่ือนไขในการรับประกันทางด้านระยะเวลา 

ขอบเขตความรับผิดชอบ และเง่ือนไขอ่ืนๆ 
 6.2 การรับประกนัสินคา้หรือบริการ (Guarantee) เป็นขอ้ความท่ียืนยนัว่าผลิตภณัฑ์

สามารถท างานไดเ้ป็นท่ีพึงพอใจหรือมีการประกนัวา่ถา้สินคา้ขายไม่ไดย้นิดีคืนเงิน 
 7. สี  (Color)  สีของผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงเชิญชวนและจูงใจให้เกิดการซ้ือ เพราะจะท าใหเ้กิด

อารมณ์ดา้นจิตวิทยา เช่น การโฆษณาส่งเสริมการขายต่างๆ ก็ใช้สีเขา้มาช่วยเพื่อให้เกิดการรับรู้ 
(Perception) ท าใหโ้ดดเด่นเป็นลกัษณะความตอ้งการดา้นจิตวิทยาของมนุษยท่ี์ว่าสินคา้แต่ละช้ินจะ
มีการตัดสินใจซ้ือจากการเลือกสี เ ช่น การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ ปัจจัย ท่ีส าคัญมากท่ีสุด 
ในการตัดสินใจ คือ สี รถยุโรปจะมีความพิถีพิถันในเร่ืองสี  โดยจะเป็นสีท่ีทันสมัยไม่ใช่สี 
เด่ียวโดด แต่เป็นสีผสมมีนวัตกรรมด้านสี (Color Innovation) นอกจากน้ีสีย ังส่ือถึงต าแหน่ง 
ของผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) สินคา้บางประเภทเป็นสินคา้อนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มเป็นการตลาด
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม (Green Marketing) ก็จะใชสี้เขียว เป็นตน้ 

 8. การให้บริการ (Servicing)  การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค บางคร้ังก็ขึ้นอยู่กบันโยบาย
การให้บริการแก่ลูกค้าของผูข้ายหรือ ผูผ้ลิต ตัวอย่างเช่น ผูบ้ริโภคมักจะซ้ือสินค้ากับร้านคา้ท่ี
ให้บริการดีและถูกใจ ในปัจจุบันผูบ้ริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผูข้ายมากขึ้น เช่น 
บริการสินเช่ือ บริการส่งของ บริการซ่อมแซม ในการผลิตสินค้าผู ้ผลิตอาจให้บริการเอง  
หรือผ่านคนกลาง โดยค านึงถึงความสมดุลระหว่างตน้ทุนและการควบคุมระดบัความพึงพอใจท่ี
ใหแ้ก่ลูกคา้ 
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9. ว ัตถุดิบ (Raw Material)  หรือวัสดุท่ีใช้ในการผลิต (Material) ผู ้ผลิตมีทางเลือก 
ท่ีจะใช้วตัถุดิบหรือวสัดุหลายอย่างในการผลิต เช่น ผา้ อาจจะใช้ผา้ไหม ผา้ฝ้าย ไยสังเคราะห์ 
หรือเคร่ืองส าอางสามารถใช้วตัถุดิบท่ีแตกต่างกนัได้ ซ่ึงในการตดัสินใจเร่ืองน้ีผูผ้ลิตตอ้งค านึงถึง
ความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบดว้ย 

 10. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety)  ภาระจากผลิตภัณฑ์  (Product  
Liability) เป็นประเด็นท่ีส าคญัมากท่ีธุรกิจตอ้งเผชิญ และยงัเป็นประเด็นปัญหาจริยธรรมทางธุรกิจ
และผูบ้ริโภค ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ปลอดภัยท าให้ผูผ้ลิตหรือผูข้ายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์  (Product  
Liability) ซ่ึงในประเด็นน้ีเป็นสาเหตุใหธุ้รกิจตอ้งมีการรับประกนั  (Product Warranty)  

 11. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้ นจะต้องค านึงถึงประโยชน์  
และมาตรฐานของเทคโนโลยีนั้ น ผลิตภัณฑ์จ านวนมากในตลาด เช่น เครือข่ายการส่งข้อมูล  
วิทยุ โทรทศัน์ คอมพิวเตอร์ และโทรศพัท์ จะตอ้งมีการออกแบบท่ีไดม้าตรฐาน มาตรฐานเหล่าน้ี 
มีการควบคุมโดยสมาคมผูป้ระกอบอาชีพ และหน่วยงานรัฐบาลทั้งในระดบัประเทศ และระดบัโลก 
เช่น การใช้โทรศัพท์มือถืออาจจะเป็นอันตรายต่อผู ้ใช้ อย่างไรก็ตามการก าหนดมาตรฐาน 
การผลิตก็จะช่วยควบคุมคุณภาพและความปลอดภยัใหแ้ก่ผูใ้ชไ้ด ้

 12 . ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ 
ความคาดหวงัของลูกคา้ และสามารถน าไปใช้ไดใ้นทางปฏิบติัโดยไม่ก่อให้เกิดปัญหาในการใช้ 
เช่น ช่องเสียบหูฟังในคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะหรือคอมพิวเตอร์แบบพกพาจะใชข้นาดเดียวกนั เป็นตน้ 

 13. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนท่ีได้รับจากการใช้
ผลิตภณัฑซ่ึ์งผูบ้ริโภคตอ้งเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในการใชผ้ลิตภณัฑ ์ท่ี
สูงกวา่ตน้ทุน (ราคาสินคา้) ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ  

 14. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู ้ซ้ือส่วนมากพอใจท่ีจะเลือกซ้ือสินค้า 
ท่ีมีให้เลือกหลากหลายในรูป สี กล่ิน รส ขนาดของการบรรจุ ลกัษณะของการห่อ และคุณภาพของ
สินคา้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น ผูจ้  าหน่ายจ าเป็นตอ้งมีสินคา้ให้เลือก
มากเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัไดดี้ยิง่ขึ้น 

   
ส่วนประสมผลติภัณฑ์ (Product mix / product assortment)  
   ส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product mix)  หมายถึง กลุ่มของสินคา้หรือผลิตภณัฑท่ี์มีลกัษณะ
คล้า ยกัน  ท่ี กิ จการท าก าร เสนอขายให้แ ก่ลู กค้าห รือผู ้บ ริ โภค  โดย มีกลุ่ ม เ ป้ าหมาย 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ตลาดเดียวกนัแต่สามารถตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของแต่ละกลุ่มย่อย
ได ้ 
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 ส่วนประสมผลิตภณัฑข์องกิจการมีมิติท่ีส าคญั 6 มิติ ประกอบดว้ย   
 1. สายผลิตภณัฑ์ (Product line)  หมายถึง การจดักลุ่มผลิตภณัฑท่ี์มีความสัมพนัธ์กนัอย่าง
ใกลชิ้ดทางดา้นลกัษณะ หน้าท่ี(ผลประโยชน์) และช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีคลา้ยคลึงกันและมี
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเดียวกนั 
 1.1 มีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั  

 1.2 มีการใชง้านคลา้ยคลึงกนั 
 1.3 จ าหน่ายใหก้บัลูกคา้กลุ่มเดียวกนั  
 1.4 มีช่องทางการจ าหน่ายเดียวกนั  
 1.5 มีราคาใกลเ้คียงกนั  
2. รายการผลิตภณัฑ ์(Product item)  หมายถึง ลกัษณะหน่วยท่ีแตกต่างกนัภายในตราสินคา้ 

หรือสายผลิตภณัฑเ์ดียวกนั ในดา้นขนาด ราคา สี กล่ิน รูปร่าง หรือคุณสมบติัอ่ืนๆ  
  3. ความกวา้งของผลิตภณัฑ์ (Product width) หมายถึง จ านวนสายผลิตภณัฑ์ของกิจการ
หน่ึงท่ีเสนอขายทั้งหมด 
 4. ความลึกของผลิตภณัฑ ์(Product depth) หมายถึง จ านวนรายการในแต่ละสายผลิคภณัฑ์
ท่ีกิจการเสนอขาย 
 5. ความยาวของผลิตภณัฑ์ (Product length) หมายถึง จ านวนรายการผลิตภณัฑ์ทั้งหมดท่ี
กิจการเสนอขายใหแ้ก่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคนัน่เอง 
 6. ความสอดคลอ้งของสายผลิตภณัฑ์ (Product line consistency) หมายถึง ความสัมพนัธ์
ของกลุ่มผลิตภัณฑ์ในด้านการผลิต การจัดจ าหน่าย หรือลักษณะของผลิตภัณฑ์ด้านอ่ืนๆ ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กนั อาจจะสอดคลอ้งกนัในเร่ืองของกรรมวิธีการผลิตท่ีใกลเ้คียงกบักลุ่มเป้าหมายและ
ใช้ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีคล้ายกัน เช่น บริษทั P&G มีความสอดคลอ้งกันในแง่ของการเป็น
ผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภค ซ่ึงสามารถเลือกซ้ือไดโ้ดยใชช่้องทางเดียวกนั แต่ไม่สอดคลอ้งกนัในแง่
ของลกัษณะผูซ้ื้อท่ีมีความหลากหลาย  
  
ตรำสินค้ำหรือยี่ห้อ (Brand )  
 ตราสินค้า (Brand) หมายถึงช่ือ ค า สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือส่วนประสมของส่ิง
ดังกล่าวท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายก าหนดใช้กับสินคา้หรือบริการของตนเพื่อแสดงความแตกต่างจากคู่
แข่งขนั 
 ช่ือตรา (Brand name) หมายถึง ค า ตวัอกัษร หรือตวัเลข ท่ีสามารถออกเสียงได ้
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 เคร่ืองหมายผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่าย (House mark) หรือตราสินค้าของผูผ้ลิต หมายถึง ช่ือ 
เคร่ืองหมายหรือสัญลกัษณ์ของผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายซ่ึงไม่ใช่ตราสินคา้ เคร่ืองหมายน้ีจะมีประโยชน์
ในการสร้างการยอมรับในคุณภาพและราคาสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลต่อการผลิตหรือขายสินคา้ใหม่ของ
ธุรกิจ 
 เคร่ืองหมายการค้า  (Trademark)  หมายถึง ตราสินค้าท่ีผู ้ขายน ามาใช้และได้รับการ
คุม้ครองตามกฎหมาย 
 เคร่ืองหมายรับรอง (Certification Mark) หมายถึง เคร่ืองหมายท่ีออกโดยหน่วยงานของ
รัฐบาลหรือส านกังานมาตรฐานต่าง ๆ เพื่อรับรองคุณภาพสินคา้ 
 โลโกห้รือสัญลกัษณ์ (Logos or Symbol) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นเคร่ืองบอกถึงบุคลิกของสินคา้ 
ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ ใชป้ระโยชน์หลกัในการโฆษณาซ่ึงส่วนใหญ่
ท าในลกัษณะการ์ตูน 
 ค าขวญั (Mottoes and Slogans) หมายถึง กลุ่มค า วลีหรือข้อความท่ีแสดงถึงบุคลิกหรือ
คุณภาพของสินคา้ 
 ลิขสิทธ์ิ (Copy Right) หมายถึง การรับรองสิทธิทางกฎหมายของผลงานสร้างสรรค์ทาง
วรรณกรรมและศิลปกรรม 
  ประเภทของตรำสินค้ำ (Types of brand)  ตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท
ใหญ่ๆ คือ  
  1. ตราสินคา้ของผูผ้ลิต (Manufacturer brands )  
   1.1 Individual brand หมายถึง การตั้ งช่ือตราสินค้าให้แตกต่างกันออกไป ส าหรับ
ผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิด  
       ตวัอยา่ง บริษทั UniLever ตั้งช่ือตราสินคา้ส าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั
ออกไป เช่น   
     สบู่ : ลกัซ์, โดฟ  
     ยาสระผม : ซนัซิล, คลินิก เคลียร์, โดฟ, ออแกนิคส์  
     ผงซกัฟอก : บรีส, โอโม  
     เคร่ืองส าอาง : พอนดส์  
   1.2 Family brand หมายถึง การใชช่ื้อตราสินคา้รวม ส าหรับผลิตภณัฑท์ุกชนิดท่ีบริษทั
ผลิตขึ้น  
        ตวัอย่าง บริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า Canon ไม่ว่าจะผลิตสินคา้ประเภทใดก็จะใช้
ช่ือตราท่ีเหมือนกนั คือ Canon เช่น กลอ้งถ่ายรูป พรินเตอร์ เคร่ืองคิดเลข เป็นตน้   
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   1.3 Separate family names for product หมาย ถึง  การใช้ตรารวมแยกกันส าห รับ
ผลิตภณัฑแ์ต่ละกลุ่ม 
       ตวัอยา่งเช่น บริษทั Johnson & Johnson  
     ผลิตภณัฑส์ าหรับเด็ก : Johnson & Johnson  
     ผา้อนามยั : Modes  
     แผน่อนามยั : Carefree  
     แป้งเยน็ : Shower to shower  
   1.4 Company trade name combined with individual product name  หมายถึง การใช้ช่ือ
บริษทัร่วมกบัช่ือเฉพาะของผลิตภณัฑ ์
      ตวัอย่าง บริษทัผูผ้ลิตรถยนต ์Honda จะใชช่ื้อบริษทัร่วมกบัช่ือเฉพาะส าหรับรถยนตแ์ต่ละ
รุ่น เช่น  
     Honda Accord  
     Honda Civic  
     Honda City  
     Honda CRV  
     Honda Jazz  
     Honda Dream, Honda Wave  
  2. ตราสินคา้ของคนกลาง (Middleman's brands or private brand) หมายถึง การตั้งช่ือตรา
สินค้าของคนกลางท่ีรับสินค้าจากผู ้ผลิตไปขายต่อ โดยใช้ช่ือตราของตนเอง หรืออาจจ้าง
โรงงานผลิตสินคา้ให ้แลว้ใชต้ราสินคา้ของผูข้าย  
     ตวัอยา่งเช่น   
     Top's supermarket : Top  
     Tesco Lotus : Super save  
     Big C : Leader price   
 
ป้ำยฉลำก (Label)  
        ป้ายฉลากเป็นส่วนหน่ึงท่ีมาควบคู่กับบรรจุภณัฑ์ โดยเป็นส่วนท่ีให้ขอ้มูล รายละเอียด
ต่างๆเก่ียวกบัสินคา้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ  
    1. ป้ายฉลากแสดงตราสินคา้ (Brand label) ตวัอยา่งเช่น น ้ามนัพืชตราองุ่น 
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2. ป้ายฉลากแสดงคุณภาพของสินคา้ (Grade label) ตวัอย่างเช่น น ้ ามนัพืชตราองุ่น ไม่เป็น
ไข น ้าปลาแทต้ราปลาหมึก เป็นตน้ 

3. ป้ายฉลากแสดงรายละเอียดของสินค้า (Descriptive label) ตัวอย่างเช่น วิธีการใช้ 
ส่วนประกอบ สถานท่ีผลิต วนัเดือนปีท่ีผลิต/หมดอาย ุเป็นตน้   

กลยุทธ์ป้ำยฉลำก (Label strategy)  
1. ขอ้ความเด่นชดั กะทดัรัด เขา้ใจง่าย  
2. ใหร้ายละเอียดท่ีส าคญัแก่ลูกคา้ครบถว้น  
3. ขอ้มูลท่ีปรากฏเป็นขอ้เทจ็จริง สามารถพิสูจน์ได ้ 

 
กำรบรรจุภัณฑ์ (Packaging)  
        การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) คือ กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการออกแบบ และการผลิตส่ิงบรรจุ
หรือห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ เพื่อความปลอดภัยและประโยชน์ใช้สอย  เป็นเคร่ืองมือในการก าหนด
โปรแกรมการตลาดเพิ่มโอกาสในการสร้างก าไร   

ลกัษณะของกำรบรรจุภัณฑ์   
  1. บรรจุภณัฑ์ขั้นท่ีหน่ึง (Primary packaging)  หมายถึง บรรจุภณัฑ์ท่ีมาห่อหุ้มตวัสินค้า 
เพื่อป้องกันรักษาไม่ให้ตัวสินคา้ได้รับความเสียหาย หรือเพื่อความสะดวกในการน าไปใช้งาน 
ตวัอยา่งเช่น หลอดยาสีฟัน   
  2. บรรจุภัณฑ์ขั้นท่ีสอง (Secondary packaging)  หมายถึง บรรจุภัณฑ์ท่ีมาห่อหุ้มบรรจุ
ภณัฑข์ั้นท่ีหน่ึง เพื่อป้องกนัไม่ใหต้วัสินคา้ไดรั้บความเสียหาย อีกทั้งยงัช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัตวั
สินคา้ ช่วยในการขายสินคา้โดยการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น กล่องยาสีฟัน   
  3. บรรจุภณัฑเ์พื่อการขนส่ง (Shipping packaging)  หมายถึง บรรจุภณัฑท่ี์ท าหนา้ท่ีในการ
เก็บรักษาและขนส่งสินคา้ ตวัอยา่งเช่น ลงั ตูค้อนเทนเนอร์ เป็นตน้  

กำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Packaging Design)   
          การออกแบบบรรจุภณัฑ์ (Packaging Design) หมายถึง การก าหนดรูปแบบและโครงสร้าง
ของบรรจุภณัฑ์ให้สัมพนัธ์กบัหน้าท่ีใช้สอยของผลิตภณัฑ์ เพื่อการคุม้ครองป้องกนัไม่ให้สินคา้
เสียหายและเพิ่มคุณค่าดา้นจิตวิทยาต่อผูบ้ริโภค โดยอาศยัทั้งศาสตร์และศิลป์ ในการสร้างสรรค์ 
การออกแบบท่ีดีควรค านึงถึงหนา้ท่ีของบรรจุภณัฑเ์ป็นส าคญั  ดงัน้ี 
             1. ป้องกนัผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑจ์ะตอ้งสามารถป้องกนัไม่ให้อาหารสัมผสักบับรรยากาศ
ภายนอก ซ่ึงอาจจะเกิดการร่ัว การซึม แสง ความร้อนเยน็ 
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             2. เก็บรักษาคุณภาพของผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์ตอ้งสามารถรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
มิใหเ้ปล่ียนแปลงไป ไม่วา่จะเป็นกล่ินหรือรสชาติ โดยเลือกบรรจุภณัฑใ์หมี้ความเหมาะสมกบัชนิด
หรือประเภทของผลิตภณัฑ ์
             3. ยืดอายุผลิตภณัฑ์ จะตอ้งสามารถน าเทคโนโลยีท่ีสลบัซับซ้อนมาช่วยในการออกแบบ
เพื่อใหบ้รรจุภณัฑ ์สามารถยดือายกุารเก็บรักษาผลิตภณัฑใ์หมี้อายยุนืยาว  
             4. สะดวกในการใช้งานและการเก็บรักษา จะตอ้งยึดหลกัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาปรับใช้ 
เพื่อใหง้่ายต่อการใชง้านและการเก็บรักษา แต่ยงัคงไวซ่ึ้งความสวยงาม 
             5. ประหยดัในการขนส่ง จะตอ้งใชห้ลกัการออกแบบบรรจุภณัฑท่ี์เทียบเคียงกบัขนาดหรือ
มาตรฐานในการขนส่งดว้ยอุปกรณ์ต่างๆ เพื่อให้สามารถบรรทุกสินคา้หรือผลิตภณัฑไ์ดเ้ต็มก าลงั
ความสามารถของแต่ละอุปกรณ์ 
 6. สวยงามและความโดดเด่น จะตอ้งค านึงถึงการใชสี้เพื่อความสวยงามและความโดดเด่น
ของผลิตภณัฑเ์ม่ือเทียบเคียงกบัคู่แข่งขนั เพราะส่วนหน่ึงของการเลือกซ้ือผลิตภณัฑใ์นคร้ังแรกมา
จากความสวยงามและความโดดเด่นของบรรจุภณัฑ ์ท่ีดึงดูดใหผู้บ้ริโภคเลือกใช้ 
 
วงจรชีวิตผลติภัณฑ์ (Product life cycle : PLC)  
         แสดงถึงการเจริญเติบโตของยอดขายและก าไรในผลิตภณัฑข์องบริษทั โดย PLC จะเป็น
ตวัท่ีช่วยในการวางแผนการลงทุนทางการตลาด และก าหนดผลก าไรท่ีคาดหวงั แบ่งออกเป็น 4 ขั้น
ดว้ยกนั ดงัแสดงในรูปท่ี 5.2 

 
ภำพท่ี 3.2 แสดงวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์
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จากภาพท่ี 3.2 วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 4 ขั้น ประกอบดว้ย 
  1. ขั้นแนะน าผลิตภณัฑใ์หม่ (Introduction Stage) มีลกัษณะส าคญั ดงัน้ี   

  1.1 ตน้ทุนสูง 
  1.2 ยอดขายและก าไรต ่า 
  1.3 การจดัจ าหน่ายมีขอบเขตจ ากดั 
  1.4 เนน้การใหข้อ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ และกระตุน้ใหเ้กิดการทดลองใช ้ 

  2. ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) มีลกัษณะส าคญั ดงัน้ี   
 2.1 ยอดขายเพิ่มขึ้นอยา่งรวดเร็ว 
 2.2 ก าไรสูงขึ้น 
 2.3 เร่ิมมีคู่แข่งเขา้สู่ตลาดมากขึ้น 
 2.4 มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกมากขึ้น 
 2.5 ราคาเร่ิมลดลงหรือคงท่ี 
 2.6 มีคนกลางท่ีรับสินคา้ไปจ าหน่ายมากขึ้น 
 2.7 มุ่งเนน้ไปท่ีการส่งเสริมตราสินคา้ของบริษทั  

  3. ขั้นเจริญเติบโตเตม็ท่ี (Maturity Stage) มีลกัษณะส าคญั ดงัน้ี 
 3.1 ยอดขายเพิ่มขึ้นในอตัราท่ีลดลง 
 3.2 ก าไรเร่ิมลดลง 
 3.3 การแข่งขนัรุนแรงมากขึ้น 
 3.4 ตอ้งเร่ิมมีการปรับปรุงหรือออกผลิตภณัฑใ์หม่ 
 3.5 เนน้การตั้งราคาใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนั 
 3.6 มีคนกลางมากขึ้น 
 3.7 เนน้การส่งเสริมการตลาดเพื่อต่อสู้กบัคู่แข่ง  
  4. ขั้นตกต ่า (Decline Stage)  มีลกัษณะส าคญั ดงัน้ี  

 4.1 ยอดขายและก าไรลดลง 
 4.2 คู่แข่งขนัมีจ านวนลดลง 
 4.3 รูปแบบผลิตภณัฑล์ดลง 
 4.4 ช่องทางการจ าหน่ายลดนอ้ยลง 
 4.5 ใชก้ารส่งเสริมการตลาดนอ้ยลง 
 4.6 ตอ้งมีการน าผลิตภณัฑอ์อกจากตลาด และมองหาตลาดใหม่ 
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กำรพฒันำผลติภัณฑ์ใหม่ (New product development)   
  การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ (new product development) หมายถึง กระบวนการคน้ควา้ การ
คิดออกแบบ การแกไ้ข และปรับปรุง เพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑท่ี์ดีและอาจเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความ
ใหม่ในลกัษณะใดลกัษณะหน่ึง แบ่งออกเป็นดงัน้ี  
   1. นวตักรรมอย่างแทจ้ริง (Really Innovation) หมายถึง ผลิตภณัฑน์วตักรรมใหม่ ท่ีไม่เคย
มีมาก่อนในตลาด   
   2. การปรับปรุง (Adaption) หมายถึง ผลิตภณัฑป์รับปรุงใหม่ โดยการปรับเปล่ียน ดดัแปลง
ผลิตภณัฑท่ี์มีอยูเ่ดิมใหมี้ความแปลกใหม่มากขึ้น  
   3. การเลียนแบบ (Emulation) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ลอกเลียนแบบ โดยการลอกเลียนแบบ
ผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั เป็นผลิตภณัฑใ์หม่ส าหรับบริษทั แต่เก่าในตลาด  

กระบวนการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ (New product development process)   แบ่งออกเป็น 8 
ขั้นตอน ดงัแสดงในภาพท่ี 3.3 

 
ภำพท่ี 3.3 แสดงขั้นตอนการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ 
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  1. การสร้างแนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ (Idea generation) ในขั้นน้ีเป็นการสร้าง
แนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ โดยแหล่งขอ้มูลท่ีจะน ามาใชใ้นการคิดคน้ผลิตภณัฑใ์หม่นั้น 
แบ่งออกเป็น 2 แหล่งดว้ยกนั คือ   
    1.1 แหล่งภายในองคก์ร ไดแ้ก่   

 1.1.1 พนกังานขาย (Salespersons) ถือเป็นบุคคลท่ีอยูใ่กลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค และ
ทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด   

 1.1.2 ฝ่ายวิจยัและพฒันา (R&D Specialists) เป็นบุคคลท่ีใกลชิ้ดกบัการพฒันา
เทคโนโลยใีหม่ๆ   

 1.1.3 ผูบ้ริหารระดบัสูง (Top Management) เป็นบุคคลท่ีทราบถึงจุดอ่อน จุด
แขง็ของบริษทั จึงเป็นเหมือนผูก้  าหนดทิศทางการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่   

1.2 แหล่งภายนอกองคก์ร ไดแ้ก่  
 1.2.1 ลูกคา้ (Customers) ถือเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีความส าคญัมาก เน่ืองจาก

ผลิตภณัฑ์ท่ีบริษทัจะเสนอขายนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เป็น
หลกั 

 1.2.2 สมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Channel Members) เ ป็น อีก
แหล่งขอ้มูลหน่ึงท่ีทราบถึงความตอ้งการของลูกคา้ เช่น พ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีก ตวัแทนจ าหน่าย เป็น
ตน้ 

 1.2.3 คู่แข่งขนั (Competitors) การเคล่ือนไหวทางการแข่งขนั รวมถึงกลยุทธ์
ของคู่แข่งก็เป็นอีกแหล่งขอ้มูลหน่ึงท่ีช่วยบริษทัในการคิดคน้ผลิตภณัฑใ์หม่  
  2. การประเมินและคดัเลือกแนวความคิด (Idea screening) หลงัจากไดแ้นวความคิดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑใ์หม่แลว้ ก็จะตอ้งมีการน าแนวความคิดเหล่านั้นมาท าการประเมินถึงความเป็นไปได ้และ
คดัเลือกแนวความคิดท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุด มาท าการพฒันาและทดสอบแนวความคิดต่อไป   
  3. การพัฒนาและทดสอบแนวความคิด  (Concept development and testing) เ ม่ือได้
แนวความคิดท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุดจากขั้นตอนท่ีสองแลว้ ขั้นต่อไปเป็นการน าแนวความคิดท่ีผา่น
การคดัเลือกแลว้นั้นมาพฒันาใหมี้ความชดัเจนมากขึ้น และน าไปทดสอบกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
เพื่อวดัความรู้สึกและการยอมรับในผลิตภณัฑต์วัใหม่  
   4. การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy development) ในขั้นน้ีเป็นการ
พฒันากลยทุธ์ทางการตลาด ไดแ้ก่ การก าหนดวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายทางการตลาด การท า STP 
Marketing (การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์) และ
การออกแบบกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4 P's)  
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  5. การวิเคราะห์สภาพทางธุรกิจ (Business analysis) เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์และ
ความเป็นไปไดท้างธุรกิจในการน าผลิตภณัฑ์ออกจ าหน่าย เช่น การคาดคะเนถึงความตอ้งการซ้ือ 
ตน้ทุนและผลก าไรท่ีจะไดรั้บ เป็นตน้  
  6. การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product development) เม่ือแนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ได้
ผ่านขั้นตอนต่างๆ ทั้ง 5 ขั้นมาแลว้ ในขั้นน้ีจะเป็นการพฒันาแนวความคิดให้เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเป็น
รูปเป็นร่างขึ้นมา  
  7. การทดสอบตลาด (Market testing) ก่อนท่ีจะน าผลิตภณัฑ์ออกวางจ าหน่าย ควรมีการ
ทดสอบตลาดก่อน โดยอาจจะท าในรูปของการวางจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในขอบเขตท่ีจ ากดั หรือให้
ผูบ้ริโภคท าการทดลองใชห้รือบริโภคผลิตภณัฑใ์หม่ เพื่อเป็นการวดัการยอมรับของลูกคา้เป้าหมาย 
ท าให้ทราบถึงจุดดี จุดดอ้ยของผลิตภณัฑ ์เพื่อน าไปปรับปรุงแกไ้ขให้ดียิง่ขึ้น และตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ใหม้ากท่ีสุด  
  8. การด าเนินธุรกิจ (Commercialization) เม่ือผลิตภณัฑ์ไดผ้่านการทดสอบตลาดแลว้ ใน
ขั้นสุดทา้ยก็จะเป็นการน าผลิตภณัฑใ์หม่ออกวางจ าหน่ายจริงตามแผนการตลาดท่ีไดว้างแผนเอาไว ้
ขั้นน้ีจึงเป็นขั้นแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่ (Introduction Stage) ของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ (Product life 
Cycle : PLC) 
 
สรุป 
 ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นปัจจยัแรกท่ีธุรกิจจะเสนอขาย อาจเป็นสินคา้ท่ีมีตวัตน บริการ 
ความคิด (Idea) ท่ีจะตอบสนองความต้องการได้ การจัดการผลิตภัณฑ์จะศึกษาเร่ืองผลิตภัณฑ์
เบ็ดเสร็จ (Total product) ซ่ึงหมายถึง ตวัสินคา้ บวกกบัความพอใจและผลประโยชน์อ่ืนท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งมีการปรับปรุงสินคา้หรือบริการให้สอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยสร้างความพอใจและสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ใน
การจดัการดา้นผลิตภณัฑ์จะตอ้งให้ความส าคญัถึงการเลือกตวัผลิตภณัฑ ์หรือสายผลิตภณัฑ์ การ
เพิ่มหรือลดชนิดของสินคา้ในสายผลิตภณัฑ ์ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ในเร่ืองคุณภาพ ประสิทธิภาพ 
สี ขนาด รูปทรง การให้บริการ ประกอบการขาย การรับประกนั เป็นตน้ ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตออกมา
จ าหน่ายตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภณัฑ์ของสินคา้มีระยะเวลานาน
เท่าใด ในแต่ละช่วง เวลาของวงจรผลิตภณัฑน์ั้น นกับริหารการตลาดควรจะใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด
อย่างไร และเม่ือตอ้งการท่ีจะสร้างความเจริญก้าวหน้าให้แก่กิจการ ธุรกิจจะตอ้งมีการวางแผน
พฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด 
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ค ำถำมท้ำยบท 

1. ใหน้กัศึกษาอธิบายความหมายของผลิตภณัฑ ์
2. องคป์ระกอบของผลิตภณัฑป์ระกอบไปดว้ยอะไรบา้ง อธิบายพร้อมยกตวัอยา่งประกอบ 
3. ประเภทของผลิตภณัฑมี์อะไรบา้ง จงอธิบาย 
4. คุณสมบติัของผลิตภณัฑมี์ประโยชน์อยา่งไร 
5. วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ของสินค้าในชีวิตประจ าวนัประกอบไปด้วยอะไรบ้าง อธิบายพร้อม

ยกตวัอยา่งประกอบ 
6. การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ตอ้งค านึงถึงองคป์ระกอบใดบา้ง ใหอ้ธิบายโดยละเอียด   
7. วงจรชีวิตผลิตภณัฑมี์ความส าคญักบัผลิตภณัณฑห์รือไม่ อธิบายพร้อมยกตวัอยา่งประกอบ 
8. ใหอ้อกแบบผลิตภณัฑส์ าหรับผูสู้งอาย ุพร้อมระบุรายละเอียดอยา่งชดัเจน 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 74 

 

เอกสำรอ้ำงองิ 
วารุณี ตนัติวงศว์านิช และคณะ. (2554). หลักกำรตลำด. กรุงเทพฯ : เพียร์สัน เอ็ดดูเคชัน่ อินโดไซ

น่า. 
มลัลิกา ตน้สอน. (2555). กลยุทธ์ธุรกจิ. กรุงเทพฯ: ธีรป้อมวรรณกรรม.  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรียรั์ตน์, องอาจ ปทะวานิช และ ปริญ ลกัษิตานนท.์ (2552). กำรบริหำร 

กำรตลำดยุคใหม่. กรุงเทพฯ : บริษทัธีระฟิลม ์และไซเทก็ซ์จ ากดั.  
สมใจ บุญทานนท.์ (2552). หลกักำรตลำด. นครปฐม: มหาวิทยาลยัราชภฏันครปฐม. 
สุดาพร กุลฑลบุตร. (2557). หลกักำรตลำด (สมัยใหม่). กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
Kotler, P. (1997).  Marketing Management. NJ: Prentice-Hall. 
 
 
  



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 75 

 

บทที ่4  
รำคำ 

 
การแลกเปล่ียนระหว่างสินค้ากับสินคา้ท่ีกระท ากันในขณะท่ีการตลาดยงัไม่ได้รับการ

พฒันานั้นมกัเกิดขึ้นมากมาย เพื่อเป็นการแก็ไขปัญหาดงักล่าว มนุษยจึ์งไดห้ันมาใชก้ารแลกเปล่ียน
โดยอาศยัเงินเป็นส่ือกลาง การใช้เงินเป็นส่ือกลางน้ีจ าเป็นตอ้งมีการก าหนดจ านวนเงินหรือราคา
ส าหรับสินคา้แต่ละชนิดขึ้นเพื่อใชเ้ป็นมาตรฐานในการแลกเปล่ียน ราคาจึงเป็นเคร่ืองช้ีแนะส าคญั
ของเศรษฐกิจ เป็นความนึกคิดของผูบ้ริโภค และเป็นการด าเนินธุรกิจของภาคเอกชน ราคามี
ความส าคญัต่อเศรษฐกิจโดยการตั้งราคาจะมีอิทธิพลจากค่าจา้ง ค่าเช่า ดอกเบ้ีย และผลก าไร เพราะ
ระบบเศรษฐกิจต้องขึ้นอยู่กับปัจจัยทางด้านการผลิต แรงงาน ท่ีดิน และการลงทุน   ส่ิงท่ีต้อง
ค านึงถึงอีกปะการหน่ึง คือ การตั้งราคานั้นมิใช่ตั้งราคาเฉพาะตวัผลิตภณัฑ์เท่านั้น หากแต่ยงัมี
องคป์ระกอบหรือส่ิงท่ีเสริมเพิ่มเติมของผลิตภณัฑก์็จะตอ้งน ามาพิจารณาในการตั้งราคาดว้ยเช่นกนั 
ผูข้ายโดยส่วนมากมกัจะตั้งราคาดว้ยการรวมประกอบเขา้ดว้ยกนัของตวัผลิตภณัฑ ์การให้บริการ
เสริม และผลิตภณัฑจ์ะตอ้งใหผ้ลประโยชน์ต่อความตอ้งการเพื่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อ 

 
ควำมหมำยของรำคำ 

ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์
หรือบริการ หรือคุณค่าในรูปของตวัเงินเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า
ของผลิตภณัฑ์หรือบริการกบัราคา ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูข้ายจึง
ต้องค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์นั้น รวมถึงตน้ทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวขอ้งจากการซ้ือ
สินคา้และบริการและดา้นการแข่งขนั (อปัษรศรี ม่วงคง, 2552) 

 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑ/์บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมด
ท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ/์บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong and 
Kotler. 2009 : 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดขึ้นถดั
จาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผู ้
ก  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับ



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 76 

 

ของลูกคา้ในคุณค่าของผลิภณัฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภณัฑ์นั้น ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง การ
แข่งขนั และปัจจยัอ่ืน 

 
ลกัษณะท่ัวไปของรำคำ 
 ราคาเป็นหัวใจส าคัญสู่รายได้ซ่ึงจะสะท้อนกลับไปยังผลก าไรขององค์การ ราคา 
ท่ีผูบ้ริโภคช าระคูณดว้ยจ านวนหน่วยท่ีไดข้ายออกไปจะเท่ากบัรายได ้ (Revenue) ของบริษทั รายได้
จะ เ ป็นการ จ่ ายส าห รับ กิจการทุ กอย่ า งของบ ริษัท ทั้ ง ด้านการผลิต  การ เ งิน  การขาย  
การจดัจ าหน่าย เป็นตน้ ส่ิงใดก็ตามท่ีเหลือจากนั้นเรียกว่าก าไร  (Profit)  ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด 
ให้ความส าคญัในการตั้งราคาซ่ึงจะไดรั้บก าไรท่ียุติธรรม ในการท่ีจะบรรลุเป้าหมายจะตอ้งเลือก
ราคาซ่ึงไม่สูงเกินไปหรือไม่ต ่าเกินไป นอกจากนั้นแลว้ราคาจะตอ้งเท่ากบัการรับรู้คุณค่าของลูกคา้
เป้าหมายดว้ย ถา้ราคาตั้งสูงกว่าความนึกคิดของผูบ้ริโภค การรับรู้คุณค่าจะต ่ากว่าตน้ทุนค่าใช้จ่าย 
และโอกาสขายจะสูญเสียไปดว้ยเช่นกนั การพลาดการขายแสดงถึงการเสียรายไดน้ั่นเอง ตรงกนั
ขา้มถา้ราคาค่อนขา้งต ่านั้นอาจจะได้รับรู้ว่าเป็นคุณค่ายิ่งใหญ่ส าหรับผูบ้ริโภคอาจจะไม่สามารถ
บรรลุเป้าหมายก าไรของบริษทัก็ได ้(รณชยั ตนัตระกูล, 2553)  

ในขณะท่ีผูบ้ริโภคใช้ราคาเป็นตวัตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้เพราะตวัเองยอมรับและ
พอใจกบัสินคา้นั้น ดงันั้นราคาจึงไม่มีผลกระทบในเชิงลบต่อการตดัสินใจซ้ือ ส่วนผูบ้ริโภคท่ีคานึง
ถึงเร่ืองราคาสูงของสินคา้จะพบว่าลูกคา้ตดัสินจากสินคา้ท่ีมีความใกลเ้คียงกนัเป็นเกณฑ์ตดัสินใจ
เลือกซ้ือ (Kumar และ Steenkamp, 2007) 

การแลกเปล่ียนระหว่างสินค้ากับสินคา้ท่ีกระท ากันในขณะท่ีการตลาดยงัไม่ได้รับการ
พฒันานั้นมกัเกิดขึ้นมากมาย เพื่อเป็นการแกไ้ขปัญหาดงักล่าว มนุษยจึ์งไดห้ันมาใชก้ารแลกเปล่ียน
โดยอาศยัเงินเป็นส่ือกลาง การใช้เงินเป็นส่ือกลางน้ีจ าเป็นตอ้งมีการก าหนดจ านวนเงินหรือราคา
ส าหรับสินคา้แต่ละชนิดขึ้นเพื่อใชเ้ป็นมาตรฐานในการแลกเปล่ียน 
 
วัตถุประสงค์ในกำรตั้งรำคำ 

1. การตั้งราคาเพื่อมุ่งผลตอบแทนหรือก าไร 
2. การตั้งราคาเพื่อใหไ้ดย้อดขายมากขึ้น 
3. การตั้งราคาเพื่อวตัถุประสงคอ่ื์น ๆ ประกอบดว้ย 2 กรณี คือการตั้งราคาเพื่อเผชิญการ

แข่งขนัและการตั้งราคาเพื่อรักษาเสถียรภาพของการตั้งราคา 
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กระบวนกำรของกำรตั้งรำคำ (Process of Setting the Price) 
โดยปกติผูท่ี้มีส่วนในการก าหนดราคาจะเป็นผูจ้ดัการผลิตภณัฑห์รือผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด

หรือเจ้าของกิจการ  เพราะบุคคลเหล่า น้ีจะมีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ตั้ งแต่ เ ร่ิมแรก 
การตั้งราคาผลิตภณัฑ์นั้นมกัจะมีค าถามว่า ณ ระดบัใดท่ีจะเป็นราคาท่ีเหมาะสมท่ีสุด และเป็นท่ี
พอใจของทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง ไม่ว่าจะเป็นเจา้ของ ผูจ้ดัจ าหน่าย รวมถึงผูบ้ริโภคสุดทา้ย บริษทัมีการ
พฒันาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบันโยบายการตั้งราคาซ่ึงโดยทัว่ไปนั้นจะมีขั้นตอนปฏิบติั 6 ขั้นตอน (รณ
ชยั ตนัตระกูล, 2553) ดงัน้ี 
  1. การเลือกวตัถุประสงคข์องการตั้งราคา (Selecting the Price Objectives) 

 วตัถุประสงคก์ารตั้งราคาจะตอ้งสะทอ้นความหวงัของบริษทัท่ีจะให้ผลิตภณัฑบ์รรลุผล
ส าเร็จในตลาดเป้าหมายของบริษทั หลงัจากไดมี้การก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจตลาดเป้าหมาย และ
จุดยืนของผลิตภณัฑ์เรียบร้อยแลว้ ขั้นต่อมาก็คือการก าหนดวตัถุประสงค์ และนโยบายดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดซ่ึงรวมถึงการตั้งราคา โดยบริษทัจะตอ้งตดัสินใจว่าจะให้ผลิตภัณฑ์นั้ นมี
ต าแหน่ง ณ จุดใดของตลาดและของผูบ้ริโภค ย่อมขึ้นอยู่กบัการก าหนดวตัถุประสงค์ของบริษทั 
โดยอยูมี่เหตุผลดงัน้ี 

 1.1 วตัถุประสงคเ์พื่อความอยูร่อดของบริษทั ในบางสถานการณ์ของบริษทัอาจจะก าลงั
ประสบกบัปัญหา เน่ืองจากความผิดพลาดทางดา้นกลยทุธ์ทางการตลาดซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคไม่ยอมรับ
ในตัวผลิตภัณฑ์หรือคู่แข่งขันมีความเข้มแข็งกว่าบริษัทจึงต้องอยู่ในสภาพท่ีจะต้องก าหนด
วตัถุประสงคข์องการตั้งราคาเพื่อความอยูร่อดก่อน ในขณะท่ีก าลงัจะเปล่ียนกลยทุธ์โดยเป็นการตั้ง
ราคาท่ีดึงดูดใจตลาดเป้าหมายมากกว่าคู่แข่ง เพื่อน าเอายอดรายได้มาเป็นค่าใช้จ่ายทางด้านการ
ปฏิบติังานในฝ่ายต่างๆ ของบริษทั 
 1.2 วตัถุประสงค์การตั้งราคาโดยให้ความส าคัญต่อก าไร นอกจากความอยู่รอดของ
บริษทัแล้ว วตัถุประสงค์การตั้งราคาเพื่อมุ่งก าไรรวมถึงการท าก าไรปัจจุบันให้มากท่ีสุดตาม
เป้าหมายผลตอบแทนจากการลงทุนและก าไรท่ีพึงพอใจ   

 1.2.1 การท าก าไรปัจ จุบันให้ได้มาก ท่ี สุด   (Maximize Current Profit) เ ป็น
วตัถุประสงค์ท่ีนักการตลาดทุกคนมีความมุ่งหมายท่ีจะท าก าไรให้มากท่ีสุดในระยะเวลาใดเวลา
หน่ึง ซ่ึงมี 2 วิธี คือ 

  1.2.1.1 นโยบายการตั้งราคาสูง (Skimming Price Policy)  การท าก าไรให้
มากท่ีสุดในระยะสั้น โดยมากจะเป็นการตั้งราคาส าหรับสินคา้ใหม่เพื่อน าเสนอตลาด  

  1.2.1.2 นโยบายการเก็บเก่ียว (Harvesting Policy) การท าก าไรมากท่ีสุดใน
ระยะสั้นก่อนท่ีผลิตภณัฑจ์ะถดถอยหรือไม่ไดรั้บความนิยมจากตลาดเป้าหมายอีกต่อไป 
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 1.2.2 เป้าหมายผลตอบแทนจากการลงทุน (Target Return on Investment)  ใน
บางคร้ังจะเรียกว่าผลตอบแทนจากทรัพยสิ์นทั้งหมดของบริษทั ซ่ึงเป็นการวดัผลประสิทธิภาพ
ทั้งหมดของการบริหารจดัการในการก่อให้เกิดก าไรเก่ียวกบัทรัพยสิ์นท่ีมีอยู่ การไดค้ืนเงินลงทุนยิ่ง
มากยิง่เป็นการดีส าหรับบริษทันั้นๆ 

 1.2.3 ก าไรท่ีพึงพอใจ  (Satisfactory Profit)  การตั้งราคาเพื่อจะมีก าไรในระดับท่ี
พึงพอใจมากกวา่การตั้งวตัถุประสงคท่ี์จะท าก าไรใหม้ากท่ีสุดเพื่อสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูถื้อหุ้น
และผูบ้ริหาร การท าก าไรให้มากท่ีสุดนั้นจะตอ้งก าหนดระดบัความพึงพอใจว่าอยู่ในระดบัใด เพื่อ
จะก าหนดปริมาณการใชท้รัพยากรต่างๆ ในปริมาณท่ีสัมพนัธ์กบัการด าเนินงาน 

 1.3 วัตถุประสงค์การตั้ งราคาโดยให้ความส าคัญยอดขาย (Sales-Oriented pricing  
Objectives) เป็นการก าหนดวตัถุประสงคก์ารตั้งราคาโดยใหค้วามส าคญัต่อยอดขาย ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั
ส่วนครองตลาด รายได ้หรือจ านวนสินคา้ท่ีขาย วตัถุประสงค์ของการตั้งราคาโดยให้ความส าคญั
ยอดขายมีดงัน้ีคือ 

  1.3.1 การท าให้ยอดขายเติบโตมากท่ีสุด (Maximize Sales Growth)  เป็นวิธีการ
สร้างยอดขายใหม้ากท่ีสุดในช่วงการแนะน าผลิตภณัฑสู่์ตลาด เพื่อไปสู่ช่วงอายกุารเติบโตตามวงจร
อายุผลิตภณัฑ์ โดยมากแลว้เป็นการตั้งราคาให้ดึงดูดใจลูกคา้เป้าหมายมากท่ีสุด โดยตั้งราคาสินคา้
ไวต้ ่าเพื่อจะครอบครองส่วนของตลาดให้มากท่ีสุดก่อนท่ีจะมีการแข่งขนัมากขึ้น กลยุทธ์ราคาต ่าน้ี
เรียกว่า การตั้งราคาเพื่อเจาะตลาด (Penetration Pricing) เหมาะกบัสถานการณ์ท่ีตลาดนั้นเป็นตลาด
ให ญ่  แ ล ะ ลู ก ค้ า เ ป้ า หม า ย มี ค ว า ม อ่ อน ไห ว ต่ อ ร า ค า  ต้นทุ น ก า ร ผ ลิ ต สิ นค้ า นั้ น ๆ  
ของบริษทัต ่าเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั หากปริมาณการผลิตและการจดัจ าหน่ายเพิ่มขึ้นตน้ทุน
การผลิตและตน้ทุนการจดัจ าหน่ายก็จะตอ้งลดลงดว้ย 

  1.3.2 การสร้างส่วนครองตลาดใหม้ากท่ีสุด  (Maximize Market Share)  ส่วนครอง
ตลาด (Market Share) คือยอดขายผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีเป็นร้อยละของยอดขายทั้ งหมดใน
อุตสาหกรรมนั้น การก าหนดวตัถุประสงค์ของการตั้งราคาเพื่อให้มีส่วนของตลาดมากท่ีสุดนั้นมี 
2 แนวทาง คือ การเพิ่มส่วนครองตลาดในอตัราส่วนของปริมาณท่ีขายหรือปริมาณท่ีถูกซ้ือ และการ
เพิ่มส่วนครองตลาดในอตัราส่วนของจ านวนเงินหรือรายได้ จะด้วยวิธีใดก็ตามราคาจะมีผลต่อ
ความส าเร็จของวตัถุประสงค์ ไม่ว่าจะเป็นแนวทางเดียวหรือทั้งสองแนวทาง ในการตั้งราคาสูงถา้
หากกว่าคู่แข่งขนัไม่มีหรือมีน้อย และผลิตภณัฑเ์ป็นท่ียอมรับของตลาดเป้าหมาย ท าให้ยอดขายท่ี
เป็นมูลค่าตวัเงินสูงและเพิ่มส่วนของตลาดได้ในขณะท่ีการตั้งราคาต ่าก็ช่วยให้ปริมาณยอดขาย
เพิ่มขึ้นจนท าใหส่้วนของตลาดมีปริมาณท่ีเพิ่มขึ้นดว้ยเช่นกนั 
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 1.4 วัตถุประสงค์ของการเป็นผู ้น าผลิตภัณฑ์คุณภาพ  (Leader of Quality Product 
Pricing Objective) วตัถุประสงค์ในการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ของการเป็นผูน้ าผลิตภัณฑ์คุณภาพมี
ความสัมพันธ์กับการรักษาคุณภาพและช่ือเสียง  โดยมากมักจะตั้ งราคาสูง (Premium Price) 
โดยการตั้งราคาสูงนั้ เพื่อท่ีจะมีรายไดน้ าไปใชด้า้นการวิจยั และพฒันาผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมทาง
การตลาด โดยกลุ่มเป้าหมายจะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพพร้อมท่ีจะจ่ายเงินส าหรับการน าเสนอท่ีดี
เยี่ยมดว้ยเช่นกนั ซ่ึงลูกคา้กลุ่มน้ีจะให้ความส าคญัในเร่ืองคุณภาพท่ีดีหรือการบริการท่ีดีมากกว่า
ราคาท่ีตั้งไว ้
 2. การก าหนดความตอ้งการซ้ือของตลาด  (Determine  Marketing Demand) 
 ภายใตร้ะบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยมหรือทุนนิยมกลไกราคาจะเป็นเคร่ืองมือส าคญั ในการ
แก้ไขปัญหาพื้นฐานทางเศรษฐกิจ กล่าวคือ ราคาของสินคา้และบริการ จะเป็นเคร่ืองช้ีให้หน่วย
ธุรกิจตดัสินใจวา่จะผลิตสินคา้และบริการอะไรบา้ง อยา่งไร และจ านวนมากนอ้ยเพียงใด ซ่ึงในทาง
เศรษฐศาสตร์แลว้ราคาจะถูกก าหนดมาจากอุปสงคแ์ละอุปทานของตลาด 
  2.1 แนวความคิดของความตอ้งการซ้ือ (Demand Concept) คือ ปริมาณของผลิตภณัฑซ่ึ์ง
จะขายในตลาดในราคาท่ีหลากหลายส าหรับระยะเวลาท่ีก าหนดไว้ ปริมาณของผลิตภัณฑ์ท่ี
ผูบ้ริโภคจะซ้ือขึ้นอยู่กบัราคาของผลิตภณัฑ์นั้น การตั้งราคาแต่ละราคา จะน าไปสู่ระดบัของความ
แตกต่างของความตอ้งการซ้ือ และจะมีผลกระทบต่อวตัถุประสงค์ทางการตลาดของแต่ละบริษทั 
ดงันั้นบริษทัจะตอ้งพิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งราคาท่ีเป็นทางเลือกจากความตอ้งการซ้ือปัจจุบนั 
โดยปกติแลว้ความตอ้งการซ้ือและราคาจะเป็นไปในทิศทางตรงกนัขา้มกนั 
  2.2 แนวความคิดของอุปทาน (The Concept of Supply) ความตอ้งการซ้ือหรืออุปสงคจ์ะ
มีความสัมพนัธ์กบัราคาต่อจ านวนหรือปริมาณซ่ึงลูกคา้ประสงคท่ี์จะซ้ือ ในขณะท่ีความตอ้งการขาย
หรืออุปทาน คือปริมาณของผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอต่อตลาดโดยผู ้จัดหาหรือผู ้ขายในราคาท่ี
หลากหลายส าหรับระยะเวลาท่ีก าหนด  โดยปกติแล้วความต้องการขายและราคาจะเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั 
  2.3 อุปสงค์และอุปทานเป็นตัวก าหนดราคา (Demand and Supply Establish Prices)  
เป็นการน าอุปสงคแ์ละอุปทานมาเป็นตวัก าหนดราคาเพื่อท่ีจะสามารถแข่งขนัไดใ้นตลาด โดยตอ้ง
หาราคาดุลยภาพ คือ ระดับราคาท่ีมีปริมาณซ้ือเท่ากับปริมาณขาย หรืออุปสงค์เท่ากับอุปทาน  
แต่เน่ืองจากปริมาณขายไม่ไดเ้ปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกนั แต่จะเปล่ียนแปลงไปในทางตรงกนั
ขา้ม ส่วนปริมาณขายกบัราคาจะเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกนั ดว้ยเหตุดงักล่าวจึงท าให้ปริมาณ
ซ้ือเท่ากบัปริมาณขายท่ีจุดใดจุดหน่ึง ณ ระดบัราคาท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งการซ้ือ และผูผ้ลิตตอ้งขาย 
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3. การประมาณตน้ทุนค่าใชจ่้าย (Estimating Cost) การตั้งราคาจะตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนใน
การตดัสินใจตั้งราคาผลิตภณัฑ์ตอ้งให้สมดุลกบัรายได ้และตน้ทุนค่าใช้จ่ายการก าหนดราคาย่อม
ตอ้งสามารถท่ีจะครอบคลุมค่าใช้จ่ายไดจึ้งจะถือไดว้่าราคานั้นจะไม่ท าให้บริษทัขาดทุน ส าหรับ
ค่าใชจ่้ายในท่ีน้ีรวมถึงตน้ทุนการผลิต ค่าใชจ่้ายดา้นการตลาด การขาย การบริหาร การด าเนินงาน 
โดยตน้ทุนค่าใชจ่้ายท่ีตอ้งพิจารณาในการตั้งราคาผลิตภณัฑมี์ดงัน้ี 

 3.1 ตน้ทุนคงท่ี (fixed cost) หมายถึง ค่าใชจ่้ายหรือรายจ่ายในการผลิตท่ีเกิดจากการใช้
ปัจจยัคงท่ี หรือกล่าวไดว้่าตน้ทุนคงท่ีเป็นค่าใช้จ่ายหรือรายจ่ายท่ีไม่ขึ้นอยู่กบัปริมาณของผลผลิต 
ไม่ว่าจะผลิตปริมาณมาก ปริมาณนอ้ย หรือไม่ผลิตเลย ก็จะเสียค่าใชจ่้ายในจ านวนท่ีคงท่ี ตวัอย่าง
ของตน้ทุนคงท่ี ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการลงทุนซ้ือท่ีดิน ค่าใช้จ่ายในการก่อสร้างอาคารส านักงาน
โรงงาน ฯลฯ ซ่ึงเป็นค่าใชจ่้ายท่ีตายตวัไม่เปล่ียนแปลงตามปริมาณการผลิต  

 3.2 ตน้ทุนผนัแปร (variable cost) หมายถึง ค่าใช้จ่ายหรือรายจ่ายในการผลิตท่ีเกิดจาก
การใชปั้จจยัผนัแปร หรือกล่าวไดว้า่ตน้ทุนผนัแปรเป็นค่าใชจ่้ายหรือรายจ่ายท่ีขึ้นอยูก่บัปริมาณของ
ผลผลิต ถา้ผลิตปริมาณมากก็จะเสียตน้ทุนมาก ถา้ผลิตปริมาณน้อยก็จะเสียตน้ทุนน้อย และจะไม่
ตอ้งจ่ายเลยถา้ไม่มีการผลิต ตวัอย่างของตน้ทุนผนัแปร ไดแ้ก่ ค่าใชจ่้ายท่ีเป็นค่าแรงงาน ค่าวตัถุดิบ 
ค่าขนส่ง ค่าน ้าประปา ค่าไฟฟ้า เป็นตน้ 

 3.3 ต้นทุนรวม (Total Cost) หมายถึง ค่าใช้จ่ายทั้ งหมดท่ีเกิดขึ้ นจากการผลิต และ
การตลาดส าหรับผลิตภณัฑห์รืออีกนยัหน่ึงคือการรวมตน้ทุนคงท่ี และตน้ทุนผนัแปรส าหรับระดบั
ของการผลิตท่ีก าหนดไว ้

 3.4 ตน้ทุนส่วนเพิ่ม  (Marginal Cost) หมายถึง การเปล่ียนแปลงของตน้ทุนโดยรวมท่ีมี
ผลจากการผลิต และการท าการตลาดของผลิตภณัฑ์ท่ีเพิ่มขึ้นหน่ึงหน่วย โดยส่วนมากแลว้ตน้ทุน
ส่วนเพิ่มของหน่วยสุดทา้ยจะเท่ากบัตน้ทุนผนัแปรของหน่วยผลิตภณัฑ ์

4. การวิเคราะห์ต้นทุนราคาและการน าเสนอขายของคู่แข่งขันในตลาด (Analyzing 
Competitors Cost Price and Offers) 

เม่ือทราบความตอ้งการซ้ือของตลาด และตน้ทุนค่าใชจ่้ายมาช่วยในการตั้งราคายงัมีความ
จ าเป็นท่ีจะต้องน าเอาข้อมูลของคู่แข่งขันในตลาดมาวิ เคราะห์  ไม่ว่าจะเป็นด้านต้นทุน  
ด้านราคา และการน าเสนอสู่ตลาด เพื่อท่ีจะน ามาก าหนดราคาท่ีสามารถแข่งขันได้ โดยมีการ
พิจารณาดงัน้ี 

 4.1 การตั้งราคาให้เหมาะสมกบัการแข่งขนั  (Pricing to Meet Competition) เป็นการตั้ง
ราคาในสถานการณ์ท่ีมีคู่แข่งมากกว่าสองบริษทัขึ้นไป บริษทัจะตอ้งแน่ใจว่าราคาของตลาดท่ีสูง
กว่าคือราคาอะไร และหลงัจากไดมี้การตั้งราคาเพิ่มส าหรับพ่อคา้คนกลางแลว้จึงเป็นราคาขายใน
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บางคร้ังผูผ้ลิตจะเผชิญกบัความกดดนัท่ีแทจ้ริง ถา้หากว่าตน้ทุนนั้นเพิ่มขึ้นแต่ราคาท่ีตั้งไวใ้นตลาด
นั้นไม่สามารถปรับได ้นักการตลาดจึงตอ้งตั้งราคาให้ถูกตอ้งกบัระดบัตลาดในสถานการณ์ท่ีการ
แข่งขันท่ีรุนแรง และผลิตภัณฑ์ของบริษัทไม่มีความโดดเด่นจากคู่แข่งโดยเฉพาะในตลาดท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ และรู้จกัผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งดี 

 4 .2  การตั้ งราคาต ่ ากว่ าคู่ แข่ง  (Pricing Below Competition) เ ป็นการตั้ งราคาใน
สถานการณ์ท่ีผลิตภณัฑ์ของบริษทัมีความเสียเปรียบกว่าคู่แข่งขนัโดยการลดราคาให้ต ่ากว่าปกติ 
เพื่อวตัถุประสงคต์อ้งการเจาะตลาด เม่ือลดราคาจะท าใหป้ริมาณความตอ้งการซ้ือของลูกคา้เพิ่มมาก
ขึ้น 

 4.3 การตั้ งราคาสูงกว่าคู่แข่งขัน (Pricing Above Competition)  เป็นการตั้ งราคาใน
สถานการณ์ท่ีผลิตภัณฑ์ของบริษทัมีลักษณะเด่นเหนือคู่แข่งขัน และมีลักษณะเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตวั เป็นการตั้งราคาท่ีมุ่งลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีมีรายไดสู้ง (Upper Class) สินคา้ของบริษทัเป็น
สินคา้ท่ีลูกคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้ของบริษทัค่อนขา้งสูง เช่น สินคา้เจาะจงซ้ือบางชนิด บริษทั
ตอ้งมีการสร้างภาพลกัษณ์วา่สินคา้มีคุณภาพสูง 

5. การเลือกวิธีการตั้งราคา (Selecting a Pricing Method) 
การเลือกวิธีการตั้งราคา สามารถเลือกวิธีการตั้งราคาได้หลายวิธีตั้งราคาโดยมุ่งท่ีราคา

ตน้ทุน มุ่งท่ีผูบ้ริโภคหรืออุปสงค ์หรือตั้งราคาโดยมุ่งท่ีคู่แข่งขนั วิธีการตั้งราคามีดงัน้ี 
  5.1 ตั้งราคาตามตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์โดยคิดตน้ทุนบวกก าไร ราคาขายต่อหน่วยเท่ากบั
ตน้ทุนต่อหน่วยบวกดว้ยก าไรท่ีตอ้งการ 
 5.2 ตั้งราคาตามลูกคา้โดยยึดความตอ้งการของตลาดเป็นเกณฑ์ ซ่ึงในแต่ละตลาดจะ
แตกต่างกนัตามลกัษณะตลาด เช่น การตั้งราคาในตลาดผกูขาด หรือการตั้งราคาในตลาดผูน้อ้ยน้อย
ราย หรือการตั้งราคาในตลาดท่ีมีการแข่งขนัอยา่งสมบูรณ์ 
 5.3 การตั้งราคาตามคู่แข่งการตั้งราคาโดยมุ่งพิจารณาท่ีการแข่งขนั เป็นวิธีการท่ีนกัการ
ตลาดเห็นความส าคัญของคู่ แข่ งขันมากกว่าความส าคัญของควา มต้องการของตลาด  
และตน้ทุน ลกัษณะราคาเช่นน้ีอาจเกิดขึ้นในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเพื่อเอาชนะคู่แข่งขนั ระดบัราคา 
ไม่จ าเป็นตอ้งเท่าเทียมกบัคู่แข่งขนั อาจสูงกวา่หรือต ่ากวา่ก็ได ้
 5.4 การตั้งราคาแบบเลขคี่ การตั้งราคาแบบน้ีจะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า ของท่ีขายราคา 
ไม่แพง การลงทา้ยดว้ยเศษดูเหมือนว่าผูข้ายลดราคาให้แลว้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเศษก่อนท่ีจะขึ้น
หลกัต่อไป เช่น ตั้งราคา 99 บาท ลูกคา้จะรู้สึกว่าถูกกว่าราคา 100 บาทมาก ทั้ง ๆ ท่ีส่วนต่างของ
ราคาอยูเ่พียงแค่ 1 บาท 
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 5.5 การตั้งราคาแบบเลขคู่ เป็นการก าหนดให้ราคาทา้ยดว้ยเลขคู่หรือจ านวนเต็ม ซ่ึงให้
ความรู้สินคา้มีคุณภาพดี มีช่ือเสียง เช่น 100 บาท 1,500 บาท 2,000 บาท เป็นตน้ กลยุทธ์น้ีเหมาะ
สินคา้ท่ีตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ หรือสินคา้ราคาแพง สินคา้เกรดพรีเม่ียม 
 5.5 การตั้งราคาท่ีแสดงถึงช่ือเสียง (Prestige Pricing) เป็นการตั้งราคาสินคา้ตามช่ือเสียง
ของแบรนด ์องคก์ร หรือคุณภาพของสินคา้ 
 5.6 การตั้งราคาแนวระดับราคา (Price Lining) เป็นการตั้งราคาท่ีเหมาะกบักิจการท่ีมี
สินคา้ประเภทเดียวกนัแต่มีหลายรูปแบบ หลายกล่ิน หรือหลายสี โดยก าหนดตวัเลขระดบัราคาท่ี
จ ากดั เพียงไม่ก่ีระดบัราคาใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือ 
 5.7  การตั้งราคาสูงและการตั้งราคาต ่า (Skimming and Penetration Pricing) เป็นการตั้ง
ราคาสินค้าสูงในช่วงแรกของการน าสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด เพื่อต้องการให้ได้ต้นทุนและก าไร
กลบัมาโดยเร็ว หรือการตั้งราคาให้ต ่าในช่วงแรกของการน าสินคา้เขา้สู่ตลาด เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภค
ยอมรับ มาทดลองซ้ือไปใช ้
 5.8 การตั้งราคาแบบล่อใจ เป็นการตั้งราคาสินคา้บางอย่างท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ให้มีราคา
ต ่ามากหรืออาจจะต ่ากวา่ตน้ทุน เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านเรา 
 5.9 การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ เป็นการลดราคาสินคา้พิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เพื่อ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ตามเทศกาลนั้นๆ เช่น ปีใหม่ สงกรานต ์ช่วงเวลาเปิดเทอม หรือการจดั
เทศกาลลดราคาประจ าปีขององคก์ร 

6. เลือกราคาสุดทา้ย (Selecting the Final Price) 
การตั้งราคาเพื่อใหไ้ดร้าคาสุดทา้ยให้เป็นท่ีพึงพอใจของผูผ้ลิต ผูจ้  าหน่าย และผูบ้ริโภคการ

เลือกราคาสุดทา้ยเพื่อก าหนดราคาขายตอ้งค านึงถึงปัจจยัอ่ืนๆ ดงัน้ี 
  6.1 อิท ธิพลของปัจจัย ส่วนประสมการตลาด อ่ืนๆ  ( Impact of Other Marketing 

Activities) เช่น หากผลิตภณัฑมี์ยีห่อ้เป็นท่ีนิยมอาจตั้งราคาสูงได ้หรือผลิตภณัฑมี์การโฆษณาท าให้
ผูบ้ริโภคทราบถึงคุณภาพท่ีดีก็อาจตั้งราคาสูงได ้หรือผลิตภณัฑท่ี์วางขายในแหล่งท่ีขนส่งไกล ราคา
ก็อาจตั้งราคาสูงไดเ้ช่นกนั 

   6.2 นโยบายการตั้งราคาของบริษทั (Company Pricing Policies) บางบริษทัท่ีไม่ตอ้งการ
ให้เกิดการแข่งขนัทางด้านราคา จึงก าหนดนโยบายไม่ให้ตดัราคา การขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค
เฉพาะกลุ่ม เป็นตน้ 

 6.3 การตั้งราคาท่ีมีส่วนร่วมของความไดเ้ปรียบ และความเส่ียง (Gain and Risk sharing 
Pricing) ผลิตภณัฑบ์างชนิดอาจจะตอ้งไดรั้บการรับประกนัจากผูข้ายจึงจะท าให้ผูซ้ื้อมีความเช่ือมัน่ 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 83 

 

ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจประกนัภยั ธุรกิจประกันชีวิต การประกันเคร่ืองจกัรกลท่ีมีมูลค่าสูง เพื่อสร้าง
ความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้ของบริษทั 

 6.4 ผลกระทบของราคาท่ีมีต่อฝ่ายอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง (Impact of Price on Other Parties) 
ผูผ้ลิตจะตอ้งพิจารณาปฏิกิริยาหรือความรู้สึกของฝ่ายอ่ืนๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในตลาดส าหรับการตั้ง
ราคาสุดทา้ย ไม่วา่จะเป็นพ่อคา้คนกลาง พนกังานขาย คู่แข่งขนั ผูจ้ดัหาวตัถุดิบ และภาครัฐ  

   
ปัจจัยท่ีควรพจิำรณำในกำรตั้งรำคำสินค้ำ (Factors to Consider when Setting Pricing) 
  ปัจจยัท่ีผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งค านึงถึงในการตั้งราคาสินคา้ไดจ้ดัแบ่งเป็นปัจจยัภายใน
และปัจจยัภายนอก (วารุณี ตนัติวงศว์านิช และคณะ. 2554) ดงัน้ี  
  1. ปัจจัยภำยใน (Internal Factors)  
   1.1 วตัถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing Objectives) การท่ีบริษทัมีวตัถุประสงค์ใน
การด าเนินงานท่ีชดัเจน จะช่วยใหก้ารตั้งราคานั้นง่ายขึ้น ตวัอยา่งของวตัถุประสงค ์เช่น  
    1.1.1 ความอยูร่อด (Survival) เป็นวตัถุประสงคใ์นระยะสั้น เป็นการตั้งราคาสินคา้
หรือบริการให้ต ่า โดยหวงัว่าจะเป็นการช่วยเพิ่มความตอ้งการซ้ือ (Demand) ของผูบ้ริโภค อีกทั้ง
เห็นว่าผลก าไรนั้นมีความส าคญัน้อยกว่าความอยู่รอดของบริษทั ราคาท่ีตั้งนั้นจะตอ้งครอบคลุม
ตน้ทุนผนัแปรและตน้ทุนคงท่ี 
  1.1.2 ผลก าไรสูงสุด (Current Profit Maximization) ถือเป็นเป้าหมายของการตั้ ง
ราคา ซ่ึงจะตอ้งมีการประมาณการความตอ้งการซ้ือและตน้ทุน (Demand and Costs) ในระดบัราคา
ต่างๆท่ีแตกต่างกนั แลว้เลือกราคาท่ีให้ก าไร (Profit) กระแสเงินสด (Cash Flow) และผลตอบแทน
จากการลงทุน (Return on Investment) สูงสุด 
 1.1.3 เป็นผูน้ าในส่วนแบ่งตลาด (Market Share Leadership) เป็นการตั้งราคาใหต้ ่า
ท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้โดยเช่ือว่าบริษทัท่ีมีส่วนแบ่งตลาดสูงสุดจะมีตน้ทุนต ่าสุดและมีผลก าไร
ระยะยาวสูงสุด 
 1.1.4 เป็นผูน้ าในคุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Product Quality Leadership) เป็นการตั้ง
ราคาสูง เพื่อใหค้รอบคลุมตน้ทุนในการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑใ์หมี้คุณภาพในการท างานสูงสุด  
   1.2 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy)  การตดัสินใจในเร่ือง
ราคานั้น จะตอ้งมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจในเร่ืองการออกแบบผลิตภณัฑ ์การกระจายสินคา้ 
และการส่งเสริมการตลาด นอกจากน้ีการตดัสินใจในตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ก็จะมี
ผลกระทบต่อการตดัสินใจในเร่ืองราคาเช่นกนั  
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   1.3 ต้นทุน (Costs) ต้นทุนจะเป็นตัวก าหนดระดับราคาต ่าสุด ท่ีบริษทัสามารถขาย
ผลิตภณัฑน์ั้นได ้โดยบริษทัตอ้งการท่ีจะตั้งราคาท่ีครอบคลุมตน้ทุนทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้ง ไม่วา่จะเป็น
ตน้ทุนในการผลิต การกระจายสินคา้ การส่งเสริมการตลาด ประเภทของตน้ทุน แบ่งเป็น 3 ประเภท 
คือ   
            1.3.1 ตน้ทุนคงท่ี (Fixed Costs) คือ ตน้ทุนท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงตามระดับการ
ผลิตหรือการขาย 
 1.3.2 ตน้ทุนผนัแปร (Variable Costs) คือ ตน้ทุนท่ีมีการเปล่ียนแปลงโดยตรงตาม
ระดบัการผลิต 
 1.3.3 ต้นทุนรวม (Total Costs) คือ ผลรวมของต้นทุนคงท่ีและต้นทุนผันแปร  
ณ ระดบัการผลิตท่ีก าหนด  
   1.4 การพิจารณาภายในองค์กร (Organizational Considerations)  ผูบ้ริหารต้องมีการ
ตดัสินใจว่าในองค์กรใครจะเป็นผูก้  าหนดราคาของผลิตภณัฑ์ โดยทัว่ไปถา้เป็นบริษทัขนาดเล็ก 
ราคาจะถูกก าหนดโดยผูบ้ริหารระดบัสูง มากกว่าท่ีจะเป็นผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายขาย แต่ถา้
เป็นบริษทัขนาดใหญ่ ราคาจะถูกก าหนดโดยผูจ้ ัดการสายผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปแล้วบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการตั้งราคา ไดแ้ก่ ผูจ้ดัการฝ่ายขาย ฝ่ายผลิต ฝ่ายการเงิน และฝ่ายบญัชี   
  2. ปัจจัยภำยนอก (External Factors)  
   2.1 ตลาดและอุปสงค์ (The Market and Demand)  ลกัษณะของตลาดและอุปสงค์หรือ
ความตอ้งการซ้ือเป็นตวัก าหนดระดบัราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคจะสามารถซ้ือได ้โดยในเร่ืองอุปสงค์
นั้นผูบ้ริโภคและผูซ้ื้อในอุตสาหกรรมจะพิจารณาราคาของผลิตภณัฑจ์ากผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจาก
การเป็นเจา้ของ ดงันั้นก่อนท่ีจะตั้งราคา นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างราคาและ
อุปสงคข์องผลิตภณัฑ ์
            นอกจากน้ีการตั้งราคายงัแตกต่างกนัไปตามประเภทของตลาด ซ่ึงแบ่ง 4 ประเภท คือ 
ตลาดแข่งขนัสมบูรณ์ ตลาดก่ึงแข่งขนัก่ึงผกูขาด ตลาดผูข้ายนอ้ยราย และตลาดผกูขาด  
   2.2 ขอ้เสนอ ราคา และตน้ทุนของคู่แข่ง (Competitors' Costs, Prices, and Offers) จะมี
ผลกระทบต่อการตั้งราคาของบริษทั โดยผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบราคาและคุณภาพ (คุณค่าท่ี
ไดรั้บ) ของสินคา้ในแต่ละยีห่อ้ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ  
   2.3 ปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ (Other External factors) ในการตั้งราคาบริษทัจะตอ้งพิจารณา
ถึงปัจจยัของส่ิงแวดลอ้มภายนอกอ่ืนๆ คือ 
                     2.3.1 สภาพเศรษฐกิจ (Economy) 
  2.3.2 คนกลาง (Resellers) 
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 2.3.3 รัฐบาล (Government) 
 2.3.4 สังคม (Social Concerns)   
         
ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตั้งรำคำ 

1. การก าหนดราคาโดยค านึงถึงตน้ทุนการผลิตและตน้ทุนการตลาด 
2. การก าหนดราคาโดยค านึงถึงบทบาทของราคา 
3. การก าหนดราคาโดยค านึงถึงลกัษณะประเภทสินคา้ท่ีขาย สินคา้ฟุ่ มเฟือย สินคา้ท่ีใช้

สินคา้อ่ืนทดแทนกนัไดค้วรก าหนดราคาท่ีต ่า สินคา้ท่ีใชป้ระกอบกนักบัสินคา้ชนิดอ่ืนควรตั้งราคา
ใกลเ้คียงกบัสินคา้นั้น 

4. การก าหนดราคาดโดยค านึงถึงส่วนประสมการตลาดอ่ืนของธุรกิจ 
5. การก าหนดราคาโดยค านึงถึงภาวะเศรษฐกิจ 
6. การก าหนดราคาโดยค านึงถึงราคาสินคา้ของธุรกิจคู่แข่งขนั ถา้ธุรกิจคู่แข่งขนัตั้งราคา

สินคา้ต ่าธุรกิจเราจะตอ้งตั้งราคาต ่าดว้ยหากไม่ตอ้งการเผชิญสงครามราคา 
7. การก าหนดราคาโดยค านึงถึงวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ ในขั้นเจริญเติบโตธุรกิจอาจเปล่ียน

บรรจุภณัฑ์ใหม่พร้อมกบัการก าหนดราคาท่ีสูงขึ้น ซ่ึงอาจสูงใกลเ้คียงกบัธุรกิจคู่แข่งขนัเพื่อรักษา
เสถียรภาพของราคา 

8. การก าหนดราคาโดยค านึงถึงต าแหน่งผลิตภณัฑ์  ตอ้งใกลเ้คียงกบัคุณภาพสินคา้ และ
สินคา้ท่ีอยูใ่นต าแหน่งเดียวกนั 

9. การก าหนดราคาโดยค านึงถึงวตัถุประสงค์หรือเป้าหมายของธุรกิจ การก าหนดราคา
ผลิตภณัฑต์อ้งก าหนดใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้

10. การก าหนดราคาโดยค านึงถึงความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา (Price Elasticity of 
Demand) ซ่ึงหมายถึง อตัราส่วนร้อยละของการเปล่ียนแปลงปริมาณอุปสงคท่ี์ไดรั้บผลกระทบร้อย
ละของการเปลี่ยนแปลงระดบัราคา 
 
กำรก ำหนดนโยบำยและกลยุทธ์ด้ำนรำคำ 
 การก าหนดนโยบายด้านราคาของกิจการ เป็นหน้าท่ีของผูบ้ริหารการตลาด โดยต้อง
ก าหนดนโยบายและกลยุทธ์ราคาให้ชดัเจน เพราะจะส่งผลต่อการตดัสินใจก าหนดราคาผลิตภณัฑ์
และบริการของกิจการ รวมถึงโอกาสในการแข็งขนัของผลิตภณัฑ์และบริการของกิจการในตลาด 
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อีกทั้งเพื่อใหฝ่้ายต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าไปเป็นแนวทางในการปฏิบติั การก าหนดนโยบายดา้น
ราคาแบ่งออกเป็น (มลัลิกา ตน้สอน. 2555)  ดงัน้ี  

1. การตั้ งราคาตามแนวภูมิศาสตร์ (Geographical pricing) เป็นการตั้ งราคาโดยใช้เขต
ภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ ์เน่ืองจากผูบ้ริโภคกระจายกนัอยู่ทัว่ประเทศ การน าสินคา้ไปขายยงัเขตต่าง ๆ 
จะมีค่าขนส่ง ซ่ึงเป็นตน้ทุนของสินคา้ซ่ึงมีผลกระทบต่อราคา ดงัน้ี 
 1.1 การตั้งราคาสินคา้แบบ F.O.B. ณ จุดผลิต เป็นการตั้งราคาท่ีไม่รวมค่าขนส่ง 
 1.2 การตั้งราคาส่งมอบราคาเดียว (Uniform delivered pricing) เป็นการตั้งราคาสินคา้
เท่ากนัส าหรับผูซ้ื้อทุกราย จะรวมค่าขนส่งไวก้บัราคาสินคา้แลว้ 
 1.3 การตั้งราคาตามเขต (Zone delivered pricing) เป็นการตั้งราคาสินคา้ให้แตกต่างกนั
ตามเขตภูมิศาสตร์ ถา้สินคา้อยู่ในเขตเดียวกนั ราคาเหมือนกนั ถา้ขายในเขตต่างกนั ราคาสินคา้ก็
ต่างกนัไป 
 1.4 การตั้งราคาแบบผูข้ายรับภาระค่าขนส่ง ผูข้ายจะยอมให้ลูกค้าหักค่าขนส่งจาก
ใบเสร็จรับเงิน เพื่อขยายตลาดสู่พื้นท่ีใหม่ 
 1.5 การตั้งราคาจากจุดฐานท่ีก าหนด (Basing point pricing) บริษทัจะก าหนดเป็นจุด
ฐาน ส่วนใหญ่การตั้งราคาวิธีน้ีใชก้บัสินคา้ประเภทซีเมนต ์ไม ้น ้าตาล ฯลฯ 

2. การตั้งราคาให้แตกต่างกนั (Discrimination pricing) เป็นการตั้งราคาให้แตกต่างกนัตาม
ลกัษณะของลูกคา้หรือความตอ้งการซ้ือของลูกคา้ 
 2.1 การตั้งราคาตามกลุ่มลูกคา้ 
 2.2 การตั้งราคาตามรูปแบบผลิตภณัฑ ์
 2.3 การตั้งราคาตามภาพลกัษณ์ 
 2.4 การตั้งราคาตามสถานท่ี หรือท าเลท่ีตั้ง 
 2.5 การตั้งราคาตามเวลา 

3. การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological pricing) เป็นวิธีการตั้งราคาท่ีค านึงถึง
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
 3.1 การตั้งราคาตามความเคยชิน (Customary pricing) 
 3.2 การตั้งราคาเลขคี่ หรือเลขคู่ (Odd or ever pricing) 
 3.3 การตั้งราคาสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง (Prestige goods pricing)  

4. การตั้งราคาส าหรับสินคา้ใหม่ (New product pricing) สินคา้ใหม่อาจเป็นสินค้าแบบ
ริเร่ิม หรือเป็นสินคา้ใหม่แบบปรับปรุง บริษทัมีทางเลือกในการตั้งราคาสินคา้ใหม่ ดงัน้ี  
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 4.1 การตั้งราคาระดบัสูง (Market skimming pricing) เป็นการตั้งราคาในระยะเร่ิมแรกท่ี
ผลิตภณัฑใ์หม่วางตลาด เพื่อตกัตวงก าไรไวก่้อน 
 4.2 การตั้งราคาเพื่อเจาะตลาด (Declining product pricing) เป็นการตั้งราคาสินคา้ใหม่
ในระดบัต ่า ซ่ึงเป็นช่วงแนะน าผลิตภณัฑใ์หม่สู่ตลาด การตั้งราคาระดบัต ่าจะท าให้ตลาดทดลองซ้ือ
ใช ้และยอมรับสินคา้อยา่งรวดเร็ว 

5. การตั้งราคาสินคา้ท่ีเส่ือมความนิยม (Declining product pricing) สินคา้ท่ีเส่ือมความนิยม 
เป็นสินคา้ซ่ึงอยูใ่นวงจรชีวิตขั้นสุดทา้ย บริษทัมีทางเลือกในการตั้งราคาท่ีเส่ือมความนิยม คือ รักษา
ระดบัราคาเดิมไวใ้หอ้ยูใ่นตลาดนานท่ีสุด อาจขายโดยมีของแถมเพื่อจูงใจใหซ้ื้อ ลดราคาลงอีก หรือ
เปล่ียนต าแหน่งตราสินคา้เสียใหม่และขึ้นราคาสินคา้นั้น 

6. การตั้งราคาส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix pricing) เป็นการตั้งราคาท่ีผูผ้ลิตมี
สินคา้หลายชนิด ซ่ึงจะตอ้งค านึงใหมี้ก าไรรวมสูงสุด บริษทัมีทางเลือกในการตั้งราคาดงัน้ี 
 6.1 การตั้งราคาส าหรับสายผลิตภณัฑ์ (Product line pricing) เป็นการตั้งราคาแตกต่าง
กนัในแต่ละสายผลิตภณัฑ ์
 6.2 การตั้ งราคาสินค้าท่ีเลือกซ้ือประกอบหรือไม่ซ้ือก็ได้ (Optional feature pricing) 
สินคา้ท่ีเลือกซ้ือประกอบจะมีราคาเฉพาะเป็นการให้โอกาสลูกคา้ซ้ือสินคา้หลกัในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประกอบไดต้ามท่ีตอ้งการ 
 6.3 การตั้งราคาสินคา้เป็นสองส่วน (Two part pricing) เป็นการตั้งราคาส าหรับธุรกิจ
บริการ 
 6.4 การตั้งราคาสินคา้ท่ีขายรวมห่อ ( Product – bundling pricing) เป็นการตั้งราคาสินคา้
หลายชนิด หรือหลายช้ินรวมกนัในราคาพิเศษ ซ่ึงถา้ซ้ือแยกช้ินราคาจะสูงกวา่ท่ีรวมกนัไว ้
 6.5 การตั้งราคาสินคา้ประกอบท่ีผูผ้ลิต ผลิตขึ้นส าหรับใช้กับสินคา้ (Captive product 
pricing) ไดแ้ก่ มีดโกนมีสินคา้ประกอบใบมีดโกน กลอ้งถ่ายรูปมีสินคา้ประกอบเป็นฟิลม์ถ่ายรูป 

7. การตั้งราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด (Promotion pricing) เป็นการตั้งราคาเพื่อให้ผูบ้ริโภค
ซ้ือสินคา้จากพ่อคา้ปลีกมากขึ้น  
 7.1 การตั้งราคาล่อใจ (Loss – event pricing) 
 7.2 การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ (Special – event pricing) 
 7.3 การขายเช่ือแบบคิดดอกเบ้ียต ่า (Low – interest financing) ซ่ึงท าการขายสินคา้แบบ
ผอ่นเป็นงวด ๆ 
 7.4 การใหส่้วนลดตามหลกัจิตวิทยา (Psychological discounting) เป็นการขายสินคา้โดย
ลดราคาลงอีก และลงทา้ยราคาดว้ยเลข 9 
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 7.5 การลดราคาเพื่อการส่งเสริมการขาย (Cent – off promotion) เป็นการตั้งราคาของ
พ่อคา้ปลีกซ่ึงขายโดยลดราคาลงอีก จากราคาขายท่ีก าหนดโดยผูผ้ลิต 
 7.6 การคืนเงิน (Cash rebates) เป็นกลยุทธ์การตั้งราคาเพื่อส่งเสริมการขายผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บเงินคืนจ านวนหน่ึงจากการซ้ือสินคา้ตามช่วงเวลาท่ีก าหนดไว ้

8. นโยบายการใหส่้วนลด และส่วนยอมให ้(Discount and allowances)  คือ ส่วนท่ีลดให ้
จากราคาท่ีก าหนดไวใ้นรายการ เพื่อใหผู้ซ้ื้อกระท าหนา้ท่ีทางการตลาดบางอยา่งท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
ผู ้ขาย เช่น ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการค้า ส่วนลดเงินสด และส่วนลดตามฤดูกาล เป็นต้น  
โดยส่วนลดปริมาณ (Quantity Discount) เป็นจ านวนเงินท่ีผูข้ายยอมให้ผูซ้ื้อหักออกจากราคา 
ท่ีก าหนดไว ้มีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ให้ผูซ้ื้อๆ ในประมาณท่ีมากขึ้น หรือซ้ือจากผูข้ายเพียงแหล่ง
เดียวหลกัเกณฑ์การให้ส่วนลดจะคิดจากยอดเงินหรือปริมาณท่ีสั่งซ้ือก็ได้ ในการตั้งราคาสินคา้ 
นอกจากบริษัทจะพิ จารณาจัดให้ มี  (Discount) เ ป็นจ านวนเ งิน ท่ีผู ้ข ายลดให้จากราคา 
ท่ีก าหนดไวใ้นรายการเพื่อจูงใจให้ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือทนัทีและซ้ือเพิ่มส่วนยอมให้ (Allowance) คือ
ส่วนท่ีผูข้ายชดเชยใหก้บัผูซ้ื้อเหมือนท าใหผู้ซ้ื้อไดล้ดราคาลงดว้ย 

9. นโยบายระดับราคา (The level of price policy) ผูผ้ลิตจะตั้งราคาสินค้าตามต าแหน่ง
สินคา้ของธุรกิจ  ถา้มีคู่แข่งดงัต่อไปน้ี 
 9.1 การตั้งราคา ณ ระดบัราคาตลาด  
 9.2 การตั้งราคา ณ ระดบัท่ีสูงกวา่ราคาตลาด 
 9.3 การตั้งราคา ณ ระดบัราคาท่ีต ่ากวา่ราคาตลาด 

10. นโยบายราคาเดียวกบันโยบายหลายราคา (One Price Policy and Variable Price Policy)  
 10.1 นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) เป็นการท่ีผูผ้ลิตคิดราคาสินค้าชนิดหน่ึง
ส าหรับผูซ้ื้อทุกรายในราคาเดียวกันภายใต้สถานการณ์ท่ีเหมือนกัน นโยบายราคาเดียวไม่ได้ 
หมายความว่า ราคาท่ีตั้ งไว้สามารถเปล่ียนแปลงได้ แต่ราคาท่ีตั้ งไว้สามารถเปล่ียนแปลงได้
ตลอดเวลาท่ีตอ้งการ ซ่ึงเม่ือเปล่ียนแลว้ก็ตอ้งยดึหลกัการคิดดงักล่าวกบัผูซ้ื้อทุกรายเหมือนกนั 
 10.2 นโยบายหลายราคา (Variable Price Policy) เป็นวิธีการตั้ งราคาสินค้าท่ีไม่ได้
ก าหนดไวแ้น่นอนตายตวั ราคาสินคา้ท่ีคิดกบัผูซ้ื้อแต่ละรายจะไม่เท่ากนั ส าหรับสินคา้อยา่งเดียวกนั
เพราะขึ้นอยูก่บัการต่อรองของผูซ้ื้อแต่ละราย  

11. นโยบายแนวระดบัราคา (Price Lining Policy) เป็นนโยบายในการผลิตสินคา้ประเภท
เดียวกนั แต่มีระดบัคุณภาพแตกต่างกนั ขายใหก้บัผูซ้ื้อโดยตั้งราคาระดบัต่าง ๆ  
 
 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 89 

 

สรุป 
ในปัจุบนัผูบ้ริโภคจะใช้ราคาเป็นตัวช้ีวดัคุณค่าของสินค้า เม่ือเปรียบเทียบกับการรับรู้

ผลประโยชน์ของสินคา้หรือ บริการ กล่าวคือ คุณค่าคือ อตัราส่วนของการรับรู้ผลประโยชน์กับ
ราคาสินค้า ราคาก าหนดโดยผูบ้ริหาร เน่ืองจากราคามีอิทธิผลทางตรงต่อผลก าไรของบริษัท  
การก าหนดราคาสินคา้ของบริษทัมีขอ้จ ากดั คือ อุปสงคส์ าหรับชั้นของผลิตภณัฑ ์ตวัผลิตภณัฑ ์และ
ตราสินคา้ ความใหม่ของผลิตภณัฑ ์และขั้นตอนในวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์รายการผลิตภณัฑเ์ดียวกนั 
และสายผลิตภณัฑ์ ตน้ทุนการผลิตสินคา้ และตน้ทุนการตลาด ตน้ทุนของการ  เปล่ียนแปลงราคา
สินคา้ และระยะเวลาของการเปล่ียนแปลงราคาสินคา้ กระบวนการของการตั้งราคา มี 6 ขั้นตอน
ดงัน้ี การก าหนดวตัถุประสงค์ของการตั้งราคาสินคา้ การก าหนดความตอ้งการซ้ือของตลาด การ
ประมาณตน้ทุนค่าใชจ่้าย การประมาณการความสัมพนัธ์ของตน้ทุน ปริมาณขาย และก าไรในตลาด
และการน าเสนอขายของของคู่แข่งขัน การเลือกวิธีการตั้งราคา และการเลือกราคาสุดทา้ย การ
ตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้ โดยปกติการก าหนดรูปแบบของราคาอา้งอิงท าได ้2 วิธี คือ 1) ราคา
อา้งอิงจากภายใน คือ ผูบ้ริโภคจะจดจ าราคาสินคา้ท่ีซ้ือในอดีต 2) การอา้งอิงราคาจากภายนอก
เกิดขึ้นขณะท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ โดยผูบ้ริโภครับรู้จากราคาปกติท่ีติดกบัตวัสินคา้ ราคาปัจจุบนัของ
สินคา้ท่ีซ้ือในคร้ังก่อน และราคาต ่าสุดของสินคา้ ณ จุดซ้ือ 
 
ค ำถำมท้ำยบท 
1. จงอธิบายความหมายของราคา 
2. จงยกตวัอยา่งการตั้งราคาของสินคา้หรือบริการ ท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ได ้ 
3. วตัถุประสงค์ของการตั้งราคามีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการหรือไม่ อย่างไร 

อธิบายพร้อมยกตวัอยา่งประกอบ 
4. จงอธิบายกระบวนการตั้งราคา โดยใหส้มมติสินคา้หรือบริการประกอบ 1 อยา่ง 
5. ท าไมร้านเส้ือผา้ในแหล่งวยัรุ่น มกัก าหนดราคาขายหนา้ร้านเป็น 99 199 299 บาท อธิบายอย่าง

ละเอียด 
6. ร้านสะดวกซ้ือมกัใชก้ลยทุธ์การตั้งราคาแบบใด 
7. กลยทุธ์ดา้นราคามีอิทธิพลต่อโรงแรม หรือท่ีพกัในช่วงวนัหยดุเทศกาลหรือไม่ จงอธิบาย 
8. เหตุผลใดบ้างท่ีร้านขายอาหารทะเลแต่ละท่ีก าหนดราคาขายท่ีแตกต่างกัน จงอธิบายพร้อม

ยกตวัอยา่งประกอบ 
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บทที ่5 
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการในรูปแบบต่างๆ  (Channels หรือ 

Distribution Channels) ประกอบดว้ย คนกลางในรูปแบบร้านค้า ร้านคา้ส่ง  ร้านคา้ปลีก  คนกลาง
ในรูปแบบตัวแทน(Agents) คนกลางในรูปแบบส่ิงอ านวยความสะดวก คลังสินค้า บริษัท
ขนส่ง  ธนาคาร เป็นตน้  ช่องทางการจดัจ าหน่าย จึงเป็นกลุ่มของบริษทัหรือองคก์รอิสระ ซ่ึงเขา้มา
เก่ียวขอ้งในกระบวนท่ีจะน าผลิตภณัฑห์รือสินคา้และบริการไปสู่ตลาด หรือสู่ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ 
หากจะเปรียบเทียบกบัส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) อ่ืนแลว้ การตดัสินใจเร่ืองช่องทาง
การจดัจ าหน่ายจะมีความซบัซ้อนเป็นอยา่งมาก ดว้ยเหตุท่ีเป็นการตดัสินใจท่ีขึ้นอยู่กบัองคก์รอิสระ
ภายนอก ดังท่ีได้กล่าวมาซ่ึงองค์กรเหล่านั้นมีเป้าหมายและวิธีการด าเนินงานท่ีแตกต่างออกไป
นอกเหนือการควบคุมของผูผ้ลิต การบริหารจดัการคนกลางเหล่าน้ีตอ้งใชว้ิธีการในการจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑสิ์นคา้และบริการท่ีเหมาะสม เพื่อส่งสินคา้และบริการสู่ผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดความแตกต่าง
และมีประสิทธิภาพสูงขึ้น และยงัน ามาซ่ึงความอยู่รอดของธุรกิจและการตลาดยุคใหม่ในปัจจุบนั
อยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้

 
ควำมหมำยของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Channel or Marketing Channel)   
            ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือช่องทางการตลาด  (Distribution Channel or Marketing 
Channel) หมายถึง การพึ่งพาอาศยักนัของกลุ่มองค์กรท่ีเก่ียวพนัธ์กบักระบวนการผลิตสินคา้และ
บริการเพื่อให้มีสินคา้และบริการ รองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Coughlan, Anderson et al., 
2006) 
  ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางท่ีสินค้าหรือ  บริการจะไปต่อหลังจากผ่าน
กระบวนการผลิตแล้วโดยจะด าเนินไปจนถึงการซ้ือและการใช้โดยผู ้ใช้สินค้าหรือบริการ 
(Iacobucci and Kotler, 2551)  

ดงันั้น ช่องทางการจ าหน่าย คือ กลุ่มองค์กรท่ีพึ่งพาอาศยักัน เพื่อร่วมมือกนัน าส่งสินคา้ 
และบริการสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ทั้งน้ีช่องทางการจ าหน่ายตอ้งสอดคลอ้งกบัส่วนประสมการตลาด
อ่ืน เพือ่ส่งเสริมภาพลกัษณ์ของตราสินคา้  
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หน้ำที่ของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Channel Functions) 
   1. จดัเก็บและรวบรวมขอ้มูลทางการตลาด (Information) 

2. ช่วยผูผ้ลิตในการส่งเสริมการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Promotion) 
3. ติดต่อส่ือสารกบัผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Contact) 
4. จบัคู่ระหวา่งสินคา้หรือบริการกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Matching) 
5. เจรจาต่อรองในเร่ืองราคาสินคา้และขอ้เสนอต่างๆ (Negotiation) 
6. การจดัหาและใชเ้งินทุน (Financing) 
7. รับภาระความเส่ียง เช่น สินคา้เส่ือมสภาพ เสียหาย หรือลา้สมยั (Risk taking)  

 
องค์ประกอบของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า ช่องทางการคา้ (Trade Channel) หรือ 
ช่องทางการตลาด (Marketing Channel) เป็นกลุ่มองคก์รอิสระท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งในกระบวนการท่ีจะ
ท าให้สินคา้ และบริการถึงมือผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม การตดัสินใจเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
จะท าให้สินคา้ และบริการถึงมือผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสมการตดัสินใจเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย
เป็นการตดัสินใจท่ีส าคญัท่ีสุด นอกจากนั้นการตดัสินใจเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นภาระพูก
พนัธ์องคก์รในระยะยาว (รัชนีกร อุตตมา, 2553) องคป์ระกอบของช่องทางการจดัจ าหน่ายมี 3 ส่วน
ดงัน้ีคือ 

1. ประเภทของคนกลาง บริษทัตอ้งก าหนดประเภทของคนกลางท่ีเหมาะสมเพื่อท าหน้าท่ี
ส าคญัในช่องทางการจดัจ าหน่าย บริษทัจ าเป็นตอ้งสร้างช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ เน่ืองจากมี
ปัญหากบัช่องทางการจดัจ าหน่ายเดิม ประโยชน์ในการสร้างช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ คือมีการ
แข่งขนักนันอ้ย 

2. จ านวนคนกลาง  มีกลยุทธ์ 3 กลยุทธ์ในการก าหนดจ านวนคนกลาง(รัชนีกร อุตตมา. 
2553) ไดแ้ก่ การจดัจ าหน่ายแบบเจาะจง การจดัจ าหน่ายแบบเลือกสรร และการจดัจ าหน่ายแบบ
ทัว่ถึง  

 2.1 การจัดจ าหน่ายแบบเจาะจงโดยการจัดจ านวนคนกลาง กลยุทธ์น้ีใช้เม่ือผูผ้ลิต
ตอ้งการควบคุมคนกลางในเร่ืองของการให้บริการ และผลงานของคนกลาง โดยการให้สิทธิพิเศษ
ดา้นการจดัจ าหน่ายแก่คนกลางโดยคาดหวงัวา่คนกลางจะอุทิศตวัและท างานอยา่งเตม็ความสามารถ 
จนอาจเป็นหุน้ส่วนธุรกิจร่วมกนั  
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 2.2 การจดัจ าหน่ายแบบเลือกสรรเป็นการเลือกสรรผูจ้ดัจ าหน่ายในจ านวนท่ีเหมาะสม 
โดยไม่ตอ้งค านึงวา่จะมีจ านวนร้านคา้มากเกินไป แต่ใหส้ามารถครอบคลุมพื้นท่ีตลาดไดก้วา้งขวาง 
เพื่อจะไดค้วบคุมไดดี้ขึ้นโดยใชต้น้ทุนต ่าเม่ือเปรียบเทียบกบัวิธีจดัจ าหน่ายแบบทัว่ถึง   

 2.3 การจดัจ าหน่ายแบบทัว่ถึง ผูผ้ลิตสามารถพยายามวางจ าหน่ายสินคา้ให้ไดจ้ านวน
ร้านคา้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได ้เหมาะกบัสินคา้ประเภทบุหร่ี สบู่ ขนมขบเคี้ยว หมากฝร่ัง ซ่ึง
ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวก 

3. เง่ือนไขและความรับผิดชอบของคนกลาง ผูผ้ลิตตอ้งก าหนดความรับผิดชอบของคน
กลางอย่างชดัเจน คนกลางตอ้งไดรั้บการดูแลด้วยการให้เกียรติ และให้โอกาสในการสร้างก าไร
ร่วมกนั ซ่ึงมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัทางนโยบายดา้นราคา ผูผ้ลิตณฑสิ์นคา้หรือบริการควรจดัท ารายการ
ราคาสินคา้ รายการส่วนลดท่ีเหมาะสมและยุติธรรมต่อผูจ้ ัดจ าหน่ายได้โดยตรง เง่ือนไขการขาย 
เป็นเง่ือนไขการช าระเงิน และหลกัประกนัต่อผูผ้ลิต ผูผ้ลิตส่วนใหญ่เสนอเง่ือนไขส่วนลดเงินสดแก่
ผูจ้ดัจ าหน่าย แลกกบัการช าระเงินท่ีเร็วขึ้น ในทางกลบักนัผูผ้ลิตก็ตอ้งรับประกนัสินคา้เส่ือม  และ
การลดลงของราคาต่อผูจ้ดัจ าหน่ายดว้ย เพื่อกระตุน้ให้ผูจ้ดัจ าหน่ายซ้ือสินคา้จ านวนมากขึ้นในแต่
ละคร้ัง สิทธิดา้นอาณาเขตการขาย ผูผ้ลิตก าหนดอาณาเขตการขายและสิทธิอนัชอบธรรมในการขาย
แต่ผูจ้ดัจ าหน่าย ผูจ้ดัจ าหน่ายคาดหวงัท่ีจะไดรั้บสิทธิภายใตอ้าณาเขตการขายของตวัเอง 
 
ประเภทของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Types of Marketing Channel) 

เ น่ืองจากประเภทของสินค้าแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ สินค้าบริโภคและสินค้า
อุตสาหกรรม โดยสินค้าบริโภค (consumer goods) จะมีเป้าหมายท่ีตลาดผูบ้ริโภค (consumer 
market) หรือผูบ้ริโภค (consumer) ส่วนสินคา้อุตสาหกรรม (industrial goods) จะมีเป้าหมายท่ีตลาด
อุตสาหกรรม (industrial market) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (industrial user) ดงันั้นในการศึกษาจึง
แยกประเภทเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าบริโภค และช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า
อุตสาหกรรม (ภูดินนัท ์อดิทิพยางกูร. 2555) ช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงแบ่งได ้ดงัน้ี 
   1. ช่องทางการตลาดทางตรง (Direct Marketing Channel) หมายถึง การจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมโดยไม่ผา่นคนกลาง 

2. ช่องทางการตลาดทางอ้อม (Indirect Marketing Channel)  หมายถึง การจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ท่ีตอ้งผ่านคนกลางหน่ึงรายหรือ
มากกวา่หน่ึงราย 
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ภำพท่ี 5.1 แสดงประเภทของช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ท่ีมำ : J. Paul Peter and James H.Donnelly, Jr. 1998 

 
 จ ำนวนของระดับช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Number of Channel Levels)  
          จ านวนของระดบัช่องทางการจดัจ าหน่าย (Number of Channel Levels) หมายถึง จ านวน
ระดบัของคนกลางท่ีท าหนา้ท่ีบางอย่างในการน าผลิตภณัฑ ์และกรรมสิทธ์ิในการเป็นเจา้ของไปยงั
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม   
   ตัวอย่างช่องทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บริโภค (Marketing Channels of Consumer 
Product) 

 
ภำพท่ี 5.2 แสดงตวัอยา่งช่องทางการตลาดของผลิตภณัฑบ์ริโภค 

ท่ีมำ : ท่ีมา : J. Paul Peter and James H.Donnelly, Jr. 1998 
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 จากภาพท่ี 5.2 สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ช่องทำงจัดจ ำหน่ำย 0 ระดับ หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยตรง (Direct Channel) 
หมายถึง เป็นการจดัจ าหน่ายโดยตรงจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคไม่ผา่นคนกลางใดๆ รูปแบบท่ีคุน้เคย
กนัก็คือการใชพ้นกังานขายถึงประต ูบา้น (Door-to-Door Sales) หรือการขายตรง (Direct Sales) ซ่ึง
บริษทัชั้นน า เช่น แอมเวย ์ เอวอน มีสทีน น ามาใชอ้ย่างไดผ้ล วิธีท่ีใชส่ื้อสารกบัลูกคา้คือ การใชว้ิธี
ส่งจดหมายตรง (Mail Order) การขายทางโทรศัพท์ (Telemarketing) การขายผ่านส่ือ  (Media 
Selling) รวมไปถึงรูปแบบร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (Internet Selling) มี
ลกัษณะและเง่ือนไขดงัน้ี 
 1. ช่องทางน้ีสามารถท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น การขายโดยใชพ้นกังานขาย การเปิดสาขา
หรือส านักงานขายของผูผ้ลิต การขายโดยใช้จดหมาย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้
เคร่ืองจกัรอตัโนมติั เป็นตน้ 
 2. เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีขายยาก ลูกคา้ไม่เห็นความจ าเป็นหรือความตอ้งการ หรือสินคา้
ไม่แสวงซ้ือ เช่น การประกนัชีวิต เคร่ืองตดัไฟฟ้า เป็นตน้ 
 3. เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีผลิตเสร็จแลว้ตอ้งบริโภคทนัที เช่น อาหารและเคร่ืองด่ืม 
 4. เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูง และลูกคา้เป็นกลุ่มมีรายไดสู้ง และอยู่รวมกลุ่มกนั
ทางภูมิศาสตร์ การใชพ้นกังานขายติดต่อกบัลูกคา้โดยตรงท าไดคุ้ม้ค่า และไดท้ัว่ถึง 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหนึ่งระดับ (One Level Channel) การจัดจ าหน่ายผ่านคนกลาง 
เพียงชั้นเดียว  คือ ร้านคา้ปลีก (Retailer) โดยผูผ้ลิตท าหน้าท่ีกระจายสินคา้ผ่านร้านคา้ปลีกเพื่อ
จ าหน่ายต่อไปยงัผูบ้ริโภคประกอบดว้ย คนกลางในช่องทางการจ าหน่ายสองฝ่ายในตลาดผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต ผูค้า้ปลีก และผูบ้ริโภค มีลกัษณะและเง่ือนไขดงัน้ี 
 1. เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีขายผ่านห้างสรรพสินคา้ขนาดใหญ่หรือร้านคา้แบบลูกโซ่ ซ่ึง
ห้างสรรพสินคา้เหล่าน้ี ซ้ือสินคา้โดยตรงจากผูผ้ลิต ท าให้ไดส่้วนลดมากเน่ืองจากซ้ือเป็นจ านวน
มากดีกวา่ท่ีจะซ้ือจากพ่อคา้ส่ง 
 2. เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีเน่าเสียง่ายหรือสินคา้ท่ีลา้สมยัเร็ว และลูกคา้อยู่อย่างกระจดั
กระจายพอสมควร จึงตอ้งผ่านพ่อคา้ปลีกช่วยกระจายสินคา้ เช่น นมสด ไอศกรีม เส้ือผา้ รองเทา้ 
เป็นตน้ 
 3. เหมาะส าหรับสินคา้เปรียบเทียบซ้ือและเจาะจงซ้ือ เน่ืองจากสินคา้พวกน้ีลา้สมยัง่าย 
และลูกคา้อยูก่ระจดักระจายพอสมควร 
 4. เหมาะส าหรับผูผ้ลิต ท่ีมีฐานะทางการเงินดี และสามารถจดัจ าหน่ายโดยผ่าน ร้านคา้
ปลีกได ้
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  ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสองระดับ  (Two Level Channel) ประกอบด้วย คนกลางใน
ช่องทางการจ าหน่ายสองฝ่ายในตลาดผูบ้ริโภค ประกอบด้วย ผูค้ ้าส่ง และผูค้ ้าปลีก ในตลาด
อุตสาหกรรม มีลกัษณะและเง่ือนไขดงัน้ี 
 1. เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีตอ้งอาศยั การขายผา่นร้านคา้ปลีกท่ีมีจ านวนมากและอยูก่ระจดั
กระจาย จึงตอ้งอาศยัพ่อคา้ส่งช่วยขายต่อไปยงัพ่อคา้ปลีก เพราะผูผ้ลิตไม่สามารถท าการติดต่อกบั
ร้านคา้ปลีกไดท้ัว่ถึง เช่น การขายสินคา้ในต่างจงัหวดั 
 2. เหมาะส าหรับสินค้า ท่ีไม่ เน่าเสียง่ายหรือสินค้าสะดวกซ้ือ หรือสินค้า ท่ีไม่
เปล่ียนแปลงตามสมยันิยม มีลูกคา้เป้าหมายจ านวนมาก และอยู่กระจดักระจาย เช่น สบู่ ยาสีฟัน 
ผงซกัฟอก เป็นตน้ 
 3. เหมาะส าหรับผูผ้ลิตขนาดเล็ก มีสินคา้นอ้ยรายการ และฐานะทางการเงินไม่เขม้แข็ง
พอท่ีจะส่งสินคา้ไปยงัพ่อคา้ปลีกท่ีอยูก่ระจดักระจายไดเ้องจึงตอ้งอาศยัพ่อคา้ส่ง  
 4. ช่องทำงกำรจ ำหน่ำยสำมระดับ (Three Level Channel) คนกลางท่ีเรียกวา่ Jobber “ซาป๊ัว"   
เขา้มารับช่วงต่อจากร้านคา้ส่งอีกทอด  เพิ่มความเขม้แข็งในการกระจายสินคา้สู่ร้านคา้ปลีกให้
ครอบคลุมพื้นท่ีมากขึ้นประกอบดว้ย คนกลางสามฝ่ายในตลาดผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยผูค้า้ส่ง ผูค้า้
อิสระ และผูค้า้ปลีก ผูค้า้ส่งอิสระท าหนา้ท่ีซ้ือสินคา้จากผูค้า้ส่งและขายต่อให้ผูค้า้ปลีกรายยอ่ย  --มี
ลกัษณะและเง่ือนไขดงัน้ี 
  1. เหตุผลท่ีผา่นตวัแทนเพราะผูผ้ลิตไม่สะดวกท่ีจะจดัจ าหน่ายเอง เช่น อยูค่นละประเทศ 
ไม่ช านาญหรือตอ้งการตดัปัญหาในการจดัจ าหน่าย จึงแต่งตั้งตวัแทน (agent) ให้ท าหนา้ท่ีจ าหน่าย
สินคา้แทนผูผ้ลิต 
  2. เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีตอ้งอาศยัการขายผา่นร้านคา้ปลีกท่ีมีจ านวนมาก และอยูก่ระจดั
กระจายจึงตอ้งอาศยัพ่อคา้ส่งช่วยขายต่อไปยงัพ่อคา้ปลีก เพราะผูผ้ลิตไม่สามารถท าการติดต่อกบั
ร้านคา้ปลีกไดท้ัว่ถึง เช่น การขายสินคา้ในต่างจงัหวดั 
  3. เหมาะส าหรับสินค้า ท่ีไม่ เ น่า เสียง่ ายหรือสินค้าสะดวกซ้ือ หรือสินค้า ท่ีไม่
เปล่ียนแปลงตามสมยันิยม มีลูกค้าเป้าหมายจ านวนมาก และอยู่กระจดักระจาย เช่น สบู่ ยาสีฟัน 
ผงซกัฟอก เป็นตน้ 
  4. เหมาะส าหรับผูผ้ลิตขนาดเล็ก มีสินคา้น้อยรายการและฐานะการเงินไม่เขม้แข็ง จึง
ตอ้งอาศยัตวัแทนและพ่อคา้ส่ง ช่วยแบ่งเบาภาระดา้นการคลงัสินคา้ การขนส่ง การเก็บรักษา สินคา้ 
การเงิน และรับภาระดา้นการจดัจ าหน่าย  

ช่องทำงจ ำหน่ำยมำกกว่ำสำมระดับ (Higher – three – level distribution channel)  เกิดขึ้น
กรณีท่ีมีการน าสินคา้ผา่นผูค้า้ส่ง ผูค้า้อิสระและผูค้า้ปลีก ซ่ึงแต่ละฝ่ายมีกลุ่มยอ่ยช่วยด าเนินการ 
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จ ำนวนของคนกลำงทำงกำรตลำด (Number of Marketing Intermediaries)  
         เป็นการพิจารณาถึงจ านวนคนกลางท่ีใช้ในแต่ละระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่ายแบ่ง
ออกเป็น 3 รูปแบบ ดงัน้ี 
 
ตำรำงท่ี 5.1 แสดงจ านวนคนกลางทางการตลาด 

ลักษณะ 
กำรจัดจ ำหน่ำย 
อย่ำงทั่วถึง 

(Intensive Distribution) 

กำรจัดจ ำหน่ำย 
แบบเลือกสรร 

(Selective Distribution) 

กำรจัดจ ำหน่ำย 
แบบผูกขำด  

(Exclusive Distribution) 
1. ความหมาย ระบบการจัดจ าหน่ายท่ี

พยายามครอบคลุมตลาด
ให้มากท่ีสุด โดยผ่านคน
กลางจ านวนมาก 

ระบบการจดัจ าหน่ายท่ีใช้
วิธีการคดัเลือกคนกลางท่ี
เหมาะสมไม่ก่ีรายในเขต
ใดเขตหน่ึง 

ระบบการจดัจ าหน่ายท่ีใช้
วิธีเลือกคนกลางเพียงหน่ึง
รายในเขตใดเขตหน่ึง 

2 . จ า น วนคน
กลาง 

ทุกรายท่ีลูกค้าจะต้องไป
ซ้ือ 

มี จ า น ว น จ า กั ด โ ด ย
พิจารณา 

ร้านค้าท่ีมีท าเลเหมาะสม
หน่ึงรายหรือกลุ่มเดียว  

3. วตัถุประสงค ์ ต้องการครอบคลุมตลาด
มากท่ีสุด และขายสินค้า
จ านวนมาก 

ต้องการครอบคลุมตลาด
ปานกลาง และปริมาณการ
ขายพอสมควร 

ต้องการสร้างภาพลักษณ์ 
และความภัก ดีต่ อตร า
สินคา้ 

4 .  ลั ก ษ ณ ะ
สินคา้ 

สินคา้สะดวกซ้ือ  
(Convenience goods) 

สินคา้เปรียบเทียบซ้ือ  
(Shopping goods) 

สินคา้เจาะจงซ้ือ 
(Specialty goods)  

5. จ านวนลูกคา้ มี จ า น ว นม า ก แ ล ะ อ ยู่
กระจัดกระจาย ต้องการ
ความสะดวกในการซ้ือ
เป็นหลกั 

มีจ านวนปานกลาง  ใช้
ความพยายามในการซ้ือ
ปานกลาง  และเลือกตรา
สินคา้ในการซ้ือเป็นหลกั 

มีจ านวนน้อย ใช้ความ
พยายามในการซ้ือสูง และ
มีความภักดีต่อตราสินคา้
มาก 

ท่ีมำ : ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2560  
 
กำรค้ำปลกี (Retailing)  

การคา้ปลีกไทยมีตั้งแต่สมยักรุงสุโขทยั ใช้วิธีแลกเปล่ียนวตัถุส่ิงของระหว่างกนั (Barter 
System) ต่อมาเม่ือชุมชนขยายขึ้น และประชากรมีความตอ้งการสูงขึ้น จึงเร่ิมกลายเป็นร้านขายปลีก
ตามแหล่งชุมชนและพัฒนามาเป็นระบบตลาดนัดในสมัยกรุงศรีอยุธยาซ่ึงพ่อค้าชาวจีน  
มีบทบาทในดา้นการคา้สมยักรุงธนบุรี ในยุครัตนโกสินทร์ตอนตน้โดยเฉพาะในรัชสมยัรัชกาลท่ี 4 
เร่ิมมีชาวตะวนัตกเขา้มาเปิดกิจการห้างร้านจ านวนมาก ธุรกิจของชาวตะวนัตกเลิกกิจการหลัง
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สงครามโลกคร้ังท่ี 1 และธุรกิจของชาวจีนขยายตวัเขา้มาแทนท่ี ดงันั้นธุรกิจคา้ปลีกของไทยเร่ิม
อยา่งจริงจงัหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2  (นิพนธ์ พวัพงศกร, 2545) 
          การคา้ปลีก (Retailing) หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้หรือบริการ
โดยตรงไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย เพื่อการบริโภคส่วนตวั ไม่ใช่เพื่อการท าธุรกิจ 
          ผูค้า้ปลีก (Retailer) หมายถึง ธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีพื้นฐานในการขายสินคา้หรือบริการให้กบั
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย   
 
ประเภทของผู้ค้ำปลกี (Types of Retailers) 
 ธุรกิจร้านคา้ปลีกในประเทศไทยมีการพฒันาอย่างต่อเน่ืองจากรูปแบบร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมเป็นร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กเป็นร้านคา้ปลีกขนาด
ใหญ ่จากร้านคา้ปลีกร้านเดียวเป็นร้านคา้ปลีกเครือข่าย (Chain Store Retailing) และจากร้านคา้ปลีก
ท่ีเป็นของคนไทยบริหารโดยคนไทยเป็นร้านคา้ปลีกท่ีมีเจา้ของและผูบ้ริหารเป็นชาวต่างชาติเกือบ
ทั้งส้ิน ถา้แบ่งประเภทร้านคา้ปลีกท่ีปรากฏอยู่ในประเทศไทย  ปัจจุบนัจะพบร้านคา้ปลีกหลาย
ประเภททั้งแบบดั้งเดิมและแบบทนัสมยั (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช, 2557) ดงัน้ี 
   1. แบ่งตำมสำยผลติภัณฑ์ (Product Line)  
    1.1 ร้านขายสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store หรือ Category Killer) คือ ร้านคา้ปลีกท่ี
เน้นขายสินคา้เฉพาะอย่าง จ าหน่ายสินคา้ในสายผลิตภณัฑ์ท่ีเฉพาะเจาะจง มีพนักงานท่ีมีความรู้
ความสามารถคอยใหบ้ริการ เช่น Super Sport, Power Buy, Boot, Watson เป็นตน้  
 1.2 ห้างสรรพสินคา้ (Department Store) ห้างสรรพสินคา้เป็นองคก์รคา้ปลีกขนาดใหญ่ 
ท่ีจ าหน่ายสินคา้หลายสายผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกาย เฟอร์นิเจอร์
ตกแต่งบา้น สินคา้ในครัวเรือน เป็นตน้ โดยแต่ละสายผลิตภณัฑจ์ะถูกจดัหมวดหมู่ออกเป็นแผนกๆ
แยกออกจากกนัอยา่งชดัเจน เช่น Central  The Mall  Siam Paragon  Paradise Pub เป็นตน้  
 1.3 ร้านสรรพาหาร (Supermarkets)  เป็นองคก์รคา้ปลีกท่ีมีขนาดใหญ่ มีตน้ทุนต ่า ก าไร
ขั้นตน้ต ่า ยอดขายสูง ลูกคา้ตอ้งบริการตวัเอง (Self Service) เนน้ขายสินคา้ประเภทอุปโภคบริโภค 
โดยเฉพาะสินคา้ประเภทอาหารสด อาทิ เน้ือสัตว ์ผกั ผลไม ้อาหารส าเร็จรูป ตลอดจนสินคา้อุปโภค
บริโภคต่างๆท่ีจ าเป็นต่อชีวิตประจ าวนั เช่น Tops Supermarket เป็นตน้  
 1.4 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store)  ร้านสะดวกซ้ือเป็นร้านคา้ปลีกขนาดเลก็ ตั้งอยู่
ในแหล่งชุมชนท่ีอยู่อาศยั เปิดบริการทุกวนั มีเวลาเปิดท าการนาน เนน้ความสะดวกรวดเร็วในการ
ซ้ือ สินคา้ท่ีจ าหน่ายมีสายผลิตภณัฑ์ท่ีจ ากดั ส่วนใหญ่เป็นสินคา้สะดวกซ้ือ (Convenience Goods) 
เช่น 7-Eleven, Family Mart, Mini Big C, Cj Express เป็นตน้ 
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 1.5 ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่  (Super Center หรือ Hypermarkets) เป็นการรวมกันของ
ห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์ เก็ตเข้าด้วยกัน คือ มีจ าหน่ายทั้ ง เ ส้ือผ้า  เค ร่ืองส าอาง 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เคร่ืองกีฬา อาหารสด อาหารแหง้ รวมถึงของใชใ้นครัวเรือนและชีวิตประจ าวนั เช่น 
Tesco Lotus, Big C เป็นตน้ 
 1.6 ร้านคา้ท่ีใช้แคตตาล็อก (Catalog showroom) เป็นร้านท่ีขายสินคา้จ านวนมาก โดย
น าเสนอสินคา้ต่างๆ ผ่านแคตตาล็อก มีอตัราการหมุนเวียนของสินคา้สูง และขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง
ในราคาลดพิเศษ 
 1.7 มินิมาร์ทหรือร้านสรรพาหารขนาดย่อม (Minimart or superrette) เป็นการย่อส่วน
ของร้านสรรพาหาร ทั้งพื้นท่ี ชนิดและปริมาณของสินคา้ท่ีจ าหน่าย โดยยงัคงวิธีการด าเนินงานและ
ประเภทสินค้าท่ีจ าหน่ายไว้เช่นเดียวกับร้านสรรพาหาร สถานท่ีตั้ งเหมาะกับตามตัวเมือง 
และชานเมืองท่ีชุมชนยงัไม่หนาแน่นพอ 
  1.8 ร้านขายของช าหรือโชห่วย (Grocery store หรือ mom & pop store หรือ provincial 
store) เป็นร้านคา้แบบดั้งเดิมจ าหน่ายสินคา้อุปโภค บริโภคขนาด 1-2 คูหา ผูท้  าหนา้ท่ีในการบริหาร
คือสมาชิกในครอบครัว เพื่อนฝงู   
  2. แบ่งตำมควำมสัมพนัธ์ด้ำนรำคำ (Relative Prices)  
   2.1 ร้านขายสินค้าลดราคา  (Discount Stores)  เป็นร้านค้าปลีกท่ีจ าหน่ายสินค้าท่ีมี
มาตรฐานในราคาท่ีถูก และขายในปริมาณมากๆ 
 2.2 ผูค้า้ปลีกขายสินคา้ราคาถูก (Off-price Retailer)  ร้านคา้ปลีกท่ีซ้ือสินคา้ในราคาต ่า
กวา่ราคาขายส่ง แลว้น ามาขายในราคาท่ีต ่ากวา่ราคาขายปลีกทัว่ไป 
 2.3 ร้านเครือข่ายของโรงงาน (Factory Outlets)  เป็นร้านคา้ปลีกสินคา้ลดราคาท่ีเป็น
เจา้ของและด าเนินงานโดยผูผ้ลิต และขายสินคา้ของผูผ้ลิตทั้งสินคา้ท่ีมีสภาพดีและสินคา้ท่ีช ารุด
เสียหายจากการผลิต  
 2.4 ร้านคลงัสินคา้ (Warehouse Club/ Wholesale Club) เป็นร้านคา้ปลีกสินคา้ลดราคาท่ี
ขายสินค้าในตราสินค้าท่ีจ ากัด มีราคาถูกและขายให้กับสมาชิกเท่านั้น โดยสมาชิกจะต้องจ่าย
ค่าธรรมเนียมสมาชิกเป็นรายปี  
  3. แบ่งตำมลกัษณะองค์กรกำรค้ำปลกี (Retail Organizations)  
   3.1 ร้านคา้แบบลูกโซ่ (Chain Stores)  ร้านคา้แบบลูกโซ่เป็นร้านคา้ปลีกท่ีมีจ านวนร้าน
ตั้งแต่ 2 ร้านขึ้นไป โดยแต่ละร้านมีเจา้ของและขายสินคา้ในสายผลิตภณัฑเ์ดียวกนั มีการบริหารงาน
จากส านกังานกลาง เช่น Central  The Mall เป็นตน้  
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 3.2 การร่วมมือกนัแบบลูกโซ่สมคัรใจ (Voluntary Chains)  การร่วมมือกนัแบบลูกโซ่
สมคัรใจ เป็นการร่วมกนัระหว่างร้านคา้ปลีกเพื่อรวมกนัซ้ือสินคา้ โดยไดรั้บความร่วมมือจากผูค้า้
ส่งในการจดัหาสินคา้ให ้
 3.3 ผูค้า้ปลีกแบบสหกรณ์ (Retailer Cooperatives)  ผูค้า้ปลีกแบบสหกรณ์ เป็นกลุ่มของ
ผูค้า้ปลีกอิสระท่ีรวมกลุ่มกนัจดัตั้งเป็นสหกรณ์ ท่ีท าหนา้ท่ีเป็นศูนยก์ลางในการซ้ือสินคา้ของผูค้า้
ปลีกท่ีเป็นสมาชิก โดยผูค้า้ปลีกจะซ้ือสินคา้ผา่นสหกรณ์  
 3.4 ธุรกิจแฟรนไชส์ (Franchise Organizations) ธุรกิจแฟรนไชส์ คือ ธุรกิจท่ีจะต้อง
ประกอบด้วยบุคคลหรือนิติบุคคลผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 2 ฝ่าย คือ ฝ่ายผูท่ี้เป็นเจ้าของสิทธิหรือผูใ้ห้สิทธิ 
(Franchisor) และผู ้ซ้ือสิทธิ (Franchisee) โดยทั้ งสองฝ่ายตกลงท าสัญญากันว่า ผู ้ซ้ือสิทธิจะ
ด าเนินการขายสินคา้หรือบริการ ภายใตส้ัญลกัษณ์เคร่ืองหมายการคา้ ช่ือสินคา้ เทคโนโลยี และ
ระบบการด าเนินงานทั้งหมดของผูใ้หสิ้ทธิในพื้นท่ีท่ีไดท้ าการตกลงกนัในสัญญา โดยผูใ้หสิ้ทธิเป็น
ผูก้  าหนดมาตรการในการด าเนินงานภายใตร้ะเบียบเง่ือนไขท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกนั โดยผ่านการ
ถ่ายทอด การฝึกอบรม การใหค้วามช่วยเหลือ และการควบคุม ซ่ึงผูซ้ื้อสิทธิจะตอ้งจ่ายค่าธรรมเนียม
ใหก้บัเจา้ของสิทธิ เพื่อเป็นค่าลิขสิทธ์ิในการใชสิ้ทธิเป็นการตอบแทน   
  4. กำรค้ำปลกีแบบไม่มีร้ำนค้ำ (Non-store Retailing)  
   4.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การตลาดทางตรงเป็นการจ าหน่ายสินคา้ผ่าน
ทางส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ โทรศพัท์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ จดหมายตรง เป็นตน้ โดยการส่ือสาร
โดยตรงไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
 4.2 การขายตรง (Direct Selling) การขายตรงเป็นการค้าปลีกท่ีมีการพัฒนาจากการ
สั่งซ้ือโดยใชจ้ดหมายตรง (Direct Mail) แต่ในปัจจุบนัการตลาดทางตรงไดมี้การใช้เคร่ืองมืออ่ืนๆ
เกิดขึ้นมากมาย ไดแ้ก่ 
  4.2.1 การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางโทรศพัท์ (Telephone Directresponse 
Marketing) 
  4.2.2 การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางโทรทศัน์ (Television Directresponse 
Marketing) เช่น ทีวี มีเดียร์ (T.V. Media) 
  4.2.3 การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางวิทย(ุRadio Directresponse Marketing) 
  4.2.4 การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางเคเบิลทีวี (Cable Directresponse 
Marketing) 
  4.2.5 การตลาดท่ีมีการตอบสนองโดยตรงทางนิตยสาร (Magazine Directresponse 
Marketing)  
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  4.2.6 การตลาดท่ี มีการตอบสนองโดยตรงทางหนัง สือพิมพ์ (Newspaper 
Directresponse Marketing) 
  4.2.7  การตลาดโดยใชแ้คตตาลอ็ค (Catalog Marketing) 
  4.2.8  การเลือกซ้ือทางเคร่ืองจกัรเพื่อใหลู้กคา้สั่งซ้ือ (Kiosk Shopping) 
  4.2.9  การตลาดโดยใชค้อมพิวเตอร์เช่ือมตรงและอินเตอร์เนต (Online and Internet 
Marketing) 
  4.2.10 การตลาดโดยใชเ้คร่ืองโทรสาร (Fax Mail Marketing) 
  4.2.11 การตลาดโดยใชจ้ดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail Marketing) 
 4.3 การจ าหน่ายสินคา้ผ่านเคร่ืองอตัโนมติั (Automatic Vending)  เป็นการจ าหน่ายผ่าน
เคร่ืองจกัรไม่มีร้านคา้ ไม่มีพนกังานขาย ผูข้ายจะน าเคร่ืองจกัรอตัโนมติัไปตั้งไวต้ามสถานท่ีต่างๆ 
และจะมีตวัอย่างหรือรูปสินคา้แสดงไวพ้ร้อมกบัราคา เช่น เคร่ืองจ าหน่ายน ้ าอดัลม ผา้อนามยั เป็น
ตน้ 
 4.4 ธุรกิจท่ีให้บริการในการซ้ือ เป็นการคา้ปลีกท่ีไม่มีร้านคา้ แต่จะให้บริการลูกค้า
เฉพาะราย โดยเฉพาะลูกคา้ท่ีเป็นพนักงานขายขององค์กรขนาดใหญ่ เช่น โรงเรียน โรงพยาบาล
หน่วยงานของรัฐบาล ซ่ึงจะตอ้งสมคัรเป็นสมาชิกของธุรกิจน้ี และมีสิทธ์ิท่ีจะซ้ือสินคา้พร้อมกบั
ไดรั้บส่วนลด 
 
กำรค้ำส่ง (Wholesaling)  
  การคา้ส่งแบบดั้งเดิมในประเทศไทยท่ีเรียกว่า  "ยี่ป๊ัว"  นั้น  เป็นกลไกส าคญัส าหรับสินคา้
หลายประเภทท่ีจะกระจายสินค้าให้ได้ครอบคลุมพื้นท่ีอย่างกวา้งขวาง  โดยอาศัยร้านค้าส่งท่ี
กระจายอยูต่ามจงัหวดัทัว่ประเทศ เป็นเคร่ืองมือส าคญั   ภาพของร้านคา้ส่งเหล่าน้ีในอดีตเป็นผูท้รง
อิทธิทางการคา้ท่ีจะมีผลต่อความส าเร็จของสินคา้ต่าง ๆ เป็นอย่างมาก (สถาบนัพฒันาวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2558) 
           การคา้ส่ง (Wholesaling) หมายถึง การซ้ือสินคา้หรือวตัถุดิบมาเพื่อการจ าหน่ายต่อให้กับ
โรงงานอุตสาหกรรม ผูค้า้ส่งรายอ่ืน หรือผูค้า้ปลีก จะเห็นว่าลูกคา้ของผูค้า้ส่งคือกลุ่มท่ีซ้ือไปเพื่อ
การผลิตหรือเพื่อการจ าหน่ายต่อ ไม่ใช่ซ้ือไปเพื่อการบริโภคเหมือนลูกคา้ของผูค้า้ปลีก จึงอาจกล่าว
ไดว้า่พ่อคา้ส่งจะมีบทบาทส าคญัในการช่วยผูผ้ลิตวตัถุดิบหรือผูผ้ลิตสินคา้ส าเร็จรูปกระจายวตัถุดิบ
หรือสินคา้ส าเร็จรูปไปสู่ตลาดโดยผา่นคนกลางประเภทอ่ืน ๆ 
           ผูค้า้ส่ง (Wholesaler) จึงหมายถึง ธุรกิจหรือองคก์รท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมพื้นฐานใน
การคา้ส่ง   
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ประเภทของผู้ค้ำส่ง (Types of Wholesalers) 
  1. สำขำและส ำนักงำนขำยของผู้ผลติ (Manufacturers' sales branches and offices)  
   1.1 Manufacturers' sales branches with merchandise เป็นสาขาการขายท่ีผูผ้ลิตท าการคา้
ส่งเอง โดยผูผ้ลิตตอ้งมีการเก็บรักษาสินคา้ไวท่ี้สาขานั้นดว้ย 
 1.2 Manufacturers' sales offices without merchandise  เป็นส านักงานขายของผูผ้ลิต ท่ี
ท าหนา้ท่ีรับค าสั่งซ้ือของลูกคา้โดยไม่มีการเก็บสินคา้ไวท่ี้ส านกังานขาย 
  2. ตัวแทนและนำยหน้ำ (Agent and broker) 
   2.1 ตวัแทนผูผ้ลิต (Manufacturers' agent)  ตวัแทนผูผ้ลิตเป็นตวัแทนอิสระท่ีท าหน้าท่ี
เป็นคนกลางการคา้ส่ง ในการขายผลิตภณัฑบ์างส่วนหรือทั้งหมดของผูผ้ลิต ภายในเขตทอ้งท่ีหน่ึงท่ี
ก าหนด สามารถขายสินคา้อ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งของผูผ้ลิตหลายรายไดแ้ต่ตอ้งไม่ใช่สินคา้ท่ีเป็นคู่แข่ง 
 2.2 ตวัแทนขายหรือตวัแทนจ าหน่าย (Selling agent)  ตวัแทนขายหรือตวัแทนจ าหน่าย 
เป็นตวัแทนคนกลางท่ีรับผิดชอบงานการตลาดทั้งหมดของผูผ้ลิต ไม่ใช่ท าเฉพาะหน้าท่ีการขาย
เท่านั้น จะขายสินคา้ทั้งหมดของผูผ้ลิตหน่ึงราย  
 2.3 นายหนา้ (Brokers) นายหนา้เป็นตวัแทนอิสระท่ีไม่มีกรรมสิทธ์ิในสินคา้ท่ีท าการคา้
ส่ง มีหนา้ท่ีคือการน าผูซ้ื้อและผูข้ายมาพบกนั  
 2.4 พ่อคา้นายหน้า (Commission merchants) พ่อคา้นายหน้าเป็นตวัแทนอิสระของคน
กลางการคา้ส่ง ท าหนา้ท่ีการตลาดสินคา้เกษตรกรรม ตอ้งถือครองสินคา้ของผูข้าย มีอ านาจในการ
ตั้งราคาและเง่ือนไขการขาย 
 2.5 บริษทัประมูล (Auction company)  บริษทัประมูล เป็นตวัแทนอิสระท าหน้าท่ีเป็น
ส่ือกลางในการน าผูซ้ื้อและผูข้ายมาพบกนั ตลอดจนช่วยจดัหาส่ิงอ านวยความสะดวกดา้นสถานท่ี
เพื่อจดัแสดงสินคา้ของผูข้าย และท าการขายในรูปของการประมูล  
  3. ผู้ค้ำส่งท่ีเป็นพ่อค้ำ (Merchant wholesalers)  
   3.1 ผูค้า้ส่งท่ีใหบ้ริการเตม็ท่ี (Full-service wholesalers) 
       3.1.1 ผูค้า้ส่งสินคา้ทัว่ไป (General merchandise wholesalers) เป็นผูค้า้ส่งท่ีจ าหน่าย
สินคา้หลากหลายชนิดท่ีไม่เน่าเสีย  
        3.1.2 ผูค้า้ส่งท่ีจ าหน่ายสินคา้หน่ึงสายผลิตภณัฑ์ (Single line wholesalers)  ผูค้า้ส่ง
ท่ีจ าหน่ายสินคา้หน่ึงสายผลิตภณัฑห์รือมีสายผลิตภณัฑท่ี์แคบกวา่ผูค้า้ส่งทัว่ไป 
        3.1.3 ผูค้า้ส่งขายสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty wholesalers) ท าการจ าหน่ายเฉพาะ
ผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์น่ึง 

 3.2 ผูค้า้ส่งท่ีใหบ้ริการจ ากดั (Limited function wholesalers) 
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        3.2.1 ผูค้ ้าส่งท่ีขายสินค้าเป็นเงินสด (Cash and carry wholesalers) ผูค้ ้าส่งท่ีขาย
สินคา้เป็นเงินสดและใหลู้กคา้ขนกลบัเอง เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีมีก าไรต ่ามาก เช่น แมค็โคร 
        3.2.2 ผูค้า้ส่งสินคา้ไม่ผา่นมือ (Drop shipper wholesalers)  ผูค้า้ส่งสินคา้ไม่ผา่นมือ 
มีกรรมสิทธ์ิในสินคา้ท่ีขายแต่ไม่มีสินคา้ในมือและไม่ตอ้งขนสินคา้ใหลู้กคา้ ท าหนา้ท่ีส าคญัเฉพาะ
การขาย 
        3.2.3 ผูค้ ้าส่งโดยใช้รถบรรทุกในการขาย (Truck wholesalers)  ผูค้ ้าส่งโดยใช้
รถบรรทุกในการขาย มีสินคา้ท่ีจ าหน่ายหลากหลายชนิด 
        3.2.4 ผูค้า้ส่งพร้อมจดัการ (Rack jobbers) ผูค้า้ส่งพร้อมจดัการ ท าหน้าท่ีในการ
ขายสินคา้ท่ีไม่ใช่อาหาร โดยการจดัหาวสัดุในการตกแต่ง ชั้นวาง และคอยดูแลสินคา้ใหมี้อยู่บนชั้น
วางเสมอ 
        3.2.5 ผูค้า้ส่งทางไปรษณีย ์(Mail order wholesalers) ผูค้า้ส่งทางไปรษณีย ์ท าการ
ขายสินคา้โดยวิธีการส่งแคตตาลอ็คไปยงัผูค้า้ปลีก 
        3.2.6 สหกรณ์ผูผ้ลิต (Producers' cooperatives)  สหกรณ์ผูผ้ลิต เป็นการรวมตวักนั
ระหว่างผูผ้ลิตซ่ึงเป็นสมาชิกของสหกรณ์ โดยผลก าไรท่ีได้จะเป็นของผูผ้ลิตซ่ึงรวมตวักันเป็น
สมาชิกสหกรณ์ในรูปของเงินปันผล   
 
กำรกระจำยตัวสินค้ำ (Physical Distribution or Logistic Management)  
        การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution or Logistic Management) หมายถึง งานท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การน าไปปฏิบติั และการควบคุม เส้นทางการเคล่ือนยา้ยของวสัดุ สินคา้ 
และสารสนเทศท่ีเก่ียวขอ้ง จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดของการบริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ เพื่อมุ่งหวงัก าไร  
  หน้ำที่หลกัของกำรกระจำยตัวสินค้ำ (Major Logistics Functions)  
   1. การด าเนินงานเก่ียวกบัการสั่งซ้ือ (Ordering Processing) การสั่งซ้ือสินคา้สามารถสั่งซ้ือ
ผ่านทางส่ือต่างๆไดห้ลายทาง เช่น การสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์โทรศพัท์ พนักงานขาย หรือผ่านทาง
คอมพิวเตอร์ เป็นตน้ 

2. การคลงัสินคา้ (Warehousing)  จะตอ้งมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ คือ   จ านวนและ
ชนิดของคลงัสินคา้ท่ีตอ้งการ  สถานท่ีตั้งของคลงัสินคา้  
   3. การบริหารสินคา้คงคลงั (Inventory) การบริหารจ านวนสินคา้คงคลงันั้นมีผลกระทบต่อ
ความพึงพอใจของลูกคา้ ระบบท่ีนิยมน ามาใช้ในการบริหารจ านวนสินคา้คงคลงั คือ Just-in-time 
logistics system (JIT)  
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4. การขนส่ง (Transportation)  การขนส่งจะส่งผลกระทบต่อการตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ 
การท าหนา้ท่ีในการจดัส่ง และสภาพของสินคา้เม่ือถึงมือลูกคา้ การขนส่งมีอยูห่ลายทางดว้ยกนั เช่น 
การขนส่งทางเรือ รถไฟ เคร่ืองบิน รถบรรทุก และทางท่อ   
 
สรุป 

แมว้า่ผูผ้ลิตจะมีอิสระในการจ าหน่ายสินคา้ของตนโดยตรงแก่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยไดก้็ตาม  
แต่ก็ไม่ควรมองขา้มประโยชน์ของคนกลางหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย เพราะสามารถช่วยลด
ค่าใช้จ่าย  เวลา  และรายการในการติดต่อ  ผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งอาศยัคนกลางหรือช่อง
ทางการจ าหน่ายเพื่อให้การซ้ือการขายเป็นไปโดยสะดวกและง่าย ลดเวลาและค่าใช้จ่าย  ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายช่วยจ าหน่ายสินค้าและบริการของผูผ้ลิตได้อย่างกวา้งขวาง  ช่องทางการ
จ าหน่ายจะท าหน้าท่ีกระจายสินค้า และบริการไปยงัสถานท่ีท่ีผูบ้ริ โภคต้องการ เพื่ออ านวย 
ความสะดวกในการซ้ือขายสินคา้และบริการ ช่วยให้สินคา้ถึงมือผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็วในเวลา
และสถานท่ีท่ีถูกตอ้ง ท าหน้าท่ีรวบรวมและจดัสรรจ าหน่ายสินคา้ เพื่อการจ าหน่ายให้เหมาะสม  
เน่ืองจากผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคมกัจะอยู่ห่างไกลกนั  จึงจ าเป็นตอ้งอาศยัคนกลางเป็นผูร้วบรวมสินคา้
จากแหล่งผูผ้ลิตต่าง ๆ แลว้ก็พยายามจดัสรรหรือกระจายสินคา้ในจ านวนท่ีเหมาะสมไปยงัผูบ้ริโภค 
หรือไม่ก็ขายสินคา้นั้นให้กบัลูกคา้  ช่องทางการจดัจ าหน่าย  ช่วยท าให้เกิดการประหยดัเวลาและ
ค่าใช้จ่าย เพราะได้รวบรวมผลิตภณัฑ์ และจดัสรรสินคา้เพื่อการจ าหน่ายไปยงัสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการ ช่วยให้ทั้งผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคสะดวก ประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการซ้ือขายสินคา้และ
บริการ 
 
ค ำถำมท้ำยบท 
1. จงอธิบายความหมายของช่องทางการจดัจ าหน่าย 
2. หนา้ท่ีของช่องทางการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ยอะไรบา้ง  
3. องคป์ระกอบของช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลต่อผลิตภณัฑห์รือบริการอยา่งไร จงอธิบาย 
4. ประเภทของช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอะไรบา้ง 
5. จงเปรียบเทียบระหว่างระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่ายของ 2 และ 3 ระดบั พร้อมยกตวัอย่าง

ประกอบ 
6. จงเปรียบเทียบระหวา่งการคา้ปลีกและการคา้ส่ง วา่มีความเหมือนหรือความแตกต่างกนัอยา่งไร 
7. ใหย้กตวัอยา่งร้านคา้ปลีกและร้านคา้ส่งทั้งในประเทศและต่างประเทศ อยา่งละ 3 ตวัอยา่ง 
8. ปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลใหก้ารกระจายสินคา้ประสบความส าเร็จ 
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บทที ่6 
กำรส่งเสริมกำรตลำด 

 
   การด าเนินธุรกิจในปัจจุบันท่ีมีการแข่งขนัสูง การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จึงมี

บทบาทส าคญัในการท าธุรกิจนอกเหนือจากผลิตภณัฑ ์ราคาและการจดัจ าหน่าย  เพราะเป็นวิธีการ
ท่ีองค์กรใช้เพื่อแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการขององค์กร และเป็นการจูงใจตลาด ซ่ึง
ตอ้งอาศยักระบวนการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติ ให้ขอ้มูล ชกัจูงใจ 
หรือตอกย  ้าเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ รวมทั้งเพื่อใหเ้กิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความ
เช่ือ ทศันคติ ความรู้สึกและพฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ื้อ การส่งเสริมการตลาดโดยทัว่ไป จะมุ่งเน้น
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจในตวัสินคา้มากขึ้น กระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความตอ้งการสินคา้และเป็นการ
สร้างภาพลกัษณ์ ท่ีดีแก่กิจการในช่วงเวลานั้น 
 
ควำมหมำยของกำรส่งเสริมกำรตลำด   
        การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการทางดา้นการติดต่อส่ือสารทาง
การตลาด ระหวา่งผูซ้ื้อ ผูข้าย และผูเ้ก่ียวขอ้งในกระบวนการซ้ือ เพื่อเป็นการใหข้อ้มูล ชกัจูงใจ หรือ
ตอกย  ้าเก่ียวกับผลิตภณัฑ์และตรายี่ห้อ รวมทั้งเพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ 
ทศันคติ ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายกับ
ผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคใ์นการแจง้ขอ้มูล ข่าวสาร เพื่อใหใ้หผู้บ้ริโภครับรู้ขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ 
บริการ ตราสินคา้ หรือองค์กร และสร้างความพอใจ เกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้เพื่อจูงใจให้เกิด
ความตอ้งการหรือกระตุน้เตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดหวงัวา่การส่ือสารทาง
การตลาดจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ (Lovelock, 2010) 
         ดงันั้นการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นการประสานงานของผูข้ายในการพยายามใช้ความคิด
สร้างสรรค์ เพื่อแจง้ขอ้มูลและจูงใจ เพื่อขายสินคา้และบริการหรือส่งเสริมความคิด การส่งเสริม
การตลาดถือเป็นหน้าท่ีหน่ึงของการตลาด เพื่อการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย โดยข่าวสาร
อาจจะเป็นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ราคา หรือคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายก็ได ้  
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วัตถุประสงค์ของกำรส่งเสริมกำรตลำด   
  1. เพื่อแจ้งข่าวสาร (To inform) เป็นการให้ข้อมูล ข้อเท็จจริง ข่าวสารแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการรับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ 

2. เพื่อจูงใจ (To persuade) เป็นการส่ือสารเพื่อชกัจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั 

3. เพื่อ เ ตือนความทรงจ า  (To remind) เ ป็นการส่ือสารทางการตลาดเพื่ อย  ้ า เ ตือน
กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดการจดจ าในตรายีห่อ้ของสินคา้หรือบริการ   
 
กระบวนกำรติดต่อส่ือสำร (Communication Process) 

การส่ือสารเป็นกิจกรรมของมนุษยท่ี์ใชเ้พื่อถ่ายทอดความคิด แลกเปล่ียนข่าวสาร ความรู้ 
ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยม และอ่ืน ๆ ร่วมกนั เพื่อท าให้มีความเขา้ใจและมีอิทธิพลต่อมนุษย์
ดว้ยกนั ดงันั้น การส่ือสารจึงจดัเป็นกระบวนการท่ีจะถ่ายทอดความคิดและขอ้มูลต่าง ๆ จากท่ีหน่ึง
ไปยงัอีกท่ีหน่ึงโดยมีวตัถุประสงค์ต่าง ๆ กัน ซ่ึงการส่ือสารจะเกิดขึ้นได้เป็นกระบวนการอย่าง
ต่อเน่ือง กระบวนการติดต่อส่ือสารจึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่างๆ ตามภาพท่ี 6.1  

 

 
ภำพท่ี 6.1 แสดงองคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสาร 
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จากภาพท่ี 6.1 องคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสาร สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
  1. สภาพแวดลอ้มของการส่ือสาร (Communication Context) คือ สภาพแวดลอ้มท่ีกระตุน้
หรือจ ากดัการส่ือสารในขณะท่ีการส่ือสารเกิดขึ้น ซ่ึงจะท าใหก้ารส่ือสารนั้นเด่นชดัหรือคลุมเครือ 

2. แหล่งข่าว / ผูส่้งสาร (Source / Sender) คือ ผูท่ี้คดัเลือกสารต่างๆแลว้ท าการส่งต่อไปยงั
ผูรั้บสาร ซ่ึงอาจจะเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือหน่วยองค์กรต่างๆ และในขณะเดียวกนัก็ตอ้งเป็น
ผูรั้บสารเม่ือมีการติดต่อส่ือสารเกิดขึ้น 

3. การเข้ารหัส (Encoding) คือ กระบวนการของการแปลความคิดให้เป็นข้อความท่ีมี
ความหมาย เพื่อให้เกิดความเขา้ใจระหว่างผูส่้งและผูรั้บ ดงันั้นผูส่้งข่าวสารจะตอ้งคิดให้รอบคอบ
เสียก่อนวา่ควรจะส่ือสารอยา่งไรผูรั้บจึงจะเขา้ใจ 

4. ข่าวสาร (Message)  กระบวนการเขา้รหัสนั้นจะน าไปสู่การพฒันาเป็น "ข่าวสาร" โดย
ข่าวสารนั้นจะประกอบไปดว้ยสารสนเทศหรือความหมายท่ีแหล่งข่าวตอ้งการท่ีจะส่ง  

5. ช่องทางของการส่ือสาร (Communication Channel) หรือส่ือ (Media)  คือ ส่ือกลางหรือ
วิธีการท่ีใช้น าข่าวสารจากผูส่้งไปยงัผูรั้บ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ ์โทรศพัท์ ภาพยนตร์ 
นิตยสาร จดหมาย เป็นตน้ 

6. การถอดรหัส (Decoding)  คือ กระบวนการของผูรั้บในการแปลความขอ้มูลให้อยู่ใน
รูปแบบท่ีมีความหมาย ท่ีผูรั้บข่าวสารสามารถน าไปใช้ได้ โดยการถอดรหัสนั้นจะขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ การรับรู้ ทัศนคติ และค่านิยมของผูรั้บสาร นอกจากน้ีสภาพแวดล้อมทางด้าน
วฒันธรรม สังคม บทบาท และฐานะก็ยงัเป็นอีกตวัหน่ึงท่ีมามีอิทธิพลต่อการถอดรหสั 

7. ผูรั้บสาร (Receiver) หรือจุดหมายปลายทาง (Destination) คือ บุคคลท่ีผู ้ส่งข่าวสาร
ตอ้งการใหไ้ดรั้บข่าว อาจเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองคก์ร ผูรั้บสารตอ้งมีความสามารถในการฟัง
ใหเ้ขา้ใจ อ่านใหรู้้เร่ือง และคิดใหเ้ป็นจึงจะสามารถรับข่าวสารและแปลความหมายของข่าวสารได ้  

8. ส่ิงรบกวน (Noise)  คือ ส่ิงท่ีเป็นอุปสรรคท่ีเกิดขึ้นในระหว่างการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงมี
ผลกระทบต่อความมีประสิทธิผลของการส่ือสาร เช่น เสียงรถว่ิงไปมา ความแตกต่างดา้นวฒันธรรม 
การออกเสียงไม่ชดัเจน เป็นตน้  

9. การตอบสนอง (Response)  คือ ปฏิกิริยาตอบสนองของผูรั้บสารหลงัจากท่ีไดรั้บข่าวสาร 
10. ขอ้มูลยอ้นกลบั (Feedback) เป็นส่วนหน่ึงของการตอบสนอง คือ การส่ือสารกลบัไปยงั

ผูส่้งสาร ซ่ึงถือเป็นเคร่ืองมือในการประเมินประสิทธิผลของข่าวสารท่ีส่งไป ท่ีจะบอกให้ผูส่้งสาร
ทราบวา่สารท่ีผูส่้งส่งไปนั้นเป็นท่ีเขา้ใจของผูรั้บมากนอ้ยเพียงใด  
 
 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 109 

 

ส่วนประสมกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Mix)   
         ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือพื้นฐานท่ีใชเ้พื่อให้บรรลุวตัถุประสงคใ์น
การติดต่อส่ือสารทางการตลาดขององค์การ ประกอบดว้ย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริม
การขาย  (Sales Promotion) การขายโดยพนักงานขาย  (Personal Selling) การให้ข่ าวและ
ประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
1. กำรโฆษณำ (Advertising)  
         เป็นรูปแบบค่าใชจ่้ายในการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัองคก์าร ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด 
โดยไม่ใชบุ้คคล และมีการระบุผูอุ้ปถมัภ ์ 

ลกัษณะของกำรโฆษณำ  
   1. เป็นการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชบุ้คคล (เป็นการติดต่อส่ือสารโดยใชส่ื้อ) 

2. ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย 
3. สามารถระบุผูอุ้ปถมัภไ์ด ้ 
ประเภทของกำรโฆษณำ 

1.1 การโฆษณาเพื่อผูบ้ริโภค (Target Audience) 
1.1.1 การโฆษณาเพื่อผูบ้ริโภค ไดแ้ก่การโฆษณาเพื่อส่งข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภค

ขั้นสุดทา้ย 
1.1.2 การโฆษณาเพื่อการคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีผูผ้ลิตหรือตวัแทนจ าหน่ายมุ่ง

ใหข้่าวสารไปยงัพ่อคา้ปลีกและพ่อคา้ส่ง เพื่อใหส้ั่งซ้ือสินคา้ของตนไปจ าหน่าย 
1.1.3 การโฆษณาเพื่อกลุ่มอุตสาหกรรม ไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีมุ่งให้ข่าวสารไปยงั

กลุ่มผูใ้ชสิ้นคา้อุตสาหกรรม โดยเฉพาะผลิตภณัฑเ์พื่อการอุตสาหกรรม 
1.1.4 การโฆษณาเพื่อกลุ่มวิชาชีพ ไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีมุ่งให้ข่าวสารไปยงับุคคล

ในสาขาวิชาชีพต่าง ๆ เช่น แพทย ์สถาปนิก 
1.2  ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามขอบเขตการครอบคลุม 

1.2.1 การโฆษณาระดบันานาชาติ ไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีกระจายข่าวสารครอบคลุม
หลายประเทศ โดยผ่ายส่ือวิทยุ โทรทศัน์ ผ่านดาวเทียมและนิตยสารท่ีพิมพเ์ผยแพร่หลายประเทศ 
เป็นตน้ 

1.2.2 การโฆษณาระดบัประเทศ ไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีผูผ้ลิตหรือผูค้า้ส่งท่ีมีตวัแทน
ขายอยูท่ ัว่ประเทศ ท าการโฆษณาตราผลิตภณัฑบ์างตราใหเ้ป็นท่ีรู้จกัโดยอาศยัส่ือต่างๆ ท่ีเขา้ถึง 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 110 

 

1.2.3 การโฆษณาระดบัภูมิภาค ไดแ้ก่ การโฆษณาท่ีผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายท าการ
โฆษณาผา่นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงจ ากดัเฉพาะอยูใ่นภูมิภาคนั้น ๆ 

1.2.4 การโฆษณาระดบัทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ การโฆษณาร้าคา้ปลีก หรือบริษทัห้างร้าน
ต่าง ๆ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ท่ีร้านหรือหา้งของตนซ่ึงมีสินคา้จ าหน่าย 

1.3 ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามส่ือโฆษณา (Types of Media) 
1.3.1 ส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร 
1.3.2 ส่ือประเภทแพร่ภาพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ วิทย ุโทรทศัน์ 
1.3.3 ส่ือโฆษณานอกสถานท่ี ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณากลางแจง้ 
1.3.4 ส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ ได้แก่ ส่ือโฆษณาทางไปรษณีย ์ ส่ือโฆษณา ณ 

แหล่งซ้ือ  
 
กำรพจิำรณำเลือกส่ือในกำรโฆษณำ 

หน้าท่ีท่ีส าคญัของโฆษณาก็คือการตดัสินใจเลือกส่ือท่ีดีท่ีสุด ท่ีจะน าสารโฆษณาไปสู่
ตลาดเป้าหมาย ส่ิงต่าง ๆ ท่ีผูโ้ฆษณาอย่างไดม้ากท่ีสุด คือ การเขา้ถึง (Reach) ความถ่ี (Frequency) 
ผลกระทบ (impact) และความต่อเน่ือง (continuity) ในงบประมาณโฆษณาท่ีก าหนดไว ้นอกจากน้ี
ผูโ้ฆษณาควรจะตอ้งทราบถึงอุปนิสัยการใช้ส่ือของตลาดเป้าหมาย  คุณภาพ และตน้ทุนของส่ือ
ต่างๆ ดวัย ดงัตารางท่ี 6.1 
 
ตำรำงท่ี 6.1 แสดงการพิจารณาเลือกส่ือในการโฆษณา 

ส่ือ ข้อด ี ข้อเสีย 
โทรทศัน์  
(Television) 

- มีทั้งภาพ เสียง และการเคล่ือนไหวท าให้สามารถ
สร้างความสนใจไดสู้ง 
- เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดค้รอบคลุมทุกกลุ่ม 
- สามารถดึงดูดผู ้ชมให้ติดตามชมรายการอย่าง
ต่อเน่ืองได ้
- ค่าใช้จ่ายต่อหัวเม่ือเฉล่ียต่อจ านวนผูช้มจะถูกกว่า
ส่ือประเภทอื่น 
- สามารถแบ่งผูช้มออกเป็นกลุ่มต่างๆได ้โดยแบ่ง
ตามวนั เวลาและเน้ือหาของรายการโทรทศัน์  

- มีค่าใชจ้่ายสูงมาก 
- ไม่สามารถเลือกกลุ่มผูช้มท่ีตอ้งการ
ได ้
- อายุการโฆษณาส้ันผูช้มลืมได้ง่าย 
- เป็นส่ือท่ีอยู่กบัท่ี เคล่ือนยา้ยล าบาก 
- จ านวนผูช้มไม่แน่นอน 
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ส่ือ ข้อด ี ข้อเสีย 
วิทย ุ 
(Radio) 

- ตน้ทุนต ่าและมีประสิทธิภาพในการครอบคลุมมสูง 
- สามารถเลือกสรรกลุ่มเป้าหมายได ้
- สามารถส่งข่าวสารการโฆษณาไปยงัผูรั้บฟังได้
จ านวนมากและรวดเร็ว 
- มีความยืดหยุ่นสามารถปรับปรุงเปล่ียนแปลง
ขอ้ความโฆษณาไดง้่าย 
- สามารถสร้างความถ่ีไดสู้ง โฆษณาซ ้าๆได ้
- สร้างการจูงใจไดดี้ 

- มีขอ้จ ากดัท่ีไม่สามารถมองเห็นภาพ
และการเคล่ือนไหวได ้
- อายุของข่าวสารส้ันมากหากฟัง 
ไม่ทันไม่สามารถยอ้นกลบัมาฟังได้ 
- กลุ่มผู ้ฟังแต่ละรายการมีไม่มาก 
- การรับรู้ในข่าวสารต่อเน่ืองจากผูฟั้ง
สามารถท ากิจกรรมอื่นพร้อมกบัการ
ฟังวิทยไุด ้ 

หนงัสือพิมพ ์
(Newspaper) 

- ส า ม า ร ถ เ ข้ า ถึ ง ค น จ า น ว นม า ก แ ล ะ เ จ า ะ
กลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งขวางทุกกลุ่มและรวดเร็ว 
- เป็นส่ือท่ีมีความยืดหยุ่นสูง  สามารถเลือกขนาด
เลือกหนา้ไดต้ามตอ้งการ 
- สามารถให้รายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์โฆษณา
ไดม้าก 
- สามารถเลือกขอบเขตพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร์ได  ้ตาม
เป้าหมายของหนงัสือพิมพแ์ต่ละฉบบั 
- สามารถแสดงให้เห็นภาพเพื่อดึงดูดความสนใจได ้
- ลงโฆษณาไดร้วดเร็วและสะดวก 

- คุณภาพการผลิตต ่า 
- อายขุองข่าวสารส้ัน 
- ขาดการเลือกสรรกลุ่มเป้าหมายทาง
ประชากรศาสตร์ 
 
 
 
 
 

นิตยสาร  
(Magazine) 

- คุณภาพในการผลิตสูง 
- สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้  โดยการเลือก
ประเภทนิตยสารให้เหมาะสม 
- อายขุองส่ือยาวกว่าหนงัสือพิมพ ์
- สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่สินคา้ได ้
- อตัราค่าโฆษณาไม่แพงมาก 
- จ านวนผูอ้่านต่อเล่มสูง 
- มีความยืดหยุ่นในการสร้างสรรค์งานโฆษณา  ทั้ง
รูปแบบขนาด และต าแหน่ง 

- ตน้ทุนเฉล่ียต่อหวัสูง 
- ส ร้ า งคว าม ถ่ี ได้ย าก เ น่ื อ งจ าก 
วางจ าหน่ายเป็นระยะเวลาท่ีแน่นอน 
- ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ทีละหลายๆกลุ่มได้ จึงตอ้งใช้ส่ืออื่น
เขา้มาช่วย 
- ไม่สามารถเผยแพร่ไปถึงผูอ้่ านใน
ชนบทได ้
- ระยะเวลาในการพิมพน์าน 

ส่ือโฆษณา
กลางแจง้ 
(Outdoor 
Advertising) 

- ครอบคลุมตลาดทอ้งถ่ินไดดี้ 
- มีความถ่ีสูง 
- มีความยืดหยุน่ทางภูมิศาสตร์ 
- สามารถใชค้วามคิดสร้างสรรคเ์พื่อดึงดูดความ
สนใจได ้

- มีการหมุนเวียนท่ีสูญเปล่า 
- ความสามารถของข่าวสารมีจ ากดั 
- ผูรั้บข่าวสารเกิดความเบื่อหน่าย 
- ตน้ทนุสูง 
- มีปัญหาในการวดัผล 
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ส่ือ ข้อด ี ข้อเสีย 
- ไม่มีขอ้จ ากดัในเร่ืองเวลา 
- สร้างการรู้จกัและรับรู้ไดดี้ 

ส่ือโฆษณา
เคล่ือนท่ี 
(Transit 
Advertising) 

- ผู ้ โ ฆ ษ ณ า ไ ม่ ต้ อ ง แ ย่ ง เ น้ื อ ท่ี โ ฆ ษ ณ า 
- ผูรั้บข่าวสารมีเวลาพอท่ีจะอ่านขอ้ความโฆษณาใน
ระหว่างการเดินทาง 
- มีความถ่ีสูง 
- สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายตามขอบเขตภูมิศาสตร์
ได ้
- ตน้ทุนต ่า 

- อาจเกิดผลเสียต่อภาพลกัษณ์ 
สินคา้ 
- การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายต ่า 
- เกิดการสูญเปล่าทางโฆษณา 
เน่ืองจากบุคคลท่ีเห็นโฆษณา 
อาจจะไม่ใช่ลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพ 
- มีขอ้จ ากดัในการสร้างสรรค ์
โฆษณา 
- ให้ข่าวสารไดจ้ ากดั  

ส่ือโฆษณา
ประเภทอืน่ๆ  
และส่ือเฉพาะ  
(Specialty 
Media) 

- สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดดี้ 
- มีความยืดหยุน่สูง 
- มีความถ่ีสูง 
- ตน้ทนุต ่า 

- ถา้เลือกใชส่ื้อไม่เหมาะสมอาจท าให้
เสียภาพลกัษณ์ของบริษทัและสินคา้
ได ้
- ตลาดมีความอ่ิมตวั  

ส่ือโรง
ภาพยนตร 
 

- มีผูรั้บข่าวสารจ านวนมาก 
- สร้างอารมณ์ได้ดี  มีทั้ งภาพ สี  เ สียง  และการ
เคล่ือนไหว 
- มีการจดจ าโฆษณาไดสู้ง 
- ลดความสับสน 

 

 
กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion)   
          หมายถึง การจูงใจท่ีเสนอคุณค่าพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภณัฑแ์ก่ผูบ้ริโภค คนกลาง (ผูจ้ดั
จ าหน่าย) หรือหน่วยงานขาย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อการสร้างยอดขายในทนัที จากความหมายน้ี
สามารถสรุปไดว้า่  
   1. การส่งเสริมการขายเป็นการให้ส่ิงจูงใจพิเศษเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ (Extra Incentive 
to Buy) เช่น คูปอง ของแถม การชิงโชค การแลกซ้ือ เป็นตน้  
   2. การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ (Acceleration Tool) กิจกรรมการส่งเสริมการ
ขายมีวตัถุประสงค์เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือจ านวนมากขึ้น และสามารถตดัสินใจซ้ือได้ในเวลา
ทนัทีทนัใด  
   3. การส่งเสริมการขายใชใ้นการจูงใจกลุ่มต่างๆ 3 กลุ่ม คือ   
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     3.1 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) เป็นการส่งเสริม
การขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) เพื่อจูงใจให้เกิดการซ้ือจ านวนมากขึ้น 
ตดัสินใจซ้ือไดร้วดเร็วขึ้น เกิดการทดลองใช ้ถือวา่เป็นการใชก้ลยทุธ์ดึง (Pull Strategy)  

3.2 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) เป็นการส่งเสริมการ
ขายท่ีมุ่งสู่พ่อคา้คนกลาง (Middleman) ผูจ้ดัจ าหน่าย (Distributor) หรือผูข้าย (Dealer) ถือวา่เป็นการ
ใชก้ลยทุธ์ผลกั (Push Strategy)  

3.3 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales-force Promotion) เป็นการ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Salesman) หรือหน่วยงานขาย (Sales-force) เพื่อให้ใช้ความ
พยายามในการขายมากขึ้น ถือวา่เป็นการใชก้ลยทุธ์ผลกั (Push Strategy)  
ประเภทของกำรส่งเสริมกำรขำย 

การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีช่วยเพิ่มมูลค่าหรือส่ิงจูงใจให้กบั
ผูบ้ริโภค คนกลาง และพนกังานขาย โดยมีรูปแบบของการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกนั ดงัตารางท่ี 
6.2   
 

ตำรำงท่ี 6.2 แสดงประเภทของการส่งเสริมการขาย 
ส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 

(Consumer Promotion) 
กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่คนกลำง 

(Trade Promotion) 
กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่พนักงำนขำย  

(Sales-force Promotion) 

• การแจกของตวัอยา่ง 
• การแจกคูปอง 
• การแจกของแถม 
• การแข่งขนั 
• การชิงโชค 
• การรับประกนัให้เงินคืน 
• หีบห่อส่วนเพ่ิม 
• การลดราคา 
• การจดัเหตุการณ์พิเศษ 
• การน าช้ินส่วนสินคา้มาแลกซ้ือ 
• การให้ทดลองใชฟ้รี 
• การรับประกนัสินคา้ 
• การให้รางวลั 
• การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ 
• แสตมป์การคา้ 

• ส่วนลด 
• ส่วนยอมให ้
• การแข่งขนั 
• การฝึกอบรมการขาย 
• การจดัเคร่ืองมือช่วยขาย 
• การจดัโชวแ์ละวสัดุเพื่อส่งเสริม
การขาย ณ จุดซ้ือ 
• การแถมตวัสินคา้ 
• การประชุมผูจ้  าหน่าย 
• การเผยแพร่ช่ือผูจ้  าหน่าย 
• การจดัแสดงสินคา้และ 
นิทรรศการ 
• การแข่งขนัสร้างยอดขาย 
• เอกสารเพื่อขาย 

 

• การแข่งขนัการขาย 
• การฝึกอบรมการขาย 
• การประชุมการขาย 
• การให้อุปกรณ์ช่วยขาย 
• การให้รางวลัการขาย 
• การก าหนดโควตาขาย 
• ส่ิงจูงใจจากการหาลูกคา้ใหม่ 
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ส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
(Consumer Promotion) 

กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่คนกลำง 
(Trade Promotion) 

กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่พนักงำนขำย  
(Sales-force Promotion) 

• การบริจาคเพื่อการกุศล 
• ของขวญัของช าร่วย 

 
 

 
วัตถุประสงค์ของกำรส่งเสริมกำรขำย  
วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายมีความแตกต่างกนั มีรายละเอียดดงัน้ี 

   1. การดึงลูกคา้ใหม่ (Attract new users) เหมาะกบัการเลือกใชก้ารแจกของตวัอยา่ง  
2. การรักษาลูกคา้เก่าไว ้(Hold current customer) เหมาะกบัการเลือกใชก้ารใหร้างวลั เพราะ

ผูบ้ริโภค หรือคนกลางมีความภกัดีต่อตราสินคา้ คือใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นแลว้ ก็กลบัการซ้ือซ ้าใหม่ หรือ
ซ้ือทุกคร้ังท่ีตอ้งใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆจนเกิดเป็นความเคยชิน 

3. การส่งเสริมลูกคา้ในปัจจุบนัให้ซ้ือสินคา้ในปริมาณมาก (Load present user) เหมาะกบั
การเลือกใช้ชิงโชคท่ีอาจจะมีการก าหนดปริมาณขั้นต ่าหรือเน้นการซ้ือแบบยกแพค ยกลงั จึงจะมี
สิทธ์ิในการส่งชิงโชค หรือผูบ้ริโภคตอ้งเพิ่มปริมาณการซ้ือเพื่อเพิ่มอตัราการชิงโชคท่ีเพิ่มขึ้นตาม
ไปดว้ย 

4. การเพิ่มอตัราการใช้ผลิตภณัฑ์ (Increase product usage) เหมาะกับการเลือกใช้การจดั
แสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ เพื่อมุ่งไปสู่ผูบ้ริโภค หรือการส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ เพื่อมุ่งไปสู่คนกลาง 
หรือการให้รางวลัการขาย เพื่อมุ่งสู่พนกังานขาย ซ่ึงทั้งสามส่วนนั้นก็เพื่อมุ่งหวงัการเพิ่มอตัราการ
ใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เพิ่มขึ้นนัน่เอง  

5. การส่งเสริมการขายท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการยกระดับ (Trade up) เช่น การจดักิจจกรม
พิเศษ เพื่อมุ่งหวงัใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความพิเศษท่ีไดรั้บเชิญใหเ้ขา้ร่วมในกิจกรรมดงักล่าว  

6. การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินคา้ (Reinforce brand advertising) เช่น การบริจาค
เพื่อการกุศล กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดใ้ช้ผลิตภณัฑน์ั้นๆแลว้ รายไดบ้างส่วนเจา้ของผลิตภณัฑจ์ะ
น าไปบริจาคเพื่อการกุศล หรือช่วยเหลือตามกิจกรรมท่ีก าหนด  

  
กำรขำยโดยพนักงำนขำย (Personal Selling)  
         การขายโดยพนักงานขาย  เป็นส่ิงส าคัญในการติดต่อส่ือสารทางการตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพการขาย โดยพนักงานขายเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีช่วยผลกัดันให้ลูกคา้ใช้สินคา้ใหม่ เพิ่ม
ยอดขาย และใหลู้กคา้ไดรู้้ถึงตราสินคา้ของบริษทั  
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ดงันั้นจึงอาจกล่าวไดว้่า การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) คือ รูปแบบของการ
ติดต่อ ส่ือสารระหว่ างบุคคลต่อบุคคล ( Person-to-person communication) ท่ีพนักงานขาย 
(Salesperson) ใชค้วามพยายามในการกระตุน้ใหผู้ซ้ื้อท าการซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั จะเห็น
ไดว้่าการขายโดยพนักงานขายเป็นกระบวนการติดต่อส่ือสารสองทาง (Two-way communication 
process) ท่ีทั้งพนกังานขายและลูกคา้คาดหวงัสามารถตอบสนองซ่ึงกนัและกนัอยา่งทนัทีทนัใด 

คุณลกัษณะของกำรขำยโดยพนักงำนขำย 
วตัถุประสงคเ์บ้ืองตน้ของการขายโดยพนกังานขายประกอบดว้ย  1) การใหค้วามรู้แก่ลูกคา้

ในการใช้งานสินคา้ และความช่วยเหลือทางด้านการตลาด 2) ให้บริการหลงัการขายและให้การ
สนับสนุนแก่ผูซ้ื้อ การขายโดยพนักงานขายจึงมีจุดเด่นท่ีสามารถสร้าง หรือกระตุ้นการซ้ือได้  
พนักงานขายจึงเป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการขาย ดงันั้นจึงสามารถสรุปคุณลกัษณะของการขายโดย
พนกังานขาย ไดด้งัน้ี 

1) การขายโดยพนักงานขายได้รับความสนใจจากลูกค้าในระดับสูง เพราะเป็น
สถานการณ์การตอบโตซ่ึ้งหนา้ (face-to-face) เป็นสถานการณ์ท่ีลูกคา้ยากจะหลีกเล่ียง
ขอ้ความท่ีพนกังานขายตั้งใจจะส่ือสาร  

2) พนักงานขายสามารถปรับเปล่ียนข้อความท่ีส่ือสารได้ตามความสนใจและความ
ตอ้งการของลูกคา้  

3) การส่ือสารสองทางมีคุณลักษณะท่ีท าให้ได้รับข้อมูลยอ้นกลับอย่างทันที ดังนั้ น
พนกังานขายจะสามารถทราบไดว้า่การน าเสนอการขายของตนไดผ้ลหรือไม่ 

4) การขายโดยพนกังานขายท าให้พนกังานขายสามารถส่ือสารขอ้มูลข่าวสารทางเทคนิค
ท่ีซบัซอ้นไดม้ากกวา่วิธีการการส่งเสริมการตลาดแบบอ่ืน 

5) การขายโดยพนักงานขายจะ มีความสามารถในการสาธิตการใช้งานและ
คุณสมบติัเฉพาะของผลิตภณัฑไ์ดม้าก 

6) การขายโดยพนักงานขายจะเกิดความถ่ีในการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้บ่อยคร้ัง ท าให้มี
โอกาสในการพฒันาความสัมพนัธ์ระยะยาว ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดความจงรักภกัดีในตรา
สินคา้ (Brand loyalty) 

กระบวนกำรขำย (Selling Process) 
          กระบวนการขาย เป็นเร่ืองของกระบวนการด าเนินงานทางการขายอย่างหน่ึง ท่ีจะท าให้
สินคา้หรือบริการเกิดการเปล่ียนกรรมสิทธ์ความเป็นเจา้ของ โดยมีวตัถุประสงคใ์นการด าเนินงาน
เป็นขั้นตอนของกระบวนการขาย ซ่ึงมีขั้นตอน 7 ขั้นตอนต่อเน่ืองกนัดงัต่อไปน้ี   
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   1. กำรเสำะแสวงหำผู้ท่ีคำดว่ำจะเป็นลูกค้ำ (The Prospecting) หมายถึง วิธีการด าเนินการ
เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงบญัชีรายช่ือของบุคคลหรือสถาบนัท่ีมีโอกาสจะเป็นผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้  

2. กำรเตรียมกำรก่อนเข้ำพบลูกค้ำ (The Pre-approach) หมายถึง ขั้นตอนในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ท่ีผา่นการกลัน่กรองแลว้   
        ประโยชน์ของการเตรียมการก่อนเขา้พบลูกคา้  

- เป็นการหาขอ้มูลมาสนบัสนุนวา่ลูกคา้รายท่ีจะเขา้พบมีคุณสมบติัเพียงพอต่อการเขา้พบ 
- ช่วยในการก าหนดกลยทุธ์การเขา้พบท่ีสมบูรณ์ยิง่ขึ้น 
- ช่วยในการก าหนดหวัขอ้ในการสนทนาและการเสนอขายท่ีดี 
- หลีกเล่ียงความผิดพลายท่ีอาจเกิดขึ้นโดยไม่ตั้งใจ 
- ช่วยใหพ้นกังานขายเกิดความเช่ือมัน่ในตวัเองมากขึ้น 
- เป็นการสะทอ้นใหเ้ห็นวา่พนกังานขายมีการเตรียมการล่วงหนา้เป็นอยา่งดี  

3. กำรเข้ำพบลูกค้ำ (The Approach) หมายถึง การใชค้วามพยายามเพื่อให้มีโอกาสพบปะ
สนทนากบัลูกคา้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ  

- เรียกความเอาใจใส่จากลูกคา้ 
- ท าใหลู้กคา้สนใจ 
- น าไปสู่การเสนอขายอยา่งแนบเนียน  

   4. กำรเสนอขำยและสำธิตกำรขำย (The Presentation and Demonstration) การเสนอขาย 
คือ การท่ีพนกังานท าการเสนอสินคา้หรือบริการให้แก่ลูกคา้ โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีจะโน้มน้าวจิตใจ
ของลูกคา้ใหม้าใชสิ้นคา้ หรือใชสิ้นคา้ท่ีเคยใชอ้ยูแ่ลว้ต่อไปและตลอดไป แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ   
     (1) การเสนอ คือ การแจง้ใหลู้กคา้ทราบถึงคุณลกัษณะต่างๆของสินคา้หรือบริการ 

(2) การขาย คือ การแจง้ให้ลูกคา้ทราบถึงผลประโยชน์และขอ้ไดเ้ปรียบต่างๆท่ี
ลูกคา้จะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการนั้นๆ   
   5. กำรจัดกำรกับข้อโต้แย้ง (The Objection) ขอ้โตแ้ยง้ทางการขาย คือ พฤติกรรมต่างๆท่ีผู ้
มุ่งหวงัได้แสดงออกมาในทางต่อตา้นหรือไม่เห็นด้วย ในขณะท่ีพนักงานก าลงัด าเนินการสาธิต
สินคา้   
   6. กำรปิดกำรขำย (The Closing) เป็นเทคนิคท่ีน าออกมาใช้เพื่อให้ไดใ้บสั่งซ้ือจากลูกคา้ 
โดยเทคนิคน้ีจะตอ้งน าออกมาใช้ในจงัหวะเวลาท่ีเหมาะสม นั่นก็คือจงัหวะท่ีมีสัญญาณว่าลูกคา้
พร้อมจะซ้ือแลว้ ซ่ึงอาจจะเกิดขึ้นดว้ยความสมคัรใจของลูกคา้ หรือพนกังานขายกระตุน้ใหเ้กิดขึ้นก็
ได ้  
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   7. กำรติดตำมผลและดูแลลูกค้ำ (The Follow-Up) เป็นการรับประกนัความพอใจของลูกคา้
เพื่อให้มีการติดต่อทางธุรกิจกนัเร่ือยไป รวมถึงการแวะเยี่ยมลูกคา้ท่ีซ้ือผลิตภณัฑไ์ปแลว้เป็นคร้ัง
เป็นคราว เพื่อตรวจสอบดูระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ในการบริโภคผลิตภณัฑข์องบริษทั   
 
กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพนัธ์ (Publicity and public relations)  

การให้ข่าว (Publicity) หมายถึง การเผยแพร่ข่าวสารท่ีส าคญัทางธุรกิจเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บริการ เพื่อใหไ้ดรั้บการน าเสนอท่ีน่าพอใจผ่านส่ือโดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย ซ่ึงมกัรวมเป็นกิจกรรม
หน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ (Mark A.P.Davies, 1998) 

การใหข้่าว (Publicity) เป็นรูปแบบหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัองคก์าร  ผลิตภณัฑ์
หรือ นโยบาย ผา่นส่ือโดยไม่ตอ้งมีการจ่ายเงินจากองคก์ารท่ีไดรั้บผลประโยชน์ 
 การประชาสัมพนัธ์  หมายถึง  การส่ือสารความคิดเห็น  ข่าวสาร  ขอ้เทจ็จริงต่าง ๆไปสู่กลุ่ม
ประชาชน  เป็นการเสริมสร้างความสัมพนัธ์และความเข้าใจอันดีระหว่างหน่วยงาน  องค์กร  
สถาบันกับกลุ่ม ประชาชนเป้าหมายและประชาชนท่ีเก่ียวข้อง  เพื่อหวงัผลในความร่วมมือ 
สนับสนุนจากประชาชน   รวมทั้งมีส่วนช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ ท่ีดีให้แก่หน่วยงาน  องค์การ  
สถาบนัดว้ย  ท าให้ประชาชน เกิดความนิยม  เล่ือมใส   ศรัทธาต่อหน่วยงาน  ตลอดจนคน้หาและ
ก าจดัแหล่งเขา้ใจผิด  ช่วยลบลา้งปัญหา  เพื่อสร้างความส าเร็จในการด าเนินงานของหน่วยงานนั้น 
 ดงันั้นการใหข้่าวถือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์  
 การให้ข่าว (publicity)  หมายถึง การให้ข่าวในรูปของสุนทรพจน์ หรือการให้สัมภาษณ์ 
หรือการให้ข่าวขอ้มูลท่ีเป็นทั้งดา้นบวกและดา้นลบ ผ่านส่ือต่าง ๆโดยส่ือมวลชนอาจตอ้งจ่ายเงิน
หรือไม่ตอ้งจ่ายเงินก็ได ้องคก์รมกัก าหนดเป็นกลยทุธ์ในระยะสั้น เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือไดสู้ง 
            การประชาสัมพนัธ์ (public relations) หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์าร
หน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภณัฑ ์และต่อนโยบายขององคก์าร องคก์รมกัก าหนด
เป็นกลยทุธ์ในระยะยาว  เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบักลุ่มต่าง ๆ 
            วัตถุประสงค์ของกำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพนัธ์ 

1) ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์  (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง ซ่ึง
คุณสมบติัอ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างไดเ้หนือกวา่คู่แข่ง คุณสมบติัต่างๆ ของผลิตภณัฑเ์ท่าเทียมกบัคู่แข่ง 
ภาพลักษณ์จะเป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี  เม่ือส่ิงอ่ืนเท่ากันหมด
ภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวท่ีเหลืออยูเ่พื่อใชใ้นการต่อสู้ได ้ ตวัอย่าง โรงแรมท่ีมีประวติัยาวนาน เปิด
บริการมานาน โรงแรมอ่ืนๆสามารถสร้าง พฒันา เลือกใชว้สัดุท่ีทดัเทียมได ้แต่จะบอกว่ามีประวติั
อนัยาวนานเหมือนอีกโรงแรมท่ีมีประวติัยาวนานยอ่มท าไม่ได ้
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           2) การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์จะใชเ้ม่ือตอ้งการให้ความรู้กบับุคคล  สินคา้บางชนิดจะ
ประสบความส าเร็จได ้  เม่ือคนมีความรู้ในตราสินคา้นั้น จึงตอ้งอธิบายถึงคุณสมบติัเก่ียวกบัสินคา้  
เช่น เคร่ืองปรับอากาศท่ีมีราคาต่างกนั เพราะผลิตจากวสัดุท่ีมีความแตกต่างกนั รวมกบัการประหยดั
ค่าไฟและค่าบ ารุงรักษา เป็นตน้ 

3) เม่ือมีขอ้มูลข่าวสารจ านวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ใหก้บัผลิตภณัฑแ์ละ
ข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได ้เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาทีเท่านั้น  
 กำรเลือกเคร่ืองมือหรือส่ือในกำรประชำสัมพนัธ์ 
              การเลือกเคร่ืองมือหรือส่ือท่ีจะใช้ในการประชาสัมพันธ์ในกรณีใดก็ตามต้องมีการ
ก าหนดวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ ส่ิงท่ีเป็นตัวก าหนดเคร่ืองมือหรือส่ือท่ีจะใช้
ประกอบดว้ย  กลุ่มเป้าหมายหรือผูรั้บสาร ตวัข่าวสารเอง องคป์ระกอบดา้นเวลา และงบประมาณ
ขององคก์าร โดยปกติในการประชาสัมพนัธ์มกัจะใช้ส่ือมากกว่าหน่ึงอย่าง ประเภทของเคร่ืองมือ
หรือส่ืออาจแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกัๆ ไดแ้ก่ 
 1) ส่ือท่ีสามารถควบคุมได ้(Controlled Media)      เป็นส่ือท่ีองค์การสามารถควบคุมได้
อยา่งสมบูรณ์ทั้งในดา้นเน้ือหา รูปแบบ การผลิต และวิธีการเผยแพร่ไปสู่สาธารณชนกลุ่มเป้าหมาย 
เช่น กระดานป้าย  (Billboard) ซ่ึงองคก์ารสามารถควบคุมเน้ือหาและรูปร่างลกัษณะไดอ้ยา่งเตม็ท่ี 
 2) ส่ือท่ีไม่สามารถควบคุมได้ (Uncontrolled Media) เป็นส่ือท่ีองค์การไม่สามารถ
ควบคุมได ้เน่ืองจากองคก์ารไม่ใช่เจา้ของส่ือเหล่าน้ี ดงันั้นจึงไม่สามารถบงัคบัให้ส่ือเหล่าน้ีเสนอ
ข่าวสารท่ีองคก์ารตอ้งการได ้ลกัษณะของส่ือแบบน้ีจะเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงสาธารณชนจ านวน
มากไดห้รือเรียกวา่ส่ือมวลชน (Mass Media) ตวัอยา่งเช่น วิทย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 
 ในการเลือกเคร่ืองมือหรือส่ือท่ีเหมาะสมกบัวตัถุประสงค์ของการประชาสัมพนัธ์ของ
องคก์ารควรพิจารณาส่ือท่ีมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี 

1) สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มเป้าหมายสามารถเขา้ใจได ้
2) กลุ่มเป้าหมายมีความคุน้เคยในการใชแ้ละสามารถจดัหาไดอ้ยา่งสะดวก 
3) ส่ือท่ีใชค้วรสอดคลอ้งกบัความเช่ือ ทศันคติ และค่านิยมของกลุ่มเป้าหมาย 

 ดงันั้นเพื่อท่ีจะสามารถเลือกส่ือไดอ้ยา่งเหมาะสม ผูรั้บผิดชอบในการประชาสัมพนัธ์ควร
ทราบถึงลกัษณะของส่ือประเภทต่างๆ ขอ้ดีขอ้เสียของส่ือแต่ละชนิด นอกจากน้ีควรพิจารณาถึง
ความครอบคลุม และต้นทุนของส่ือแต่ละประเภทเพื่อท่ีจะสามารถบรรลุวตัถุประสงค์ในการ
ประชาสัมพนัธ์ขององคก์ารได ้
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ประเภทของเคร่ืองมือหรือส่ือ 
เคร่ืองมือหรือส่ือท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์มีความหลากหลาย ซ่ึงเคร่ืองมือแต่ละประเภท 

ประกอบดว้ย คุณลกัษณะ ความเหมาะสมต่อสถานการณ์ และขอ้ดีขอ้เสียท่ีแตกต่างกนั โดยส่ือท่ีใช้
ในการประชาสัมพนัธ์อาจแบ่งไดเ้ป็น 

1) ส่ือประเภทค ำพูด (Spoken word) หรือส่ือส่วนบุคคล (Personal media) เป็นการส่ือสาร
ดว้ยวาจาหรือค าพูด หรือท่าทางประกอบ น ้าเสียง แววตา หรือสีหนา้ซ่ึงท าให้เกิดความเขา้ใจมากขึ้น 
การพูดหรือค าพูดเป็นหน่ึงในส่ือท่ีจ าเป็นในการประชาสัมพนัธ์   ซ่ึงผูท้  างานดา้นประชาสัมพนัธ์
ตอ้งใชอ้ยู่เสมอการส่ือสารดว้ยวาจา   หรือการใชค้  าพูดเพื่อการประชาสัมพนัธ์สามารถน ามาใช้ใน
การติดต่อส่ือสารทั้งภายในและภายนอกองคก์ร รูปแบบของการใชค้  าพูดหรือการส่ือสารดว้ยวาจามี
มากมาย ดงัน้ี 

- กำรส่ือสำรด้วยวำจำภำยในองค์กำร  เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลภายใน
องค์การ เช่นการติดต่อส่ือสารระหว่างหัวหน้างานกบัลูกน้อง   การปฐมนิเทศพนักงานใหม่   การ
พูดคุยสนทนาในหน่วยงาน เป็นตน้ 

- กำรบรรยำยสรุป โดยผูบ้รรยายสรุปจะเป็นผูมี้ความรู้ในเร่ืองท่ีจะพูดเป็นอย่างดีเพื่อ
เป็นการอธิบายใหผู้ฟั้งมีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอยา่งกวา้งๆ ในช่วงระยะเวลาท่ีจ ากดั 
เช่น การดูงาน ของนกัศึกษาในโรงงานอุตสาหกรรม 

-  กำรประชุม  ใช้ในการระดมความคิด เ ห็น แลกเป ล่ียนความคิด เ ห็น การ
ปรึกษาหารือ  เช่น ประชุมเชิงปฏิบติัการ การประชุมโต๊ะกลม การประชุมช้ีแจง เป็นตน้ 

- กำรอภิปรำย     เป็นการเสนอแนะความคิดเห็นจากผูท้รงคุณวุฒิในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง
โดยเฉพาะแก่ผูเ้ขา้ร่วมการอภิปราย โดยมีผูด้  าเนินการอภิปรายเพื่อควบคุมการอภิปรายให้ไดต้าม
วตัถุประสงค ์เช่น การอภิปรายกลุ่ม การอภิปรายถามตอบปัญหา เป็นตน้ 

- กำรกล่ำวปรำศรัย เป็นการพูดอยา่งมีพิธีการ ในโอกาสเฉพาะต่างๆ  
- กำรให้โอวำท เป็นการพูดเพื่อให้ข้อคิด ค าแนะน าหรือกระตุ้นเตือนในโอกาสท่ี

ส าคญัต่างๆ เช่น การให้โอวาทของพระบาทสมเด็จพระเจา้อยู่หัวแก่คณะรัฐมนตรีในโอกาสเขา้รับ
ต าแหน่ง 

- กำรกล่ำวสุนทรพจน์ เป็นการพูดในโอกาสส าคญัต่างๆ ของบุคคลส าคญั 
- กำรพูดในท่ีชุมชน เป็นการพูดต่อหน้าคนจ านวนมากหรือต่อหน้าสาธารณชน เช่น 

การแถลงเก่ียวกบันโยบาย วตัถุประสงค์ การด าเนินงานหรือผลงานขององค์การ รวมทั้งการพูดช้ี
ชวนหรือท าความเขา้ใจกบัสาธารณชนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
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2) วิทยุกระจำยเสียง เป็นส่ือเพื่อการประชาสัมพนัธ์ท่ีสามารถเข้าถึงสาธารณชนอย่าง
กว้างขวางทั้ งในเมืองหลวง และในภูมิภาคต่างๆ ทั่วประเทศ  วิทยุเป็นส่ือท่ีมีราคาถูกดังนั้ น
ประชาชนจึงมีความสามารถจะมีวิทยุได้ วิทยุจึงเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงประชาชนไดอ้ย่างทั่วถึง 
กวา้งขวาง และรวดเร็ว ให้สาระความบันเทิงทั้งข่าว ละคร  เพลง  วิทยุจึงเหมาะท่ีจะใช้ในการ
ประชาสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายท่ีมีลกัษณะกระจดักระจายอยา่งกวา้งขวาง 

3) โทรทัศน์ เป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมมากในปัจจุบนั เน่ืองจากสามารถส่ือไดท้ั้งภาพและ
เสียง และสามารถเข้าถึงกลุ่มสาธารณชนเป็นจ านวนมาก เพราะในปัจจุบันแทบทุกครัวเรือน
สามารถเป็นเจา้ของโทรทศัน์ไดใ้นราคาถูก ประชาชนสามารถรับชมข่าวสาร ความรู้ ความบนัเทิง 
รวมถึงรับชมเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นสดๆ ไดอ้ยา่งสะดวกสบายอยูภ่ายในท่ีพกัอาศยัได ้

4) ภำพยนตร์ เป็นการส่ือสารทั้งภาพและเสียง ซ่ึงช่วยให้ผูช้มเกิดความรู้ ความเขา้ใจคลอ้ย
ตาม ตลอดจนเป็นการสร้างทศันคติแก่ผูช้มได ้ภาพยนตร์เพื่อการประชาสัมพนัธ์อาจฉายในโรง
ภาพยนตร์ หรือฉายทางโทรทศัน์ก็ได ้

5) หนังสือพิมพ์ เป็นส่ือมวลชนท่ีสามารถเขา้ถึงประชาชนเป็นจ านวนมาก และมีระยะเวลา
ก าหนดออกท่ีแน่นอนเป็นประจ าอย่างสม ่าเสมอ นอกจากน้ียงัมีราคาถูกและสามารถเปล่ียนแปลง
เน้ือหาได้บ่อยคร้ังตามความต้องการ หนังสือพิมพ์จะมีเน้ือหาทั้งข่าวสาร บันเทิง สารคดี และ
เร่ืองราวต่างๆ ท่ีเหมาะกบัสาธารณชนแต่ละกลุ่ม เช่น  หนังสือพิมพด์า้นเศรษฐกิจ การเมือง กีฬา 
บันเทิง เป็นต้น การประชาสัมพนัธ์ใช้หนังสือพิมพ์เพื่อเป็นส่ือกลางในการเผยแพร่ข่าวสารสู่
ประชาชน 

6) วำรสำร คือส่ิงพิมพท่ี์จดัพิมพอ์อกมาเป็นรูปเล่ม ซ่ึงองคก์ารจดัท าขึ้นเพื่อเผยแพร่ข่าวสาร
เร่ืองราวต่างๆ แก่สาธารณชน โดยมีก าหนดระยะเวลาออกท่ีแน่นอนและต่อเน่ืองกันไป วารสาร
สามารถใส่เน้ือหาเร่ืองราวต่างๆไดม้ากมายหลายประเภทตามความตอ้งการขององค์การ จึงเป็น
เคร่ืองมือหรือส่ือท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ มุ่งโดยตรงต่อกลุ่มเป้าหมายท่ี
ตอ้งการ  มีเน้ือหาท่ีน่าสนใจ  น่าติดตาม และสามารถเผยแพร่ข่าวสารไดเ้ป็นจ านวนมาก 

7) นิตยสำร เป็นส่ือส่ิงพิมพป์ระเภทหน่ึงท่ีมีความส าคญั นิตยสารมีรูปเล่มท่ีน่าสนใจเพราะ
มีความกระทดัรัดและสวยงาม มีระบบการพิมพท่ี์ประณีต ท าใหนิ้ตยสารเป็นส่ือท่ีดึงดูดใจและจูงใจ
ส าหรับผูอ่้าน สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างดีเน่ืองจากนิตยสารมีหลากหลายประเภทท าให้
สามารถเลือกตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้ เช่น นิตยสารส าหรับเด็ก 
คอมพิวเตอร์ กีฬา สตรี รถยนต ์การแพทย ์เป็นตน้ นอกจากน้ีนิตยสารยงัมีก าหนดออกทั้งเป็นราย
สัปดาห์ รายปักษ ์หรือรายเดือน 
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8) ส่ือส่ิงพิมพ์อ่ืนๆ เช่น 
- จดหมายข่าว อยู่ในรูปแบบของข่าว มีการพาดหัวข่าว และมีรายละเอียดเน้ือหาแบบข่าว

ของหนงัสือพิมพ ์
- จดหมายและถอ้ยแถลง    เป็นการจัดท ารายละเอียดข้อมูลข่าวสารท่ีองค์การต้องการ

ส่ือสารแก่กลุ่มเป้าหมายดว้ยจดหมายหรือถอ้ยแถลง แลว้ส่งไปยงัผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 
- แผ่นปลิวและใบแทรก เป็นเอกสารส่ิงพิมพท่ี์บรรจุข่าวสารหรือขอ้เขียนท่ีองคก์รตอ้งการ

จะเผยแพร่ประชาสัมพนัธ์ มกัจะเป็นกระดาษแผ่นเดียวในรูปของใบปลิวโดยอาจแจกดว้ยมือหรือ
แทรกตามหนงัสือพิมพห์รือนิตยสารต่างๆ 

- โปสเตอร์และแผน่ป้ายประกาศ  มีจุดประสงคเ์พื่อบอกกล่าวเผยแพร่ใหผู้ดู้มีความรู้ ความ
เขา้ใจและปฏิบติัตาม ดงันั้นโปสเตอร์และแผน่ป้ายประกาศตอ้งมีความสะดุดตา ดึงดูดความสนใจ 
 
กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing)  
          การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารท่ีมุ่งเนน้ส่ือสารไปยงัคนแต่ละคน ซ่ึงมีความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 
หมายถึง การท าการตลาดไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคโดยตรง โดยอาศัยส่ือใดส่ือหน่ึงท่ีสามารถเข้าถึง
ผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายให้โอกาสในการตอบกลบั อีกทั้งจะตอ้งมีการพฒันาฐานขอ้มูลของ
ลูกคา้(Customer Database) ขึ้นมาดว้ย  
 

ตำรำงท่ี 6.3 แสดงการเปรียบเทียบวตัถุประสงค์ช่องทางการตลาดแบบตลาดมวลชนกบัช่องทาง
แบบการตลาดทางตรง  

แบบตลำดมวลชน แบบกำรตลำดทำงตรง 
1. เพื่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้ทัว่ไป
ท่ี มี เ ป็ น จ า น ว น ม า ก แ ล ะ
ตอบสนองความต้องการของ
ลูกคา้โดยรวม 

1. เพื่อส่ือสารถึงลูกคา้แต่ละคนเป็นการส่วนตวั โดยค านึงถึงความ
ตอ้งการและความพึงพอใจท่ีแต่ละคนแสดงออกมา 

2. สร้ างการจดจ าห รือกรอบ
ความคิดโดยรวมๆ ของผลิตภณัฑ์ 
หรือตราสินคา้เท่านั้น 

2. สามารถท่ีจะกระตุน้ความสนใจของลูกคา้แต่ละคนและสามารถ
ปรับปรุงการส่ือสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้นๆ ได้
อยา่งเหมาะ สมกบัตวับุคคล 

3. การส่ือสารท่ีส่งออกไปอาจจะ
ท าให้ลูกค้าตอบสนองกลับมา 
หรือไม่ตอบสนองกลบัมาก็ได ้

3. คาดหวงัการตอบสนองจากลูกคา้ท่ีเป็นผูรั้บขอ้มูลโดยตรงอย่าง
มาก ไม่ว่าจะเป็นการโต้ตอบในรูปของการโทรศพัท์  สอบถาม
ขอ้มูล หรือการไปซ้ือ แลกซ้ือสินคา้และบริการ 
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แบบตลำดมวลชน แบบกำรตลำดทำงตรง 
4. เป็นไปได้ยากในการท่ีจะวัด
ประสิทธิภาพและความถูกตอ้ง 

4. สามารถน าเสนอถึงประสิทธิภาพท่ีสามารถวดัผลไดแ้ละยงัท า
ให้นักการตลาดเขา้ถึงขอ้มูลในด้านผลตอบแทนของการลงทุน
และประสิทธิภาพของแต่ละยุทธวิ ธี ท่ีจะน าไปใช้ได้ อย่าง
เฉพาะเจาะจง อีกทั้งเป็นการตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึง ระหว่างลูกคา้
กบันกัการตลาด ซ่ึงสามารถวดัผลไดง่้ายและ มีความถูกตอ้ง 

ท่ีมำ: จิรวรรณ ดีประเสริฐ (2557) การตลาดทางตรง : เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภค
รายบุคคล. 
 

ลกัษณะของกำรตลำดทำงตรง  
   1. เป็นระบบการกระท าร่วมกนั (Interactive System) หมายถึง เป็นกิจกรรมทางตรงท่ีไดผ้ล
ทั้งสองทาง (Two-Way Communication) ระหวา่งนกัการตลาดกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

2. ใหโ้อกาสในการตอบกลบั (Opportunity to Respond) 
3. สามารถท าท่ีไหนก็ได ้(Take Place at any Location) ผูซ้ื้อไม่จ าเป็นตอ้งไปท่ีร้านคา้เม่ือ

ซ้ือสินคา้ 
4. สามารถวดัได ้(Measurable)โดยวดัจากการตอบกลบัของลูกคา้ 
5. เป็นการติดต่อระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายโดยตรงไม่ผ่านบุคคลอ่ืน เป็นการท าการตลาดแบบ 

One-to-One Marketing  
6. มีการวางกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีแน่นอน (Precision Targeting) 
7. เป็นกลยุทธ์ท่ีไม่สามารถมองเห็นได้ (Invisible Strategies) ท าให้คู่แข่งไม่ทราบว่าเรา

ก าลงัท าอะไรกบัใคร  
องค์ประกอบในกำรท ำกำรตลำดทำงตรง  

    1. ฐานข้อมูลของลูกค้า (Database) การตลาดทางตรงถือเป็นการท าการตลาดโดยใช้
ฐานขอ้มูล (Database Marketing) ซ่ึงหมายถึง กระบวนการสร้างการเก็บรักษาและการใชฐ้านขอ้มูล
ของลูกคา้และฐานขอ้มูลอ่ืน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อส่ือสารและซ้ือขาย  ฐานขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้เป็น
การเก็บรวบรวมขอ้มูลอย่างมีระบบเก่ียวกบัลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายให้เป็นปัจจุบนั สามารถเขา้ถึง
และน าไปใชเ้พื่อจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้ หรือเพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ ขอ้มูลของ
ลูกคา้จึงควรจะประกอบดว้ย 
       (1) รายละเอียดเก่ียวกบัลูกคา้ 
       (2) ชนิดของสินคา้และบริการท่ีลูกคา้ซ้ือทั้งในดา้นปริมาณและราคา 
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       (3) สัญญาการซ้ือขายในปัจจุบนั  
    2. ส่ือ (Media) ส่ือท่ีใชใ้นการท าการตลาดโดยตรงจะตอ้งเป็นส่ือประเภท Direct Response 
คือ จะตอ้งใหลู้กคา้สามารถติดต่อกลบัมายงับริษทัไดโ้ดยง่าย ไดแ้ก่  
      (1) จดหมายตรง (Direct Mail) 
      (2) เคร่ืองโทรสาร (Fax Mail) 
      (3) ไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Mail) 
      (4) โทรศพัท ์(Telephone Direct Response Marketing) 
      (5) โทรทศัน์ (Television Direct Response Marketing) 
      (6) วิทย ุ(Radio Direct Response Marketing) 
      (7) หนงัสือพิมพ ์(Newspaper Direct Response Marketing) 
      (8) นิตยสาร (Magazine Direct Response Marketing) 
      (9) แคตตาลอ็ค (Catalog Marketing) 
     (10) คอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต (Online and Internet Marketing) 
     (11) ป้ายโฆษณา (Billboard) 

กำรตลำดทำงตรงโดยใช้อนิเทอร์เน็ต  
หรือพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์หรือ E-Commerce เกิดขึ้นในยคุ เศรษฐกิจใหม่ (New Economy) 

ซ่ึงมี 3 รูปแบบตามกลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมท่ีเกิดขึ้น ไดแ้ก่ ระหว่างธุรกิจกบัธุรกิจ (Business to 
Business) หรือ B-to-B ระหว่างธุรกิจกบัลูกคา้ (Business to Customer) หรือ B-to-C ระหว่างลูกคา้
กับลูกคา้ (Consumer to Consumer) หรือ C-to-C (อรชร มณีสงฆ์ ,2549) ได้เพิ่มเติม ลกัษณะการ
ติดต่อซ้ือขายทางอินเทอร์เน็ต อีก 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ รัฐบาลกบัธุรกิจ (Government to Business) หรือ 
G-to-B และ รัฐบาลกบัผูบ้ริโภค (Government to Consumer) หรือ G-to-C  

การใช้อินเทอร์เน็ตในการด าเนินธุรกิจทวีความส าคญัยิ่งขึ้น ในสภาพเศรษฐกิจปัจจุบนั 
ดงันั้นการท าการตลาดทางตรงผา่นทาง อินเทอร์เน็ต สามารถท าไดใ้นรูปแบบต่างๆ ไดแ้ก่  

1) การขายสินคา้และบริการ เป็นตลาดท่ีเปิดตลอด 24 ชัว่โมง  
2) สร้างรายไดจ้ากการสมคัรเป็นสมาชิก เหมาะกบัธุรกิจบริการดา้นขอ้มูลข่าวสาร  
3) สร้างรายไดจ้ากการโฆษณา  
4) เพิ่มคุณค่าขององคก์ร  
5) ใชใ้นการเก็บรวบรวมฐานขอ้มูลของลูกคา้ หรือใชใ้นการท าการวิจยั 
อาจจะกล่าวไดว้่า การตลาดทางตรงโดยใช้อินเทอร์เน็ต  เป็นการแข่งขนัท่ีสมบูรณ์ นัน่คือ

เจ้าของธุรกิจต่างๆ สามารถเขา้สู่ตลาดได้ง่ายและออกจากตลาดไปได้ง่ายเช่นกัน ดังนั้นเจ้าของ 
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ธุรกิจควรค านึงเร่ือง จะท าอย่างไรท่ีท าให้ผูซ้ื้อสินค้าได้รับสินค้าท่ีถูกใจ นั้ นหมายความว่า 
การตลาดท่ีมุ่งเน้นการตอบสนองผูบ้ริโภค  แต่ละราย (One-to-One Marketing) เป็นส่ิงท่ีจ าเป็น 
ประการต่อมาคือ การบริการท่ีทนัใจ สามารถตอบสนองไดต้ามตอ้งการ ของผูบ้ริโภคเม่ือมีค าสั่งซ้ือ 
(Immediate Response) อย่างไรก็ตาม การตลาดทางตรงโดยใช้อินเทอร์เน็ต มีขอ้จ ากดัหลกั 3 ดา้น 
ไดแ้ก่  

1) ขอ้จ ากดัทางภาครัฐบาล  ในท่ีน้ีจะกล่าวถึงกฎหมาย ไดแ้ก่ การคุม้ครองการท าธุรกรรม
ขา้มประเทศ ซ่ึงมีเวลาท่ีแตกต่างกนั เอกสารอิเล็กทรอนิกส์ หรือลายมือช่ืออิเล็กทรอนิกส์มีผลทาง
กฎหมายหรือไม่  ปัญหาเกิดจากการท าธุรกรรม เช่น การส่งสินค้าท่ีไม่ตรงกับโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต 

2) ขอ้จ ากดัดา้นภาคธุรกิจ  เช่น วงจรผลิตภณัฑส์ั้น การลอกเลียนแบบผลิตภณัฑไ์ดร้วดเร็ว 
ซ่ึงท าให้คู่แข่งเขา้มาช่วงชิงตลาดไดง้่าย มีโอกาสเกิดสภาพเศรษฐกิจฟองสบู่ เงินสดอิเล็กทรอนิกส์
ท าใหเ้กิดการฟอกเงิน 

3) ขอ้จ ากัดด้านผูบ้ริโภค ขอ้จ ากัดด้านผูบ้ริโภคจะเป็นเร่ืองท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ี
เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ซ่ึงส่งผลให้วงจรชีวิตผลิตภณัฑส์ั้น ท าให้ผูป้ระกอบการลงทุนในการท า
วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง อย่างไรก็ตามข้อจ ากัดด้านน้ีน่าจะเป็นโอกาสให้กับ
ผูป้ระกอบการไดใ้นท่ีสุด 

กำรตลำดทำงตรงโดยจดหมำยตรง  
จดหมายทางตรง (Direct Mail) หมายถึง เคร่ืองมือในการส่ือสารท่ีส่งทางไปรษณียโ์ดยตรง

และมีการระบุ ช่ือผู ้รับตามท่ีอยู่นั้ นๆ ซ่ึงรูปแบบของจดหมายตรงมีหลายรูปแบบ ได้แก่  
ไปรษณียบตัร หรือแผ่นโปสเตอร์ จดหมาย แผน่พบั ใบปลิวโฆษณา และจุลสาร และมีลกัษณะเด่น 
ดงัน้ี  

1) สามารถเขา้ถึงตวัผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง  
2) มีความเป็นไปไดม้ากท่ีจะถูกเห็นและถูกอ่าน  
3) สามารถเลือกผูรั้บเป้าหมายไดอ้ยา่งเสรี  
4) สามารถส่ือสารไดเ้หมาะสมกบัเวลา  
ฉะนั้นเม่ือจดหมายตรงมีลกัษณะเด่นดงัท่ีกล่าวขา้งตน้ จดหมายตรงจึงมีหนา้ท่ีพิเศษดงัน้ี 1) 
ใชเ้พื่อการโฆษณาขายสินคา้ใหม่ และสินคา้ท่ีมีราคา แพง  
2) ใชเ้พื่อการชกัน าและโนม้นา้วจิตใจเพื่อใหเ้กิดการคลอ้ยตาม  
3) ใชเ้พื่อการเสนอขายตามความเหมาะสมของผูรั้บ  
4) ช่วยพนกังานขายในการจ าหน่ายสินคา้  
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5)ใชเ้พื่อติดตามผลหลงัการขาย  
6) ใชผ้สมผสานกบัส่ือโฆษณาอ่ืนๆ  
7) ใชเ้พื่อการส ารวจความคิดเห็นของลูกคา้ดา้นต่างๆ 
กำรตลำดทำงตรงโดยแคตตำลอ็ค  
การตลาดทางตรงโดยแคตตาล็อค คือการท่ีธุรกิจส่งแคตตาล็อคสินคา้ให้ลูกคา้เป้าหมาย

ทางไปรษณียห์รือบางคร้ังแคตตาล็อคสินคา้อาจวางไวใ้นร้านคา้เพื่อใหลู้กคา้สนใจและหยบิแคตตา
ลอ็คไปเอง ขอ้ควรระวงัในการใชก้ารตลาดทางตรงโดยแคตตาล็อค คือ ระยะเวลาในการท่ีจะท าให้
ลูกค้าเป้าหมายมีการตอบสนองไม่ว่าจะเป็นค าสั่งซ้ือหรือการสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม ความ
น่าเช่ือถือของธุรกิจ ฐานขอ้มูลรายช่ือลูกคา้เป้าหมาย และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีเลือกมาอย่างถูกตอ้ง
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะกระตุน้ให้ลูกคา้เป้าหมายเกิดการตอบสนอง  ผลิตภณัฑ์ท่ีจะเลือกมาใส่ไวใ้น
แคตตาลอ็คควรมีลกัษณะ ดงัน้ี  

1) หาซ้ือตามร้านคา้ทัว่ไปยาก  
2) สามารถเลือกซ้ือได้โดยไม่ต้องสัมผสั หรือเห็นของจริง เพียงแต่ดูรูปภาพสามารถ

ตดัสินใจซ้ือได ้ 
3) ควรมีลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่น  
4) ราคาไม่แพงกวา่ซ้ือจากท่ีอ่ืน  
5) มีค าอธิบายรายละเอียดของสินคา้ 
กำรตลำดทำงตรงโดยใช้โทรศัพท์  
การตลาดทางตรงโดยใช้โทรศพัท์ หมายถึง วิธีการส่ือสารโดยใช้โทรศพัท์ร่วมกบัการมี

ฐานขอ้มูล และบทพูดท่ีเป็นส่วนตวั โดยจะมีความเช่ียวชาญ มีการวางแผน สามารถวดัผลได ้ใช้
ตน้ทุนท่ีมีประสิทธิภาพ รวมทั้งตอ้งใชค้วามคิดสร้างสรรค ์วิธีการส่ือสารแบบน้ีใชอ้ย่างแพร่หลาย
ในปัจจุบนัเน่ืองจาก ตน้ทุนท่ีต ่าเม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองมือการส่ือสารอ่ืน สภาพการแข่งขนัท่ี
เขม้ขน้ ธุรกิจต่างตอ้งหาขอ้ไดเ้ปรียบในเชิงแข่งขนัท่ีไม่ท าให้มีตน้ทุนท่ีสูงขึ้น รูปแบบการใช้ชีวิต
ของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการความรวดเร็วและทนัใจ สามารถควบคุมได ้
 
สรุป 
  การส่งเสริมการตลาดเป็นการประสานงานของผู ้ขายในการพยายามใช้ความคิด
สร้างสรรคเ์พื่อแจง้ขอ้มูลและจูงใจ เพื่อขายสินคา้และบริการ ผ่านกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาด เช่น 
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์และการขายโดยพนักงานขายโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ผูบ้ริโภค
เกิดการซ้ือหรือเพิ่มยอดขายของกิจการ รวมถึงเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของคนกลางในการจดัจ าหน่าย 
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โดยการจดัและตกแต่งร้าน การแสดงสินคา้ การสาธิตการใช้งาน และความพยายามทางการตลาด
อ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่งานดา้นการขายท่ีปฏิบติัอยู่เป็นประจ า  การส่งเสริมการตลาดถือเป็นหนา้ท่ีหน่ึงของ
การตลาด เพื่อการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย โดยข่าวสารอาจจะเป็นข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
ราคา หรือคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายก็ได ้  
     
ค ำถำมท้ำยบท 
1. จงอธิบายการส่งเสริมการตลาด พร้อมยกตวัอยา่งประกอบ 
2. วตัถุประสงคข์องการส่งเสริม ประกอบดว้ยอะไรบา้ง  
3. ใหอ้อกแบบกระบวนการส่ือสาร โดยใหส้มมติส่ิงท่ีจะส่ือสาร พร้อมอธิบายอยา่งละเอียด 
4. ใหเ้ปรียบเทียบระหวา่งการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย วา่มีขอ้ดี ขอ้ดอ้ย อยา่งไร 
5. การส่งเสริมการขายรูปแบบใดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ 
6. การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ มีความเหมือนหรือแตกต่างกนัอยา่งไร อธิบายอยา่งละเอียด 
7. การตลาดทางตรงรูปแบบใดท่ีมีความเหมาะสมกบัสถานการณ์ปัจจุบนั 
8. จงยกตวัอยา่งการส่งเสริมการขายของสินคา้มา 3 รูปแบบ พร้อมอธิบาย 
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บทที ่7 
กำรแบ่งส่วนตลำด กำรตลำดเป้ำหมำย  และกำรก ำหนดต ำแหน่งผลติภัณฑ์ 

 
 การตดัสินใจขายสินคา้ในตลาด ไม่วา่จะเป็นตลาดผูบ้ริโภค หรือตลาดอุตสาหกรรม จะตอ้ง
ระลึกอยูเ่สมอวา่ โดยทัว่ไปแลว้บริษทัไม่สามารถผลิตสินคา้หรือบริการใหแ้ก่ลูกคา้ในทุกๆตลาดได ้
เน่ืองจากลูกคา้มีจ านวนมากท่ีอยู่กระจดักระจาย และมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั บริษทัจึงตอ้งท า
การแข่งขนัเฉพาะตลาดท่ีบริษทัมีความช านาญมากท่ีสุด  ในการเสนอสินคา้ใดๆจ าหน่ายให้กลุ่มผู ้
ซ้ือ กิจการธุรกิจมีวิธีเลือกปฏิบติัได ้2 วิธีส าคญั คือ พยายามท าให้ถูกใจพอใจตลาดใหญ่ทั้งหมดทั้ง
ตลาด (Total Market) ซ่ึงในปัจจุบันเป็นเร่ืองท่ียากล าบากในการปฏิบติัมาก ตลาดใหญ่ทั้งหมด 
ประกอบดว้ยกลุ่มบุคคลท่ีมีคุณลกัษณะย่อยๆมากมาย มีวยัท่ีแตกต่างกนั มีการศึกษาแตกต่างกัน 
อ านาจซ้ือแตกต่างกัน พื้นฐานสังคมต่างกนั ความชอบความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั อีกทั้งจ านวน
ประชากรท่ีมากมาย จึงเป็นส่ิงเกินก าลงัความสามารถท่ีธุรกิจหน่ึงจะประสบความส าเร็จ ดังนั้น 
ธุรกิจทั้ งหลายจึงเปล่ียนมาใช้กลยุทธ์ เลือกตลาดเป้าหมายจากการแบ่งส่วนตลาด (Market 
Segmentation) 
 
ควำมหมำยของกำรแบ่งส่วนตลำด กำรตลำดเป้ำหมำย  และกำรก ำหนดต ำแหน่งผลติภัณฑ์          

การจดัผลิตภณัฑแ์ละส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั เพื่อสนองความตอ้งการของ
ตลาดท่ีมีลกัษณะและความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดว้ยกนั คือซ่ึงแบ่งออกเป็น 
3 ส่วนดว้ยกนั คือ 
          1. Market Segmentation (การแบ่งส่วนตลาด) 
          2. Market Targeting (การเลือกตลาดเป้าหมาย) 
          3. Market Positioning (การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ)์  
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ภำพท่ี 7.1 การแบ่งส่วนตลาด 

ท่ีมำ : Kotler and Armstrong (2015) 

การก าหนดลูกคา้เป้าหมายทางการตลาด (Market targeting) หมายถึง การประเมินแต่ละ
ส่วนตลาดท่ีน่าดึงดูดใจ จากนั้นจะเลือกเพียงหน่ึงส่วนตลาดหรือหลายส่วนตลาดท่ีจะเขา้ไป 

การวางต าแหน่งทางการตลาด (Market positioning) หมายถึง ก าหนดต าแหน่งทางการ
แข่งขนัส าหรับผลิตภณัฑ์และโดยการสร้างสรรค์หรือออกแบบรายละเอียดส่วนประสมการตลาด
ในแต่ละขั้นต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เลือกลูกคา้ท่ีจะตอบสนอง 

กำรแบ่งส่วนตลำด แบ่ง

ตลาดรวมออกเป็นตลาด

ส่วนยอ่ย 

 

กำรเลือกตลำดเป้ำหมำย  

เลือกตลาดส่วนยอ่ย 

ตดัสินใจน าเสนอคุณค่ากบัลูกคา้ 

กำรก ำหนดควำมแตกต่ำง

น าเสนอความแตกต่างในการ

สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กบั

กลุ่มเป้าหมาย 

กำรก ำหนดต ำแหน่ง 

ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑใ์ห้

เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 

กำรสร้ำงมูลค่ำเพิม่ให้กับ

กลุ่มเป้ำหมำย 
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ล ำดับขั้นตอนของ STP Marketing  
 

 
ภำพท่ี 7.2 แสดงล าดบัขั้นตอนของ STP Marketing 

ท่ีมำ : Kotler, P. (1997) 
 
กำรแบ่งส่วนตลำด (Market Segmentation) 
 การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) หมายถึง การแบ่งส่วนตลาดรวมเป็นตลาด
ส่วนยอ่ยๆ โดยตลาดแต่ละส่วนท่ีแบ่งได ้จะประกอบดว้ยผูบ้ริโภคท่ีมีตวัแปรร่วมคลา้ยคลึงกนัหรือ
เป็นอย่างเดียวกัน นักการตลาดจะเลือกการตลาดส่วนน้ีขึ้นมาเป็นเป้าหมายในการด าเนินงาน
การตลาดของตนเอง โดยใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีได้จดัวางขึ้นโดยเฉพาะส าหรับ
ตลาดเป้าหมายนั้นๆ (Kotler and Keller, 2011) 
 การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) หมายถึง การแบ่งตลาดของผลิตภณัฑ์ชนิดใด
ชนิดหน่ึงออกตามลกัษณะความตอ้งการท่ีคลา้ยคลึงกนัเป็นตลาดย่อย(Submarket) หรือส่วนตลาด 
(Market segment) เพื่อท่ีจะเลือกตลาดใดตลาดหน่ึงหรือหลายตลาดเป้าหมายต่อไป การแบ่งส่วน
ตลาดไม่ไดเ้ร่ิมตน้ท่ีความแตกต่างกนัของผลิตภณัฑ ์แต่เป็นการแบ่งกลุ่มลูกคา้ และความตอ้งการ
ของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั จึงอาจกล่าวไดว้่า การแบ่งส่วนตลาดเป็นการแบ่งลูกคา้ออกเป็นส่วนยอ่ยๆ  
ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงส่วนตลาดยอ่ยตลาดใดตลาดหน่ึงจะถูกเลือกเป็น ตลาดเป้าหมายแลว้ใช้ 
ส่วนประสมทางการตลาดเฉพาะอย่าง เพื่อใหเ้ขา้ถึงลูกคา้ตามเป้าหมายท่ีเลือกขึ้นมา (ศิริวรรณ  เสรี
รัตน์และคณะ, 2560) 
 จากความหมายขา้งตน้ การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) หมายถึง การแบ่งตลาด
ใหญ่หน่ึง ให้เป็นตลาดส่วนย่อยๆตามคุณลักษณะบางประการของกลุ่มผู ้ซ้ือ ทั้ งน้ี โดยถือ
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หลกัเกณฑ์ท่ีว่า ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อแต่ละคนไม่เหมือนกัน แต่จะมีผูซ้ื้อท่ีมีความตอ้งการชอบพอ
คลา้ยคลึงกนั ตามอย่างกนัอยู่บางส่วน ถา้ธุรกิจพยายามจะเสนอสินคา้บริการท่ีถูกใจลูกคา้แต่ละคน 
กิจการตอ้งผลิตสินคา้ตามสั่ง ช่างเยบ็เส้ือท่ีตดัเส้ือส าหรับลูกคา้แต่ละคน แต่เพื่อความประหยดัเวลา 
ประหยดัตน้ทุนบางประการ หลกัการผลิตจ านวนมากย่อมมีประโยชน์กวา่ ดงันั้น การตดัเยบ็เส้ือผา้
ส าเร็จรูปคร้ังละเป็นโหลหรือหลายสิบตวั หลายร้อยหลายพนัตวั จึงเกิดแนวความคิดท่ีวา่ ในหลายๆ
คนน่าจะตอ้งมีอะไรบางส่ิงบางอยา่งท่ีคลา้ยคลึงกนั เช่น รูปร่าง ค่านิยมทางสังคม สภาพแวดลอ้มใน
ความเป็นอยู่ มีอาชีพเดียวกนั ฯลฯ เช่นน้ี คือ การท่ีธุรกิจแบ่งตลาดผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคดว้ยอายุ
เป็นกลุ่มๆแบ่งความชอบในการใชเ้วลาว่างเป็นกลุ่มๆ และแบ่งชนิดของกีฬาท่ีชอบเหมือนกนัเป็น
กลุ่มๆเป็นการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นตลาดส่วนย่อยส่วนท่ีเล็ก ส่วนตลาดท่ีมีความตอ้งการชดัเจน 
ตลาดท่ีมีขนาดพอเหมาะกบัความสามารถของกิจการ ตลาดท่ีมีคู่แข่งขนัท่ีนอ้ยกว่า ดงันั้น ธุรกิจนั้น
จะมีโอกาสมีความเป็นไปได้ท่ีจะประสบความส าเร็จได้มากกว่า ในตลาดรถยนต์ HONDA มี
ช่ือเสียงมาจากการเลือกตลาดท่ีตอ้งการความคล่องตวับนทอ้งถนน คือรถจกัรยานยนต ์หรือตลาด
รถยนต ์ISUZU มีช่ือเสียงในตลาดรถบรรทุก TOYOTA หรือ BENZ มีช่ือเสียงในตลาดรถยนต์เก๋ง 
เป็นตน้ และรถยนต์แต่ละยี่ห้อ ไดพ้ฒันารูปแบบหลายๆรูปแบบ เพื่อตลาดส่วนท่ีแตกต่างในเร่ือง
อ านาจซ้ือ เช่น TOYOTA มีรถยนต ์หลายรุ่นหลายระดบั เป็นตน้ 

สรุป การแบ่งส่วนตลาด หมายถึง การแบ่งลูกคา้ออกเป็นกลุ่มย่อยท่ีแตกต่างกนั โดยใช้
เกณฑ์ความตอ้งการ บุคลิกลกัษณะ หรือพฤติกรรม ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในแต่ละกลุ่มเดียวกัน จะมี
ความตอ้งการในสินคา้หรือบริการท่ีคลา้ยคลึงกนั หรือส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั  
 
ระดับของกำรแบ่งส่วนตลำด 

 
 
 
 
 

 
ภำพท่ี 7.3 แสดงระดบัของการแบ่งส่วนตลาด 
ท่ีมำ : Kotler, P. and Armstrong. (2015) 

   

Mass 

marketing 

Segment 

marketing 

Niche 

marketing 

Micro 

marketing 

No Segmentation Complete Segmentation 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 132 

 

จากภาพท่ี 7.3 จะเห็นไดว้่าระดบัของการแบ่งส่วนตลาดแบ่งออกเป็น 4 ระดบัดว้ยกนั (สืบ
ชาติ อนัทะไชย, 2556) คือ  
      1. การตลาดรวม (Mass marketing) ใช้กลยุทธ์การผลิตผลิตภณัฑ์แบบไม่แตกต่าง คือเน้น
การผลิตจ านวนมาก และขายให้กับลูกคา้ทุกคนเหมือนกัน ถือได้ว่าไม่มีการแบ่งส่วนตลาดเลย 
ตวัอยา่งเช่น รองเทา้ยีห่อ้นนัยาง ผลิตรองเทา้แบบเดียวส าหรับลูกคา้ทุกกลุ่ม  
     2. การตลาดแบบแบ่งส่วน (Segment marketing) เป็นการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ ตาม
ความ ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั เพื่อผลิตสินคา้หรือบริการตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม ตวัอย่างเช่น รองเทา้ยี่ห้อ Adidas ท าการผลิตรองเทา้ส าหรับกีฬาประเภทต่างๆ 
ไม่วา่จะเป็นว่ิง บาสเกตบอล เทนนิส ฟุตบอล เป็นตน้  
    3. การตลาดส่วนย่อย  (Niche marketing) เป็นการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่ม ตวัอย่างเช่น การผลิตรองเทา้ส าหรับผูท่ี้ชอบปีน
เขา ตีกอลฟ์ เป็นตน้ 
    4. การตลาดเฉพาะบุคคล หรือตลาดปัจเจกบุคคล (Micro marketing) เป็นการแบ่งส่วน
ตลาดท่ีมีความสมบูรณ์มากท่ีสุด คือเป็นการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะบุคคล ตวัอยา่ง ร้านท่ีรับตดัรองเทา้ส าหรับลูกคา้แต่ละคน เป็นตน้   

ลกัษณะของกำรแบ่งส่วนตลำดท่ีดี  
        1. สามารถวดัได ้(Measurable) ในแต่ละส่วนตลาดตอ้งสามารถวดัออกมาในรูปเชิงปริมาณ
ได ้
      2. สามารถเขา้ถึงได ้(Accessible) สามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดนั้นได ้
      3. มีขนาดของส่วนตลาดท่ีใหญ่เพียงพอ (Substantial) ในแต่ละส่วนตลาดนั้นจะตอ้งมีความ
ตอ้งการซ้ือท่ีมากพอ 
      4. สามารถด าเนินการได ้(Actionable) สามารถใชโ้ปรแกรมการตลาดเพื่อจูงใจได ้
      5. มีลกัษณะแตกต่าง (Differentiable) เป็นส่วนตลาดท่ีลูกคา้มองเห็นความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑ ์และส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั   

ประโยชน์ของกำรแบ่งส่วนตลำด 
      1. ท าใหท้ราบถึงความตอ้งการและขอบเขตความพอใจของแต่ละส่วนตลาด  
      2. ท าใหท้ราบถึงโอกาสทางการตลาด หรือต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัตลาดเป้าหมาย 
      3. ใชเ้ป็นเกณฑใ์นการเลือกตลาดเป้าหมายท่ีเหมาะสมกบัความสามารถของบริษทั 
      4. ท าใหส้ามารถปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หต้อบสนองความพอใจของผูบ้ริโภคให้ดีขึ้น 
      5. ท าใหส้ามารถปรับปรุงแผนการตลาด และงบประมาณการตลาดไดเ้หมาะสม  
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ตัวแปรส ำคัญท่ีใช้ในกำรแบ่งส่วนตลำด 
ตำรำงท่ี 7.1 แสดงตวัแปรส าคญัท่ีใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด 
 

ตัวแปร ตัวอย่ำง 
1. ภูมิศาสตร์ (Geographic) 
1.1 ภูมิภาค 
1.2 ในเมือง/ชนบท 
1.3 สภาพอากาศ 

 
ภาคใต ้ภาคกลาง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ 
ในเมือง ชานเมือง ชนบท 
ร้อน หนาว ฝนตกชุก  

2. ประชากรศาสตร์ (Demographic) 
2.1 อาย ุ 
2.2 เพศ 
2.3 อาชีพ 
2.4 ศาสนา 
2.5 การศึกษา 
2.6 เช้ือชาติ 
2.7 รายได ้
2.8 วฏัจกัรชีวิตครอบครัว 

 
ต ่ากวา่ 15 ปี, 15-20 ปี, 21-30 ปี, 31-40 ปี, 41 ปีขึ้นไป 
ชาย หญิง 
นกัเรียน นกัศึกษา ขา้ราชการ พนกังานเอกชน คา้ขาย  
พุทธ คริสต ์อิสลาม 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 
ไทย จีน ญ่ีปุ่ น อเมริกา องักฤษ 
ต ่ากวา่ 5,000 บาท 5,000-10,000 บาท สูงกวา่10,001 บาท 
โสด สมรส หมา้ย หยา่ร้าง 

3. จิตวิทยา (Psychographic) 
3.1 ชั้นทางสังคม 
3.2 บุคลิกภาพ 
3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต 

 
สูง กลาง ล่าง 
มัน่ใจในตวัเอง ชอบเขา้สังคม กา้วร้าว  
รักอิสระ ชอบท่องเท่ียว ใส่ใจสุขภาพ 

4. พฤติกรรม (Behavioral) 
4.1 โอกาสในการซ้ือ 
4.2 การแสวงหาผลประโยชน์ 
4.3 สถานะของผูซ้ื้อ 
4.4 อตัราการใช ้
4.5 ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ 

 
ซ้ือประจ า ซ้ือเป็นคร้ังคราว ซ้ือในโอกาสพิเศษ 
ประหยดั คุณภาพดี หาซ้ือง่าย 
ไม่เคยใช ้เคยใช ้เลิกใช ้
ใชป้ระจ า นานๆคร้ัง 
พอใจ ไม่พอใจ เฉยๆ 

ท่ีมำ : Kotler, P. and Armstrong (2015) 
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กำรเลือกตลำดเป้ำหมำย (Market Targeting)  
        การเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) หมายถึง กระบวนการในการประเมินความ
น่าสนใจของแต่ละส่วนตลาด และเลือกเขา้สู่ตลาดเพียงหน่ึงหรือหลายส่วนตลาด 
       ส่วนตลาดเป้าหมาย (Target Market หรือ Target Group) หมายถึง กลุ่มผูบ้ริโภคหรือส่วน
ตลาดท่ีนกัการตลาดสนใจและเลือกท่ีจะเขา้ไปด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นๆ   

กำรประเมินส่วนตลำด  เป็นการประเมินความแตกต่างของส่วนตลาด โดยพิจารณาถึง
ปัจจยัต่างๆ 3 ปัจจยั คือ  
    1. ขนาดและการเจริญเติบโตของส่วนตลาด 

2. ความน่าสนใจของส่วนตลาด 
3. วตัถุประสงคแ์ละทรัพยากรของบริษทั  

  
กลยุทธ์กำรเลือกส่วนตลำด  

หลงัจากบริษทัไดท้ าการประเมินส่วนของตลาดท่ีเหมาะสมแลว้ บริษทัอาจเลือกหน่ึงส่วน
ตลาดหรือหลายส่วนเป็นเป้าหมาย โดยมีวิธีเลือก ดงัน้ีกลยทุธ์การเลือกส่วนตลาดมี 3 กลยทุธ์  (สุดา
พร กุลฑลบุตร, 2557)  คือ  
   1. ตลาดรวมหรือตลาดไม่แตกต่าง (Undifferentiated Marketing) การเลือกตลาดรวมเป็น
ตลาดเป้าหมายเพียงตลาดเดียว โดยถือว่าตลาดมีความตอ้งการ ท่ีคลา้ยกนัหรือไม่แตกต่างกนั  ใช้
ส่วนประสมทางการตลาดเพียง 1 ชุด ในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้จ านวนมาก  มุ่ง
ความส าคญัท่ีการผลิต ท าให้เกิดการประหยดัจากขนาดของการผลิต  นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด
ส าหรับสินคา้ หรือบริการขั้นพื้นฐานส าหรับการครองชีพของผูบ้ริโภค เช่น ขา้วสาร เกลือ น ้ าตาล 
เป็นตน้  
 
 
 
 

ภำพท่ี 7.4 แสดงกลยทุธ์ตลาดรวมหรือตลาดไม่แตกต่าง 
  

ส่วนประสมการตลาด  1 ชุด ตลาด 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 135 

 

   2. การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated Marketing)  เป็นการเลือกตลาดเป้าหมายเพียง
ส่วนเดียวจากตลาดรวม  ใชส่้วนประสมทางการตลาด 1 ชุด ท่ีสามารถสนองความตอ้งการในส่วน
ตลาดท่ีเลือก  
 
 
 
 
 

 
 

ภำพท่ี 7.5 แสดงกลยทุธ์ตลาดมุ่งเฉพาะส่วน 
 

   3. การตลาดแตกต่าง (Differentiated Marketing)  หรือกลยุทธ์ตลาดมุ่งหลายส่วน  เป็นการ
เลือกกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัสองกลุ่มขึ้นไป  พฒันาส่วนประสมทางการตลาดท่ี
แตกต่างกนั เพื่อสนองความตอ้งการในแต่ละส่วนตลาดท่ีเลือกเป็นเป้าหมาย  
 
 
  
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 7.6 แสดงกลยทุธ์ตลาดแตกต่าง 
 
กำรก ำหนดต ำแหน่งผลติภัณฑ์ (Market Positioning)  
        การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Positioning) คือ การสร้างจุดเด่นเฉพาะท่ีจะเขา้ไปครองใจ
กลุ่มผูซ้ื้อ เป็นการสร้างภาพพจน์ให้ผูซ้ื้อยอมรับและจดจ า และเลือกผลิตภัณฑ์ของเราเสมอ 
Positioning คือ จุดขายของแต่ละกิจการ หรือแต่ละผลิตภณัฑ ์หรือแต่ละตราผลิตภณัฑน์ัน่เอง เช่น 

ส่วนประสมการตลาด  1 ชุด ส่วนตลาด A 

ส่วนตลาด B 

ส่วนตลาด C 

ส่วนประสมการตลาดชุดท่ี  1  

ส่วนประสมการตลาดชุดท่ี 2 

ส่วนประสมการตลาดชุดท่ี 3 

ส่วนตลาด A 

ส่วนตลาด B 

ส่วนตลาด C 
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ระหวา่ง Pepsi และ Coke มี Positioning ท่ีแตกต่างกนัทั้งๆท่ีเป็นน ้าอดัลมสีด า Pepsi จะจืดกวา่แต่ซ่า
มากกวา่ ส่วน Coke จะมีรสหวานซ่านอ้ยกวา่ เช่นน้ีเป็นการแสดงถึงความแตกต่างจากคู่แข่งขนัได ้
 ผลิตภัณฑ์หรือกิจการธุรกิจ จะต้องสร้างจุดยืนหรือต าแหน่งของตนเองในตลาดให้ได้ 
เพื่อให้ผูซ้ื้อจดจ าและเลือกเฉพาะเจาะจง ไม่ใช่ตามแห่ไปเร่ือยๆผูซ้ื้อบงัเอิญเลือก กิจการนั้นจะไม่มี
ตลาดของตนเองจริงๆ เช่น 

- ตลาดผงซักฟอก แต่ละตราสินคา้มีจุดยืนแตกต่างกัน ดูไดจ้ากการโฆษณาท่ี
เนน้ต่างกนั กล่ินสะอาด ฟองมาก ราคายติุธรรม ความเขม้ขน้ ความหอม ความ
ขาว ความอ่อนท่ีเหมาะกบัผา้ท่ีตอ้งการถนอม 

- ตลาดแชมพูสระผม มีลกัษณะเส้นผมแตกต่างกนั ระดบัราคาแตกต่างกนั เป็น
เคร่ืองส าอาง ท าความสะอาด บ ารุงรักษารากผม รักษาผมเสีย จัดทรงง่าย 
ป้องกนัรังแค ใชส้ระผมบ่อยๆได ้เหมาะกบัผมเด็กเลก็  

- เคร่ืองมือส่ือสาร โทรศพัท์มือถือ น ้ าหนักเบา ขนาดกะทดัรัด พกพาสะดวก 
ประสิทธิภาพสูง รับส่งไดไ้กล ทุกสถานท่ี ราคายอ่มเยา  

- การให้บริการ ความรวดเร็ว ความปลอดภยั คุณภาพของบริการ มีบริการครบ  
ใหบ้ริการตลอด 24 ชัว่โมง 

- เคร่ืองจกัร อุปกรณ์ต่างๆแข็งแรงทนทาน อายุการใช้งาน ประสิทธิภาพ ความ
ประหยดัพลงังาน ความสะดวกในการใชง้าน ความประหยดัในการบ ารุงรักษา 
ความง่ายของการบ ารุงรักษา 

- ธนาคารแต่ละแห่งมีค าขวัญท่ีแตกต่างกัน เป็นการแสดงถึงจุดขายหรือ
ต าแหน่งท่ีแตกต่างกนั 

หลงัจากก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์หรือกิจการแลว้ และประสบความส าเ ร็จ เขา้ไป
ครองใจผูซ้ื้อไดแ้ลว้ กิจการไม่อาจจะลืมตรวจสอบอยู่เสมอว่า กิจการยงัคงเป็นท่ีหน่ึงในดวงใจของ
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายอยู่ตลอดเวลาหรือไม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วในปัจจุบนั 
ดา้นเทคโนโลยีและการส่ือสาร ท าให้เกิดคู่แข่งรายใหม่ๆเขา้มาในตลาดไดเ้ร็วกว่าเดิม ผูซ้ื้อไดรั้บ
ข่าวสารขอ้มูลต่างๆมากและรวดเร็ว จึงอาจเปล่ียนใจไปรักชอบสินคา้ตราอ่ืนท่ีดูใหม่กว่า ดีกว่าได ้
กิจการจึงตอ้งมีการตรวจสอบสถานภาพของตนเอง และตอ้งมีการปรับเปล่ียนต าแหน่งเสียใหม่ เป็น
การจัดผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่าง ชัดเจน และตรงกับความต้องกา ร โดยการเปรียบเทียบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทักบัผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั ให้อยู่ในจิตใจของผูบ้ริโภค โดยในขั้นน้ีจะตอ้งมี
การระบุความไดเ้ปรียบหรือความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Advantages) ในดา้นต่างๆ  
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กำรระบุควำมได้เปรียบหรือควำมแตกต่ำงทำงกำรแข่งขัน (Competitive Advantages) ในด้ำนต่ำงๆ 
ดังนี ้  
   1. ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation)  เป็นการพิจารณาคุณลกัษณะเด่น
ของตวัผลิตภณัฑท่ี์เหนือกวา่คู่แข่งขนั ซ่ึงสามารถพิจารณาไดจ้ากคุณลกัษณะต่างๆดงัน้ี 

- รูปแบบ   
- คุณสมบติั  
- ความคงทน  
- คุณสมบติั  
- ราคา   
- ความน่าเช่ือถือ  
- คุณภาพ  

   2. ความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) เป็นการก าหนดต าแหน่งทางการ
ตลาดให้แก่ผลิตภณัฑ ์โดยเนน้ไปท่ีการให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขนั ซ่ึงสามารถพิจารณาไดจ้าก
คุณลกัษณะต่างๆดงัน้ี  

- ความรวดเร็ว  
- การรับประกนั  
- การบริการติดตั้ง  
- การบริการจดัส่งสินคา้  
- การฝึกอบรมหรือใหค้  าปรึกษาแก่ลูกคา้  
- การบริการบ ารุงรักษาและซ่อมแซม  

    3. ความแตกต่างดา้นบุคคล (Personnel Differentiation) เป็นการก าหนดต าแหน่งทางการ
ตลาดโดยพิจารณาจากความสามารถของบุคลากรในองคก์ร โดยทัว่ไปนิยมใชก้บัผลิตภณัฑป์ระเภท
บริการ ซ่ึงสามารถพิจารณาไดจ้ากคุณลกัษณะต่างๆดงัน้ี  

- ความรู้ความสามารถของบุคลากร  
- ประสบการณ์และความช านาญ  
- ความน่าเช่ือถือ  
- ความซ่ือสัตยส์ามารถไวว้างใจได ้ 
- การดูแลเอาใจใส่ลูกคา้  
- การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้  
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   4. ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image Differentiation)  เป็นการก าหนดต าแหน่งทางการ
ตลาด โดยน าเอาภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑห์รือองค์กรมาเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั ซ่ึงสามารถพิจารณาไดจ้ากคุณลกัษณะต่างๆดงัน้ี  

- สัญลกัษณ์  
- ส่ือ  
- บรรยากาศ  
- การจดัเหตุการณ์พิเศษ  
- ท่ีมาของผลิตภณัฑ ์ 

 
สรุป 
    STP Marketing เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดส าหรับการก าหนดผลิตภัณฑ์และส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั เพื่อสนองความตอ้งการของตลาดท่ีมีลกัษณะและความตอ้งการ
แตกต่างกนั ประกอบดว้ย การแบ่งส่วนตลาด (Marketing segmentation) เป็นการแบ่งตลาด ๆ หน่ึง
ออกเป็นกลุ่มผูซ้ื้อท่ีเลก็ลงมาโดยแบ่งตามความตอ้งการ ตามลกัษณะตลาด หรือตามพฤติกรรมของ
คนท่ีมีความตอ้งการผลิตภณัฑห์รือส่วนประสมการตลาดท่ีต่างกนัไป โดยกิจการจะระบุแนวทางท่ี
แตกต่างในการแบ่งส่วน เกณฑ์ในการแบ่งตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ จิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร์ การก าหนดลูกคา้เป้าหมายทางการตลาด (Market 
targeting) เป็นการประเมินแต่ละส่วนตลาดท่ีน่าดึงดูดใจ จากนั้นจะเลือกเพียงหน่ึงส่วนตลาดหรือ
หลายส่วนตลาดท่ีจะเขา้ไป ประกอบดว้ย กลยุทธ์ตลาดรวม กลยุทธ์การตลาดเฉพาะ และกลยุทธ์
การตลาดท่ีแตกต่าง  การวางต าแหน่งทางการตลาด (Market positioning) โดยการก าหนดต าแหน่ง
ทางการแข่งขนัส าหรับผลิตภณัฑ์และโดยการสร้างสรรค์หรือออกแบบรายละเอียดส่วนประสม
การตลาดในแต่ละขั้น เช่น ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์เนน้ราคาและคุณภาพ 
 

ค ำถำมท้ำยบท 

1. การแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์คืออะไร  
2. จงอธิบายเกณฑก์ารแบ่งส่วนตลาดของผลิตภณัฑร์ถยนต ์TOYOTA 
3. จงยกตวัอยา่งผลิตภณัฑใ์นการก าหนดกลุ่มเป้าหมายโดยใชแ้นวคิด STP 
4. เกณฑใ์ดบา้งท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็นเกณฑใ์นการเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยั  
5. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของโทรศัพท์ SAMSUNG  มีส่วนช่วยท าให้ธุรกิจประสบ

ความส าเร็จหรือไม่ อธิบายพร้อมแสดงเหตุผลประกอบ 
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6. การก าหนดลูกคา้เป้าหมายของผลิตภณัฑห์รือบริการ มีส่วนช่วยให้ผลิตภณัฑห์รือบริการนั้นๆ
ประสบความส าเร็จจริงหรือไม่ อธิบายพร้อมยกตวัอยา่งประกอบ 

7. จงยกตวัอยา่งการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์ใชเ้กณฑภ์าพลกัษณ์มา 1 ตวัอยา่ง 
8. จงยกตวัอยา่งการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์ใชเ้กณฑ์การบริการมา 1 ตวัอยา่ง 
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บทที ่8  
ควำมรู้พ้ืนฐำนเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
การด าเนินชีวิตประจ าวนัคนเราทุกคน ย่อมมีการมีบริโภคต่างๆ อยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าส่ิง

เหล่านั้นจะเป็นทั้งส่ิงท่ีเป็นอาหาร หรือเคร่ืองด่ืมต่างๆ ส่ิงท่ีน ามาใช้งานในชีวิตประจ าวนั เช่น 
รถยนต ์ปากกา เส้ือผา้ รองเทา้ นาฬิกา โทรศพัทมื์อถือ เป็นตน้ ส่วนใหญ่ส่ิงเหล่าน้ีลว้นตอ้งแสวงหา
ดว้ยการซ้ือมาเพื่อการอุปโภคและบริโภค สินคา้บางอย่างซ้ือมาแลว้รู้สึกคุม้ค่า แต่บางอย่างรู้สึกไม่
คุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป บางอย่างซ้ือมาดว้ยความไม่ตั้งใจ เห็นเพื่อนซ้ือเลยซ้ือตาม บางอย่างซ้ือเพราะ
เห็นบุคคลท่ีช่ืนชอบซ้ือจึงซ้ือตาม บางคนซ้ือเพราะราคาถูก บางคนซ้ือเพราะคุณภาพของสินคา้ จะ
เห็นไดว้่า เหตุผลต่างๆ นานา เหล่าน้ีย่อมแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของบุคคล และกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ ตลอดจนปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  
 การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับธุรกิจท่ีจะช่วยในการวิเคราะห์ถึง
พฤติกรรม กระบวนการตัดสินใจซ้ือ และปัจจัยต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ ซ่ึงสามารถน ามา
วางแผนการตลาดในการตอบสนองต่อพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม  
เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทางธุรกิจ 
 
ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู ้บริโภคได้มีผู ้ให้ความหมายหรือแนวคิดไว้หลากหลายและมีลักษณะท่ี
คลา้ยคลึงกนัหลายท่าน ดงัน้ี 

สมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association) ไดใ้ห้
ความหมายเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ว่าเป็นการท าปฏิกิริยาในลกัษณะท่ี
เป็นพลวัตรของความรู้สึก (Affection) ความนึกคิด (Cognition) พฤติกรรม (Behavior) และ
ส่ิงแวดลอ้ม (Environment) ในขณะท่ีบุคคลท าการแลกเปล่ียน (Peter, Pual J. and Olson, Jerry C., 
2001:6) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา
การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความ
ตอ้งการของเขา (Schiffman and Kanuk, 2004) 
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พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) เป็นการศึกษากระบวนการมีส่วนร่วมเม่ือบุคคล
หรือกลุ่มบุคคลท าการเลือกซ้ือ ใชห้รือ ละทิ้ง สินคา้ บริการ แนวความคิด หรือ ประสบการณ์เพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็นและความปรารถนา (Solomon, Michael R., 2013) 

ดงันั้น สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคขึ้นสุดทา้ยท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อกินเองใชเ้อง หรือเพื่อกินหรือใชภ้ายในครัวเรือน 
ผูบ้ริโภคทุกคนท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อวตัถุประสงค์เช่นว่าน้ีรวมกันเรียกว่าตลาดผูบ้ริโภค 
ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้น มีความแตกต่างกนัในลกัษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอายุ 
รายได ้ระดบัการศึกษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นตน้ ท าให้พฤติกรรม
การกินการใช ้การซ้ือ และความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัออกไป ท าให้มี
การซ้ือการบริโภคสินคา้และบริการหลายๆ ชนิดท่ีแตกต่างกนัออกไป นอกจากลกัษณะประชากร
ดงักล่าวแลว้ ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีกท่ีท าใหมี้การบริโภคแตกต่างกนั 

ควำมส ำคัญของกำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคล้วนมีสาเหตุมาจากการท่ีพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน (Exchange) ท่ีเกิดขึ้นระหวา่งบุคคลหรือกลุ่มบุคคลต่างๆ ในสังคม การ
แลกเปล่ียน หมายถึง การท่ีบุคคลหรือองค์กรตั้งแต่สองหรือมากกว่ายินยอมท่ีจะเสียสละบางส่ิง
เพื่อให้ไดม้าซ่ึงอีกส่ิงหน่ึงท่ีมีคุณค่าส าหรับเขา (Solomon, Michael R., 2013) โดยองค์กรธุรกิจเขา้
มามีบทบาทอย่างส าคญัในการอ านวยความสะดวกและก่อให้เกิดกระบวนการในการแลกเปล่ียน
เกิดขึ้นโดยผ่านการวางแผนกลยุทธ์การตลาดและการปฏิบัติตามแผนกลยุทธ์การตลาดท่ีได้ถูก
ก าหนดขึ้น 
 การวางแผนกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิผลตอ้งอาศยัความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์และมโนภาพทาง
การตลาด (Marketing Imagination) โดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภคสามารถให้ขอ้มูลข่าวสารแก่องค์กร
ธุรกิจว่าส่ิงใดคือส่ิงท่ีมีความส าคญัส าหรับตนเอง และอะไรเป็นปัญหาท่ีเขาประสบในการด า เนิน
ชีวิต แต่ผูบ้ริโภคมกัจะไม่สามารถระบุไดอย่างชดัเจนว่าตนเองตอ้งการให้องคก์รธุรกิจด าเนินการ
ส่ิงใดเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ ดงักล่าวความชาญฉลาดทางการตลาด (Marketing intelligence) พยายามท่ีจะ
คน้หาว่า มีปัญหาใดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะได้รับการแกไ้ข ส่วนมโนภาพทางการตลาดจะเป็นส่ิง
ก าหนดหนทางในการแก้ไขปัญหาให้กบัผูบ้ริโภค รวมถึงเป็นเคร่ืองมือในการจับคู่ระหว่างปัญหา
ของผูบ้ริโภคและหนทางต่างๆ ท่ีสามารถแก้ไขปัญหาของผูบ้ริโภค จุดสนใจของการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่ไดเ้ป็นเพียงเพื่อให้ไดม้าซ่ึงความรู้เก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเป็นอยู่ใน
ปัจจุบนั แต่มีวตัถุประสงคเ์พื่อใหไ้ดม้าซ่ึงความรู้เก่ียวกบัปัจจยัสภาพแวดลอ้มต่างๆ ท่ีส่งผลกระทบ
ต่อความต้องการหรือความชอบพอของผู ้บริโภคทั้งท่ีก าลงัเกิดขึ้นอยู่ในปัจจุบนัและท่ีก าลงัจะ
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เกิดขึ้นในอนาคต การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคาดการณ์ความต้องการหรือความจ าเป็น
ของผูบ้ริโภคก่อนล่วงหน้า ซ่ึงประเด็นดังกล่าวมีความส าคญัอย่างยิ่งในกระบวนการคิดค้นและ
พฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ขององคก์รธุรกิจ 

ผู้บริโภค กระบวนกำรบริโภค และกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ผูบ้ริโภค (Consumers) เป็นบุคคลท่ีตระหนกัถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการ มีการคน้หา
ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของตน มีการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอง้การ และมีการละทิ้งผลิตภณัฑภ์ายหลงัจากท่ีความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการไดรั้บการตอบสนองแลว้ (Wells, William D. and Prensky, David, 1996) 
 ผูบ้ริโภค (Consumers) คือ บุคคลท่ีมีความจ าเป็นหรือความปรารถนาท าการซ้ือ และ
จากนั้น ท าการละทิ้งผลิตภณัฑใ์นระหว่าง 3 ขั้นตอนของกระบวนการบริโภค คือ ขั้นตอนก่อนการ
ซ้ือ ขั้นตอนการซ้ือ และขั้นตอนภายหลงัการซ้ือ (Solomon, Michael R., 2013) 
 จากค านิยามความหมายของผูบ้ริโภคทั้งสองความหมายข้างตน้อาจกล่าวได้ว่าผูบ้ริโภค
(Consumers) เป็นบุคคลท่ีมีความจ าเป็นหรือความต้องการและมีความพยายามท่ีจะแสวงหา
ผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองต่อความจ าเป็นหรือความต้องการของตนเองหรือของครอบครัวท่ีมีอยู่ 
ผูบ้ริโภคจึงถือเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัของการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ิงแรกท่ีสุดของการ
พยายามท าความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคก็คือ การท าความเขา้ใจตวัผูบ้ริโภคและกิจกรรมต่างๆ ท่ี
เกิดขึ้ นในระหว่างขั้ นตอนของกระบวนการบริโภคผลิตภัณฑ์ของผู ้บริโภค โดยขั้ นตอน
กระบวนการบริโภคมี 3 ประการคือ ขั้นตอนก่อนการซ้ือขั้นตอนการซ้ือและขั้นตอนภายหลงัการ
ซ้ือ ดงัน้ี 
 1. ขั้นตอนก่อนการซ้ือ เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตระหนักถึงความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์การ
คน้หาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์เป็นทางเลือกท่ีสามารถตอบสนองความตอง้การท่ีเกิดขึ้น 
 2. ขั้นตอนการซ้ือ เป็นขั้นตอนการได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ทั้ งด้านบวกและ 
ดา้นลบท่ีเกิดขึ้นในระหวา่งการไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์
 3. ขั้นตอนภายหลงัการซ้ือ เป็นประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นกบัผูบ้ริโภคภายหลงัการไดม้าซ่ึง
ผลิตภณัฑ์ ผลการด าเนินงานของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามความคาดหวงัหรือไม่ รวมไปถึงการการ 
ละทิ้งผลิตภณัฑภ์ายหลงัการบริโภค 
 กระบวนกำรตัดสินใจของผู้ซ้ือ 5 ขั้นตอน มีดังนี ้ 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (problem/need recognition) ในขั้นตอนแรก
ผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ซ่ึงความตอ้งการหรือ
ปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น (needs) ซ่ึงเกิดจาก 
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 1.1 ส่ิงกระตุน้ภายใน (internal stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน ้า เป็นตน้ 
 1.2 ส่ิงกระตุน้ภายนอก (external stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของส่วนประสม
ทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน์ กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได ้เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็นตน้  
 2. การแสวงหาขอ้มูล (information search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้
หรือบริการแลว้ ล าดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภค ก็จะท าการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจ 
โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 
 2.1 แหล่งบุคคล (personal sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จกัท่ีมี
ประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 
 2.2 แหล่งทางการคา้ (commercial sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ 
พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์ 
 2.3 แหล่งสาธารณชน (public sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินคา้หรือ
บริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 
 2.4 แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวัของ
ผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ มาก่อน  
 3. การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ใน
ขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคต้อง
ก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน เช่น ถา้ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือรถยนต ์จะมีเกณฑท่ี์
ใช้ในการพิจารณา เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ การตกแต่งภายใน-ภายนอก บริการหลงัการขาย ราคา
ขายต่อ เป็นตน้  
 4. การตดัสินใจซ้ือ (purchase decision) หลงัจากท่ีไดท้ าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภค
ก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 
 4.1 ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (brand decision) 
 4.2 ร้านคา้ท่ีซ้ือ (vendor decision) 
 4.3 ปริมาณท่ีซ้ือ (quantity decision) 
 4.4 เวลาท่ีซ้ือ (timing decision) 
 4.5 วิธีการในการช าระเงิน (payment-method decision)  
 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (postpurchase behavior) หลงัจากท่ีลูกคา้ไดท้ าการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้นั้น นกัการตลาดจะตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ 
ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการท่ีลูกคา้ท าการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริง กบัส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้
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คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริง ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกวา่ท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะ
เกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการ
ซ้ือซ ้ า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่ากว่าท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะ
เกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั และมี
การบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ย (Michael Solomon, 2013) 
 

 
ภำพท่ี 8.1 แสดงการเปรียบเทียบขั้นตอนกระบวนการบริโภคและขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมำ :  Solomon, Michael, 2013 ; Lancaster, Geoff and Reynolds, Paul, 2005 ; Kardes, Frank R. 
 and et al., 2011) 
 
สถำนภำพของผู้บริโภค 
 จากค านิยามดงักล่าวขา้งตน้  ผูบ้ริโภคคือ  บุคคลทุกคนท่ีมีความตอ้งการในการใช้สินคา้
หรือบริการใดๆ ก็ตาม  แต่ผูบ้ริโภคทุกคนอาจจะไม่ใช่ลูกคา้เสมอไป ดังนั้นเราจะตอ้งทราบถึง
สถานภาพของผูบ้ริโภคว่าเขาอยู่ในสถานะใด ซ่ึงสามารถแบ่งสถานภาพของผูบ้ริโภคออกเป็น 3 
ระดบั (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) ไดแ้ก่ 

1. ผู ้ท่ีไม่ใช่ผู ้บริโภค (Non – consumer) หมายถึง บุคคลท่ีไม่มีความต้องการส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน และมีแนวโน้มว่าจะไม่มีความต้องการส าหรับอนาคตอันใกลด้้วย 
อาจจะเป็นกลุ่มท่ีไม่สามารถท่ีจะซ้ือได ้ซ่ึงก็จะเป็นอีกกลุ่มท่ีไม่ใช่เป้าหมายของธุรกิจ 
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2. ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ (Potential  Consumer) หมายถึง บุคคลท่ีปัจจุบนัยงัไม่ไดท้ าการซ้ือ  
แต่เป็นผูซ่ึ้งอาจจะไดรั้บอิทธิพลบางอยา่งในเวลาต่อมาใหซ้ื้อได ้ ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพจะเป็นกลุ่มท่ี
นกัการตลาดตอ้งพยายามดึงดูดความสนใจให้ได ้เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีแนวโนม้ท่ีอาจจะซ้ือได้ใน
อนาคตและมีศกัยภาพในการซ้ือ 

3. ผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง (Realized  Consumer) เป็นกลุ่มท่ีตระหนักถึงความส าคญัและความ
ต้องการต่อสินค้าหรือบริการ และเป็นบุคคลท่ีท าการซ้ือหรือใช้สินค้าหรือบริการในปัจจุบัน 
ผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีนักการตลาดตอ้งให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ เพื่อธ ารงรักษาให้
เป็นผูท่ี้มีความซ่ือสัตยใ์นตราผลิตภณัฑต์่อไป 
 
บทบำทของผู้บริโภค 

โดยทัว่ไปเรามกัจะคิดว่าผูซ้ื้อส่วนบุคคลเป็นสถานการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีจะท าการซ้ือ  โดย
มีอิทธิผลจากผูอ่ื้นเลก็นอ้ยหรือไม่มีเลย  แต่ความจริงในบางกรณีอาจมีบุคคลอีกจ านวนหน่ึงเขา้มามี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือของเขา  ตวัอย่างเช่น  การวางแผนไปเท่ียวในวนัหยุดสุดสัปดาห์กับ
กลุ่มเพื่อน  การตัดสินใจซ้ือบ้านของคู่สามีภรรยา  หรือการตัดสินใจซ้ือรถยนต์คันใหม่ของ
ครอบครัว  เป็นตน้  ซ่ึงบทบาทของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งในการตดัสินใจซ้ือสามารถแบ่งออกเป็น  5  
ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

1. ผูริ้เร่ิม (Initiator) หมายถึง บุคคลผูซ้ื้อรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการและริเร่ิม
ความคิดเก่ียวกบัการซ้ือและความตอ้งการสินคา้หรือบริการ เช่น นกัศึกษาตอ้งการคอมพิวเตอร์ เพื่อ
ใชใ้นการศึกษา คน้ควา้และติดต่อส่ือสาร เป็นตน้ 

2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลผูซ่ึ้งแสดงพฤติกรรมใดๆ เป็นส่ิงกระตุน้หรือจูง
ใจต่อบุคคลอ่ืนทั้งท่ีตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ/หรือการใชสิ้นคา้หรือ
บริการจากตวัอย่างขา้งตน้ อาจมีเพื่อนท่ีมีคอมพิวเตอร์อยู่แลว้ หรือผูป้กครองท่ีไปช่วยเลือก หรือ
พนกังานท่ีใหค้  าแนะน า หรืออาจปรึกษาจากผูเ้ช่ียวชาญ เป็นตน้ 

3. ผูต้ ัดสินใจ (Decider) หมายถึง ผูท่ี้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจว่าจะซ้ือ
หรือไม่ซ้ือ  ซ้ืออะไร ซ้ืออย่างไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือไร และซ้ือจ านวนเท่าได นกัศึกษาอาจสามารถ
ตดัสินใจไดเ้อง หรือผูป้กครองตดัสินใจขั้นสุดทา้ยก็ได ้

4. ผูซ้ื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลผูซ่ึ้งด าเนินการซ้ือจริง อาจไม่ใช่ผูจ่้ายเงิน แต่ท าหนา้ท่ีซ้ือ
เท่านั้น เช่น ฝ่ายจดัซ้ือของบริษทัต่าง ๆ  



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 147 

 

5. ผูใ้ช ้(User) หมายถึง บุคคลผูซ่ึ้งเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้หรือบริการโดยตรง ซ่ึงอาจจะเป็น
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยหรือผูใ้ชใ้นอุตสาหกรรม และจะเป็นผูท้  าการประเมินการใชสิ้นคา้และบริการ
นั้นๆ ดว้ย 

 

 
ภำพท่ี 8.2 แสดงบทบาทของบุคคลในการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมำ : พฤติกรรมผูบ้ริโภค, ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550 

 
 ในการซ้ือแต่ละคร้ังจะต้องมีบุคคลอย่างน้อยหน่ึงคนท่ีรับบทบาทใดบทบาทหน่ึง 
ตวัอย่างเช่น  ภรรยาอาจจะแสดงบทบาทเป็นผูริ้เร่ิมและเป็นผูมี้อิทธิพล โดยขอให้สามีซ่ึงแสดง
บทบาทเป็นผูซ้ื้อให้  ซ้ือนมมาให้บุตรซ่ึงแสดงบทบาทเป็นผูใ้ช ้เป็นตน้ แต่ในบางกรณี บุคคลหน่ึง
อาจมีหลากหลายบทบาทในเวลาเดียวกัน ตวัอย่างเช่น สมชายตอ้งการใช้อินเทอร์เน็ตจึงสมัคร
สมาชิกอินเทอร์เน็ตให้ตนเอง ซ่ึงในสถานะน้ีเขาไดแ้สดงบทบาทเป็นทั้งผูริ้เร่ิม ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้เป็น
ตน้ ดงันั้นในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงไม่ควรศึกษาเพียงบทบาทหน่ึงเท่านั้น 
 
ประโยชน์ของกำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค 

นกัการตลาดวิเคราะห์และศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อจะไดรู้้จกัและเขา้ใจผูบ้ริโภคและ
สามารถใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดให้เป็นไปไดโ้ดยมีประสิทธิภาพสูงสุด  และหาหนทางแกปั้ญหา
ทางการตลาดต่างๆ ให้ประสบผลส าเร็จอย่างดีท่ีสุด ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคจ าแนกไดเ้ป็นขอ้ๆ ดงัน้ี 

ผูริ้เร่ิม 

บทบำท 
ของบุคคล 

ผูใ้ช ้ ผูมี้อิทธิพล 

ผูต้ดัสินใจ ผูซ้ื้อ 
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1. ช่วยให้นักการตลาดเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
และแนวโนม้ความตอ้งการสินคา้ของผูบ้ริโภคในอนาคตเพื่อการปรับโปรแกรมการตลาดหรือส่วน
ประสมการตลาด 

2. ช่วยให้ผูเ้ก่ียวข้องสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจ ซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
ซ่ึงเป็นผลดีต่อการพฒันาเศรษฐกิจและการลงทุน 

3. ช่วยให้การพฒันาตลาดและการพฒันาผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดีขึ้ น โดยการศึกษา
รูปแบบความตอ้งการ การกระตุน้และการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

4. เพื่อประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้
ตรงกับชนิดของสินค้าท่ีต้องการ ตรงกับปริมาณท่ีต้องการ ตรงกับเวลาและสถานท่ีๆ ตอ้งการ
รวมทั้งเง่ือนไขอ่ืนๆ 

5. ช่วยในการปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจต่างๆ เพื่อความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั 
 
ลกัษณะส ำคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความแปรเปล่ียน เน่ืองจากเป็นการกระท าของมนุษย์ท่ีได้รับ
อิทธิพลจากส่ิงท่ีไม่มีความคงท่ี อนัไดแ้ก่ สภาวะแวดลอ้มภายนอกและพฤติกรรมความรู้สึกนึกคิด 
ความรู้ความเขา้ใจของผูบ้ริโภคเอง ดงันั้นนักการตลาดพึงตระหนกัว่ากลยุทธ์การตลาดควรตอ้งมี
การปรับเปล่ียนเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัการมีปฏิสัมพนัธ์กนัระหวา่งความรู้สึกนึกคิดการกระท า
ของตวัผูบ้ริโภคกับสภาวะแวดลอ้มภายนอก กล่าวคือพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเกิดขึ้น มิได้เกิดจาก
ปัจจยัดา้นตวัผูบ้ริโภคเพียงล าพงั แต่จะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายนอกท่ีอยู่แวดลอ้มผูบ้ริโภคดว้ย 
ดังนั้นนักการตลาดพึงเข้าใจว่ากิจกรรมการตลาดทั้งมวลสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในทางใดทางหน่ึงไดเ้ช่นกนั 

3. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน กล่าวคือ มีการแลกเปล่ียนบางส่ิงท่ีมีค่า
ระหว่างมนุษยด์้วยกัน ซ่ึงอาจจะแลกโดยการซ้ือด้วยเงินและส่ิงอ่ืนๆ เพื่อให้ได้มาซ่ึงผลิตภณัฑ์ 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ต่างๆ และก่อใหเ้กิดความพอใจระหวา่งผูแ้ลกเปล่ียนทั้งสองฝ่าย
ในท่ีสุด 

4. พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งกบักระบวนการ การไดม้า (Acquiring) การบริโภค
(Consuming) และการก าจดัทิ้ง (Disposing) ซ่ึงผลิตภณัฑ ์บริการ ความคิดและประสบการณ์ต่างๆ
จะเห็นว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบั 3 ช่วงเวลาใหญ่ๆ ไดแ้ก่ ช่วงการคน้หาและท าการซ้ือ 
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เพื่อให้ไดม้าช่วงของการใช้หรือการบริโภค และช่วงเลิกใช้หรือการก าจดัทิ้ง ซ่ึงนักการตลาดท่ีมี
ความละเอียดรอบคอบตอ้งด าเนินการกลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคได้
ทั้ง 3 ช่วงเวลา 
 
กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

ลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน (สมจิตร ลว้น
จ าเริญ, 2546)  ซ่ึงจะแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคไดด้งัน้ี 

1. กลุ่มผู้บริโภคตำมเขตภูมิศำสตร์ โดยแยกออกเป็น 2 ลกัษณะดงัน้ี 
 1.1 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตเมืองและนอกเมือง ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตเมืองและนอกเมือง

จะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในเมืองจะมีการตระหนักถึงปัญหาสูงกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นเขตนอกเมือง ทั้งน้ีเพราะว่า สภาพแวดลอ้มในเมืองจะมีปัจจยัสนบัสนุนให้เกิดการ
ตระหนกัถึงปัญหาไดม้ากกวา่ นอกจากน้ียงัมีความแตกต่างทางดา้นทรัพยากร(Consumer resources) 
อนัไดแ้ก่รายได ้เวลา แรงจูงใจ ความรู้ บุคลิกภาพและแบบการด ารงชีวิตของผูบ้ริโภคในเมืองจะมี
ความซบัซอ้นมากกวา่ ความแตกต่างของกระบวนการทางจิตวิทยาต่างๆของผูบ้ริโภคในเมืองก็จะมี
ความซบัซอ้นมากกวา่ 

 1.2 กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับต่างจังหวดั โดยกลุ่มผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับต่างจังหวัดจะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกัน โดยผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจะมีลกัษณะของความเป็นสากลหรือสมยันิยมสูง ทั้งน้ีเพราะว่ากรุงเทพมหานคร
เป็นหน้าต่างติดต่อกับต่างชาติและเป็นแหล่งรวมทุกส่ิงทุกอย่าง พฤติกรรมของคนกรุงเทพจึงมี
ความต่ืนตวัหรือตระหนกัถึงปัญหาอยูต่ลอดเวลาและเรียกร้องความเป็นสมยันิยมสูงแต่ผูบ้ริโภคใน
ต่างจงัหวดัยงัมีการเปล่ียนแปลงสอดรับกบัสังคมโลกก็เฉพาะในส่วนของตวัจงัหวดัแต่ส่วนในเขต
นอกจงัหวดั จะมีความอนุรักษห์รือการเปล่ียนแปลงท่ีชา้ การรับเอาวฒันธรรมจากภายนอกเป็นไป
ในอตัราท่ีชา้กวา่กรุงเทพมหานคร 

2. กลุ่มผู้บริโภคตำมลกัษณะประชำกร โดยแยกออกเป็น 6 ลกัษณะดงัน้ี 
 2.1 กลุ่มผูบ้ริโภคตามช่วงอายุ พฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนัไปตาม

ช่วงอายุ โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ16-35 ปี จะมีพฤติกรรมในการรับเอาวฒันธรรมและพฤติกรรมใหม่ๆ
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะนิยมสินคา้ท่ีเป็นสมยันิยม และมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงเร็วมากและหวือหวา มี
การใชจ่้ายเงินอยา่งไม่คิดหนา้คิดหลงัชอบใชจ่้ายแบบฟุ่ มเฟือย แต่ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ36-55 ปี
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีก าลงัซ้ือสูงมาก เพราะอาชีพการงานท่ีท าจะมีต าแหน่งสูง จึงมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าท่ีมีราคาแพง เช่น รถยนต์ บ้าน ถ้าเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 56 ปีขึ้นไป เป็นกลุ่มท่ีใกล้
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เกษียณอายุการท างานมีพฤติกรรมท่ีจะดูแลสุขภาพและหาความสุขในช่วงบั้นปลายชีวิต และมี
ความอ่ิมในดา้นความตอ้งการสูง 

 2.2 กลุ่มผูบ้ริโภคตามเพศ โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีอยู่
บนพื้นฐานของแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์มากกว่าทางดา้นเหตุผล ในขณะท่ีเพศชายจะเป็นเพศท่ีไม่
ใชอ้ารมณ์ในการซ้ือมากนกั ลกัษณะการซ้ือของเพศชายจะเนน้ท่ีรูปทรงท่ีดูบึกบึน ขนาดกวา้งใหญ่
มีสีสันเรียบๆ แต่เพศหญิงพฤติกรรมในการซ้ือจะเน้นท่ีรูปทรงบอบบาง กะทดัรัดให้ความรู้สึก
นุ่มนวล สีสันอ่อนไหว สดใส 

 2.3 กลุ่มผูบ้ริโภคตามรายได้ เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้สูงมกัมีพฤติกรรมการ
จบัจ่ายใชส้อยมาก ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง การตดัสินใจซ้ือสินคา้จะไม่พิจารณาอะไรมาก ถา้
ถูกใจก็เต็มใจจะจ่ายเงินซ้ือ แต่ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดม้ากจะมีอาชีพท่ีมีเงินเดือนสูง เช่น 
ประธานบริษทั กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มท่ีหาความสุขให้กบัชีวิตโดยการท าความเด่นให้กบัตนเอง การ
ตดัสินใจซ้ือจะไม่ค  านึงถึงราคาแต่อย่างใด และสินคา้ท่ีซ้ือส่วนใหญ่เป็นสินคา้ฟุ่ มเฟือย แต่ถา้เป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัเงินเดือนสูง เช่น นักธุรกิจระดบับริหาร นักธุรกิจขนาดเล็ก ขา้ราชการชั้น
ผูใ้หญ่ กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะใชจ่้ายเงินตามก าลงัเงินเดือนหรือรายได ้การตดัสินใจซ้ือของคนกลุ่ม
น้ีจะใชเ้หตุผลประกอบการซ้ือ และเป็นกลุ่มท่ีนิยมสมยันิยม มีอ านาจซ้ือสินคา้ไดดี้ โดยเฉพาะการ
ซ้ือบา้นรถยนต์ซ่ึงถือว่าประสบความส าเร็จในการท างาน แต่ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นพนักงาน
ขายทัว่ไป พนกังานท างานภายในบริษทั ขา้ราชการระดบักลาง กลุ่มน้ีการตดัสินใจซ้ือจะค านึงถึง
ราคาสินคา้ท่ีถูก และจะหาสินคา้ท่ีท าส าเร็จแลว้มากกวา่จะสั่งท าพิเศษ 

 2.4 กลุ่มผูบ้ริโภคตามสถานะทางสังคม โดยปกติแลว้สถานะครอบครัวจะมีอ านาจใน
การซ้ือสูง เพราะวา่มีจ านวนสมาชิกท่ีเป็นลูกอยูด่ว้ย โดยผูท่ี้แต่งงานแลว้มกัจะมีความตอ้งการสินคา้
ท่ีใช้ในครอบครัว แต่ส าหรับผูท่ี้เป็นโสดจะมีกิจกรรมในชีวิตในบา้นน้อยมาก และมกัตอ้งการใช้
สินคา้ท่ีใชส่้วนตวั ดงันั้นพฤติกรรมการซ้ือจะถูกก าหนดตามสถานะดงักล่าว 

 2.5 กลุ่มผูบ้ริโภคตามระดับการศึกษา เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษามักมี
พฤติกรรมการพิจารณาซ้ือสินคา้ท่ีเน้นความมีเหตุผล ความคุม้ค่า และตอ้งการยกระดบัมาตรฐาน
การครองชีพ จะใชสิ้นคา้ท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกายและหาความสุขเขา้หาตวั 

 2.6 กลุ่มผูบ้ริโภคตามเช้ือชาติ จะมีพฤติกรรมท่ีขึ้นกบักลุ่มเช้ือชาติของตนเป็นใหญ่ เช่น 
ผูบ้ริโภคท่ีมีเช้ือชาติจีนจะมีพฤติกรรมในการซ้ือท่ีบ่งบอกถึงความมัน่คัง่ เช่นการซ้ือสินคา้ท่ีมีสีแดง
และสีทอง ผูบ้ริโภคท่ีมีเช้ือชาติตะวนัตก จะนิยมสินคา้ท่ีช่วยรักษาทรัพยากรของโลก ผูบ้ริโภคท่ีมี
เช้ือชาติไทยจะนิยมซ้ือสินคา้จากต่างประเทศ 
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3. กลุ่มผู้บริโภคตำมจิตนิสัย โดยแยกออกเป็น 2 ลกัษณะดงัน้ี 
 3.1 กลุ่มผูบ้ริโภคตามบุคลิกภาพ ลกัษณะของบุคลิกภาพจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้เป็นอยา่งมาก จะพบวา่ผูบ้ริโภคจะมีลกัษณะอยู ่2 ลกัษณะบุคลิกภาพ คือ 
  3.1.1 บุคลิกภาพท่ีสนับสนุนการซ้ือสินคา้ ส าหรับบุคลิกภาพท่ีสนับสนุนการซ้ือ

สินค้าของผูบ้ริโภคจะมีบุคลิกภาพท่ีทันสมัยนั้นหมายความว่า ผูบ้ริโภคจะได้รับอิทธิพลจาก
บุคลิกภาพท าให้มีพฤติกรรมชอบจบัจ่ายใช้สอยสินคา้ท่ีมีความทนัสมยั โดยเฉพาะสินคา้ประเภท
สมยันิยม แต่ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีบุคลิกภาพท่ีชอบความโออ่าก็จะหาซ้ือรถยนตท่ี์มีขนาดใหญ่โออ่า 
แต่ผูบ้ริโภคท่ีมีบุคลิกภาพชอบความปราดเปรียวก็จะหาซ้ือรถยนตท่ี์มีความคล่องตวั 

  3.1.2 บุคลิกภาพท่ีไม่สนับสนุนการซ้ือสินคา้ คือ ผูบ้ริโภคจะไม่มีความตอ้งการ
สินค้าท่ีจะตอบสนองความมีบุคลิกภาพของตน ตัวอย่าง ผูบ้ริโภคท่ีมีบุคลิกภาพเน้นความเป็น
อนุรักษนิ์ยม ไม่ชอบการเปล่ียนแปลงมากนกั การซ้ือสินคา้จึงมีไม่มาก ยกเวน้สินคา้ท่ีมีความจ าเป็น
ท่ีจะตอ้งหาซ้ือมาใชเ้ป็นปกติ 

4. กลุ่มผู้บริโภคตำมแบบกำรด ำรงชีวิต ผูบ้ริโภคท่ีมีแบบการด ารงชีวิตต่างกันก็จะมี
พฤติกรรมแตกต่างกนั ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในเมืองจะมีแบบการด ารงชีวิตท่ีเร่งรีบ ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินคา้ท่ีช่วยประหยดัเวลานั้นคือ ผูบ้ริโภคนิยมความสะดวกสบายใน
การใชชี้วิต ดงันั้นสินคา้ท่ีสามารถสนองตอบความสะดวกรวดเร็วจะไดรั้บการตอ้นรับจากผูบ้ริโภค 
แต่ผูบ้ริโภคท่ีมีแบบการด ารงชีวิตท่ีไม่เร่งรีบก็ไม่ตอ้งการสินคา้ท่ีประหยดัเวลา 

5. กลุ่มผู้บริโภคตำมพฤติกรรม จะเห็นว่าผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใชสิ้นคา้เป็นประจ าก็
มกัจะยึดติดกบัตราสินคา้เป็นหลกั แต่ถา้ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมนานๆซ้ือ ก็อาจมีสาเหตุมาจากการ
ซ้ือสินคา้ฝากผูอ่ื้นก็จะมีเกณฑใ์นการเลือกซ้ือต่างไปจากเดิม ถา้ซ้ือให้กบัผูท่ี้มีฐานะดีก็ใช้เกณฑ์ท่ี
เน้นคุณภาพเป็นหลกั หรือกรณีท่ีผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีซ้ือสินคา้โดยพิจารณาคุณประโยชน์ของ
สินค้า ก็มุ่งเน้นคุณประโยชน์เป็นหลัก หรือกรณีท่ีผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีซ้ือตามการส่งเสริม
การตลาดของนักการตลาด จะเห็นว่าสินคา้ใดท่ีมีการส่งเสริมการขายดีก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือ
เกิดขึ้น 
 
ลกัษณะผู้บริโภค 
  ผูบ้ริโภค (Consumer) คือ ผูท่ี้มีความตอ้งการซ้ือ (Needs) มีอ านาจซ้ือ (Purchasing power) 
ท าให้เ กิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using behavior)  
(เสรี วงษม์ณฑา, 2542) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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1. ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความตอ้งการ (Needs) การท่ีจะซ้ือถือว่าใครเป็นผูบ้ริโภคนั้น
บุคคลนั้นจะตอ้งมีความตอ้งการผลิตภณัฑ ์แต่ถา้บุคคลนั้นไม่มีความตอ้งการ ก็จะไม่ใช่ผูบ้ริโภค  

2. ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้มีอ านาจซ้ือ (Purchasing power) ผูบ้ริโภคจะมีแค่เพียงความต้องการ
อย่างเดียวไม่ได ้แต่เขาจะตอ้งมีอ านาจซ้ือด้วย ถา้มีเพียงแค่ความตอ้งการแลว้ไม่มีอ านาจซ้ือก็ยงั
ไม่ใช่ผูบ้ริโภคของสินคา้นั้น เพราะฉะนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึงตอ้งวิเคราะห์ไปท่ี
ตวัเงินของผูบ้ริโภคดว้ย 

3. การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) เม่ือผูบ้ริโภคมีความต้องการและมี
อ านาจซ้ือแลว้ ก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ เป็นตน้วา่ ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือใด ใครเป็นคนซ้ือ ใช้
มาตรการอะไรในการตดัสินใจซ้ือ ซ้ือมากนอ้ยแค่ไหน เช่น ในครอบครัวส่วนใหญ่แม่บา้นจะเป็นผู ้
ซ้ือของใชภ้ายในบา้น หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซ้ือสินคา้เป็นของส่วนตวั บางคนซ้ือสินคา้เอง 
บางคนพ่อแม่ซ้ือให้ บางคนซ้ือของทีละช้ิน บางคนซ้ือทีละโหล บางครอบครัวจะซ้ือสินคา้เขา้บา้น
ทุก 2 สัปดาห์ บางคนซ้ือของทุกวนัโดยไม่ตอ้งรอใหส่ิ้งของหมด เป็นตน้ 

4. พฤติกรรมการใช้ (Using behavior) ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินคา้อย่างไรเช่น ด่ืม
สุราท่ีไหน ท่ีบา้นหรือท่ีร้านอาหาร ด่ืมกับใคร คนเดียวหรือกับเพื่อน ด่ืมอย่างไร สุราอย่างเดียว 
หรือผสมน ้าหรือผสมโซดา หรือผสมน ้าอดัลมลม เป็นตน้ 

ปัจจัยก ำหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ปัจจยัก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก กล่าว
โดยสังเขป ปัจจยัทั้งสองคือปัจจยัต่างๆ (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556) ดงัต่อไปน้ี  
 ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัดา้นจิตวิทยาซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
 1. การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ ให้ความสนใจ และแปลความหมายส่ิงเร้า
หรือขอ้มูลต่างๆ ท่ีบุคคลไดรั้บผา่นประสาทรับสัมผสัทั้งหา้ 
 2. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของตนเองท่ี
ค่อนขา้งถาวร อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่างๆ ท่ีไดรั้บ 
 3. ความต้องการและแรงจูงใจ (Needs and Motives) หมายถึง ส่ิงท่ีท าให้บุคคลมีความ
ปรารถนา เกิดความต่ืนตวัและพลงัท่ีจะกระท าส่ิงต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุถึงส่ิงท่ีตอ้งการนั้น 
 4. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเป็นส่ิงท่ีบ่งช้ีความเป็น
ปัจเจกบุคคล และเป็นส่ิงก าหนดลกัษณะการมีปฏิสัมพนัธ์กับส่ิงแวดล้อมหรือสถานการณ์ของ
บุคคลนั้น 
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 5. ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึง (เช่น บุคคล วตัถุ ซ่ึง
บ่งช้ีวา่ส่ิงนั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชน์หรือเป็นอนัตราย 
 6. ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles) ค่านิยมคือ รูปแบบของความเช่ือท่ีแต่ละ
บุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตดัสินใจว่าส่ิงใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล 
ส่วนวิถีชีวิตคือ รูปแบบการใชชี้วิตของบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความ
สนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
 ปัจจยัภายนอก คือ สภาพแวดลอ้มภายนอกตวัของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บริโภค ไดแ้ก่ปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
 1. ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้ งแต่สองคนขึ้ นไปท่ีมีความเก่ียวพันกันทาง
สายเลือด หรือการแต่งงาน หรือการรับเล้ียงดูบุคคลท่ีเขา้มาอาศยัอยูด่ว้ยกนั 
 2. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
พฤติกรรมของบุคคลหน่ึงๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอา้งอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทาง
ส าหรับการแสดงพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล 
 3. วฒันธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม รวมทั้งส่ิง
ต่างๆ ท่ีมนุษยส์ร้างขึ้นมา ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติ และแบบแผนพฤติกรรม
ท่ียดึถืออยูใ่นสังคมนั้น แลมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง 
 4. ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นชั้นๆ โดย
บุคคลท่ีอยู่ในชั้นเดียวกันจะมีความคลา้ยคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม 
สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 8.3 แสดงปัจจยัก าหนดพฤติกรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมำ : ชูชยั สมิทธิไกร, 2556 
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ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
  พฤติกรรมผูบ้ริโภคถูกก าหนดดว้ยลกัษณะทางกายภาพและลกัษณะทางกายภาพถูกก าหนด
ดว้ยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาถูกก าหนดดว้ยครอบครัวและครอบครัวถูกก าหนดดว้ยสังคม 
รวมถึงสังคมจะถูกก าหนดดว้ยวฒันธรรมของแต่ละทอ้งถ่ิน ดงันั้นเม่ือทราบถึงส่ิงเหล่าน้ีนักการ
ตลาดจึงตอ้งค านึงถึงส่ิงต่างๆ(ตุลยลกัษณ์ อู๋ไพจิตร, 2550) 

ดว้ยสาเหตุน้ีนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือ และพฤติกรรมการนั่นก็คือ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคนัน่ เอง เน่ืองจากวา่ผูบ้ริโภคทุกคนเป็นส่ิงมีชีวิต (Organic) ร่างกายของมนุษย ์มี
ลกัษณะเป็นฟิสิกส์ ชีววิทยา และเคมี การท่ีมีร่างกายสูง เต้ีย ผอม อว้น เป็นลกัษณะทางฟิสิกส์ การท่ี
ร่างกายมีเลือด มีเน้ือ ก็เป็นลกัษณะทางชีววิทยา ขณะเดียวกันเรามีต่อมน ้ าลาย มีต่อมเหง่ือ ต่อม
น ้ าตา เหล่าน้ีคือเคมี ซ่ึงรวมแลว้เรียกว่า มนุษยเ์ป็นอินทรีย ์มีการเกิดแก่ เจ็บ ตาย ดงันั้นจึงมีปัจจยั
ต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้ดงัน้ี 

1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเป็นปัจจัยเบ้ืองต้นในการก าหนด
พฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใช้ของผูบ้ริโภค เช่น การท่ีผูบ้ริโภคสวมแว่นตา ก็เกิดจาก
สรีระคือสายตาสั้น หรือสายตายาว การท่ีตอ้งไปสุขา ก็เกิดจากสรีระ หรือการท่ีกระหายน ้ า ตอ้ง
หานน ้ าด่ืมเน่ืองจากคอแห้ง ก็เป็นสาเหตุจากสรีระ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นปัจจยัเบ้ืองตน้ท่ีจะตอ้งศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคใหเ้ขา้ใจก่อน ตวัอยา่งเช่น แชมพูสระผมยีห่อ้หน่ึงซ่ึงน าเขา้จากต่างประเทศแลว้
ไม่ประสบความส าเร็จเท่าใดนกั สาเหตุเพราะสูตรของแชมพูเหมาะส าหรับผมของชาวตะวนัตกซ่ึง
มีความแตกต่างกบัเส้นผมของคนไทย ซ่ึงเป็นเร่ืองของสรีระ หรืออยา่งเช่นบริษทัท่ีผลิตเส้ือจ าหน่าย
ก็ตอ้งมีการเปล่ียนแบบเส้ือ เพราะเด็กไทยในปัจจุบนัมีสรีระท่ีเปล่ียนแปลงไป  

จากอดีตท่ีเป็นเด็กตัวเล็ก แต่ปัจจุบันเด็กมีสรีระท่ีตัวสูงขึ้น ตัวใหญ่ขึ้น แบบเส้ือก็ตอ้ง
เปล่ียนไปให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภค เป็นตน้ เพราะฉะนั้นส่ิงแรกท่ีตอ้งวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค
คือ การวิเคราะห์ความเปล่ียนแปลงทางดา้นสรีระเป็นส่ิงแรก เน่ืองจากมีบทบาทมากท่ีสุดในการ
ตดัสินใจของมนุษย ์เป็นส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไม่ได ้เพราะส่ิงเหล่าน้ีเป็นความตอ้งการของร่างกายส่วน
ใหญ่เป็นปัจจยั 4 ซ่ึงประกอบดว้ย อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยั ยารักษาโรค ท่ีบงัคบัให้เราตอ้ง
ประพฤติปฏิบติั เช่น เราจ าเป็นตอ้งรับประทานอาหารเพราะหิว เราตอ้งรับประทานยาเพราะไม่
สบาย เป็นตน้ดงันั้นส่ิงแรกท่ีบงัคบัมนุษยใ์ห้เกิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ เหตุผลทางสรีระ เป็นส่ิงท่ี
เป็นพื้นฐานมากท่ีสุด 

2. สภาพจิตวิทยา (Psychological condition) เป็นลกัษณะของความตอ้งการท่ีเกิดจากสภาพ
จิตใจ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมของมนุษย ์รายละเอียดได้กล่าวไวใ้นเร่ืองของปัจจยัภายในท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจของมนุษย ์ลกัษณะความตอ้งการตอบสนองในเร่ืองเดียวกนั แต่สภาพทาง
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จิตใจไม่เหมือนกัน เช่น คนบางคนรับประทานอาหารตามร้านริมบาทวิถีได้ แต่บางคนต้อง
รับประทานอาหารในร้านติดแอร์ หรือร้านในโรงแรม หรืออย่างเช่น การสวมแว่นสายตา บางคน
สวมเพื่อให้อ่านหนังสือได้เท่านั้น แต่บางคนตอ้งการความเท่ด้วย ดังนั้นกรอบแว่นก็จะมีราคา
แตกต่างกนัไป ซ่ึงเป็นสภาพทางจิตวิทยาของมนุษยท่ี์ไม่เหมือนกนั เช่น บางคนเป็นคนประหยดั
มธัยสัถ ์บางคนเป็นคนฟุ้งเฟ้อฟุ่ มเฟือย บางคนแคร์สายตาคนอ่ืน บางคนไม่ใส่ใจคนอ่ืนเลย  

ซ่ึงจากสภาพทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภค ท าให้นักการตลาดสามารถด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดอยู่ไดส้ภาพทางจิตวิทยาเป็นส่ิงท่ีมีบทบาทส าคญักว่าสรีระ เพราะสรีระเป็นพื้นฐาน เช่น 
ความหิวเป็นพื้นฐาน แต่จะรับประทานอะไรท่ีไหนจะเร่ิมไม่เป็นพื้นฐานแลว้ ถือว่าเป็นสภาพทาง
จิตวิทยา หรือจะตอ้งแต่งตวัไปงานเล้ียง จะตอ้งมีเส้ือผา้ปกปิดร่างกายซ่ึงเป็นพื้นฐาน แต่การท่ีจะ
แต่งตวัแบบไหนแบบเรียบ แบบหรูหรา ก็จะมีเร่ืองของสภาพจิตวิทยาเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

3. ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมเบ้ืองตน้ท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู่ ครอบครัวเป็นแหล่ง
อบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยมลกัษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมอ่ืน ๆ ครอบครัวเป็นส่วนหน่ึงของสังคมกร
(Socialization) และครอบครัวถือว่าเป็นหน่วยท่ีมีบทบาทในแง่ของการเตรียมตวัผูบ้ริโภคให้เขา้สู่
สังคม (Socializing agent)สังคมกร (Socialization) คือ กระบวนการส าหรับเตรียมคนให้เขา้สู่สังคม 
ซ่ึงจะมีหน่วยท่ีจะเขา้กระบวนการน้ี(Socializing agent) หลายหน่วย เช่น ครอบครัว โรงเรียน วดั 
สถาบนั การเมือง สถาบนัส่ือมวลชน เป็นตน้ ขณะท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนเจริญเติบโตมานั้น ก็ไดรั้บ
การอบรมสั่งสอนมาจากครอบครัว เช่น บางคนถูกสอนใหไ้หวพ้ระก่อนนอน บางคนถูกสอนให้ด่ืม
นมก่อนนอน บางคนไดรั้บการสอนให้ประหยดัอดออม บางคนไดรั้บการสอนให้ฟุ้งเฟ้อฟุ่ มเฟือย 
เพราะพ่อแม่ท าให้ดู หรือบางคนเสริมสวยในร้านท่ีแม่เคยท ามา หรือซ่อมรถในร้านท่ีพ่อเคยท ามา 
ฯลฯเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีได้มาจากครอบครัว ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีไดจ้ากครอบครัวคือ นิสัยและค่านิยม
ลักษณะต่าง ๆ ด้านครอบครัวท่ีจะต้องพิจารณา เช่น บทบาทในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ครอบครัว วฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 

4. สังคม (Social group) เป็นส่ิงท่ีอยู่รอบตวัเรา ซ่ึงจะมีผลท่ีเราตอ้งท าตวัให้สอดคลอ้งกบั
บรรทดัฐาน (Norm) ของสังคม การท่ีผูบ้ริโภคเป็นคนชนชั้นสูง ชนชั้นกลาง หรือชนชั้นต ่าซ่ึงแต่ละ
ชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกนั เช่น บางคนเท่ียวในประเทศไทย บางคนชอบเท่ียวต่างจงัหวดั 
แต่บางคนตอ้งไปพกัผ่อนยงัต่างประเทศ วฒันธรรมของชนชั้นจะบ่งบอกถึงพฤติกรรมการบริโภค
ของผูบ้ริโภควา่จะใชเ้ส้ือผา้แบบไหน รับประทานอาหารแบบไหน จะท่องเท่ียวท่ีไหน ส่ิงเหล่าน้ีจะ
สอนผูบ้ริโภคทั้งหมด เพราะมนุษยห์ลีกหนีการเป็นส่วนหน่ึงของชนชั้นไม่ได ้อย่างไรก็ตามตอ้งมี
ชนชั้นเป็นของตนเอง เช่น เป็นชาวไร่ ชาวนา เป็นกรรมกร เป็นขา้ราชการ เป็นเจา้ของธุรกิจ เป็น
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เศรษฐี เป็นนายธนาคาร ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นผูก้  าหนดให้มนุษยเ์สมออีกประการหน่ึงสงครามชนชั้น
เป็นสงครามถาวรไม่มีวนัหยุด ตลอดชีวิตของมนุษยจ์ะตอ้งพบกบัสงครามชนชั้นตลอด เพราะชน
ชั้นล่างจะไล่ตามชนชั้นบน ส่วนชนชั้นบนก็จะหนีชนชั้นล่างออกไป ตวัอย่างเช่น การใช้น ้ าหอม 
พอชนชั้นสูงเร่ิมใช้น ้ าหอมอะไร ชนชั้นล่างก็ใช้ตาม พอชนชั้นล่างใช้ตามชนชั้นสูงก็ตอ้งเปล่ียน
ยีห่อ้ใหสู้งขึ้นไปเร่ือยๆ อญัมณี กีฬา เส้ือผา้ ก็เช่นเดียวกนั ซ่ึงท าใหชี้วิตแพงขึ้นเร่ือยๆ 

5. วฒันธรรม (Culture) ไม่วา่เราจะอยูช่นชั้นใดในสังคมก็ตาม ก็จะตอ้งมีวฒันธรรมเป็นตวั
ครอบง า วฒันธรรม คือ วิถีชีวิตท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบติัตามกนัเพื่อความงอกงามของ
สังคม ค าวา่ วฒันะ แปลวา่ งอกงาม ธรรม แปลวา่ ส่ิงท่ีดีงาม ดงันั้น วฒันธรรมก็แปลวา่ ส่ิงดีส่ิงงาม
ท่ีคนในสังคมยอมรับท่ีจะประพฤติปฏิบติัร่วมกนั เพื่อให้สังคมนั้นด าเนินไปไดด้ว้ยดี วฒันธรรม
เป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้น (Man made product) ไม่ใช่เป็นส่ิงท่ีพระเจา้สร้าง (Godmade product) ส่ิงท่ี
พระเจา้สร้างกบัส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างนั้นแตกต่างกนัตรงท่ีส่ิงท่ีพระเจา้สร้างเป็นกฎเกณฑท์างธรรมชาติ 
ท่ีเปล่ียนแปลงไม่ได ้เช่น พระอาทิตยข์ึ้นทางทิศตะวนัออก ตกทางทิศตะวนัตก ของยอ่มตกลงสู่พื้น 
ส่วนวฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้น เช่น คนไทยเม่ือพบกนัก็ทกัทายกนัดว้ยการไหว ้ส่วนชาว
ต่างประเทศทกัทายกนัดว้ยการจบัมือ เป็นตน้ 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภคมี 2 ประการคือ ปัจจัยภายใน (Internal 
factors) และปัจจยัภายนอก (External factors)  

โดยปัจจยัภายในจะเรียกว่า ตวัก าหนดพื้นฐาน (Basic determinants) โดยมีปัจจยัต่างๆ ท่ีจะ
เขา้มาเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ดงัน้ี  

1. ความจ าเป็น (Needs)  
2. ส่ิงจูงใจ (Motive)  
3. บุคลิกภาพ (Personality)  
4. ทศันคติ (Attitude)  
5. การรับรู้ (Perception) 
6. การเรียนรู้ (Learning) 

และปัจจยัภายนอก (External factors) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 
1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy)  
2. ครอบครัว (Family)  
3. สังคม (Social group)  
4. วฒันธรรม (Culture)  
5. การติดต่อธุรกิจ (Business contacts) 
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แบบจ ำลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (model of consumer behavior) 
ตามทฤษฎีส่ิงเร้า (Stimuli) และการตอบสนอง (Response) หรือท่ีเรียกสั้น ๆ วา่ S-R theory 

ทฤษฎีท่ีว่าน้ีไดม้าจากผลของการสังเกตและทดลองของนักจิตวิทยาหลายท่าน เช่น Pavlov, John 
Watson, Clark Hull และ Edward Tolmen เป็นตน้ 

 
ภำพท่ี 8.4 แสดงแบบจ าลองพฤตกรรมผูบ้ริโภคตาม S-R theory 

ท่ีมำ: Kotler, 1997 (อา้งใน จิระภา พวงพลา, 2546) 
จากภาพ 8.4 แสดงแบบจ าลองพฤตกรรมผูบ้ริโภคตาม S-R theory สามารถอธิบายละเอียด

ไดด้งัน้ี 
1. ส่ิงเร้า (Stimuli) ในทางการตลาดนั้น เราแบ่งส่ิงเร้าออกเป็น 2 ประเภท คือ ส่ิงเร้าทาง

การตลาดกบัส่ิงแวดลอ้มอ่ืนๆทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ย 

1) ส่ิงเร้าทางการตลาด ไดแ้ก่ ส่ิงท่ีเราเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4 'Ps 
อนัไดแ้ก่ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

2) ส่ิงแวดล้อมอ่ืนๆ ทางการตลาด ท่ีอยู่อยู่ล้อมรอบผูบ้ริโภคได้แก่ เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ีสังคม การเมือง / กฎหมาย และวฒันธรรม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

ส่ิงเร้าเหล่าน้ีนบัเป็นตวัน าเขา้หรือ input ท่ีจะเขา้ไปยงักล่องด าของผูบ้ริโภค และส่งผลใหมี้
การตอบสนองออกมาเป็น output 

2. กล่องด า (Black Box) ค าน้ีเป็นนามธรรม โดยสมมติว่ากล่องด าเป็นท่ีรวมเอาปัจจยัต่างๆ 
ท่ีว่าน้ีไดแ้ก่ วฒันธรรม สังคม ลกัษณะ ส่วนบุคคล และลกัษณะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคแต่ละคน
เอาไว ้นอกจากน้ีในกล่องด ายงัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือรวมอยูด่ว้ย ส่ิงเร้าเม่ือมาถึงกล่องด าจะถูก
ปัจจยัต่างๆ ดงักล่าวตกแต่งขดัเกลาแปรรูปออกมาเป็นการตอบสนอง ถา้การตอบสนองเป็นไปใน
ทางบวก กระบวนการตดัสินใจซ้ือท างาน จนกระทัง่มีการซ้ือเกิดขึ้นตามมา ถา้ตอบสนองเป็นไป
ในทางลบ ผูบ้ริโภคจะไม่ซ้ือ 
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3. การตอบสนอง (Response) เป็นผลลพัธ์จากอิทธิพลของปัจจยัและกลไกการท างานของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่ในกล่องด าของผูบ้ริโภค ถา้การตอบสนองเป็นไปในทางบวก จะ
สังเกตเห็นผูบ้ริโภคไปเลือกผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ เลือกตราผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือเลือกร้านคา้ท่ีจะซ้ือ เลือก
จงัหวะเวลาท่ีจะซ้ือ และเลือกจ านวนท่ีจะซ้ือ เป็นตน้ 
 
กระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค   

1. การยอมรับปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง สภาวะท่ีผูบ้ริโภครู้และประจักษช์ดั
ว่า ความปรารถนาของเขากบัความเป็นจริงท่ีด ารงอยู่ ยงัมีขอ้แตกต่างกนัทั้งระดบัความเป็นจริงท่ี
ด ารงอยู่นั้นยงัต ่ากว่าระดบัความปรารถนาเสียอีกดว้ย เช่น ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจา้ของรถยนต์คนัหน่ึง 
ย่อมมีความปรารถนาจะให้เคร่ืองยนตท์ างานทุกคร้ังท่ีท าการติดเคร่ืองในเวลาเชา้ เพื่อขบัขี่ออกไป
ท างาน แต่ถา้ปรากฏวา่ในหน่ึงสัปดาห์ตอ้งท าการเขน็เพื่อใหเ้คร่ืองยนตท์ างานถึงหา้วนั ผูบ้ริโภคคน
นั้นย่อมรู้ประจกัษ์ชัดว่า มีความแตกต่างเกิดขึ้นระหว่างระดับของความปรารถนากับระดับของ
ความเป็นจริง นั่นคือการยอมรับปัญหานั่นเอง เม่ือผู ้บริโภคตัดสินใจหาทางแก้ไขปัญหา  
ยอ่มหมายความว่าเขาจะตอ้งด าเนินการตามขั้นตอนต่อไป คือ การเสาะแสวงหาสารสนเทศเก่ียวกบั
วิธีแกปั้ญหา 

2. การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (Information Search) สารสนเทศเก่ียวกบัวิธีแก้ปัญหาท่ี
ผูบ้ริโภคเสาะแสวงหาก็คือ ส่วนประสมการตลาดท่ีนักการตลาดจ านวนมากมายจากหลายบริษทั
พฒันาออกมาเสนอ ส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ี ผูบ้ริโภคจะไปแสวงหามาจากส่ีแหล่งดว้ยกนัคือ 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Source) 
2.2 แหล่งการคา้ (Commercial Source) 
2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Source) 
2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experience Source) 

ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศ จะท าให้ผูบ้ริโภคได้รับส่วนประสมการตลาดมา
จ านวนหน่ึง ส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ีจะถูกวิเคราะห์และพัฒนาขึ้นเป็นทางเลือกส าหรับ
ผูบ้ริโภคนั้น ๆ แลว้จึงประเมินทางเลือกต่อไป 

3. การประเมินทางเลือก (Alternatives Evaluation) เม่ือถึงขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะก าหนด
เกณฑต่์างๆ ขึ้นมา เพื่อวดัและเปรียบเทียบคุณค่าของส่วนประสมการตลาดท่ีจดัเก็บรวบรวมมานั้น 
เกณฑเ์หล่าน้ีไดแ้ก่รายละเอียดของส่วนประสมการตลาดท่ีพึงประสงคห์รือไม่พึงประสงคน์ัน่เอง 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกท่ีแล้วมา 
ผูบ้ริโภคไดเ้รียงล าดบัคะแนนของทางเลือกต่าง ๆ ไวแ้ลว้ ความตั้งใจซ้ือก็เกิดขึ้นแลว้ พอมาถึงการ
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ตัดสินใจซ้ือ จะเป็นการเลือกทางใดทางหน่ึงจากหลาย ๆ ทางเลือกนั้น โดยทั่วไปผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑต์ราท่ีผา่นเกณฑม์าดว้ยคะแนนดีท่ีสุด 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลงัจากการท่ีไดซ้ื้อผลิตภณัฑม์า และ
ไดบ้ริโภคแลว้ ผูบ้ริโภคจะเรียนรู้ว่าผลิตภณัฑน์ั้นสามารถแกปั้ญหาไดจ้ริงหรือไม่ สร้างความพอใจ
ให้มากน้อยเพียงใดเม่ือลูกคา้ไดรั้บความพอใจหรือพอใจมากจากการได้บริโภคผลิตภณัฑ์ ลูกคา้
มกัจะ 

 5.1 ซ้ือผลิตภณัฑจ์ากบริษทัมากขึ้น มีความภกัดียาวนาน 
 5.2 ซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้าอีกเม่ือบริษทัออกผลิตภณัฑใ์หม่หรือปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หม่ 
 5.3 กล่าวถึงผลิตภณัฑแ์ละบริษทัไปในทางบวก 
 5.4 สนใจขอ้เสนอของคู่แข่งนอ้ยลง มีความไวต่อการเปล่ียนแปลงราคา 
 5.5 เสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หบ้ริษทัทราบ 
 5.6 เป็นลูกคา้ประจ าของบริษทั 
ในกรณีผูบ้ริโภคได้รับความไม่พอใจจากการได้บริโภคผลิตภัณฑ์ ผูบ้ริโภคอาจเก็บง า

ความรู้สึกไม่พอใจนั้นเอาไวเ้งียบ ๆ ก็ได ้หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโตก้็ได ้เป้าหมายของการตอบโต้
อาจเป็นตวัผลิตภณัฑห์รือผูข้ายก็ได ้

กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ใหม่ (decision process for new product)   
กระบวนการยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ (Adoption Process) หมายถึง กระบวนการทางจิตท่ี

เร่ิมตน้ตั้งแต่การเรียนรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ ผ่านขั้นตอนต่างๆ เร่ือยมาจนถึงการยอมรับมาใช้ 
ขั้นตอนต่างๆ เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

1. การตระหนกัในผลิตภณัฑ ์(Awareness) 
2. ความสนใจในผลิตภณัฑ ์(Interest) 
3. การประเมินผลิตภณัฑ ์(Evaluation) 
4. การทดลองบริโภค (Trial) 
5. การยอมรับผลิตภณัฑ ์(Adoption) 
ขั้นตอนทั้ง 5 ท่ีกล่าวมา นกัการตลาดตอ้งน ามาคิดใคร่ครวญว่าจะอ านวยความสะดวกให้

ผูบ้ริโภคสามารถผา่นขั้นตอนเหล่านั้นโดยเร็วไดอ้ยา่งไร เช่น ในขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัอยูใ่นขั้นตอน
ให้ความสนใจในผลิตภณัฑ์ บริษทัผูจ้  าหน่ายอุปกรณ์การออกก าลงักายอาจเสนอให้ทดลองใชฟ้รี
ก่อนหน่ึงเดือน โดยไม่มีขอ้ผกูพนั เป็นตน้ 
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สรุป 
  พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคขึ้นสุดทา้ยท่ีซ้ือ
สินคา้และบริการไปเพื่อกินเองใช้เอง หรือเพื่อกินหรือใช้ภายในครัวเรือน ผูบ้ริโภคทุกคนท่ีซ้ือ
สินคา้และบริการไปเพื่อวตัถุประสงคเ์ช่นว่าน้ีรวมกนัเรียกว่าตลาดผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้น มี
ความแตกต่างกนัในลกัษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น อายุ รายได ้ระดบัการศึกษา ศาสนา 
วฒันธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นต้น ท าให้พฤติกรรมการกินการใช้ การซ้ือ และ
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัออกไป ท าใหมี้การซ้ือการบริโภคสินคา้และ
บริการหลายๆ ชนิดท่ีแตกต่างกนัออกไป นอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าวแลว้ ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ 
อีกท่ีท าให้มีการบริโภคแตกต่างกนั การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อจะไดรู้้จกัและเขา้ใจผูบ้ริโภค
และสามารถใช้เคร่ืองมือทางการตลาดให้เป็นไปได้โดยมีประสิทธิภาพสูงสุด  และหาหนทาง
แกปั้ญหาทางการตลาดต่างๆ ใหป้ระสบผลส าเร็จอยา่งดีท่ีสุด  
 
ค ำถำมทท้ำยบท 
1. จงอธิบายความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. สถานภาพของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งออกเป็นก่ีระดบั อะไรบา้ง จงอธิบาย 
3. จงเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภนัฑ ์และกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ 

วา่มีความเหมือนหรือแตกต่างกนัอยา่งไร   
4. “กล่องด า” หมายถึงอะไร  
5. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยอะไรบา้ง จงอธิบายอยา่งละเอียด 
6. การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีประโยชน์และความส าคญัอยา่งไร 
7. ปัจจยัท่ีก าหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพามีอะไรบา้ง จงอธิบาย

พร้อมยกตวัอยา่งประกอบ 
8. เม่ือเพื่อนในกลุ่มชวนกนัไปว่ายน ้ าท่ีสระของคอนโด เพื่อนส่วนใหญ่ก็ไปว่ายน ้ า และอีกส่วน

หน่ึงไม่ไป จากขอ้ความดงักล่าว ปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลให้มีทั้งคนท่ีอยากไปว่ายน ้ าและไม่อยาก
ไปวา่ยน ้า 
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บทที ่9  
กลยุทธ์ทำงกำรตลำด 

 
กลยุทธ์การตลาดจดัเป็นอาวุธท่ีมีประสิทธิภาพอย่างหน่ึงในการท าธุรกิจ ซ่ึงปัจจุบนัมีกล

ยทุธ์การตลาดต่างๆ มากมายใหเ้ลือกเพื่อน ามาปรับใชใ้หเ้หมาะสมกบัธุรกิจ แต่กลยทุธ์ท่ีตอ้งถือเป็น
ตน้แบบทางการตลาดอย่างแทจ้ริงคงจะหนีไม่พน้กลยุทธ์การตลาด 8P เพราะนกัธุรกิจทัว่โลกต่าง
ยกใหเ้ป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีไดรั้บการยอมรับวา่มีประสิทธิภาพในการท าการตลาดค่อนขา้งสูง 
สามารถเห็นผลได้ชัดเจน อีกทั้งยงัถือว่ากลยุทธ์น้ีเป็นแม่บทในการพฒันากลยุทธ์ซีรีส์ต่างๆ ท่ี
ออกมาตามหลงัอีกดว้ย ดงันั้นผูป้ระกอบการควรตอ้งท าความรู้จกัและศึกษาเรียนรู้ความหมายของ
กลยทุธ์ 8Ps เป็นอยา่งยิง่ 
 
ควำมหมำยของกลยุทธ์ทำงกำรตลำด  (MARKETING STRATEGY) 
 กลยุทธ์การตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินการตอบสนอง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายซ่ึงประกอบไปด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 1) ด้านผลิตภณัฑ์(Product) มีความหมายท่ีรวมถึงสินคา้และการบริการ
แนวคิด บุคคล องค์กร และอ่ืนๆโดยมุ่งหาผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริ โภค 
2) ด้านราคา (Price) ผลิตภัณฑ์ท่ีนักการตลาดได้จัดสรรหา เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภค จะตอ้งอยูภ่ายใตก้ารควบคุมของระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและยินดีท่ีจะจ่าย 
3) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) นอกจากผลิตภณัฑแ์ละเร่ืองของราคาแลว้นักการตลาดจะตอ้ง
ตระหนักถึงความส าคญัของช่องทางการจดัจ าหน่ายด้วย อนัหมายถึงการท่ีจะด าเนินการเพื่อให้
ผลิตภณัฑไ์ปถึงผูบ้ริโภคได ้ภายใตเ้ง่ือนไขเวลาและสถานท่ีท่ีเหมาะสม มีความสะดวกในการซ้ือ ท่ี
ส าคญัช่องทางตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัการบริหารผลิตภณัฑ์ และราคาท่ีไดก้ าหนดขึ้นมาดว้ย 4) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แมอ้งค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบขา้งต้นจะเป็นส่วน
ส า คัญในการตอบสนองความต้อ งก า รและ ก่ อให้ เ กิ ดคว ามพึ งพอใ จในผ ลิ ตภัณฑ ์
แก่ผูบ้ริโภคการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์รวมถึงการส่งเสริมการขายก็มีส่วนส าคัญ (Kotler, 
1999) 
 กลยุทธ์ทางการตลาด หมายถึง หลกัเกณฑใ์นการบริการการตลาดของธุรกิจเพื่อให้เป็นไป
ตามวตัถุประสงคท์างการตลาดท่ีตั้งไว ้ซ่ึงมีกลยทุธ์ต่างๆ ไดแ้ก่ การจดัสรร ทรัพยากรทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจค่าใชจ่้ายทางการตลาด (รัชนีกร วงศแ์สง, 2553)  



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 163 

 

 ดงันั้น กลยุทธ์ทางการตลาด จึงหมายถึง แบบแผนส าคญัเก่ียวกบัวตัถุประสงค์ท่ีมีอยู่ใน
ปัจจุบนัและท่ีไดว้างแผนไว ้ตลอดจนการจดัสรรทรัพยากรและปฏิกิริยาโตต้อบกนั ระหว่างบริษทั
กบัตลาดคู่แข่งและปัจจยัต่าง ๆ ในสภาวะแวดลอ้ม หรือ เป็นกลวิธีหรือวิธีการท่ีบริษทัเลือกขึ้นมา
เพื่อช่วยสร้างความส าเร็จตามวตัถุประสงคท่ี์บริษทัตั้งขึ้น กลยุทธ์เป็นเคร่ืองมือในการรณรงค์กบัคู่
ต่อสู้ท่ามกลางบรรยากาศแห่งการต่อสู่แข่งขันหรือช่วงชิงกัน หรือหลักเกณฑ์ท่ีงานบริหาร
การตลาดใช้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ซ่ึงประกอบด้วยการ
ตดัสินใจในค่าใชจ่้ายทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด และการจดัสรรทรัพยากร   
   
องค์ประกอบของกลยุทธ์ทำงกำรตลำด  

ได้มีการพัฒนาขึ้ นมาจนประสบความส าเ ร็จทางด้านการตลาดจะประกอบด้วย5 
องคป์ระกอบท่ีไดรั้บการก าหนดไว ้(Walker, 2003) ดงัน้ีคือ  

1) ขอบเขตการครอบคลุมของกลยุทธ์การทางการตลาด หมายถึง เป็นขอบเขต หรือความ
กวา้งท่ีการปฏิบติัการของกลยทุธ์เขา้ไปเก่ียวขอ้ง  

2) เป็นเป้าหมายและวตัถุประสงค์ กลยุทธ์ควรจะตอ้งก าหนดระดับความส าเร็จของการ
ด าเนินงานท่ีตอ้งการจะให้บรรลุถึงดา้นใดดา้นหน่ึง หรือหลาย ๆ ดา้น เช่น การเติบโตของยอดขาย 
ก าไรท่ีเพิ่มขึ้น หรือผลตอบแทนจากการลงทุน  

3) เป็นการจดัสรรทรัพยากร ซ่ึงจะตอ้งจดัท ากลยุทธ์และการตดัสินใจจดัสรรทรัพยากร
ต่างๆ ทั้งทรัพยากรบุคคล เงิน วา่จะจดัสรรอยา่งไร  

4) การระบุการได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย ัง่ยืนทางด้านผูน้ าทางด้านกลยุทธ์ทาง
การตลาด บริษทัจะท าการแข่งขนัอยา่งไร  

5) เป็นพลังเสริมแรง ท่ีจะเกิดขึ้ นเม่ือหน่วยธุรกิจของบริษัททางด้านการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ การจัดสรรทรัพยากร และขีดความสามารถในการแข่งขันของบริษทั ต่างส่งเสริม
สนบัสนุนและเสริมแรงกนัและกนัเป็นหน่ึงเดียว 

องค์ประกอบของกลยุทธ์ท่ีได้พฒันาขึ้ นมา เพื่อน ามาใช้ให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ทาง
การตลาด สรุปสาระส าคญัของกลยุทธ์ไดว้่า ประกอบขึ้นดว้ยองค์ประกอบหลกัส าคญัอย่างน้อย
ท่ีสุด 2 อยา่งคือ 1) เป้าหมายหรือวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการจะใหบ้รรลุ และ 2) แนวทางหรือวิถีทางใน
การปฏิบติั เพื่อน าไปสู่ผลส าเร็จตามเป้าหมายท่ีวางไวน้ั้น โดยท าใหไ้ดรั้บความไดเ้ปรียบ หรือความ
เป็นต่อทางการแข่งขนัท่ียงัยืน กลยุทธ์การตลาดถูกออกแบบขึ้นโดยการรวมความพยายามทั้งหมด 
มุ่งเน้นการน าไปสู่ผลส าเร็จตามวตัถุประสงค์ทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วยการเลือกเป้าหมาย
ตลาดหน่ึงหรือหลายตลาด จากนั้นจึงพฒันาส่วนประสมการตลาด (4 P’s) (ผลิตภณัฑ์ ราคา การ



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 164 

 

ส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่าย) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมายนั้น โดยท าให้ความ
ต้องการของลูกค้าในตลาดนั้นได้รับการตอบสนอง ท าให้ได้รับความพึงพอใจ แม้ว่ากลยุทธ์
การตลาดท่ีจดัท าขึ้นจะเก่ียวขอ้งกบัการเลือกตลาดเป้าหมาย และการพฒันาส่วนประสมการตลาด 
แต่การด าเนินงานทั้งสองอย่างจะตอ้งยึดหลกัส าคญั 3 ประการ คือ 1) จะตอ้งสอดคลอ้งตามความ
ตอ้งการและความมุ่งหมายของตลาดเป้าหมาย 2) สามารถน าไปปฏิบติัไดอ้ย่างแทจ้ริง โดยค านึงถึง
ทรัพยากรท่ีมีอยู่ และสภาพแวดลอ้มท่ีเกิดขึ้นในขณะนั้น 3) จะตอ้งสอดคลอ้งกบัพนัธกิจ (mission) 
เป้าหมาย (goals) และวตัถุประสงค(์objectives) ของบริษทัอีกดว้ย ดงันั้น องคป์ระกอบของกลยทุธ์
ทางการตลาด (Kolter & Keller, 2011) จึงมีเคร่ืองมือท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์ทางกานตลาด 8 
องคป์ระกอบดว้ยกนัคือ 

1. หนา้ท่ีหรือภารกิจ (Mission) เป็นภารกิจของธุรกิจ (Business mission) เป็นพื้นฐานของ
การก าหนดการจดัล าดบักลยทุธ์ แผน และการออกแบบงาน ในจุดเร่ิมตน้ของการออกแบบงานการ
บริหารการออกแบบโครงสร้างการบริหารไม่มีส่ิงใดง่าย หรือปรากฏชดัเจนท่ีจะทราบว่าธุรกิจของ
บริษทัคืออะไร  

2. วตัถุประสงคก์ารตลาด (Marketing Objectives) ตอ้งมีความเฉพาะเจาะจง (Be specific) 
มีเป้าหมายท่ีเน้นเฉพาะ มิใช่ก าหนดลกัษณะกวา้งๆและ “สามารถวดัได ้(Measurable) โดยวดัได้
เป็นตวัเลขเชิงปริมาณได้”  สัมพนัธ์กบัเง่ือนเวลา (Relate to a specific time period) แผนการตลาด
มกัมีการก าหนดเวลาท่ีชดัเจน เช่น ภายใน 1 ปี หรือ 6 เดือนขา้งหน้า เป็นตน้  เน้นพฤติกรรมของ
ตลาดเป้าหมาย (Focus on affecting target market behavior) เช่น ส่งเสริมให้มีการลองซ้ือคร้ังแรก
หรือมีการซ้ือซ ้า หรือซ้ือมากขึ้น เราจะพฒันาวตัถุประสงคก์ารตลาดไดอ้ยา่งไร 
            ขั้นท่ี 1 ทบทวนยอดขาย (Review Sales Objectives) เน่ืองจากวตัถุประสงคท์างการตลาดจะ
มีผลต่อทางการตลาดเป้าหมาย เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ดา้นการขาย และทางการตลาดองค์กร
ธุรกิจจึงตอ้งเป็นส่ิงท่ีวดัได้ และตวัเลขต่างๆ ท่ีก าหนดไวใ้นเชิงปริมาณ ตอ้งมีขนาดใหญ่เพียง
พอท่ีจะท าใหธุ้รกิจหรือองคก์รบรรลุเป้าหมายในดา้นการขายได ้ 
            ขั้นท่ี 2 ทบทวนตลาดเป้าหมาย (Review target market) เป็นขนาดและศกัยภาพของตลาด
เป้าหมาย ตลอดจนพื้นฐานของขอ้มูลผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ปัจจุบนั เป็นส่ิงท่ีองค์กรหรือบริษทัตอ้ง
สามารถคาดคะเนได ้ขอ้มูลเหล่าน้ีจึงเป็นส่ิงจ าเป็นต่อองคก์ร เพราะวตัถุประสงคท์างการตลาดแต่
ละขั้น ลว้นมีผลกระทบต่อพฤติกรรมทางการตลาดเป้าหมายแทบทั้งส้ิน ดังนั้นการทบทวนทาง
การตลาดเป้าหมายจะท าเพื่อไดท้ราบจ านวนหรือปริมาณของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ท่ีไดรั้บผลกระทบ 
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            ขั้นท่ี 3 ทบทวนปัญหาและโอกาสทางการตลาด (Review of Problems and Opportunities) 
เพื่อเป็นการแกไ้ขปัญหา และขานรับต่อโอกาสทางการตลาดขององคก์รธุรกิจ เพื่อเป็นฐานในการ
ก าหนดวตัถุประสงคท์างการตลาด 
            ขั้นท่ี 4 การก าหนดเกณฑห์รือหลกัการท่ีสอดคลอ้งกนั (Formulate a Rationale) เป็นเกณฑ์ 
หรือหลกัการท่ีองค์กรธุรกิจก าหนดเพื่อจะได้ประเมินว่าวัตถุประสงค์ทางการตลาดท่ีตั้งไว้นั้น 
สามารถบรรลุเป้าของการขายหรือไม่ มีความสอดคลอ้งและความเป็นไปไดใ้นดา้นเป็นเหตุเป็นผล
มากน้อยเพียงใด วตัถุประสงค์อย่างใดอย่างหน่ึงจะสอดคลอ้งหรือสนับสนุนวตัถุประสงค์ของ
องคก์รธุรกิจดา้นอ่ืนๆ หรือเป้าหมายรวมหรือไม่ 

3. วตัถุประสงค์การเงิน (Financials Objectives) เป็นวตัถุประสงค์ของงบการเงินในด้าน
การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัฐานะการเงินขององคก์รธุรกิจหรือบริษทั เงินทุนหมุนเวียน และผลของการ
ด าเนินงานขององค์กรในลกัษณะโครงสร้างบริษทัหรือองค์กรธุรกิจ ขอ้มูลเหล่าน้ีจะช่วยเขา้ไป
สนับสนุนให้ผูใ้ช้งบการเงิน ในการประกอบกระบวนการตัดสินใจทางด้านการเงินได้ง่ายขึ้น 
วตัถุประสงคพ์ื้นฐานของงบการเงิน คือ การใหต้วัแทนท่ีแทจ้ริงท่ีดูแลทางดา้นการเงิน เพื่อดูผลลพัธ์
ทางการเงินและสภาพการขององคก์ร ขอ้มูลตวัเลขท่ีดีตอ้งให้ขอ้มูลทั้งหมดขององคก์ร สะทอ้นถึง
ขอ้เท็จจริงทางเศรษฐกิจ และการเงินขององคก์ร และสามารถเช่ือถือได ้และความตอ้งการของผูใ้ช้
โดยตรงและวตัถุประสงคท์างดา้นการเงินของโครงสร้างของรายงานประจ าปีขององคก์รโครงสร้าง
ของงบการเงิน ประกอบดว้ยองคป์ระกอบท่ีแสดงในแผนภูมิทางดา้นบญัชี รวมไปถึงขอบเขตของ
คู่มือถูกจ ากดังบดุลและงบก าไรขาดทุนเป็นอยา่งไร 

4. ตลาดเป้าหมาย (Target Markets) จากการท่ีมีการก าหนดตลาดเป้าหมายอย่างชัดเจน 
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัและกลุ่มเป้าหมายรอง องคก์รจะตอ้งมีการพิจารณาว่าจะเขา้ถึงหรือมุ่งเน้น
ตลาดเป้าหมายเหล่าน้ีไดอ้ยา่งไร 

5. การวางต าแหน่ง (Positioning) เป็นการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Position) 
เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ในเชิงความรู้สึกนึกคิดหรือทศันคติต่อผลิตภณัฑ์สินค้าหรือ
บริการของบริษัทหรือองค์กรเม่ือเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการของคู่แข่งขันหรือเป็น
กระบวนการทางการตลาด เพื่อสร้างและรักษาแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑสิ์นคา้ บริการของ
ธุรกิจองคก์รให้เกิดขึ้นในจิตใจของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ เม่ือเทียบกบัตราสินคา้ของคู่แข่งขนั ซ่ึงตอ้ง
อาศัยกระบวนการส่ือสารทางการตลาด โดยการดึงจุดเด่นท่ีเป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling 
Proposition : USP) มาใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดเพื่อตอกย  ้าให้เกิดเป็นภาพลกัษณ์ท่ีเป็นท่ีจ าจด
และมีความโดดเด่น เม่ือผูบ้ริโภคนึกถึงผลิตภัณฑ์ขององค์กร Positioning จะตอ้งมีความส าคัญ 
(Important) มีความเด่น (Distinctive) เหนือกวา่คู่แข่ง (Superior) มีสิทธิพิเศษ (Preemptive) สามารถ
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ส่ือสารได ้(Communication)  หรือบริษทัในเชิงเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งโดยการก าหนด
ต าแหน่งผลิตภณัฑน์ั้นอาจสามารถท าไดโ้ดยก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์ตามลกัษณะภายนอก 
เช่น ขนาดและความเก่าแก่ของยี่ห้อสินคา้ตามผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ ตามคุณลกัษณะของ
ลูกคา้ ตามความภกัดี หรือเหนือกวา่ในเชิงเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั ตามประเภทของผลิตภณัฑ ์และ
ตามคุณสมบติั ตามคุณภาพ และตามราคา ของผลิตภณัฑ ์

6. กลยุทธ์ (Strategies) เป็นการสร้างตลาดท่ีตอ้งใช้เวลา เงินตรา และความพยายาม โดย
เร่ิมตั้งแต่การพฒันาความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้และความพยายามท าให้เกิดการซ้ือสินคา้
และบริการ กลยทุธ์การตลาดจะมีรายละเอียดวตัถุประสงคท์างการตลาดโดยการก าหนดตอ้งมีความ
เฉพาะ ก าหนดขอบเขตต่าง ๆ อย่างชดัเจน และเก่ียวเน่ืองกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยกลยุทธ์
การตลาดมีความหมายกว้าง เป็นตัวก าหนดทิศทางของแผนการตลาด การวางต าแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ (Product Positioning) นอกจากน้ีย ังมีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ธุรกิจสามารถก าหนดกลยทุธ์ต่างๆไดม้ากกวา่หน่ึงกลยทุธ์คือ (1) กลยทุธ์การสร้าง
ตลาดหรือการาแย่งชิงส่วนแบ่ง (Build the Marketing or Steal Marketing Share) (2) การสร้างตลาด 
(Build Market) (3) การแย่งชิงส่วนตลาด (Steal Market Share) (4) กลยุทธ์ระดบัชาติ ระดบัภูมิภาค 
และกลยุทธ์ท้องถ่ิน(National Regional and Local Marketing Strategies) (5) กลยุทธ์ฤดูการขาย
(Seasonality Strategies) (6) กลยุทธ์คู่แข่งขัน (Competitive Strategies) (7) กลยุทธ์ เพื่อตลาด
เป้าหมาย (Target Marketing Strategies) (8) กลยทุธ์ผลิตภณัฑ ์(Product Strategies) (9) กลยทุธ์ยี่ห้อ 
(Branding Strategies) (10) กลยทุธ์การบรรจุภณัฑ ์(Packaging Strategies) (11) กลยทุธ์ราคา(Pricing 
Strategies) (12) กลยุทธ์กระจายสินคา้และการครอบคลุมตลาด (Distribution of Product Coverage 
Strategies) (13) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) (14) กลยุทธ์การใช้จ่ายทาง
การตลาด (Spending Strategies) (15) กลยุทธ์การใช้พนักงานขายและการปฏิบติัการของพนักงาน
ขาย (Personal Selling Operation Strategies) (16) กลยุทธ์ข่าวการส่ือสารการโฆษณา(Advertising 
Message Strategies) (17) กลยุทธ์การบริการและการจดัการสินคา้ (Merchandising Strategies) (18) 
กลยุทธ์การให้ข่าวสาร(Publicity)และ (19) กลยุทธ์การวิจัยและการพัฒนา (Research and 
Marketing) (20) กลยทุธ์การหาขอ้มูลทางการตลาด (Marketing Research Strategies)  

7. การตลาด (Marketing Program/Plan) เป็นโปรแกรมทางการตลาดหลงัจากประเมินส่วน
ของตลาดท่ีเหมาะสมแลว้ องคก์รอาจเลือกหน่ึงส่วนตลาดหรือหลายส่วนตลาดเป็นเป้าหมายโดยมี
วิธีเลือกดงัน้ีคือ (1) ตลาดท่ีไม่แตกต่างหรือการตลาดท่ีเหมือนกนั (Undifferentiated  Marketing) (2) 
การตลาดท่ีต่างกนัหรือการตลาดท่ีมุ่งต่างส่วน (Differentiated Marketing) (3) การตลาดแบบรวม
ก าลงั  หรือการตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated Marketing) เป็นการเลือกส่วนตลาดเพียงส่วน
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เดียว (Single Segment) การปฏิบติัโปรแกรมการตลาดเป็นหัวใจส าคญัต่อความส าเร็จ หรือความ
ลม้เหลวของกิจการธุรกิจ หลกัการพื้นฐานของการบริหารจดัการจะช่วยในขั้นตอนการปฏิบติังาน 
ผูจ้ดัการตลาดตอ้งประเมินความกา้วหน้าของการปฏิบติังาน และใช้เทคนิคการบริหารโครงการ
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายขององค์การ กุญแจส าคญัของธุรกิจคือ ไม่ท าธุรกิจท่ีตนเองไม่เขา้ใจวิธีการ
ด าเนินงานธุรกิจ หรือไม่ยอมรับกลยุทธ์ท่ีไม่เขา้ใจวิธีการด าเนินงานการปฏิบติังาน ส่วนท่ีง่ายท่ีสุด
เก่ียวกบักลยทุธ์ คือ การวางแผนกลยทุธ์ซ่ึงเพียงแต่ตอ้งมีพื้นฐานความรู้ทางดา้นการตลาด ความคิด 
การเจาะตลาด การแบ่งส่วนตลาดโลกาภิวตัน์ และความไดเ้ปรียบทางดา้นการแข่งขนั แผนตลาดก็
เป็นเพียงความคิด โดยมีมิติท่ีก าหนดความส าเร็จของกลยุทธ์ ตวักลยุทธ์และความสามารถของ
องคก์ารในการปฏิบติังานทางดา้นกลยทุธ์ทางการตลาด (Bonoma 1984) ควรตรวจสอบกลยทุธ์และ
ประสิทธิผลของความช านาญด้านการบริหารจัดได้ 4 ชนิด คือ (1) ความส าเร็จ (Success) เป็น
สถานการณ์ท่ีกลยุทธ์มีความเหมาะ และองคก์ารมีความช านาญในการปฏิบติังานกลยุทธ์ (2)โอกาส 
(Chance) เป็นสถานการณ์ท่ีกลยทุธ์ไม่มีความเหมาะสม แต่องคก์ารมีความช านาญในการปฏิบติังาน
กลยุทธ์ (3) ปัญหา (Problem) เป็นสถานการณ์ท่ีกลยุทธ์มีความเหมาะสม แต่องค์การไม่มีความ
ช านาญในการปฏิบัติงานกลยุทธ์และ (4)ลม้เหลว (Failure) เป็นสถานการณ์ท่ีกลยุทธ์ไม่มีความ
เหมาะสม และองคก์ารไม่มีความช านาญในการปฏิบติังานกลยทุธ์ 

8. การวิจยัการตลาด (Marketing Research) เป็นกระบวนการเก็บรวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์ 
ตีความ และรายงานผลงานทางดา้นวิชาการทางการตลาดท่ีเก่ียวข้องกบัการขายสินคา้หรือบริการ 
เพื่อน ามาใชป้ระกอบการวางแผนการท างานและการตดัสินใจทางการตลาดของผูผ้ลิต ทั้งน้ีเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายสูงสุดในการท าใหสิ้นคา้หรือบริการของตนสามารถตอบสนองความตอ้งการ    และ
สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าเป้าหมายได้มากท่ีสุดในสภาพการแข่งขันอย่างรุนแรงของตลาด
ปัจจุบนัท่ีมีการเปล่ียนแปลง อย่างรวดเร็วตลอดเวลา การด าเนินธุรกิจอย่างมีแบบแผนหรือการ
น าเอากลยุทธ์ทางการตลาดเขา้มาเป็นเคร่ืองมือ ท าให้แผนงานมีความชดัเจน เหมาะสม สอดคลอ้ง
กบัแนวโนม้สภาพความเป็นจริงของทอ้งตลาด และสามารถแข่งขนัไดใ้นธุรกิจโดยค านึงถึงปัจจยั
ต่างๆ ทางดา้นเศรษฐกิจและสังคม การเมือง ท าให้บริษทัสามารถด าเนินธุรกิจในดา้นการตลาดได้
อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  หรือ เพื่อน าขอ้มูลมาวิจยัทางการฯเป็นแนวทางแกปั้ญหาท่ี
เฉพาะทางการตลาดบางอย่าง ขณะเดียวกนัมกัจะช่วยเพิ่มยอมขายละบรรลุถึงวตัถุประสงคอี์กดว้ย 
กลยุทธ์น้ีเหมาะกบัสินคา้ใหม่ๆ หรือปรับปรุงสินคา้ใหม่ภายใตช่ื้อเดิม หรือการเปล่ียนบรรจุภณัฑ์
ใหม่หรือต้องการขยายต่อเน่ือง เพื่อรองรับกับยอดขายท่ีเพิ่มขึ้ นการท าวิจัยและพัฒนาเป็น
องคป์ระกอบหน่ึง 
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กำรประยุกต์ใช้กลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
            กลยุทธ์การตลาดเป็นการประยุกตน์ าเอาส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นผลิตภณัฑสิ์นคา้ 
หรือบริการ (Product Strategy) ราคา (Price Strategy) ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place Strategy) การ
ส่งเสริม (Promotion Strategy) มาใชเ้พื่อให้ธุรกิจบรรลุวตัถุประสงคท์างดา้นการตลาด โดยจดัส่วน
ประสม (Mixture) ของส่วนประสมหลกัดงักล่าวให้มีความเหมาะสม สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ขององคก์รหรือบริษทั โดยดูเป้าหมาย และสถานการณ์ในการน าเคร่ืองมือออกมาใชใ้นขณะนั้นว่ามี
ความเหมาะอยา่งไร เพื่อใหก้ลยทุธ์ทางดา้นการตลาด ท่ีน ามาใชใ้หมี้ประสิทธิภาพประสิทธิผล และ
เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองคก์ร หรือบริษทั ในการน าเอาส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ใน
ลกัษณะของ 4P’s มาใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างหรือก าหนดกลยทุธ์ทางดา้นการตลาดใหก้บัสินคา้
และบริการ  หรือกลยทุธ์สามารถน ามาปรับใชไ้ดก้บัทุกเร่ืองทั้งในชีวิตประจ าวนัหรือในองคก์รทาง
ธุรกิจ เพราะเป็นการก าหนดเป้าหมายทั้งในระยะสั้นและระยะยาว แลว้หาวิธีการเพื่อท่ีจะท าให้ได้
ตามเป้าหมายท่ีตั้ งไว้  ในการวิเคราะห์กลยุทธ์องค์กรต้องรู้ถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของตัวเอง 
ไม่เช่นนั้นกลยุทธ์ท่ีก าหนดออกมาอาจจะผิดพลาด ผลท่ีไดก้็จะไม่เป็นไปตามเป็นหมาย ดงันั้นส่ิง
ส าคญัท่ีสุด คือ การรู้ตวัเอง และการรู้คู่แข่งของตนเอง ซ่ึงจะเป็นทางเลือก ให้นักการตลาดบริษทั
หรือองค์กรธุรกิจผลิตภณัฑ์สินคา้หรือบริการสามารถน ากลยุทธ์ทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ได้ 
(ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) ในมิติต่างๆ ดงัน้ี 
 
กลยุทธ์ด้ำนผลติภัณฑ์ (Product Strategy)  

มีหลายแนวทางท่ีสามารถเลือกมาใชไ้ดต้ามความเหมาะสมแก่ธุรกิจ อาทิ กลยทุธ์ตน้ทุนต ่า 
(Cost Leadership) การมีตน้ทุนต ่าในการผลิตจะช่วยให้มีศกัยภาพในการแข่งขนัสูง กลยุทธ์ความ
แตกต่าง (Differentiation) ความแตกต่างของสินคา้และบริการจะช่วยสร้างโอกาสทางธุรกิจ และ
สร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัสินคา้และบริการ กลยุทธ์ความหลากหลาย (Diversity) ความหลากหลายของ
สินคา้และบริการจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการตลาดโดยรวม 
 
กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Pricing Strategy)  

ธุรกิจสามารถท่ีจะพิจารณาใช้กลยุทธ์ทางดา้นราคาในธุรกิจของตนเองใน 4 แนวทางคือ 
กลยุทธ์ราคาประหยดั (Economy) ตั้งราคาต ่าส าหรับสินคา้คุณภาพต ่า เพื่อให้สามารถแข่งขนัไดใ้น
ตลาด กลยุทธ์ราคาเจาะตลาด (Penetration) ตั้งราคาต ่าส าหรับสินคา้คุณภาพสูง เพื่อเจาะตลาดให้
รวดเร็วยิ่งขึ้น กลยุทธ์ราคาหวักะทิ (Skimming) คุณภาพสินคา้และบริการไม่สูงนกัแต่ตั้งราคาสูงไว้
ในช่วงเร่ิมตน้ เพื่อน ามาใชก้ารส่งเสริมการขายในลกัษณะของการลดราคาในภายหลงั กลยทุธ์ราคา
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แบบสินคา้คุณภาพ (Premium) เป็นการตั้งราคาไวสู้งของสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพสูงส าหรับ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายในตลาดระดบัสูง ในส่วนของหลกัการตั้งราคานั้นเราสามารถใช้หลกัการตั้ง
ราคาแบบสะทอ้นตน้ทุน (Cost Base Pricing) และหลกัการตั้งราคาแบบสะทอ้นคุณค่า (Value Base 
Pricing) มาใชใ้นการพิจารณาดว้ย ในธุรกิจโรงแรมการใชก้ลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค าถึง (Product Life 
Cycle) ดว้ย เพราะคุณค่าของสินคา้และบริการจะเปล่ียนแปลงไปตามวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ ์ซ่ึง
เม่ือน าออกมาเสนอสู่ตลาดใหม่ๆ มกัจะไดรั้บความสนใจ และสามารถขายไดใ้นราคาท่ีสูง นานไปมี
สินคา้และบริการของรายอ่ืนๆ เขา้มาแข่งขนั สภาพของห้องพกัเส่ือมสภาพไปราคาขายก็จะต้อง
ต ่าลง 

 
กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place Strategy)  

มีหลากหลายลกัษณะให้เลือกใช้ในธุรกิจได้ตามความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทาง
ธุรกิจท่ีมีอยู่ อาทิ การจ าหน่ายตรง (Direct) โดยไม่ผ่านคนกลาง อาจจะท าไดโ้ดยการเปิดหน้าร้าน
จ าหน่าย (Outlet) เปิดเวบ็ไซตจ์ าหน่าย การใชพ้นกังานขาย ฯลฯ โดยไม่ผ่านตวัแทน หรือพ่อคา้คน
กลาง การจ าหน่ายผ่านคนกลาง (Intermediary) โดยอาจจะมีคนกลางเพียงระดบัเดียว ซ่ึงโดยปกติ
แลว้จะเป็นผูค้า้ปลีก (Retailer) หรือหลายระดบัโดยผ่านทางผูค้า้ส่ง (Wholesaler) เพื่อให้สามารถ
กระจายสินคา้เขา้สู่ตลาดและจ าหน่ายไปยงัลูกคา้เป้าหมาย หรืออาจจะเลือกใช้ทั้ง 2 รูปแบบใน
ลกัษณะของหลากหลายช่องทาง (Multi-Channel) ก็ได ้
 
กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategy)  

การใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการ ขึ้นอยู่กับวตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไวว้่าต้องการส่งเสริม
การตลาดในดา้นใด ระดบัใด แลว้จึงก าหนดกลยุทธ์ต่างๆมาใชง้านให้เหมาะสม โดยการส่งเสริมน้ี
อาจจะแบ่งระดับออกเป็น การส่งเสริมในหมู่ลูกค้า การส่งเสริมช่องทางจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมภายในองค์กรเอง เพื่อให้บรรลุว ัตถุประสงค์ของการส่งเสริมท่ีตั้งไว ้ไม่ว่าจะเป็นด้าน
ยอดขาย รายได ้ภาพลกัษณ์ และดา้นอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากไปจากน้ี โดยตอ้งน าเอาหลกัการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication – IMC) มาใชม้ากกว่าการส่งเสริม
เพียงดา้นใดดา้นหน่ึงเป็นการเฉพาะ (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2556) 
 
กลยุทธ์กำรตลำด แบบ 8 Ps  

กลยุทธ์ทางการตลาดสมยัใหม่ซ่ึงเป็นส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) หรือท่ี
เรียกสั้นๆวา่ 8Ps ซ่ึงตอ้งมีแนวทางความคิดทางการส่ือสารการตลาด (IMC) โดยอาศยัเคร่ืองมือการ
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ติดต่อส่ือสารกับผูบ้ริโภคแบบสมยัใหม่ซ่ึงแบ่งส่วนขยายเพิ่มเติมจากเดิมอีกหลายส่วน ทั้งงาน
ศึกษาภายใน และภายนอกประเทศเช่ือมโยงสู่การท าธุรกิจสมยัใหม่ซ่ึงเนน้การสร้างผลก าไรสูงสุด
บนความพอใจของผู ้บริโภคซ่ึงเป็นการท า ธุรกิจระยะยาว (Long-Term Business) พร้อมกับ
พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปของผูบ้ริโภคสมัยใหม่ซ่ึงเปล่ียนไปอย่างมากโดยเฉพาะการแบ่งส่วน
การตลาด (Segmentation) ซ่ึงไม่สามารถแบ่งส่วนการตลาดแบบเดิมๆได้แลว้ (มลัลิกา ตน้สอน, 
2555)  

แนวคิดทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช ้8Ps ซ่ึงประกอบไปดว้ยส่วนประสม
ทางการตลาด ดงัน้ี 
1. กลยุทธ์ผลติภัณฑ์  (Product  Strategy)  

กลยทุธ์ผลิตภณัฑน์ั้นจะเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ เก่ียวกบั 
- คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์ (Product  attribute) 
- ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product  mix) 
- สายผลิตภณัฑ ์(Product  lines) 

ส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
1) แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์  (Product  Concept) เป็นคุณสมบติัท่ีส าคัญของ

ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์ ต้องมีความชัดเจนในตัว
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

2) คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์ (Product  Attribute) จะตอ้งทราบว่าผลิตภณัฑน์ั้นผลิตมา
จากอะไร มีคุณสมบติัอย่างไร ลกัษณะทางกายภาพ ขนาด ความดี ความงาม ความคงทนทานดา้น
รูปร่าง รูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์มีอยูใ่นตวัของมนัเอง 

3) ลักษณะเ ด่นของสินค้า  (Product Feature) การน า สินค้าของบริษัทไป
เปรียบเทียบกบัสินคา้ของคู่แข่งขนัแลว้มีคุณสมบติัแตกต่างกนั และจะตอ้งรู้ว่าสินคา้เรามีอะไรเด่น
กวา่ เช่น ลกัษณะเด่นของ Dior คือเป็นผลิตภณัฑช์ั้นน าจากประเทศฝร่ังเศส 

4) ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Product  Benefit) พิจารณาว่าสินคา้มีลกัษณะเด่น
อย่างไรบา้ง และสินคา้ให้ประโยชน์อะไรกับลูกคา้บา้ง  ระหว่างการให้สัญญากับลูกคา้ กับการ
พิสูจน์ดว้ยลกัษณะเด่นของสินคา้ 

ตวัอยา่งกลยทุธ์ 
1) ขยายวิธีการใชใ้หม่ๆ ของผลิตภณัฑเ์รา เพื่อกลุ่มเป้าหมายใหม่ คือ กลุ่มผูใ้หญ่

ท่ีอายตุั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 
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2) ละทิ้งผลิตภณัฑท่ี์ยงัไม่สามารถท าก าไรนับตั้งแต่เม่ืน าผลิตภณัฑ์นั้นๆ สู่ตลาด
แลว้เป็นเวลา 5 ปี 
2. กลยุทธ์รำคำ (Price  Strategy)  

เป็นการก าหนดว่าเราจะตั้งราคาแบบใด กลยุทธ์ราคาสูงหรือราคาต ่า ส่ิงท่ีจะตอ้งตระหนกั
คือราคาท่ีไดก้ าหนดไวน้ั้นเหมาะสมในการแข่งขนั หรือสอดคลอ้งกบัต าแหน่งผลิตภณัฑข์องสินคา้
นั้นหรือไม่ ในการก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคามีประเด็นส าคญัท่ีจะตอ้งพิจารณาดงัน้ี 

2.1 ตั้งราคาตามตลาด (On going price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading price) 
2.2  ตั้งราคาตามตามตลาด (On going price) เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีสร้างความแตกต่างได้

ยาก จึงไม่สามารถจะตั้งราคาใหแ้ตกต่างจากตลาดคู่แข่งขนัได ้นัน่คือ การตั้งราคาตามคู่แข่งขนั  
2.3 ตั้ งราคาตามความพอใจ  (Leading price)  เป็นการตั้งราคาตามความพอใจ โดยไม่

ค  านึงถึงคู่แข่งขัน เหมาะส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแตกต่างในตราสินค้า สินค้าท่ีมี เอกลกัษณ์
ส่วนตวัมีภาพพจน์ท่ีดีจะตั้งราคาเท่าไรก็ไม่มีใครเปรียบเทียบ 

2.4 สินคา้จะออกเป็นแบบราคาสูง (Premium price)  เม่ือแน่ใจในคุณภาพท่ีเหนือกว่าและ
การยอมรับในราคาของลูกคา้หรือราคามาตรฐาน (Standard) เม่ือใช้การตั้งราคาโดยพิจารณาจาก
ราคาของคู่แข่งขนั หรือตราสินคา้เพื่อการแข่งขนั (Fighting brand)  เป็นสินคา้ดอ้ยคุณภาพกวา่คู่แข่ง
ขนัเลก็นอ้ย  

2.5 การตั้งราคาเท่ากันหมด  (One pricing) คือสินคา้หลายอย่างท่ีมีราคาติดอยู่บนกล่อง 
หมายถึง ไม่ว่าจะขายอยู่ท่ีใด ฤดูกาลใดราคาก็เท่ากันหมด  หรือราคาแตกต่างกัน (Discriminate 
price) ขอ้ดี คือ สามารถเรียกราคาได้หลายราคา แต่ขอ้เสียก็คือ เราตอ้งหาเหตุผลในการตั้งราคา
หลายอยา่ง เพื่อใหค้นยอมรับได ้

2.6 การขยายสายผลิตภณัฑ ์(Line extension) ในกรณีน้ีการน าเสนอสินคา้เร่ิมตน้ดว้ยราคา
หน่ึง แลว้มีกลยทุธ์เผยแพร่ความนิยมไปยงัตลาดบน หรือตลาดล่าง 

2.7 การขยบัซ้ือสูงขึ้น (Trading up) เป็นการปรับราคาสูงขึ้ นท าให้ได้ก าไรมากขึ้น จึง
พยายามขายใหไ้ดป้ริมาณมากขึ้นหรือการขยบัซ้ือต ่าลง (Trading down) เป็นการผลิตสินคา้ท่ีมีราคา
แพงใหมี้คุณภาพกวา่สินคา้ท่ีราคาถูกเลก็นอ้ย แต่ตั้งราคาสูงกวา่เพื่อใหค้นซ้ือสินคา้ท่ีรองลงมา 

2.8 การใชก้ลยทุธ์ดา้นขนาด (Size) คือไม่ท าขนาดเท่ากบัผูผ้ลิตรายอ่ืนๆ 
ตวัอยา่งกลยทุธ์ 
1) ตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งร้อยละ 30 เพื่อแสดงภาพลกัษณ์ของต าแหน่งผลิตภณัฑ์

ของสินคา้ท่ีอยูใ่นระดบัสูง 
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2) ตั้งราคาต ่าส าหรับช่วงฤดูกาลท่ียอดขายน้อย และตั้งราคาต ่ากว่าผูน้ าเล็กน้อย
ในช่วงฤดูกาลท่ียอดขายดี 

3. กลยุทธ์กำรจัดจ ำหน่ำย  (Place  Strategy) 
วิธีการจดัจ าหน่าย จะตอ้งพิจารณาถึง 
3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution) เป็นเส้นทางท่ีสินคา้เคล่ือนยา้ยจาก

ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้ซ่ึงอาจจะผา่นคนกลางหรือไม่ฝ่ายคนกลางก็ได้ 
3.2 ประเภทของร้านคา้ (Outlets) ในทุกวนัน้ีจะพบไดว้า่วิวฒันาการของการจดัจ าหน่ายนั้น

เป็นส่ิงท่ีเจริญเติบโตรวดเร็วมาก ประเภทของร้านค้ามีมากมายจนแทบจะตามไม่ทัน จะขอ
เรียงล าดบัประเภทของร้านคา้จากใหญ่ไปหาเลก็ 

 3.2.1 ร้านคา้ส่ง  (Wholesale store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้ในปริมาณมาก ลูกคา้ส่วน
ใหญ่เป็นคนกลาง 

 3.2.2 ร้านคา้ขายของถูก (Discount store)  เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้ราคาพิเศษ 
 3.2.3 ร้านหา้งสรรพสินคา้ (Department store) 
 3.2.4 ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยู่เด่ียว ๆ (Stand alone supermarket) เป็นร้านท่ีมีท าเลเด่ียวไม่

ติดกบัร้านคา้ใดๆ 
 3.2.5 ชอ้ปป้ิงชุมชน (Community mall) เป็นร้านคา้ท่ีอยูใ่นยา่นชุมชน 
 3.2.6 มินิมาร์ทจะเห็นไดจ้ากร้านคา้เล็กๆ ตามตึกอาคารสูงๆ ในโรงพยาบาล ซ่ึงตั้งฮัว่

เส็งเร่ิมบุกตลาดมินิมาร์ทพอสมควร 
 3.2.7 ร้านคา้สะดวกซ้ือ (Convenience store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้อุปโภคบริโภค 

หรือสินคา้สะดวกซ้ือ บางร้านจะเปิดบริการ 24 ชัว่โมง 
 3.2.8 ร้านคา้ในป๊ัมน ้ามนั 
 3.2.9 ซุม้ขายของ (Kiosk)  เป็นร้านท่ีจดัเป็นซุม้ขายของ บางคร้ังจดัเป็นบูท 
 3.2.10 เคร่ืองขายอัตโนมัติ ( Vending machine ) เป็นการขายสินค้าผ่านเคร่ืองจักร

อตัโนมติั 
 3.2.11 การขายทางไปษณีย ์(Mail order)  เป็นการขายสินคา้ซ่ึงใช้จดหมายส่งไปยงั

ลูกคา้ มีการลงในหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ถา้พอใจก็ส่งขอ้ความสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์
 3.2.12 ขายโดยแคตตาลอ็ก (Catalog sales) 
 3.2.13 ขายทางโทรทศัน์ (T.V. Sales) 
 3.2.14 ขายตรง (Direct sales) การขายโดยใชพ้นกังานขายออกเสนอขายตามบา้น 
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 3.2.15 ร้านคา้สวสัดิการ เป็นร้านคา้ท่ีตั้งขึ้นเพื่ออ านวยความสะดวกกบัพนกังานตาม
หน่วยงานราชการต่างๆ ของบริษทั หรือส านกังานต่างๆ 

 3.2.16 ร้านคา้สหกรณ์ เป็นร้านคา้ท่ีตั้งอยูต่ามมหาวิทยาลยั และโรงเรียนต่างๆ 
3.3 จ านวนคนกลางในช่องทาง (Number of intermediaries) หรือความหนาแน่นของคน

กลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย (Intensity of distribution) ในการพิจารณาเลือกช่องทางการจัด
จ าหน่ายจะมีกระบวนการ 3 ขั้นตอนดงัน้ี 

 3.3.1 การพิจารณาเลือกลูกคา้กลุ่มเป้าหมายวา่เป็นใคร 
 3.3.2 พฤติกรรมในการซ้ือของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ซ้ือเงินสดหรือเครดิต ตอ้งจดัส่ง

หรือไม่ ซ้ือบ่อยเพียงใด 
 3.3.3 การพิจารณาท่ีตั้งของลูกคา้ตามสภาพภูมิศาสตร์ 
3.4 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าเข้าสู่ตลาด (Market logistics) เป็นกิจกรรมท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยปัจจยัการผลิต และตวัสินคา้จากแหล่งปัจจยัการผลิตผ่านโรงงานของ
ผูผ้ลิต แลว้กระจายไปยงัผูบ้ริโภค 
4. กลยุทธ์กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion  Strategy) 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดจะตอ้งประสานกบัแผนการตลาดโดยรวมและควรก าหนด
แผนการส่งเสริมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง 

ตวัอยา่งกลยทุธ์ 
1) ใชก้ลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดกบัคู่คา้ เพื่อให้คู่คา้

สนบัสนุนตราสินคา้ของเรา 
2) ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดให้เกิดผลสูงสุดเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้

ของเราในช่วงท่ียอดขายตกต ่าของปี 
5.  กลยุทธ์กำรบรรจุภัณฑ์  (Packaging  Strategy) 

การตดัสินใจเลือกรูปแบบการบรรจุภณัฑ์และประเภทวสัดุของบรรจุภณัฑ์มกัจะใช้กับ
สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีพฒันาใหม่ หรือเม่ือมีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงสินคา้ใหม่ กลยทุธ์การบรรจุ
ภณัฑ ์มีหลกัในการพิจารณาดงัน้ี 

1. บรรจุภณัฑน์ั้นเหมาะสมท่ีจะบรรจุสินคา้ (Put  in) หรือไม่ 
2. สินคา้เม่ือวางบนชั้นแลว้ไดเ้ปรียบเด่น (Put up) หรือไม่ 
3. สินคา้เม่ือน าเอามาใชแ้ลว้เก็บสะดวก (Put away) หรือไม่ 
4. บรรจุภณัฑส์วยงาม (Prettiness) หรือไม่สามารถเชิญชวนใหใ้ช ้(Pleading) ไดห้รือไม่ 
5. บรรจุภณัฑส์ามารถสะทอ้นต าแหน่งครองใจของสินคา้ (Positioning) ไดห้รือไม่ 
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6. บรรจุภณัฑส์ามารถสะทอ้นบุคลิกภาพของสินคา้ (Personality) ไดห้รือไม่ 
7. บรรจุภณัฑส์ามารถปกป้องสินคา้ (Protection) ไดห้รือไม่ 
8. บรรจุภณัฑมี์ความสะดวกต่อการใชง้าน (Practicality) หรือไม่ 
9. บรรจุภณัฑท่ี์เลือกนั้นสามารถท าก าไรไดม้ากขึ้น (Profitability) ไดห้รือไม่ 
10.  บรรจุภณัฑน์ั้นสามารถน ามาใชใ้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไดห้รือไม่ 
11.  เป็นการบอกถึงวิธีการใชสิ้นคา้ (Preaching) ไดห้รือไม่สามารถดูแลรักษาส่ิงแวดลอ้ม 

(Preservation) ไดห้รือไม่ 
                    ถา้น าส่ิงเหล่าน้ีมาพิจารณาทั้งหมดจะเห็นไวา่ในการออกแบบบรรจุภณัฑข์องบริษทัจะ
เป็นโลโก้ ตัวหนังสือ ตัวอักษร การเลือกบรรจุภัณฑ์ท่ีเป็นกระดาษ เป็นโฟม เป็นฝาจุก หรือ
เคร่ืองหมาย สีสันต่างๆ บริษทัก็จะไดบ้รรจุภณัฑท่ี์ดี 
                     ตวัอย่างกลยุทธ์  เปล่ียนบรรจุภณัฑ์ใหม่ด้วยสีสันท่ีสดใสเพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นอย่าง
ชดัเจน ณ จุดขาย 
6. กลยุทธ์กำรใช้พนักงำนขำย (Personal  Strategy) 

การขายโดยใชพ้นกังานนอกจากหวงัผลลพัธ์เพื่อเพิ่มยอดขายแลว้ ในขณะเดียวกนัก็ยงัเป็น
การสร้างสัมพนัธภาพระยะยาวกบัลูกคา้อีกดว้ย กลยทุธ์การใชพ้นกังานไม่ไดห้มายความถึง การขาย
เพียงอย่างเดียว แต่ยงัเก่ียวขอ้งกับการจัดการทั่วๆไป อาทิเช่น การจ้างพนักงานขายรวมถึงการ
บริหาร  การเตรียมการเสนอขาย และการบริการหลังการขาย ในส่วนของร้านค้าออนไลน์  
กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย วิธีการอาจแตกต่างไปจากธุรกิจอ่ืนเน่ืองจากเป็นการขายสินคา้ท่ีผูซ้ื้อ
และผูข้ายติดต่อซ้ือขายกนัผ่านโลกออนไลน์ พนกังานขายจึงเป็นคนท่ีท าหนา้ท่ีตอบค าถามและให้
ขอ้มูลสินคา้แก่ลูกคา้เป็นหลกั การสอบถามขอ้มูลสินคา้หากไดรั้บค าตอบชา้เกินไปก็เป็นอีกสาเหตุ
หน่ึงท่ีท าใหลู้กคา้ขาดความเช่ือมัน่ในการสั่งซ้ือ 

การขายโดยใช้พนักงานขายจดัเป็นรูปแบบการปฏิบติัตวัต่อตวัระหว่างกิจการกับลูกคา้ 
ทั้งน้ีเพื่อมุ่งหวงัค าสั่งซ้ือดว้ยรูปแบบการขายท่ีแตกต่างกนั    การขายโดยพนกังานขายนั้นเก่ียวขอ้ง
กบัการจา้งพนกังานขาย การจดัการทัว่ๆไปเก่ียวกบัพนกังานขาย ตลอดจนการบริหารสินคา้คงคลงั     
การเตรียมการเสนอขายและการบริการหลงัการขาย ในการพฒันาแผนกการขายนั้น กิจการจะเร่ิม
ตั้งแต่การตั้งวตัถุประสงคแ์ละปฏิบติัการ ซ่ึงตอ้งมีความชดัเจนและสอดคลอ้งกบัประเภทของธุรกิจ 
โดยอาจเป็นธุรกิจคา้ปลีก ธุรกิจการบริการ หรือธุรกิจการผลิต จากนั้นจึงก าหนดกลยุทธ์การขาย
และการด าเนินงาน การขายโดยใชพ้นกังานขายนั้นหวงัผลลพัธ์เพื่อเพิ่มยอดขายและขณะเดียวกนัก็ 
เพื่อสร้างสัมพนัธ์ภาพระยะยาวกบัลูกคา้อีกดว้ย    
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          นอกจากน้ีการขายโดยใชพ้นกังานขายนั้น ยงัมีการใชโ้บวช์วัร์ เอกสาร ใบปลิว วสัดุอุปกรณ์
ต่างๆ เพื่อช่วยในการน าเสนอขายของพนกังาน  ตลอดจนเป็นหลกัฐานอา้งอิงและสามารถมอบไว้
ใหลู้กคา้เพื่อศึกษาขอ้มูลเพิ่ม เติม 
           ตวัอยา่งกลยทุธ์   

1. ก าหนดตวัเลขอตัราส่วนการขาย เช่น จ านวนลูกคา้ท่ีคาดหวงั (Prospect) เม่ือเทียบกบั
จ านวนท่ีกลายเป็นลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ของเราในท่ีสุดหรือจ านวน ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้เม่ือ
เทียบกบัลูกคา้ท่ีเขา้มาในหา้ง ทั้งน้ีเพื่อการตรวจสอบถึงประสิทธิภาพของพนกังานขาย 

2. คิดคน้โปรแกรมการใหผ้ลตอบแทนการขาย (Incentive Program) ใหม่ๆ เพื่อเป็นรางวลั
แก่พนกังานขายท่ีท ายอดขายตามเป้า 

7. กลยุทธ์กำรให้ข่ำวสำร  (Public  Relation Strategy) 
การให้ขอ้มูลข่าวสารเป็นกลยุทธ์ท่ีมีความส าคญัและเหมาะกบัยุคสมยัท่ีการติดต่อส่ือสาร

ถึงกนัไดอ้ยา่งไร้พรมแดน สภาพแวดลอ้มและการใชชี้วิตของคนในสังคมมีเร่ืองของอินเทอร์เน็ตมา
เก่ียวขอ้งดว้ยทั้งส้ิน ท าให้สามารถรับขอ้มูลข่าวสารต่างๆไดอ้ย่างรวดเร็ว รูปแบบการน ากลยทุธ์มา
ใชโ้ดยเฉพาะการขายสินคา้ออนไลน์ การใหข้่าวสาร เช่น การโพสประกาศฝากขายสินคา้ตามเวบ็ลง
ประกาศฟรี ซ่ึงมีใหบ้ริการอยู่มากมาย หรือตอ้งการใหข้อ้มูลข่าวสารสินคา้ท่ีตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
ขายสินคา้แฟชั่นวยัรุ่น ขายผา้ห่มผา้ปูท่ีนอน อาจเลือกเว็บบอร์ดของมหาวิทยาลยัต่างๆ ท่ีให้ลง
ประกาศฟรีเป็นการใชก้ลยทุธ์ท่ีไม่มีค่าใชจ่้ายใดๆ 

การให้ข่าวสารนั้น คือ รูปแบบหน่ึงของการติดต่อส่ือสารท่ีไม่เสียค่าใช้จ่ายในการซ้ือส่ือ 
ทั้งน้ีเพื่อสร้างทศันคติท่ีเป็นบวกต่อสินคา้และกิจการของเรา แต่ปัจจุบนัการส่ือสารโดยวิธีดงักล่าว
อาจมีค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ รวมทั้งค่าใชจ่้ายทางออ้มเก่ียวกบัส่ืออีกดว้ย การให้ข่าวสารแก่สาธารณชนนั้น
เป็นรูปแบบหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ การให้ข่าวสารจดัว่าเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ในระยะยาว
แก่องคก์ร และตอ้งการใหผ้ลลพัธ์น้ีออกมาในเชิงบวกแก่องคก์ร 
         ส่ิงท่ีเราตอ้งพิจารณาอย่างยิ่งในการให้ข่าวสารคือ กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการไดรั้บข่าวสาร
และส่ือโฆษณาท่ีจะใชเ้พื่อการส่ือข่าวสาร 
        ตวัอยา่งกลยทุธ์    

1. การร่วมมือกบัส่ือบางส่ือ เพื่อจดัเทศกาลในโอกาสพิเศษ 
2. ก าหนดโปรแกรมการเปิดตวัการบริการรูปแบบใหม่ของธุรกิจ 

8. กลยุทธ์พลงั  (Power  Strategy) 
น ามาใชก้บัร้านขายสินคา้ออนไลน์มีหลายรูปแบบ ตวัอยา่งเช่น การใชอ้ านาจในการต่อรอง

เพื่อสร้างเครือข่าย โดยคนท่ีตอ้งการสั่งซ้ือสินคา้จากบริษทัไปจ าหน่ายตอ้งสมคัรเป็นตวัแทนเท่านั้น 
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เพื่อท่ีจะไดส้ั่งซ้ือสินคา้ในราคาขายส่ง หรือตอ้งสมคัรเขา้กลุ่มตามประเภทของสินคา้ในไลน์เพื่อน า
รูปภาพของสินคา้แต่ละประเภทท่ีมีการอพัเดททุกวนัไปโพสขาย ในกรณีน้ีเป็นการขายส่งสินคา้ 
ส่วนการขายปลีกให้กบัลูกคา้ทัว่ๆ ไปใช้การขายปลีกบนหน้าเว็บเพจ รูปแบบการใช้กลยุทธ์พลงั
อาจมีการก าหนดราคาขายท่ีแตกต่างกัน เช่น สั่งซ้ือสินคา้ครบ 3 รายการคิดราคาพิเศษเป็นการ
ต่อรองเพื่อแลกเปล่ียนผลประโยชน์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ท าให้ร้านคา้ออนไลน์มียอดขายเพิ่มขึ้น
ส่วนของลูกคา้ไดสิ้นคา้ในราคาท่ีถูกลง 
 
สรุป 
  กลยุทธ์การตลาด 8Ps เป็นเคร่ืองมือพื้นฐานท่ีธุรกิจส่วนใหญ่น าไปใชเ้ป็นบรรทดัฐานใน
การท าการตลาด และให้การยอมรับว่ามีประสิทธิภาพในการท าการตลาดค่อนขา้งสูงสามารถเห็น
ผลไดอ้ย่างชดัเจน ซ่ึงประกอบดว้ย กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์ราคา กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด กลยุทธ์บรรจุภณัฑ์ กลยุทธ์การใชพ้นกังานขาย กลยุทธ์ข่าวสาร และ
กลยุทธ์การใช้พลงั กลยุทธ์การตลาด 8Ps ถือว่าเป็นแม่บทในการพฒันากลยุทธ์ต่างๆ ในปัจจุบนั 
โดยประโยชน์ท่ีไดจ้ากกลยทุธ์น้ีจะแตกต่างกนัในแต่ละบริษทั เหตุผลท่ีเป็นเช่นนั้นก็เพราะบริษทัท่ี
ไม่ประสบความส าเร็จในการใช้กลยุทธ์น้ีไม่อาจสร้างองค์ประกอบทางกลยุทธ์ 8Ps ไดค้รบตาม
วงจร ดังนั้ นผูป้ระกอบการท่ีสนใจจะใช้กลยุทธ์ 8P น้ีท าการตลาดให้ได้ผล ต้องเอาใจใส่ทุก
รายละเอียดของกลยทุธ์แต่ละขอ้ เพื่อสร้างสรรคต์วั P ทั้งแปดใหเ้กิดขึ้นมาใหไ้ด ้
 
ค ำถำมท้ำยบท 
1. องคป์ระกอบของกลยทุธ์ทางการตลาดมีอะไรบา้ง จงอธิบาย 
2. กลยทุธ์ทางการตลาด ประกอบไปดว้ยอะไรบา้ง จงอธิบาย 
3. เม่ือองค์กรใดเกิดข่าวเสียหาย ผูบ้ริโภคเกิดความสับสน องค์กรนั้นๆควรเลือกใช้กลยุทธ์ใด 

อธิบายพร้อมแสดงเหตุผลประกอบ 
4. สินคา้บางประเภท ผูบ้ริโภคไม่ค  านึงถึงประโยชน์ของการใชง้าน ควรเลือกใชก้ลยุทธ์ใด เพราะ

เหตุใด 
5. การประยุกตใ์ชก้ลยุทธ์ทางการตลาดสามารถน ามาปรับใชใ้นสถานการณ์โควิด-19 ของกิจการ

ร้านอาหารไดห้รือไม่ อยา่งไร 
6. กลยทุธ์ดา้นราคาสามารถน ามาปรับใชก้บัภาวะเศรษฐกิจชะลอตวัไดห้รือไม่ จงอธิบาย 
7. กลยทุธ์การตลาดแบบ 8 Ps แตกต่างกบักลยทุธ์ 4 Ps อยา่งไรบา้ง จงอธิบาย 
8. หากตอ้งการใหผู้บ้ริโภคเห็นสินคา้ของบริษทัเรามากขึ้น ควรเลือกใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดใด 
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บทที ่10  
จริยธรรมด้ำนกำรตลำด 

 
ปัจจุบันภาพลักษณ์ของนักการตลาดในสายตาบุคคลทั่วไปอาจจะไม่ดีนัก เน่ืองจากมี

นกัการตลาดจ านวนมากท่ีใชยุ้ทธวิธีต่างๆ นานา เพื่อกระตุน้และเร่งเร้าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือโดยท่ี
ไม่ไดค้  านึงถึงผลกระทบต่างๆ ท่ีจะตามมาในภายหลงั หรือแมก้ระทัง่การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีการ
ใช้จ่ายท่ีเกินตวัจนก่อให้เกิดภาระหน้ีสินจ านวนมาก แมว้่าหลกัการตลาดโดยทัว่ไปมุ่งเน้นท่ีจะ
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ ตอ้งอยู่บนหลกัการท่ีไม่ก่อให้เกิดความเดือดร้อนแก่ผูซ้ื้อ
ดว้ยเช่นกนั  
 
ควำมหมำยของจริยธรรม และจริยธรรมด้ำนกำรตลำด 
 จริยธรรม (Ethics) หมายถึง แบบแผนของการกระท าท่ีถูกต้อง หรือเป็นเคร่ืองน าทางไปสู่
หลกัในการประพฤติปฏิบติัท่ีถูกหลกัศีลธรรม (Post, Lawrence and Weber. 2002: 609) หรือเป็น
แนวคิดของการประพฤติท่ีถูกต้อง ซ่ึงจะช่วยบอกได้ว่าพฤติกรรมใดเป็นการกระท าท่ีมีศีลธรรม
หรือไม่มีศีลธรรม และยงัเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์พื้นฐานของมนุษยว์่าองคก์รหรือบุคคลนั้นคิด
และปฏิบติัต่อคนอ่ืนอย่างไร และตอ้งการให้เขาคิดและปฏิบติัต่อเราอย่างไร (Post, Lawrence and 
Weber. 2002: 102) หรือหมายถึง ส่ิงท่ีพึงประพฤติปฏิบติัเพื่อการอยู่ร่วมกนัอย่างสงบสุขในสังคม 
หรือเป็นธรรมะท่ีเป็นข้อประพฤติปฏิบติัเพื่อให้อยู่ในแนวทางของศีลธรรมหรือเป็นหลกัความ
ประพฤติท่ีดีงาม เหมาะสม มีคุณธรรม และถูกตอ้งตามศีลธรรม  
 จริยธรรมเป็นการอธิบายถึงบุคคล กล่าวคือ คนมีจริยธรรม แต่องค์การไม่ใช่   พฤติกรรม
ทางจริยธรรมแตกต่างกันไปจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง เช่น บุคคลหน่ึงถือเป็นส่ิงปกติ
ธรรมดาท่ีใครก็แล้วแต่เห็นเงินตกอยู่ท่ีพื้นแล้วเก็บใส่กระเป๋าของตัวเอง ในขณะท่ีอีกคนหน่ึง 
เห็นว่าเป็นส่ิงท่ีไม่ถูกต้อง  แม้ว่าพฤติกรรมทางจริยธรรมจะขึ้นอยู่กับทรรศนะของผูม้อง แต่
โดยทัว่ไปแลว้จะอา้งถึงพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกับบรรทดัฐานทางสังคมท่ีได้รับการยอมรับกัน
โดยทัว่ไป 
  จากการศึกษาประวติัศาสตร์ปรัชญาและศาสนาเพื่อประมวลค่านิยมท่ีเป็นสากลและไม่ผนั
แปรตามกาลเวลาซ่ึงถือเป็นหวัใจของจริยธรรม (Michal Josephson, 1988) จริยธรรมประกอบดว้ย 
  1. ความซ่ือสัตย ์(Honesty) พูดความจริง จริงใจ เปิดเผย ซ่ือตรง ตรงไปตรงมา ปราศจาก 
อคติ ไม่หลอกลวง ไม่ขโมย ไม่โกหก ไม่ออ้มคอ้ม 
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  2. ความมั่นคง (Integrity) ยึดถือหลักการ มีเกียรติซ่ือตรง มีความกล้าหาญและยอมรับ
ความผิด ไม่ตีสองหนา้ มีธรรมะยอมรับผลการตดัสิน 
  3. การรักษาสัญญา (Promise-keeping) มีคุณค่าตอ่ความไวว้างใจ ปฏิบติัตามขอ้ตกลงยึดถือ
จิตใจไม่ตีความขอ้ตกลงในทางเทคนิคหรือกฎหมายโดยไม่อนุโลม หรือแกต้วัเพื่อยกเลิกขอ้ตกลง 
  4. ความจงรักภกัดี (Fidelity) ให้ความศรัทธาและความภกัดีต่อครอบครัว เพื่อน นายจ้าง  
และประเทศชาติ ไม่ใชห้รือเปิดเผยขอ้มูลลบัเพื่อหาประโยชน์ส่วนตวั ระมดัระวงัท่ีจะหลีกเล่ียการ
ชกัน าหรือขดัแยง้ในดา้นผลประโยชน์ 
  5. ความยุติธรรม (Fairness) มีความยุติธรรมและเปิดใจ มีความตั้งใจยอมรับความผิดพลาด
อนัเกิดจากสถานะท่ีเปล่ียนแปลงและความเช่ือ และเสนอขอ้ตกลงอย่างยุติธรรม ปฏิบติัต่อบุคคล
อย่างเท่าเทียมและใจกวา้งต่อความแตกต่าง ไม่ฉวยโอกาสหรือแสวงหาผลประโยชน์จากความ
ผิดพลาดหรือความทุกขย์ากของผูอ่ื้นเกินไป 
  6. การเอาใจใส่ต่อบุคคลอ่ืน (Caring for others) เอาใจใส่ เมตตา กรุณา แบ่งปัน ช่วยเหลือ
ผูอ่ื้นในส่ิงท่ีจ าเป็น และหลีกเล่ียงท่ีจะท าอนัตรายตอ่ผูอ่ื้น 
 7. ความเคารพต่อบุคคลอ่ืน (Respect for others) แสดงความเคารพบุคคลอย่างเปิดเผย
เคารพความเป็นส่วนบุคคล และสิทธิการตดัสินใจของทุกคน สุภาพ ไม่สนับสนุน ขดัขวางหรือ
ประพฤติตวัท่ีจะจดัหาขอ้มูลเก่ียวกบัการด าเนินชีวิตของบุคคลอ่ืน 
  8. หน้าท่ีของพลเมือง (Responsible citizenship) ปฏิบัติตามกฎหมาย สิทธิตามระบอบ
ประชาธิปไตย และสิทธิในการมีส่วนร่วม มีส านึกทางสังคมและบริการสาธารณชนเม่ืออยู่ใน 
ต าแหน่งผูน้ าหรือมีอ านาจหน้าท่ี เคารพและให้เกียรติการตดัสินใจในกระบวนการประชาธิปไตย 
หลีกเล่ียงการปกปิดความลบัหรือข้อมูลโดยไม่จ าเป็น และให้ขอ้มูลท่ีจ าเป็นเพื่อการเลือกอย่างมี
เหตุผลและตามสิทธิ 
  9. การแสวงหาคุณงามความดี (Pursuit of excellence) แสวงหาความดีในทุกเร่ือง มีความ
รับผิดชอบต่อตนเองและอาชีพ ขยนัหมัน่เพียร น่าเช่ือถือ พยายามและผูกมดั ปฏิบติังานทุกงานเตม็
ความสามารถ พฒันาและรักษาความสามารถ แสวงหาความรู้ และมีการเตรียมตวัท่ีดี 
  10. การรับผิดชอบ (Accountability) ใหเ้หตุผล ยอมรับท่ีจะรับผิดชอบต่อการตดัสินใจและ
ผลท่ีเกิดขึ้น ทั้งจากการกระท าและท่ีไม่ไดก้ระท า และเป็นแบบอยา่งส าหรับผูอ่ื้น พ่อแม ่ครูตวัแทน
วิชาชีพ และเจ้าหน้าท่ีรัฐ มีพนัธะพิเศษท่ีต้องท าตัวเป็นแบบอย่าง ป้องกัน และสร้างความเป็น
อนัหน่ึงอนัเดียวกนั และความเช่ือถือใหก้บัครอบครัว บริษทั วิชาชีพและรัฐ หลีกเล่ียงการประพฤติ
ปฏิบติัท่ีไม่เหมาะสมและกระท าตามความจ าเป็นเพื่อแกไ้ข ป้องกนัพฤติกรรมไม่เหมาะสมกบัของ
ผูอ่ื้น  
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 แมว้่าจะไม่มีมาตรฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมทางจริยธรรมเพียงแบบเดียวท่ีได้รับการยอมรับ
อยา่งเป็นสากลตลอดจนมาตรฐานทางจริยธรรมในแต่ละสังคมจะมีความแตกต่างกนั ทั้งน้ี ขึ้นอยูก่บั
บรรทดัฐานของแต่ละสังคม แมว้า่มาตรฐานท่ีก าหนดขึ้นน้ีจะไม่ใช่การแกไ้ขปัญหาทางจริยธรรมท่ี
เป็นสากลก็ตาม แต่ถือเป็นวิธีการท่ีช่วยให้บุคลากรสามารถท าการตดัสินใจกบัปัญหาทางจริยธรรม
ท่ีเผชิญหนา้อยูไ่ดอ้ยา่งเหมาะสมมากยิง่ขึ้น 
 
 องค์ประกอบของจริยธรรม 
 จริยธรรมประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ส่วน (เนตร์พณัณา ยาวิราช, 2551)  คือ  
  1. องค์ประกอบทางดา้นความรู้เหตุรู้ผล (Moral reasoning) หมายถึง ความเขา้ใจในความ
ถูกตอ้ง คือ รู้ว่าอะไรถูกต้อง สามารถตดัสินแยกแยะความถูกต้องและความไม่ถูกตอ้งไดอ้ย่างมี
วิจารณญาณ 
  2. องคป์ระกอบทางดา้นอารมณ์ ความรู้สึกส านึกผิดชอบชัว่ดี ความเช่ือ (Moral attitude and 
belief) คือ ความพึงพอใจ ศรัทธา ความเล่ือมใส ความรู้สึกช่ืนชมยินดี ความนิยมท่ีจะรับ 
มาเป็นแนวทางปฏิบติั 
  3. องคป์ระกอบทางดา้นพฤติกรรมการแสดงออก (Moral conduct) หมายถึง พฤติกรรมท่ี 
บุคคลตดัสินใจไดว้า่กระท าถูกหรือผิดในสถานการณ์แวดลอ้มตา่งๆ  
 ส่วนประกอบทั้ง 3 ประการน้ีเกิดจากตวับุคคล ท่ีปลูกฝังจากครอบครัวอนัเป็นสถาบนัแรก
ของบุคคล เกิดจากการอบรมเล้ียงดู การได้รับการปลูกฝัง การถ่ายทอดสืบต่อมาเป็นแบบอย่าง 
ประเพณี วฒันธรรม และศีลธรรมอันดี มีการฝึกฝนปฏิบัติอย่างสม ่าเสมอจนเป็นความเคยชิน 
ท่ีดีงาม ซ่ึงเรียกวา่ คุณธรรม (Virtue) 
 จริยธรรมด้านการตลาดเป็นจริยธรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัลูกค้าเป็นส าคญั โดยเฉพาะเม่ือเป็น
เร่ืองการโฆษณาสินค้า การส่งเสริมการขาย การท าวิจยัตลาด กิจกรรมเหล่าน้ีมีส่วนเก่ียวข้องกับ
จริยธรรม อนัได้แก่ ความซ่ือสัตยต่์อลูกคา้ ความเป็นธรรมในการโฆษณาสินค้า มีการระบุขอ้มูล
เกินความจริงหรือไม่มีการให้ขอ้มูลผิด ๆ หรือท าให้เกิดความเขา้ใจผิดหรือไม่ การใช้กลยุทธ์การ
ขายดว้ยวิธีการต่าง ๆอาจเก่ียวขอ้งกบัจริยธรรมไดเ้ช่นกนั ซ่ึงรวมไปถึงการให้สินบนหรือการให้ค่า
นายหนา้ ค่าคอมมิชชัน่ (จินตนา บุญบงการ, 2544)  
 จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics) เป็นการน าหลกัจริยธรรมทัว่ไปมาใชใ้นการท า
การตลาดของธุรกิจ ซ่ึงไม่ไดแ้ตกต่างไปจากจริยธรรมทัว่ไป การกระท าอะไรก็ตามท่ีสังคมถือว่าไม่
ถูกตอ้ง เช่น การทุจริต การบิดเบือนขอ้มูล เป็นตน้ ธุรกิจก็ตอ้งถือว่าไม่ถูกตอ้งเช่นกนั ธุรกิจไม่ควร
ก าหนดเอาเองว่าส่ิงไหนถูกหรือผิดในดา้นจริยธรรมเม่ือน ามาใช้กบัธุรกิจ ผูด้  าเนินธุรกิจจะต้อง
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ผูกพนัอยู่กบัแนวคิด หรือหลกัจริยธรรมอนัเดียวกนักบัท่ีสังคมยอมรับการพิจารณาความสัมพนัธ์
ระหวา่งจริยธรรมกบัธุรกิจ จึงสามารถมองไดห้ลายมุมท่ีส าคญั คือ การมองจริยธรรมในฐานะท่ีเป็น
ตวักระตุน้ให้ผูบ้ริหารหันมาให้ความสนใจในความรับผิดชอบทางสังคมมากขึ้น (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 
2551) 
 
จรรยำบรรณของนักกำรตลำด 
   สมาคมการตลาดแห่งประเทศไทยไดก้ าหนดหลกัจรรยาบรรณของนักการตลาดไว ้7 ขอ้ 
คือ 
 1. รับผิดชอบต่อผลการกระท าของตนและพยายามทุกวิถีทางให้มัน่ใจว่าการตดัสินใจหรือ
การกระท าใดๆ ของตนเป็นไปเพื่อบ่งช้ีตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มสาธารณะท่ี
เก่ียวขอ้งโดยรวม 
 2. ปฏิบติัตามกฎหมายและขอ้บงัคบัทางสังคม 
 3. ตั้ งมั่นอยู่ในความซ่ือสัตย์สุจริตและความเป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค ผูซ้ื้อ ผูข้าย ลูกจ้าง 
พนกังานและสาธารณชนทัว่ไป 
 4. กระท าตนใหเ้ป็นแบบอยา่งท่ีดีต่อผูร่้วมอาชีพและบุคคลอ่ืน 
 5. ส่งเสริมและสนบัสนุนใหมี้การปฏิบติัตนตามจรรยาบรรณ 
 6. ละเวน้การใชอ้ านาจหนา้ท่ีเพื่อผลประโยชน์ส่วนตน 
 7. ยนิดีเผยแพร่ความรู้ความสามารถในวิชาชีพของตนเพื่อสาธารณประโยชน์ 
 
ลกัษณะของนักกำรตลำดท่ีพงึประสงค์ 

1. นักการตลาดไทยตอ้งมีจิตตระหนักในภาระหน้าท่ีและบทบาทท่ีจะช่วยกนัเสริมสร้าง
และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจไทยและของประเทศไทยในตลาดโลก 

2. ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดดว้ยคุณธรรม และความรับผิดชอบต่อการพฒันาเศรษฐกิจ
และสังคม โดยระมัดระวงัไม่ให้มีผลกระทบในทางลบต่อจารีตประเพณีขนบธรรมเนียม และ
วฒันธรรมอนัดีงามของประชาชนคนไทยและชาติไทย 

3. รับผิดชอบต่อผลการกระท าของตน และพยายามทุกวิถีทางใหม้ัน่ใจวา่การตดัสินใจหรือ
การกระท าใดๆ ของตนเป็นไปเพื่อบ่งช้ีตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มสาธารณะท่ี
เก่ียวของโดยรวม 

4. ปฏิบติัตามกฎหมายและค่านิยมท่ีดีทางสังคม 
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5. ตั้งมั่นอยู่ในความซ่ือสัตย์สุจริตและความเป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค ผูซ้ื้อผูข้าย ลูกจ้าง 
พนกังานและสาธารณชนทัว่ไป 

6. กระท าตนใหเ้ป็นแบบอยา่งท่ีดีต่อผูร่้วมอาชีพและบุคคลอ่ืน 
7. ส่งเสริมและสนบัสนุนใหมี้การปฏิบติัตนตามจรรยาบรรณนกัการตลาด 
8. ละเวน้การใชอ้ านาจหนา้ท่ีเพื่อผลประโยชน์ส่วนตน 
9. ยนิดีเผยแพร่ความรู้ความสามารถในวิชาชีพของตนเพื่อสาธารณประโยชน์ 

 การตลาดมีความส าคญัถือไดว้่าเป็นหัวใจของธุรกิจ ปัญหาทางจริยธรรมในการตลาดจึง
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ และการด าเนินงานของบริษทัในดา้นต่างๆไม่วา่การเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่
ในตลาด การก าหนดราคา การโฆษณา การรณรงค์ การขาย การจดัการดา้นการตลาดในยคุดงักล่าว 
ตลอดจนการตลาดในการคา้ระหว่างประเทศไดรั้บความสนใจท่ีจะศึกษา และตรวจสอบว่ามีความ
สอดคล้องกับจริยธรรมมากน้อยเพียงใด ในระยะหลังได้มีการถกเถียงถึงปัญหาทางจริยธรรม
เก่ียวกบัประเด็นท่ีว่าการตลาดควรจะมีการเปิดเผยขอ้มูลต่างๆมากน้อยเพียงใด การโฆษณาเป็น
วิธีการหน่ึงในการช้ีแจงขอ้มูลของผลิตภณัฑต่์างๆ และบริการของบริษทั ให้แก่ผูบ้ริโภคทราบ แต่
ไม่ใช่วิธีการเดียวท่ีประชาชนจะเขา้ถึงข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับสินคา้และบริการของบริษทัได้ การ
แสดงสถานภาพของบริษทัในรูปแบบของรายงานประจ าปี  ข้อมูลเก่ียวกับการขาย และการมี
กิจกรรมต่างๆ ของบริษทัในทางสังคมเป็นอีกวิธีการหน่ึงท่ีประชาชนจะได้รับรู้ถึงขอ้มูลต่างๆ ของ
บริษทั 
 ในทางธุรกิจมกัมีการยอมรับกนัวา่ธุรกิจตอ้งตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือ
ลูกค้า  คือราชา ท่ีบริษัทต้องปฏิบัติตามความต้องการ  และการตลาดท่ีดีต้องตอบสนอง 
ความตอ้งการของลูกคา้ให้ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระบบตลาดการคา้เสรี เสรีภาพของลูกคา้หรือ
ผูบ้ริโภคไม่ควรถูกจ ากดัโดยรัฐ แต่ในทางปฏิบติัจะพบว่า ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคหาไดมี้เสรีภาพใน
การเลือกซ้ือสินคา้และบริการโดยไม่มีขอบเขตจ ากดั ปัญหาท่ีเกิดขึ้น รัฐควรเขา้มาจ ากดัเสรีภาพ
ของธุรกิจไดม้ากนอ้ยเพียงใด 
 ปัญหาจริยธรรมในการตลาด ยงัเป็นเร่ืองเก่ียวขอ้งกบัการไม่เปิดเผยขอ้มูลท่ีส าคญัหรือให้
ขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง รวมทั้งการใหข้อ้มูลเกินความจริงหรือการแสดงความเขม้แขง็ของบริษทัท่ีเกินความ
จริง (Bluffing) (Ibid., P462) เป็นตน้ว่า การให้ขอ้มูลแก่ลูกคา้ไปในทางกระตุน้ให้เร้าใจ เพื่อดึงดูด
ลูกคา้ให้มาซ้ือสินคา้และบริการของตน บางบริษทัอาจไม่เปิดเผยขอ้มูลในการด าเนินงานของตน 
อนัอาจมีผลกระทบต่อสุขภาพ และสวสัดิภาพของพนกังาน การใหข้อ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้งครบถว้น การ
โฆษณาท่ีมีการแต่งเติมขอ้มูลอาจกระทบต่อเสรีภาพในการเลือกซ้ือสินคา้ (Freedom of choice) ของ
ผูบ้ริโภค ผูถื้อหุน้ และแมแ้ต่ในหมู่พนกังานบริษทั 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 183 

 

 นอกจากจะเป็นการจ ากัดเสรีภาพตามท่ีได้กล่าวแล้วนั้น การโฆษณาท่ีไม่ถูกต้องหรือ 
การให้ข้อมูลท่ีไม่ตรงต่อความเป็นจริงหรือเกินเลยความเป็นจริงอาจก่อให้เกิดอันตราย การท่ี
ผูบ้ริโภคมีความรู้น้อยในประโยชน์ของสินคา้ และผลิตภณัฑ์ท าให้เราไม่สามารถประเมินคุณค่า
และประโยชน์ท่ีแทจ้ริงของสินคา้นั้นได ้จึงควรท่ีจะเป็นหนา้ท่ีของนกัการตลาดท่ีจะตอ้งสร้างความ
เขา้ใจท่ีถูกตอ้งต่อผูบ้ริโภค ไม่ใช่มุ่งแต่ให้ขอ้มูลเพื่อเสนอขายสินคา้ของตนเพียงอย่างเดียว ตอ้ง
ยอมรับว่าผู ้บริโภคไม่สามารถได้รับทราบข้อมูลท่ีถูกต้อง มีความรู้ไม่เพียงพอ ขาดทักษะ 
ท่ีจะประเมินสินคา้และบริการได้อย่างถูกตอ้ง โดยปราศจากความช่วยเหลือของผูผ้ลิตและผูข้าย 
ผูข้ายตอ้งสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจให้กบัผูซ้ื้อว่าขอ้มูลท่ีไดน้ั้นไวใ้จได ้ความไวเ้น้ือเช่ือใจเช่นน้ีถือ
ไดว้า่เป็นเร่ืองของจริยธรรมทางการตลาดท่ีส าคญั 
 
กำรตลำดและกำรสร้ำงควำมไว้เน้ือเช่ือใจ  

การตลาดเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
สินคา้หรือบริการ องคก์รหรือบริษทัสามารถตอบสนองได ้ก็จะสามารถขายสินคา้หรือบริการนั้น
ได ้ผลจากการซ้ือสินคา้หรือบริการ นอกจากเพื่อสนองตอบความตอ้งการของตนเองแลว้นั้น ส่วน
หน่ึงนั้นผูบ้ริโภคจะเร่ิมเกิดความไวเ้น้ือเช่ือใจ ซ่ึงอาจส่งผลต่อความภกัดีต่อสินคา้ บริการ องค์กร
หรือบริษทัได ้นกัการตลาดจึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งเรียนรู้และสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจให้เกิดขึ้น 
ดงัน้ี 
 1. การแข่งขนั (Competition) การตลาดเป็นกระบวนการท่ีจะน าเอาผลิตภณัฑอ์อกขายและ
ในกระบวนการขายนั้น นกัการตลาดตอ้งแกไ้ขปัญหาต่างๆ รวมทั้งตอ้งท าการส ารวจหรือวิจยัตลาด 
เพื่อใหท้ราบความตอ้งการ และรสนิยมของผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ รวมทั้งใหไ้ดข้อ้มูลเพื่อตนเองจะได้
ขายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและมีก าไร ในทางปฏิบติัมกัพบวา่มีการเขา้ไปจดัการตลาดในลกัษณะท่ี
ให้ตนเองได้เปรียบและขจัดคู่แข่งขันให้ออกไปจากองค์การโดยวิธีการต่างๆ  รวมทั้งวิธีท่ีผิด
กฎหมายและผิดศีลธรรม 
 การแข่งขนัเป็นส่วนส าคญัของระบบเศรษฐกิจเสรี การแข่งขนัท าให้เกิดประสิทธิภาพ
ทางการตลาด และให้ประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคในดา้นราคาและคุณภาพของสินคา้ การแข่งขนัช่วยให้
ผูซ้ื้อมีโอกาสเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพท่ีดีท่ีสุดในราคาท่ีต ่าท่ีสุด แต่การแข่งขนัจะให้ประโยชน์
ดงักล่าวแก่ผูซ้ื้อไดก้็ต่อเม่ือการแข่งขนันั้นเป็นธรรม แต่ความเป็นธรรมมกัไม่ค่อยเกิดขึ้นเน่ืองจาก
อ านาจ และขนาดของบริษทัทางธุรกิจแตกต่างกนั บริษทัท่ีมีขนาดใหญ่มีเงินทุนมากจะมีอ านาจและ
อิทธิพลมาก สามารถเขา้ไปควบคุมการตลาดได้ ในขณะท่ีผูค้า้รายย่อยไม่มีความสามารถเช่นนั้น 
การเขา้ไปแทรกแซงโดยรัฐจึงจ าเป็นเพื่อสร้างความเป็นธรรมให้เกิดขึ้น แต่รัฐก็ท าไดใ้นขอบเขต
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ของกฎหมายซ่ึงมกัไม่เพียงพอ ความเป็นธรรมจะเกิดขึ้นไดก้็ต่อเม่ือคู่แข่งขนัยอมแข่งขนักนัอย่าง
ซ่ือสัตยแ์ละไม่เอารัดเอาเปรียบกนั เร่ืองของศีลธรรมหรือจริยธรรมจะเขา้มาคอยก ากบัการแข่งขนั
ใหเ้กิดความเป็นธรรมไดอ้ยา่งแทจ้ริง  
 การผกูขาดเป็นส่ิงท่ีท าลายการแข่งขนัและความเป็นธรรม ถา้ระบบของเศรษฐกิจใหโ้อกาส
แก่บริษทับางบริษทัท่ีจะผูกขาดและกิจการบางอย่างหรือสินคา้บางอย่างแลว้ การแข่งขนัและความ
เป็นธรรมก็จะไม่มีผูผู้กขาดสามารถก าหนดราคาสินคา้ของตนไดต้ามใจชอบ ตราบเท่าท่ีผูบ้ริโภค
ยอมจ่ายในราคาท่ีผูผู้กขาดตั้งไว ้การขจดัคู่แข่งขนัเพื่อน าไปสู่การผูกขาดท าไดห้ลายวิธีวิธีการหน่ึง
ท่ีบริษทัขนาดใหญ่ท ากนั คือ การลดราคาสินคา้ของตนเองให้ต ่ากว่าคู่แข่ง เพราะบริษทัใหญ่มีการ
จดัการท่ีมีประสิทธิภาพ ท าให้ลดตน้ทุนไดม้ากจึงก าหนดราคาสินคา้ไดต้ ่ากว่าคนอ่ืน สามารถท่ีจะ
ลดก าไรลงไดถ้า้การลดราคาเช่นน้ีไม่ไปท าลายคู่แข่ง ก็จะถือไดว้่าเป็นธรรมและเป็นประโยชน์ต่อ
ผูบ้ริโภค คือ สามารถเลือกสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการไดใ้นราคาต ่า แต่ถา้บริษทัใหญ่ ๆ ดงักล่าวยอมลด
ราคาถึงขนาดท่ีต ่ากว่าทุน คือ ยอมขาดทุนในระยะเวลาหน่ึงเพื่อท าลายคู่แข่งขนั เพื่อครอบครอง
ตลาดแต่ผูเ้ดียวแลว้ถือว่าผิดจริยธรรม เพราะเป็นการท าลายการแข่งขนัและน าไปสู่ระบบผูกขาด 
บริษทัขนาดใหญ่สามารถยอมขาดทุนในบางกิจการท่ีตนเองตอ้งการผูกขาด โดยการลดราคาสินคา้
ต ่ากว่าตน้ทุนเช่นนั้นได้ เพราะอาจจะสร้างก าไรในกิจการส่วนอ่ืน และเอาก าไรส่วนนั้นเข้ามา
ชดเชยการขาดทุนซ่ึงบริษทัเลก็ๆ ท่ีมีกิจการเพียงอยา่งหรือสองอยา่งท าไม่ได ้การท าเช่นน้ีถือวา่ไม่มี
จริยธรรม  (Richard T. Degeorge, 1998)  
 นอกจากนั้น การผูกขาดอาจท าไดโ้ดยการไดส้ัมปทานกิจการบางอย่างจากรัฐในประเทศ
ก าลงัพฒันาหลายประเทศรวมทั้งประเทศไทยท่ีกิจการสาธารณูปโภคและคมนาคมเป็นของรัฐ เม่ือ
กระแสของการโอนกิจการให้เอกชนท า (Privatization) รุนแรงขึ้น จึงได้มีการโอนกิจการการ
คมนาคม และสาธารณูปโภคบางอยา่งใหเ้อกชนท า ซ่ึงเอกชนจะไปด าเนินการในรูปของการผูกขาด
ไม่มีการแข่งขนั อาจน าไปสู่การตั้งราคาสินคา้และบริการสูงเกินไปจนเกิดปัญหาทางจริยธรรมได ้
 เม่ือการผูกขาดเป็นเร่ืองไม่ถูกต้องทางจริยธรรมและศีลธรรม จึงจ าเป็นต้องมีการวาง
มาตรการป้องกนัมิให้มีการผูกขาดเกิดขึ้น บริษทัขนาดใหญ่มกัจะซ้ือหรือควบกิจการของบริษทัท่ี
เลก็กวา่หรือมีปัญหาขาดทุนซ่ึงมกัน าไปสู่การผกูขาด วิธีการอีกประการหน่ึงท่ีมีการน ามาใชเ้พื่อลด
การแข่งขันเพื่อตนเองจะได้ควบคุมการตลาดได้  ซ่ึงถือว่าไม่สอดคล้องกับจริยธรรมเช่นกัน  
คือ บริษทัขนาดเล็กร่วมมือกนัโดยไม่มีการแข่งขนัในบางสินคา้และบริการ เพื่อแบ่งตลาดซ่ึงกัน
และกนั หรือท าขอ้ตกลงตั้งราคาเหมือนกนั (Price fixing) การร่วมมือกนัเช่นน้ีในหลายประเทศเป็น
เร่ืองผิดกฎหมาย เพราะเป็นการท าลายระบบการแข่งขันในตลาดเสรี  และกระทบกระเทือน 
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ต่อผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค และถือไดว้า่ผิดศีลธรรม แมว้า่บริษทัท่ีร่วมมือกนัจะด าเนินการเช่นน้ี
อยา่งรอบคอบจนรัฐไม่สามารถเอาผิดได ้แต่เร่ืองน้ียงัมีอยูก่็ถือไดว้า่เป็นเร่ืองผิดจริยธรรม 
 2 . การตั้งราคา (Pricing) การตั้งหรือก าหนดราคาเป็นเร่ืองส าคญัของการตลาดในการขาย 
ผูข้ายจ าเป็นตอ้งขายสินคา้หรือบริการใหไ้ดก้ าไร ราคา และตน้ทุนจะเป็นตวัช้ีก าไรผูข้ายหรือผูผ้ลิต
จะตอ้งควบคุมตน้ทุนให้ไดแ้ละในการตั้งราคาหรือก าหนดราคา ถา้การแข่งขนัมีความเป็นธรรม
ราคาท่ีก าหนดก็จะเป็นตามท่ีควรจะเป็น การก าหนดราคาเป็นเร่ืองของกลไกตลาดดงันั้นผูข้ายจะ
ขายสินคา้ไดดี้เพียงไร ตั้งราคาไดเ้หมาะสมหรือไม่เขาจะตอ้งรู้จกัตลาดเป็นอยา่งดี 
 การก าหนดราคาสินคา้สูงเกินไป  (Overpricing) เป็นเร่ืองท่ีผิดจริยธรรมในระบบตลาดเสรี
ท่ีมีการแข่งขนั การตั้งราคาสูงไปเป็นไปไม่ได ้ในกรณีการผกูขาดการตั้งราคาสินคา้สูงกว่าค่าท่ีควร
จะเป็นนั้นเป็นเร่ืองท่ีเป็นไปไม่ได้เพราะไม่มีการแข่งขนั แต่ถึงแมใ้นกรณีไม่ใช่เป็นการผูกขาดการ
ตั้งราคาสูงเกินไปก็อาจท าไดซ่ึ้งจะมีลกัษณะคลา้ยกบัการผกูขาดเช่นกนั 
 การตั้งราคาสินคา้ไวสู้งเกินไป คือ การตั้งราคาสินคา้ไวสู้งเพื่อจะไดล้ดราคาสินคา้นั้นลงใน
ราคาท่ีควรจะเป็น การท าเช่นนั้นเพื่อให้ผูบ้ริโภคหลงเช่ือว่าเป็นราคาท่ีลดลงจากราคาท่ีควรจะเป็น 
เกิดผลทางจิตวิทยาว่าเป็นการลดราคาจริง วิธีการเช่นน้ีเป็นปัญหาทางจริยธรรม เพราะเป็นการ
หลอกลวงผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเพราะการขายแบบลดราคาจะตอ้งเป็นการลดราคาจากราคาท่ีเป็นจริง(real 
price) ไม่ใช่ลดขายแบบลดราคาท่ีตั้งใวสู้งเกินไป คือ เป็นการตั้งราคาสูงไวเ้ผ่ือลดราคาในภายหลงั 
(Ibid., p. 465) 
 3. การสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจ  (Trust) ความไวเ้น้ือเช่ือใจเป็นส่ิงส าคญัในการตลาด บริษทั
จ า เป็นต้องสร้างความไว้เ น้ือเ ช่ือใจของลูกค้า ท่ี มีตัวตนให้ได้ถ้ามีความไว้เ น้ือเ ช่ือใจสูง  
ในการขายสินคา้และบริการของตน เป็นไปโดยสะดวกความไวเ้น้ือเช่ือใจหรือความไวว้างใจเช่นน้ี
มีความหมายกวา้งขวางเพียงใด  (George G.Brenkert, 2003 )  
 ประการแรก ความไวเ้น้ือเช่ือใจน้ีไม่จ าเป็นตอ้งเป็นความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนั (Mutual 
confidence) เม่ือมีบริษทัหน่ึงประกาศแต่ลูกคา้ว่า ขอให้ไวว้างใจบริษทัท่ีมิไดห้มายความว่าจะเป็น
การแลกเปล่ียนความไวว้างใจซ่ึงกันและกนั แต่เป็นเพียงการขอให้ลูกคา้ไวเ้น้ือเช่ือใจในบริษทั
เท่านั้น ลูกคา้ไม่จ าเป็นตอ้งท าตวัใหบ้ริษทัไวเ้น้ือเช่ือใจเป็นการตอบแทน 
 ประการท่ีสอง ความไวเ้น้ือเช่ือใจน้ีไม่ใช่เป็นเร่ืองระยะสั้ น แต่ตอ้งเป็นระยะเวลานาน
พอสมควร ถา้เป็นการไวว้างใจเพียงระยะสั้นไม่ถือวา่เป็นเร่ืองของการไวว้างใจหรือความไวเ้น้ือเช่ือ
ใจ บริษทัอาจตอ้งใชเ้วลาพอสมควรในการสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจของลูกคา้ และการด าเนินการนั้น
จะตอ้งมุ่งไปสู่การสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจในระยะยาว 
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 ประการท่ีสาม ความไวเ้น้ือเช่ือใจเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเท่านั้น แต่ไม่ใช่
เป็นเร่ืองของความไวเ้น้ือเช่ือใจทั้งหมด บริษทัมกัจะให้ลูกคา้มีความไวเ้น้ือเช่ือใจในสินคา้หรือ
บริการบางอยา่งของบริษทั แต่ไม่จ าเป็นตอ้งมีความไวว้างใจเร่ืองอ่ืนหรือเร่ืองสินคา้อ่ืนของบริษทั 
 การสร้างความไว้เน้ือเช่ือใจดังกล่าวนั้นเก่ียวข้องมากน้อยเพียงใดกับจริยธรรมหรือ
ศีลธรรม ความสัมพนัธ์ระหว่างผูข้ายกบัลูกค้าเป็นเง่ือนไขส าคญัในความส าเร็จของการขาย ผูข้าย
จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจแก่ลูกคา้ ตอ้งพยายามให้ลูกคา้ไวใ้จตนเม่ือใดก็ตาม
ผูข้ายสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ลูกคา้แลว้ ผูข้ายก็จะกลายเป็นผูมี้อิทธิพลเหนือลูกคา้และ
ลูกคา้จะยอมซ้ือสินคา้ตามความตอ้งการของผูข้าย ความสัมพนัธ์เช่นน้ีดูเป็นส่ิงท่ีเหมาะสมถูกตอ้ง
แต่ถา้พิจารณาให้ลึกซ้ึงแลว้จะเห็นว่า ถา้เป็นกรณีท่ีผูข้ายพยายามสร้างความสัมพนัธ์ก็ดี สร้างความ
ไว้เน้ือเช่ือใจให้แก่ลูกค้าเพื่อผลประโยชน์ส่วนตัวของผูข้ายเอง อาจจะไม่ถูกต้องจริยธรรม 
ก็ได ้ทั้งน้ีมีเหตุผลดงัน้ี  
 3.1 เป็นท่ียอมรับกนัโดยทัว่ไปว่า มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของผลประโยชน์ส่วนตวัของผูข้าย
ในความสัมพนัธ์ท่ีตนจะมีต่อลูกคา้ คือ ถา้ผลประโยชน์ส่วนตวันั้น เก่ียวกบัการหลอกลวงผูซ้ื้อการ
ปลอมแปลงสินคา้รวมไปถึงการขู่เข็ญบงัคบัซ้ือ ผลประโยชน์เช่นน้ีน ามาใชก้บัการขายไม่ไดถื้อว่า
ไม่ถูกตอ้ง กล่าวอีกนยัหน่ึงผูข้ายไม่สามารถสร้างความชอบธรรมให้กบัการขายของตนเองได้ ถา้มี
ความพยายามใชป้ระโยชน์จากความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของลูกคา้ สร้างความน่าเช่ือถือแก่ลูกคา้เพื่อ
หลอกลวงลูกคา้ใหห้ลงเช่ือยอมซ้ือสินคา้ของตน การหลอกลวงลูกคา้เพื่อผลประโยชน์ของผูข้ายเอง
ย่อมไม่ถูกตอ้ง ดงันั้นเร่ืองของผลประโยชน์ส่วนตวัของผูข้าย จึงมีขอ้จ ากดัอยู่ในตวัเอง การตลาด
ไม่ยอมใหผู้ข้ายค านึงถึงผลประโยชน์ของตนเองในการขายโดยไม่มีขอ้จ ากดั 
 3.2 ความไวเ้น้ือเช่ือใจย่อมเป็นขอ้จ ากดัอยู่แลว้ในตวัเอง ผูท่ี้สร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจ
จะตอ้งไม่เอาเปรียบผูท่ี้ตนตอ้งการให้เขาไวเ้น้ือเช่ือใจ ทั้งน้ีเพื่อไม่ให้เกิดอนัตรายแก่ผูท่ี้จะให้ความ
ไว้เน้ือเช่ือใจ ผู ้ขายจะต้องสร้างความไว้เ น้ือเช่ือใจแก่ผู ้ซ้ือโดยท่ีต้องไม่คิดเอาเปรียบผู ้ซ้ือ  
ถา้คิดเอาเปรียบผูซ้ื้อแลว้อาจน าไปสู่ความเป็นอนัตรายกบัผูซ้ื้อได ้ความเป็นอนัตรายจึงเป็นเหตุผล
ท่ีส าคญัท่ีอธิบายความไม่สอดคลอ้งกบัจริยธรรม 
 4. การโฆษณา  (Advertising) การโฆษณามีปัญหาเก่ียวข้องกับจริยธรรมอยู่ไม่น้อย  
การโฆษณาเป็นการชกัจูงให้ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคมาซ้ือสินคา้หรือบริการของตน เป็นการเผยแพร่
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ เพื่อโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคเห็นว่าเหมาะสมกับความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ตามหลกัแลว้การโฆษณาส่งเสริมการขาย และไม่ท าใหต้ลาดจ ากดัตวัอยูแ่ต่สินคา้บางชนิด 
บางยี่ห้อเท่านั้น ท าให้ประชาชนมีเสรีภาพในการเลือกซ้ือสินคา้ได้อย่างกวา้งขวาง แต่ได้มีการ
วิจารณ์การโฆษณาว่าเป็นส่ิงท าลายสังคม เพราะมุ่งแต่รับใช้บริษทัท่ีมีแต่ความโลภมุ่งแต่สร้าง
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รายไดใ้ห้กบัตนเองอย่างมหาศาลโดยอาศยันักโฆษณามืออาชีพในการใช้ศิลปะและหลกัจิตวิทยา
เพื่อฉวยประโยชน์จากความกลวั และความตอ้งการของผูบ้ริโภค ถา้การโฆษณาเป็นอย่างกรณีหลงั
จะมีปัญหาทางจริยธรรมอยา่งแน่นอน การโฆษณาท่ีมีปัญหาต่อจริยธรรมมีดงัน้ี 
 4.1 การโฆษณาแบบเขา้ไปจัดการ (Manipulative advertising) การโฆษณาท่ีมีปัญหา
ทางจริยธรรม คือ การโฆษณาแบบเขา้ไปจดัการ(Manipulative advertising) เป็นการโฆษณาท่ีจ ากดั
เสรีภาพในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค [Tom L. Beauchamp "Manipulating Advertising 
Business and Professional Ethics Journal 3 (Spring/Summer 1984) p. 1-22.] ในการท าความเขา้ใจ
วา่การโฆษณาแบบใดเป็นแบบเขา้ไปจดัการหรือไม่ จ าเป็นตอ้งดูเร่ืองเก่ียวกบัการโฆษณาท่ีใช้หลกั
ของการจูงใจ(Persuasion) ก่อน 
 การชกัจูงหรือการโนม้นา้ว (Persuasion) เป็นความพยายามของบุคคลหน่ึงท่ีจะกระตุน้
ให้อีกคนหน่ึงยอมรับในความเช่ือ ทศันคติ ค่านิยม หรือการกระท าของบุคคลนั้นโดยอาศยัเหตุผล 
และไม่มีการบงัคบั ชกัจูง โน้มน้าวอย่างมีเหตุผล แตกต่างไปจากการโน้มน้าวท่ีไม่มีเหตุผล (non 
rational persuasion) การชกัจูงโนม้นา้วอย่างมีเหตุผลจะยอมใหมี้การใชเ้หตุผลโตแ้ยง้หรืออาจมีการ
แสดงออกมาในรูปแบบของการใชโ้สตทศันูปกรณ์ต่างๆ หลกัของการโฆษณาแบบชกัจูงโน้มน้าว
อยูท่ี่การท าใหผู้บ้ริโภคยอมรับจากความน่าเช่ือถือของเหตุผล 
 ส่วนการโฆษณาแบบท่ีเป็นเข้าไปจัดการนั้ น เป็นเร่ืองของความพยายามดึงการ
ตอบสนองของบุคคลหน่ึงให้เป็นไปตามความตอ้งการของบุคคล ผูด้  าเนินความพยายามนั้นอยู่โดย
การเปล่ียนแปลงทางเลือกของผูรั้บข่าวสาร การโฆษณาหรือเปล่ียนแปลงความคิดของผูรั้บข่าวสาร 
การโฆษณาเก่ียวกบัทางเลือกท่ีมีอยู ่กล่าวอีกนยัหน่ึง การโฆษณาแบบท่ีเป็นเขา้ไปจดัการเป็นความ
พยายามของผูข้ายหรือผูโ้ฆษณาท่ีจะให้ผูซ้ื้อสินคา้ของตนโดยการด าเนินการให้ทางเลือกสินคา้อ่ืน
ไม่ปรากฏ หรือปรากฏไม่ชดัเจน หรือเป็นการเปล่ียนแปลงความคิด ความเช่ือของลูกคา้เก่ียวกับ
สินคา้อ่ืนท่ีอยูใ่หเ้ห็นชอบกบัสินคา้ของผูโ้ฆษณาโดยไม่ใชเ้หตุผลชกัจูง  
 4.2 การโฆษณาท่ีขดัต่อวฒันธรรมและศีลธรรม  การโฆษณาท่ีขดัต่อวฒันธรรมและ
ศีลธรรมนั้นถือไดว้า่เป็นการโฆษณาท่ีมีปัญหาของจริยธรรม แต่ความยากล าบากมีอยูไ่ม่นอ้ยในการ
ประเมินว่าการโฆษณาอย่างไรขัดต่อวัฒนธรรม  และศีลธรรมในยุคของโลกาภิวัตน์  และ 
ความเจริญกา้วหน้าทางดา้นโทรคมนาคม และเทคโนโลยีท าให้อิทธิพลของวฒันธรรมตะวนัตก
แพร่ขยายมายงัประเทศตะวนัออกรวมทั้งประเทศไทย การโฆษณาท่ีมีรากฐานหรือยึดรูปแบบของ
วฒันธรรมตะวนัตกไดแ้พร่ขยายตามมาดว้ยปัญหามกัเกิดขึ้นเสมอวา่การโฆษณาดงักล่าว ขดัแยง้ต่อ
วฒันธรรมและศีลธรรมของประเทศแถบตะวนัออกมากนอ้ยเพียงใด  
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 การโฆษณาร้านอาหารแบบ Fast Food ท่ีเป็นผูห้ญิงเดินผ่านผูช้ายท่ีถือถุงมนัฝร่ังทอด
และผูห้ญิงคนนั้นถือวิสาสะหยิบมนัฝร่ังทอดนั้นไปรับประทาน จุดประสงค์ของการโฆษณาเพื่อ
แสดงว่ามนัฝร่ังทอดนั้นน่ารับประทานมากจนผูห้ญิงคนนั้นอดใจไม่ไหว ถา้ดูอย่างผิวเผินแลว้ก็ไม่
น่าจะเป็นปัญหาทางจริยธรรมแต่ถา้โฆษณาน้ีเผยแพร่ซ ้ าๆ อาจท าใหเ้กิดความเขา้ใจผิดผิดว่าการถือ
วิสาสะหยิบของบุคคลอ่ืนไม่เสียหายอะไร การโฆษณาช้ินน้ีเป็นการโฆษณาท่ีมีปัญหาจริยธรรมได ้
หรือการโฆษณาเส้ือผา้ก็มีปัญหาทางจริยธรรมได้เช่นกนั เช่น การโฆษณาชุดชั้นในสตรีและชุด
ชั้นในสุภาพบุรุษท่ีมีการเนน้รูปร่างมากเกินไปจนถูกมองว่าเป็นการยัว่ยทุางเพศ ดงันั้น การโฆษณา
เช่นน้ีไม่ควรจะปรากฏในส่ือท่ีสามารถพบได้โดยง่าย เช่น ตามแผ่นโฆษณา Billboard ถนนสาย
หลกั 
 อาจกล่าวได้ว่าการโฆษณาท่ีเป็นแบบเขา้ไปจดัการ หรือเป็นแบบท่ีขดัต่อวฒันธรรม
และศีลธรรม อาจไม่มีบรรทดัฐานท่ีแน่นอนว่าความเหมาะสมอยู่ท่ีใด ผูโ้ฆษณาอา้งอยู่เสมอว่าการ
โฆษณาตอ้งเร้าความสนใจของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตามเป็นท่ียอมรับว่าการโฆษณาไม่ควรจะให้
ขอ้มูลท่ีเกินเลยความจริง มีเจตนาหลอกลวงผูบ้ริโภค ไม่มีความซ่ือสัตย ์ใชว้ิธีการโฆษณาหรือใช้
ส่ือโฆษณาท่ีไม่ให้ทางเลือกแก่ผูบ้ริโภค เป็นการบงัคบัผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้และบริการของตน
เท่านั้น ไม่ใชเ้หตุผลในการชกัจูง แต่ใชวิ้ธีการกระตุน้เร้าใจในเชิงอารมณ์เป็นส าคญัส่ิงเหล่าน้ีถือได้
วา่เป็นการโฆษณาท่ีขดัต่อจริยธรรม 
 5. การตลาดกับการเปิดเผยข้อมูล การเปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้และบริการให้แก่
ลูกค้า หรือบุคคลท่ีเป็นผู ้บริโภคเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นโดยต้องค านึงถึงการเปิดเผยข้อมูลอย่างไร  
จึงสอดคลอ้งกับจริยธรรม หลกัการส าคญัท่ีต้องค านึงถึงในเร่ืองน้ี คือ การมีประโยชน์ร่วมกัน 
(Mutual benefit rule) ในการขาย ผูข้ายไม่ควรค านึงถึงประโยชน์ของตนเองเพียงฝ่ายเดียว แต่ตอ้ง
ค านึงถึงประโยชน์ของลูกคา้ให้มากท่ีสุด และผูข้ายจะสามารถเอาชนะคู่แข่งได้โดยการเสนอสินคา้
ท่ีมีคุณภาพสูงกวา่แต่ราคาต ่ากวา่ของคู่แข่ง (David M. Holley, 2009 )      
 การมีผลประโยชน์ร่วมกนัเช่นน้ี ผูข้ายจะตอ้งเตรียมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้นั้นๆ ขอ้มูลดงักล่าวรวมถึงขอ้มูลท่ีใช้ในการเปรียบเทียบขอ้ดีและ
ขอ้เสียของสินคา้ของตนกบัสินคา้ของผูอ่ื้นเท่ากบัเป็นการน าไปสู่การตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างมี
เหตุผล แต่ปัญหาท่ีตามมาก็คือ การตดัสินใจอย่างมีเหตุผลนั้นเป็นอย่างไรค าตอบของปัญหาน้ีอยู่ท่ี
การตดัสินใจท่ีผูต้ดัสินใจท่ีพึงพอใจตรงกบัความตอ้งการหรือความจ าเป็นของตน และอยู่ในวิสัยท่ี
จะซ้ือได ้คือ อยู่ในวงเงินงบประมาณ ขอ้มูลท่ีผูข้ายให้แก่ผูบ้ริโภคควรเป็นขอ้มูลท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจไดอ้ย่างพอใจตรงกบัความตอ้งการและงบประมาณ หลกัการให้ขอ้มูลเช่นน้ีไม่ใช่เป็นการ
ใหข้อ้มูลอยา่งเตม็ท่ีเสมอไป 
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 การเปิดเผยขอ้มูลให้มากท่ีสุดอาจเป็นส่ิงท่ีดีในเร่ืองท่ีผูข้ายไม่แอบแฝงส่ิงใดท่ีไม่มีใน
ผลิตภณัฑ์ของตน แต่การให้ขอ้มูลเช่นนั้นอาจท าความยุ่งยากให้แก่ผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่ไม่สนใจขอ้มูลท่ีเป็นเร่ืองเทคนิคมากเกินไป หรือขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งนอ้ยกบัความตอ้งการของ
ตนการได้รับข้อมูลมากเกินไปท าให้ผู ้บริโภคเบ่ือหน่ายได้ ไม่สามารถตัดสินใจได้ ดังนั้ น 
การเปิดเผยขอ้มูลน าไปสู่การตดัสินใจของผูบ้ริโภคอยา่งมีเหตุผล 
 6. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ท่ีก าลังเป็นปัญหาและได้รับความนิยมจาก
นักการตลาด และนักธุรกิจอย่างกวา้งขวาง ไม่ว่าจะเป็นชาเขียว บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ขนมคบเคี้ยว 
น ้ าอัดลม ปลากระป๋อง ซ่ึงเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายนั้ น สามารถกระตุ้นความสนใจ  
การตอบสนองก่อให้เกิดการทดลองใช ้และการตดัสินใจซ้ือเร็วขึ้น รวมทั้งยงัท าให้ยอดขายเพิ่มขึ้น
ในระยะสั้น เน่ืองจากการส่งเสริมการขายแบบจดัรายการเปิดฝาแลว้ลุน้รางวลั หรือแบบเปิดปุ๊ บ รับ
ป๊ับ (Instant win) กบัการให้ส่งช้ินส่วนเขา้มาจบัรางวลั การส่งสลากชิงโชค (Lucky draw) การให้
คูปองหรือสะสมคูปอง โดยลูกคา้ตอ้งซ้ือสินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงแลว้จะไดคู้ปอง 1 ใบ หรือการสะสม
คูปอง เพื่อน าไปแลกส่ิงของ ท าให้กระแสสังคมเกิดความคลางแคลงใจและเร่ิมมีการต่อตา้นจาก
หน่วยงานของรัฐท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
ควำมรับผิดชอบต่อผู้บริโภค 

แนวทางปฏิบติัดา้นความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค มีฐานความคิดมา  จากสิทธิของผูบ้ริโภค 
กล่าวคือ กิจการตอ้งผลิตสินคา้และบริการท่ีปลอดภยัต่อชีวิตและสุขอนามยัของผูบ้ริโภคท่ีสามารถ
ไวว้างใจได ้มีระบบการจดัเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ มีการบริหารจดัการ ความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ทั้งก่อนและหลงัการขาย มีการใหข้อ้มูลแก่ผูบ้ริโภคท่ีตรงความจริงและเพียงพอ รวมทั้งให้
ความรู้เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ ท าการวิจยัและพฒันาเพื่อสร้าง
นวตักรรมของสินคา้และบริการ โดยให้ความส า คญักับกระบวนการและ กิจกรรมท่ีก่อให้เกิด
ประโยชนแ์ก่สังคมและส่ิงแวดลอ้ม เพื่อน าไปสู่การบริโภคท่ีย ัง่ยนื 

ควำมรับผิดชอบต่อผู้บริโภคของกจิกำร หมายถึงความรับผิดชอบต่อคุณภาพและคุณสมบติั 
รวมถึงขอ้มูลของสินคา้และบริการ ตลอดจนวิธีการในการน าเสนอและการใช้สินคา้และบริการ
นั้นๆ ว่าจะตอ้งเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพอนามยั มีความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค สังคม  ธรรมชาติและ
ส่ิงแวดลอ้ม มีการกระท าการท่ีไม่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อผูบ้ริโภคในลกัษณะท่ีเป็นการละเมิดหรือ
ท าใหเ้สียสิทธิของผูบ้ริโภค อนัเป็นการเส่ือมเสียจรรยาบรรณในการประกอบกิจการท่ีดีเช่น 

- มีการปกป้องขอ้มูลของผูบ้ริโภคในเร่ืองท่ีสมควร  
- มีการรับฟังความคิดเห็น  
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- มีการใหค้วามรู้และขอ้มูลท่ีถูกตอ้งเป็นธรรมแก่ผูบ้ริโภค  
นอกจากน้ีเม่ือตระหนกัว่าสินคา้และบริการจะก่อให้เกิดผลกระทบในดา้นสุขภาพ อนัรวม

ไปถึงความสุขและความทุกข์หรือความปลอดภยัในลกัษณะใดๆทั้งต่อผูบ้ริโภค สังคม วฒันธรรม 
และส่ิงแวดลอ้ม จะตอ้งรีบเปิดเผยขอ้มูลและจดัการแกไ้ขเยียวยาโดยทนัทีเพื่อให้การผลิตสินคา้  

และบริการนั้นก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค สังคมและส่ิงแวดลอ้มอย่างแทจ้ริง ท า ให้เกิดการ
บริโภคอยา่งย ัง่ยนื และกิจการสามารถ เจริญเติบโตกา้วหนา้ต่อไปไดอ้ยา่งย ัง่ยนืเช่นกนั 

หลกักำรและเหตุผลท่ีควรปฏิบัติ  
เหตุผลส าคญัท่ีกิจการควรค านึงถึงความรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค มีฐานความคิดมาจากสิทธิ

ของผูบ้ริโภค 8 ประการ ดงัน้ี  
1. สิทธิในการได้รับการตอบสนองความต้องการขั้นพื้นฐาน ได้แก่ น ้ า อาหาร อากาศ 

เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยูอ่าศยั การดูแล สุขภาพและสุขอนามยั 
2. สิทธิดา้นความปลอดภยั หมายถึง ความปลอดภยัจากสินคา้และบริการ รวมถึงปลอดภยั  

จากกระบวนการผลิต  
3. สิทธิด้านขอ้มูลข่าวสาร ผูบ้ริโภคมีสิทธิได้รับขอ้มูลท่ีจ าเป็นต่อการตดัสินใจเลือกใช้

สินคา้และบริการ ขอ้มูลเหล่านั้นตอ้งเป็นความจริงไม่บิดเบือน หรือก่อใหเ้กิดความเขา้ใจผิด 
4. สิทธิในการเลือก ผูบ้ริโภคมีสิทธิในการตดัสินใจเลือกสินคา้และบริการ ซ่ึงอยู่ในราคาท่ี

เหมาะสมต่อการแข่งขนัในตลาด และเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ  
5. สิทธิในการแสดงความคิดเห็น ผูบ้ริโภคมีสิทธิแสดงความคิดเห็นในประเด็นท่ีเก่ียวกบั

การจัดท านโยบายสาธารณะและการน านโยบายเหล่าน้ีไปปฏิบัติรวมทั้งประเด็นเก่ียวกับการ
ปรับปรุงสินคา้และบริการ  

6. สิทธิท่ีจะไดรั้บการชดเชย ผูบ้ริโภคมีสิทธิในการเรียกร้องและการไดรั้บความเป็นธรรม 
รวมทั้งไดรั้บค่าชดเชยจากสินคา้หรือบริการท่ีไม่ไดม้าตรฐาน และจากการน าเสนอท่ีไม่ถูกตอ้ง ซ่ึง
อาจก่อใหเ้กิดความเสียหายต่อผูบ้ริโภค  

7. สิทธิท่ีทางการศึกษา ผูบ้ริโภคมีสิทธิได้รับความรู้และได้รับการอบรมให้มีทกัษะท่ีจ า 
เป็นต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ รวมทั้งการตระหนกัถึงสิทธิขั้นพื้นฐานของผูบ้ริโภค 
และการมีพฤติกรรมท่ีเหมาะสมในฐานะผูบ้ริโภคอีกดว้ย  

8. สิทธิในการอยู่ภายใตส้ภาพแวดลอ้มท่ีส่งเสริมสุขภาพ ผูบ้ริโภคควรไดอ้ยู่อาศยัและท า 
งานภายใตส้ภาพแวดลอ้มท่ีไม่บัน่ทอนสุขภาพ รวมถึงการมีคุณภาพชีวิตท่ีดี 
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แนวทำงในกำรปฏิบัติกำรตลำดที่เป็นธรรม  
1. ก าหนดราคาสินคา้และบริการอยา่งสมเหตุสมผล  
2. ไม่ด า เนินการใดๆ ท่ีท าให้เกิดความคลุมเครือ หรือบิดเบือน ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และ

บริการ ไม่โฆษณาเกินจริง หรือละไวไ้ม่กล่าวถึงขอ้มูลอนัส าคญัซ่ึงน าไปสู่ความเขา้ใจผิด  
3. ฉลากสินคา้ ควรมีขอ้มูลท่ีถูกต้องครบถว้นเข้าใจง่ายเก่ียวกับคุณภาพของสินค้าและ

บริการ รวมถึงขอ้มูลดา้นความปลอดภยัต่อสุขภาพและความเป็นอยู่ท่ีดี  วิธีใช้งานท่ีถูกตอ้ง ความ
เส่ียงหรืออันตรายท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช้งานท่ีผิดวิธี รวมถึงวงจรชีวิตและการก าจัดซากของ
ผลิตภณัฑห์ลงัการใชง้าน  

4. ระบุชดัเม่ือขอ้มูลดงักล่าวเป็นไปเพื่อการส่งเสริมการขายหรือการโฆษณา  
5. มีการเปิดเผยขอ้มูลเม่ือไดรั้บการร้องขอจากผูบ้ริโภค  
6. ระบุขอ้ความท่ีแสดงความห่วงใยแก่กลุ่มบุคคลท่ีตอ้งไดรั้บความใส่ใจเป็นพิเศษ เช่น เด็ก

และสตรีมีครรภ ์ 
7. ในการขายและการโฆษณาควรน าเสนอว่าการบริโภคสินค้าและบริการเหล่านั้นจะ

ก่อใหเ้กิดความคุม้ค่าอยา่งไรดว้ยเหตุผลท่ีเป็นความจริง ควรใหข้อ้มูลอยา่งพอเพียงเพื่อการตดัสินใจ  
กำรผลติสินค้ำและบริกำรท่ีปลอดภัยและไม่เป็นอนัตรำยต่อสุขภำพของผู้บริโภค  
1. ผลิตสินค้าและบริการท่ีปลอดภัยต่อผูบ้ริโภคและคนรอบข้าง  รวมถึงทรัพย์สินและ

ส่ิงแวดลอ้ม  
2. ผูป้ระกอบการตอ้งปฏิบติัตามมาตรฐานและกฎระเบียบขอ้บงัคบั  ด้านความปลอดภยั

ระดบัประเทศหรือระดบัสากล ถา้เป็นไปไดค้วรปฏิบติั  ให้เขม้งวดกว่ามาตรฐานขั้นต ่า ดา้นความ
ปลอดภยั เพื่อลดการเกิด อุบติัเหตุท่ีสืบเน่ืองจากสินคา้และบริการนั้น 

3. ออกแบบผลิตภณัฑท่ี์กา้วหนา้ทนัสมยั สามารถเปล่ียนรสนิยมและวิถีชีวิตของผูบ้ริโภค
ให้รักตนเอง สังคม ธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม เพื่อให้มนุษยมี์คุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้น เช่น ผลิตภณัฑท่ี์
สามารถลดการเกิดอุบติัเหตุหรือลดผลกระทบจากภยัธรรมชาติได้ ลดการใชชี้วิตท่ีเส่ียงต่อ สุขภาพ
ทางกายและจิตใจ รวมถึงการออกแบบผลิตภณัฑ์โดยค า นึงถึงกลุ่มเส่ียง อาทิ  เด็กและสตรีมีครรภ์ 
ผลิตภณัฑท่ี์ใหค้วามรู้เก่ียวกบัสังคมและธรรมชาติส่ิงแวดลอ้ม ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บประโยชน์เพิ่ม
เหนือกวา่ผลิตภณัฑข์องคู่แข่งในตลาด เป็นตน้  

4. ไม่ใชส้ารเคมีท่ีเป็นอนัตรายต่อผูบ้ริโภคในกระบวนการผลิต ยกเวน้เป็นสารท่ีไดรั้บการ
อนุญาตใหใ้ชแ้ละจะตอ้งติดฉลากใหผู้บ้ริโภครับทราบอยา่งชดัเจน  

5. สินค้าหรือบริการท่ีมีการใช้ว ัสดุหรือเทคโนโลยีใหม่ ควรมีการทดสอบด้านความ
ปลอดภยัต่อสุขภาพก่อนน าออกสู่ตลาด และควรจดัท าเอกสารก ากบัส าหรับผูบ้ริโภคดว้ย  



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 192 

 

6. ให้ค  าแนะน าด้านการใช้งานท่ีเหมาะสม และความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช้งาน 
รวมถึงก าหนดมาตรการเพื่อป้องกนัอนัตรายท่ีอาจเกิดขึ้นจากการจดัเก็บท่ีไม่เหมาะสมของผูบ้ริโภค  

7. นอกเหนือจากขอ้มูลดา้นความปลอดภยัแลว้ ควรมีการติดเคร่ืองหมายหรือสัญลกัษณ์ท่ี
ได้รับการยอมรับตามหลักสากลบนตัวผลิตภัณฑ์โดยวางในต าแหน่งท่ีเหมาะสม เพื่อเตือนให้
ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความเส่ียงหรืออนัตรายท่ีอาจเกิดขึ้น  

กำรจัดเกบ็ข้อมูลผู้บริโภคอย่ำงปลอดภัย  
1. ไม่สอบถามหรือเก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคโดยไม่ไดรั้บความยนิยอมจากผูบ้ริโภคก่อน 
2. แมจ้ะไดรั้บความยนิยอมจากผูบ้ริโภคตามขอ้ขา้งตน้แลว้ก็ตาม การสอบถามหรือการเก็บ

ขอ้มูลของผูบ้ริโภค ตอ้งด าเนินการดว้ยวิธีท่ียติุธรรมและถูกตอ้งตามกฎหมาย  
3. ระบุและช้ีแจงวตัถุประสงคข์องการเก็บขอ้มูลส่วนตวัและการน าไปใชใ้ห้ผูบ้ริโภคทราบ

ก่อนท่ีจะด าเนินการ  
4. จดัเก็บขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภคอย่างปลอดภยั ไม่ส่งต่อขอ้มูลผูบ้ริโภคให้กับผูอ่ื้น 

นอกจากจะไดรั้บความยนิยอมจากผูบ้ริโภคก่อน  
5. ให้สิทธิแก่ผูบ้ริโภคในการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลและการใช้ขอ้มูลของตน

ภายใตก้รอบของกฎหมาย และเม่ือพบความผิดพลาดหรือความไม่ชอบธรรมในการจดัเก็บและการ
ใชข้อ้มูลจะตอ้งมีการลบ หรือแกไ้ขใหถู้กตอ้ง  

กำรบริหำรจัดกำรควำมสัมพนัธ์กบัลูกค้ำท้ังก่อนและหลงักำรขำย  
1. ก า หนดให้ผูบ้ริโภคสามารถคืนสินคา้ท่ีได้รับไปแล้วภายในระยะเวลาท่ีก าหนดเพื่อ

ป้องกนัไม่ใหเ้กิดการร้องเรียนในประเด็นของสินคา้และบริการ  
2. มีการก าหนดช่วงเวลารับประกนัสินคา้ให้เป็นไปตามกรอบของกฎหมายและเหมาะสม

กบัอายกุารใชง้านของสินคา้หรือผลิตภณัฑน์ั้น  
3. เม่ือสินคา้ท่ีถูกน าออกสู่ตลาด ก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผูบ้ริโภคไม่ปลอดภยั หรือเกิด

การแปลความหมายของขอ้มูลอยา่งไม่ถูกตอ้ง อนัน าไปสู่การใชท่ี้ผิดวิธีผูป้ระกอบการจะตอ้งมีการ
เรียกคืนสินคา้นั้นหรือหยุดให้บริการ ในขั้นตอนน้ีผูป้ระกอบการตอ้งพิจารณาเลือกส่ือ หรือวิธีการ
ส่ือสารท่ีเหมาะสม เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้นั้นไปใชร้วมถึงการจ่ายค่าชดเชยความเสียหาย
ท่ีเกิดขึ้นใหแ้ก่ผูบ้ริโภคดว้ย  

4. ทบทวนและปรับปรุงกระบวนการรับขอ้เรียกร้องและการปฏิบติัต่อผูบ้ริโภคอย่างสม ่า 
เสมอ โดยรับฟังความคิดเห็นจากผูบ้ริโภคดว้ย 
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5. จดัให้มีบริการหลงัการขาย และระบบสนับสนุนให้ความช่วยเหลือในการแก้ปัญหา
เก่ียวกับการใช้งานของสินคา้และบริการ และแจ้งต่อผูบ้ริโภคถึงวิธีการรับความช่วยเหลือและ
บริการหลงัขาย  

6. ให้ข้อมูลแก่ผูบ้ริโภคเก่ียวกับกลไกในการแก้ไขข้อพิพาท หรือปัญหาท่ีเกิดขึ้น อัน
เน่ืองมาจากการใชสิ้นคา้หรือบริการ การรับบริการหลงัการขาย ระบบสนบัสนุนให้ความช่วยเหลือ
ในการแกปั้ญหาเก่ียวกบัการใชง้านของสินคา้และบริการ  

7. จดัให้มีระบบบ า รุงรักษาหรือซ่อมแซมผลิตภณัฑ์แก่ผูบ้ริโภคในราคาท่ีสมเหตุสมผล 
และอยูใ่นสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงได ้ 

กำรพฒันำสินค้ำและบริกำรของกจิกำรให้เกดิประโยชน์ต่อสังคม และส่ิงแวดล้อม  
1. ผูป้ระกอบการควรผลิตสินคา้หรือบริการท่ีไม่ก่อให้เกิดผลกระทบในแง่ลบต่อสุขภาพ

และส่ิงแวดลอ้ม ในทางกลบักนัควรผลิตสินคา้หรือบริการท่ีก่อให้เกิดผลดีต่อสุขภาพ สังคมและ
ส่ิงแวดลอ้ม โดยพิจารณาอายกุารใชง้านและวงจรชีวิตของสินคา้เพื่อใหเ้กิดการบริโภคอยา่งย ัง่ยนื 

2. ออกแบบผลิตภณัฑแ์ละหีบห่อบรรจุภณัฑใ์ห้ใชง้านง่าย สามารถย่อยสลายหรือสามารถ
น ากลบัมาใชใ้หม่ได ้ยิ่งไปกว่านั้นควรจดัให้มีบริการรับคืนซากหลงัการใชง้านเพื่อน า กลบัมาเขา้
กระบวนการรีไซเคิล  

3. ผลิตสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพสูง มีอายุการใช้งานท่ียาวนานและในราคาท่ี
สมเหตุสมผล  

4. ส่ือสารให้ชัดเจนด้วยตราสัญลักษณ์บนผลิตภัณฑ์เพื่อแสดงให้ เห็นว่าสินค้าและ
ผลิตภณัฑมี์การค านึงถึงความยัง่ยนืของส่ิงแวดลอ้ม และการประหยดัพลงังาน  

5. จดัให้มีกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ร่วมกนั ระหว่างผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภค เพื่อน า พา
สังคมผูบ้ริโภคใหเ้ป็นสังคมคนดีมีวฒันธรรม 

กำรให้ควำมรู้และข้อมูลท่ีจ ำเป็นต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำ และบริกำร 
1. ให้ความรู้และอบรมผูบ้ริโภคให้มีทกัษะท่ีจ าเป็นต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าและ

บริการ  
2. ให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้อย่างครบถว้นเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ขอ้มูลด้าน

คุณภาพ น ้ าหนัก ราคา บริการหลงัการขาย  รวมทั้งให้ค  าแนะน าหรือคู่มือการใช้งานและการเก็บ
รักษา  

3. กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเห็นความส าคญัของการใชสิ้นคา้และบริการ ท่ีค  านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม
และสังคมมากขึ้น 
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4. ให้ข้อมูลแก่ผูบ้ริโภค ในประเด็นท่ีเก่ียวกับผลต่อสุขภาพ  ความปลอดภัย และการ
ประหยดัพลงังาน เช่น แหล่งท่ีมาของสินคา้ ส่วนประกอบส า คญั การทดสอบดา้นความปลอดภยั 
วิธีการใช้งา ท่ีปลอดภยั การเก็บรักษาท่ีถูกตอ้งจนถึงวิธีการก าจดัซากหลงัการใช้งาน  และการรี
ไซเคิลหรือการน ากลบัมาใชใ้หม่  

5. ให้ความรู้เร่ืองสิทธิขั้นพื้นฐานของผูบ้ริโภค ความรู้ดา้นกฎหมาย และกฎระเบียบต่างๆ 
ท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้งให้ขอ้มูลเก่ียวกบัหน่วยงานท่ีรับผิดชอบเร่ืองการคุม้ครองผูบ้ริโภค ขั้นตอนการ
ติดต่อ การเขา้ถึง และกระบวนการท า งานของหน่วยงานเหล่าน้ี  

6. ให้ขอ้มูลและช้ีแจงเก่ียวกบัการเงินและการลงทุนเพื่อสังคมของผูป้ระกอบการ รวมทั้ง
ขอ้มูลความรู้ความฉลาดและความคุม้ค่าในการ ใชจ่้าย 
 
สรุป 
  จริยธรรมเป็นส่ิงจรรโลงเศรษฐกิจ และเป็นปัจจัยท่ีท าให้การบริหารมีประสิทธิภาพ 
ประสิทธิผล มีความโปร่งใส นอกจากการแข่งขนัจากทั้งในและต่างประเทศ บริษทัตอ้งปรับและ
สร้างวฒันธรรมท่ีดีภายในองคก์ร ในทุกคน ทุกระดบัให้มีจิตใจท่ีประพฤติ ปฏิบติัดี มีจริยธรรม มี
คุณธรรม ต้องอยู่บนความถูกต้อง ซ่ึงจะก่อให้เกิดส่ิงท่ีดีงาม ๆ และน าพาธุรกิจเจริญเติบโต 
อย่างต่อเน่ืองและยัง่ยนืตลอดไป จริยธรรมนกัการตลาดเป็นแนวทางปฏิบติัส าหรับบุคคลในวงการ
ธุรกิจและการตลาด เพื่อให้อาชีพนกัการตลาดเป็นอาชีพท่ีมีเกียรติและศกัด์ิศรีอย่างแทจ้ริง ความรู้
ความช านาญ ทางดา้นการตลาดมิใช่เพื่อน าไปเอารัดเอาเปรียบผูบ้ริโภคหรือก่อให้เกิดความเสียหาย
ต่อการพฒันาเศรษฐกิจและสังคมของชาติแต่จะตอ้งเป็นการสร้างสรรค์และยกระดับมาตรฐาน
วงการตลาดไทยใหท้ดัเทียมกบัอารยประเทศ 
 
ค ำถำมท้ำยบท 
1. อธิบายความหมายของค าวา่ จริยธรรม 
2. องคป์ระกอบของจริยธรรมมีอะไร อธิบายอยา่งละเอียด 
3. จรรยาบรรณของนักการตลาดท่ีมีต่อการพฒันาผลิตภัณฑ์มีอะไร อธิบายพร้อมยกตัวอย่าง

ประกอบ 
4. ผลิตภณัฑย์ีห่อ้หน่ึงไม่ไดคุ้ณภาพ ผิดจรรยาบรรณขอ้ใด 
5. จรรยาบรรณของนกัการตลาดท่ีมีต่อการตั้งราคา เม่ือผูป้ระกอบการน ามาใชค้วรค านึงถึงขอ้ใด 
6. จากสถานการณ์โควิด-19 ส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งพึงระวงัเก่ียวกบัจรรยาบรรณมีขอ้ใด 
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7. จรรยาบรรณของนักการตลาดมีส่วนช่วยให้กิจการประสบความส าเร็จ ขอ้ความดงักล่าว เป็น
จริงหรือไม่ อธิบายพร้อมแสดงเหตุผลประกอบอยา่งชดัเจน 

8. ในทุกอาชีพจ าเป็นตอ้งมีจรรยาบรรณหรือไม่ เพราะเหตุใด 
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บทที ่11 
กำรตลำดออนไลน์ 

 
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับการคา้ขายและบริการยุคใหม่

ท่ีตอ้งอาศยัแพลตฟอร์มอุปกรณ์พกพาท่ีเช่ือมโยงอินเทอร์เน็ต เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัการคา้
ขายออนไลน์ โดยใช้ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ ช่วยเผยแพร่ขอ้มูลแบรนด์ก่อนผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือ ในโลกท่ีมีความแข่งขนัสูง และทุกส่ิงทุกอย่างสามารถเช่ือมต่อกนัขา้มพรมแดนได้
ในช่วงพริบตา การตลาดออนไลน์ จึงเป็นทางเลือกใหม่ท่ีใช้ช่วยในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ 
เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดแ้บบเฉพาะเจาะจง 
สามารถเข้า ถึ งลูกค้าได้ทั่วโลก ส่ิง ท่ีส าคัญคือราคาค่าโฆษณาเ ม่ือเทียบกับการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์แบบอ่ืนๆแลว้ การตลาดออนไลน์ราคาจะถูกกว่ามากเม่ือเทียบกบัการท าการตลาด
แบบอ่ืนๆการท าการตลาดออนไลน์ สามารถช่วยให้ผูข้ายประหยดัค่าใช้จ่าย ทั้งในเร่ืองของสินคา้ 
พนกังานขาย และให้บริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีมีผูใ้ชท้ัว่โลกกว่า 600 
ลา้นคน ท าให้ปริมาณการซ้ือขายเพิ่มขึ้นอยู่ตลอดเวลา ทั้งน้ีผูข้ายจะตอ้งศึกษาเร่ืองของสินคา้ ช่อง
ทางการประชาสัมพนัธ์ ตลอดจนก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อให้การใช้ส่ือประเภทน้ีมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 
ควำมหมำยของกำรตลำดออนไลน์ 

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ การท าการตลาดในส่ือออนไลน์ เช่น โฆษณา 
Facebook, โฆษณา Google, โฆษณา Youtube, โฆษณา Instagram มีวตัถุประสงค์หลกัเพื่อท าให้
สินคา้ของเราเป็นท่ีรู้จกัเพิ่มมากขึ้น โดยใชวิ้ธีต่างๆ ในการโฆษณาเวบ็ไซต ์หรือโฆษณาขายสินคา้ท่ี
จะน าสินคา้ของเราไปเผยแพร่ตามส่ือออนไลน์ เพื่อให้ผูอ่ื้นไดรั้บรู้และเกิดความสนใจ จนกระทัง่
เขา้มาใช้บริการหรือซ้ือสินคา้ของเราในท่ีสุด โดยการตลาดออนไลน์สามารถท าไดห้ลายช่องทาง 
ดงัน้ี 

1. Social Marketing คือ การตลาดออนไลน์ท่ีเนน้การเขา้ถึงกลุ่มคนบนโลก Social Network 
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Twitter, Instagram, ฯลฯ อีกมากมาย โดยการตลาดบน Social 
Marketing มกัจะไดรั้บความนิยมมากกวา่ช่องทางอ่ืนๆ  

2. Search Engine Marketing คือ การตลาดบน Search Engine เป็นการท าให้สินคา้ติดหนา้
แรกของ Google หรือท่ีเรารู้จกักนัในนามของ SEO (Search Engine Optimization) เป็นการปรับแต่ง
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เวบ็ไซต ์หรือปรับปรุงเน้ือหาท่ีมีคุณภาพ เพื่อให้เวบ็ไซตห์รือสินคา้ติดหนา้แรกของ Google ท าให้
ลูกคา้มีโอกาสในการคล๊ิกเขา้ถึงสินคา้ไดม้ากกวา่   

3. Email Marketing คือ การตลาดโดยใช้ช่องทางของอีเมล เพื่อกระจายข่าวสาร หรือ
น าเสนอโปรโมชัน่ต่างๆ ไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เรียกไดว้่า Email Marketing เป็นช่องทางท่ีใช้
ตน้ทุนการตลาดท่ีถูกท่ีสุดเลยก็วา่ได ้เม่ือเปรียบเทียบกบัการตลาดบนช่องทางอ่ืนๆ  

4. Line Marketing คือ การตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่ อย่างเช่น Line ดว้ยการเผยแพร่ข่าวสาร 
อพัเดทโปรโมชัน่ ต่างๆ เรียกไดว้า่เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากในปัจจุบนั ดว้ย
การเก็บรวมขอ้มูลพบว่าในประเทศไทยของเรามีผูใ้ช้งานแอพพลิเคชั่น Line มากกว่า 83 % เลย
ทีเดียว 

5. Banner การท าโฆษณาโดยใช ้Banner ของเวบ็ไซตต์่างๆ ก็เป็นอีกหน่ึงกระแสท่ีค่อนขา้ง
จะไดรั้บความส าคญั เพราะสามารถเขา้ถึงลูกคา้ได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย ยกตวัอย่างเช่น ธุรกิจ
อาหารท่ีน าโฆษณาไปฝากไวต้ามเว็บไซต์อาหาร หรือเว็บไซต์แหล่งรวบรวมร้านอาหาร รีวิว
ร้านอาหาร ในขณะท่ีธุรกิจโรงแรมไดน้ าโปสเตอร์โฆษณาไปฝากไวต้ามเวบ็ท่องเท่ียว เป็นตน้ 
 
ควำมส ำคัญของกำรตลำดออนไลน์ 

การเติบโตของดิจิทลันับว่าเป็นไปในลกัษณะก้าวกระโดดขึ้นมาจากยุคแรกเป็นเท่าตัว 
จ านวนประชากรท่ีใชโ้ทรศพัทมื์อถือหรือสมาร์โฟนเพิ่มขึ้น จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมากขึ้น รวมถึง
การใช ้Social Media ก็มีมากขึ้น ท าให้ความส าคญัของการตลาดออนไลน์เขา้มามีบทบาทอยา่งมาก  
ประเทศไทยในปี 2020 มีจ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตถึงกว่า 52 ลา้นผูใ้ช้งาน รวมไปถึงผูใ้ช้ Social 
Media การตลาดออนไลน์จึงมีความส าคญัในลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี 

1. การท าธุรกิจต่าง ๆ ผ่านทางออนไลน์สามารถท าได้ง่าย และใช้ต้นทุนไม่สูงมากนัก 
แตกต่างกบัการเปิดธุรกิจแบบมีสถานท่ี หรือการมีหนา้ร้านอย่างส้ินเชิง โดยธุรกิจแบนั้นจ าเป็นตอ้ง
มีความพร้อมดว้ยปัจจยัต่าง ๆ ปัจจยัหลกัก็คือเร่ืองเงินทุนท่ีสูงมาก แต่ธุรกิจออนไลน์ไม่จ าเป็นตอ้ง
ใช้เงินจ านวนมาก ธุรกิจออนไลน์สามารถท าไดง้่าย และไม่ตอ้งใช้ตน้ทุนเมากก็ท าให้ในปัจจุบนั
ผูป้ระกอบการหรือนักธุรกิจเร่ิมมีความสนใจธุรกิจในรูปแบบของออนไลน์ ในการท าธุรกิจ
ออนไลน์จะมีคู่แข่งขนัจ านวนมาก ดงันั้นการจะเร่ิมตน้ธุรกิจออนไลน์ ผูป้ระกอบการหรือนกัธุรกิจ
จะตอ้งเร่ิมศึกษาขอ้มูล หรืออาจจะว่าจา้งบริษทัท่ีรับท าการตลาดออนไลน์ ดว้ยประสบการณ์ของ
บริษทัดงักล่าวจะท าให้ธุรกิจออนไลน์เป็นท่ีรู้จกัง่ายขึ้นดว้ยการใช้เคร่ืองมือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
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2. การท าการตลาดออนไลน์สามารถท าไดห้ลายช่องทางโดยเฉพาะส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ท่ี
กลุ่มผูบ้ริโภคก าลงันิยมใชใ้นท่ีสุด เช่น Google, Facebook, Instragram, Twitter เป็นตน้  

3. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลง ท่ีนิยมในการหาขอ้มูล หาสินคา้ ผลิตภณัฑ ์
และบริการ รวมถึงการสั่งซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเห็นไดว้่า การตลาด
ไดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีจากพฤติกรรมดงักล่าวผูป้ระกอบการหรือ
นกัธุรกิจหากสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ก็จะสามารถหารายไดจ้ากผูบ้ริโภค
ไดเ้ช่นกนั 

4. ท าให้ธุรกิจของเติบโตขึ้น โดยไม่จ าเป็นตอ้งใชเ้งินสูงไปกบัการท าการตลาดทัว่ไป การ
ท าการตลาดท่ีไม่ใช่ส่ือออนไลน์ เช่น ส่ือโทรทศัน์ ตอ้งใชเ้งินลงทุนสูงมากกว่าจะไดห้น่ึงโฆษณา 
ซ่ึงจะเหมาะกบับริษทัใหญ่ ๆ เท่านั้น เพราะบริษทัใหญ่ ๆ มีเงินทุนสูง ในยุคน้ีเป็นยุคของดิจิตอล 
การท าการตลาดออนไลน์จึงมีความส าคญัไม่ต่างกบัส่ือโทรทศัน์มากนกั ท าแค่การตลาดออนไลน์
เพียงอยา่งเดียวก็อาจท าใหธุ้รกิจสามารถประสบความส าเร็จไดเ้ช่นกนั 
 
ประโยชน์ของกำรตลำดออนไลน์ 

การตลาดออนไลน์มีความส าคัญอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการตลาดท่ีท าผ่านข้อความ 
ตวัอกัษร รูปภาพ หรือวิดีโอ ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั นอกจากจะช่วยให้สามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคได้อย่างกวา้งขวางแลว้ ยงัเป็นการประหยดัตน้ทุนอีกด้วย โดยประโยชน์ของการตลาด
ออนไลน์ มีดงัต่อไปน้ี  

1. เขา้ถึงลูกคา้จ านวนมาก ในโลกออนไลน์เป็นโลกแห่งการส่ือสารท่ีไร้พรมแดน ดงันั้น 
การท าการตลาดออนไลน์จะช่วยให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มคนได้มากยิ่งขึ้น อีกทั้งยงัสามารถเขา้ถึง
ลูกคา้ไดเ้ฉพาะกลุ่มท่ีตอ้งการ หรือเป็นลูกคา้ในกลุ่มเป้าหมาย เพื่อการกระจายสินคา้ให้ตรงจุด หรือ
ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

2. สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี  เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ธุรกิจ และช่วยให้สินคา้เป็นท่ี
จดจ าไดม้ากยิ่งขึ้น นอกจากนั้นแลว้ยงัสามารถใชช่้องทางออนไลน์ในการสร้างทีมขาย หรือระบบ
ตวัแทนจ าหน่าย เพื่อกระจายสินคา้ใหผู้ค้นรู้จกัแบรนดม์ากยิง่ขึ้นอีกดว้ย  

3. ใชต้น้ทุนต ่า  การตลาดออนไลน์นอกจากจะท าให้ผูค้นรู้จกัสินคา้ หรือซ้ือบริการไดเ้พิ่ม
มากขึ้นแลว้ เรียกไดว้่าเป็นช่องทางท่ีใช้ตน้ทุนต ่ามากๆ อีกดว้ย ในทางตรงกนัขา้มก็สามารถสร้าง
ก าไรไดอ้ยา่งมาก และเป็นผลดีมากๆ ส าหรับธุรกิจขนาดเลก็ท่ีไม่มีเงินทุนสูงมากนกั  
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4. ท าการตลาดได้ 24 ชม. อีกหน่ึงข้อดีของการท าการตลาดออนไลน์ก็คือ สามารถท า
การตลาดไดต้ลอด 24 ชม. ไม่มีวนัหยุด เพราะบนโลกออนไลน์ไม่มีการหยุดน่ิง ทุกคนสามารถเขา้
ใชง้านไดต้ลอดเวลา ช่วยอ านวยความสะดวกใหก้ารซ้ือขายสามารถท าไดต้ลอด 24 ชม. 

5. วดัผลไดโ้ดยง่าย  การตลาดออนไลน์สามารถวดัผลไดโ้ดยง่ายดว้ยเคร่ืองมือท่ีถูกคิดคน้
หรือพัฒนาขึ้นมารองรับบริการด้านน้ีโดยเฉพาะ เช่น การโฆษณาบน Google Ads ท่ีมีระบบ 
Analytics สามารถโชวผ์ลลพัธ์จากการท าโฆษณาทุกรูปแบบบน Google Ads ท าให้ไม่ตอ้งเสียเวลา
มานัง่วิเคราะห์ หรือพลอ็ตกราฟเองใหยุ้ง่ยาก เป็นตน้  

6. สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี การตลาดออนไลน์เป็นการท าให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างผู ้
ซ้ือและผูข้าย ไม่ว่าจะเป็นบริการให้ค  าปรึกษาหลงัการขาย หรือบริการสอบถามปัญหาการใช้งาน
ในทุกรูปแบบ โดยเฉพาะอยา่งยิง่เทคโนโลย ีAI ท่ีเขา้มามีบทความเพิ่มมากขึ้น โดยระบบ Chabot ท่ี
ท าหนา้พูดคุยกบัลูกคา้ หรือสามารถรับมือกบัลูกคา้จ านวนมากไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
กลยุทธ์กำรท ำกำรตลำดออนไลน์ 

กลยทุธ์การท าการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) จะประกอบดว้ย 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ 
1. Inbound Marketing การตลาดแบบสร้างแรงดึงดูด เป็นการท าตลาดออนไลน์โดยการ

สร้างคอนเทนต์ (Content) ท่ีมีคุณภาพ สร้างประโยชน์ เพื่อส่งไปยงัลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายท่ี
ตอ้งการท าการตลาดออนไลน์ดว้ย ให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้และรู้สึกว่าไดรั้บคุณค่าจากคอนเทนต์ ซ่ึง
คอนเทนตท่ี์ดีจะช่วยสร้างแรงดึงดูดท าให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายหันมาสนใจสินคา้หรือบริการไดแ้ละ
กลบัเขา้มาหาเราเองในท่ีสุดแลว้ Inbound Marketing และ Content Marketing มีความคลา้ยคลึงกนั
มาก เพราะเป็นส่วนหน่ึงของกนัและกนัขาดกนัไม่ได ้การสร้างคอนเทนต ์คือ สาร ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึง
ของการท าการตลาดโดยใช้รูปแบบ Inbound Marketing ซ่ึงก็คือช่องทางท่ีท าให้สารถึงมือ
กลุ่มเป้าหมายและสามารถวดัผลได้ ส่วนใหญ่การตลาดรูปแบบน้ีจะใชช่้องทางการส่ือสารด้วยวิธี
ท า search engine optimization (SEO), ใช้โซเชียลมีเดียในการน าเสนอคอนเทนต์ท่ีดี, เว็บบอร์ด, 
Email Marketing,การพูดถึงแบบปากต่อปาก เป็นต้น การท าการตลาดออนไลน์แบบ Inbound 
Marketing จะใชเ้วลามากกวา่แต่เนน้ผลในระยะยาวกวา่เนน้ความรวดเร็วแบบ Outbound Marketing 

2. Outbound Marketing การตลาดแบบผลกัดนั  คือ การท าการตลาดโดยการผลกัแบรนด์
ไปใหถึ้งผูค้นหรือกลุ่มเป้าหมายไดรั้บรู้ โดยส่วนใหญ่การท าการตลาดรูปแบบน้ีจะเนน้การน าเสนอ
แบรนด์ ส่ิงท่ีแบรนด์ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้เก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ซ่ึงเน้นเร่ืองการ        
โปรโมทให้เขา้ถึงกลุ่มคนจ านวนมากเขา้ไวเ้ป็นส าคัญ โดยรูปแบบน้ีจะเป็นเร่ืองง่ายในยุคปัจจุบนั 
เน่ืองจากโลกโซเชียลมีเดียเข้ามามีอิทธิพลกับการใช้ชีวิตของทุกคนเพิ่มขึ้น การใช้ Outbound 
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Marketing จึงเหมาะกับการส่งขอ้มูลออกไปเป็นวงกวา้งโดยใช้เวลาท่ีน้อย แต่ขอ้เสียของการท า
การตลาดรูปแบบน้ีคือ มีผลเพียงระยะสั้น เพราะนอ้ยมากท่ีคอนเทนตท่ี์ส่งไปจะช่วยสร้างคุณค่าทาง
จิตใจให้กับผูรั้บ แต่ผลดีคือความรวดเร็วและผลก าไรท่ีตามมา โดยOutbound Marketingจะใช้
ช่องทางอยู ่2 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

2.1 ส่ือแบบ Offline เป็นช่องทางการตลาดท่ีไม่มีอินเตอร์เน็ตเขา้มาเก่ียวขอ้ง แต่
ละช่องทางกลบัมีคนรับรู้เป็นจ านวนมาก เช่น โฆษณาทางหนา้จอโทรทศัน์, วิทย,ุ ป้ายโฆษณา, การ
ออกบูทสินคา้ เป็นตน้ 

2.2 ส่ือแบบOnline เป็นช่องทางท่ีใช้อินเตอร์เน็ตเป็นส่ือกลาง สามารถโต้ตอบ
ส่ือสารกนัได ้เช่น การใชโ้ซเชียลมีเดียต่างๆ Facebook, twitter, IG, Youtube, Google ads เป็นตน้ 

การท าการตลาดออนไลน์ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบไหนก็ตาม ลว้นมีจุดมุ่งหมายเดียวกนั คือ 
การท าใหผู้รั้บสารหนักลบัมาสนใจสินคา้หรือบริการ การท าการตลาดออนไลน์จึงเป็นการสร้างการ
รับรู้ขอ้มูล ส่งผลใหผู้รั้บหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกและเช่ือมัน่ในตวัแบรนด ์ซ่ึงเป็นผลใหเ้กิด
การซ้ือสินคา้และบริการเพิ่มขึ้น  
 
ข้อดีและข้อเสียของกำรตลำดออนไลน์  

     การตลาดออนไลน์เป็นการท าการตลาดผา่นระบบอินเตอร์เน็ต สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้
ไดร้วดเร็วและเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดท้ัว่โลก หรือเฉพาะเจาะจงตามความตอ้งการของลูกคา้ ประกอบ
กับการตลาดออนไลน์ย ังช่วยประหยัดค่าใช้ จ่ายในเ ร่ืองพนักงานขาย การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบส่ือ และยงัท าใหป้ริมาณการซ้ือ-ขายเพิ่มขึ้นตลอดเวลา ผูข้ายจะตอ้งศึกษา
เร่ืองของสินคา้และก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชดัเจน เพื่อให้การใชส่ื้อประเภทมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ี
การตลาดออนไลน์ก็ยงัมีขอ้เสียโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

ขอ้ดีของการท าการตลาดออนไลน์ 
– ไดรั้บความสนใจจากผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นจ านวนมาก 
– ราคาของการตลาดออนไลน์มีตน้ทุนต ่ากว่าการตลาดแบบดั้งเดิม ในรูปแบบของการ

โฆษณาและประชาสัมพนัธ์แบบอ่ืนๆ 
– การตลาดออนไลน์ช่วยให้เจา้ของกิจการประหยดังบ และค่าใช้จ่ายในการจา้งพนักงาน

ขาย 
– การตลาดออนไลน์สามารถท างานได ้24 ชัว่โมง สามารถปรับเปล่ียนโปรโมชัน่ใหม่ๆได้

ตลอดเวลาไม่ตอ้งรอ 
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ขอ้เสียของตลาดออนไลน์ 
– การตลาดออนไลน์มีตน้ทุนต ่า  ท าใหเ้กิดการแข่งขนักนัสูงขึ้น 
– การท่ีจะท าให้กิจการเป็นท่ีรู้จกัตอ้งมี connection มากในการโฆษณาท่ีท าให้คนรู้จกั ถา้

ไม่มีก็ยากท่ีจะท าให้ประสบความส าเร็จได ้
– การท่ีจะท าใหร้้านไดรั้บความน่าเช่ือถือจากผูบ้ริโภค ตอ้งอาศยัเวลา รวมถึงรีวิวจากลูกคา้

ท่ีเป็นส่วนส าคญั เพราะการขายสินคา้ในอินเตอร์เน็ต ลูกคา้ไม่เห็นสินคา้จริงๆ 
 

วิธีกำรท ำกำรตลำดออนไลน์ 
งานของนักการตลาดออนไลน์ ท่ีใช้ช่องทางดิจิทลัเพื่อส่ือสารกับลูกคา้ จะตอ้งค านึงถึง

ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 5 อยา่งต่อไปน้ี 
1. การเช่ือมต่อ (Connections) เปล่ียนแปลงวิธีการส่ือสารจากทางหน้าร้าน มาใช้ช่องทาง

ดิจิทลั เช่น การท าวิดีโอไลฟ์เพื่อใชช่้องทางอินเทอร์เน็ตสร้างการเช่ือมโยงกบัลูกคา้ 
2. การปฏิสัมพนัธ์ (Conversations) สร้างปฏิสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภคในกลุ่มเป้าหมายผูใ้ช้

สินคา้และบริการ โดยอาศยัเคร่ืองมือวิจยัแบบกลุ่ม (Focus Group) ขนาดใหญ่เพื่อเรียนรู้พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค 

3. การร่วมกนัสร้าง (Co-Creation) แบ่งปันขอ้มูลแนวคิดการท าการตลาดจากช่องทางต่างๆ 
เช่น สถาบนัการศึกษา หน่วยงาน นกัวิชาการ ผูป้ระกอบการ เพื่อปรับปรุงเทคนิคการตลาดออนไลน์
ใหท้นัสมยั ตรงกบัความตอ้งการสูงสุดของผูบ้ริโภค 

4. ท า E-Commerces สร้างระบบตะกร้า หรือการสั่งซ้ือบนหนา้เวบ็ไซต ์หรือวางสินคา้บน
เวบ็ไซตท่ี์รองรับการซ้ือขายออนไลน์ผา่นช่องทางนั้น เช่น Amazon, Ebay, Lazada, Shopee เป็นตน้ 

5. สร้างชุมชน (Community) เช่ือมโยงแบรนด์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้ง Facebook 
และ Social Media อ่ืนๆ 

 
ช่องทำงกำรท ำกำรตลำดออนไลน์  

เม่ือการตลาดออนไลน์เป็นช่องทางอ านวยความสะดวกแก่องคก์รต่างๆ มากขึ้น แต่ก็ตอ้ง
เลือกช่องทางใหถู้ก ปัจจุบนัมี 6 ช่องทางท่ีใชท้ าการตลาดออนไลน์แก่แบรนดไ์ด ้ดงัน้ี 

1. Paid Search  คือ การท าการตลาดออนไลน์บนช่องทางคน้หาหรืออีกช่ือคือ PPC (Paid-
Per-Click) คือ การท่ีเราจ่ายเงินให้เวบ็ไซตห์รือโพสตข์องผูข้ายใหข้ึ้นอยู่อนัดบับนสุดของหนา้เสิร์ช 
หรือ Search Engine Result Page (SERP) หลงัจากลูกคา้ท าการคน้หา Keywords ท่ีมีความเก่ียวขอ้ง
กบัเวบ็ไซต์หรือบทความท่ีเราเผยแพร่ออนไลน์บนหนา้ Search Engine จะคดัสรรเวบ็ไซตท่ี์ท าการ
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จ่ายเงินขึ้นมาเป็นอนัดบัแรก (จะมีค าว่า ads  หรือ โฆษณาน าหน้า) โดยท่ีทาง Serch Engine นั้นๆ 
จะเรียกเก็บเงินผูล้งโฆษณาตามจ านวน Click ท่ีเพิ่มมาจากการท าการตลาดออนไลน์ตรงน้ี 
 

 
 

ภำพท่ี 11.1 แสดง Paid Searching 
 

2. SEO : Search Engine Optimization  คือการท าการตลาดออนไลนท่ีจะดันเว็บไซต์และ
บทความของสินค้าของเราขึ้ นไปยังหน้าแรกของ Serch Engine หลังจากมีการค้นหาส่ิงท่ี
กลุ่มเป้าหมายตอ้งการ ไม่วา่จะเป็น Keyword หรือใช ้Voice Search ท่ีตรงกบัเน้ือหาในเวบ็ไซตห์รือ
บทความของเรา ซ่ึงการ Optimize จะหมายถึง การปรับปรุงเว็บไซต์ เว็บเพจ หรือคอนเทนต์ให้มี
คุณภาพตามท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายตอ้งการและง่ายต่อการคน้หาของ Search Engine ยิง่
เราท า SEO ไดดี้เท่าไหร่ เว็บไซต์ก็จะยิ่งติดอนัดบัสูงขึ้น จ านวน Traffic ของเว็บไซต์ก็จะเพิ่มขึ้น
ตามไปด้วย เว็บไซต์ท่ีท า SEO ดีๆ จะได้อนัดับตน้ๆ อยู่หน้าแรก นั่นหมายความว่า เว็บไซต์จะ
สามารถคน้หาเจอไดง้่ายๆ บน Google หรือ Search Engine  อ่ืนๆ โดยท่ีเราไม่ตอ้งเสียค่าโฆษณาให้ 
Search Engine Platform จะคอยติดตามการอปัเดตของอลักอริทึม และท่ีส าคญัคือเวบ็ไซตจ์ะไม่มีค  า
วา่ Ad ติดอยูด่ว้ย Traffic ท่ีเขา้มายงัเว็บไซต์ด้วยวิธีน้ี จะเรียกว่า Organic Traffic หรือ Organic 
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Reach ซ่ึงถา้มีเขา้มามาก ก็จะยิ่งส่งผลต่ออันดับของเว็บไซต์เราบน Search Engine Platform 
นั้นมากขึ้นด้วย  

 
ภำพท่ี 11.2 แสดง SEO : Search Engine Optimization   

 
3. Content Marketing  เป็นส่วนท่ีส าคญัท่ีสุดของการท าการตลาดออนไลน์ เพราะคอน

เทนต์คือ “สาร” (Message) ท่ีธุรกิจหรือแบรนด์จะใช้บอกและปฏิสัมพนัธ์กับผูค้น ไม่ว่าจะเป็น
บทความในบล็อก แคปชัน่ใน Social Post ขอ้ความในอีเมล ตลอดจนส่ือประเภทอ่ืนๆ เช่น วิดีโอ 
รูปภาพ Infographic เป็นตน้ ทั้งน้ี การท าคอนเทนตท่ี์ดี ควรจะตอ้งมีจุดประสงคท่ี์ชดัเจน ตอ้งตอบ
ให้ไดว้่าเราท าคอนเทนต์ช้ินน้ีไปเพื่ออะไร เช่น ให้ความรู้ ให้แรงบนัดาลใจ ให้ความบนัเทิงหรือ
หวา่นลอ้ม  ยกตวัอยา่งการท าคอนเทนตบ์นบลอ็กเพื่อใหค้นเสิร์ชเจอ ถา้ยิง่คอนเทนตข์องเราตรงกบั
จุดประสงคใ์นการคน้หาของลูกคา้ นัน่จะยิ่งเพิ่ม Traffic มากยิ่งขึ้น นอกจากนั้นการท า Content ท่ีดี
ยงัเป็นหัวใจหลกัของการส่ือสารผ่านการตลาดออนไลน์ในวิธีต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการท า Social 
Media Marketing, E-mail Marketing หรือแมแ้ต่แคมเปญเองก็ตาม โดยท่ีการท า Content Marketing 
ใหโ้ดนใจกลุ่มเป้าหมายนั้น เราตอ้งค านึงวา่พวกเขาอยูใ่นกลุ่ม Sales Funnel ไหนของเรา  
ถา้เขาก าลงัอยู่ในสเตจรับรู้ปัญหา รู้ความตอ้งการ (Awareness หรือ ToFu) เราควรหยิบยื่นคอน
เทนต์ท่ี มีคุณค่าและให้ประโยชน์แก่ลูกค้าก่อน หรือถ้า เขาอยู่ในช่วงก าลังพิจารณาเลือก 
(Consideration หรือ MoFo) หรือตดัสินใจแลว้ ตอ้งการขอ้มูลเพื่อติดต่อหรือซ้ือ (Decision / BoFu) 
เราก็ควรท่ีจะปรับรูปร่างคอนเทนตใ์ห้ตรงตามความตอ้งการและความสนใจของคนแต่ละกลุ่ม Key 
Message เหล่าน้ีคือส่ิงท่ีนกัการตลาดดออนไลน์ไม่ควรมองขา้ม 



ต ำ ร ำ วิ ช ำ ห ลั ก ก ำ ร ต ล ำ ด                            ห น้ ำ  | 205 

 

 
ภำพท่ี 11.3 แสดง Content Marketing 

 
4. Social Media Marketing  Social Media นบัวา่เป็น Hub ท่ีใหญ่มากๆ ในการส่ง Message 

แก่ลูกค้าทั้ งใหม่และเก่า การใช้การตลาดออนไลน์  Digital Marketing บน Social Media เช่น 
Facebook, Twitter, Instagram  หรือจะเป็นแอปพลิเคชั่นท่ีก าลงัได้รับความนิยมอย่างมากท่ีช่ือว่า 
Tiktok นั้นเป็นการเพิ่มช่องทางการเขา้ถึงสินคา้และบริการของแบรนด์ไดอ้ย่างมาก ถา้เรารู้ว่าลูกคา้
ของเราจะอยู่บน Platforms ไหน รวมถึงเรายงัสามารถใช้ส่ิงอ านวยความสะดวกบน Social Media 
นั้นๆ มาใชใ้หเ้กิดประโยชน์  

5. Email Marketing  วิธีการดั้งเดิมและมีประสิทธิภาพของการท าการตลาดออนไลน์ คือ
การส่งจดหมายผา่นทางอีเมล การท าการตลาดวิธีน้ีเป็น Owned Channel ท่ีเราครอบครองขอ้มูลและ 
Contact ของลูกค้าเอาไวเ้อง และสามารถท าการตลาดแบบอัตโนมัติได้อีกด้วย  ถึงแม้ว่าจะเป็น
ช่องทางดั้งเดิมแต่ก็ยงัคงมีการใชง้านอยู่โดยเฉพาะกบัวงการธุรกิจ ท่ีจ าเป็นตอ้งมีการติดต่อส่ือสาร
แบบ B2B (Business to Business) อีเมลอคืออช่องทางในการส่ือสารขอ้มูลท่ีส าคญักบัลูกคา้ ไม่ว่า
จะเป็นการโฆษณาส่วนลดหรือสินคา้และบริการใหม่ หรือเป็นการขยาย Traffic ให้ Plarform อ่ืนๆ 
ของแบรนด ์เช่น แชร์บทความ แชร์บลอ็ก โดยการแนบลิงก ์แต่เพื่อไม่ใหก้ารท าการตลาดออนไลน์
บนช่องทางน้ีหากไม่มีความโดดเด่น หรือไม่ไดรั้บความสนใจจะไม่ถูกโยนเขา้ถงัขยะทนัที ตอ้ง
ค านึงถึงขอ้มูลท่ีจะใส่ลงไปและประโยชน์ของผูรั้บดว้ย 
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ภำพท่ี 11.4 แสดง Email Marketing 

 
6. Mobile Marketing คือการท าการตลาดออนไลน์ผ่านโทรศพัท์มือถือหรือสมาร์ทโฟน 

เป็นอีกวิธีท่ีนิยมใช้เพราะว่า Smartphone คืออุปกรณ์ของยุคเทคโนโลยีท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช้เป็น
จ านวนมาก และในปัจจุบันจ านวนผูใ้ช้ Smartphone รอบโลกก าลังเพิ่มขึ้นในทุกๆ วนั การท า
การตลาดออนไลน์ผ่านทาง Smartphone นั้นสามารถท าไดโ้ดยการส่ง SMS หรือยิงโฆษณาในแอป
พลิเคชันของแบรนด์ และท าลิงก์แนบไปยงั Platform อ่ืนๆ ของแบรนด์เพื่อให้กลุ่มผูบ้ริโภคเจอ
คอนเทนตอ่ื์นๆ ของเราหรือเพื่อเพิ่ม Traffic 
 
เคร่ืองมือช่วยท ำกำรตลำดออนไลน์ (Marketing Technology) 

การท าการตลาดออนไลน์ตอ้งใช้เคร่ืองมือในการท าการตลาด ไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์ม
ต่างๆ อย่าง Website หรือ Social Media หรือว่าจะเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยส่งเสริมการท าการตลาดใหดี้
ยิ่งขึ้นอย่างรอบดา้น เช่น Email Automatio, CRM, Analytics Tools, SEO Tools เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ี 
รวมกนัเรียกว่า “Martech” (Marketing Technology) หรือ เทคโนโลยที าการตลาด Martech สามารถ
แบ่งตามประเภทออกตามจุดประสงคท่ี์เราใชใ้นการท างานมีอยู ่6 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. Advertising & Promotion หรือเคร่ืองมือส าหรับท าโฆษณาหรือเพื่อการประชาสัมพนัธ์  
2. Social & Relationship หรือเคร่ืองมือท่ีช่วยให้แบรนด์ปฏิสัมพันธ์กับผูค้น ส่วนใหญ่แล้ว คือ 
ช่องทางในการส่ือสาร เช่น เวบ็ไซต ์อีเมล หรือ Social Media เป็นตน้ 
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3. Content & Experience หรือเคร่ืองมือในการสร้างคอนเทนต์ประสบการณ์ต่างๆ ส่วน
ใหญ่เป็นส่ือ (Media) เช่น โปรแกรมท าเว็บไซต์และบล็อก, โปรแกรมท าวิดีโอ, โปรแกรมท าเกม, 
CMS ฯลฯ 

4. Commerce & Sales หรือเคร่ืองมือท่ีช่วยในการขายของ เป็นเคร่ืองมือท าเวบ็ไซตข์าย E-
commerce หรือระบบจดัการงานขายในเวบ็หรือแอปพลิเคชัน่ 

5. Data & Analytics หรือเคร่ืองมือช่วยจดัการและวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีจ าเป็น
มากๆ ในการท าการตลาดออนไลน์ การท่ีเราทราบขอ้มูลจะช่วยให้ธุรกิจทราบว่าควรท าอะไรเพิ่ม 
ควรท าอะไร หรือควรปรับปรุงอะไร เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ท่ีดีขึ้น ตัวอย่าง เช่น Facebook Insight, 
Google Analytics เป็นตน้ 

6. Management หรือเคร่ืองมือส าหรับการจัดการ เป็นอีกประเภทของ Martech ท่ี มี
ความส าคญัเพราะจะอ านวยการท างานให้เป็นระบบ คล่องตวั และมีประสิทธิภาพ ตลอดจนลดการ
ด าเนินงานซ ้าซอ้นท่ีตอ้งใชค้นดว้ย ตวัอยา่งเช่น Project Management Tools เป็นตน้ 

ตวัอยา่ง Martech ยอดนิยมท่ีใชใ้นการท าการตลาดออนไลน์ 
- HubSpot  
- ActiveCampaign 
- Google Tag Manager 
- Canva 
- WordPress 
- Pipedrive 
- Zapier 
- Buffer 
- Unbounce 
- Similarweb 

 
เทคนิคที่ช่วยในกำรท ำกำรตลำดออนไลน์ 
 เทคนิคท่ีช่วยในการท าการตลาดออไลน์ ประกอบดว้ย 

– มี keyword ของสินคา้ท่ีกระสับและน่าสนใจ เช่น การตั้งช่ือสินคา้ท่ีแปลกกว่าร้านอ่ืน 
เป็นตน้ 

– ควรมีรูปภาพของสินคา้ประกอบดว้ย เพื่อเรียกความสนใจและน่าดึงดูดของสินคา้ 
– ควรเพิ่มวีดิโอและอธิบายสรรพคุณของสินคา้นั้นใหล้ะเอียด 
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– มีการโฆษณา หรือ รีวิวสินคา้ดว้ยบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัในโลกอินเตอร์เน็ต 
 

สรุป 
การแข่งขนัอย่างรุนแรงของการตลาดออนไลน์ท าให้นกัการตลาดตอ้งให้ความส าคญัและ

ตระหนกักบัเทคโนโลยท่ีีเขา้มามีบทบาทและอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค การแข่งขนัในโลกยุคดิจิตอลนั้น
ไม่ใช่การแข่งกบัคู่แข่งทางธุรกิจ แต่เป็นการแข่งกบัตวัเอง และความสนใจของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค
มากกวา่ เพราะบนโลกออนไลน์มีส่ืออยู่เป็นจ านวนมาก และจะมากขึ้นเร่ือยๆ อยา่งไรก็ตาม การท า
การตลาดออนไลน์ยงัมีความเหมือนกบัการตลาดแบบดั้งเดิมอยู่ แต่ส่ิงท่ีแตกต่างอย่างเห็นไดช้ดัคือ 
ลกัษณะทางกายภาพ ขั้นตอนการท า และกลุ่มเป้าหมาย หากนกัการตลาดสามารถประยกุตก์ารตลาด
ออนไลน์ให้เข้ากับธุรกิจของตนเอง โดยท าการตลาดในส่ือออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook, 
โฆษณา Google, โฆษณา Youtube, โฆษณา Instagram โดยมีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท าใหสิ้นคา้ของ
เราเป็นท่ีรู้จกัเพิ่มมากขึ้น โดยใช้วิธีต่างๆ ในการโฆษณาเว็บไซต์ หรือโฆษณาขายสินคา้ท่ีจะน า
สินคา้ของเราไปเผยแพร่ตามส่ือออนไลน์ เพื่อให้ผูอ่ื้นไดรั้บรู้และเกิดความสนใจ จนกระทัง่เขา้มา
ใช้บริการหรือซ้ือสินค้าของเราในท่ีสุด ก็จะเป็นอีกหน่ึงทางเลือกในการท าธุรกิจให้ประสบ
ความส าเร็จ 

 
ค ำถำมท้ำยบท 
1. จงอธิบายความหมายของการตลาดออนไลน์ 
2. จงยกตวัอยา่งธุรกิจ/สินคา้/หรือบริการท่ีประสบความส าเร็จจากการท าการตลาดออนไลน์ 
3. สินคา้หรือบริการใดบา้งท่ีตอ้งใชก้ารตลาดออนไลน์ ยกตวัอย่างมา 3 ตวัอย่าง พร้อมอธิบายและ

ยกตวัอยา่งประกอบอยา่งชดัเจน 
4. “ทุกกธุรกิจ สินค้าหรือบริการ ต้องหันมาท าการตลาดอนไลน์” ท่านเห็นด้วยกับค ากล่าวน้ี

หรือไม่ อธิบายพร้อมแสดงความคิดเห็นประกอบ 
5. จงบอกประโยชน์ของการตลาดออนไลน์  
6. จงอธิบายกลยทุธ์การท าการตลาดออนไลน์ 
7. บริษทัใหญ่ๆภายในประเทศ มกัจะประสบความส าเร็จเม่ือน าการตลาดออนไลน์เขา้มาใช ้ ท่าน

เห็นดว้ยหรือไม่ จงแสดงความคิดเห็น 
8. องคก์รไม่แสวงก าไร เช่น สภากาชาดไทย ควรใชก้ารตลาดออนไลน์หรือไม่ อยา่งไร 
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เอกสำรอ้ำงองิ 
กำรตลำดออนไลน์ กำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย ประเภทของส่ือออนไลน์ท่ีใช้ท ำกำรโฆษณำ 

https://www.1belief.com/article/online-marketing/สืบคน้เม่ือ 13 มีนาคม 2564. 
ธีรศานต์ สหัสสพาศน์. (2563). เข้ำใจวิวัฒนำกำรกำรตลำดไปกับ Marketing 1.0 – 5.0. 

https://futuretrend.co/martech-leader-tirasan/สืบคน้เม่ือ 13 มีนาคม 2564. 
เร่ิมต้นเรียนรู้ Digital Marketing & Skill กบั Content Shifu. https://contentshifu.com/start-here/

สืบคน้เม่ือ 13 มีนาคม 2564. 
charathBank .(2560). ตลำดดิจิทัล. https://www.thumbsup.in.th/10-differences-classic-marketing-

digital-marketing/สืบคน้เม่ือ 13 มีนาคม 2564. 

 
  

https://www.1belief.com/article/online-marketing/สืบค้น
https://futuretrend.co/martech-leader-tirasan/สืบค้นเมื่อ%2013%20มีนาคม%202564
https://www.thumbsup.in.th/author/charathbank
https://www.thumbsup.in.th/10-differences-classic-marketing-digital-marketing/สืบค้น
https://www.thumbsup.in.th/10-differences-classic-marketing-digital-marketing/สืบค้น
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