
การจัดการการค้าปลีก 
(Retail Management) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

“Retailing is simple but it ain’t easy.” 
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ค าน า 
 

ต ำรำฉบับนี้ ผู้เขียนศึกษำแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกำรจัดกำรกำรค้ำปลีก เพ่ือใช้ในกำรเรียนกำร
สอนในรำยวิชำ 3001311 กำรจัดกำรกำรค้ำปลีก (Retail Management) จ ำแนกเป็น 3 ตอน 
ประกอบด้วย 12 บท คือ ตอนที่ 1 ควำมรู้ทั่วไปเกี่ยวกับกำรค้ำปลีก ได้แก่ ควำมรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับ
กำรค้ำปลีก ธุรกิจค้ำปลีก กำรตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมผู้บริโภค ตอนที่ 2  กำรจัดกำรกำรค้ำปลีก 
ได้แก่ กำรแบ่งส่วนตลำดของธุรกิจค้ำปลีก กำรจัดองค์กำรและโครงสร้ำงทำงกำรตลำด กำรออกแบบ
และวำงผังร้ำนค้ำปลีก กำรบริหำรทรัพยำกรมนุษย์ส ำหรับธุรกิจค้ำปลีก กำรบริหำรสินค้ำและกำรจัดซื้อ 
และโซ่อุปทำนและสำรสนเทศกำรค้ำปลีก ตอนที่ 3  สถำนกำรณ์กำรค้ำปลีก ได้แก่ ควำมได้เปรียบ
ทำงกำรแข่งขันของธุรกิจค้ำปลีก ภำพรวมกำรค้ำปลีกในประเทศไทย และกำรค้ำปลีกกับควำม
รับผิดชอบต่อสังคม 

ผู้เขียนหวังว่ำเนื้อหำทุกบทจะเป็นประโยชน์ต่อกำรศึกษำค้นคว้ำของนักวิชำกำร คณำจำรย์ 
นักวิจัย ตลอดจนนักศึกษำ สำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ในกำรศึกษำและประยุกต์ใช้ในกำรบริหำรหรือกำร
ปฏิบัติงำนได้ตำมควำมเหมำะสม หำกผู้อ่ำนท่ำนใดมีข้อเสนอแนะประกำรใด ผู้ เขียนขอน้อมรับ
ค ำแนะน ำและขอแสดงควำมเคำรพทุกควำมคิดเห็น ซึ่งจะน ำไปสู่กำรสร้ำงสรรค์งำนวิชำกำรต่อไป พร้อม
นี้ ผู้เขียนขอขอบพระคุณนักวิชำกำร นักวิจัย และผู้เชี่ยวชำญทุกท่ำนส ำหรับผลงำนอันทรงคุณค่ำที่
ผู้เขียนได้น ำมำกล่ำวอ้ำงในต ำรำฉบับนี้  
 

ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.สุดถนอม ตันเจริญ 
สิงหำคม 2560 
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ตอนที่ 1 การค้าปลีก 
 

บทที่ 1 
ความรู้เบื้องตน้เกี่ยวกับการค้าปลีก 
(Basic Knowledge of Retailing) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจุบันรูปแบบกำรด ำเนินธุรกิจค้ำปลีกในประเทศไทยมีแนวโน้มพัฒนำรูปแบบกำรด ำเนินงำน 
รวมถึงสินค้ำและบริกำรที่จัดจ ำหน่ำย ส่งผลให้เกิดร้ำนค้ำปลีกหลำกหลำยประเภท กำรกระจำยของสำขำ
ร้ำนค้ำปลีก รวมถึงกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในกำรใช้บริกำร ซึ่งสอดคล้องไปในทิศทำงกำรเติบโต
ของธุรกิจค้ำปลีกเพ่ิมข้ึนอย่ำงต่อเนื่อง 
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ความหมายของการค้าปลีก ร้านค้าปลีก และพ่อค้าปลีก 

 

ความหมายของการค้าปลีก (Retailing) 

กำรค้ำปลีก หมำยถึง กิจกรรมทำงธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกำรขำยสินค้ำ และบริกำรให้แก่ผู้บริโภคเพ่ือ
ใช้ส่วนบุคคล ใช้ในครอบครัว หรือในครัวเรือน (Berman and Evans, 2001: 3) 

กำรค้ำปลีก หมำยถึง กิจกรรมทำงกำรตลำดที่ออกแบบ เพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจแก่ลูกค้ำขั้นสุดท้ำย 
และรักษำลูกค้ำไว้อย่ำงมีก ำไร โดยกำรใช้โปรแกรมกำรพัฒนำคุณภำพอย่ำงต่อเนื่อง (Hasty and Reardon, 
1997: 10) 

กำรค้ำปลีก หมำยถึง กลุ่มของกิจกรรมทำงธุรกิจที่เพ่ิมมูลค่ำให้สินค้ำและบริกำรที่ขำยให้แก่ผู้บริโภค
เพ่ือใช้ส่วนตัวหรือใช้ในครอบครัว (Levy and Weitz, 2001: 8) 

กำรค้ำปลีก เป็นกิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรขำยสินค้ำหรือบริกำรให้กับผู้บริโภคขั้น
สุดท้ำย โดยที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้ำ เพ่ือน ำไปใช้ส่วนตัวที่ไม่ใช่เป็นกำรใช้เพ่ือธุรกิจ (Stanton, Etzel and 
Walker, 1994 : 667) 

จำกควำมหมำยข้ำงต้น สำมำรถสรุปสำระส ำคัญได้ ดังนี้ 
  1. ขำยให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ำย 
  2. เป็นกำรซื้อไปใช้ส่วนตัวไม่ได้น ำไปขำยหรือจ ำหน่ำยหรือผลิตต่อ เช่น ลูกค้ำซื้อเสื้อ

ส ำเร็จรูป 3 ตัว เพื่อน ำไปสวมใส่ และซื้อหนังสือพิมพ์ 1 ฉบับ เพ่ือน ำไปอ่ำนขำ่วสำร 
 

 

 

 

 
นักวิชำกำรไทย ให้ค ำนิยำมคล้ำยคลึงกัน ดังนี้ 

Retailing consist of those activities involved in the selling directly to ultimate consumers  
..... Cundiff and Still 

“Retailing is selling to final consumer products to households” 
…..Mc.Carty 
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กำรค้ำปลีก หมำยถึง กำรขำยสินค้ำให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ำย โดยกำรซื้อสินค้ำนั้นไปเพ่ือกำร
บริโภคของตนเอง และครอบครัว (สุณิสำ วิลัยรักษ์และสุกัญญำ ไชยชำญ, 2538: 198)  

กำรค้ำปลีก หมำยถึง กิจกรรมต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกำรขำยสินค้ำหรือบริกำรให้กับผู้บริโภคคน
สุดท้ำยเพื่อกำรใช้ส่วนตัว (Stern, El-Ansary and Coughlan, 1996 : 50) 

กำรค้ำปลีก หมำยถึง กิจกรรมต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกำรขำยสินค้ำหรือบริกำรโดยตรงแก่ผู้บริโภค
คนสุดท้ำย เพ่ือกำรใช้ส่วนตัวและไม่ใช่เป็นกำรใช้เพ่ือธุรกิจ (Kotler, 1997 : 563) 

 
จำกควำมหมำยของกำรค้ำปลีก สำมำรถสรุปองค์ประกอบของการค้าปลีก ได้ดังนี้ 
1. กิจกรรม เป็นกิจกรรมทั้งหมดที่เก่ียวข้องกับกำรขำยสินค้ำหรือกำรให้บริกำร  
2. สินค้ำหรือกำรบริกำร  
3. ผู้บริโภคคนสุดท้ำย เป็นผู้ซื้อสินค้ำเพ่ือกำรใช้ส่วนตัวหรือใช้ในครอบครัว ไม่ใช่กำรใช้เพื่อธุรกิจ  

 
ความหมายของร้านค้าปลีก (Retail Store / Shop) 

ร้ำนค้ำปลีก หมำยถึง กิจกำรที่เกี่ยวข้องกับกำรซื้อขำยสินค้ำ หรือบริกำรโดยตรงแก่ผู้บริโภคเพ่ือ
ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคคนสุดท้ำย   

ร้ำนค้ำปลีก (Retail Store) หมำยถึง สถำบันทำงกำรตลำด ที่ท ำหน้ำที่เป็นหน่วยกระจำยและ
จ ำหน่ำยสินค้ำจำกผู้ผลิตหรือพ่อค้ำส่งไปยังผู้บริโภคโดยตรง เช่น ร้ำนล ำปำงภัณฑ์เพ็ญ ร้ำนหนังสือดวงใจบุ๊ค 
จังหวัดล ำปำง หรือร้ำนเซเว่นฯ สำขำประตูชัย ทั้งนี้จะหมำยรวมถึง ธุรกิจค้ำปลีกที่ไม่มีหน้ำร้ำนด้วย เช่น 
กำรขำยผ่ำนช่องทำงพำณิชย์อิเลคทรอนิกส์ (E-commerce) กำรขำยผ่ำนช่องทำงโทรศัพท์ หรือที่เรียกว่ำ 
เทเลมำร์เก็ตติ้ง (Telemarketing) หรือโดยผ่ำนเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) เช่น 
ตู้น้ ำดื่มหยอดเหรียญ เป็นต้น 
 

ความหมายของพ่อค้าปลีก (Retailer) 
พ่อค้ำปลีก หมำยถึง พ่อค้ำที่ท ำหน้ำที่ขำยสินค้ำให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ำย โดยที่พ่อค้ำปลีกจะซื้อ

สินค้ำจำกผู้ผลิต จำกโรงงำน หรือพ่อค้ำส่ง หรือคนกลำงอื่นๆ แต่มำขำยให้ผู้บริโภคคนสุดท้ำยโดยตรง  
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ลักษณะของการค้าปลีก 

 
1. วิธีกำรค้ำปลีก ได้แก่ โดยร้ำนค้ำปลีก โดยทำงจดหมำย โดยใช้พนักงำนขำยตำมบ้ำน และโดยใช้

เครื่องจ ำหน่ำยอัตโนมัติ   
2. อำชีพกำรค้ำปลีก จ ำเป็นจะต้องมีควำมรอบรู้มีควำมสำมำรถในกำรด้ำนกำรจัดกำร กำรบริหำร

กำรขำย กำรตัดสินใจ กำรบัญชี กำรบริหำรสินค้ำ สินค้ำคงเหลือ กำรวิจัย กำรเงิน กำรตลำด กำรโฆษณำ 
กำรจัดวำงสินค้ำ กำรแสดงสินค้ำ และกำรส่งเสริมกำรขำย 

3. โอกำสในกำรประกอบอำชีพร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่มักจะแบ่งกำรท ำงำนเป็นด้ำนต่ำง ๆ ประมำณ 
5 ด้ำนด้วยกัน คือ งำนด้ำนกำรสินค้ำ งำนด้ำนกำรส่งเสริมกำรจ ำหน่ำย งำนด้ำนกำรบริหำรร้ำนค้ำ งำนด้ำน
กำรควบคุมทำงกำรเงิน และงำนด้ำนกำรบริหำรบุคคล 

Unique characteristics of a retailer: 
1. The retailer’s interface with the customer is service-based. 
2. Retailers sell small quantities of items on a frequent basis. 
3. Customers feel comfortable as the retailers provide convenience in terms of 

location of the shop, types of payment and different credit facilities for Buying, 
range of merchandise and after-sales support, etc. 

4. Retailers offer — selection an assortment of merchandise related to the target 
market in order to provide choice. 

5. Retailers trade with general public (whereas wholesalers may district the 
general public from Buying from their warehouses). 

6. Retailers normally charge higher unit prices than a wholesaler. 
7. A retailer’s pricing policy is simpler than that of the wholesaler. 

 
Characteristics of Retailing 

1. Direct Interaction with Customers. 
2. Lower Average Amount of Sale Transaction. 
3. Point of Purchase and Display and Promotion. 
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ที่มาของการค้าปลีก 

 

จุดก ำเนิดธุรกิจค้ำปลีก มักเริ่มต้นจำก “ตลำด” หรือแหล่งค้ำขำยโดยเป็นสถำนที่พบปะกันระหว่ำงผู้
ซื้อและผู้ขำย ซึ่งประกอบไปด้วยร้ำนค้ำเล็ก ๆ ซึ่งมักจะเป็นธุรกิจครอบครัว จนพัฒนำสถำนที่ใหญ่โตหรูหรำ
ขึ้นเป็น “ห้ำงสรรพสินค้ำ” ห้ำงยุคแรก ๆ ในไทยจึงมีจุดขำยที่ควำมหรูหรำ เช่น ติดแอร์เย็นฉ่ ำ หรือมีบันได
เลื่อน แต่พัฒนำกำรที่ส ำคัญที่สุดของธุรกิจค้ำปลีกคือกำรเป็นห้ำงเครือข่ำย (Chain Store)  และเป็นยุค
เริ่มต้นของธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่ หรือ Modern Trade ที่สร้ำงกำรเติบโตอย่ำงก้ำวกระโดด 

ห้ำงเครือข่ำยมีจุดเริ่มต้นจำกประเทศอังกฤษ คือร้ำน W H Smith ซึ่งเป็นธุรกิจร้ำนหนังสือในกรุง
ลอนดอน ในปีคศ. 1792 และโมเดลธุรกิจค้ำปลีกก็ถูกพัฒนำตำมล ำดับจำกแนวคิดกำรเป็นห้ำงเครือข่ำย คือ
กำรมีระบบบริหำรจัดกำรกลำงร่วมกันเพ่ือให้ประหยัดต่อขนำด และสร้ำงห้ำงต้นแบบ เพ่ือใช้เป็นแบบในกำร
ขยำยสำขำต่อไป ในอดีตธุรกิจค้ำปลีกไม่ใช่ธุรกิจที่สร้ำงก ำไรหรือโดดเด่น เรำไม่เคยเห็นชื่อธุรกิจค้ำปลีกขึ้น
อันดับใน Fortune 500 กระทั่งไม่กี่ทศวรรษให้หลัง ห้ำง Walmart ก้ำวขึ้นมำเป็นธุรกิจที่ใหญ่ที่สุดในโลกใน
แง่ของยอดขำย ซึ่งก็ถือเป็นช่วงของยุคทองของธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่จนถึงปัจจุบัน 

สำเหตุที่ธุรกิจในอุตสำหกรรมค้ำปลีกเติบโตขึ้น มำจำกหลำยเหตุปัจจัย และปัจจัยเหล่ำนี้คือสเน่ห์
ของธุรกิจค้ำปลีก ที่ท ำให้ธุรกิจนี้เป็นธุรกิจที่มีขนำดใหญ่ขึ้นเป็นอย่ำงมำกในทั้งระบบเศรษฐกิจและในตลำด
หุ้นไทยในช่วง 10 ปีที่ผ่ำนมำ 

ปัจจัยแรก ธุรกิจค้ำปลีกเป็นธุรกิจเงินสด จึงมีกระแสเงินสดดี เพรำะสำมำรถได้เครดิตจำก 
Supplier และขำยเงินสดให้กับลูกค้ำ อีกทั้งยังสร้ำงฐำนลูกค้ำใหม่โดยใช้เวลำไม่มำกนักและสำมำรถประสบ
ควำมส ำเร็จอย่ำงรวดเร็ว ด้วยเหตุผลนี้ธุรกิจค้ำปลีกจึงสำมำรถขยำยตัวได้โดยมีอุปสรรคที่น้อยกว่ ำ ถ้ำ
สำมำรถหำโมเดลที่เหมำะสมได้แล้ว และเมื่อสำขำขยำยตัว โดยปกติธุรกิจค้ำปลีกจะเลือกหำท ำเลที่ดีที่สุด
ก่อนในรำคำท่ีเหมำะสม ดังนั้นกลยุทธ์ First mover advantage จึงส ำคัญมำกในธุรกิจนี้ เพรำะใครเริ่มเลือก
ท ำเลก่อน ก็จะได้เปรียบอย่ำงมำกในกำรแข่งขัน 
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นอกจำกนั้น ธุรกิจยังมีประโยชน์จำกกำรประหยัดต่อขนำดอีกจ ำนวนมำก เนื่องจำกกำรใช้ทรัพยำกร
ส ำคัญบำงอย่ำงร่วมกันอย่ำงสูงในธุรกิจนี้ เช่นระบบบริหำรจัดกำรกลำง ระบบคลังสินค้ำ ระบบขนส่ง รวมถึง
ค่ำใช้จ่ำยทำงกำรตลำดบำงอย่ำง ซึ่งท ำให้ธุรกิจค้ำปลีกสุดท้ำยแล้วมักจะเหลือผู้เล่นอยู่ไม่กี่ รำย เนื่องจำกผู้ที่
ได้เปรียบจะสำมำรถกินรวบผู้ที่อ่อนแอกว่ำได้ และควำมได้เปรียบนี้เอง สำมำรถใช้ต่อรองกับผู้ค้ำส่งและ
ผู้ผลิตได้อีก ท ำให้ได้ต้นทุนที่ดีขึ้นไปอีก อันที่จริงระบบค้ำปลีกสมัยใหม่ก็ช่วยให้ประสิทธิภำพโดยรวมของ
เศรษฐกิจดีขึ้น เพรำะนอกจำกเพ่ิมประสิทธิภำพของกำรกระจำยสินค้ำให้กับผู้บริโภคแล้ว ก็ยังเพ่ิม
ประสิทธิภำพของผู้ผลิตอีกด้วย 

ปัจจัยท่ีสองคือธุรกิจค้ำปลีกเป็นธุรกิจที่ได้ประโยชน์ต่อกำรใช้เทคโนโลยีเป็นอย่ำงมำก ซึ่งมีส่วนช่วย
ให้กำรบริหำรจัดกลำงจำกส่วนกลำงเป็นไปได้ง่ำย และท ำให้โซ่ อุปทำนท ำงำนอย่ำงมีประสิทธิภำพ กำรขนส่ง 
และเทคโนโลยียังช่วยให้สำมำรถวิเครำะห์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงแม่นย ำยิ่งขึ้น ลดภำระของกำร
ต้องสต๊อคสินค้ำจ ำนวนมำก และอำจจะท ำให้สินค้ำล้ำสมัย อีกด้ำนหนึ่งก็ช่วยลดปัญหำสินค้ำขำดซึ่งอำจจะ
ท ำให้เสียลูกค้ำ จึงช่วยให้สำมำรถบริหำรก ำไรได้ดียิ่ งขึ้น และยังช่วยบริหำรต้นทุนสินค้ำรวมถึงรำคำขำยซึ่ง
มักจะเป็นกลยุทธ์รำคำแบบ Cost Plus คือตั้งรำคำขำยจำกต้นทุนที่ได้มำบวกกับค่ำใช้จ่ำยและก ำไร 
เทคโนโลยีจึงช่วยลดต้นทุนเป็นอย่ำงมำก และท ำให้เกิดรูปแบบ Discount Store ซึ่งตอบโจทย์ผู้บริโภค คือมี
ของครบในรำคำถูก 

โอกำสของธุรกิจค้ำปลีกจึงไปกับกำรขยำยตัวของเมือง และก ำลังซื้อของผู้บริโภค กำรเชื่อมต่อ AEC 
ก็เป็นโอกำสมหำศำลของธุรกิจนี้ เพรำะค้ำปลีกสมัยใหม่ในประเทศเพ่ือนบ้ำนของไทยยังมีสัดส่วนที่น้อยมำก 
และควำมได้เปรียบบำงอย่ำงก็จำกประเทศไทยก็สำมำรถส่งต่อไปใช้กับประเทศเพ่ือนบ้ำนได้ ถ้ำมีกำร
คมนำคมที่แข็งแรงขึ้น อย่ำงไรก็ดีควำมท้ำทำยในธุรกิจค้ำปลีกในประเทศไทยก็มีไม่น้อย นอกจำกเรื่องกำร
ขยำยตัวไปต่ำงประเทศ โดยเฉพำะในเรื่องของเทคโนโลยี เพรำะถ้ำธุรกิจนี้เกิดขึ้นจำกเทคโนโลยี ก็มีควำม
เป็นไปได้ท่ีเทคโนโลยีจะฆ่ำธุรกิจนี้เช่นเดียวกัน อันจะเห็นได้จำกธุรกิจค้ำปลีกหนังสือ เพลงในต่ำงประเทศ (ที่
เป็นจุดเริ่มต้นของธุรกิจสมัยใหม่) ถูกธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่บนเทคโนโลยีออนไลน์กลืนกินจนปิดกิจกำรเป็น
จ ำนวนมำก แต่นี่คือสเน่ห์ของธุรกิจนี้ กำรปรับตัวให้เข้ำกับผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลำ เป็นปัจจัยแห่ง
ชัยชนะ 
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ธุรกิจค้ำปลีกคือธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกำรขำยสินค้ำและบริกำรไปสู่ “ผู้บริโภคคนสุดท้ำย” โดย
อำจจะรับสินค้ำมำกจำกผู้ผลิต หรือรับสินค้ำมำจำกผู้ค้ำส่ง วิวัฒนำกำรธุรกิจค้ำปลีกมีมำยำวนำนหลำย
พันปี ตั้งแต่มนุษย์เริ่มมีกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำ และใช้สื่อกลำงกำรแลกเปลี่ยนอย่ำงเงินตรำจนแพร่หลำย 
พัฒนำกำรเป็นกำรค้ำขำยเกิดขึ้น เส้นทำงกำรค้ำที่รุ่งเรืองและเติบโตก้ำวหน้ำจนถึงปัจจุบัน ก่อให้เกิด
ประโยชน์และควำมเปลี่ยนแปลงทำงเศรษฐกิจ สังคมและกำรเมืองมำกมำยมหำศำล  ด้วยนิสัยกำร
จับจ่ำยใช้สอยสมัยใหม่ (Modern Consumer Shopping Habits) ของผู้บริโภคในประเทศต่ำง ๆ 
ต้องกำรควำมสะดวกสบำยและควำมรวดเร็ว ดังนั้นลักษณะของกำรด ำเนินงำนและกำรจัดจ ำหน่ำยจึง
เปลี่ยนไปแบบประสมประสำนหลำยช่องทำงในกำรซื้อสินค้ำและบริกำรในชีวิตประจ ำวัน เนื่องจำกธุรกิจ
ค้ำปลีกทั้งแบบมีหน้ำร้ำนและไม่มีหน้ำร้ำน ยังมีลูกค้ำต้องกำรซื้อและใช้บริกำรอยู่เสมอในทุกกลุ่ม
ประเภทของผู้บริโภค พัฒนำกำรของธุรกิจค้ำปลีกท่ีมีวัตถุประสงค์ในกำรขยำยกลุ่มตลำดและกลุ่มลูกค้ำ
ให้กว้ำงออกไปจึงเป็นสิ่งจ ำเป็นในกำรสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน กำรอยู่รอด และกำรเติบโต
ของธุรกิจ 

 

หน้าที่หลักในการค้าปลีก (Functions in Retailing) 
1. กำรจัดหำผลิตภัณฑ์และหรือบริกำรที่หลำกหลำยมำน ำเสนอต่อผู้บริโภค  
2. ชนิดสินค้ำหรือบริกำร หมำยถึง รำยกำรชนิดหรือประเภทสินค้ำหรือบริกำรที่ธุรกิจเสนอ

ให้กับลูกค้ำ 
3. ควำมหลำกหลำยของสินค้ำหรือบริกำร หมำยถึง รำยกำรต่ำงๆของสินค้ำหรือบริกำรที่

แตกต่ำงกันในแต่ละชนิดสินค้ำ หรือแต่ละประเภทของสินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ ถูกนับเป็นจ ำนวนรำยกำร 
4. กำรทยอยขำย (Breaking Bulk) ผู้ค้ำปลีกรับซื้อสินค้ำจำกผู้ผลิตหรือผู้ค้ำส่งมำในปริมำณ

มำกมำแบ่งขำยให้กับลูกค้ำตำมจ ำนวนซื้อที่ลูกค้ำต้องกำร 
5. กำรถือครองสินค้ำ (Holding Inventory) กำรบริหำรสินค้ำมีกำรถือครองหรือเก็บสินค้ำไว้

จ ำนวนหนึ่งในปริมำณท่ีเหมำะสม เพ่ือให้มีประสิทธิภำพในกำรขำยเพียงพอต่อกำรจ ำหน่ำย 
6. กำรจัดหำบริกำร (Providing Service) ผู้ค้ำปลีกมิได้มีบทบำทเพียงกำรมุ่งจ ำหน่ำยสินค้ำ

เพียงอย่ำงเดียว หำกแต่สินค้ำท่ีจ ำหน่ำยจ ำเป็นต้องมีกำรให้บริกำรเสริม 
7. กำรจัดหำบริกำร เช่น Delivery 
8. กำรจัดแสดงสินค้ำและกำรให้บริกำรเพิ่มเติม 
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9. กำรเพ่ิมคณุค่ำให้กับสินค้ำและบริกำร  
10. กำรให้ควำมสะดวกด้ำนเวลำ 
11. กำรจัดหำท ำเลที่ตั้ง 
12. กำรให้ควำมสะดวกด้ำนขนำด 
13. ข้อมูลข่ำวสำรทำงกำรตลำด 
14. กำรใช้กลยุทธ์ที่สอดคล้องกับรูปแบบกำรด ำรงชีวิตของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

การประกอบอาชีพค้าปลีก 
ลักษณะของการประกอบอาชีพค้าปลีก 

ร้ำนค้ำปลีกในประเทศไทยมีจ ำนวนมำก  และมีกำรลงทุนในรูปแบบที่แตกต่ำงกันไปตำม 
 
 

1. Buying: A retailer buys a wide variety of goods fromdifferent wholesalers after estimat-ing 
customerdemand. He selects the best merchandise fromeach wholesaler and brings all 
the goods underone roof. In this way, he performs the twinfunctions of buying and 
assembling of goods. 

2. Storage: A retailer maintains a ready stock of goods anddisplays them in his shop. 
3. Selling: The retailer sells goods in small quantities accordingto the demand and choice of 

consumers. He employsefficient methods of selling to increase his salesturnover. 
4. Grading and Packing: The retailer grades the goods which are not gradedby 

manufacturers and wholesalers. He packs goodsin small lots for the convenience of 
consumers. 

5. Risk-bearing: A retailer always keeps stock of goods in anticipationof demand. He bears 
the risk of loss due to fire, theft, spoilage, price fluctuations, etc. 

6. Transportation:Retailers often carry goods from wholesalers and manufacturers to their 
shops. 

7. Financing:Some retailers grant credit to customers and providethe facility of return or 
exchange of goods. In somecases, home delivery and after sale service areprovided by 
retailers. 

8. Sales promotion:A retailer displays goods. He carries out publicitythrough shop 
decoration, window display, etc. Hemaintains direct and personal contacts withconsumers. 
He persuades consumers to buy goodsthrough personal selling. 

9. Information: Retailers provide knowledge to consumers about newproducts and uses of 
old products. They advise andguide consumers in better choice of goods. They 
alsoprovide market information to wholesalers andmanufacturers. 
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ลักษณะของร้านค้าปลีก  สำมำรถพิจำรณำไดจ้ำกลักษณะดังต่อไปนี้ 
1. การด าเนินงานของกิจการค้าปลีก ในกำรด ำเนินงำนของธุรกิจค้ำปลีกนั้นสำมำรถท ำได้

หลำยวิธีขึ้นอยู่กับรูปแบบของกิจกำร  ประเภทของสินค้ำ  หรือสภำพแวดล้อมที่เกี่ยวข้อง  เช่น  ใช้
พนักงำนขำย  ขำยทำงไปรษณีย์  หรือขำยทำงอินเตอร์เน็ต  เป็นต้น  ร้ำนค้ำปลีกส่วนใหญ่มีขนำดเล็ก  
กำรด ำเนินงำนจะเป็นระบบครอบครัว  มีกำรจัดกำรไม่ซับซ้อน  เจ้ำของจะเป็นผู้ด ำเนินงำนในทุกเรื่อง 

2.  ผู้ประกอบกำรควรมีควำมรู้   ควำมสำมำรถ  ผู้ประกอบกำรค้ำปลีกควรมีควำมรู้
ควำมสำมำรถเกี่ยวกับกำรบริหำรงำนขำย  กำรจัดกำร  กำรควบคุมสินค้ำ  กำ รบัญชี  กำรเงิน  
กำรตลำด รวมทั้งกำรตัดสินใจในกำรแก้ปัญหำต่ำง ๆ ที่อำจเกิดข้ึนได้  

3. โอกาสในการประกอบอาชีพการค้าปลีก ในปัจจุบันจะสังเกตเห็นว่ำมีกำรเปลี่ยนแปลงทำง
สังคมเกิดขึ้นเสมอ  ซึ่งส่งผลกระทบต่อกำรค้ำปลีก  เช่น  กำรมีร้ำนค้ำปลีกในประเทศไทยอยู่กระจัด
กระจำยทั่วทุกภำคของประเทศ  ได้แก่  ร้ำนเซเว่นอีเลฟเว่น  เทสโก้โลตัส  เป็นต้น  ท ำให้เป็นโอกำส
สร้ำงรำยได้ให้กับบุคคลที่ต้องกำรท ำงำนในร้ำนค้ำปลีก 

4. การมีมนุษยสัมพันธ์กับลูกค้า ร้ำนค้ำปลีกจะให้บริกำรโดยตรงกับผู้บริโภคคนสุดท้ำยดังนั้น
กำรบริกำรที่ประทับใจจึงถือเป็นหัวใจส ำคัญของกำรค้ำปลีก เช่น กำรทักทำยลูกค้ำด้วยใบหน้ำที่ยิ้มแย้ม
แจ่มใส  ทรำบควำมต้องกำรของลูกค้ำและตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ทันที  จะช่วยท ำให้
ยอดขำยสินค้ำเพ่ิมข้ึนมำก 

5. ลักษณะเฉพาะของร้านค้าปลีก ประเภทของสินค้ำหรือบริกำรจะเป็นปัจจัยที่แสดงลักษณะ
ของร้ำนค้ำปลีก  เช่น  ร้ำนขำยรองเท้ำ  ร้ำนขำยยำ  ร้ำนขำยอำหำร  เป็นต้น  ร้ำนค้ำเหล่ำนี้จะแตกต่ำง
กันด้วยกำรให้บริกำร  สถำนที่ตั้ง  กลุ่มลูกค้ำที่ให้บริกำร  ดังนั้นร้ำนค้ำปลีกจะต้องทรำบถึงกลุ่มลูกค้ำที่
เป็นเป้ำหมำย  และพัฒนำร้ำนค้ำไปในแนวทำงท่ีก ำหนดไว้ 

 

แนวความคดิเกี่ยวกับการประกอบอาชีพค้าปลีก 
      ร้ำนค้ำปลีกแต่ละแห่งจะมีควำมแตกต่ำงกัน  ทั้งด้ำนนโยบำย  กำรบริหำรจัดกำร  กำรวำงแผน
ด ำเนินงำน  และอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง  เพ่ือให้กิจกำรของตนเองประสบควำมส ำเร็จตำมที่ได้ตั้งเป้ำหมำยไว้  
ดังนั้น ก่อนที่ผู้ประกอบกำรจะเริ่มต้นจัดตั้งร้ำนค้ำปลีก  ก็ควรมีแนวคิดเกี่ยวกับกำรประกอบอำชีพค้ำ
ปลีกในเรื่องต่ำง ๆ ต่อไปนี้ 
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1.  ทัศนคติของผู้ประกอบอำชีพค้ำปลีก  ร้ำนค้ำปลีกแบบดั้งเดิม (TraditionalTrade) หรือร้ำน
โชวห่วย  เป็นร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำอุปโภคบริโภคแบบเก่ำ  กำรจัดวำงสินค้ำไม่เป็นระเบียบไม่ติดป้ำยรำคำ
สินค้ำ  มีสภำพเป็นร้ำนห้องแถวที่มีพ้ืนที่ไม่มำกนัก กำรจัดกำรเป็นแบบครอบครัว เรียบง่ำย  ไม่มี
ขั้นตอนหรือระบบในกำรจัดกำร  และไม่ได้ใช้ควำมรู้ในเรื่องกำรจัดเรียงสินค้ำและกำรบริหำรสินค้ำ
เท่ำท่ีควร  ลูกค้ำส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่อำศัยอยู่ในบริเวณใกล้เคียงนั้น 

2.  พฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำของผู้บริโภค  ในปัจจุบันนี้พฤติกรรมผู้บริโภคมีกำร
เปลี่ยนแปลงรวดเร็วมำกท ำให้รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของคนไทยส่วนมำกจะเน้นควำมสะดวก รวดเร็ว
และทันสมัยมำกขึ้น  และขนำดของครอบครัวจำกอดีตที่มีครอบครัวขนำดใหญ่กับเปลี่ยนมำเป็นขนำด
เล็ก  จึงท ำให้พฤติกรรมกำรบริโภคเปลี่ยนแปลงไป  นิยมซื้อสินค้ำที่ร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่แทนกำรซื้อ
สินค้ำจำกร้ำนค้ำปลีกใกล้บ้ำน 

3.  ควรสร้ำงจุดเด่นให้เป็นเอกลักษณ์ของร้ำนค้ำปลีก  ในปัจจุบันร้ำนค้ำปลีกจ ำนวนมำกที่
ยกเลิกทะเบียนกำรค้ำหรือปิดตัวเองลง  เพรำะไม่สำมำรถปรับตัวหรือพัฒนำกำรบริกำรเพ่ือเผชิญกับกำร
แข่งขันในตลำดได้  ท ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้ำจำกร้ำนสะดวกซื้อสมัยใหม่มำกขึ้น  เนื่องจำกมี
รูปแบบที่ทันสมัย  สะดวกสบำย  สำมำรถเลือกซ้ือสินค้ำเองได้ 

4.  ควรพัฒนำและปรับปรุงกิจกำรอยู่ เสมอ  ผู้ประกอบกำรต้องปรับตัวให้ทั นต่อกำร
เปลี่ยนแปลง  ในปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมเลือกซื้อสินค้ำจำกร้ำนค้ำสมัยใหม่เพ่ิมมำกขึ้น  เนื่องจำกมี
สินค้ำหลำยชนิดและมีรูปแบบควำมบันเทิงอ่ืน ๆ ซึ่งอยู่ภำยในร้ำน  ส่งผลกระทบต่อร้ำนค้ำปลีกบำงแห่ง
ที่ไม่พัฒนำปรับปรุงจ ำนวนมำกจนต้องปิดกิจกำรลง 

5.  ควรศึกษำกลยุทธ์ร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่  ผู้ประกอบกำรค้ำปลีกควรเรียนรู้กลยุทธ์ร้ำนค้ำปลีก
สมัยใหม่  ร้ำนค้ำสะดวกซื้อหรือร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่เกิดขึ้นจ ำนวนมำก  ซึ่งร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่
เหล่ำนี้จะเน้นกำรบริกำรแก่ผู้บริโภคเป็นหลัก  เพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกแก่ผู้ซื้อที่ต้องกำรซื้ อสินค้ำ
เร่งด่วนหรือจ ำเป็น 

6.  ควรมีกำรวำงแผนงำนที่มีประสิทธิภำพ  ผู้ประกอบกำรควรวำงแผนกำรท ำงำนที่ดีตั้งแต่
เริ่มต้นจึงจะประสบผลส ำเร็จ  ดังนั้น  กำรเลือกท ำเลที่ตั้งคือกำรเริ่มต้นที่ส ำคัญของธุรกิจค้ำปลีก  
เนื่องจำกสินค้ำหลักของกิจกำรค้ำปลีกคือของใช้ในชีวิตประจ ำวัน  ท ำเลที่ตั้งที่เหมำะสมของธุรกิจค้ำ
ปลีกจึงควรตั้งอยู่ในชุมชนหรือสถำนที่ที่มีผู้คนผ่ำนไปมำ  เพ่ือให้สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงด ี
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7. ควรค ำนึงถึงหลักกำรบริหำรร้ำนค้ำให้มีประสิทธิภำพ  กำรประกอบธุรกิจค้ำปลีกในปัจจุบัน
ให้ประสบควำมส ำเร็จได้นั้น  จ ำเป็นต้องมีกำรพัฒนำทุกด้ำน  จึงควรท ำควำมเข้ำใจควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคแล้วน ำมำปรับปรุงกำรบริหำรร้ำนให้มีประสิทธิภำพ 

8.  ควรคัดเลือกสินค้ำภำยในร้ำนให้ตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภค  ผู้ประกอบกำรร้ำนค้ำ
ปลีกควรคัดเลือกสินค้ำภำยในร้ำนให้ตรงกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคหรือลูกค้ำดังนี้ 

        8.1  ควรจะค ำนึงถึงกลุ่มผู้บริโภคว่ำเป็นกลุ่มใด  เพ่ือที่ร้ำนค้ำจะได้รู้ถึงควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค 

       8.2  กำรคัดเลือกสินค้ำที่จะวำงจ ำหน่ำย  ควรมีสินค้ำหลำยยี่ห้อ  กลิ่น  สี  หรือรสในตัว
สินค้ำประเภทเดียวกัน 

      8.3  ควรพิจำรณำสินค้ำแต่ละประเภทที่น ำมำจ ำหน่ำยนั้นควรจะมีขนำดใด โดยดูจำก
พฤติกรรมผู้บริโภคและลักษณะกำรใช้งำนของสินค้ำ 

       8.4  กำรก ำหนดรำคำขำย  ขึ้นอยู่กับประเภทสินค้ำ  และควรสังเกตกำรตั้งรำคำขำย 
9.  ควรให้ควำมส ำคัญในกำรบริกำร  ผู้ประกอบกำรสมัยใหม่ควรใส่ใจกับกำรบริกำรให้มำกที่สุด 
10.  ควรจัดท ำบัญชีให้ถูกต้อง  ร้ำนค้ำปลีกแบบดั้งเดิมส่วนมำกนั้นยังไม่ได้มีกำรบันทึกรำยกำร

สินค้ำเข้ำ-ออก และยอดขำยในแต่ละวัน  กำรท ำบัญชีนั้นจัดได้ว่ำเป็นสิ่งส ำคัญในธุรกิจค้ำปลีก  
เนื่องจำกจ ำเป็นต้องรู้ว่ำมีก ำไรหรือขำดทุนในแต่ละวัน/เดือนเท่ำใด 

11.  ควรค ำนึงถึงกำรตกแต่งร้ำน  ร้ำนค้ำปลีกท่ีมีสินค้ำวำงเต็มร้ำนจนไม่มีทำงเดินเข้ำออกหรือ
เลือกซื้อสินค้ำ  ต้องมีกำรปรับปรุงเปลี่ยนแปลง  กำรจัดตกแต่งร้ำนเป็นสิ่งส ำคัญมำกในกำรพัฒนำ  
เพรำะสิ่งที่ลูกค้ำมองเห็นได้ก่อน  คือกำรจัดแสดงสินค้ำในตู้กระจกหน้ำร้ำนและทำงเข้ำ ถ้ำมีกำร
ออกแบบที่ดีและน่ำสนใจ  ก็จูงใจลูกค้ำให้เข้ำมำในร้ำนได้  ลูกค้ำส่วนมำกต้องกำรเลือกซื้อสินค้ำจำก
ร้ำนค้ำที่เป็นระเบียบ  และเลือกสินค้ำได้ด้วยตนเอง  ดังนั้นสิ่งที่ควรท ำคือ 

    11.1  จัดแผนผังร้ำน 
    11.2  กำรอ ำนวยควำมสะดวกให้กับลูกค้ำ 
     11.3  กำรจัดวำงสินค้ำ 
12.  บริหำรพ้ืนที่ขำยให้เกิดประโยชน์สูงสุด  เป็นกลยุทธ์อย่ำงหนึ่งส ำหรับร้ำนค้ำปลีกที่ควร

น ำมำปรับใช้เพ่ือจัดสรรพื้นที่ส ำหรับสินค้ำที่มีกำรหมุนเวียนและก ำไรแตกต่ำงกัน 
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13.  ควรศึกษำและท ำควำมเข้ำใจกำรส่งเสริมกำรตลำด  กำรส่งเสริมกำรตลำดเป็นกลยุทธ์ที่
ส ำคัญของร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่ที่น ำมำใช้เพ่ือจูงใจผู้บริโภค 

14.  ควรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้วยสินค้ำ  “หนึ่งต ำบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์”  นโยบำยของรัฐบำลที่ให้
ด ำเนินโครงกำร  “หนึ่งต ำบล  หนึ่งผลิตภัณฑ์”  หรือ One Tambon One Product (OTOP)” 

15.  ควรกล้ำคิดกล้ำท ำ  ผู้ประกอบกำรควรจะมีวำงแผนงำนล่วงหน้ำ  และกล้ำตัดสินใจลงทุน
ตกแต่งร้ำนค้ำ  เพ่ือให้ทันสมัยอยู่เสมอและมีกำรบริกำรลูกค้ำแบบเป็นกันเอง  จึงจะท ำให้ร้ำนประสบ
ควำมส ำเร็จในกำรบริหำรจัดกำรด้ำนกำรต่ำง ๆ 
 

ส่วนประสมการค้าปลีก 
 
 
 
 
 
 
 
 

3. เอำใจใส่ควำมรู้สึก / เชื่อมโยงอำรมณ์ 
4. ก ำหนดรำคำที่เป็นธรรม 
5. ประหยัดเวลำ 

1.  แก้ปัญหำให้ลูกค้ำ 
2.  ดูแลด้วยควำมเคำรพ 
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************************************************************************ 
 

 
ค าถามท้ายบท 
1. สรุปย่อท่ีมำของกำรค้ำปลีก 
2. กำรค้ำปลีกให้ประโยชน์ต่อลูกค้ำอย่ำงไรบ้ำง อธิบำยโดยละเอียดพร้อมยกตัวอย่ำงประกอบ 
3. ให้นักศึกษำยกตัวอย่ำงธุรกิจค้ำปลีก 1 ชนิดที่คนรุ่นใหม่ใฝ่ฝันเป็นผู้ประกอบกำร 
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บทที ่2 

ธุรกิจค้าปลีก 
(Retailing Business) 

 
 
 
 
 
 เนื้อหำในบทท่ี 2 นี้ ประกอบด้วย ควำมส ำคัญของธุรกิจค้ำปลีก ประเภทของ
กำรค้ำปลีก ประเภทของร้ำนค้ำปลีก ควำมเป็นมำของธุรกิจค้ำปลีก และภำพรวมของธุรกิจ
ค้ำปลีกในประเทศไทย 
 

ความส าคัญของธุรกิจค้าปลีก 

As the final link between consumers and manufacturers, retailers are a vital part 
of the business world.  Retailers add value to products by making it easier for 
manufactures to sell and consumers to buy. 

ในชีวิตประจ ำวันของเรำทุกวันนี้ต้องพบกับกำรค้ำปลีกตลอดเวลำ นับตั้งแต่ออกจำกบ้ำนจะเห็น
ร้ำนค้ำปลีกมีอยู่ทุกหนทุกแห่ง ตั้งแต่ร้ำนค้ำปลีกขนำดเล็ก เช่น หำบเร่ แผงลอย รถเข็น  จนถึงกิจกรรม
ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่อย่ำงห้ำงสรรพสินค้ำ ศูนย์กำรค้ำ หรือร้ำนสะดวกซื้อ ดังนั้น  ธุรกิจร้ำนค้ำปลีกจึงมี
ควำมส ำคัญซึ่งสำมำรถสรุปได้ดังนี้  

Retailing Business is a firm which sells goods to individual customers …..  
 (Collins English Dictionary) 

 



 
18 

ความส าคัญของธุรกิจค้าปลึกมีต่อผู้บริโภคคนสุดท้าย 

    1. ช่วยให้ผู้บริโภคสำมำรถเลือกซื้อสินค้ำได้ตำมควำมต้องกำรของตนเอง สะดวกสบำยและ
ประหยัดเวลำในกำรเดินทำง 

    2. ได้รับข้อมูลที่ถูกต้องเก่ียวกับสินค้ำ วิธีกำรใช้ กำรบ ำรุงรักษำ 
    3.  ผู้บริโภคสำมำรถซื้อสินค้ำได้ในรำคำประหยัดจำกกลยุทธ์ด้ำนรำคำของธุรกิจค้ำปลีก 

ความส าคัญต่อผู้ผลิต  
1. ข้อมูลกำรซื้อและยอดขำย ท ำให้ทรำบควำมต้องกำร ตำมรสนิยมของผู้บริโภค 
2. สนับสนุนกำรผลิตขนำดใหญ่ และร่วมพัฒนำสินค้ำใหม่ ๆ อย่ำงสร้ำงสรรค์ 

ความส าคัญของธุรกิจค้าปลีกมีต่อชุมชน 
    1.  สร้ำงควำมเจริญให้กับชุมชน 
    2.  สร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีต่อชุมชน 
    3.  ประชำกรในชุมชนมีรำยได้ มำตรฐำนกำรครองชีพดีขึ้น 

ความส าคัญของธุรกิจค้าปลีกมีต่อสังคม 
   1.  เกิดกำรจ้ำงงำน 
    2.  รัฐสำมำรถจัดเก็บภำษีได้มำกขึ้น 
จ ำนวนร้ำนค้ำปลีกมีมำก จะมีกำรจ้ำงงำน คนมีงำนท ำ รัฐบำลจัดเก็บภำษีได้มำกขึ้น น ำเงินไป

พัฒนำประเทศ มีกำรผลิตมำกข้ึน สร้ำงควำมเจริญให้กับชุมชน สังคม และเศรษฐกิจโดยรวม 

 
ประเภทของการค้าปลีก 

กำรค้ำปลีกมีหลำยประเภท ขึ้นอยู่กับเกณฑ์ที่ใช้ในกำรแบ่งประเภท โดยทั่วไป กำรค้ำปลีก มี 3 
ประเภท คือ  

1. กำรค้ำปลีกแบบมีร้ำนค้ำ (Stores Retailing)  

2. กำรค้ำปลีกแบบไม่มีร้ำนค้ำ (on-stores Retailing)  

3. องค์กรที่ท ำกำรค้ำปลีก (ฑetail Organizations) 
 



 
19 

1. การค้าปลีกแบบมีร้านค้า (Stores Retailing) 

1.1  Specialy  stores  หรือ ร้ำนค้ำปลีกเฉพำะอย่ำง  
เป็นร้ำนค้ำปลีกที่เน้นขำยสินค้ำเฉพำะอย่ำง เช่น ร้ำนดอกไม้   ร้ำนเครื่องเขียน   ร้ำนค้ำ

วัสดุก่อสร้ำง ร้ำนขำยปืน ร้ำนขำยอุปกรณ์กีฬำ ร้ำนค้ำเหล่ำนี้พยำยำมพัฒนำรูปแบบให้ทันสมัยขึ้นเพ่ือ
แข่งขันกับร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่ได้ แต่ด้วยข้อจ ำกัดและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปซื้อสินค้ำใน
ศูนย์กำรค้ำขนำดใหญ่ ท ำให้ปริมำณลดน้อยลงไปเช่นกัน 

1.2  Department  stores  หรือ  ห้ำงสรรพสินค้ำ   
เป็นร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ ตกแต่งหรูหรำให้บริกำรครบครัน ขำยสินค้ำครบทุกประเภท

โดยจัดแบ่งเป็นแผนกและหมวดหมู่ของสินค้ำอย่ำงชัดเจน ท ำให้ลูกค้ำสนุกสนำนและเพลินเพลินในกำร
ซื้อสินค้ำในลักษณะ One-Stop Shopping นอกจำกนี้ในบริเวณศูนย์กำรค้ำขนำดใหญ่ ซึ่งเป็นที่ตั้งของ
ห้ำงสรรพสินค้ำยังมีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก และกิจกรรมมำกมำยที่จะสำมำรถท ำให้สมำชิกทั้งครอบครัว
สำมำรถใช้ประโยชน์ได้อย่ำงครบวงจร จึงเป็นประเภทร้ำนค้ำปลีกที่ได้รับควำมนิยมจำกคนไทยยุคหนึ่ง
เป็นอย่ำงสูง มีกำรขยำยสำขำออกไปเป็นจ ำนวนมำก เช่น ห้ำงเซ็นทรัล  โรบินสัน เดอะมอลล์ 

1.3  Convenience  stores  หรือ  ร้ำนสะดวกซ้ือ   
เป็นร้ำนค้ำปลีกขนำดเล็กที่พัฒนำรูปแบบกำรจัดกำรให้เป็นร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่   เน้น

ควำมสะดวกทั้งด้ำนท ำเลที่ตั้ง  มีสำขำจ ำนวนมำก  และเปิดบริกำรตลอด 24 ชั่วโมง สินค้ำที่ขำยเน้น
ประเภทอำหำร เครื่องดื่ม  สินค้ำอุปโภคบริโภค สนองควำมต้องกำรซื้อแบบเร่งด่วน ร้ำนค้ำประเภทนี้ได้
ขยำยตัวเข้ำมำทดแทนร้ำนค้ำปลีกขนำดเล็กทั้งนี้โดยอำศัยรูปแบบที่สะอำด  สะดวก มีกำรจัดกำรดี 
ภำพพจน์เหมำะสมกับคนรุ่นใหม่ 

1.4  Supermarket  หรือ  ซุปเปอร์มำเก็ต   
จ ำหน่ำยสินค้ำที่จ ำเป็น ได้แก่ สินค้ำประเภทอำหำรและของใช้จ ำเป็นในครัวเรือน ส่วน

ใหญ่เป็นสินค้ำที่มีก ำไรต่ ำ จึงต้องบริหำรอย่ำงรัดกุม ลดควำมสูญเสีย ใช้พ้ืนที่ไม่มำก มักจะเลือกท ำเลที่
ใกล้เคียงกับที่อยู่อำศัย หรืออยู่ในเส้นทำงจรำจรที่อ ำนวยควำมสะดวกในเส้นทำงกลับบ้ำน เดิมซุปเปอร์
มำร์เก็ตขนำดใหญ่เป็นแผนกหนึ่งในห้ำงสรรพสินค้ำ ปัจจุบันมีกำรแยกตัวเปิดเป็นอิสระหรือแบบ Stand-
alone เช่น ท็อปส์ซุปเปอร์มำร์เก็ต เคยเป็นแผนกซุปเปอร์มำร์เก็ตในห้ำงสรรพสินค้ำเซ็นทรัลและโรบินสัน   
ปัจจุบันแยกกำรบริหำรโดยมีบริษัท รอแยล เอ โฮล ของเนเธอร์แลนด์เป็นผู้ถือหุ้นใหญ่ เน้นขยำยสำขำ
เป็นแบบ Stand-alone ทั้งกรุงเทพฯ และต่ำงจังหวัด 
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1.5  Super  center  หรือ  Superstores  หรือ  Hypermarts  
หรือ Discount Stores ขำยสินค้ำครบทุกประเภท ใช้นโยบำยรำคำถูกทุกวัน (Everday 

Low Price) หวังยอดขำยในปริมำณสูง ก ำไรต่อหน่วยต่ ำ ไม่เน้นบริกำรและควำมหรูหรำ ถึงแม้กำร
ลงทุนสูง   แต่เป็นประเภทร้ำนค้ำปลีกท่ีก ำลังได้รับควำมนิยมและมีอัตรำกำรเติบโตสูงสุดในปัจจุบัน เช่น 
Tesco Lotus, Big-C, Makro ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นร้ำนค้ำปลีกที่ถือหุ้นใหญ่โดยต่ำงประเทศที่มีก ำลังเงินสูง 
ก ำลังกล่ำวขวัญกันว่ำจะท ำลำยระบบกำรค้ำปลีกเดิม และท ำให้ร้ำนค้ำปลีกของคนไทยได้รับควำม
เสียหำย 

1.6  Category  Killers  เป็นกำรพัฒนำมำจำก Specialty Stores จะมีสินค้ำขำยเพียง
สำยผลิตภัณฑ์เดียวแต่มีครบทุกประเภท ทุกตรำยี่ห้อ เป็นร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่เน้นขำยสินค้ำเฉพำะ
กลุ่ม เช่น เครื่องใช้ส ำนักงำน วัสดุอุปกรณ์เกี่ยวกับบ้ำนตกแต่งและสวน และเครื่องใช้ไฟฟ้ำ อุปกรณ์กีฬำ 
อำศัยควำมช ำนำญและควำมได้เปรียบในกำรจัดหำสินค้ำเฉพำะกลุ่ม จึงท ำให้สำมำรถน ำเสนอสินค้ำได้
ครบถ้วน รำคำถูก และยังมีบริกำรหลังกำรขำยอีกด้วย เช่น  HomePro ร้ำนค้ำปลีกที่ช ำนำญด้ำน
อุปกรณ์ แต่ งบ้ ำน  และสิ นค้ ำ DIY (Do in Yourself) Power Buy ร้ำนค้ ำปลี กสินค้ ำประเภท
เครื่องใช้ไฟฟ้ำ Makro Office Center จ ำหน่ำยเฉพำะสำยผลิตภัณฑ์อุปกรณ์ส ำนักงำน 

บำงต ำรำ จ ำแนกประเภทของร้านค้าปลีกออกเป็น 11 ประเภท อำจมีกำรเรียกชื่อต่ำงกัน
ไปบ้ำงเล็กน้อย คือ 

1. ร้ำนค้ำขำยสินค้ำเฉพำะอย่ำง (specialty store) 
ร้ำนค้ำขำยสินค้ำเฉพำะอย่ำง (specialty store) หรือเรียกว่ำ คำเทกอรี่  คิลเลอร์ 

(category killer) เป็นร้ำนค้ำปลีกที่ขำยสินค้ำเฉพำะอย่ำงเพียงอย่ำงเดียว เช่น ร้ำนขำยอุปกรณ์กีฬำ
รำ้นขำยรองเท้ำ ร้ำนขำยเสื้อผ้ำ ร้ำนขำยเครื่องเพชร ร้ำนขำยดอกไม้ ร้ำนขำยไอศกรีม ร้ำนขำยขนมปัง 
เป็นต้น ร้ำนค้ำประเภทนี้จะขำยสินค้ำเพียงอย่ำงเดียว ชนิดเดียว แต่มีแบบ มีขนำด มีสีสันหรือมียี่ห้อให้
เลือกครบตำมท่ีลูกค้ำต้องกำร ตัวอย่ำงเช่น ร้ำนรองเท้ำบำจำ ร้ำนหนังสือดวงกมล เป็นต้น 

2. ห้ำงสรรพสินค้ำ (department store) 
เป็นร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่  ขำยสินค้ำหลำยประเภทหลำยชนิดรวมกัน มีกำรแบ่ง

สินค้ำออกเป็นแผนกตำมหมวดหมู่สินค้ำ โดยสินค้ำที่อยู่ในสำยผลิตภัณฑ์เดียวกัน ก็จะถูกจัดไว้รวมกัน
หรือใกล้กัน ทั้งนี้เพ่ือให้กำรจัดวำงสินค้ำ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรให้บริกำรลูกค้ำ และกำรควบคุมกำร



 
21 

ขำย เป็นไปด้วยควำมสะดวกและมีประสิทธิภำพ สินค้ำที่จ ำหน่ำยมักจะเป็นสินค้ำที่มีควำมทันสมัย 
คุณภำพดี รำคำสูง และน ำแฟชั่น มีให้เลือกทั้งแบบและตรำสินค้ำมำกมำย สินค้ำหลักของร้ำน
สรรพสินค้ำส่วนใหญ่ ได้แก่ เสื้อผ้ำส ำเร็จรูป ตัวอย่ำงร้ำนค้ำปลีกแบบนี้ เช่น เซ็นทรัล โรบินสัน เป็นต้น 

3. ศูนย์กำรค้ำครบวงจร (shopping center or shopping complex) 
ศูนย์กำรค้ำครบวงจรมีพัฒนำกำรมำจำกห้ำงสรรพสินค้ำ เป็นธุรกิจค้ำปลีกที่ใช้เงินลงทุน

ค่อนข้ำงสูง ภำยใต้แนวคิดที่ให้บริกำรครบถ้วนมำกขึ้น ผู้บริโภคสำมำรถเลือกซื้อสิ่งที่ต้องกำรได้ใน
สถำนที่แห่งเดียว (one stop shopping) กล่ำวคือ นอกจำกจะมีห้ำงสรรพสินค้ำและร้ำนค้ำแล้ว ยังเพ่ิม
แหล่งบันเทิง เช่น สวนสนุก ศูนย์อำหำรขนำดใหญ่ และโรงภำพยนตร์เข้ำไปด้วย ท ำใหผู้บริโภคสำมำรถ
จับจ่ำยซื้อของควบคู่ไปกับกำรหำควำมบันเทิงไปพร้อมกัน เช่น เดอะมอลล์ มำบุญครอง ซีคอนสแควร์ เ 

4. ร้ำนสรรพำหำร (supermarket) 
เป็นร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ขำยสินค้ำอุปโภคบริโภคที่จ ำเป็นต่อชีวิตประจ ำวันเป็นหลัก 

โดยให้ควำมส ำคัญที่ควำมสด ใหม่ และควำมหลำกหลำยของอำหำร สินค้ำที่ขำยส่วนใหญ่ ได้แก่ อำหำร
สด อำหำรกระป๋อง ของช ำและสิ่งจ ำเป็นที่ใช้ในบ้ำน เช่น เครื่องสุขภัณฑ์ อุปกรณ์กำรท ำอำหำร เป็นต้น 

นโยบำยในกำรขำยสินค้ำจะเป็นกำรขำยให้ลูกค้ำบริกำรตัวเอง (self services) ท ำให้
สำมำรถขำยสินค้ำได้ในรำคำถูกเพรำะได้ลดค่ำใช้จ่ำยเกี่ยวกับกำรจ้ำงพนักงำนขำยออกไปโดยทั่ วไปแล้ว 
มักจะเห็นร้ำนค้ำปลีกแบบสรรพำหำรอยู่ภำยในห้ำงสรรพสินค้ำ หรืออยู่บริเวณชั้นล่ำง หรือชั้นใต้ดินกำร
ที่ห้ำงสรรพสินค้ำน ำเอำร้ำนสรรพำหำรมำไว้รวมกันก็ เพ่ือให้ลูกค้ำสำมำรถซื้อสินค้ำได้ครบถ้วนในที่แห่ง
เดียว (one stop shopping) ตัวอย่ำงร้ำนสรรพำหำรที่อยู่รวมกับห้ำงสรรพสินค้ำ เช่น ท็อปส์ (Tops) 
เป็นต้น ส่วนร้ำนสรรพำหำรที่ตั้งอยู่โดดๆ ไม่ได้รวมกับห้ำงสรรพสินค้ำ เช่น ฟู้ดแลนด์ (Food Land) 
เป็นต้น 

5. ร้ำนค้ำสะดวกซื้อ (convenience store) 

เป็นร้ำนค้ำที่จ ำหน่ำยสินค้ำอุปโภคบริโภคที่จ ำเป็นต่อชีวิตประจ ำวัน รวมทั้งจ ำหน่ำย
อำหำรเครื่องดื่มประเภทฟำสต์ฟู้ด (fast food) เช่น อำหำรและขนมที่ส ำเร็จรูป รับประทำนได้เร็ว 
สะดวก สะอำด ร้ำนค้ำสะดวกซื้อหลำยแห่งให้บริกำรตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งช่วยให้ควำมสะดวกแก่ลูกค้ำ
ในกำรจับจ่ำย แต่สินค้ำที่จ ำหน่ำยในร้ำนจะไม่หลำกหลำยหรือมีมำกมำยเหมือนร้ำนสรรพำหำร รำคำ
สินค้ำค่อนข้ำงแพง ตัวอย่ำงของร้ำนค้ำสะดวกซื้อ เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น(7 -Eleven) เอเอ็ม-พีเอ็ม (am-
pm) จิฟฟ่ี (Jiffy) เป็นต้น 
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6. ร้ำนขำยสินค้ำลดรำคำ (discount store) 

ร้ำนค้ำปลีกประเภทนี้โดยทั่วไปมักจะเน้นจ ำหน่ำยสินค้ำประเภทเสื้อผ้ำ เครื่องนุ่งห่ม 
อุปกรณ์ไฟฟ้ำต่ำงๆ ในรำคำที่ถูก เช่น ร้ำนค้ำขำยสินค้ำกีฬำลดรำคำ (discount sporting goods 
store) ร้ำนขำยสินค้ำอิเล็กทรอนิกส์ลดรำคำ (discount electronics store) และร้ำนขำยหนังสือลด
รำคำ (discount book store) ส่วนใหญ่จะอยู่ชำนเมือง สถำนที่จ ำหน่ำยจะมีลักษณะง่ำยๆ ไม่มีควำม
หรูหรำมำกเพ่ือลดต้นทุนในกำรก่อสร้ำง เช่น ร้ำนแผงลอย เป็นต้น สินค้ำที่วำงจ ำหน่ำยไม่แตกต่ำงจำก
สินค้ำท่ีวำงจ ำหน่ำยในห้ำงสรรพสินค้ำ แต่ในด้ำนของคุณภำพ และรำคำสินค้ำท่ีวำงในห้ำงสรรพสินค้ำจะ
สูงกว่ำ และเน้นด้ำนแฟชั่นมำกกว่ำรวมทั้งควำมหลำกหลำย สีสัน ขนำดต่ำงๆ ค่อนข้ำงมีให้เลือกน้อย
กว่ำห้ำงสรรพสินค้ำทั่วๆ ไป 

7. พ่อค้ำปลีกขำยสินค้ำรำคำถูก (off-price retailer) 

เป็นร้ำนที่คิดรำคำสินค้ำต่ ำกว่ำรำคำขำยปลีกทั่วไป ทั้งนี้เนื่องจำกสำมำรถซื้อสินค้ำใน
รำคำที่ต่ ำกว่ำ ได้แก่ ร้ำนค้ำปลีก ซึ่งเป็นเครือข่ำยช่องทำงของโรงงำนผู้ผลิต ผู้ค้ำปลีกอิสระ และร้ำนค้ำ
ส่งที่มีลักษณะเป็นคลังสินค้ำ 

     7.1 เครือข่ำยของโรงงำน (factory outlet) เป็นช่องทำงของผู้ผลิต และบริหำรงำน
โดยผู้ผลิตจ ำหน่ำยสินค้ำในรำคำลดพิเศษเครือข่ำยเกิดขึ้นจำกกำรรวมกลุ่มกันของโรงงำนหลำยแห่ง 
สำมำรถให้ส่วนลดได้มำกถึง 50% และเป็นรำคำที่ต่ ำกว่ำร้ำนค้ำปลีกทั่วไป เพรำะผู้ผลิตเป็น ผู้จัด
จ ำหน่ำยเอง 

     7.2 ผู้ค้ำปลีกสินค้ำลดรำคำอิสระ ( independent off-price retailer) เป็นร้ำนค้ำ
ปลีกซ่ึงบริหำรงำนโดยผู้ประกอบกำรอิสระ หรือโดยบริษัทที่ท ำกำรค้ำปลีกขนำดใหญ่ 

     7.3 ร้ำนคลังสินค้ำ (warehouse club) หรือ ร้ำนคลังสินค้ำขำยส่ง (wholesale 
club) เป็นร้ำนค้ำปลีกที่ขำยสินค้ำแบบจ ำกัดสำยผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่เป็นสินค้ำสะดวกซ้ือ เสื้อผ้ำ ของใช้
ในครัวเรือน โดยกำรให้ส่วนลดกับสมำชิกซึ่งสมำชิกต้องเสียเงินค่ำธรรมเนียม ในกำรสมัครเป็นสมำชิก
ร้ำนคลังสินค้ำจะขำยสินค้ำให้กับสมำชิกท่ีเป็นธุรกิจขนำดเล็ก หน่วยงำนรัฐบำล องค์กรที่ไม่มุ่งก ำไร และ
บริษัทขนำดใหญ่ ร้ำนค้ำส่งนี้จะมีคลังสินค้ำและมีต้นทุนที่ค่อนข้ำงต่ ำ เพรำะซื้อสินค้ำจ ำนวนมำก และใช้
แรงงำนน้อยในกำรเก็บรักษำสินค้ำ รำคำสินค้ำของร้ำนจะต่ ำกว่ำรำคำสินค้ำในร้ำนสรรพำหำร และร้ำน
ขำยสินค้ำลดรำคำท่ัวไป 
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8. ร้ำนขำยสินค้ำขนำดใหญ่ (superstore) 
เป็นร้ำนค้ำปลีกที่ เน้นให้ลูกค้ำสำมำรถซื้อสินค้ำได้ในสถำนที่แห่งเดียว (one stop 

shopping) ประกอบด้วยร้ำนสรรพำหำร สินค้ำประเภทเครื่องใช้ในครัวเรือน เครื่องไฟฟ้ำ เสื้อผ้ำ 
เครื่องนุ่งห่ม มำวำงขำยเพ่ิมเติม แต่สินค้ำที่น ำมำจ ำหน่ำยนี้จะไม่พิถีพิถันในเรื่องของยี่ห้อ และ
คุณภำพสูงเหมือนกับห้ำงสรรพสินค้ำ รำคำของสินค้ำก็ถูกกว่ำห้ำงสรรพสินค้ำด้วย ตัวอย่ำงของร้ำนขำย
สินค้ำขนำดใหญ่ เช่น บิ๊กซี ซุปเปอร์สโตร์ เป็นต้น ซึ่งร้ำนค้ำขนำดใหญ่สำมำรถแบ่งออกได้เป็น 2 
ลักษณะ คือ 

     8.1 ร้ำนค้ำปลีกที่รวมร้ำนสรรพำหำรและร้ำนขำยยำเข้ำด้วยกัน (combination 
store) 

     8.2 ร้ำนค้ำปลีกขำยสินค้ำรำคำถูก (hypermarket or supercenter) เป็นร้ำนค้ำ
ปลีกที่มีลักษณะคล้ำยร้ำนขำยของถูก ขำยสินค้ำอำหำรอุปโภคบริโภค รวมทั้งสินค้ำอ่ืนๆ ที่จ ำเป็น ไม่มี
กำรจัดตกแต่งร้ำนค้ำสวยงำมแบบห้ำงสรรพสินค้ำ กำรจัดเรียงสินค้ำจัดวำงแบบคลังสินค้ำ 
(warehouse) และรูปแบบกำรขำยจะเป็นแบบให้ลูกค้ำบริกำรตัวเอง (self service) ตัวอย่ำงเช่น คำร์
ฟูร์ (Carrefour) โอชอง (Auchan) โลตัส (Lotus) เป็นต้น 

9. ร้ำนค้ำที่ใช้แคตตำล๊อค (catalog showroom) 
เป็นร้ำนที่ขำยสินค้ำจ ำนวนมำก โดยน ำเสนอสินค้ำต่ำงๆ ผ่ำนแคตตำล็อค มีอัตรำกำร

หมุนเวียนของสินค้ำสูง และขำยสินค้ำที่มีชื่อเสียงในรำคำลดพิเศษ ตัวอย่ำงสินค้ำได้แก่ อัญมณี กล้อง
ถ่ำยรูป กระเป๋ำเดินทำง ของใช้ภำยในบ้ำน ของเล่น อุปกรณ์กีฬำ ลูกค้ำจะซื้อสินค้ำจำกแคตตำล็อค 
ร้ำนค้ำประเภทนี้จะมีต้นทุนต่ ำเพรำะไม่ต้องแสดงสินค้ำ และไม่มีสินค้ำคงเหลือจึงสำมำรถขำยสินค้ำได้
รำคำต่ ำ ซึ่งจะเป็นกำรจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรซื้อสินค้ำท ำให้มียอดขำยเพ่ิมขึ้นได้ 

10. มินิมำร์ทหรือร้ำนสรรพำหำรขนำดย่อม (minimart หรือ superrette) 
มินิมำร์ท เป็นกำรย่อส่วนของร้ำนสรรพำหำร ทั้งด้ำนพ้ืนที่ ชนิด และปริมำณของ สินค้ำที่

จ ำหน่ำย โดยยังคงวิธีกำรด ำเนินงำน และประเภทสินค้ำที่จ ำหน่ำยไว้เช่นเดียวกับร้ำนสรรพำหำร ทั้งนี้
อำจเป็นเพรำะสภำพกำรคมนำคมที่แออัดมำก พื้นที่ในเมืองจึงหำยำกขึ้นและมีรำคำสูงขึ้น กำรลงทุนใน
ร้ำนสรรพำหำรจึงค่อนข้ำงสูงและไม่ค่อยเหมำะสม ขณะเดียวกันแนวโน้มประชำกรเริ่มกระจำยออกสู่
ชำนเมืองมำกข้ึน มินิมำร์ทจึงเหมำะที่จะตั้งตำมตัวเมือง และชำนเมืองที่ชุมชนยังไม่หนำแน่น พอส ำหรับ
กำรเปิดร้ำนสรรพำหำร 
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11 . ร้ ำนขำยของช ำหรื อ โชห่ วย  (grocery store หรือ  mom & pop store หรือ 
provincial store) 

เป็นร้ำนค้ำแบบดั้งเดิมจ ำหน่ำยสินค้ำอุปโภคบริโภคขนำด 1-2 คูหำ ซึ่งผู้ท ำหน้ำที่ในกำร
บริหำรยังคงเป็นสมำชิกในครอบครัวหรือเพ่ือนฝูง ร้ำนที่เรียกขำนตัวเองว่ำ “มินิมำร์ท” ที่เห็นกันทั่วไป
ทุกวันนี้ จัดเป็นได้เพียงร้ำนขำยของช ำที่มีกำรปรับปรุงตกแต่งให้สวยงำมขึ้นเท่ำนั้น ร้ำนค้ำแบบมินิมำร์ท 
จะต้องมีส่วนของอำหำรสด (fresh food) ประกอบกับสินค้ำอุปโภคบริโภคทั่วไป ร้ำนค้ำปลีกแบบนี้จัด
ได้ว่ำมีจ ำนวนมำกที่สุดในบรรดำร้ำนค้ำปลีกแบบต่ำงๆ กำรจัดตั้งใช้เงินลงทุนน้อย ค่ำใช้จ่ำยต่ ำ แต่ก ำไร
ก็ต่ ำตำมไปด้วย เพรำะอ ำนำจกำรต่อรองกำรจัดซื้อยังต่ ำ เนื่องจำกสั่งซื้อในปริมำณน้อ 

 
2.  การค้าปลีกแบบไม่มีร้านค้า 
 2.1  กำรขำยสินค้ำตำมบ้ำน เป็นกำรขำยรูปแบบเก่ำที่ผู้ขำยจะเดินเข้ำเยี่ยมลูกค้ำตำม

บ้ำนและเสนอขำยสินค้ำอุปโภค  บริโภค 
 2.2  Automatic  Vending  Machine กำรขำยด้วยเครื่องอัตโนมัติ เป็นกำรค้ำปลีกที่

พัฒนำมำจำกกำรใช้แรงงำนคน  มำเป็นเครื่องจักรอัตโนมัติ  เกิดควำมสะดวกสบำย  
 2.3  Mail – Order  Selling  เป็นกำรค้ำปลีกแบบผู้ เสนอขำยสินค้ำด้วยกำรจัดส่ง

แค็ตตำล็อก แสดงรำยละเอียดของสินค้ำและรำคำให้กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยทำงไปรษณีย์  ส่งสินค้ำให้
ลูกค้ำทำงไปรษณีย ์

 2.4  Direct  Selling  กำรขำยตรงเป็นระบบกำรขำยที่ผู้ค้ำปลีกใช้ผู้จ ำหน่ำยออกไปขำย
สินค้ำโดยตรงให้กับลูกค้ำ  หรือใช้โทรศัพท์  ในกำรติดต่อขำยสินค้ำให้กับลูกค้ำ 

 2.5  Intermet  Selling  ช่องทำงอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทำงที่ได้รับควำมนิยมแพร่หลำย  
มักท ำข้อตกลงช ำระสินค้ำด้วยบัตรเครดิต  หรือ  หักบัญชีกับธนำคำรสถำบันกำรเงินต่ำง ๆ 
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3. องค์กรที่ท าการค้าปลีก (Retail Organizations) 

1) ร้ำนค้ำปลีกแบบลูกโซ่จ ำกัด (Corporate chain store) เป็นร้ำนค้ำที่มี 2 สำขำขึ้นไป 
โดยมีเจ้ำของคนเดียวกัน มีกำรควบคุมและกำรบริหำร-งำนร่วมกัน มีกำรจัดซื้อสินค้ำและบริหำรรวมที่
ศูนย์กลำงและขำยสำยผลิตภัณฑ์ที่คล้ำยคลึงกัน 

2) ร้ำนค้ำปลีกแบบลูกโซ่สมัครใจ (Voluntary chain store) เป็นกำรร่วมมือกันของกลุ่ม
พ่อค้ำปลีกอิสระ ในกำรร่วมกันซื้อสินค้ำปริมำณมำกเพ่ือให้ได้สินค้ำรำคำต่ ำ  

3) กำรร่วมมือกันแบบลูกโซ่ของสหกรณ์ พ่อค้ำปลีก (Retailer-cooperative chain 
store) ประกอบด้วยกลุ่มพ่อค้ำปลีกอิสระ รวมตัวกันจัดตั้งเป็นสหกรณ์พ่อค้ำปลีกเพ่ือให้บริกำรในกำร
จัดซื้อสินค้ำจำกผู้ผลิต แล้วน ำมำขำยต่อให้กับพ่อค้ำปลีกท่ีเป็นสมำชิกของสหกรณ์ 

….. the chance to build an online retail business that could dwarf its rivals 
in selection, convenience, and geographic reach. (Collins English Dictionary) 
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4) สหกรณ์ผู้บริโภค (Consumer cooperatives)  เป็นร้ำนค้ำปลีกที่จัดตั้งขึ้นมำ โดยมี
ผู้บริโภคหรือลูกค้ำเป็นสมำชิก กำรตั้งสหกรณ์ ผู้บริโภคขึ้นมำนี้เพ่ือเป็นกำรแข่งขันกับร้ำนค้ำปลีกทั่ว ๆ 
ไป ไม่ให้ขำยสินค้ำในรำคำสูงเกินควำมจ ำเป็น 

5) ร้ำนค้ำปลีกท่ีได้รับสิทธิบัตร (franchise organization)  ธุรกิจที่ประสบควำมส ำเร็จใน
กำรด ำเนินธุรกิจค้ำปลีก มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักกันดีจะขยำยธุรกิจ โดยกำรยินยอมให้บุคคลอ่ืนเลียนแบบทั้ง
เครื่องหมำยกำรค้ำ รูปแบบกำรด ำเนินงำน สินค้ำที่ขำย โดยมีสัญญำข้อตกลงต่ำง ๆ ระหว่ำงผู้ให้สิทธิ
และผู้รับสิทธิ 

6) กำรร่วมมือกันบริหำรสินค้ำ (Merchandising conglomerate)  เป็นกำรร่วมมือกัน
ระหว่ำงรูปแบบธุรกิจกำรค้ำปลีกต่ำงๆ ภำยใต้กำรเป็นเจ้ำของ มีศูนย์กลำงร่วมกันโดยมีกำรรวมตัวกันใน
หน้ำที่กำรจัดจ ำหน่ำยและหน้ำที่กำรบริหำร 

 
ประเภทของธุรกิจค้าปลีก 

กิจกำรค้ำปลีก คือ กำรขำยสินค้ำ และบริกำรให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้ำยเพ่ือซื้อไปอุปโภคบริโภค
ของตนเอง กำรค้ำปลีกได้พัฒนำเป็นประเภทต่ำง ๆ เพ่ือให้สอดคล้องและตอบสนองควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคในกำรด ำเนินชีวิตประจัน โดยจ ำแนกตำมประเภทของร้ำนค้ำ และสินค้ำได้ ดังนี้                          

1. ธุรกิจค้ำปลีกประเภทหำบเร่ มีลักษณะส ำคัญคือ                                   
  1.1 น ำสินค้ำ หรือบริกำรเสนอขำยถึงบ้ำนผู้บริโภค เช่น รถขำยกับข้ำวตำมหมู่บ้ำน                                    
 1.2 ขำยสินค้ำตำมรำคำท้องตลำดทั่วไป                          
2. ธุรกิจค้ำปลีกประเภทร้ำนค้ำเฉพำะอย่ำง Specialty store มีลักษณะส ำคัญคือ                                    
 2.1 ขำยสินค้ำเฉพำะอย่ำง และเฉพำะยี่ห้อ เช่น ห้ำงวัตสัน ขำยสินค้ำประเภทสุขอนำมัย

ของร่ำงกำย ยี่ห้อ Watson rsquos ได้แก่ เครื่องส ำอำง สบู่ แชมพู เป็นต้น  
 2.2 มีสินค้ำหลำกหลำยครบถ้วนและมีควำมเชี่ยวชำญเฉพำะด้ำนเกี่ยวกับสินค้ำนั้น ๆ                          
3. ธุรกิจค้ำปลีกประเภทร้ำนสะดวกซ้ือ Convenience store มีลักษณะส ำคัญ คือ                                    
 3.1 ขำยสินค้ำที่จ ำเป็นต่อกำรด ำเนินชีวิตประจ ำวัน                                    
 3.2 ขำยอำหำรฟำสต์ฟูด และเครื่องดื่ม                                    
 3.3 ท ำเลที่ตั้งเป็นร้ำนสะดวกซ้ือ                                    
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 3.4 ให้บริกำรตลอด 24 ชั่วโมง เช่น ร้ำนเซเว่นอีเลฟเว่น ร้ำนแฟมิลี่มำร์ท ปัจจุบันตำม
สถำนีบริกำรน้ ำมันทั่วไป มีธุรกิจค้ำปลีกประเภทร้ำนสะดวกซ้ือให้บริกำร                          

4. ธุรกิจค้ำปลีกประเภทร้ำนสรรพำหำร Supermarket มีลักษณะส ำคัญคือ                                    
 4.1 ขำยสินค้ำประเภทอำหำรสด และเครื่องบริโภค                                    
 4.2 ขำยสินค้ำประเภทอุปโภคท่ีใช้ในชีวิตประจ ำวัน                                    
 4.3 สินค้ำประเภทผลิตภัณฑ์อำหำรมีควำมสดใหม่ และหลำกหลำย                                    
 4.4 ตั้งอยู่ในศูนย์กำรค้ำ และแยกเป็นร้ำนอิสระ เช่น ฟู้ดแลนด์ ซูเปอร์มำร์เก็ต ท๊อป

ซูเปอร์มำร์เก็ต และฟู้ดไลออนซูเปอร์มำร์เก็ต                          
5. ธุรกิจค้ำปลีกประเภทซูเปอร์เซ็นเตอร์ Supercenter หรือไฮเปอร์มำร์ท มีลักษณะส ำคัญคือ                                    
 5.1 ขำยสินค้ำอุปโภคบริโภคที่จ ำเป็นต่อชีวิตประจ ำวัน ในสถำนที่เดียวกัน One stop 

shopping      
 5.2 มีควำมหลำกหลำยของสินค้ำเน้นกลุ่มลูกค้ำที่ชัดเจน                                    
 5.3 ก ำหนดนโยบำยรำคำดึงดูดใจลูกค้ำ                                    
 5.4 ให้บริกำรแบบบริกำรตนเอง Self-Service                                    
 5.5 พ้ืนที่บริกำรลูกค้ำจัดเป็นชั้นเดียว                 
 ธุรกิจประเภทนี้ ได้แก่ กิจกำรของห้ำงบิ๊กซี เทสโกโลตัส คำร์ฟูร์ เป็นต้น                          
6. ธุรกิจค้ำปลีกประเภทห้ำงสรรพสินค้ำ Department store มีลักษณะส ำคัญคือ                                    
 6.1 ขำยสินค้ำประเภททั่วไป                                    
 6.2 มีควำมหลำกหลำยของชนิดสินค้ำให้เลือก                                    
 6.3 เน้นสินค้ำและกำรจัดโชว์แบบแฟชั่น                                    
 6.4 สินค้ำรำคำแพง                                    
 6.5 กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยเป็นระดับกลำงถึงระดับสูง                                    
 6.6 ให้บริกำรแบบเต็มที่ Full-Service                                    
 6.7 พ้ืนที่ขำยแบ่งออกเป็นชั้น ๆ โดยจัดสินค้ำออกเป็นแผนก ๆ เช่น ห้ำงเซ็นทรัล เดอะ

มอลล์ โรบินสัน 
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ร้ำนค้ำปลีกหนึ่งร้ำน อำจจะถูกจัดกลุ่มให้เข้ำอยู่ในหลำยกลุ่มในหลำยประเภท เช่น ร้ำนเซเว่น
อีเลฟเว่น ซึ่งสำมำรถจัดอยู่ในร้ำนค้ำปลีกแบบร้ำนสะดวกซื้อก็ได้ เป็นร้ ำนค้ำปลีกแบบลูกโซ่ก็ได้ หรือ
เป็นร้ำนค้ำปลีกแบบแฟรนไชส์ก็ได้ เป็นต้น 

 

ช่องทางการกระจายสินค้าของธุรกิจค้าปลีก 
 แบ่งเป็นประเภทใหญ่ได้ 3 ประเภท ได้แก่ 

1.Traditional Trade หรือ ช่องทางกระจายสินค้าแบบการตลาดดั้งเดิม คือ จำกผู้ผลิตไปยัง
ยี่ปั๊ว ซำปั๊ว และร้ำนค้ำโชว์ห่วย ซึ่งกำรจัดกำรในร้ำนค้ำ ไม่ค่อยเป็นระบบ เป็นกำรขำยในรูปแบบเดิมๆ 
ที่ถ่ำยทอดจำกรุ่นสู่รุ่น 

 ระบบนี้มีข้อดี คือ มีกำรกระจำยรำยได้ สร้ำงงำนในชุมชน มีกำรเกื้อหนุนกำรแบบ อัฐยำยซื้อ
ขนมยำย ท ำให้มีเงินหมุนเวียนอยู่ในท้องถิ่นค่อนข้ำงมำก  

ข้อเสียคือ ไม่มีกำรแข่งขันในรูปแบบของบริกำร ไม่เกิดกำรพัฒนำในระบบกำรจัดจ ำหน่ำย กำร
จัดวำงสินค้ำไม่เป็นระเบียบ ผู้ซื้อมักไม่สำมำรถหยิบจับสินค้ำได้โดยตรง มักไม่มีป้ำยรำคำบอก ไม่มี
โปรโมชั่น ไม่มีของแถม มีประเภทของสินค้ำค่อนข้ำงจ ำกัด และในบำงกรณีมีกำรผูกขำด เช่น ร้ำนขำย
รองเท้ำแห่งเดียวในหมู่บ้ำน ร้ำนขำยจักรยำน และร้ำนขำยชุดนักเรียน เป็นต้น 

 ระบบนี้อำจไม่ใช่ระบบกำรค้ำที่ดีที่สุด แต่เป็นระบบที่มีกำรสร้ำงงำนสร้ำงรำยได้ กระจำย
รำยได้ และท ำให้คนท้องถิ่นสำมำรถเป็นเจ้ำของธุรกิจได้ไม่ยำกเย็นนัก เพียงแต่ต้องมีมำตรำกำรกำร
ควบคุมกำรค้ำ ไม่ให้เกิดกำรผูกขำดในท้องถิ่น ระบบกำรค้ำนี้ยังคงอยู่จ ำนวนมำกในต่ำงจังหวัด และ
ค่อยๆ เลือนหำยไปจำกในเมือง แต่ในปัจจุบันก ำลังถูกรุกหนักจำกธุรกิจแบบ Modern Trade และคำด
ว่ำระบบกำรค้ำแบบนี้ไม่เกิน 10 ปีข้ำงหน้ำ อำจหำยไปจำกระบบกำรขำยของเมืองไทย หำกไม่ได้รับกำร
ปกป้องจำกมำตรกำรของรัฐ 

 ในต่ำงประเทศในหลำยๆประเทศ ได้ให้ควำมส ำคัญกับธุรกิจประเภทนี้ พยำยำมที่จะรักษำกำร
ค้ำแบบดั้งเดิมไว้ โดยกำรสนับสนุนของภำครัฐ เช่น ออกเงินกู้ให้ปรับปรุงร้ำนค้ำ มีเจ้ำหน้ำที่รัฐคอยให้
ค ำปรึกษำและแนะน ำกำรปรับเปลี่ยนรูปแบบกำรจัดจ ำหน่ำย แพ็คเก็จ กำรจัดชั้ นวำง กำรจัดร้ำน กำร
ติดป้ำยรำคำ อำทิเช่น ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งสำมำรถเปลี่ยนโฉมของกำรค้ำแบบ Traditional Trade ให้
สำมำรถปรับตัวเข้ำกับสังคมยุคใหม่ และสำมำรถแข่งขันได้กับ Modern trade ในแบบยั่งยืน 
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2.Modern Trade หรือ ช่องทางกระจายสินค้าแบบการตลาดสมัยใหม่ คือ จำกผู้ผลิตไปยัง
ศูนย์กระจำยสินค้ำ (Distribution Center) และร้ำนค้ำสมัยใหม่ประเภทต่ำงๆ เช่น คอนวิเนี่ยนสโตร์
อย่ำงเซเว่นอีเลเว่น หรือซุปเปอร์มำร์เก็ต ในห้ำงสรรพสินค้ำต่ำงๆ ซึ่งมีกำรจัดกำรในร้ำนค้ำอย่ำงเป็น
ระบบ ซึ่งธุรกิจประเภทนี้เป็นผลมำจำกกำรค้ำเสรี ที่รัฐเปิดโอกำสให้ต่ำงเข้ำลงทุน อำทิ เช่น โลตัส บิ๊กซี 
และแม็คโคร เป็นต้น 

 ธุรกิจประเภทนี้ก ำลังเติบโตเป็นอย่ำงมำกในประเทศไทย อันเป็นผลมำจำกกำรเปิดกำรค้ำเสรี
ในโลกปัจจุบัน และนโยบำยกำรส่งเสริมกำรลงทุนจำกรัฐบำล ถ้ำมองในแง่ของผู้บริโภคย่อมมีผลดี
มำกมำย อำทิ เช่น ได้ซื้อสินค้ำปลีกในรำคำต่ ำกว่ำท้องตลำด มีสินค้ำหลำกหลำยให้เลือกไม่ต้องเดินทำง
ไปหลำยๆที่ในกำรซื้อสินค้ำหลำยชนิด เป็นสถำนที่พักผ่อนและนัดพบ เป็นต้น 

 แต่ข้อเสียที่ไม่อำจประเมินค่ำได้ มีรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 
- เป็นกำรท ำลำยอำชีพค้ำปลีกในท้องถิ่น ธุรกิจรำยย่อยจ ำนวนมำกในท้องถิ่นอำจต้องปิดตัวลง

หรือลดยอดขำยลง ท ำให้ไม่เกิดกำรหมุนเวียนรำยได้ในท้องถิ่น อำทิเช่น ร้ำนช ำหรือร้ำนโชว์ห่วย , ร้ำน
รองเท้ำ, ร้ำนอำหำร, ร้ำนเสื้อผ้ำ, ร้ำนเทปซีดี, ร้ำนขำยเครื่องเขียน, ร้ำนขำยจักรยำน ร้ำนขำยหนังสือ 
และร้ำนขำยเครื่องใช้ไฟฟ้ำ เป็นต้น 

- ลดกำรสร้ำงงำนสร้ำงรำยได้ในท้องถิ่น กำรเป็นเจ้ำของกิจกำรในท้องถิ่น  
ท ำให้คนไทยสำมำรถมีธุรกิจของตนเองได้ ไม่ต้องเป็นลูกจ้ำง ไม่ต้องเสี่ยงกับกำรตกงำน ไม่ต้อง

เดินหน้ำไปหำงำนในต่ำงถิ่น  
เจ้ำของธุรกิจสำมำรถสร้ำงฐำนะ กำรใช้จ่ำยในท้องถิ่นยิ่งมำกเท่ำใด ก็ยิ่งท ำให้เงินหมุนเวียนมำก

เท่ำนั้น เป็นธุรกิจแบบพ่ึงพำตนเองที่ไม่ต้องอำศัยกำรลงทุนจำกต่ำงชำติ หำกแต่ถ้ำธุรกิจ Modern 
Trade เข้ำครอบง ำเม่ือไหร่ กำรสร้ำงงำนและสร้ำงรำยได้จะค่อย ๆ ลดลงไป 

 สุดท้ำยทุกคนต่ำงก็เปลี่ยนทิศทำงด้วยกำรมุ่งเน้นลงทุนในห้ำงสรรพสินค้ำเหล่ำ นั้น ด้วยรำคำ
ค่ำเช่ำที่มหำโหด จึงจ ำเป็นที่ต้องขำยสินค้ำในรำคำที่แพงขึ้น และก ำไรส่วนใหญ่ก็จะหมดเปลืองไปกับค่ำ
เช่ำสถำนที่ หำกรำยได้ไม่สำมำรถท ำก ำไรได้มำกพอก็ต้องขำดทุนและเลิกกิจกำรไปในที่สุด 

- เสียดุลกำรค้ำระหว่ำงประเทศ แม้ว่ำในระยะสั้นเรำอำจได้เงินลงทุนจำกต่ำงชำติอย่ำงมำกใน
เปิดธุรกิจ Modern Trade ในประเทศ แต่ผลก ำไรทั้งหมดของบริษัทเหล่ำนี้ จะถูกส่งกลับประเทศ
ทั้งหมด ไม่มีธุรกิจใดที่ลงทุนแล้วจะหวังเพียงเพ่ือช่วยเหลือสังคม ทุกกิจกำรย่อมต้องมีเป้ำหมำยคือท ำ
ก ำไรสูงสุด 
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- สร้ำงนิสัยกำรใช้จ่ำยแบบบริโภคนิยมให้กับคนในประเทศ 
 เนื่องกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์สินค้ำจำกทีวี ใบปิดโฆษณำ และเอกสำรต่ำงๆที่ส่งถึงมือ

ผู้บริโภค ล้วนเป็นเทคนิคในกำรเร่งให้คนมำใช้จ่ำยเงินในสินค้ำที่เกินควำมจ ำเป็น ประเทศที่บริโภคนิยม
จัดมักล้มละลำยทำงเศรษฐกิจ ท ำให้ประชำชนขำดกำรออม ไม่มีวินัยกำรใช้เงิน ฟุ่งเฟ้ือ และกำรเป็นหนี้
เสียในที่สุด (NPL=Non Performance Loan ซึ่งแปลว่ำ หนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรำยได้)  

ตัวอย่ำงเกิดขึ้นแล้วในหลำยประเทศ และขณะนี้ก ำลังรุกลำมหนักในสหรัฐอเมริกำ อัน
เนื่องมำจำกนโยบำยกระตุ้นให้คนออกมำใช้เงินของภำครัฐ รวมทั้งก ำลังเป็นแนวโน้มของคนวัยท ำงำนใน
ประเทศของเรำ 

- บริษัทข้ำมชำติเป็นผู้ควบคุมรำคำสินค้ำในประเทศ จนรัฐไม่สำมำรถควบคุมสินค้ำต่ำงๆได้ 
 เนื่องจำกผู้ผลิตทุกรำยต่ำงมุ่งเน้นกำรส่งขำยสินค้ำให้กับผู้ประกอบกำร Modern trade ภำยใต้

เงื่อนไขรำคำที่ผู้จัดจ ำหน่ำยเป็นคนควบคุม รัฐสำมำรถท ำได้เพียงกำรขอควำมร่วมมือเท่ำนั้น 
3. Distributor/Jobber หรือ ผู้แทนจ าหน่าย  
เป็นหน่วยงำนที่ผู้ผลิตและ/หรือผู้จัดจ ำหน่ำยแต่งตั้งขึ้น ท ำหน้ำที่ดูแลศูนย์กระจำยสินค้ำของ

ผู้ผลิตและ/หรือผู้จัดจ ำหน่ำย รวมทั้งกำรท ำตลำดและกระจำยสินค้ำไปสู่กำรค้ำดั้งเดิมในพ้ืนที ่
 

 
 
 

 
 

 
ค าถามท้ายบท 
1. ให้นักศึกษำอธิบำยถึงหน้ำที่หลักของธุรกิจค้ำปลีกมำสัก 3 ข้อ โดยละเอียด 
2. ประเภทของกำรค้ำปลีกแบบมีร้ำนค้ำ มีลักษณะอย่ำงไร ยกตัวอย่ำงประกอบให้ชัดเจน 
3. Modern Trade หมำยถึงช่องทำงกำรกระจำยสินค้ำในลักษณะใด มีผลดีและผลเสียต่อชุมชน

และสังคมไทยอย่ำงไร 
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บทที่ 3 
การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมผู้บริโภค 

(Buying Decision and Consumer Behavior) 
 
 

กำรตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับกำรรับรู้ของผู้บริโภค นักกำรตลำดและ
ผู้ประกอบกำรต้องท ำควำมเข้ำใจในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค เพ่ือวำงแผนกำรตลำด ซึ่งมีควำมสัมพันธ์กับกำรก ำหนดส่วนประสมทำงกำรตลำด โดยค ำนึงถึง
กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย ในธุรกิจค้ำปลีก คือควำมหมำยของผู้บริโภคขั้นสุดท้ำย (Ultimate Consume) ที่
ซื้อสินค้ำและบริกำรเพ่ือน ำไปใช้หรือรับประทำนเองและเพ่ือสมำชิกในครอบครัว 

กำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดขององค์กำรทุกประเภท ไม่ว่ำจะเป็นภำคเอกชนหรือรัฐบำล  
ล้วนมีเป้ำหมำยคือควำมพึงพอใจของประชำชนและผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย ดังนั้น องค์กำรต่ำง ๆ จึงหัน
มำให้ควำมส ำคัญของกำรเอำใจใส่ ดูแลและตอบสนองควำมต้องกำรของพวกเขำเหล่ำนั้นอย่ำงละเอียด
รอบคอบ เพ่ือควำมอยู่รอดและควำมเจริญก้ำวหน้ำขององค์กำร ซึ่งขึ้นอยู่กับกำรยอมรับของประชำชน 
ดังนั้น ท ำอย่ำงไรองค์กำรธุรกิจและหน่วยงำนรำชกำรจึงจะเป็นที่ยอมรับและเกิดควำมพึงพอใจกับสินค้ำ
ที่จ ำหน่ำยและ/หรือบริกำรเหล่ำนั้น ท ำอย่ำงไรผู้ประกอบกำร ผู้บริหำรและพนักงำนขององค์กำรจึงจะ
เข้ำใจถึงควำมรู้สึก ควำมต้องกำรและควำมพึงพอใจของลูกค้ำได้ ค ำตอบคือ กำรส ำรวจและรวบรวม
ข้อมูลจำกลูกค้ำ ประชำชน และผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย แนวทำงที่ท ำได้และเกิดผลลัพธ์ที่น่ำเชื่อถือ คือ 
“กำรวิจัยผู้บริโภค” เพ่ือศึกษำพฤติกรรมและปัจจัยต่ำง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อและรับบริกำร 
ทั้งหมดนี้  คือ กำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจ ำเป็นต้องท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ 
ควำมหมำย ประโยชน์ และองค์ประกอบที่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคโดยละเอียด
ต่อไป 
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การเปลี่ยนแปลงลักษณะการซื้อของผู้บริโภค  
(Changing in Consumer Buying Habits) 

 
กำรเปลี่ยนแปลงปริมำณกำรซื้อ (Size and Quantity) เนื่องจำกเป็นครอบครัวเดี่ยวมำกขึ้น 

ปริมำณกำรซื้อสินค้ำต่ำง ๆ มีขนำดลดลงในแต่ละครั้งที่ซื้อ โดยจะเป็นกำรซื้อปริมำณที่น้อยลง  แต่เน้น
คุณภำพมำกขึ้น 

กำรเปลี่ยนแปลงท ำเลซื้อ (Changing in Buying location) ท ำเลที่ตั้งขององค์กรโดยเฉพำะ
ร้ำนค้ำมีควำมส ำคัญมำกขึ้นกับกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำร ต้องกำรควำมสะดวกสบำยในกำรซื้อมำกขึ้น 
(Conveniences) สินค้ำหรือบริกำรนั้น ต้องกำรควำมสะดวกสบำยในกำรซื้อ 

กำรซื้อสินค้ำโดยกำรบริกำรตัวเองเพ่ิมขึ้น (Self-Services) ผู้ซื้อจะมีควำมสนใจมำกขึ้นเพรำะ
สำมำรถซื้อสินค้ำได้ในรำคำยุติธรรมมำกขึ้น  

กำรใช้สินเชื่อ (Credit Required) ผู้ซื้อมีควำมสนใจมำกขึ้นในกำรซื้อสินค้ำและบริกำรโดยกำร
ผ่อนช ำระเป็นงวด ๆ ในกรณีนี้เกิดผลกระทบ กับผู้ประกอบกำรคือ เมื่อผู้ประกอบกำรสำมำรถขำยสินค้ำ
หรือบริกำรในลักษณะเงินเชื่อมำกเท่ำไร ขณะเดียวกัน  ก็จ ำเป็นต้อง กันเงินส ำหรับส ำรองค่ำใช้จ่ำยใน
กำรติดตำมเก็บหนี้และเผื่อหนี้สูญเพิ่มข้ึน 

ผู้บริโภคต้องกำรสินค้ำที่มีควำมพิเศษเฉพำะตัวมำใช้งำนเพ่ือสนองควำมต้องกำรควำมพึงพอใจ  
ของลูกค้ำในแต่ละฝ่ำย เช่น บริกำรหรือสินค้ำจะสำมำรถปรับเปลี่ยนคุณสมบัติหรือลักษณะกำรให้บริกำร
ของลูกค้ำได้มำกขึ้น เช่น กำรออกแบบหมอนขึ้นอยู่กับอำยุของผู้ใช้ ขนำดของศีรษะและควำมชอบส่วน
บุคคลที่แตกต่ำงกันออกไปในแต่ละรำย 

ปัจจุบันธุรกิจปรับเปลี่ยนกลยุทธ์กำรตลำดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือควำมอยู่รอด
และควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน ซึ่งจะน ำไปสู่ควำมเจริญก้ำวหน้ำ โดยก ำหนดกลยุทธ์ที่มุ่งเน้น 
“ผู้บริโภค” ดังตัวอย่ำงที่นิยมอย่ำงแพร่หลำยต่อไปนี้ 

 กำรวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค 

 กลยุทธ์ตำมกระแสสังคม (สุขภำพ ควำมงำม) 

 เน้นจุดขำยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

 เน้นกำรแบ่งส่วนตลำด / ต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ 
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 กำรเลือกสื่อและช่องทำงกำรจ ำหน่ำยที่เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำย 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการค้าปลีก 

1. กำรเพ่ิมข้ึนของประชำกรโดยรวม 
2. กำรเพ่ิมข้ึนของกำรใช้รถยนต์ 
3. กำรเพ่ิมข้ึนของกำรอพยพสู่ชำนเมือง 
4. กำรเพ่ิมข้ึนของรำยได้ 
5. กำรเปลี่ยนแปลงกำรกระจำยรำยได้ 
6. กำรเพ่ิมข้ึนของกำรใช้เครดิต 
7. กำรเปลี่ยนแปลงด้ำนระบบเศรษฐกิจของประเทศ 
8. กำรเพ่ิมข้ึนของระดับกำรศึกษำ 
9. กำรเปลี่ยนแปลงด้ำนวัฒนธรรมประเพณี 
10. กำรพัฒนำเทคโนโลยี และเครื่องมือที่อ ำนวยควำมสะดวกในกำรค้ำต่ำงๆ 

 
วัตถุประสงค์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

ผู้บริหำรและนักกำรตลำดจ ำเป็นต้องศึกษำและวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือทรำบถึง 
ลักษณะของควำมต้องกำร พฤติกรรมกำรซื้อและกำรบริโภค ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ และ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 
 
ค าจ ากัดความท่ีควรทราบ 

ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่ท ำกำรซื้อจริง 

ลูกค้า (Customer) คือ บุคคลหรือองค์กำรที่ท ำกำรซื้อหรือคำดว่ำจะซื้อ มี 2 ประเภท คือ 

      - Consumer วัตถุประสงค์คือ ซื้อเพ่ือกำรอุปโภคบริโภคส่วนตัวและภำยในครัวเรือน 

 - Industrial User วัตถุประสงค์คือ ซื้อเพ่ือผลิต ขำยต่อ บริกำรหรือด ำเนินกิจกำร 

ระบบการตลาด (Marketing Management) ประกอบด้วยสถำบันที่ท ำหน้ำที่สนองควำม
ต้องกำรของลูกค้ำ และด ำเนินกำรเคลื่อนย้ำยคุณค่ำของสินค้ำและบริกำรจำกผู้ผลิตไปยังลูกค้ำหรือตลำด 
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ผู้บริโภค (Consumer) หมำยถึง บุคคลที่ซื้อผลิตภัณฑ์ เพ่ือสนองควำมต้องกำรหรือควำม
จ ำเป็นของตนเองตลอดจนบุคคลในครัวเรือน  

สรุป ลักษณะของผู้บริโภค 
   1. เป็นบุคคลที่มีควำมต้องกำร (Demand) 
    2. เป็นผู้ที่มีอ ำนำจซื้อ (Ability to Buy & Willing to buy) 
    3. มีพฤติกรรมในกำรซื้อ 
    4. มีพฤติกรรมกำรใช้ 

คุณค่า (Value) หมำยถึง คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำร เพ่ือจูงใจให้เกิดกำรแลกเปลี่ยน 

ต้นทุน (Cost)  ของลูกค้ำในที่นี้หมำยถึงรำคำ (Price) หรือหมำยถึง มูลค่ำของสินค้ำในรูปของ
ตัวเงิน 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมำยถึง ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ เกิดจำกกำรได้รับผลิตภัณฑ์ที่
มีมูลค่ำสูงกว่ำต้นทุนที่เรำต้องจ่ำยไป 

การแลกเปลี่ยน (Exchange) เป็นกิจกรรมที่ได้รับผลิตภัณฑ์จำกบุคคลหนึ่ง โดยกำรเสนอสิ่งที่มี
ค่ำเป็นกำรตอบแทน 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมำยถึง กระบวนกำรตัดสินใจและกำรกระท ำ
ของบุคคลเกี่ยวกับกำรซื้อและกำรใช้สินค้ำ  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง “กิจกรรมต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกำรค้นหำและกำรบริโภคใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำร ซึ่งทั้งนี้ทั้งนั้นต้องอำศัยกระบวนกำรตัดสินใจเข้ำร่วมเพ่ือให้กิจกรรมนั้นลุล่วง” 
(Engel, Blackwell & Miniard, 2001) 

ตลาดผู้บริโภค (Consumer Market) ประกอบด้วยผู้ซื้อและสมำชิกของครัวเรือนผู้ประสงค์ที่
จะบริโภคหรือใช้ประโยชน์จำกสินค้ำ และไม่ได้ซื้อสินค้ำไปเพ่ือสร้ำงก ำไร 

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Behavior) คือ กระบวนกำรตัดสินใจ
และกำรกระท ำของผู้บริโภคข้ันสุดท้ำยที่เก่ียวข้องกับกำรซื้อและกำรใช้สินค้ำ 
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1. ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยภำยในตัวบุคคลเหล่ำนี้มักจะแตกต่ำงกันไปตำมพ้ืนฐำนของแต่ละบุคคล ซึ่งมีควำมแตกต่ำง

กันในเรื่อง เพศ อำยุ รำยได้ สถำนภำพของครอบครัว และอำชีพ ปัจจัยเหล่ำนี้ท ำให้เกิดพฤติกรรมกำร
ซื้อที่แตกต่ำงกันออกไป ผลิตภัณฑ์บำงกลุ่มอำจต้องพิจำรณำถึงศำสนำ และเชื้อชำติด้วย เช่น ธุรกิจผลิต
และจ ำหน่ำยสังฆภัณฑ์ เครื่องแต่งกำยส ำหรับศำสนิกชนที่นับถือศำสนำที่แตกต่ำงกัน เป็นต้น 

2. ปัจจัยภายใน หรือ ปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย                                      

 กำรจูงใจ 

 กำรรับรู้  

 กำรเรียนรู้ 

 บุคลิกภำพ 

ปัจจยัภายใน/ด้านจิตวิทยา 
- การจงูใจ 
- การรบัรู ้ 
- การเรยีนรู ้
- บุคลกิภาพ 
- ทศันคต ิ

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

(Factors Influence Consumers’ Buying Behavior and Decision Process) 

 ปัจจยัภายนอก / ด้านสงัคม 
- วฒันธรรม 
- ชัน้ทางสงัคม 
- กลุ่มอา้งองิ 
- ครอบครวั 

ก ร ะ บ ว น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื ้อ 
1. 

การตระหนัก 

ถึงปัญหา 

2. 

การแสวงหา 

ข้อมลู 

3. 

การประเมิน 

ทางเลือก 

5. 

การประเมิน 

หลงัการซ้ือ 

4. 

การซ้ือ 

 

  ปัจจยัส่วนบคุคล  

 - เพศ  
 - อาย ุ 
 - อาชพี  
 - รายได ้ 
 - การศกึษา 



 
36 

 ทัศนคติ 

การจูงใจ (Motivation)  

ตำมทฤษฎีควำมต้องกำรและแรงจูงใจ Abraham H. Maslow ได้กล่ำวไว้ในทฤษฎีล ำดับขั้น
ควำมต้องกำรของมนุษย์ (Hierarchy of Human Needs)  ว่ำควำมต้องกำรของผู้ซื้อนั้นต้องกำร
ตอบสนองในเรื่องของด้ำนร่ำงกำย ควำมปลอดภัย ควำมต้องกำรให้สังคมยอมรับ ต้องกำรมีฐำนะที่เด่น 
มีชื่อเสียง กำรยกย่องนับถือ และต้องกำรประสบผลส ำเร็จในชีวิต  

 
 
 
 
 
 
 
 
t 

 

 

 

 

 

การรับรู้ (Perception) กำรรับรู้มีผลกับกำรกระตุ้นกำรซื้อ และกำรบริกำรลูกค้ำสัมพันธ์นั้น 
ควรท ำควำมเข้ำใจในลักษณะกำรรับรู้ของกลุ่มตลำดเป้ำหมำย ต่ำงๆ เช่น  กลุ่มของสินค้ำส ำหรับเด็ก, 
ส ำหรับกลุ่มคนที่อยู่ในวัยท ำงำน และกลุ่มของผู้สูงอำย หลังจำกนั้น องค์กรสำมำรถเลือกข้อมูล ข่ำวสำร
ที่เหมำะสมกลุ่มตลำดเป้ำหมำยจะรับรู้ได้ง่ำย 
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การเรียนรู้  (Learning) หมำยถึง กำรได้มำและพัฒ น ำควำมทรงจ ำ ซึ่ งท ำให้ เกิดกำร
เปลี่ยนแปลงในด้ำนพฤติกรรม ทักษะ ควำมรู้ ควำมเข้ำใจ ค่ำนิยม และภูมิปัญญำ ดังนั้นจะเห็นได้ว่ำ 
กำรเรียนรู้เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ “ประสบกำรณ์” ของมนุษย์ เนื่องจำกกำรเรียนรู้แสดงออกโดยกำร
ตอบสนองต่อสิ่งเร้ำเดิมๆ จนกระทั่งกำรโต้ตอบ ด้วยกำรกระท ำเช่นนั้นน้อยลงๆ เรื่อยๆ เพรำะเกิดกำร
เรียนรู้จำกประสบกำรณ์แล้ว นี่คือควำมหมำยของ Habituation คือกำรตอบสนองหรือกระท ำซ้ ำๆ จน
กลำยเป็นนิสัย 

บุคลิกภาพ (Personality and Trait) หมำยถึง กำรตอบสนองที่ ได้รับแรงผลักดัน จำก
ตัวกระตุ้น (Stimulus) เป็นลักษณะเฉพำะของกำรปฏิบัติตอบ กำรแสดงออกมักจะมำจำกอุปนิสัย
ส่วนตัว (Response Traits) ขึ้นอยู่กับควำมชอบส่วนตัว  

ทฤษฎีบุคลิกภำพหรือทฤษฎีจิตวิเครำะห์ (Psychoanalytic Theories) ของ Sigmund Freud 
เป็นกำรศึกษำกลไกทำงจิตที่มีอิทธิพลต่อกำรแสดงพฤติกรรมของมนุษย์ (Psychological Mechanism 
of Behavior) เขำมองธรรมชำติในแง่ลบ (Pessimism) ว่ำมนุษย์ไม่มีเหตุผล (Irrational) ไม่มีกำรขัด
เกลำ (Unsocialized) โดยมุ่งที่จะตอบสนองและแสวงหำควำมพึงพอใจให้กับตนเองเป็นส ำคัญ  (Self-
gratification)  

Sigmund Freud อธิบำยถึงโครงสร้างของบุคลิกภาพ ว่ำมี 3 ลักษณะ คือ 
1. อิด (Id) คือ สิ่งที่ติดตัวมนุษย์มำตั้ งแต่ เกิด และถือว่ำเป็นต้นก ำ เ น ิด ข อ งบ ุคลิกภำพ 

Id ประกอบด้วยแรงขับทำงสัญชำตญำณ ( Instinct) ที่กระตุ้นให้มนุษย์ตอบสนองควำมต้องกำร 
ควำมสุข ควำมพอใจ ลดควำมเครียดที่เกิดขึ้น เป็นไปตำมหลักควำมพอใจ ที่ไม่ค ำนึงถึงควำมเหมำะสม          
ตำมควำมเป็นจริง (อยู่ในระดับจิตไร้ส ำนึก) 

2. อีโก้ (Ego) จะเป็นส่วนของบุคลิกภำพที่ท ำหน้ำที่ประสำน Id และ Superego ให้แสดง
บุคลิกภำพออกมำเพ่ือให้เหมำะสมกับควำมเป็นจริง และขอบเขตที่สังคมก ำหนด Ego ขึ้นอยู่กับหลักแห่ง
ควำมเป็นจริง (Reality Principle) มีกำรใช้เหตุผล มีกำรใช้สติปัญญำ และกำรรับรู้ที่เหมำะสม (เป็นส่วน
ที่อยู่ในระดับจิตส ำนึก) 

3. ซู เป อร์ อี โก้  (Superego) ท ำหน้ ำที่ เกี่ ยวข้ อ งกับ ศี ล ธรรมจรรยำ บรรทั ดฐำนของ
สังคม ค่ำนิยม และขนบธรรมเนียมประเพณีต่ำงๆ  
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ขั้นจิตส ำนึก (Conscious Mind)   ขั้นจิตส ำนึก + จิตใต้ส ำนึก (รู้ส ำนึก) (Preconscious Mind)  
ขั้นจิตใต้ส ำนึก (Unconscious Mind) 

การท างานของจิตที่มีผลต่อพฤติกรรมและบุคลิกภาพ 
 1. จิตไร้ส ำนึก (Unconscious Mind) แสดงออกโดยไม่รู้ตัว กระตุ้นให้บุคคลแสดงออกไปตำม

หลักแห่งควำมพึงพอใจของตน และกำรท ำงำนของจิตไร้ส ำนึกเกิดจำกควำมปรำรถนำ หรือควำมต้องกำร
ของบุคคลที่เกิดข้ึนในวัยเด็ก ที่ไม่ได้รับกำรยอมรับ เช่น กำรถูกห้ำม หรือถูกลงโทษ 

2. จิตส ำนึก (Conscious Mind) เป็นสภำวะที่บุคคลรับรู้ตำมประสำทสัมผัสทั้งห้ำที่บุคคลจะมี
กำรรู้ตัวตลอดเวลำว่ำก ำลังท ำอะไรอยู่  คิดอะไรอยู่ คิดอย่ำงไร ในระดับรู้ตัว  (Awareness) เป็น
พฤติกรรมที่แสดงออกมำโดยเจตนำ ท ำให้บุคคลมีพฤติกรรมสอดคล้องกับหลักควำมเป็นจริง โดยอำศัย
หลักแห่งเหตุผล และศีลธรรมที่ตนเองเชื่อถือ 

3. จิตก่อนส ำนึก (Preconscious Mind) เป็นส่วนของประสบกำรณ์ที่สะสมไว้แต่มีลักษณะ
เลือนลำง บุคคลน ำกลับมำใช้ใหม่ก็สำมำรถระลึกได้เมื่อถูกกระตุ้น เป็นส่วนที่อยู่ใกล้ชิดกับจิตรู้ส ำนึก
มำกกว่ำจิตไร้ส ำนึก  

Sigmund Freud เชื่อว่ำพฤติกรรมส่วนใหญ่ของมนุษย์ มีแรงจูงใจมำจำกจิตไร้ส ำนึก เช่น ควำม
ฝัน กำรพูดพลั้งปำก หรืออำกำรผิดปกติทำงจิตใจเช่น โรคจิต โรคประสำท เป็นต้นและ มนุษย์เกิดมำ
พร้อมกับแรงขับทำงสัญชำตญำณ (Instinctual drive) และแรงขับดังกล่ำวเป็นพลังงำนที่สำมำรถ
เปลี่ยนแปลงและเคลื่อนที่ได้  
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 ทัศนคติ (Attitude) ควรสร้ำงทัศนคติที่ดี กับภำพพจน์ขององค์กรพนักงำนขำยและสินค้ำหรือ
บริกำร โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งผู้ประกอบกำรที่ผลิตสินค้ำใด ๆ ที่ใหม่ออกสู่ตลำด จะประสบควำมส ำเร็จได้
นับจะ ต้องสร้ำงทัศนคติที่ดีให้กับผู้ซื้อ ให้เกิดกำรยอมรับในตลำด  

 
2. ปัจจัยภายนอก / ด้านสังคม 

 วัฒนธรรม 
 ชั้นทำงสังคม  
 กลุ่มอ้ำงอิง 
 ครอบครัว 

วัฒนธรรม (Culture) คือ ค่ำนิยม ควำมคิด ทัศนคติและสัญลักษณ์อ่ืนๆ ที่มีควำมหมำย ที่
มนุษย์สร้ำงขึ้นเพ่ือพยำยำมจัดรูปแบบพฤติกรรมของมนุษย์และถ่ำยทอดต่อๆ กันมำ (Kroeber & 
Kluckhohn. 1952) 

 วัฒนธรรม หรือ “สิ่งที่มนุษย์เปลี่ยนแปลง ปรับปรุง หรือผลิตสร้ำงข้ึน เพ่ือควำมเจริญงอกงำมใน
วิถีแห่งชีวิตของส่วนรวม ถ่ำยทอดกันได้ เอำอย่ำงกันได้” (ส ำนักงำนคณะกรรมกำรวัฒนธรรม แห่งชำติ 
กระทรวงวัฒนธรรม; Office of the National Culture Commission in Ministry of Culture) 

    ลักษณะของวัฒนธรรม 
1) เป็นกระบวนกำรที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ (Dynamic Process)  
2) ไม่คงที่ ไม่ตำยตัว 
3) ประกอบขึ้นมำจำกค่ำนิยม ควำมคิด ควำมเชื่อ และวัตถุสิ่งของที่มนุษย์สร้ำงข้ึน 
4) เป็นผลของพฤติกรรม ที่ได้เรียนรู้ และปรับเปลี่ยนหรือพัฒนำ 
5) เป็นรูปแบบของพฤติกรรม 

ชั้นทางสังคม (Social Class) หมำยถึง ปรำกฏกำรณ์ที่มนุษย์ในสังคมแบ่งแยกกลุ่มแตกต่ำงกัน
ไปตำมฐำนะ บทบำทหรือค่ำนิยม หรือ กลุ่มคนที่มีควำมเหมือนในพฤติกรรม ที่ขึ้นอยู่กับต ำแหน่งทำง
เศรษฐกิจของเขำในตลำด (Kroeber & Parsons, 1958) 

กำรแยกกลุ่มคนออกเป็นกลุ่มตำมฐำนะ รำยได้ ชำติตระกูล อำชีพ ในแต่ละชั้นของสังคมจะมี
ค่ำนิยม ควำมสนใจ และพฤติกรรมที่แตกต่ำงกัน กำรแบ่งชั้นทำงสังคม 2 ระดับ คือ กำรแบ่งภำยในกลุ่ม
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ย่อย ได้แก่ กลุ่มอ้ำงอิง สัมพันธ์ใกล้ชิด (face-to-face contact) เช่น ครอบครัว เพ่ือน อีกระดับหนึ่งคือ 
กำรแบ่งภำยในสังคม คือ กำรจัดระเบียบระหว่ำงกลุ่ม ชุมชน และสังคมท่ีใหญ่ขึ้น 

ครอบครัว หมำยถึง องค์กรที่มีขนำดเล็กที่สุดในสังคม  ในฐำนะผู้มีส่วนร่วมในกระบวน กำรซื้อ 
(Participants in Buying Process) บุคคลหรือกลุ่มคนที่มีบทบำทในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สำมำรถ
จ ำแนกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ 

 1) ผู้ริเริ่ม (Initiator) ส่วนมำกแล้วจะเป็นผู้ใช้ (Users) เป็นผู้เสนอแนวควำมคิด ให้ 

     แนวทำงหรืออธิบำย บอกเล่ำให้ฟังเก่ียวกับตัวสินค้ำหรือบริกำร 

 2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ที่มีอ ำนำจในกำรชักจูงหรือชักชวนให้ผู้ซื้อโน้มเอียง  

     ตำมควำมต้องกำรได้ ในกระบวนกำรตัดสินใจ 

 3) ผู้ตัดสินใจ (Peciders) คือผู้พิจำรณำขั้นสุดท้ำยว่ำจะมีกำรซื้อสินค้ำหรือไม่  

 4) ผู้อนุมัติ (Approvers) คือบุคคลที่อนุมัติให้เกิดกำรซื้อข้ึน  

 5) ผู้ ซื้ อ  (Buyer) คือบุคคลที่ ไปซื้ อสินค้ ำนั้ น  อำจเข้ำมำเกี่ ยวข้องหรือไม่ เกี่ ยวข้องใน    
กระบวนกำรตัดสินใจ  

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. กำรรับรู้ปัญหำ (Problem Recognition)  

2. กำรแสวงหำข้อมูล (Information Search) 

3. กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) 

4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

5. พฤติกรรมหลังกำรซื้อ (Post-purchase Behavior) 
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1. การรับรู้ปัญหา หรือ ความต้องการได้รับการกระตุ้น (Need Arousal)  
   หมำยถึง ควำมต้องกำรหรือปัญหำที่ผู้บริโภคต้องกำรกำรตอบสนอง อำจเป็นควำมต้องกำร 

ควำมจ ำเป็นหรือควำมต้องกำรซื้อ ซึ่งเกิดขึ้นโดยธรรมชำติ (อัตโนมัติ) หรือมีกำรวำงแผนล่วงหน้ำ 
   กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำของผู้บริโภค เกิดข้ึนได้ 2 ลักษณะ คือ  
      1.1 ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหำหรือเป็นควำมต้องกำรของผู้บริโภคเอง 
      1.2 ถูกกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำร โดยนักกำรตลำดเป็นผู้สร้ำงสิ่งกระตุ้นให้กับผู้บริโภค 
2. การแสวงหาข้อมูล 
   หมำยถึง กำรส ำรวจ ค้นหำหรือสอบถำมข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่ต้องกำร เพ่ือน ำมำ

เปรียบเทียบทำงเลือกทำงด้ำนคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ รำคำ สถำนที่จ ำหน่ำย  และกำรส่งเสริม
กำรตลำด 

   ผู้บริโภคต้องกำรข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของผลิตภัณฑ์ รำคำ ผู้ขำยหรือร้ำนค้ำ หรือ
ข้อเสนอพิเศษต่ำง ๆ จำกแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 

 2.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก เป็นต้น 
 2.2 แหล่งพำณิชย์ (Commercial sources) ได้แก่ โฆษณำ พนักงำนขำย กำรสำธิตสินค้ำ 

 2.3 แหล่งสำธำรณชน (Public sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
 2.4 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ คู่มือกำรใช้ กำรส ำรวจ กำรทดลองใช้

สนิค้ำ กำรสำธิตสินค้ำ 
 2.5 แหล่งประสบกำรณ์ (Experiential sources) ของผู้บริโภค 
3. การประเมินทางเลือก 
    หมำยถึง กำรเปรียบเทียบทำงเลือกทำงด้ำนคุณลักษณะและชนิดของผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่อง

ทำงกำรจ ำหน่ำยและ/หรือข้อเสนอที่ธุรกิจมอบให้แก่ผู้ซื้อ เพ่ือตอบสนองควำมพอใจของผู้ บริโภคมำก
ที่สุด  ซึ่งอำจจะพิจำรณำจำกประเด็นต่อไปนี้ 

      3.1 คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) ได้แก่ รูปลักษณ์ ขนำด สีสัน กำร
ออกแบบ เช่น สวยงำม สะดุดตำ ใหญ่ กว้ำง โอ่อ่ำ เป็นต้น 

      3.2 ระดับของควำมส ำคัญ (Degree of Importance) ได้แก่ กำรอ ำนวยควำมสะดวกที่ได้
จำกกำรใช้งำน ประโยชน์ในกำรท ำงำน เช่น  หูฟังหรืออุปกรณ์ไร้สำยส ำหรับโทรศัพท์มือถือ ท ำให้คุย
โทรศัพท์ขณะขับรถได้ เป็นต้น 
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      3.3 ควำมเชื่อในตรำสินค้ำและภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ (Brand Beliefs and Brand 
Image) ได้แก่ ควำมเชื่อด้ำนคุณภำพ บุคลิกของตรำสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ที่สื่อถึงควำมมีเกียรติ เช่น 
ควำมปลอดภัยของรถยนต์ VOLVO ในสำยตำผู้บริโภค เป็นต้น 

      3.4 อรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Utility Function) ได้แก่ ประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจำก
กำรใช้ผลิตภัณฑ์ คุณภำพ และควำมสำมำรถ เช่น รถยนต์ที่สำมำรถควบคุมให้ควำมเร็วคงที่ได้ (Cruise 
Control) 

      3.5 กระบวนกำรประเมินผล (Evaluation Procedure) หมำยถึง ทัศนคติที่มีต่อตรำสินค้ำ
ที่แตกต่ำงหลำกหลำย ซึ่งผู้บริโภคสำมำรถประเมินหรือเปรียบเทียบทำงเลือกได้ตำมควำมต้องกำร 

4. การซื้อ 
    หมำยถึง กำรตัดสินใจซื้อและติดต่อสื่อสำรกับผู้ผลิต คนกลำง ตัวแทนจ ำหน่ำย หรือพนักงำน

ขำย เป็นต้น เพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องกำรน ำมำสนองควำมต้องกำรและแก้ปัญหำของตนเอง  
     ผู้บริโภคสำมำรถเลือกยี่ห้อที่ตรงกับควำมต้องกำรของตนเองมำกที่สุด จำกควำมตั้งใจที่จะซื้อ 

(Purchase Intention) ว่ำจะเลือกยี่ห้อใดเป็นล ำดับแรก และควำมตั้งใจนั้นอำจจะเปลี่ยนแปลงได้ 
ขึ้นอยู่กับ….. 
              1) ปัจจัยทำงสังคม (Social Factors) เป็นทัศนติของคนในสังคมหรือคนรอบข้ำง 

     2) ปัจจัยด้ำนสถำนกำรณ์ที่ คำดหวัง (Anticipated Situation Factors) เป็นปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับสถำนกำรณ์ท่ีผู้บริโภคคำดว่ำจะเกิดขึ้น เป็นกำรวำงแผนกำรบริโภคในอนำคต 

     3) กำรยอมรับควำมเสี่ยง (Risk Perception) หมำยถึง กำรยอมรับควำมเสี่ยง ในกำรใช้
ผลิตภัณฑ์นั้น เช่น ยอมรับในคุณภำพท่ีไม่สูงนักหรืออำยุกำรใช้งำนไม่มำกนักของผลิตภัณฑ์รำคำถูก เป็นต้น 

5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ หรือ การประเมินหลังการซื้อ 
    หมำยถึง กำรบริกำรและกำรติดตำมผลของกำรสนองควำมต้องกำรจำกผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพ่ือ

น ำไปปรับปรุง หรือ พัฒนำแผนกำรตลำด และ แนวทำงกำรบริหำรกำรตลำดที่สอดคล้องกับควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภค กำรประเมินหลังกำรซื้ออำจเป็นเรื่องของควำมพอใจหลังกำรซื้อ (Postpurchase Satisfaction) 
ระดับควำมพอใจ (Dissatisfied, Satisfied, Highly Satisfied) ควำมคำดหวังของผู้บริโภค (Consumer’s 
Expectation) ผลจำกกำรใช้งำน (Perceived Performance) หรืออำจจะเป็นกำรกระท ำหลังกำรซื้อ 
(Postpurchase Actions) ได้ แก่  กำรซื้ อซ้ ำเพรำะมี ควำมภั กดีต่ อตรำสินค้ ำ (Repurchase, Brand 
Loyalty) กำรเปลี่ยน ไปใช้ยี่ห้ออ่ืน (Brand Switching) ซึ่งอำจเป็นผลของกำรส่งเสริมกำรขำย  
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สถานการณ์ในการซื้อ (Buying Situation) 

1. สถานการณ์ที่มีพฤติกรรมการตอบสนองแบบประจ า (Habitual Response Behavior)  

เป็นกำรซื้อที่ไม่ต้องอำศัยกำรตัดสินใจที่ซับซ้อน เป็นแบบธรรมดำที่สุดของพฤติกรรมกำรซื้อ 
มักจะเกิดขึ้นในกรณีที่สินค้ำรำคำต่ ำและมีกำรซื้อบ่อย ๆ   ผู้บริโภคสำมำรถที่จะซื้อตรำยี่ห้อเดิมที่พอใจ 
หรือเปลี่ยนไปทดลองตรำใหม่ได้ โดยไม่ต้องตัดสินใจมำกมำย เพรำะมีควำมเสี่ยงในกำรซื้อไม่มำกนัก     
งำนของนักกำรตลำดมี 2 ประกำรคือ 

ในกรณีที่ลูกค้ำเป็นลูกค้ำเดิมที่เคยใช้อยู่แล้วควรจะมีกำรโฆษณำช่วยเพ่ือย้ ำควำมมั่นในและ
เตรียมควำมจ ำให้ผู้บริโภค รวมถึงกำรต้องรักษำระดับคุณภำพของผลิตภัณฑ์และควำมสะดวกในด้ำน
สถำนที่จัดจ ำหน่ำยให้สม่ ำเสมอ ส ำหรับลูกค้ำใหม่ต้องพยำยำมเรียกร้องให้เกิดควำมสนใจในตรำ        
และพยำยำมเสนอผลิตภัณฑ์ในลักษณะใหม่ รวมทั้งกำรจัดแสดง ณ จุดซื้อ กำรลดรำคำ กำรแจกแถม 
และกำรชิงรำงวัลเพ่ือกระตุ้นให้เกิดกำรทดลองใช้ 

2. สถานการณ์ที่ต้องมีการแก้ไขปัญหาในวงจ ากัด (Limited Problem Solving) 

เป็นสถำนกำรณ์กำรซื้อที่ยุ่งยำกขึ้น เนื่องจำกผู้บริโภคต้องเผชิญกับสินค้ำที่รู้จักประเภทของ
สินค้ำดี แต่ไม่รู้จักตรำยี่ห้อเกิดขึ้นกับสินค้ำที่ผู้บริโภครู้จัก แต่ไม่ได้ซื้อบ่อยและเป็นสินค้ำที่มีรำคำสูง
พอสมควร หรือเป็นสินค้ำที่จะมีผลต่อบุคลิกของผู้ใช้ เช่น ไม้เทนนิส นำฬิกำ กำงเกงยีนส์ โทรทัศน์ และ
กล้องถ่ำยรูป เป็นต้น นักกำรตลำดจะต้องออกแบบแผนของกำรติดต่อสื่อสำรที่จะเพ่ิมควำมเข้ำใจและ
สำมำรถสร้ำงควำมเชื่อมั่นในตรำยี่ห้อให้ผู้บริโภค และอำจมีกำรให้กำรรับประกัน กำรรับคืนสินค้ำ เพ่ือ
สร้ำงควำมม่ันใจและลดควำมเสี่ยงให้แก่ผู้บริโภคด้วย 

3. สถานการณ์การซื้อที่มีการแก้ปัญหาอย่างมาก (Extensive Problem Solving) 

กำรซื้อของผู้บริโภคจะเกิดควำมยุ่งยำกมำกที่สุด และจะต้องผ่ำนกระบวนกำรซื้อครบทุก
ขั้นตอน เมื่อผู้ซื้อเผชิญหน้ำกับกำรซื้อสินค้ำที่ ไม่รู้จัก ไม่คุ้นเคย ไม่ทรำบขอบเขตของกำรใช้งำน 
ตัวอย่ำงเช่น แม่บ้ำนที่ไม่เคยใช้เครื่องซักผ้ำเลย แต่ต้องกำรที่จะซื้อเครื่องซักผ้ำไว้แบ่งเบำภำระในบ้ำน 
จะต้องมีกำรเสำะแสวงหำข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับควำมคุ้นเคยของกำรใช้เครื่องซักผ้ำ ข้อดีข้อเสีย ของกำร
ซักด้วยเครื่อง นอกจำกนี้จะต้องเสำะหำข้อมูลเฉพำะของเครื่องซักผ้ำแต่ละยี่ห้ออีกด้วย ดังนั้นนักกำร
ตลำดจะต้องให้ข้อมูลทั้งทำงด้ำนกำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรขำย 
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นอกจำกนี้ในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค บำงครั้งยังมีควำมซับซ้อนที่นักกำรตลำดจะต้องท ำ
ควำมเข้ำใจ เนื่องจำกกำรซื้อของครอบครัวนั้น อำจจะมีบุคคลต่ำง ๆ ในครอบครัวเข้ำมำเก่ียวข้องกับกำร
ซื้อมำกมำย โดยจะมีบทบำทที่แตกต่ำงกันไป พบว่ำในสินค้ำที่มีสถำนกำรณ์กำรซื้อแบบพฤติกรรมกำร
ตอบสนองแบบประจ ำและเป็นสินค้ำที่ใช้ส่วนตัว เช่น บุหรี่ หรือถุงน่อง กำรตัดสินใจจะท ำได้อย่ำงง่ำย ๆ  
โดยบุคคลคนเดียวคือผู้ใช้ แต่ในสินค้ำบำงอย่ำงที่ต้องใช้ร่วมกันในครอบครัวหรือเป็นสินค้ำที่มีรำคำสูง 
กำรตัดสินใจมักจะมีหน่วยตัดสินใจ (Decision Making Unit) ที่จะประกอบไปด้วยบุคคลต่ำง ๆ ใน
ครอบครัวมำกกว่ำหนึ่งคนข้ึนไป เช่น กำรตัดสินใจเลือกซื้อยำสีฟัน ข้ำวสำร เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น  

บทบาทที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ (Buying Roles)  

ประกอบไปด้วยบทบำทต่ำง ๆ ได้แก่ ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ 

ผู้เสนอควำมคิดเห็นหรือแนะน ำเกี่ยวกับสินค้ำนั้น ๆ ผู้ชักจูง ( Influencer) คือ ผู้มีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อว่ำควรจะซื้อสินค้ำนั้น ๆ หรือไม่ ผู้ตัดสินใจซื้อ (Purchaser)  คือ ผู้ที่ท ำกำรซื้อจริง ๆ  
และผู้ใช้ (User) คือ ผู้บริโภคหรือใช้สินค้ำนั้น นักกำรตลำดจะต้องศึกษำเพ่ือพิจำรณำแนวทำงและสิ่งที่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของสมำชิกต่ำง ๆ ของครอบครัว เพ่ือจะได้สื่อสำรและเสนอสินค้ำให้เป็นที่พอใจ
แก่กลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

ความสัมพันธ์ระหว่างการบริโภคและระบบสังคมเศรษฐกิจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

กลุ่มผู้บริโภค 

ระบบ    
การผลิต 

ระบบ
การตลาด 

องค์การธุรกิจ 
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จำกภำพควำมสัมพันธ์ของผู้บริโภค กำรตลำด และระบบสังคมเศรษฐกิจ สำมำรถอธิบำยประเด็น
ส ำคัญได้ดังนี้ 

1. จุดมุ่งหมำยของระบบเศรษฐกิจคือกำรตอบสนองควำมอยู่ดีมีสุขของประชำชน และกลไก
ภำยในที่ท ำให้บรรลุจุดมุ่งหมำยนี้ คือ ระบบกำรตลำด ซึ่งประกอบด้วย กิจกรรมทำงกำรตลำด ได้แก่ 
กำรผลิต กำรจ ำหน่ำยหรือกำรแลกเปลี่ยนและกำรอ ำนวยควำมสะดวกทำงกำรตลำดอ่ืน ๆ เช่น กำร
ขนส่ง กำรบริกำรสินเชื่อ กำรประกันภัย เป็นต้น 

2. ระบบกำรตลำดและกำรผลิต คือ ควำมพยำยำมสร้ำงอรรถประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือกำร
ด ำรงอยู่หรือควำมอยู่รอดและควำมเจริญก้ำวหน้ำของธุรกิจ ซึ่งต้องท ำกำรผลิต โดยกำรคิดค้น ประดิษฐ์ 
ดัดแปลง หรือแปรสภำพสิ่งต่ำง ๆ ให้กลำยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์และสนองควำมพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้ 

  กำรผลิตที่สำมำรถน ำส่งอรรถประโยชน์หรือควำมพึงพอใจไปสู่ผู้บริ โภคจะไม่บรรลุผล  ได้เลย 
หำกปรำศจำกระบบกำรจ ำหน่ำยจ่ำยแจก (Distribution) หรือแลกเปลี่ยน (Exchange or Barter) หรือ
ระบบกำรตลำด (Marketing) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ถึงผู้บริโภคตำมที่ต้องกำร โดยกำรกระจำยสินค้ำไปสู่
ผู้บริโภคเป้ำหมำยอย่ำงทั่วถึง ในระหว่ำงนั้นก็เกิดกิจกรรมกำรตลำดอ่ืน ๆ ไปพร้อม ๆ กัน เช่น กำรขำย 
กำรบริกำรขนส่ง ติดตั้ง กำรบริกำรด้ำนสินเชื่อ กำรคลังสินค้ำ เป็นต้น กำรตลำดจะท ำหน้ำที่ต่อจำกกำร
ผลิต 

3. ผู้บริโภค หมำยถึง ภำคครัวเรือน คือผู้ซื้อและผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ให้หมดไปเพ่ือตอบสนองควำม
ต้องกำรและควำมพึงพอใจของตนเอง เมื่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลของกำรผลิตหมดไป จึงเป็นสำเหตุให้ผู้ผลิต
ต้องท ำกำรผลิตขึ้นใหม่เรื่อย ๆ เป็นวัฎจักรที่หมุนเวียนไปสู่ระบบเศรษฐกิจ ซึ่งมีหน่วยเศรษฐกิจ 3 หน่วย 
คือ ธุรกิจ ครัวเรือน และรัฐบำล ต่ำงก็ท ำหน้ำที่เป็นผู้ผลิตและผู้บริโภคในขณะเดียวกัน และหน่วย
เศรษฐกิจนี่เองท ำให้ระบบเศรษฐกิจหมุนเวียนไปด้วยกิจกรรมทำงเศรษฐกิจ 3 ประกำร ดังภำพ 

 



 
46 

 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคกับกลยุทธ์การตลาด 
(Consumer Behavior and Marketing Strategy) 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคกับกลยุทธ์การตลาด 

 เมื่อควำมต้องกำรและควำมชอบของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตำมสิ่งแวดล้อมต่ำง ๆ ท ำให้
พฤติกรรมผู้บริโภคและกำรตัดสินใจซื้อเปลี่ยนแปลงไป เช่น กำรเปลี่ยนแปลงของสภำพสังคม ครัวเรือน 
ควำมสะดวกสบำย ควำมอิสระจำกกฎเกณฑ์ ควำมเท่ำเทียมกัน ระดับกำรศึกษำ ควำมใส่ใจต่อสุขภำพ 
กำรดูแลควำมงำม ตลอดจนกระแสควำมนิยม ควำมบันเทิง เป็นต้น 

ธุรกิจและองค์กำรต่ำง ๆ จ ำเป็นต้องปรับกลยุทธ์กำรตลำด ตั้งแต่ 1) กำรคัดเลือกตลำดเป้ำหมำย 
(Target Market) 2) กำรก ำหนดวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด และ 3) พัฒนำส่วนประสมทำงกำรตลำด 
(Marketing Mix; 4’Ps) เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค 

ใช้หมด     

ผลิตเพ่ิม 

ตอบสนองผูบ้ริโภค 
ธรุกิจ ครวัเรือน 

รฐับาล 

         การจ าหน่าย หรอื 

              แลกเปล่ียน 

การบริโภค 

ธรุกิจ  
รฐับาล 

         กิจกรรมทางเศรษฐกิจ 

    การผลิต 
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กำรบรรลุผลส ำเร็จตำมแผนกลยุทธ์กำรตลำดจ ำเป็นต้องท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับปัจจัยที่ท ำให้เกิด
พฤติกรรมกำรบริโภค ทั้งท่ีสังเกตเห็นได้และไม่สำมำรถสังเกตเห็นได้ 

 

 

นักกำรตลำดต้องค้นหำบุคลิกลักษณะของลูกค้ำเป้ำหมำยแล้วน ำมำประยุกต์ใช้เพื่อสร้ำงบุคลิก
ของผลิตภัณฑ์และตรำยี่ห้อ 

Customer personality --> Product personality --> Brand personality 

 

 

 

 

 ระบบการตลาด 

(Marketing System) 

 

การกระจายสินค้า 
 

การจ าหน่าย 

 การประดิษฐ ์คิดค้น /  
การแปรสภาพ ส่ิงของ 

บริการ และ/หรือ ความคิด 
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การศึกษาตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภคและวิจัยตลาด 
 ภำยใต้ภำวะเศรษฐกิจ สังคม กำรเมืองและกำรแข่งขันภำยในประเทศและผลกระทบจำก
ภำวะกำรณ์ต่ำง ๆ จำกต่ำงประเทศ ท ำให้นักธุรกิจ ผู้ประกอบกำร หรือแม้แต่รัฐบำลเองจ ำเป็นต้องศึกษำ
ถึงควำมต้องกำรของประชำชน ซึ่งเกี่ยวข้องกับสภำพควำมเป็นอยู่และรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของคนทุก
ระดับชั้น กำรบริหำรและกำรวำงแผนกำรตลำดต้องอำศัยควำมเข้ำใจตลำดโดยรวมและตลำดเฉพำะส่วน
ที่มีผลต่อกำรด ำเนินงำน ดังนั้นองค์กำรทุกประเภทจึงจ ำเป็นต้องศึกษำถึงพฤติกรรมผู้บริโภค และ
เครื่องมือส ำคัญที่จะท ำให้รับรู้และเข้ำใจเกี่ยวกับผู้บริโภคได้ดีและถูกต้องแม่นย ำคือ “กำรวิจัยตลำด” ใน
ควำมหมำยของกำรศึกษำและท ำควำมเข้ำใจในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องกำรอย่ำงมีระบบระเบียบ โดยมี
วัตถุประสงค์หลักดังนี้ 

  เพ่ือเข้ำใจขอบเขตของตลำดผู้บริโภค  
  เพ่ือเข้ำใจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ 
  เพ่ือเข้ำใจขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  เพ่ือให้เข้ำใจกระบวนกำรยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 

เมื่อนักกำรตลำดศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคโดยท ำกำรวิจัยกำรตลำดเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์
ข้ำงต้นแล้ว จึงน ำมำก ำหนดแผนหรือกลยุทธ์กำรตลำด 

 

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

เพ่ือสร้ำงเสริมควำมเข้ำใจเกี่ยวกับพฤติกรรมต่ำง ๆ ของผู้บริโภคในเรื่องกำรตัดสินใจซื้อหรือไม่
ซื้อผลิตภัณฑ์ใด ยี่ห้อใด พร้อมทั้งเหตุผลที่ซื้อหรือไม่ซื้อ โดยอำศัยหลัก S-R Theory (Stimulus - 
Response) ซึ่งเป็นทฤษฎีกำรเรียนรู้ อันจะน ำไปสู่กำรค้นหำแนวทำงกำรกระตุ้นควำมรู้สึกนึกคิดและ
แรงจูงใจของผู้บริโภค โดยมีเป้ำหมำยคือกำรตอบสนองของผู้ซื้อ โดยเฉพำะพฤติกรรมกำรซื้อ สำมำรถ
เขียนเป็นแบบจ ำลองได้ดังนี้ 

 

ส่ิงกระตุ้น 
ภายนอก 

(Stimuli) 

ความรูสึ้กนึกคิด 
ของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Black Box) 

การตอบสนอง 
ของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Responses) 
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1. สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimuli/Stimulus) ประกอบด้วย 

1.1 สิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำด (Marketing Stimuli) ได้แก่ 
 ผลิตภัณฑ์ 
 รำคำ 
 กำรจัดจ ำหน่ำย 
 กำรส่งเสริมกำรตลำด 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimuli) ได้แก่ 
 เศรษฐกิจ 
 เทคโนโลยี 
 กำรเมือง 
 วัฒนธรรม 

2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เกิดจำก 2 ปัจจัย คือ 
2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) คือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ประกอบด้วย 

 ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม 
 ปัจจัยด้ำนสังคม 
 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ 

2.2 กระบวนกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) 
 กระตุ้นควำมต้องกำร 
 กำรแสวงหำข้อมูล 
 กำรประเมินทำงเลือก 
 กำรตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses) 
 กำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
 กำรเลือกตรำยี่ห้อ 
 กำรเลือกผู้ขำย 
 กำรเลือกเวลำในกำรซื้อ 
 กำรเลือกปริมำณกำรซื้อ 
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สาเหตุที่ธุรกิจในอุตสาหกรรมค้าปลีกเติบโต มำจำกหลำยเหตุปัจจัย และปัจจัยเหล่ำนี้คือ  
สเน่ห์ของธุรกิจค้ำปลีก ที่ท ำให้ธุรกิจนี้เป็นธุรกิจที่มีขนำดใหญ่ขึ้นเป็นอย่ำงมำกในทั้งระบบเศรษฐกิจและ
ในตลำดหุ้นไทยในช่วง 10 ปีที่ผ่ำนมำ 

ปัจจัยแรก ธุรกิจค้ำปลีกเป็นธุรกิจเงินสด จึงมีกระแสเงินสดดี เพรำะสำมำรถได้เครดิตจำก 
Supplier และขำยเงินสดให้กับลูกค้ำ อีกทั้งยังสร้ำงฐำนลูกค้ำใหม่โดยใช้เวลำไม่มำกนักและสำมำรถ
ประสบควำมส ำเร็จอย่ำงรวดเร็ว ด้วยเหตุผลนี้ธุรกิจค้ำปลีกจึงสำมำรถขยำยตัวได้โดยมีอุปสรรคที่น้อยกว่ำ 
ถ้ำสำมำรถหำโมเดลที่เหมำะสมได้แล้ว และเมื่อสำขำขยำยตัว โดยปกติธุรกิจค้ำปลีกจะเลือกหำท ำเลที่ดี
ที่สุดก่อนในรำคำที่เหมำะสม ดังนั้นกลยุทธ์ First mover advantage จึงส ำคัญมำกในธุรกิจนี้ เพรำะใคร
เริ่มเลือกท ำเลก่อน ก็จะได้เปรียบอย่ำงมำกในกำรแข่งขัน 

นอกจำกนั้น ธุรกิจยังได้รับประโยชน์จำกกำรประหยัดต่อขนำดจ ำนวนมำก เนื่องจำกกำรใช้
ทรัพยำกรส ำคัญบำงอย่ำงร่วมกันอย่ำงสูงในธุรกิจนี้ เช่นระบบบริหำรจัดกำรกลำง ระบบคลังสินค้ำ ระบบ
ขนส่ง รวมถึงค่ำใช้จ่ำยทำงกำรตลำดบำงอย่ำง ซึ่งท ำให้ เหลือธุรกิจค้ำปลีกไม่กี่รำยที่อยู่รอดได้และเติบโต
อย่ำงยั่งยืน เนื่องจำกผู้ที่ได้เปรียบจะสำมำรถกินรวบผู้ที่อ่อนแอกว่ำได้ และควำมได้เปรียบนี้เอง สำมำรถใช้
ต่อรองกับผู้ค้ำส่งและผู้ผลิตได้อีก ท ำให้ได้ต้นทุนที่ดีขึ้นไปอีก อันที่จริงระบบค้ำปลีกสมัยใหม่ก็ช่วยให้
ประสิทธิภำพโดยรวมของเศรษฐกิจดีขึ้น เพรำะนอกจำกเพ่ิมประสิทธิภำพของกำรกระจำยสิ นค้ำให้กับ
ผู้บริโภคแล้ว ก็ยังเพ่ิมประสิทธิภำพของผู้ผลิตอีกด้วย 

ปัจจัยที่สองคือธุรกิจค้ำปลีกเป็นธุรกิจที่ได้ประโยชน์ต่อกำรใช้เทคโนโลยีเป็นอย่ำงมำก ซึ่งมีส่วน
ช่วยให้กำรบริหำรจัดกลำงจำกส่วนกลำงเป็นไปได้ง่ำย และท ำให้ห่วงโซ่ อุปทำนท ำงำนอย่ำงมีประสิทธิภำพ 
กำรขนส่ง และเทคโนโลยียังช่วยให้สำมำรถวิเครำะห์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้อย่ำงแม่นย ำยิ่งขึ้น ลด
ภำระของกำรต้องสต๊อคสินค้ำจ ำนวนมำก และอำจจะท ำให้สินค้ำล้ำสมัย อีกด้ำนหนึ่งก็ช่วยลดปัญหำสินค้ำ
ขำดซึ่งอำจจะท ำให้เสียลูกค้ำ จึงช่วยให้สำมำรถบริหำรก ำไรได้ดียิ่งขึ้น และยังช่ วยบริหำรต้นทุนสินค้ำ
รวมถึงรำคำขำยซึ่งมักจะเป็นกลยุทธ์รำคำแบบ Cost Plus คือตั้งรำคำขำยจำกต้นทุนที่ได้มำบวกกับ
ค่ำใช้จ่ำยและก ำไร เทคโนโลยีจึงช่วยลดต้นทุนเป็นอย่ำงมำก และท ำให้เกิดรูปแบบ Discount Store ซึ่ง
ตอบโจทย์ผู้บริโภค คือมีของครบในรำคำถูก 

โอกำสของธุรกิจค้ำปลีกจึงไปกับกำรขยำยตัวของเมือง และก ำลังซื้อของผู้บริโภค กำรเชื่อมต่อ 
AEC ก็เป็นโอกำสมหำศำลของธุรกิจนี้ เพรำะค้ำปลีกสมัยใหม่ในประเทศเพ่ือนบ้ำนของไทยยังมีสัดส่วนที่
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น้อยมำก และควำมได้เปรียบบำงอย่ำงก็จำกประเทศไทยก็สำมำรถส่งต่อไปใช้กับประเทศเพ่ือนบ้ำนได้ ถ้ำมี
กำรคมนำคมที่แข็งแรงขึ้น อย่ำงไรก็ดีควำมท้ำทำยในธุรกิจค้ำปลีกในประเทศไทยก็มีไม่น้อย นอกจำกเรื่อง
กำรขยำยตัวไปต่ำงประเทศ โดยเฉพำะในเรื่องของเทคโนโลยี เพรำะถ้ำธุรกิจนี้เกิดขึ้นจำกเทคโนโลยี ก็มี
ควำมเป็นไปได้ที่เทคโนโลยีจะฆ่ำธุรกิจนี้เช่นเดียวกัน อันจะเห็นได้จำกธุรกิจค้ำปลีกหนังสือ เพลงใน
ต่ำงประเทศ (ท่ีเป็นจุดเริ่มต้นของธุรกิจสมัยใหม่) ถูกธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่บนเทคโนโลยีออนไลน์กลืนกิน
จนปิดกิจกำรเป็นจ ำนวนมำก แต่นี่คือสเน่ห์ของธุรกิจนี้ กำรปรับตัวให้เข้ำกับผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลำ เป็นปัจจัยแห่งชัยชนะ 

 

 
 

 
 

ค าถามท้ายบท 
1. ปัจจุบัน ผู้บริโภคมีกำรเปลี่ยนแปลงลักษณะกำรซื้ออย่ำงไรบ้ำง 
2. กำรเปลี่ยนแปลงกำรซื้อในลักษณะต่ำง ๆ ตำมที่ตอบข้อ 1. เกิดจำกสำเหตุใด 
3. กรณี “โทรศัพท์มือถือ”ในกระบวนกำรตัดสินซื้อ ผู้บริโภคสำมำรถแสวงหำข้อมูลสินค้ำจำก

แหล่งใดบ้ำง 
4. ในแบบจ ำลองพฤติรรมผู้บริโภค ด้ำนควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ประกอบด้วยอะไรบ้ำง ให้

อธิบำยรำยละเอียมำ 2 ด้ำน พร้อมยกตัวอย่ำงประกอบ  
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ตอนที่ 2  การจัดการการค้าปลีก 
 

บทที่ 4 
การแบ่งส่วนตลาดของธุรกิจค้าปลีก 

(Retail Market Sharing) 
 

กำรแบ่งส่วนตลำด (Market Segmentation) ของธุรกิจค้ำปลีก ประกอบด้วย : STP 
กำรแบ่งส่วนตลำด (Segmntation) กำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำย (Targeting) และกำรก ำหนดต ำแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ (Positioning) ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี้ 
 

การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 

หมำยถึง กำรจ ำแนกกลุ่มเป้ำหมำยตำมลักษณะควำมต้องกำร ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
และด้ำนพฤติกรรม เพ่ือที่ จะใช้ เครื่องมือทำงกำรตลำดให้ เหมำะสมกับกลุ่มนั้น  (Kotler and 
Armstrong, 2001) เพ่ือศึกษำควำมต้องกำรและพฤติกรรมกำรใช้ผลิตภัณฑ์ 

กล่ำวคือ กำรแบ่งส่วนตลำด เป็นกำรแบ่งหรือแยกลูกค้ำออกเป็นกลุ่มย่อย โดยศึกษำจำก ควำม
ต้องกำร บุคลิกลักษณะ หรือพฤติกรรม ซึ่งผู้บริโภคที่อยู่ในแต่ละกลุ่มเดียวกัน จะมีควำมต้องกำรในสินค้ำ
หรือบริกำรที่คล้ำยคลึงกัน หรือส่วนประสมทำงกำรตลำดที่แตกต่ำงกัน  ท ำให้เพ่ิมประสิทธิภำพในกำรท ำงำน
ด้ำนกำรตลำด และจัดสรรงบประมำณในกำรเข้ำถึง ลูกค้ำเป้ำหมำย (Target Customer) แต่ละกลุ่มมีควำม
ต้องกำรที่แตกต่ำงกัน    
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วัตถุประสงค์ของการแบ่งส่วนตลาด  

เพ่ือออกแบบส่วนประสมทำงกำรตลำด (Design a marketing mix) ให้ตรงตำมควำมต้องกำรของ
ลูกค้ำในตลำดเป้ำหมำย   

ลักษณะของการแบ่งส่วนตลาดที่ดี 
          1.ตลำดต้องมีขนำดใหญ่เพียงพอ (Substantiality) 
          2.สำมำรถวัดค่ำออกมำได้ (Measurability) 
          3.สำมำรถเข้ำถึงถึงตลำดได้ (Accessibility) 
          4.มีกำรตอบสนอง (Responsiveness)  

ประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด 
          1.ท ำให้ธุรกิจมองเห็นโอกำส (Opportunity) และตอ้งด ำเนินกำรอย่ำงต่อเนื่อง 
          2.ช่วยนักกำรตลำดในกำรวิเครำะห์ ผู้บริโภค และทิศทำงของสินค้ำและบริกำร 
          3.ช่วยในกำรจัดสรรทรัพยำกร ทำงกำรตลำดได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

ระดับของการแบ่งส่วนตลาด (Levels of Market Segmentation) มี 6 ระดับ ดังนี้ 
1) การตลาดมวลชน (Mass Marketing) เป็นกำรตลำดที่มุ่งควำมส ำคัญที่กำรผลิต

สินค้ำในรูปแบบเดียวกันเป็นจ ำนวนมำก (Mass Production) โดยน ำออกวำงตลำดให้ทั่วถึง (Mass 
Distribution) และส่งเสริมกำรตลำดอย่ำงมำก (Mass Promotion) โดยมองตลำดว่ำมีควำมต้องกำร
คล้ำยคลึงกัน เป็นแนวคิดที่มุ่งให้ควำมส ำคัญที่กำรผลิต (Production-oriented) โดยมุ่งที่จะผลิตภัณฑ์
สินค้ำในรูปแบบเดียวกันจ ำนวนมำก เพ่ือลดต้นทุนในกำรผลิต 

2) การตลาดโดยมุ่งที่ ส่วนของตลาด (Segment Marketing) เป็นกำรใช้เครื่องมือ 
กำรตลำด โดยมุ่งที่ส่วนของตลำด (Market Segment) แนวคิดนี้อำจมองว่ำตลำดมีควำมต้องกำรที่
แตกต่ำงกัน บริษัทต้องจัดผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทำงกำรตลำดให้แตกต่ำงกันส ำหรับแต่ละตลำด
เป้ำหมำย ในกรณีนี้จะก่อให้เกิดข้อได้เปรียบกับธุรกิจ เพรำะผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทำงกำรตลำดจะ
สำมำรถสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดีขึ้น 

3) การตลาดโดยมุ่ งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche marketing) เป็นกำรใช้ เครื่องมือ 
กำรตลำดโดยมุ่งที่ตลำดกลุ่มเล็ก (Niche Market)  ซึ่งมีควำมต้องกำรที่เฉพำะเจำะจงเป็นกลุ่มที่แคบ
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กว่ำ ส่วนของตลำด (Market Segment) เนื่องจำกส่วนของตลำดมีขนำดใหญ่จึงมีคู่แข่งขันมำก แต่ตลำด
กลุ่มเล็กนี้ (Niche Market) จะมีคู่แข่งขันเพียงหนึ่งรำยหรือไม่กี่รำยเท่ำนั้น ตลำดกลุ่มเล็กจึงเป็นที่
น่ำสนใจส ำหรับบริษัทเล็ก แต่อย่ำงไรก็ตำมบริษัทใหญ่ก็สำมำรถใช้กลยุทธ์นี้ได้เช่นกัน ตลำดกลุ่มเล็กส่วน
ใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีรำยได้สูง พร้อมที่จะจ่ำยเงินซื้อสินค้ำรำคำแพง มีควำมต้องกำรที่เฉพำะเจำะจง เช่น 
มีคุณภำพดีเด่นเป็นพิเศษ 

4) การตลาดท้องถิ่น (Local Marketing) เป็นกำรใช้กลยุทธ์กำรตลำดเพ่ือตอบสนอง
ควำมต้องกำรของกลุ่มลูกค้ำในท้องถิ่น เช่น ห้ำงสรรพสินค้ำแต่ละสำขำจะจัดหำสินค้ำ และใช้กลยุทธ์
กำรตลำดแตกต่ำงกัน ธนำคำรแต่ละสำขำจะเน้นกลยุทธ์กำรให้บริกำรลูกค้ำที่แตกต่ำงกัน กำรตลำด
ท้องถิ่นนี้จะยึดถือลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ (Demographics) ค่ำนิยมและรูปแบบกำรด ำรงชีวิต 
(Value and Lifestyles) ของแต่ละชุมชนหรือท้องถิ่นเป็นหลัก 

5) การตลาดมุ่ งเฉพาะบุคคล  (Individual Marketing)  เป็นกำรใช้ เครื่องมือ
กำรตลำด โดย มุ่งที่ลูกค้ำรำยใดรำยหนึ่ง ตัวอย่ำงของธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์นี้คือ บริษัทคอมพิวเตอร์มุ่งขำย
ให้กับธนำคำรหรือสถำบันกำรศึกษำหรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ร้ำนตัดเสื้อซึ่งตัดเสื้อผ้ำส ำเร็จรูปส่งให้
ร้ำนค้ำปลีกร้ำนใดร้ำนหนึ่ง บริษัททัวร์จัดท่องเที่ยวให้กับครอบครัวหรือนักศึกษำกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง อำจ
เรียกว่ำ กลยุทธ์กำรตลำดมุ่งเฉพำะกลุ่มลูกค้ำ (Customized Marketing) กำรตลำดมุ่งเฉพำะบุคคล (One-
to-one Marketing) หรือกำรตลำดหนึ่งส่วนตลำด (Segments of One) 

6) การตลาดที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบตัวเอง (Self-marketing) เป็นกำรตลำดที่ลูกค้ำ
ช่วยตัวเองในกำรซื้อสินค้ำ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละรำยต้องใช้ควำมรับผิดชอบมำกข้ึนในกำรพิจำรณำผลิตภัณฑ์
และตรำสินค้ำ เช่น กำรซื้อผ่ำนอินเตอร์เน็ต กำรสั่งซื้อสินค้ำทำงโทรศัพท์ กำรสั่งซื้อทำง Fax หรือ E-
mail กำรสั่งซื้อสินค้ำทำงจดหมำย เป็นต้น 

รูปแบบของการแบ่งส่วนตลาด (Patterns of Market Segmentation) 
กำรแบ่งส่วนตลำดตำมหลักประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงกัน (เช่น รำยได้ อำยุ ที่อยู่อำศัย) จะแบ่ง

ตลำดแบบใดนั้นจะต้องพิจำรณำถึงควำมชอบ ควำมต้องกำร ควำมพอใจ และพฤติกรรมของตลำดที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย 3 แบบ โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 
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1) ความชอบเหมือนกัน (Homogeneous Preferences) คือกำรที่ผู้บริโภคทุกคนใน
ตลำดนั้นมีควำมชอบ ควำมต้องกำร ควำมพอใจ และพฤติกรรมทำงกำรตลำดที่ไม่แตกต่ำงกัน ส่งผลให้
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคในตลำดนี้มีควำมต้องกำร จึงมีคุณสมบัติต่ำงๆ ที่คล้ำยคลึงกัน 

2) ความชอบกระจัดกระจาย (Diffused Preferences) ผู้บริโภคแต่ละคนมีพฤติกรรมทำง
กำรตลำด ควำมชอบ ควำมต้องกำร เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แตกต่ำงกันอย่ำงมำก ในกรณีนี้
โดยทั่วไป ผู้ผลิตจะเลือกน ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมำตรฐำน เพรำะจะเป็นที่ยอมรับของคนส่วนใหญ่ 
ส ำหรับคู่แข่งขันที่เข้ำมำในตลำดอำจจะก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ของบริษัทหรือ
อำจก ำหนดในต ำแหน่งที่มีคู่แข่งขันน้อย 

3) ความชอบเป็นกลุ่มหลายกลุ่ม (Clustered Preferences) มีลักษณะคล้ำยกับกรณีแรก แต่
ควำมชอบควำมต้องกำรที่เหมือนกันนั้นถูกแบ่งออกเป็นกลุ่ม ๆ อย่ำงชัดเจน ธุรกิจจะเข้ำสู่ตลำดโดยมี
ทำงเลือก 3 ทำง คือ  

3.1 เลือกต าแหน่งศูนย์กลางโดยกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมำตรฐำนทั่วไป โดยคำดว่ำจะได้
กำรยอมรับจำกทุกกลุ่ม ซึ่งเหมำะกับกำรใช้นโยบำยกำรตลำดที่ไม่แตกต่ำงกัน (Undifferentiated 
Marketing) 

3.2 เลือกต าแหน่งในส่วนตลาดที่ใหญ่ที่สุดส่วนเดียว โดยใช้นโยบำยกำรตลำดแบบรวมก ำลังหรือ
มุ่งเฉพำะส่วน (Concentrated Marketing)  

3.3 เลือกทั้ง 3 กลุ่ม โดยเสนอส่วนประสมทำงกำรตลำด 3 ชุดให้เหมำะสมกับแต่ละ
กลุ่มเป้ำหมำย โดยใช้นโยบำยกำรตลำดที่แตกต่ำงกัน (Differentiated Marketing)  

 

  เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค (Bases for segmenting consumer markets) 
ตัวแปรที่ส ำคัญๆ ที่ถือเป็นหลักเกณฑ์ในกำรแบ่งส่วนตลำด เช่น ลักษณะประชำกรศำสตร์ของผู้ซื้อ 

ลักษณะตัวแปรทำงภูมิศำสตร์ ประชำกรศำสตร์ จิตวิทยำและพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งใช้เป็นหลักเกณฑ์ใน
กำรแบ่งส่วนตลำดผู้บริโภค โดยตัวแปรเหล่ำนี้สำมำรถจัดกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  

(1) ลักษณะของผู้บริโภค (Consumer characteristic)  
(2) กำรตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer response)  
และแบ่งออกเป็น 4 เกณฑ์ คือ  
(1) ภูมิศำสตร์ (Geographic)  
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(2) ประชำกรศำสตร์ (Demographic)  
(3) จิตวิทยำ (Psychographic)  
(4) พฤติกรรมศำสตร์ (Behavioristic)  

โดยมีรำยละเอียด ดังนี้ 

กำรแบ่งส่วนตลำดทำงภูมิศำสตร์ (Geographic segmentation) ในกรณีนี้ตลำดจะถูกแบ่งออก
ตำมสถำนที่ที่แตกต่ำงกัน เช่น ประเทศ รัฐ จังหวัด อ ำเภอ ท้องถิ่น หรือหมู่บ้ำน บริษัทต้องระลึกถึงกำรใช้
กลยุทธ์ทำงกำรตลำดที่แตกต่ำงกันตำมที่ตั้งของตลำด โดยค ำนึงลักษณะและพฤติกรรมของแต่ละบุคคลใน
แต่ละเขตภูมิศำสตร์นั้น 

กำรแบ่งส่วนตลำดตำมประชำกรศำสตร์ (Demographic segmentation) กำรแบ่งส่วนตลำดตำม
ปัจจัยทำงประชำกรศำสตร์ ได้แก่ อำยุ เพศ ขนำด ครอบครัว รำยได้ กำรศึกษำ อำชีพ วัฏจักรชีวิต
ครอบครัว ศำสนำ เชื้อชำติ ตัวแปรทำงประชำกรศำสตร์เป็นหลักเกณฑ์ที่ใช้กันแพร่หลำยมำนำน เนื่องจำก
ช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลำดที่ส ำคัญ เนื่องจำกควำมต้องกำรของผู้บริโภคหรืออัตรำกำรใช้ผลิตภัณฑ์ จะมีควำม
เกี่ยวข้องอย่ำงสูงกับตัวแปรทำงประชำกรศำสตร์ ซึ่งตัวแปรทำงประชำกรศำสตร์วัดได้ง่ำยมำกกว่ำตัวแปร
อ่ืนๆ 

กำรแบ่งส่วนตลำดตำมหลักจิตวิทยำ (Psychographic segmentation) จะใช้หลักเกณฑ์ตำม
ควำมแตกต่ำงกันของกำรด ำรงชีวิต หรืออำจใช้ควำมแตกต่ำงกันของบุคลิกลักษณะ เป็นตัวแบ่งส่วนตลำด 
เช่น รูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของวัยรุ่นในชุมชนเมือง มีพฤติกรรมกำรใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และ
โทรศัพท์มือถือแตกต่ำงจำกวัยรุ่นในพื้นที่ชนบท  

กำรแบ่งส่วนตลำดตำมพฤติกรรม (Behavioristic segmentation) กำรแบ่งตำมพฤติกรรมโดยใช้
หลักเกณฑ์ควำมรู้ ทัศนคติ กำรใช้ผลิตภัณฑ์ หรือกำรตอบสนองต่อคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือโอกำสในกำร
ซื้อผลิตภัณฑ์ นักกำรตลำดเชื่อว่ำตัวแปรทำงพฤติกรรมศำสตร์ เป็นจุดเริ่มต้นที่ส ำคัญในกำรแบ่งส่วนตลำด 

หลักเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดอุตสาหกรรม (Bases for segmenting industrial market) 

กำรแบ่งส่วนตลำดอุตสำหกรรมอำจจะถือเกณฑ์เดียวกันกับตลำดผู้บริโภค เช่น ภูมิศำสตร์ 
ประชำกรศำสตร์ กำรแสวงหำผลประโยชน์และอัตรำกำรใช้ เป็นต้น 
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ประสิทธิผลของการแบ่งส่วนตลาด (Effective Segmentation) 
เมื่อก ำหนดว่ำตลำดส ำหรับผลิตภัณฑ์มีกำรแบ่งส่วนตลำดตำมเกณฑ์ใดแล้ว หลักเกณฑ์ในกำร

พิจำรณำถึงควำมเหมำะสมของกำรแบ่งส่วนตลำดมีดังนี้ 
1. ประกฎชัดและวัดออกมำได้ (Measurable) เมื่อท ำกำรแบ่งส่วนตลำดแล้วได้ส่วนตลำด

ย่อยท่ีสำมำรถวัดขนำดและอ ำนำจในกำรซื้อของแต่ละส่วนตลำดได้ 
2. ตลำดมีขนำดใหญ่พอเพียง (Substantial) เมื่อท ำกำรแบ่งส่วนตลำดแล้วได้ส่วนตลำดย่อย

ที่มีขนำดควำมต้องกำรที่สำมำรถสร้ำำงยอดขำยและก ำไรได้มำกพอ 
3. สำมำรถที่จะเข้ำถึงได้ (Accessible) เมื่อท ำกำรแบ่งส่วนตลำดแล้วได้ส่วนตลำดย่อยที่

บริษัทสำมำรถเข้ำถึงและตอบสนองควำมต้องกำรของตลำดได้ 

4. สำมำรถด ำเนินกำรได้ (Actionable) เมื่อท ำกำรแบ่งส่วนตลำดแล้วได้ส่วนตลำดย่อยที่บริษัท
สำมำรถใช้โปรแกรมกำรตลำด จูงใจตลำดเป้ำหมำยย่ำงได้ผล มีลักษณะแตกต่ำง (Differentiable) เมื่อท ำ
กำรแบ่งส่วนตลำดแล้วได้ส่วนตลำดย่อยที่ลูกค้ำมองเห็นควำมแตกต่ำงของผลิตภัณฑ์และส่วนประสม
กำรตลำดที่แตกต่ำงจำกคู่แข่งขัน สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำให้เกิดควำมพึงพอใจได้ 

การเลือกตลาดเป้าหมาย (Segmentation หรือ Target Market Selection) 
          คือ กำรเลือกส่วนตลำด หลังจำกที่แบ่งส่วนตลำดที่เหมำะสมแล้ว (อำจเลือกหนึ่งส่วนตลำด

หรือหลำยส่วนเป็นเป้ำหมำย)  ส ำหรับออกแบบส่วนประสมทำงกำรตลำด และกำรเลือกใช้ทรัพยำกร 
      ปัจจัยท่ีใช้ในการประเมินความน่าสนใจของแต่ละส่วนตลาด 
          1.ขนำดของส่วนตลำด 
          2.อัตรำำกำรเจริญเติบโต 
          3.อัตรำควำมเสี่ยง 
          4.จ ำนวนคู่แข่งขัน 
          5.ผลตอบแทนที่คำดว่ำจะได้รับ 
          6.ทิศทำงของส่วนตลำดนั้น 

 

กลยุทธก์ารเลือกตลาดเป้าหมาย 
          1.กลยุทธ์ตลำดรวม  
ข้อดี       ประหยัดด้ำนต้นทุนกำรผลิต และด้ำนกำรตลำด   
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จุดอ่อน    ยำกในกำรหำสินค้ำที่เป็นที่พอใจของลูกค้ำทุกรำยในตลำด 
          2.กลยุทธ์มุ่งเฉพำะตลำดส่วนเดียว   
ข้อดี       1.เข้ำใจในกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยเป็นอย่ำงดี  2.ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดีท ำให้

เกดิ Competitive advantage 
จุดอ่อน   - มีควำมเสี่ยงสูง 
              ** ธุรกิจขนำดเล็ก  ใช้วิธีนี้เพ่ือเลือกต่อสู้กับธุรกิจขนำดใหญ่ หรือที่เรียกว่ำ " Niche 

Market หรือ Micro Market" ***  
           3.กลุยุทธ์มุ่งตลำดหลำยส่วน   
ข้อดี       1.กระจำยควำมเสี่ยง 2.มีโอกำสที่จะเป็นผู้น ำตลำด (Market Leader)  หรือ มี Market 

share เพ่ิมมำกข้ึน 
จุดอ่อน   - มีค่ำใช้จ่ำยสูง 

 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) 

การก าหนดหรือเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Target)   

1. การเลือกตลาดเป้าหมาย มี 2 ขั้นตอน 

      1.1 การประเมินส่วนตลาด (Evaluating the market segment) กำรศึกษำส่วนตลำด 
3 ด้ำน คือขนำดและควำมเจริญเติบโตของส่วนตลำด ควำมสำมำรถจูงใจส่วนตลำด วัตถุประสงค์และ
ทรัพยำกรของบริษัท กำรศึกษำ 3 ด้ำนนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือเลือกส่วนตลำดที่เหมำะสมเป็นเป้ำหมำยต่อไป 

     1.1.1 ขนำดและควำมเจริญเติบโตของส่วนตลำด (Segment size and growth) ในที่นี้
จะคำดคะเนยอดขำยและกำรเพ่ิมขึ้นของยอดขำย ตัวอย่ำง กำรคำดคะเนน้ ำยำล้ำงจำน ถ้ำคำดคะเนว่ำ
ตลำดมีขนำดใหญ่และเจริญเติบโตพอสมควรเมื่อขำยแล้วจะมีก ำไรจำกส่วนตลำดนั้น ก็ถือว่ำเป็นเกณฑ์ที่
ตลำดนั้นผ่ำนตำมเกณฑ์ 

     1 .1 .2  ควำมสำมำรถในกำรจู งใจ โครงสร้ำงส่ วนตลำด  (Segment structural 
attractiveness) เป็นกำรพิจำรณำว่ำส่วนตลำดนั้นสำมำรถเข้ำถึงและตอบสนองควำมต้องกำรของตลำด
นั้นได้หรือไม ่
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    1.1.3 วัตถุประสงค์และทรัพยำกรของบริษัท (Company objectices and resources) 
แม้ว่ำควำมเจริญเติบโตของตลำด และควำมสำมำรถจูงใจตลำดจะเป็นที่น่ำพอใจ แต่ถ้ำขัดแย้งกับ
วัตถุประสงค์ของบริษัท และมีอุปสรรคด้ำนควำมช ำนำญหรือทรัพยำกรไม่เพียงพอ ก็จะมีปัญหำเกิดขึ้นจำก
กำรเลือกส่วนตลำดนั้น 

 

1.2 การเลือกส่วนตลาด (Selecting the market segment) จำกกำรที่ประเมินส่วน
ของตลำดที่เหมำะสมในข้อหนึ่งแล้ว บริษัทอำจเลือกหนึ่งส่วนตลำดหรือหลำยส่วนเป็นเป้ำหมำย โดยมีวิธี
เลือก ดังนี้ 

    1.2.1 กำรตลำดที่ ไม่แตกต่ำงหรือกำรตลำดที่ เหมือนกัน (Undifferentiated 
marketing) เป็นกลยุทธ์กำรตลำดที่เสนอผลิตภัณฑ์หนึ่งรูปแบบโดยมอง 

ว่ำตลำดมีควำมต้องกำรเหมือนๆ กัน บริษัทจะพยำยำมออกแบบผลิตภัณฑ์และ
วำงโครงกำรทำงกำรตลำดที่ดึงดูดใจผู้ซื้อให้มำกที่สุด ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับกำรเพ่ิมขึ้น กำรเพ่ิมช่องทำงกำร
จ ำหน่ำยและกำรโฆษณำหลำยๆ ด้ำน จะให้แนวควำมคิดอย่ำงแพร่หลำยเพ่ือท ำให้เกิดภำพลักษณ์ที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ แม้ว่ำผลิตภัณฑ์จะมีควำมแตกต่ำงกันจริงหรือไม่ก็ตำม จะท ำให้สินค้ำของบริษัทแตกต่ำงจำก
สินค้ำของคู่แข่งขัน ตัวอย่ำงของกำรตลำดแบบนี้ ได้แก่ สปอนเซอร์ ลูกขนไก่ น้ ำแข็งยูนิค น้ ำดื่มไบเล่ย์ สบู่
นกแก้ว 

     1.2.2 กำรตลำดที่ต่ำงกันหรือกำรตลำดมุ่งต่ำงส่วน (Differentiated marketing) ใน
กรณีนี้บริษัทจะเลือกด ำเนินกำรในส่วนตลำดมำกกว่ำ 1 ส่วน โดยออกแบบผลิตภัณฑ์ และส่วนประสมทำง
กำรตลำดให้ต่ำงกันตำมควำมเหมำะสม กับแต่ละส่วนตลำดนั้น บริษัทส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์น 

     1.2.3 กำรตลำดแบบรวมก ำลัง หรือกำรตลำดมุ่งเฉพำะส่วน (Concentrated 
marketing) เป็นกำรเลือกส่วนตลำดเพียงส่วนเดียว (Single segment) ในหลำยส่วนตลำดเป็นเป้ำหมำย
แล้วใช้กลยุทธ์กำรตลำดเพื่อสนองควำมต้องกำรในตลำดนั้น 

สรุป  กำรแบ่งส่วนตลำดและกำรเลือกตลำดเป้ำหมำย ที่ประสบควำมส ำเร็จ จะสำมำรถท ำให้ลูกค้ำ
เกิดกำรซื้อสินค้ำ มีกำรช่วงเวลำในกำรขำยสินค้ำที่ยำวนำน  มีจ ำนวนลูกค้ำมำกพอคุ้มค่ำกับกำรลงทุนและ
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สำมำรถน ำไปพัฒนำให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่  หรือก่่อให้เกิดกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งในตัวของ
ผลิตภัณฑ์ 

การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 

การวางต าแหน่งสินค้าในตลาด (Position) คือ กำรก ำหนด “ต ำแหน่งผลิตภัณฑ์” (Product 
Position) หมำยถึง กำรรับรู้ของผู้บริโภคในเชิงควำมรู้สึกนักคิดหรือทัศนคติต่อสินค้ำหรือบริกำรขององค์กร
เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้ำหรือบริกำรของคู่แข่งขัน ต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ถูกก ำหนดขึ้นมำจะต้องมีลักษณะ
สอดคล้องกับควำมต้องกำรของตลำดเป้ำหมำย 

กำรวำงต ำแหน่งที่ดีต้องค ำนึงถึงสิ่งต่อไปนี้ 
         1.ต ำแหน่งปัจจุบันของเรำคืออะไร 
         2.องค์กำรต้องกำรไปอยู่ต ำแหน่งใด 
         3.ใครเป็นคู่แข่งในต ำแหน่งใหม ่
         4.องค์กำรพร้อมที่จะไปอยู่ในต ำแหน่งใหม่หรือไม่ 
         5.องค์กำรสำมำถท ำได้ต่อเนื่องหรือไม่ 
         6.สำมำรถออกแบบส่วนประสมทำงกำรตลำดได้เหมำะสมหรือไม่  
 

กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นกระบวนกำรทำงกำรตลำดเพ่ือสร้ำง
และรักษำแนวควำมคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้เกิดขึ้นในจิตใจของลูกค้ำเม่ือเทียบกับตราสินค้าของ
คู่แข่งขันซึ่งต้องอาศัยกระบวนการสื่อสารทางการตลาดโดยกำรดึงจุดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique 
Selling Proposition: USP) มำใช้ในกำรสื่อสำรตอกย้ ำให้เกิดเป็นภำพลักษณ์ที่เป็นที่จดจ ำและโดดเด่น
เมื่อผู้บริโภคนึกถึงผลิตัณฑ์ของบริษัทในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง โดยกำรก ำหนดต ำแหน่ง
ผลิตภัณฑ์นั้นอำจสำมำรถท ำได้หลำยวิธีดังนี้ 

1. กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมคุณลักษณะภำยนอกที่สังเกตเห็นได้ของผลิตภัณฑ์ เช่น 
ขนำด ควำมเก่ำแก่ของตรำยี่ห้อ 

2. กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมผลประโยชน์ที่ลูกค้ำจะได้รับ 

3. กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมคุณลักษณะของลูกค้ำ 
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4. กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมควำมเหนือกว่ำในเชิงเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 

5. กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมประเภทของผลิตภัณฑ์ 

6. กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมคุณสมบัติ คุณภำพ และรำคำของผลิตภัณฑ์ 

ขั้นตอนในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Step in positioning strategy) 

ขั้นที่ 1   การระบถุึงข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 

          เป็นกำรน ำเสนอสิ่งที่มีคุณค่ำในสำยตำของลูกค้ำเหนือกว่ำคู่แข่งขัน หลังจำกได้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือ
บริกำรนั้นแล้ว ข้อได้เปรียบทำงกำรแข่งขันด้วยกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ 

            1.1 กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) เป็นกำรออกแบบ
ลักษณะต่ำงๆของผลิตภัณฑ์ให้แตกต่ำงและเหนือกว่ำคู่แข่งขันที่ สำมำรถท ำให้ลูกค้ำพึงพอใจได้ในด้ำน
ต่ำงๆ ได้ดังนี้ เช่น รูปแบบ ลักษณะ คุณภำพกำรด ำเนินงำน คุณภำพในมำตรฐำนกำรผลิต ควำมทนทำน 
ควำมไว้วำงใจได้ ควำมสำมำรถซ่อมแซมได้ กำรออกแบบ 

            1.2 กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนบริกำร (Services differentiation) เป็นกำรสร้ำงควำมแตกต่ำง
ด้ำนกำรบริกำรให้ เหนือกว่ำคู่แข่งขัน  กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนบริกำรถือว่ำเป็นผลิตภัณฑ์ควบ 
ประกอบด้วย ควำมง่ำยในกำรสั่งซื้อ กำรขนส่ง กำรติดตั้ง กำรฝึกอบรมลูกค้ำ บริกำรให้ค ำแนะน ำลูกค้ำ 
กำรบ ำรุงรักษำและซ่อมแซม กำรบริกำรอ่ืนๆ 

            1.3 กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนบุคลำกร (Personnel differentiation) เป็นกำรสร้ำงควำม
แตกต่ำงในด้ำนคุณสมบัติของบุคลำกรที่เหนือกว่ำคู่แข่งขัน โดยค ำนึงถึงกำรตอบสนองควำมต้องกำรของ
ลูกค้ำเป็นหลัก ประกอบด้วย ควำมสำมำรถ ควำมสุภำพอ่อนโยน ควำมเชื่อถือได้ ควำมไว้วำงใจได้ กำร
ตอบสนองต่อลูกค้ำ กำรติดต่อสื่อสำร 

            1.4 กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนช่องทำงจัดจ ำหน่ำย (Channel differentiation) เน้นกำร
สร้ำงควำมแตกต่ำงผ่ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยแบบขำยตรง ผ่ำนคนกลำง กำรสื่อสำรกำรตลำด หรือ
ผ่ำนพ้ืนที่บนเว็ปไซต์ ซึ่งต้องค ำนึงถึง ควำมครอบคลุม ผู้เชี่ยวชำญ กำรด ำเนินงำน 

            1.5 กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนภำพลักษณ์ ( Image differentiation) เป็นกำรสร้ำงควำม
แตกต่ำงด้ำนควำมรู้สึกนึกคิดของลูกค้ำที่มีต่อผลิตภัณฑ์ โดยเน้นหลักด้ำนจิตวิทยำหรืออำรมณ์ หรือ
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สัญลักษณ์ กำรพัฒนำภำพลักษณ์ในตรำสินค้ำต้องอำศัยกำรติดต่อสื่อสำรผ่ำนสื่อต่ำงๆดังนี้ ควำมเป็น
เอกลักษณ์เปรียบเทียบกับภำพลักษณ์ สัญลักษณ์ สี สโลแกน คุณสมบัติพิเศษ สิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ และ 
โทรทัศน์ บรรยำกำศ เหตุกำรณ์ 

 

ขัน้ที่ 2   การเลือกข้อได้เปรียบทางการแข่งขันที่เหมาะสม 

            2.1 ควำมแตกต่ำงที่ควรส่งเสริม (Difference to promote) ควำมแตกต่ำงที่จะน ำมำก ำหนด
เป็นผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องเป็นสิ่งที่ มีควำมส ำคัญ มีลักษณะเด่น มีลักษณะที่เหนือกว่ำ สำมำรถสื่อสำรได้ 
เป็นรำยแรกท่ีเข้ำถึงจิตใจของลูกค้ำ สำมำรถรับภำระค่ำใช้จ่ำยได้ สำมำรถสร้ำงก ำไรและมีคุณค่ำ 

            2.2 จ ำนวนควำมแตกต่ำงที่จะส่งเสริม นักกำรตลำดจะต้องตัดสินใจว่ำควรจะทุ่มเททรัพยำกร
ทั้งหมดเพ่ือก ำหนดต ำแหน่ง ผลิตภัณฑ์เพียงประเด็นเดียวหรือมำกกว่ำ ตลอดจนมีกำรพัฒนำจุดขำย 
[Unique Selling Point (USP)] เพ่ือใช้เป็นหลักในกำรสื่อสำรและกำรโฆษณำ 

ขั้นที่ 3   การเลือกกลยุทธ์การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์โดยรวม 
            3.1 กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ์ [Positioning by 
product attributes (characteristic)] เป็นกำรก ำหนดต ำแหน่งตำมคุณสมบัติหรือลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่ำในสำยตำผู้บริโภค เช่น ขนำด ลักษณะที่ใช้ 
            3.2 กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมคู่แข่งขัน (Positioning by competitor) เป็นกำร
ก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์โดยเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ซึ่งส่วนใหญ่จะระบุว่ำเหนือกว่ำคู่แข่งขัน 
            3.3 กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมสัญลักษณ์ด้ำนวัฒนธรรม (Positioning by cultural 
symbols) ก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์โดยค ำนึงถึงสัญลักษณ์ด้ำนวัฒนธรรม 
            3.4 กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมผลประโยชน์และคุณค่ำ (Positioning by product's 
benefits and values) เป็นกำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมผลประโยชน์หรือคุณค่ำที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับ 
            3.5 กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมรำคำและคุณภำพ (Positioning by price/quality) 
โดยยึดหลักข้อเสนอท่ีมีคุณค่ำ (Value proposition) แสดงทำงเลือกของข้อเสนอที่มีคุณค่ำท่ีเป็นไปได้ใน
กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้ำงข้อได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน 5 ทำงเลือก ดังนี้ 
             1. คุณภำพดีเลิศรำคำสูง 
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             2. คุณภำพดีเลิศรำคำปำนกลำง 
             3. คุณภำพปำนกลำงรำคำต่ ำ 
             4. คุณภำพต่ ำรำคำต่ ำมำก 
             5. คุณภำพดีเลิศรำคำต่ ำ 
            3.6 กำรก ำหนดต ำแหน่งตำมกำรใช้หรือกำรน ำไปใช้ (Positioning with respect to use or 
application) 
            3.7 กำรก ำหนดต ำแหน่งตำมลักษณะของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ (Positioning by product user) 
            3.8 กำรก ำหนดต ำแหน่งตำมระดับชั้นของผลิตภัณฑ์ (Positioning by product class) 
            3.9 กำรก ำหนดต ำแหน่งจำกหลำยวิธีรวมกัน (Positioning by combination of ways) 
            3.10 กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ตำมรูปแบบกำรด ำรงชีวิต (Positioning by lifestyles) 
ขั้นที่ 4   การออกแบบลักษณะที่จะสื่อสารต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด 
          ต ำแหน่งผลิตภัณฑ์นั้นอำจจะสื่อออกมำกด้วยสิ่งต่ำงๆดังนี้ ชื่อตรำสินค้ำ สโลแกน ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ 
ขั้นที่ 5   การสื่อสารและการส่งมอบต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่เลือกสรร 
            เป็นกำรส่งมอบและสื่อสำรต ำแหน่งที่พอใจไปยังลูกค้ำเป้ำหมำย โดยที่ส่วนประสมกำรตลำด
อ่ืนๆ จะต้องให้กำรสนับสนุนต ำแหน่งผลิตภัณฑ์นี้ ไม่ว่ำจะเป็น ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรจัดจ ำหน่ำย กำร
ส่งเสริมกำรตลำด 
 

การปรับต าแหน่งตราผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือการวางต าแหน่งครั้งใหม่ (Repositioning) 
            เป็นกำรตัดสินใจเปลี่ยนต ำแหน่งตรำสินค้ำเป็นต ำแหน่งใหม่ เพ่ือขยำยส่วนตลำดหรือลดส่วน
ตลำด เพ่ือเลี่ยงกำรแข่งขัน หรือเพ่ือแก้ไขต ำแหน่งตรำสินค้ำเดิมที่ล้ำสมัย หรือต ำแหน่งที่ผิดพลำดหรือไม่
ประสบควำมส ำเร็จ 

เป็นกำรวำงต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ครั้งใหม่ไปสู่ตลำด 
เหตุที่ต้องวำงต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ครั้งใหม่คือ “ขยำยวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์”  เคลื่อนย้ำยเข้ำสู่ส่วน

ตลำดแห่งใหม่  มีกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้ใช้และสังคม ตรำสินค้ำเริ่มเสื่อมควำมนิยม เป็นต้น 
วิธีการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ครั้งใหม่ 
1. กำรวำงภำพลักษณ์ใหม่ (Image Repositioning) 
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2. กำรวำงผลิตภัณฑ์ใหม่ (Product Repositioning) 
3. กำรวำงสิ่งที่เป็นนำมธรรมครั้งใหม่ (Intangible Repositioning) 
4. กำรวำงสิ่งที่เป็นรูปธรรมครั้งใหม่ (Tangible Repositioning) 

 
 

 
 

ค าถามท้ายบท 
1. กำรแบ่งส่วนตลำดส ำหรับสินค้ำประเภท “แชมพูสระผม” ที่มีผู้บริโภคแตกต่ำงกันไปตำมควำม

ต้องกำร ควรบำงส่วนตลำดตำมเกณฑ์ใด เพรำะเหตุใด  
2. กำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำย ส ำหรับสินค้ำประเภท “ยำสีฟัน” สำมำรถก ำหนดตลำดเป้ำหมำย

กลุ่มใดบ้ำง ยกตัวอย่ำงประกอบให้ชัดเจน 
3. กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับตรำสินค้ำของคู่แข่งขันซึ่งต้องอำศัยกระบวนกำร

สื่อสำรทำงกำรตลำด มีวัตถุประสงค์เพ่ืออะไร ยกตัวอย่ำงสินค้ำประกอบ 1 อย่ำง 
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บทที่ 5 
การจัดองค์การ (Organizing) 

 
นักทฤษฎีองค์กำรทั้งหลำยพยำยำมที่จะออกแบบองค์กำร เพ่ือรวบรวมเอำพนักงำนทั้งหลำย

ขององค์กำรที่จะต้องท ำงำนร่วมกัน  และมีควำมจ ำเป็นที่ จะต้องประสำนงำน เพ่ือให้งำนที่ได้รับ
มอบหมำยส ำเร็จบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กำร ซึ่ งกำรจัดองค์กำรถือว่ำเป็นหัวใจส ำคัญของ
กระบวนกำรบริหำรกำรจัดกำร โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งงำนบำงอย่ำงต้องอำศัยกำรท ำงำนร่วมกันของหลำย
ฝ่ำยหลำยคน ในควำมหมำยที่แท้จริงของ “องค์กำร” 

   
  ดังนั้น  กำรจัดองค์กำรก็เพ่ือให้โครงสร้ำงของกลุ่มคน และกลุ่มต ำแหน่งงำนต่ำง ๆ ที่จะไป

รองรับกับแผนงำนที่ก ำหนดไว้ และเป็นโครงสร้ำงที่จัดขึ้น เพ่ือประสำนให้ทุกฝ่ำยเข้ำใจได้ดี  ช่วยลด
ควำมซ้ ำซ้อนของงำนและควำมรับผิดชอบของหน้ำที่ต่ำง ๆ ผู้บริหำรจึงจ ำเป็นต้องจัดองค์กำรอย่ำง
เหมำะสมและสมดุลระหว่ำงกัน 
 

ความหมายของการจัดองค์การ 

องค์กำร (Organization) คือ โครงสร้ำงที่ได้ตั้งขึ้นตำมกระบวนกำร กลุ่มบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึ้น
ไปที่มีคงำมผูกพันกัน ร่วมกันในกำรผลิตสินค้ำหรือบริกำร 
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กำรจัดองค์กำร  (Organizing)  คือ  กระบวนกำรก ำหนดควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคนงำนและ
กิจกรรมต่ำงๆขององค์กำรเพื่อที่จะก่อให้เกิด กำรใช้ทรัพยำกรขององค์กำรให้เกิดประสิทธิภำพสูงสุด 

กำรจัดองค์กำร คือ  กำรจัดระเบียบกิจกรรมต่ำง ๆ ในองค์กำร และมอบหมำยงำนให้คนปฏิบัติ
เพ่ือให้บรรลุผลส ำเร็จตำมวัตถุประสงค์หรือเป้ำหมำย   

กำรจัดองค์กำร (Organizing) คือ กระบวนกำรที่ก ำหนด กฎ ระเบียบ แบบแผน ในกำร
ปฏิบัติงำนขององค์กำร กำรท ำงำนร่วมกันเป็นกลุ่ม หรือ หมำยถึง กำรจัดแบ่งองค์กำรออกเป็นหน่วยงำน
ย่อย ๆ ให้ครอบคลุมภำรกิจและหน้ำที่ขององค์กำรพร้อมก ำหนดอ ำนำจหน้ำที่และควำมสัมพันธ์กับ
องค์กำรย่อยอ่ืน ๆ ไว้ด้วย เพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกในกำรบริหำรให้บรรลุเป้ำหมำยขององค์กำร  ซึ่ง
จะต้องท ำกำรจัดระเบียบกิจกรรมให้เป็นกลุ่มและก ำหนดเป็นโครงสร้ำงที่เป็นทำงกำรจะแสดงให้เห็นถึง
ควำมสัมพันธ์ของงำน บุคคล อ ำนำจหน้ำที่กำรติดต่อสื่อสำร กำรประสำนงำน เพ่ือใช้เป็นกลไกในกำร
บรรลุเป้ำหมำยขององค์กำร  

ข้อแตกต่างระหว่าง องค์กร และ องค์การ  

องค์กร มีควำมหมำยว่ำ บุคคล และคณะบุคคล หรือสถำบัน ซึ่งเป็นส่วนประกอบของหน่วยงำน
ใหญ่ที่ท ำหน้ำที่สัมพันธ์กันหรือข้ึนต่อกัน  

องค์กำร มีควำมหมำยว่ำ ศูนย์รวมกลุ่มบุคคลหรือกิจกำรที่ประกอบกันขึ้นเป็นหน่วยงำน
เดียวกัน เพ่ือด ำเนินกิจกำรตำมวัตถุประสงค์ที่ก ำหนดไว้ในกฎหมำย หรือในตรำสำรจัดตั้งซึ่งอำจเป็น
หน่วยงำนของรัฐ เช่น องค์กำรของรัฐบำล หน่วยงำนเอกชน เช่น บริษัทจ ำกัด สมำคม หรือหน่วยงำน
ระหว่ำงประเทศ เช่น องค์กำรสหประชำชำติ (พจนำนุกรม ฉบับรำชบัณฑิตยสถำน พ.ศ.2552) 

 

ประโยชน์ของการจัดองค์การที่ดี 
กำรจัดองค์กำรที่ดีจะช่วยให้กำรบริหำรกำรจัดกำรมีประสิทธิภำพ เนื่องจำก 
1. ท ำให้ทรำบขอบเขต  ควำมรับผิดชอบ  และอ ำนำจหน้ำที่ต่ำง ๆ 
2. ช่วยป้องกันกำรท ำงำนที่ซ้ ำซ้อน 
3. ช่วยประสำนงำนในหน้ำที่ต่ำง ๆ ได้ดี 
4. ช่วยลดปัญหำควำมขัดแย้งระหว่ำงพนักงำนในองค์กำรได้ 
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5. สำมำรถแสดงให้เห็นตัวภำระหน้ำที่ควำมรับผิดชอบได้ชัดเจน 
6. ท ำให้มีระบบกำรสื่อสำรตำมสำยกำรบังคับบัญชำที่ดี 

 
 
 

องค์ประกอบหลักขององค์การ 
1. มีเป้ำหมำยร่วมกัน (Common Purpose) จะสร้ำงเอกภำพในกลุ่มพนักงำน และสมำชิกของ

องค์กำรและท ำให้พวกเขำเข้ำใจถึงเหตุผลของกำรดำรงอยู่ขององค์กำร  
2. ควำมสำมำรถในกำรประสำนงำน (Coordination Efforts) แสดงถึงลักษณะ ของกำรมี

เป้ำหมำยร่วมกันของสมำชิกองค์กำร กำรประสำนงำนมีทั้งในระดับ ระหว่ำงสมำชิกแต่ละคนในกลุ่ม 
และในระดับองค์กำร ดังนั้นกำรประสำนงำนเป็นสิ่ง ที่ขำดไม่ได้เนื่ องจำกสมำชิกแต่ละคนไม่สำมำรถ
ท ำงำนให้ส ำเร็จด้วยตัวคนๆ เดียวได้ 

3. กำรแบ่งงำนกันท ำ (Division of Labor) หรือควำมชำนำญในงำน (Work Specialization) 
คือกำรจัดกำรแยกงำนออกเป็นส่วนต่ำงๆ และมอบหมำยให้ สมำชิกแต่ละคนปฏิบัติ เนื่องจำกเป็นงำน
บำงอย่ำงที่มีควำมซับซ้อนและต้องใช้ควำมช ำนำญเฉพำะอย่ำง ดังนั้น ควรมอบหมำยให้แก่ผู้ที่มีควำม
เชี่ยวชำญในงำนนั้นๆ น ำไปปฏิบัติ ซึ่งจะน ำไปสู่ประสิทธิภำพในกำรทำงำน  

4. อำนำจหน้ำที่ตำมล ำดับขั้นสำยกำรบังคับบัญชำ (Hierarchy of Authority) คือกลไกกำร
ควบคุม กำรเลือกบุคลำกรที่เหมำะสมให้ทำงำนอย่ำงถูกต้อง ผู้จัดกำร จะมีอำนำจมำกขึ้นที่จะสั่งกำร
บุคคลอื่นๆ แม้ในองค์กำรที่มีสมำชิกเป็นเจ้ำของ นอกจำกนี้กำรใช้อำนำจหน้ำที่อย่ำงมีประสิทธิผลจ ำเป็น
จะต้องเป็นไปตำมล ำดับขั้น กำรบังคับบัญชำ 

5. ขอบเขตแห่งกำรควบคุม (Span of control) แสดงจำนวนบุคลำกรที่ต้อง รำยงำนโดยตรง
ต่อผู้จัดกำรคนหนึ่ง โดยขอบเขตแห่งกำรควบคุมมีอยู่ 2 ประเภท คือ ขอบเขตแห่งกำรควบคุมแบบแคบ 
หมำยควำมว่ำผู้จัดกำรมีจำนวนคนที่ต้อง รำยงำนตรงอย่ำงจำกัด เช่น ประธำนเจ้ำหน้ำที่บริหำร มี
ผู้บริหำรระดับสูง 3 คนที่ ต้องรำยงำนโดยตรง แทนผู้บริหำรระดับกลำง 4 คน ดังนั้นองค์กำรแบบนี้อำจ 
เรียกว่ำ “องค์กำรแบบสูง” (Tall) ซึ่งมรีะดับกำรบังคับบัญชำหลำยระดับในขอบเขตกำรควบคุมที่แคบ 

 
องค์ประกอบของการจัดองค์การ 
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องค์ประกอบของกำรจัดองค์กำร ประกอบด้วย   
1.กำรแบ่งงำนกันท ำ  (Division of  work)   
2.กำรจัดแผนกงำน  (Departmentalization)   
3.กำรกระจำยอ ำนำจหน้ำที่  (Distribution  of  Authority)   
4.กำรประสำนงำน  (Co-ordination) 
กำรจัดองค์กำรจะปรำกฏขึ้นในรูปแผนภูมิองค์กำรที่เกิดจำกกำรลำกเส้นต่ำง ๆ เพ่ือให้เห็นกำร

แบ่งแยกกลุ่มงำน  ผู้รับผิดชอบ  ตำมล ำดับลดหลั่นกันไป 
  

หลักการพื้นฐานของการจัดโครงสร้างองค์การ 

โครงสร้างองค์การ (Organization Structure) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน คือ 

1. ควำมสัมพันธ์ของกำรรำยงำนอย่ำงเป็นทำงกำร จ ำนวนของระดับสำยกำรบังคับบัญชำ 
(Hierarchy) ขนำดของกำรควบคุม (Span of Control) ของผู้จัดกำรและหัวหน้ำงำน 

2. กำรรวมคนเข้ำด้วยกันเป็นแผนกงำน รวมแผนกงำนให้เป็นองค์กำร 

3. กำรออกแบบระบบต่ำงๆ เพ่ือให้มีกำรติดต่อสื่อสำรอย่ำงมีประสิทธิผล  มีกำรประสำนงำน
ระหว่ำงแผนกต่ำงๆ 

หลักการจัดองค์การ หลักส ำคัญของกำรจัดองค์กำร  ประกอบด้วย 

1.ควรมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน 

2.อ ำนำจหน้ำที่ควำมรับผิดชอบ  

3.ควำมรับผิดชอบของผู้บังคับบัญชำ  

4.สำยบังคับบัญชำ  

5.ช่วงกำรบังคับบัญชำ  

6.กำรประสำนงำน  

7.หลักของกำรท ำงำนเฉพำะอย่ำง  

8.เอกภำพในกำรบังคับบัญชำ 
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กำรจัดองค์กำร หมำยถึง กำรจัดควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนต่ำงๆ คือ ตัวบุคคลและหน้ำที่กำร
งำน เพื่อรวมกันเข้ำเป็นหน่วยงำนที่มีประสิทธิภำพ สำมำรถท ำงำนบรรลุเป้ำหมำยได้  

 

 

 

Edwin B.Flippo (1970 : 129 ) กล่ำวไว้ว่ำ 

1. โครงสร้ำงองค์กำรที่จัดขึ้นจะต้องไม่มีขนำดใหญ่ หรือเล็กกว่ำแผนงำน  

2. กำรจัดองค์กำรต้องมุ่งให้เกิดกำรประสำนกำรท ำงำน ระหว่ำงกิจกรรมต่ำง ๆ ตลอดเวลำ 
โครงสร้ำงองค์กำรที่จัดขึ้นจึงต้องมีกลไกในกำรประสำนในกำรท ำงำนของผู้ใต้บังคับบัญชำทุกฝ่ำยและ
ผู้บังคับบัญชำ ให้เข้ำกำรได้อย่ำงดี  

บทบาทของการจัดองค์การ (Organization Role) 

1. จุดประสงค์ขององค์กำร และกำรวำงแผนในกำรปฏิบัติ 

2. กิจกรรมที่องค์กำรต้องกำรปฏิบัติ และหน้ำที่หลักขององค์กำร 

3. ท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับของเขตของอ ำนำจ หน้ำที่ กฎ ระเบียบ ที่ผู้ใต้บังคับบัญชำจะต้อง
ปฏิบัติตำมโครงสร้ำงใดโครงสร้ำงหนึ่งตลอดไป 

หน้าที่การจัดองค์การ ประกอบด้วย 3 หน้ำที่ คือ 

1. กำรวำงแผนก ำลังคน 

2. วำงแผนเกี่ยวกับกำรใช้ทรัพยำกรต่ำงๆ 

3. ออกแบบโครงสร้ำงองค์กำร 

ความส าคัญของการจัดองค์การ มี 4 ประกำร 

1. ลดควำมสับสนในกำรปฏิบัติงำน 

2. ท ำให้ทรำบขั้นตอนกำรท ำงำน 

3. ลดควำมซ้ ำซ้อนและควำมและควำมขัดแย้งในกำรท ำงำน 

4. ทรำบถึงขอบเขตและกำรติดต่อประสำนงำน 
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การจัดแบ่งองค์การ (Organization Division) 
การจัดแบ่งองค์การ (Organization Division) สำมำรถท ำได้หลำยวิธี คือ 

1. กำรจัดโครงสร้ำงแผนก ตำมลักษณะโครงสร้ำงของผลิตภัณฑ์ บริกำร หรือตลำดที่คล้ำยคลึง
กัน 

2. กำรจัดโครงสร้ำงแผนก ตำมลักษณะของงำนที่คล้ำยคลึงกัน 

3. กำรจัดโครงสร้ำงแผนก ตำมลักษณะของพ้ืนที่ทำงภูมิศำสตร์ที่แตกต่ำงกัน 

ทฤษฎีดั้งเดิม แนวควำมคิดทฤษฎีดั้งเดิม ได้วิวัฒนำกำรจำกกำรปกครองแบบทหำรจนมำถึง
ปลำยศตวรรษที่  19 Max Weber สร้ำงทฤษฎี “รูปแบบกำรบริหำรแบบระบบรำชกำร” ต่อมำ 
Frederick Taylor สร้ำงทฤษฎี “กำรจัดกำรแบบวิทยำศำสตร์” อธิบำยไว้ว่ำ "คนเป็นเครื่องมือที่ท ำให้
องค์กำรไปสู่จุดหมำยปลำยทำงได้" ซึ่งจะได้กล่ำวรำยละเอียดต่อไปนี้ 

1. กำรจัดองค์กำรแบบรำชกำร (Bureaucracy) เน้นให้เห็นถึงกำรจัดโครงกำรที่เป็นระเบียบ
ขององค์กำรแบบรำชกำรในอุดมคตินั้น จะต้องประกอบด้วย 

      1.1 จะต้องมีกำรแบ่งงำนกันท ำ โดยให้แต่ละคนปฏิบัติงำนในสำขำที่ตนมีควำมช ำนำญ 

     1.2 กำรยึดถืองำนให้ยึดถือกฎเกณฑ์ระเบียบวินัยโดยเคร่งครัด เพ่ือที่จะให้ได้มำตรฐำนของ
งำนเท่ำเทียมกัน กำรยึดถือกฎเกณฑ์นี้จะช่วยขจัดพฤติกรรมที่บุคคลแตกต่ำงกันสำมำรถมำประสำนงำน
กันได ้

     1.3 สำยกำรบังคับบัญชำต้องชัดเจน โดยผู้บังคับบัญชำมอบหมำยอ ำนำจหน้ำที่และควำม
รับผิดชอบลดหลั่นกันลงไป 

     1.4 บุคคลในองค์กำรต้องไม่ค ำนึงถึงควำมสัมพันธ์ส่วนบุคคล โดยพยำยำมท ำงำนให้ดีที่สุด
เพ่ือเป้ำหมำยขององค์กำร 

    1.5 กำรคัดเลือกบุคคล กำรว่ำจ้ำงให้ขึ้นอยู่กับควำมสำมำรถ และกำรเลื่อนต ำแหน่งให้ค ำนึงถึง
กำรประสบควำมส ำเร็จในกำรงำนและอำวุโส ด้วยจุดอ่อนขององค์กำรแบบรำชกำรก็คือ กำรเน้นที่
องค์กำร โดยละเลยกำรพิจำรณำถึงปัญหำของคน และเชื่อว่ำกำรที่มีโครงสร้ำงที่รัดกุมแน่นอนจะช่วยให้
บุคคลปรับพฤติกรรมให้เป็นไปตำมควำมต้องกำรขององค์กำรได้ 
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2. กำรจัดองค์กำรแบบวิทยำศำสตร์ (Scientific Management) เป็นกำรจัดองค์กำรแบบ
น ำเอำวิธีกำรศึกษำวิทยำศำสตร์มำวิเครำะห์และแก้ปัญหำ เพ่ือปรับปรุงประสิทธิภำพขององค์กำร 
กำรศึกษำทำงวิทยำศำสตร์เริ่มจำกกำรหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงงำนและคน โดยใช้กำรทดลองเป็นเกณฑ์
เพ่ือหำแนวทำงกำรท ำงำนที่มีประสิทธิภำพสูงสุด พิจำรณำว่ำคนงำนต้องกำรท ำงำนเพ่ือเหตุผลทำงเศรษฐกิจ
ด้ำนเดียว โดยละเลยกำรท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับแรงจูงใจ อำรมณ์ และควำมต้องกำรในสังคมของกลุ่ม
คนงำน  

ทฤษฎีสมัยใหม่ เป็นทฤษฎีที่พัฒนำมำจำกดั้งเดิม ทฤษฎีนี้มีหลักกำรว่ำ "คนเป็นปัจจัยส ำคัญ
และมีอิทธิพลต่อกำรเพ่ิมผลผลิตขององค์กำร" โดยเน้นให้เห็นถึงควำมส ำคัญของคนที่ท ำหน้ำร่วมกันใน
องค์กำร ถือว่ำองค์กำรประกอบไปด้วยบุคคลซึ่งท ำงำนโดยมีเป้ำหมำยร่วมกัน และกลุ่มคนงำนจะเป็นผู้มี
ส่วนร่วมในกำรก ำหนดผลผลิตด้วย ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงบุคคลเป็นปัจจัยที่ส ำคัญและมีอิทธิพลต่อกำร
ก ำหนดกำรผลิต กล่ำวโดยสรุปว่ำ ทฤษฎีนี้ได้เน้นเรื่องมนุษย์สัมพันธ์ โดยได้มีกำรศึกษำและค้นพบว่ำบุคคล
แต่ละคนย่อมมีควำมแตกต่ำงกัน ขวัญในกำรท ำงำนเป็นสิ่งส ำคัญ กำรมีส่วนร่วมในกิจกรรมและกำร
ตัดสินใจระหว่ำงฝ่ำยบริหำร และฝ่ำยคนงำนย่อมจะสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับทุกฝ่ำยโดยได้สร้ำงผลผลิต
อย่ำงเต็มเม็ดเต็มหน่วยได้ ทฤษฎีที่มีส่วนส ำคัญมำกต่อขบวนกำรมนุษย์สัมพันธ์ได้แก่ Elton Mayo ซึ่งได้
กำรทดลองวิจัยและค้นพบว่ำ ขวัญของคนงำนมีควำมส ำคัญต่อกำรเพ่ิมกำรผลิต กลุ่มคนงำนจะพยำยำม
สร้ำงปทัสถำนของกลุ่มตน และคนงำนจะท ำงำนเป็นทีมโดยมีกำรก ำหนดมำตรฐำนของกลุ่มขึ้นเอง 

ทฤษฎีสมัยใหม่ปัจจุบัน ทฤษฎีนี้กล่ำวว่ำเป็นกำรศึกษำรูปแบบขององค์กำรในปัจจุบันโดยเน้นที่
กำรวิเครำะห์องค์กำรในเชิงระบบ (Systems Analysis of Organization) กล่ำวคือ นักทฤษฎีได้พิจำรณำ
องค์กำรในลักษณะที่เป็นส่วนรวมทั้งหมด ตลอดจนควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนต่ำง ๆ ที่อยู่ภำยในองค์กำร 
กำรศึกษำว่ำองค์กำรในระบบหนึ่ง ๆ นั้นได้ค ำนึงถึงองค์ประกอบภำยในองค์กำรทุกส่วน ได้แก่ ตัวป้อน 
กระบวนกำร ผลผลิต ผลกระทบ และสิ่ งแวดล้อม ( Input, Process, Output, Feedback, and 
Environment) กำรศึกษำองค์กำรในรูปแบบ “ระบบ” นั้น นักวิชำกำรหรือผู้บริหำรพยำยำมที่จะมององค์กำรที่มี
ควำมเคลื่อนไหวเสมอ (Dynamic) และปรับเข้ำกับรูปแบบองค์กำรได้ในทุกสภำวะแวดล้อม ทั้งนี้เพรำะนัก
ทฤษฏีปัจจุบันได้มององค์กำรในลักษณะกระบวนกำรทำงด้ำนโครงสร้ำงที่บุคคลต่ำง ๆ จะต้องเกี่ยวพันซึ่ง
กันและกันเพ่ือบรรลุเป้ำหมำยตำมที่ต้องกำร จึงมีกำรศึกษำพฤติกรรมองค์กำรในลักษณะใหม่ ๆ  เช่น พฤติกรรมศำสตร์ 
วิทยำศำสตร์ กำรบริกำรแบบมีส่วนร่วม กำรพัฒนำองค์กำร คิว.ซี. และกำรบริหำรแบบอนำคตนิยม เป็นต้น 
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ประเภทขององค์การ (Types of Organization) 

กำรจ ำแนกองค์กำรตำมโครงสร้ำง (สมคิด บำงโม, 2538) แบ่งออกเป็น 2 แบบ ดังนี้ 

1. องค์กำรแบบเป็นทำงกำร (Formal Organization) เป็นองค์กำรที่มีกำรจัดโครงสร้ำงอย่ำง
เป็นระเบียบแบบแผนแน่นอน ตำมเจตนำหรือบทบำท ในกำรปฏิบัติภำยในองค์กำร ซึ่งสำมำรถแสดง
ออกมำเป็นแผนภูมิโครงสร้ำงขององค์กำร (Organization Chart) ผู้บริหำรจ ำเป็นจะต้องวำงโครงสร้ำงที่
แน่นอน ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ใต้บังคับบัญชำได้ทรำบถึงอ ำนำจหน้ำที่ของตนเองในกำรปฏิบัติงำน ขอบเขตควำม
รับผิดชอบ เพ่ือควำมป็นระเบียบ ไม่มีกำรท ำงำนซ้ ำซ้อน กำรจัดตั้งมีกฎหมำยรองรับ บำงแห่งเรียกว่ำ 
องค์กำรรูปนัย ได้แก่ บริษัท มูลนิธิ หน่วยรำชกำร กรม โรงพยำบำล โรงเรียน เป็นต้น ซึ่งกำรศึกษำเรื่อง
องค์กำรและกำรจัดกำรจะเป็นกำรศึกษำในเรื่องขององค์กำรประเภทนี้ทั้งสิ้น 

2. องค์กำรแบบไม่เป็นทำงกำร (informal organization) เป็นองค์กำรที่รวมกันหรือจัดตั้งขึ้น
ด้วยควำมพึงพอใจและมีควำมสัมพันธ์กันเป็นส่วนตัว ไม่มีกำรจัดระเบียบโครงสร้ำงภำยใน มีกำรรวมตัว
กันอย่ำงง่ำยๆ และเลิกล้มได้ง่ำย องค์กำรแบบนี้เรียกว่ำ องค์กำรอรูปนัย หรือ องค์กำรนอกแบบ เช่น 
ชมรมต่ำงๆหรือกลุ่มต่ำงๆ อำจเป็นกำรรวมกลุ่มกันตำมควำมสมัครใจของสมำชิกกลุ่ม เนื่องจำกรำยได้ 
อำชีพ รสนิยม ศำสนำ ประเพณี ต ำแหน่งงำน เป็นต้น กำรจัดกำรแบบไม่เป็นทำงกำรจึงเป็นกำรรวม
กิจกรรมส่วนบุคคลของกลุ่มคนโดยปรำศจำกจุดประสงค์ร่วมกัน มีกำรช่วยเหลือกัน ก่อให้เกิดควำมสัมพันธ์ขึ้น 

หลักการจัดองค์การ  

หลักกำรจัดองค์กำร OSCAR ของ Henri Fayol มำจำกค ำว่ำ Objective, Specialization, 
Coordination, Authority และ Responsibility ซึ่ง Fayol ได้เขียนหลักของกำรจัดองค์กำรไว้ 5 ข้อ 
เมื่อน ำเอำตัวอักษรตัวแรกของค ำทั้ ง 5 มำเรียงต่อกัน จะท ำให้สะกดได้ค ำว่ำ OSCAR ส ำหรับ
รำยละเอียด ทั้ง 5 ค ำจะขอกล่ำวไว้ใน "หลักในกำรจัดองค์กำรที่ดี" 5 ข้อแรก 

หลักการจัดองค์การที่ดี จะต้องมีองค์ประกอบและแนวปฏิบัติดังต่อไปนี้ (ศิริอร ขันธหัตถ์, 2536) 

1. หลักวัตถุประสงค์ (Objective) กล่ำวว่ำ องค์กำรต้องมีวัตถุประสงค์ที่ก ำหนดไว้อย่ำงชัดเจน 
นอกจำกนั้นต ำแหน่งยังต้องมีวัตถุประสงค์ย่อยก ำหนดไว้เพ่ือว่ำบุคคลที่ด ำรงต ำแหน่งจะได้พยำยำมบรรลุ
วัตถุประสงค์ย่อย ซึ่งช่วยให้องค์กำรบรรลุวัตถุประสงค์โดยรวม 
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2. หลักควำมรู้ควำมสำมำรถเฉพำะอย่ำง (Specialization) กล่ำวว่ำ กำรจัดแบ่งงำนควรจะแบ่ง
ตำมควำมถนัด พนักงำนควรจะรับมอบหน้ำที่เฉพำะเพียงอย่ำงเดียวและงำนหน้ำที่ที่คล้ำยกันหรือสัมพันธ์
กัน ควรจะต้องอยู่ภำยใต้บังคับบัญชำคนเดียว 

3. หลักกำรประสำนงำน (Coordination) กล่ำวว่ำ กำรประสำนงำนกัน คือ กำรแสวงหำหนทำง
ที่จะท ำให้ทุกๆ ฝ่ำยร่วมมือกันและท ำงำนสอดคล้องกัน โดยใช้หลักสำมัคคีธรรม เพ่ือประโยชน์ของ
องค์กำร 

4. หลักของอ ำนำจหน้ำที่ (Authority) กล่ำวว่ำ ทุกองค์กำรมีบุคคลที่มีอ ำนำจสูงสุด มีกำรแยก
อ ำนำจออกไปยังบุคคลทุกคนในองค์กำร หลักนี้บำงทีเรียกว่ำ “หลักควำมลดหลั่นของอ ำนำจ” (Scalar 
Principle) หรือสำยกำรบังคับบัญชำ (Chain of Command) และกำรก ำหนดสำยกำรบังคับบัญชำนี้ก็
เป็นวิธีกำรประสำนงำนอย่ำงหนึ่ง 

5. ห ลั ก ค ว ำม รั บ ผิ ด ช อ บ  (Responsibility) ห ลั ก ข อ งค ว ำม รั บ ผิ ด ช อ บ  ก ล่ ำ ว ว่ ำ  
อ ำนำจหน้ำที่ควรจะเท่ำกับควำมรับผิดชอบ คือบุคคลใดเมื่อได้รับมอบหมำยควำมรับผิดชอบก็ควรจะ
ได้รับมอบหมำยอ ำนำจให้เพียงพอ เพ่ือท ำงำนให้ส ำเร็จด้วยดี 

6. หลักควำมสมดุล (Balance) จะต้องมอบหมำยให้หน่วยงำนย่อยท ำงำนให้สมดุลกันกล่ำวคือ
ปริมำณงำนควรจะมีปริมำณที่ใกล้เคียงกัน รวมทั้งควำมสมดุลระหว่ำงงำนกับอ ำนำจหน้ำที่ที่จะมอบหมำย
ด้วย 

7. หลักควำมต่อเนื่อง (Continuity) ในกำรจัดองค์กำรเพื่อกำรบริหำรงำนควรจะเป็นกำรกระท ำที่
ต่อเนื่อง  

8. หลักกำรโต้ตอบและกำรติดต่อ (Correspondence) ทุกต ำแหน่งจะต้องมีกำรโต้ตอบระหว่ำง
กันและติดต่อสื่อสำรกัน องค์กำรจะต้องอ ำนวยควำมสะดวก จัดให้มีเครื่องมือและกำรติดต่อสื่อสำรที่เป็น
ระบบ 

9. หลักขอบเขตของกำรควบคุม (Span of Control) โดยก ำหนดขีดควำมสำมำรถในกำรบังคับ
บัญชำของผู้บังคับบัญชำคนหนึ่ง ๆ ว่ำควรจะควบคุมดูแลผู้ใต้บังคับบัญชำหรือจ ำนวนหน่วยงำนย่อยมำก
เกินไป โดยปกติหัวหน้ำคนงำนไม่เกิน 6 หน่วยงำน 
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10. หลักเอกภำพในกำรบังคับบัญชำ (Unity of Command) ในกำรจัดองค์กำรที่ดี ควรให้
เจ้ำหน้ำที่รับค ำสั่งจำกผู้บังคับบัญชำหรือหัวหน้ำง่ำนเพียงคนเดียวเท่ำนั้น เพ่ือให้เกิดเอกภำพในกำรบังคับ
บัญชำจึงถือหลักกำรว่ำ "One man one boss" 

11. หลักตำมล ำดับขั้น (Ordering) ผู้บริหำรหรือหัวหน้ำงำนควรสั่งกำรตำมล ำดับขั้นของสำยกำร
บังคับบัญชำไม่ควรออกค ำสั่งข้ำมหน้ำผู้บังคับบัญชำหรือผู้ที่มีควำมรับผิดชอบโดยตรง เช่น อธิกำรบดีจะสั่ง
กำรใด ๆ ไปยังหัวหน้ำสำขำวิชำควรสั่งกำรผ่ำนคณบดี อย่ำงน้อยที่สุดก็ควรจะได้แจ้งให้ทรำบ เพ่ือป้องกัน
ควำมเข้ำใจผิด และมีผลต่อขวัญก ำลังใจและทัศนคติในกำรท ำงำนของผู้ใต้บังคับบัญชำในเชิงลบ 

12. หลักกำรเลื่อนขั้นเลื่อนต ำแหน่ง (Promotion) ในกำรพิจำรณำควำมดีควำมชอบและต ำแหน่ง 
ควรถือหลักว่ำ ผู้บังคับบัญชำโดยตรงย่อมจะเข้ำใจขอบเขตกำรปฏิบัติงำนของผู้ใต้บังคับบัญชำของตนโดย
ใกล้ชิดและย่อมทรำบพฤติกรรมในกำรท ำงำนของผู้ใต้บังคับบัญชำได้ดีกว่ำผู้อ่ืน ดังนั้นกำรพิจำรณำให้คุณ
และโทษแก่ผู้ที่อยู่ใต้บังคับบัญชำของผู้ใดก็ควรให้ผู้นั้นทรำบและมีสิทธิมีเสียงในกำรพิจำรณำด้วยเพ่ือควำมเป็น
ธรรมแกผู่้ใต้บังคับบัญชำและเพ่ือเป็นกำรเสริมสร้ำงขวัญในกำรท ำงำนของบุคคลในองค์กำรด้วย 

กระบวนการจัดองค์การ (Process of Organizing) 

ประกอบด้วย กระบวนกำร 3 ขั้น (ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์, 2543) ดังนี้ 

1. พิจำรณำแยกประเภทงำน จัดกลุ่มงำน และออกแบบงำนส ำหรับผู้ท ำงำนแต่ละคน 
(Identification of Work & Grouping Work) ก่อนอ่ืนผู้บริหำรจะต้องพิจำรณำตรวจสอบแยกประเภท
ดูว่ำ กิจกำรของตนนั้นมีงำนอะไรบ้ำงที่จะต้องจัดท ำเพ่ือให้กิจกำรได้รับผลส ำเร็จตำมวัตถุประสงค์ ขั้น
ต่อมำก็คือ กำรจัดกลุ่มงำนหรือจ ำแนกประเภทงำนออกเป็นประเภท โดยมีหลักที่ว่ำงำนที่เหมือนกันควร
จะรวมอยู่ด้วยกัน เพ่ือให้เป็นไปตำมหลักกำรของกำรแบ่งงำนกันท ำ โดยกำรจัดจ ำแนกงำนตำมหน้ำที่แต่
ละชนิดออกเป็นกลุ่มๆ ตำมควำมถนัด และตำมควำมสำมำรถของผู้ที่จะปฏิบัติ 

2. ท ำ ค ำ บ ร ร ย ำ ย ลั ก ษ ณ ะ ง ำ น  ( Job Description & Delegation of Authority & 
Responsibility) ระบุขอบเขตของงำนและมอบหมำยงำน พร้อมทั้งก ำหนดควำมรับผิดชอบ และให้
อ ำนำจหน้ำที่ ซึ่งมีรำยละเอียด ดังนี้ 
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     - ระบุให้เห็นถึงขอบเขตของงำนที่แบ่งให้ส ำหรับแต่ละคนตำมที่ได้ plan ไว้ในขั้นแรก 
เพ่ือให้ทรำบว่ำ งำนแต่ละชิ้นที่ได้แบ่งออกแบบไว้นั้นจะเกี่ยวข้องกับเรื่องอะไร ชนิดไหน มีขอบเขตและ
ปริมำณมำกน้อยแค่ไหน โดยกำรระบุชื่อเป็นต ำแหน่งพร้อมกับให้รำยละเอียดเกี่ยวกับงำนชิ้นนั้นเอำไว้ 

     - ขั้ น ต่ อ ม ำ  ผู้ บ ริ ห ำ ร ก็ จ ะ ด ำ เนิ น ก ำ ร พิ จ ำ ร ณ ำม อ บ ห ม ำย  (Delegation) ให้ 
แก่ผู้ท ำงำนในระดับรองลงไป (ส ำหรับงำนที่มอบหมำยได้) 

     - ก ำ ร ม อ บ ห ม ำ ย ง ำ น ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย ก ำ ร ก ำ ห น ด ค ว ำ ม รั บ ผิ ด ช อ บ  
(Responsibility) ที่ชัดแจ้งเกี่ยวกับงำนที่มอบหมำยให้ท ำ พร้อมกันนั้นก็มอบหมำยอ ำนำจหน้ำที่ 
(Authority) ให้ เพ่ือใช้ส ำหรับกำรท ำงำนตำมควำมรับผิดชอบ (Responsibility) ที่ได้รับมอบหมำยให้
เสร็จสิ้นไปได้ 

3. จัดวำงควำมสัมพันธ์ (Establishment of Relationship) กำรจัดวำงควำมสัมพันธ์จะท ำให้
ทรำบว่ำ ใครต้องรำยงำนต่อใคร เพ่ือให้งำนส่วนต่ำงๆ ด ำเนินไปโดยปรำศจำกข้อขัดแย้ง มีกำรท ำงำน
ร่วมกันอย่ำงเป็นระเบียบเพื่อให้ทุกฝ่ำยร่วมมือกันท ำงำนมุ่งไปสู่จุดหมำยอันเดียวกัน 

การจัดโครงสร้างขององค์การ (Organization Structure) 

เชำว์ ไพรพิรุณโรจน์ (อ้ำงใน ศิริอร ขันธหัตถ์, 2536) เสนอแนวควำมคิดว่ำ   กำรจัดโครงสร้ำง
ขององค์กำรมีหลำยแบบ ซึ่งแต่ละแบบก็มีข้อดีข้อเสียในตัวของมันเอง ฉะนั้น กำรที่ผู้บริหำรจะวำงแนว
ในกำรจัดโครงสร้ำงนั้น อำจจะต้องพิจำรณำจำกหลำยๆ ปัจจัยด้วยกัน อย่ำงไรก็ตำมกำรจัดโครงสร้ำง
ขององค์กำรสำมำรถแบ่งแยกออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ 5 ประเภทดังนี้ 

     1. โครงสร้างองค์การตามหน้าที่ (Functional Organization Structure) หมำยถึง 
โครงสร้ำงที่จัดตั้งขึ้นโดยแบ่งไปตำมประเภทหรือหน้ำที่กำรงำน เพ่ือแสดงให้เห็นว่ำในแต่ละแผนกนั้นมี
หน้ำที่ต้องกระท ำอะไรบ้ำง ซึ่งผลดีก่อให้เกิดกำรได้คนมีควำมสำมำรถท ำงำนในแผนกนั้น ๆ อีกทั้งยังฝึก
บุคคลในแผนกนั้น ๆ ให้มีควำมเชี่ยวชำญกับหน้ำที่ของงำนนั้นอย่ำงลึกซึ้ง ส ำหรับฝ่ำยบริหำรระดับสูงนั้น
ก็เป็นเพียงแต่ก ำหนดนโยบำยไว้กว้ำง ๆ เพรำะมีผู้เชี่ยวชำญเฉพำะด้ำนคอยป้อนข้อมูลที่ถูกต้องให้
พิจำรณำตัดสินใจและให้มีควำมผิดพลำดได้น้อยมำก อีกประกำรหนึ่งในแต่ละแผนกนั้น เมื่อทุกคนมี
ควำมเชี่ยวชำญงำนในหน้ำที่ชนิดเดียวกัน ย่อมก่อให้เกิดกำรประสำนงำนได้ง่ำยเนื่องจำกแต่ละคนมี
ควำมสนใจในงำนและใช้ภำษำเดียวกัน ท ำให้สำมำรถสร้ำงบรรยำกำศกำรท ำงำนที่ดีได้ง่ำยนอกจำกนั้น 
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กำรบริหำรงำนก็เกิดควำมประหยัดด้วย เพรำะแต่ละแผนกได้ใช้ควำมเชี่ยวชำญเฉพำะด้ำนสร้ำงผลิตผล
ได้เต็มเม็ดเต็มหน่วย กำรใช้เครื่องจักรและแรงงำนก็ใช้ได้ผลคุ้มค่ำ อย่ำงไรก็ตำม กำรจัดรูปแบบองค์กำร
แบบนี้ก็มีผลเสียในทำงกำรบริหำรหลำยประกำร เช่น กำรแบ่งงำนออกเป็นหลำยแผนกและมีผู้เชี่ยวชำญ
หลำยคน ท ำให้กำรวำงแผนงำนยุ่งยำกขึ้น อำจมีกำรปัดควำมรับผิดชอบได้ นอกจำกนั้นกำรจัดองค์กำร
รูปแบบนี้มักเน้นที่กำรรวมอ ำนำจไว้ ณ จุดที่สูงที่สุด ไม่มีกำรกระจำยอ ำนำจในกำรบริหำรให้ลดหลั่นลง
ไป  

 
2. โครงสร้างองค์การตามสายงานหลัก (Line Organization Structure)      หมำยถึงกำร

จัดรูปแบบโครงสร้ำงให้มีสำยงำนหลัก และมีกำรบังคับบัญชำจำกบนลงล่ำงลดหั่นเป็นขั้น ๆ จะไม่มีกำร
สั่งกำรแบบข้ำมขั้นตอนในสำยงำน ซึ่งโครงสร้ำงแบบนี้เหมำะสมส ำหรับองค์กำรต่ำง ๆ ที่ต้องกำรให้มี
กำรขยำยตัวในอนำคตได้ เพรำะเพียงแต่เพ่ิมเติมโครงสร้ำงในบำงสำยงำนให้มีกำรควบคุมบังคับบัญชำ
ลดหลั่นลงไปอีกได้ กำรจัดองค์กำรแบบนี้ อำจจะค ำนึงถึงสภำพของงำนที่เป็นจริง เช่น แบ่งตำมลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ หรือแบ่งตำมอำณำเขต หรือแบ่งตำมประเภทของลูกค้ำ หรือแบ่งตำมกระบวนกำร ผลดี
ของโครงสร้ำงแบบนี้มีหลำยประกำร เช่น กำรจัดโครงสร้ำงด้วยรูปแบบที่เข้ำใจง่ำย กำรบังคับบัญชำตำม
สำยงำนเป็นขั้นตอน ฉะนั้นจุดใดที่มีกำรปฏิบัติงำนล่ำช้ำก็สำมำรถตรวจส อบได้รวดเร็ว จำก
ผู้บังคับบัญชำในระดับนั้นได้ง่ำย นอกจำกนั้นผู้ปฏิบัติงำนได้คลุกคลีกับสภำพของปัญหำที่เป็นจริงและ
เกิดขึ้นเสมอ ท ำให้กำรตัดสินใจต่ำง ๆ มีข้อมูลที่แน่นอน และสำมำรถตัดสินใจได้ถูกต้องรวดเร็ว ซึ่งส่งผล
สะท้อนให้มีกำรปกครองบังคับบัญชำที่อยู่ในระเบียบวินัยได้ดี กำรติดต่อสื่อสำรและกำรควบคุมกำร
ท ำงำนท ำได้ง่ำย ตลอดจนเมื่อต้องกำรจะเปลี่ยนรูปโครงสร้ำงขององค์กำรก็สำมำรถที่จะเปลี่ยนได้
ค่อนข้ำงสะดวก ไม่มีอะไรสลับซับซ้อนมำกนัก ประกำรสุดท้ำย องค์กำรนี้เหมำะส ำหรับกำรจัดรูปแบบ
องค์กำรขนำดเล็ก แต่ไม่เหมำะที่จะจัดในลักษณะองค์กำรขนำดใหญ่ที่มีกำรปฏิบัติงำนสลับซับซ้อน ส่วน

ภาพที ่18  โครงสรา้งองคก์ารตามหน้าที ่
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ข้อเสียของโครงสร้ำงแบบนี้นั้นได้ก่อให้เกิดปัญหำดังนี้คือ ประกำรแรก ไม่ได้สนับสนุนให้ผู้ท ำงำนมีควำม
เชี่ยวชำญเฉพำะด้ำน นอกจำกนั้นบำงขณะปริมำณของงำนมีมำก จนต้องใช้เวลำท ำงำนประจ ำให้เสร็จ 
ไม่มีเวลำที่จะมำศึกษำถึงระบบกำรท ำงำนที่ดีกว่ำ อีกประกำรหนึ่งลักษณะของโครงสร้ำงเช่นนี้เป็น
อุปสรรคต่อกำรด ำเนินงำน เพรำะไม่สำมำรถครอบคลุมขอบข่ำยของงำนได้ทังหมดได้ และประกำร
สุดท้ำย ผู้บริหำรระดับสูงอำจจะไม่ยอมมอบหมำยงำน ให้ผู้บริหำรงำนระดับรอง ๆ ลงมำ หรือพยำยำม
กีดกัน หรือส่งเสริมคนอ่ืนให้ขึ้นมำแทนตน ท ำให้ขวัญของผู้ปฏิบัติงำนในระดับรอง ๆ ไปไม่ดี หมด
ก ำลังใจในกำรปฏิบัติงำน เนื่องจำกโครงสร้ำงแบบนี้ให้อ ำนำจควบคุมโดยตรงต่อผู้บังคับบัญชำระดับสูง
เท่ำนั้น 

 

 

 

3. โครงสร้างองค์การแบบคณะที่ปรึกษา (Staff Organization Structure)      หมำยถึง
กำรจัดโครงสร้ำงโดยกำรให้มีที่ปรึกษำเข้ำมำช่วยกำรบริหำรงำน เช่น ที่ปรึกษำนำยก ฯ ที่ปรึกษำ
อธิกำรบดี เป็นต้น ที่ปรึกษำมีควำมรู้ ควำมช ำนำญเฉพำะด้ำน โดยเฉพำะกำรใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ มี
บทบำทในกำรช่วยหรือให้ค ำแนะน ำ ท ำให้องค์กำรมองเห็นควำมส ำคัญของกำรมีที่ปรึกษำขึ้น อย่ำงไรก็
ตำม พวกที่ปรึกษำไม่มีอ ำนำจในกำรสั่งกำรใด ๆ นอกจำกคอยป้อนข้อมูลให้ผู้บริหำรเป็นผู้ชี้ขำดอีก
ชั้นหนึ่ง มีผลดีคือ ท ำให้กำรด ำเนินงำนต่ำงๆ มีกำรวำงแผนและประเมินสถำนกำรณ์ล่วงหน้ำได้ มีที่
ปรึกษำคอยให้ควำมกระจ่ำงและประสำนงำนกับหน่วยงำนอ่ืนๆ และท ำให้กำรท ำงำนใช้หลักเหตุและผล
มำกขึ้น มีกำรใช้เครื่องมือที่ทันสมัย และคนมีประสิทธิภำพยิ่งขึ้น นอกจำกนั้น ยังท ำให้งำนตำมสำยงำน
และงำนของคณะที่ปรึกษำสัมพันธ์กัน และเข้ำใจบทบำทซึ่งกันและกัน แต่ผลเสียของกำรใช้ที่ปรึกษำอำจ

ภาพที ่19  โครงสรา้งองคก์ารตามสายงานหลกั 
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มีกำรปีนเกลียวกัน เนื่องจำกควำมเห็นไม่ลงรอยกัน และฝ่ำยคณะที่ปรึกษำอำจท้อถอยในกำรท ำงำนได้ 
เพรำะมีหน้ำที่เพียงเสนอแนะแต่ไม่มีอ ำนำจสั่งกำร  

 

 

 

4. โค รงสร้ างองค์ ก ารแบบคณ ะกรรมการบ ริห าร  (Committees Organization 
Structure) หมำยถึงกำรจัดโครงสร้ำงองค์กำรโดยให้มีกำรบริหำรงำนในลักษณะคณะกรรมกำร เช่น 
คณะกรรมกำรบริหำรงำนรถไฟแห่งประเทศไทย คระกรรมกำร อสมท. และคณะกรรมกำรบริหำรบริษัท
เจริญโภคภัณฑ์ เป็นต้น กำรบริหำรงำนองค์กำรโดยให้มีคณะกรรมกำรบริหำรเช่นนี้ ผลดีจะช่วยขจัด
ปัญหำ กำรบริหำรงำนแบบผูกขำดของคน ๆ เดียว หรือกำรใช้แบบเผด็จกำรเข้ำ มำบริหำรงำน 
นอกจำกนั้น กำรตั้งคณะกรรมกำรซึ่งประกอบด้วยบุคคลมำจำกหลำย ๆ ฝ่ำยจะท ำให้ทุกคนเข้ำใจปัญหำ
และก่อให้เกิดกำรยอมรับในปัญหที่ฝ่ำยอ่ืนเผชิญอยู่ท ำให้กำรประสำนงำนเป็นไปได้ง่ยขึ้น แต่อย่ำงไรก็
ตำม ข้อเสียของกำรใช้ระบบคณะกรรมกำรก็คือเกิดกำรสูญเสียทรัพยำกรโดยใช่เหตุ เนื่องจำกเวลำส่วน
ใหญ่ใช้ไปในกำรประชุมถกเถียงกัน กว่ำจะได้ข้อยุติอำจไม่ทันกำรต่อกำรวินิจฉัยสั่งกำรได้ หรืออำจเป็น
กำรแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ในระดับคณะกรรมกำรหรือยอมประนีประนอมกันเพ่ือให้ได้ข้อยุติที่รวดเร็ว 
ท ำให้กำรตั้งคณะกรรมกำรไร้ผล  

5. โครงสร้างองค์การงานอนุกรม (Auxiliary) 

คือหน่วยงำนช่วย บำงทีเรียกว่ำหน่วยงำนแม่บ้ำน  (House-keeping agency) ซึ่งเป็นงำน
เกี่ยวกับธุรกำร และอ ำนวยควำมสะดวก เช่น งำนเลขำนุกำร และงำนตรวจสอบภำยใน เป็นต้น  

ภาพที ่20  โครงสรา้งแบบคณะทีป่รกึษา 
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7. โครงสร้างองค์การ แบบสูง และแบบกว้าง 

กำรออกแบบโครงสร้ำงองค์กำร (สมคิด บำงโม , 2538) มีสิ่งหนึ่งที่ควรค ำนึง คือ ควำมสูงและ
ควำมกว้ำงของโครงสร้ำง ถ้ำโครงสร้ำงขององค์กำรมีกำรบังคับบัญชำกันหลำยชั้นหลำยระดับ 
กระบวนกำรท ำงำนย่อมช้ำ แต่ถ้ำโครงสร้ำงองค์กำรมีระดับกำรสั่งกำรน้อยกระบวนกำรท ำงำนย่อม
รวดเร็วกว่ำ ช่วงของกำรควบคุม (span of control) หมำยถึง จ ำนวนผู้อยู่ใต้บังคับบัญชำที่ถูกควบคุม
หรือสั่งกำรจำกผู้บังคับบัญชำคนหนึ่ง ตัวอย่ำงเช่น คุณดวงดำวเป็นประธำนบริษัท และมีคุณวิชัยเป็นรอง
ประธำนบริษัทเพียงคนเดียว แสดงว่ำช่วงของกำรควบคุมของประธำนคือมีเพียง 1 แต่ถ้ำบริษัทนี้มีรอง
ประธำน 3 คน แสดงว่ำช่วงของกำรควบคุมของประธำนมีเท่ำกับ 3 เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่22  โครงสรา้งแบบสงู (สมาชกิ 31 คน 5 ระดบั ชว่งการควบคุม 2) 

ภาพที ่21  โครงสรา้งแบบอนุกรม 
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ข้อดีของโครงสร้างแบบสูง  

     1.กำรบริหำรงำนใกล้ชิด 

     2.กำรควบคุมใกล้ชิด 

     3.กำรติดต่อสื่อสำรรวดเร็วระหว่ำงหัวหน้ำและลูกน้อง 

     4.งำนมีคุณภำพเพรำะอยู่ภำยใต้กำรควบคุมของผู้ช ำนำญกำรเฉพำะ 

ข้อจ ากัดของโครงสร้างแบบสูง 

     1.ค่ำใช้สูงส ำหรับหัวหน้ำแต่ละระดับ 

     2.มีระดับกำรจัดกำรมำก 

     3.ระยะทำงระหว่ำงระดับสูงถึงระดับต่ ำห่ำงเกินไป 

     4.หวัหน้ำมีแนวโน้มที่จะเกี่ยวข้องกับกำรท ำงำนของลูกน้องมำกเกินไป 

 

 
 

ข้อดีของโครงสร้างแบบกวา้ง 

     1.ลดค่ำใช้จ่ำยในกำรบรหิำร 

     2.ลูกน้องมอีิสระสงูในกำรท ำงำน เนื่องจำกหัวหน้ำมีผู้ใต้บังคับบญัชำจ ำนวนมำกจึงมี
กำรควบคมุน้อย 

ภาพที ่23  โครงสรา้งแบบกวา้ง (สมาชกิ 31 คน 3 ระดบั ชว่งการควบคุม 5) 
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ข้อจ ากดัของโครงสรา้งแบบกว้าง 

     1.ตอ้งกำรผู้บงัคับบัญชำที่มีควำมสำมำรถมำก 

     2.ผู้บังคับบัญชำอำจจะควบคุมงำนทุกอย่ำงได้ไม่ทั่วถึง 

 

8. การจดัแผนกงาน (Departmentation) 

กำรจดัแผนกงำน หมำยถึง กำรรวมกลุ่มกิจกรรมต่ำง ๆ เข้ำด้วยกัน โดยกำรรวมกิจกรรมที่
คล้ำยกัน และเหมำะสมที่จะน ำมำปฏิบตัิ ในกลุ่มเดียวกนัเข้ำไวด้ว้ยกันเป็นกลุ่ม แผนก หรือ
หนว่ยงำน หลกัเกณฑ์พ้ืนฐำนที่จะใช้ส ำหรับกำรจดัแผนกงำน มดีังนี้  

      8.1 การจัดแผนกงานตามหน้าที่ (Departmentation by Function) กำรจัดแผนก
งำนตำมหน้ำที่นี้ เป็นกำรจัดองค์กำรที่เป็นที่ยอมรับอย่ำงกว้ำงขวำง และหน้ำที่หลัก ส่วนใหญ่
แผนกต่ำง ๆ จะมีหน้ำที่ทำงด้ำนกำรผลิต กำรขำยและกำรเงิน ดังภำพ 

 

 

 

 

ภาพที ่24  การจดัแผนกงานตามหน้าที ่
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ธงชัย สนัตวิงษ ์(2537) ได้กล่ำวถงึข้อดีและข้อเสียของแต่ละแบบกำรจดัแผนกงำนไว้ตำม

ตำรำงข้ำงล่ำง ตอ่ไปนี ้

     ข้อดกีารจดัแผนกงานตามหน้าที่ 

          1.เหมำะกับธุรกิจขนำดเล็กในระยะเริ่มแรก 

          2.เปน็กำรจัดทีถู่กตอ้งตำมเหตุผลในเรื่องของหน้ำที่หลกั 

          3.เมื่อเกดิปัญหำขึ้นระหว่ำงผูบ้รหิำรในแต่ละหน้ำที่ก็จะสำมำรถท ำกำร
ประสำนงำนให้ทกุอย่ำงเป็นไปโดยสอดคล้องกัน 

          4. ถูกต้องตำมหลักเกณฑ์ของกำรแบง่อำชีพตำมควำมถนัด 

     ข้อเสยีการจัดแผนกงานตามหน้าที ่

          1.ไม่เหมำะสมกับธรุกิจที่มีกำรขยำยตวั 

          2.กำรท ำงำนของทกุกลุ่มไม่สำมำรถเนน้ถึงวตัถปุระสงค์ขององค์กำรโดยส่วนรวมได้ 

          3.กำรประสำนงำนติดต่อระหว่ำงหนำ้ที่ตำ่งๆเป็นไปได้ยำก 

          4.ไม่เปดิโอกำสให้มกีำรฝึกฝนตวัผู้บริหำรในระดับรองลงและไม่มโีอกำสเรยีนรู้งำน
ของสว่นต่ำงๆ 

     8.2 การจัดแผนกงานตามประเภทผลิตภัณฑ์ (Departmentation by Product) 

กำรจัดแผนกแบบนี้มักจะใช้ในกำรจัดแผนกงำนขององค์กำรธุรกิจขนำดใหญ่มีกระบวนกำร

ปฏิบัติงำนซับซ้อน ผลิตสินค้ำหรือบริกำรหลำยอย่ำง หำกจัดแผนกงำนตำมหน้ำที่ก็จะท ำให้แต่ละ

แผนกมีงำนมำกเกินไป กำรดูแลผลิตภัณฑ์แต่ละอย่ำงอำจดูแลไม่ทั่วถึง กำรขยำยงำนก็จะมีปัญหำ

อย่ำงมำก ท ำให้องค์กำรธุรกิจขำดควำมคล่องตัวในกำรด ำเนินงำนและเสียโอกำสในกำรแสวงหำ

ผลประโยชน์กับองค์กำรได้  
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     ข้อดกีารจดัแผนกงานตามผลิตภณัฑ์ 

          1.เหมำะสมกบัองคก์ำรที่มขีนำดใหญ่ขึน้ 

          2.ช่วยให้ผู้บรหิำรสงูสุดสำมำรถมอบหมำยอ ำนำจหน้ำที่ในกำรท ำงำนตำมหน้ำที่
ต่ำงๆ ใหก้ับผู้บริหำรของหนว่ยได ้

          3.ช่วยให้ประเภทสินค้ำต่ำงๆได้รับควำมสนใจเต็มที่  

          4.ช่วยให้ผู้ท ำงำนในหนำ้ที่ตำ่งๆมีโอกำสฝึกฝนควำมรู้ควำมสำมำรถของตน ใน
ส่วนที่เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์แตล่ะอย่ำงได้อย่ำงด ี

     ข้อเสยีการจัดแผนกงานตามผลติภัณฑ์ 

           1.เกิดปัญหำในเรื่องของกำรประสำนงำนในองค์กำร 

          2.หน่วยต่ำงๆที่แบ่งแยกตำมผลิตภัณฑ์มีอ ำนำจมำกเกินไป 

8.3 การจัดแผนกงานตามพ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ (Departmentation by Territory) กำร

จัดแผนกโดยแบ่งตำมพ้ืนที่ทำงภูมิศำสตร์หรืออำณำเขตนี้โดยค ำนึงถึงสภำพทำงภูมิศำสตร์หรือ

ท ำเลที่ตั้งที่กิจกำรจะต้องเข้ำไปด ำเนินกำรในพ้ืนที่นั้น ๆ เป็นส ำคัญ และจะถูกน ำมำใช้จัดแผนก

งำนส ำหรับองค์กำรธุรกิจ ที่อำณำเขตกำรขำยกว้ำงขวำงและธุรกิจอยู่ในสภำวะที่มีกำรแข่งขันสูง 

ภาพที ่25  การจดัแผนกงานตามประเภทผลติภณัฑ ์
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ข้อดกีารจดัแผนกงานตามพ้ืนที่ภูมิศาสตร์ 

     1.ช่วยให้ประหยดัค่ำใชจ้่ำยในกำรปฏิบัตกิำร ทั้งทำงด้ำนกำรผลิตและกำรขำยรวมทั้ง
ค่ำขนส่ง 

     2.แก้ไขปัญหำในเรื่องของกำรตดิต่อภำยในของบรษิัท 

     3.ช่วยให้มีกำรฝึกฝนและพัฒนำตวัผู้บรหิำรใหม่ๆไดเ้ป็นอย่ำงดี 

     4. ชว่ยให้ทรำบถงึควำมต้องกำรของท้องถิน่ได้ดกีว่ำ  

ข้อเสยีการจัดแผนกงานตามพ้ืนที่ภูมิศาสตร์ 

     1.ตอ้งเสียคำ่ใช้จ่ำยเพิ่มขึ้นในเรื่องของกำรประสำนงำนและกำรคมนำคม 
     2.เกดิปญัหำเรื่องของกำรประสำนงำนในองค์กำร 
     3.หน่วยต่ำงๆที่แบ่งแยกตำมพืน้ที่อำจจะมีอ ำนำจมำกเกนิไป 
     4.ขำดโอกำสฝกึควำมช ำนำญเฉพำะด้ำนตำมอำชีพเฉพำะอย่ำง 

 

 

ภาพที ่26  การจดัแผนกงานตามพืน้ทีท่างภมูศิาสตร ์
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4. การจัดแผนกงานตามกระบวนการผลิต  (Departmentation by Process) กำรแบ่ง
กิจกรรมออกเป็นกลุ่มตำมขั้นตอน กระบวนกำรผลิต หรือกระแสกำรไหลของงำน เช่น กิจกำร
หนังสือพิมพ์เชียงใหม่นิวส์อำจจะมีกำรจัดแผนกศิลป์ท ำหน้ำที่ออกแบบรูปเล่ม แบบหน้ำโฆษณำ แบบ
ตัวอักษร แผนกพิมพแผนกสต๊อก แผนกจัดส่งสินค้ำ เป็นต้น 

 

       ข้อดีการจัดแผนกงานตามกระบวนการผลิต 
1. ช่วยให้เกิดผลดีจำกกำรแบ่งงำนกันท ำตำมควำมถนัด 
2. สะดวกและง่ำยที่จะน ำมำใช้ในระดับต่ ำขององค์กำร 

       ข้อเสียการจัดแผนกงานตามกระบวนการผลิต 
    1.กำรประสำนงำนระหว่ำงแผนกท ำได้ยำก 

5. การจัดแผนกงานตามลูกค้า (Departmentation by Customer) เป็นวิธีจัดแผนกงำนอีก
อย่ำงหนึ่งที่องค์กำรธุรกิจจะให้ควำมส ำคัญแก่กลุ่มลูกค้ำ เพรำะสินค้ำที่องค์กำรผลติออกมำนั้นอำจ
ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคแตกต่ำงกัน เนื่องจำกพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้ำที่จะซื้อสินค้ำนั้น
แตกต่ำงกัน 

 
ภาพที ่28  แผนภมูแิบบสายงานตามลกูคา้ 

ภาพที ่27  การจดัแผนกงานตามกระบวนการผลติ 
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    ข้อดีการจัดแผนกงานตามลูกค้า 
     1.ชว่ยให้สำมำรถสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำกลุ่มต่ำงๆได้ดี 
     2.เป็นกำรพัฒนำให้มีผู้เชี่ยวชำญและควำมช ำนำญในกำรขำยสินค้ำให้กับกลุ่มลูกค้ำแต่ละกลุ่ม 
    ข้อเสียการจัดแผนกงานตามลูกค้า 
     1.กำรประสำนงำนของแต่ละหน่วยงำนจะเกิดข้ึนได้ยำก เพรำะต่ำงฝ่ำยต่ำงแข่งขันกัน  
     2.กำรจัดแบ่งกลุ่มผู้บริโภคอำจท ำได้ยำก หำกผู้บริโภคบำงรำยประกอบธุรกิจหลำยประเภท 
     3.หำกมีกำรเปลี่ยนแปลงในกลุ่มของลูกค้ำอำจจะท ำให้กำรท ำงำนของบำงแผนกน้อยลงไป

หรือไม่มีงำนท ำเลยก็ได้ 

แผนภูมิองค์การ (Organization charts) 

แผนภูมิองค์การ หรือผังโครงสร้างองค์การ หมำยถึง แผนผังที่แสดงถึงกลุ่มต ำแหน่งงำน ซึ่ง
รวมกลุ่มเป็นสำยกำรบังคับบัญชำ โดยมีกำรแบ่งกลุ่มแบ่งระดับ โครงสร้ำงองค์กำรที่มีกำรจัดขึ้นอย่ำง
ถูกต้อง โดยมีกำรจัดต ำแหน่งชัดเจน มีสำยกำรบังคับบัญชำที่แน่นอน และมีชื่อต ำแหน่งระบุไว้ ก็จะช่วย
ให้ได้ข้อมูลกำรจัดกำรที่เป็นประโยชน์ยิ่งขึ้น กล่ำวอีกนัยหนึ่ง ผังโครงสร้ำงองค์กำรเป็นเครื่องมือ ที่จะ
ช่วยให้เข้ำใจโครงสร้ำงขององค์กำร อ ำนำจหน้ำที่ ควำมรับผิดชอบ ตลอดจนสำยกำรบั งคับบัญชำใน
องค์กำร (บรรจง อภิรติกุล และสุรินทร์ ม่วงทอง อ้ำงใน ศิริอร ขันธหัตถ์, 2536)  
การแบ่งประเภทของแผนภูมิองค์การ มี 2 ลักษณะ คือ 

แผนภูมิหลัก (Master Chart) เป็นแผนภูมิที่แสดงโครงสร้ำงขององค์กำรทั้งหมดขององค์กำร
ว่ำมีกำรแบ่งส่วนงำนใหญ่ ออกเป็นกี่หน่วย ที่กอง กี่แผนที่ส ำคัญๆ ตลอดจนควำมสัมพันธ์ที่ต่อเนื่องกัน 
เนื่องจำกแผนภูมิชนิดนี้แสดงสำยกำรบังคับบัญชำลดหลั่นตำล ำดับ จึงอำจเรียกได้ว่ำ "Hierarchical 
Chart" แบบแผนภูมิหลัก หรือ Master Chart นี้แบ่งออกได้ 3 แบบคือ 

1) แบบสำยงำนปิรำมิด (Conventional Chart) แบบนี้เรียกได้อีกหลำยอย่ำง เช่น Line or 
Military เป็นแบบที่จัดรูปคล้ำยกองทัพหรืออำจเรียกได้อีกอย่ำงหนึ่งว่ำ แบบตำมแนวดิ่ง  (Vertical 
Chart) แผนภูมิลักษณะนี้ได้ก ำหนดให้ต ำแหน่งสูงสุด เช่น ต ำแหน่งผู้อ ำนำยกำร หรือผู้จัดกำรใหญ่อยู่
สูงสุด ต ำแหน่งรอง ๆลงมำก็เขียนไว้ในระดับที่ต่ ำลงมำตำมล ำดับ ดังนั้นจึงมีลักษณะคล้ำยรูปปิรำมิด 
ดังนี้  



 
87 

 

 

แบบตามแนวนอน (Horizontal Chart) หรอืแบบซ้ำยไปขวำ (Left to Right Chart) แบบนี้ 
เป็นลักษณะกำรเขียนแผนภูมิที่แสดงต ำแหน่งสูงสุดไว้ทำงซ้ำยมือ และหน่วยงำนระดับรอง ๆ เลื่อน
ออกไปทำงขวำมือตำมล ำดับ  

 

 

 

ภาพที ่30  แผนภมูแิบบแนวนอน 

ภาพที ่29  แผนภมูแิบบสายงานปิรามดิ 
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แบบวงกลม (Circular Chart) ลักษณะของแผนภูมิชนิดนี้แสดงเป็นวงกลมโดยก ำหนด

ต ำแหน่งสูงสุดอยู่ตรงกลำงและต ำแหน่งรอง ๆ อยู่ในรัศมีที่ห่ำงออกๆปตำมล ำดับ 

 

แผนภูมิเสริม (Supplementary Chart) แผนภูมิเสริม คือแผนภูมิที่แสดงถึงรำยละเอียดของ

หน่วยงำนย่อย ๆ ที่แยกจำกแผนภูมิหลัก โดยแยกเป็นหน่วยงำนย่อยว่ำมีลักษณะหน้ำที่และควำม

รับผิดชอบอย่ำงไร หรือแสดงของเขตควำมสัมพันธ์ของงำนในหน่วยหนึ่ง ๆ ซึ่งอำจจะเป็นหน้ำที่และ

ควำมรับผิดชอบอย่ำงไร หรือแสดงขอบเขตควำมสัมพันธ์ของงำนในหน่วยหนึ่ง ๆ ซึ่งอำจจะเป็นภำยใน

แผนกเดียวกัน หรือเก่ียวโยงไปยังแผนกอ่ืน ๆ  

แผนภูมิเสริมนี้ แบ่งออกเป็น ได้หลำยลักษณะ หรือหลำยแบบ เช่น 

1. แผนภูมิแสดงทางเดินของสายงาน (Work Flow Chart) หมำยถึงแผนภูมิที่แสดงสำยกำร

ปฏิบัติทำงเดินของงำน  

ภาพที ่31  แผนภมูแิบบวงกลม 
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2. แผนภูมิการจัดรูปแบบสถานที่ (The Layout Chart) เป็นแผนภูมิที่แสดงกำรจัดสถำนที่

ท ำงำน ซึ่งหมำยถึงกำรจัดสถำนที่ต ำแหน่งของงำน กำรจัดห้องที่ท ำงำน เพื่อให้กำรปฏิบัติงำนเป็นไป

โดยสะดวก และเรียบร้อย รวดเร็ว 

3. แผนภูมิชื่อบุคคล (Roster Chart) เป็นแผนภูมิที่แสดงชื่อบุคคลที่ด ำรงต ำแหน่งทั้งนี้เพ่ือ

ประโยชน์ในกำรติดต่อประสำนงำนและให้บริกำร  

ขั้นตอนและข้อเสนอแนะน าในการเขียนแผนภูมิ 

1. รวบรวมหน้ำที่ต่ำง ๆ ตำมที่ก ำหนดไว้ในกำรแบ่งงำน 
2. จัดประเภทของงำน งำนที่คล้ำยกันให้อยู่แผนกและฝ่ำยเดียวกัน 
3. ก ำหนดต ำแหน่งงำนโดยค ำนึงถึงอ ำนำจหน้ำที่และควำมรับผิดชอบ และควำมส ำคัญของำน 
4. ก ำหนดชนิดของแผนภูมิ 
5. เขียนชื่อเรื่องของแผนภูมิ อันประกอบด้วย 
    - ชื่อของหน่วยงำนหรือชื่อองค์กำรนั้น ๆ  
    - ชื่อของแผนภูมิตำมกิจกรรม เช่น "แผนภูมิแสดงแบ่งส่วน รำชกำร"   "แผนภูมิสำยทำงเดิน

ของงำน" 
    - ใช้รูปสี่เหลี่ยมผืนผ้ำ แทนหน่วยงำน หรือต ำแหน่ง หรือบุคคล และควรมีขนำดเท่ำกันโดย

ก ำหนดต ำแหน่งสูงสุดให้รูปใหญ่กว่ำต ำแหน่งรอง ๆ ลงไป 
    - จดัรูปสี่เหลี่ยมผืนผ้ำให้ต ำแหน่งสูงต่ ำลดหลั่นตำมสำยงำนกำรบังคับบัญชำ หน่วยงำนใดที่มี

ควำมส ำคัญมีอ ำนำจหน้ำที่เท่ำกัน ก็ให้อยู่ในระดับเดียวกัน 
    - ลำกเส้นสำยกำรบังคับบัญชำผ่ำนรูปสี่เหลี่ยม ใช้เส้นตรงตำมขวำงและตำมยำวขีดเชื่อมโยง

แทนสำยกำรบังคับบัญชำ และไม่ควรลำกผ่ำนทะลุรูปสี่เหลี่ยมแทนที่หน่วยงำนหรือบุคคลเป็นอันขำด 
    - พวกท่ีท ำหน้ำที่ปรึกษำ (Staff) ให้เขียนไว้ต่ำงหำกตำมระดับของหน่วยงำนที่ให้ค ำปรึกษำ

ถ้ำมีอยู่หน่วยเดียวให้เขียนไว้ทำงซ้ำยมือ 
    - กำรเขียนเส้นสำยกำรบังคับบัญชำตำมข้อ 8 ให้ใช้เส้นทึบหนำหรือเส้นหนักแทนสำยกำร

บังคับบัญชำโดยตรงในหน้ำที่หลัก ส่วนหน่วยงำนที่ปรึกษำให้ใช้เส้นบำงหรือจุดไข่ปลำแทน 
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อ านาจหน้าที่และความรับผิดชอบ (Authority and Responsibility) 

ในกำรจัดองค์กำรจะสำมำรถจัดกำรได้อย่ำงเหมำะสม เมื่อมีกำรแบ่งงำนกันตำมหน้ำที่ที่ได้รับ

มอบหมำย และทุกคนรู้จักงำนและหน้ำที่ของตน ปฏิบัติงำนภำยในขอบเขตที่องค์กำรมอบหมำยมำ แต่

งำนที่ด ำเนินกำรจะสำมำรถสัมฤทธิ์ผลได้ก็ต่อเมื่อผู้บริหำรที่มีอ ำนำจในกำรมอบหมำยอ ำนำจหน้ำที่นั้น

จะต้องก ำหนดควำมรับผิดชอบของบุคคลแต่ละคนในกำรปฏิบัติงำนอีกด้วย 

อ านาจหน้าที่ (Authority) หมำยถึง สิทธิอันชอบธรรมที่ได้รับมอบหมำยมำให้สั่งบุคคลอ่ืน

ปฏิบัติตำมที่ตนต้องกำรได้ ส่วนใหญ่แล้วผู้บริหำรระดับสูงจะมีกำรมอบหมำยงำนให้ผู้ใต้บังคับบัญชำ

ระดับต่อไปเมื่อมีกำรสั่งงำนเพ่ือให้บุคคลนั้นสำมำรถปฏิบัติงำน ส่วนมำกแล้วอ ำนำจหน้ำที่จะต้องมี

อ ำนำจในกำรสั่งกำรและกำรตัดสินใจควบคู่กันไปด้วย โดยรู้จักกำรสั่งกำร คือมอบหมำยงำนให้กับใต้

ผู้บังคับบัญชำท ำงำนอย่ำงต่อเนื่อง และตัดสินใจ ในลักษณะงำนที่อยู่ภำยในขอบเขตแห่งอ ำนำจตน 

อ ำนำจหน้ำที่เป็นอ ำนำจที่บุคคลผู้มีอยู่ได้รับมอบหมำยมำโดยถูกต้องตำมกฎหมำย และขณะเดียวกันก็มี

สิทธิให้รำงวัลและลงโทษผู้ที่ปฏิบัติตำมอ ำนำจหน้ำที่นั้นได้อีกด้วย  

อ านาจหน้าที่ (Authority) แตกต่างจากอ านาจ (Power) คือ อ ำนำจหน้ำที่เป็นสิทธิที่ได้รับ

มอบหมำยมำโดยถูกต้องตำมกฎหมำย แต่อ ำนำจเป็นสิ่งที่บุคคลนั้นสร้ำงขึ้นมำเองและท ำให้บุคคลอ่ืน

ยอมรับเพื่อที่จะปฏิบัติตำม อ ำนำจเกิดในด้ำนบวกหรือด้ำนลบก็ได้ 

ความรับผิดชอบ (Responsibility) เป็นภำระผูกพันของบุคคลในกำรปฏิบัติอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง 

โดยบุคคลจะต้องรับผิดชอบในกำรท ำงำนเพ่ือให้งำนส ำเร็จตำมเป้ำหมำยที่วำงไว้ ในองค์กำรที่มีกำรวำง

โครงสร้ำงแบบเป็นทำงกำรจะมีกำรก ำหนดควำมรับผิดชอบของบุคคลที่ท ำหน้ำที่ในกิจกรรมต่ำง ๆ อย่ำง

ชัดเจนและให้อ ำนำจหน้ำที่ (Authority) ให้แก่ผู้ปฏิบัติงำนอย่ำงเหมำะสม เพ่ือที่จะสำมำรถปฏิบัติงำน

ได้ด้วยดี อย่ำงไรก็ตำมปัญหำของควำมสมดุลกันระหว่ำงควำมรับผิดชอบและอ ำนำจหน้ำที่ก็มีมำกขึ้นใน

ขณะที่องค์กำรขยำยใหญ่ขึ้น ทั้งนี้ เนื่องจำกผู้ปฏิบัติงำนจะต้องมีขอบเขตของอ ำนำจหน้ำที่และควำม
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รับผิดชอบในส่วนของตนเพ่ิมขึ้นด้วย จึงมีควำมสับสนในเรื่องของงำน ตลอดจนปัญหำของตัวบุคคลที่

เกี่ยวข้องในกำรจัดแบ่งควำมรับผิดชอบในกิจกรรมต่ำงๆขององค์กำรนั้น ควรค ำนึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  

    - กิจกรรมที่คล้ำยกันควรที่จะให้อยู่ในควำมรับผิดชอบของคนๆ เดียว กำรแบ่งควำม

รับผิดชอบให้คนหลำยคนก่อให้เกิดผลเสียในกำรปฏิบัติงำน ทั้งนี้ เนื่องจำกปัญหำกำรหลีกเลี่ยงควำม

รับผิดชอบดังกล่ำว 

    - พิจำรณำคุณสมบัติของผู้รับมอบหมำยงำน เช่นมีควำมสำมำรถที่จะท ำกิจกรรมนั้นๆ ได้

หรือไม่ 

การมอบหมายงาน (Delegation) 

กำรมอบหมำยงำน หมำยถึง กำรก ำหนดควำมรับผิดชอบและอ ำนำจหน้ำที่  (Assignment of 
Responsibility and Authority) โดยผู้บั งคับบัญชำกำรกระจำยงำนในหน้ำที่ , ควำมรับผิดชอบ 
(Responsibility) และอ ำนำจในกำรตัดสินใจ (Authority) ให้แก่ผู้ใต้บังคับบัญชำ ภำยในขอบเขตที่
ก ำหนดให้ผู้ร่วมงำนหรือผู้ใต้บังคับบัญชำไปปฏิบัติ (ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์, 2543) 

ในกำรจัดองค์กำรจะเห็นได้ว่ำ ในกำรปฏิบัติงำนในสำยกำรบังคับบัญชำจะต้องมีกำรสั่งงำน
ตำมล ำดับขั้นโดยมีกำรมอบหมำยอ ำนำจหน้ำที่ให้ผู้ใต้บังคับบัญชำปฏิบัติ เพ่ือให้งำนนั้นมีประสิทธิภำพ 
กำรมอบหมำยงำนมักจะมีควำมยุ่งยำกในกำรปฏิบัติเพรำะกำรตัดสินใจมอบหมำยงำน และอ ำนำจหน้ำที่
เป็นสิ่งที่ผู้บริหำรชั้นสูงจะต้องปฏิบัติ และคัดเลือกบุคคลที่ตนคิดว่ำมีควำมสำมำรถเข้ำมำช่วยงำน กำร
มอบหมำยงำนจะมีกำรมอบหมำยงำนตำมล ำดับขั้น เช่น จำกประธำนกรรมกำรไปยังผู้จัดกำร หัวหน้ำ
หน่วยงำน เป็นต้น กระบวนกำรในกำรมอบหมำยงำน มีล ำดับขั้น ดังต่อไปนี้  

    - กำรพิจำรณำจะคิดถึงผลที่คำดว่ำจะได้รับจำกงำน 

    - กำรจัดแบ่งงำนตำมควำมเหมำะสม 

    - กำรมอบหมำยอ ำนำจหน้ำที่ให้แต่ละบุคคล ที่คิดว่ำจะท ำให้งำนบรรลุวัตถุประสงค์ได้ 
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    - พยำยำมจัดกำรให้ทุกคนท ำงำน โดยมีควำมรับควำมรับผิดชอบต่องำนที่ท ำ เพ่ือจะได้บรรลุ
ควำมส ำเร็จของงำนนั้น 

ขนาดของการมอบหมายงาน กำรที่ผู้บังคับบัญชำจะมีควำมเต็มใจที่จะมอบหมำยอ ำนำจหน้ำที่
ในกำรท ำงำนมำกน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กับปัจจัยเหล่ำนี้ คือ 

1. สภำพบรรยำกำศหรือวัฒนธรรมขององค์กำรถ้ำองค์กำรถือวิธีปฏิบัติงำนในลักษณะที่เป็น
ประชำธิปไตยมักมีกำรมอบหมำยงำนให้ผู้ที่ท ำงำนระดับต่ ำได้มีโอกำสตัดสินใจด้วยตนเองมำก ตรงข้ำม
กับองค์กำรที่ใช้วิธีกำรควบคุมอย่ำงมำกจะมีกำรจ ำกัดกำรตัดสินใจไว้ที่ผู้บริหำรระดับสูงเท่ำนั้น 

2. ลักษณะของงำนที่ท ำงำนบำงอย่ำงที่ค่อนข้ำงยำกและมีควำมส ำคัญที่ต้องใช้ควำมรอบคอบ 
หรืองำนบำงอย่ำง ถ้ำมีกำรตัดสินใจที่ผิดพลำดแล้วจะก่อควำมเสียหำยมหำศำลให้แก่กิจกำรนั้นผู้บริหำร
จะสงวนไว้ตัดสินใจเอง แต่หำกงำนนั้นมีลักษณะค่อนข้ำงง่ำย เหมำะสมที่ผู้ใต้บังคับบัญชำจะท ำแทนได้ 
ผู้บริหำรก็จะมอบหมำยให้บุคคลอ่ืนท ำแทนได ้

3. ลักษณะพฤติกรรมของผู้บริหำร กรณีผู้บริหำรเป็นบุคคลที่มีแนวควำมคิดสมัยใหม่ หรือสมัย
เก่ำ ถ้ำเป็นผู้บริหำรสมัยเก่ำ กำรปฏิบัติงำนจะยึดหลักของกำรรวมอ ำนำจ (Centralization) คือจะยึดถือ
แนวควำมคิดของตนเป็นเรื่องส ำคัญ  แต่ผู้บริหำรสมัยใหม่จะใช้หลักของกำรกระจำยอ ำนำจ 
(Decentralization) คือผู้บริหำรมีควำมเต็มใจที่จะยอมมอบอ ำนำจให้ผู้อ่ืนกระท ำผิดได้บ้ำง และเป็น
ผู้บริหำรที่ใจกว้ำงยอมรับฟังควำมคิดเห็นของบุคคลอ่ืนได้บ้ำง 

ศิลปของการมอบหมายงาน ผู้บังคับบัญชำจะสำมำรถมอบหมำยงำนให้กับผู้ใต้บังคับบัญชำ

ปฏิบัติ จะต้องมีศิลปของกำรมอบหมำยงำนโดยจะต้องพยำยำมท ำให้ผู้ใต้บังคับบัญชำปฏิบัติงำนได้อย่ำง

มีประสิทธิภำพ ดังนั้นศิลปของกำรมอบหมำยงำนของผู้บังคับบัญชำแต่ละคนจึงขึ้นอยู่กับทัศนคติส่วน

บุคคล (Personel Attitudes) ของผู้บังคับบัญชำเอง ได้แก่ 

- ยอมรับควำมคิดเห็นของผู้ใต้บังคับบัญชำเพียงใด 

           - เต็มใจที่จะมอบหมำยอ ำนำจในกำรตัดสินใจให้ผู้ใต้บังคับบัญชำเพียงใด 

           - เต็มใจที่จะเปิดโอกำสให้บุคคลอื่นกระท ำควำมผิดได้ 

           - เต็มใจที่จะก ำหนดขอบเขต ควำมรับผิดชอบและมีกำรควบคุมงำนที่เหมำะสม 
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ประโยชน์ของการมอบหมายงาน 3 ประกำรใหญ่ๆ ดังนี้  

              1. ชว่ยลดภำระของผู้บริหำรระดับสูง  

              2. ชว่ยในกำรพัฒนำผู้อยู่ใต้บังคับบัญชำ  

              3. เป็นกำรสร้ำงขวัญที่ดีให้แก่ผู้ปฏิบัติงำน 

ประโยชน์ของแผนภูมิ 
1. ท ำให้พนักงำนทรำบว่ำตนอยู่ ณ ต ำแหน่งใด ท ำหน้ำที่อะไร 
2. ท ำให้ทรำบสำยกำรบังคับบัญชำ และกำรติดต่อสื่อสำร 
3. แสดงให้เห็นลักษณะกำรจัดแผนงำนในองค์กำร 
4. เห็นส่วนต่ำงๆขององค์กำรมีควำมสัมพันธ์กันอย่ำงไร 
5. แต่ละต ำแหน่งและแผนกสอดคล้องกับองค์กำรโดยภำพรวมอย่ำงไร 

การจัดโครงสร้างองค์การตามแนวดิ่ง (The Vertical Organization) มีหลัก 5 ประกำร 
ได้แก่ 

1. สำยกำรบังคับบัญชำ (Chain of Command) 
2. กำรมอบหมำยอ ำนำจหน้ำที่ (Delegation of Authority) 

- อุปสรรคในกำรมอบหมำยอ ำนำจหน้ำที่ คือ  
1. ขำดควำมเข้ำใจระหว่ำงผู้บังคับบัญชำกับผู้รับมอบ 
2. ควำมสับสนในงำน 
3. กำรมอบหมำยโดยไม่ได้ดูควำมเหมำะสม 

3. กำรรวมอ ำนำจและกำรกระจำยอ ำนำจ (Centralization and Decentralization) 
4. ขนำดกำรจัดกำร (Span of Management) 

- ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อขนำดกำรจัดกำร 
1) ควำมซับซ้อนของงำน (Complexity of Work) 
2) งำนที่เป็นมำตรฐำน (Standardization) 
3) กำรท ำงำนในสถำนที่เดียวกัน (Location of Employee) 
4) ระดับควำมช ำนำญ (Skill Level) 
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5) กิจกรรมที่ไม่ต้องอำศัยค ำแนะน ำ (No supervisory Activities) 
6) กำรสนับสนุนกำรจัดกำร (Management Support) 
7) เจ้ำหน้ำที่ฝ่ำยปฏิบัติกำรและให้ค ำปรึกษำแนะน ำ (Line and Staff) 

โครงสร้างองค์การตามแนวนอน (Horizontal Organization) กำรก ำหนดหน่วยงำนในแต่
ละระดับในกรณีที่โครงสร้ำงองค์กำรเป็นแนวดิ่ง ใช้กำรประสำนงำนระหว่ำงหน่วยงำน มี 2 ส่วน คือ กำร
จัดแผนก และ กำรประสำนงำนในแนวนอน 

 การจัดแผนก (Departmentation) คือ กำรรวมกลุ่มของกิจกรรมต่ำงๆ ที่เหมือนกันเข้ำ
ด้วยกัน 

1) กำรจัดแผนกตำมหน้ำที่ (Functional Departmentation) แบ่งตำมหน้ำที่ หรือลักษณะ
งำนที่ต้องกระท ำ 

2) กำรจัดแผนกโดยพ้ืนที่หรือภูมิศำสตร์ (Territorial or Geographic Departmentation) กำรจัดแผนก
โดยแบ่งตำมพ้ืนที่เป็นวิธีกำรขยำยธุรกิจออกไปตำมภูมิภำคต่ำงๆ 

3) กำรจัดแผนกลูกค้ำ (Customer Departmentation) กำรทีอ่งค์กำรมีกำรจัดแผนกลูกค้ำ 
4) กำรจัดแผนกโดยอุปกรณ์ หรือกระบวนกำร (Process or Equipment Departmentation) 

โรงงำนผลิตมักจะรวมกลุ่มกิจกรรมท่ีเกี่ยวกับกระบวนกำรผลิต 
5) กำรจัดแผนกโดยผลิตภัณฑ์ (Product Departmentation) มีกำรแบ่งโดยใช้ผลิตภัณฑ์

เป็นตัวแบ่ง 

องค์การผู้ประกอบการ (The Entrepreneurial Organization) เป็นโครงสร้ำงแบบง่ำยๆไม่

เป็นทำงกำร มีควำมยืดหยุ่นมำก มีสำยกำรบังคับบัญชำสั้น ขึ้นตรงต่อผู้บริหำร มีกำรควบคุมอย่ำง

ใกล้ชิด 

 คุณสมบัติของผู้ประกอบการ มี 6 ลักษณะที่ส ำคัญ คือ 

1. ต้องมีควำมพยำยำม 
2. มีควำมปรำรถนำที่จะประสบควำมส ำเร็จ 
3. ระดับของควำมเสี่ยง 
4. ควำมเชื่อมั่นในตนเอง 
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5. กำรเน้นที่กำรควบคุม 
6. ต้องมีควำมอดทนต่อควำมเคลือบแคลง 

ในปลำยศตวรรษที่ 19 และต้นศตวรรษที่ 20 องค์กำรก ำหนดโครงสร้ำงในแนวตั้ง ส่วนในศตวรรษที่ 
21 เป็นโครงสร้ำงในแนวนอน เน้นท ำงำนเป็นทีม เป็นกระบวนกำร องค์กำรในศตวรรษที่ 21 เป็น
รูปแบบองค์กำรในแนวนอน (Horizontal Corporation) ซึ่ง เน้นควำมพึงพอใจของลูกค้ำ สนับสนุนให้
ผู้ปฏิบัติงำนมีอ ำนำจหน้ำที่และควำมรับผิดชอบ ลดอ ำนำจสำยกำรบังคับบัญชำลง ซึ่งบริษัทที่มีชื่อเสียง
ในอเมริกำ เช่น General Electric ได้เริ่มใช้แนวคิดนี้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภำพโดยมุ่งเน้นที่ลูกค้ำและขจัด
ควำมสิ้นเปลืองภำยในองค์กำร 

กลไกในแนวตั้งมีกำรควบคุม เน้นประสิทธิภำพ ในขณะที่กำรเชื่อมโยงในแนวนอนออกแบบให้มีกำร
ประสำนงำนและร่วมมือ โดยเน้นเรื่องกำรเรียนรู้ 

ตาราง แสดงลักษณะองค์การแนวตั้งและแนวนอน  

ลักษณะองค์การ องค์การแนวตั้ง องค์การแนวนอน 

จุดมุ่งเน้น เน้นประสิทธิภำพและกำรควบคุม เน้นกำรเรียนรู้ 

  เน้นภำระหน้ำที่เฉพำะด้ำน ภำระหน้ำที่ร่วมกัน 

  สำยกำรบังคับบัญชำ กฎเกณฑ์มำก ลดสำยกำรบังคับบัญชำและกฎเกณฑ์
ให้อ ำนำจแก่ผู้ปฏิบัติหน้ำที่ 
(Empowerment) 

  กำรติดต่อสื่อสำร และระบบรำยงำนใน
แนวตั้ง 

กำรติดต่อสื่อสำรในแนวนอน แบบตัว
ต่อตัว (Face to Face) 

  คณะท ำงำนหรือผู้ประสำนงำนมีน้อย คณะท ำงำนมีมำก 

  กำรตัดสินใจแบบรวมอ ำนำจ กำรตัดสินใจแบบกระจำยอ ำนำจ 

 ทางเลือกของการออกแบบองค์การ กำรออกแบบโครงสร้ำง เกี่ยวข้องกับ 3 ประเด็น คือ 

1. กิจกรรมของงำนที่จ ำเป็น 
2. ควำมสัมพันธ์ของกำรรำยงำน 
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3. กำรจัดรวมกลุ่มแผนกงำน ซึ่งแบ่งได้เป็น 

 กำรจัดรวมกลุ่มแผนกงำนตำมหน้ำที่ (Functional Grouping) 

 กำรจัดรวมกลุ่มแผนกงำนตำมส่วนงำน (Divisional Grouping) 

 กำรจัดรวมกลุ่มแผนกงำนจุดเน้นหลำกหลำย (Multifocused Grouping) 

 กำรจัดรวมกลุ่มแผนกงำนในแนวนอน (Horizontal Grouping) 

การออกแบบโครงสร้างองค์การ สำมำรถเลือกแบบของโครงสร้ำงได้ 3 แบบ คือ 
1. โครงสร้ำงองค์กำรตำมหน้ำที่  
2. โครงสร้ำงองค์กำรตำมผลิตภัณฑ์  
3. โครงสร้ำงองค์กำรตำมพ้ืนที่ภูมิศำสตร์ 
1. โครงสร้างตามหน้าที่ (Functional Structure) 

กำรรวมกลุ่มเป็นแผนกงำนตำมหน้ำที่ และตำมผลิตภัณฑ์ เป็นวิธีกำรออกแบบโครงสร้ำง
องค์กำรที่ธรรมดำที่สุด มองที่กิจกรรมต่ำงๆ ถูกน ำมำรวมเข้ำด้วยกันตำมหน้ำที่จำกระดับล่ำงไปสู่
ระดับบน 
ตาราง แสดงจุดแข็งและจุดอ่อนของโครงสร้างแบบเน้นหน้าที่ 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- เกิดควำมประหยัดภำยในแผนกงำนตำมหน้ำที่ - โต้ตอบอย่ำงช้ำต่อกำรเปลี่ยนแปลงของ
สภำพแวดล้อม 

- สำมำรถพัฒน ำควำมรู้ ควำมช ำนำญในเชิงลึก - มีสำยกำรบังคับบัญชำมำก ท ำให้กำรตัดสินใจ
อยู่ที่ระดับบน 

- องค์กำรสำมำรถบรรลุเป้ำหมำยตำมหน้ำที่ - กำรประสำนงำนระหว่ำงแผนกงำนไม่ดี 

- เหมำะสมส ำหรับองค์กำรที่มีผลิตภัณฑ์อย่ำงเดียว 
หรือมีไม่กี่ผลิตภัณฑ์ 

- กำรสร้ำงนวัตกรรมน้อย เพรำะเน้นแผนก
ตัวเอง 

  - มุมมองจ ำกัดเน้นเฉพำะหน้ำที่ 
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  โครงสร้างตามหน้าที่และมีการเชื่อมโยงในแนวนอน 
  องค์กำรที่ประสบควำมส ำเร็จในปัจจุบัน ใช้โครงสร้ำงแบบเน้นหน้ำที่ และมีกำรเชื่อมโยงใน

แนวนอน โดยใช้ระบบสำรสนเทศ มีกำรติดต่อโดยตรงระหว่ำงแผนกงำนต่ำงๆ มีผู้ประสำนงำนเต็มเวลำ 
มีผู้จัดกำรโครงสร้ำงและคณะท ำงำนหรือทีม ในองค์กำรที่ไม่เน้นผลก ำไรยอมรับควำมส ำคัญของกำร
เชื่อมโยงในแนวนอน 

2. โครงสร้างแบบเน้นผลิตภัณฑ์ (Product Structure) 
         โครงสร้ำงแบบเน้นส่วนงำน (Divisional Structure) บำงครั้งเรียกว่ำ โครงสร้ำงแบบเน้น
ผลิตภัณฑ์ (Product Structure) หรืออำจเรียกว่ำ หน่วยธรุกิจเชิงกลยุทธ์ หรือ SBU (Strategic 
Business Units) 
            SBU มีลักษณะส ำคัญ เป็นกำรรวมกลุ่มโดยขึ้นอยู่กับผลผลิต (Outputs) จะจัดกลุ่มสินค้ำหรือ
บริกำรที่มีควำมใกล้เคียงกันเข้ำเป็นฝ่ำย (Division) และหลำยๆ ฝ่ำยก็รวมตัวเป็น SBU โดยมีหลักส ำคัญ 
คือ กำรกระจำยอ ำนำจทำงกำรบริหำรและกำรตัดสินใจให้เป็นไปตำมกลยุทธ์ 
ตาราง แสดงจุดแข็งและจุดอ่อนของโครงสร้างแบบเน้นผลิตภัณฑ์ 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- เหมำะสมต่อกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วใน
สภำพแวดล้อมที่ไม่แน่นอน 

- เกิดควำมสิ้นเปลืองในกำรใช้ทรัพยำกร 

- ท ำให้ลูกค้ำพึงพอใจ เพรำะมีควำมรับผิดชอบใน
ผลิตภัณฑ์มีควำมชัดเจนที่ลูกค้ำจะติดต่อด้วย 

- น ำไปสู่กำรประสำนงำนที่ไม่ดีระหว่ำงสำย
ผลิตภัณฑ์ 

- มีกำรประสำนงำนในระดับสูง ระหว่ำงหน้ำที่
ต่ำงๆ ภำยในผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ 

- ขจัดสมรรถฐำนเชิงลึก(IN – Depth 
Competence) และ ควำมช ำนำญเฉพำะด้ำน
ทำงเทคนิค 

- ส่วนงำนสำมำรถปรับตัวให้เข้ำกับควำมแตกต่ำง
ในผลิตภัณฑ์ภูมิภำคและลูกค้ำ 

- มีควำมยำกล ำบำกในกำรเชื่อมโยง และท ำให้
เป็นมำตรฐำนระหว่ำงสำยผลิตภัณฑ์ 

- เหมำะสมในองค์กำรขนำดใหญ่ที่มีหลำย
ผลิตภัณฑ์ 

  

- มีกำรกระจำยอ ำนำจ   
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3. โครงสร้างแบบเน้นพื้นที่ภูมิศาสตร์ (Geographic Structure) 

         เป็นโครงสร้ำงแบบเน้นพ้ืนที่ภูมิศำสตร์ โดยพิจำรณำที่ผู้ใช้หรือลูกค้ำ ในแต่ละภูมิภำคของ
ประเทศ ลูกค้ำอำจมีรสนิยมและควำมต้องกำรที่ต่ำงกัน ในแต่ละพ้ืนที่ภูมิศำสตร์ ประกอบด้วยหน้ำที่
ต่ำงๆ ที่จะผลิตและกำรตลำดในภูมิภำคนั้นๆ 

         จุดแข็งและจุดอ่อนของโครงสร้ำงแบบเน้นพ้ืนที่ภูมิศำสตร์  เหมือนกับโครงสร้ำงแบบเน้น
ผลิตภัณฑ์ องค์กำรสำมำรถปรับตัวให้เข้ำกับควำมต้องกำรเฉพำะของแต่ละภูมิภำค และผู้ปฏิบัติงำนระบุ
เป้ำหมำยระดับภูมิภำคมำกกว่ำระดับชำติ เน้นกำรประสำนงำนภำยในมำกกว่ำกำรเชื่อมโยงข้ำมภูมิภำค
หรือระดับชำติ 

โครงสร้างแบบเมตริกซ์ (Matrix Structure) 

         เป็นโครงสร้ำงที่เน้นทั้งหน้ำที่ (Functional) และผลิตภัณฑ์ (Product) ในเวลำเดียวกันหรือ
ผลิตภัณฑ์และพ้ืนที่ภูมิศำสตร์ (Geographic) ในเวลำเดียวกัน ถูกน ำมำใช้เมื่อองค์กำรต้องกำรบรรลุ
เป้ำหมำยโดยเน้นที่ควำมช ำนำญทำงเทคนิค และนวัตกรรมกำรเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ์ 
ตาราง แสดงจุดแข็งและจุดอ่อนของโครงสร้างแบบเมตริกซ์ 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- ท ำให้มีกำรประสำนงำน - ผู้ปฏิบัติต้องเก่ียวข้องกับอ ำนำจหน้ำที่ 2 ส่วน อำจ
เกิดควำมสับสน 

- มีกำรแบ่งสรรทรัพยำกร - ต้องมีควำมช ำนำญด้ำนบุคคล และผ่ำนกำร
ฝึกอบรมเป็นอย่ำงดี 

- เหมำะสมกับกำรตัดสินใจที่สลับซับซ้อน - มีกำรประชุมบ่อย ใช้เวลำมำก 

- ให้โอกำสที่จะพัฒน ำควำมช ำนำญตำม
หน้ำที่และผลิตภัณฑ์ 

- โครงสร้ำงนี้จะใช้ไม่ได้ถ้ำผู้มีส่วนร่วมไม่เข้ำใจ และ
ยอมรับควำมสัมพันธ์ในฐำนะเพ่ือนร่วมกันมำกกว่ำ 

- เหมำะสมกับองค์กำรขนำดกลำงที่มี
ผลิตภัณฑ์หลำกหลำย 

- ควำมสัมพันธ์ในแนวตั้ง 

 - ใช้ควำมพยำยำมอย่ำงมำก ท ำให้อ ำนำจหน้ำที่จำก
ส่วนงำนหน้ำที่และส่วนงำนผลิตภัณฑ์สมดุลกัน 
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      โครงสร้างแนวนอน (Horizontal Structure) 

 กำรจัดองค์กำรสมัยใหม่ เป็นโครงสร้ำงแนวนอน  ซึ่งเน้นกระบวนกำร ซึ่งมีลักษณะส ำคัญดังนี้ 
1. โครงสร้ำงถูกก ำหนดขึ้น จำกกระบวนกำรหลักระหว่ำงหน้ำที่ต่ำงๆ มำกกว่ำภำระหน้ำที่ 

(Tasks) หน้ำที่ (Functional) หรือ พื้นที่ภูมิศำสตร์ ขอบเขตระหว่ำงแผนกงำนถูกขจัดทิ้งไป 
2. ทีมมีกำรชี้น ำด้วยตนเอง (Self Directed Teams) 
3. เจ้ำของกระบวนกำรรับผิดชอบในแต่ละกระบวนกำร 
4. คนในทีมได้รับมอบในเรื่องควำมช ำนำญ เครื่องมือ กำรจูงใจ และอ ำนำจหน้ำที่ในกำร

ตัดสินใจ 
5. ทีมมีอิสระที่จะคิดอย่ำงสร้ำงสรรค์ 
6. ลูกค้ำเป็นตัวผลักดันองค์กำรในแนวนอน 
7. วัฒนธรรม องค์กำรเน้นกำรเปิดเผย ไว้วำงใจ ร่วมมือ กำรปรับปรุงอย่ำงต่อเนื่อง ให้อ ำนำจ

แก่ผู้ปฏิบัติงำน ควำมรับผิดชอบ และควำมเป็นอยู่ที่ดี 
ตาราง แสดงจุดแข็งและจุดอ่อนของโครงสร้างแนวนอน  

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- สนับสนุนควำมยืดหยุ่นและโต้ตอบอย่ำง
รวดเร็วต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

- กำรก ำหนดกระบวนหลักเป็นเรื่องยำก และใช้
เวลำ 

- มุ่งให้ผู้ปฏิบัติงำนทุ่มควำมสนใจไปที่ผลิตภัณฑ์
และสร้ำงคุณค่ำให้ลูกค้ำ 

- ต้องมีกำรเปลี่ยนแปลงในวัฒนธรรมกำร
ออกแบบงำน ปรัชญำกำรบริหำรระบบ
สำรสนเทศ และระบบกำรให้รำงวัล 

- เป้ำหมำยขององค์กำรกว้ำงขึ้น - ผู้จัดกำรในโครงสร้ำงแบบเดิมอำจคัดค้ำน 
เพรำะต้องเสียอ ำนำจ 

- ปรับปรุงคุณภำพชีวิตเพ่ือผู้ปฏิบัติงำน             
ให้โอกำสในกำรมีส่วนร่วม และรับผิดชอบต่อ
ผลที่ได้ 

- ต้องมีกำรฝึกอบรมผู้ปฏิบัติงำนและท ำงำนเป็น
ทีม 

 - เป็นข้อจ ำกัดกำรพัฒน ำควำมช ำนำญเชิงลึก 
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  โครงสร้างแบบผสม (Hybrid Structure) 

         สภำพแวดล้อมทำงธุรกิจที่ซับซ้อนในปัจจุบัน ท ำให้องค์กำรต่ำงๆ ใช้โครงสร้ำงแบบผสม โดยใช้
จุดแข็งของแต่ละโครงสร้ำงให้เกิดประโยชน์ และหลีกเลี่ยงจุดอ่อนของแต่ละโครงสร้ำง 
            โครงสร้ำงแบบผสมที่ถูกน ำมำใช้กันมำก คือ 

 โครงสร้ำงแบบเน้นหน้ำที่และเน้นผลิตภัณฑ์ 

 โครงสร้ำงแบบเน้นหน้ำที่และโครงสร้ำงแนวนอน 

ตัวอย่ำงโครงสร้ำงกำรบริหำรองค์กรแบบผสมของ โตโยต้ำ มอร์เตอร์ ประเทศไทย จ ำกัด 
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บริษัท โตโยต้ำ มอเตอร์ มีโครงสร้ำงคณะบริหำร เป็นโครงสร้ำงแบบผสม ที่จะรวมโครงสร้ำง
แบบตั้งและแนวนอนเข้ำไว้ด้วยกัน สังเกตได้ว่ำจะมีน้อยแผนกน้อยฝ่ำยแต่จะมำกไปด้วยหน้ำที่ และ
ผู้รับผิดชอบ กำรจัดโครงสร้ำงแบบนี้ก็เพ่ือให้เกิดควำมเหมำะสมกับสถำนกำรณ์ และกำรผลิตต่ำงๆ อย่ำง
มีประสิทธิภำพสูงสุด ซึ่งเมื่อมองลึกลงไปแล้ว ในสำยงำนด้ำนหนึ่งๆ ของโตโยต้ำนั้นจะมี ผู้ช่วยกรรมกำร
ผู้จัดกำรอำวุโส 1 ท่ำน และผู้ช่วยกรรมกำรผู้จัดกำรใหญ่อีกมำก-น้อย ตำมควำมเหมำะสม ตรงจุดนี้เองที่
เป็นลักษณะของกำรแบ่งเบำภำระงำน ท ำให้ไม่เกิดสภำวะงำนล้นมือ และยังท ำให้มีโอกำสที่จะประชุม
ร่วมกันในกำรวำงแผนงำนเพ่ือรับมือกับสถำนกำรณ์ต่ำงๆ ในอนำคตข้ำงหน้ำ ยังถือเป็นกำรน ำศักยภำพ
ในตัวของบุคลำกรออกมำใช้ได้อย่ำงดีที่เดียว ในด้ำนกำรสื่อสำรของคณะบริหำรก็จะผสมไปด้วยกำร
สื่อสำรแนวดิ่ง และแนวนอน ที่จะสื่อสำรกับหัวหน้ำและแต่ละแผนกในระดับเดียวกันได้ โครงสร้ำง
ลักษณะนี้ ค่อนข้ำงจะให้อิสระในที่จะคิดสร้ำงสรรค์ แต่ก็ยังต้องอยู่ ในสำยตำ หรือภำยใต้กำรดูแลของ
ผู้บริหำรใหญ่ นับว่ำโครงสร้ำงคณะบริหำรของ TOYOTA นั้น เป็นโครงสร้ำงที่สำมำรถปรับเปลี่ยน ดึง
ประโยชน์จำกควำมคิดสร้ำงสรรค์ และศักยภำพบุคลำกร มำใช้ได้ตำมสภำวกำรณ์ได้หลำกหลำยทีเดียว 

 

การออกแบบโครงสร้าง : การน าไปใช้ 
            โครงสร้ำงถูกก ำหนดโดยสภำพแวดล้อม กลยุทธ์และเป้ำหมำย วัฒนธรรม เทคโนโลยี และ
ขนำดองค์กำร 

การจัดวางโครงสร้างองค์การ (Structural Alignment) 

กำรออกแบบโครงสร้ำงขึ้นอยู่กับควำมต้องกำรขององค์กำร  โครงสร้ำงแบบเน้นหน้ำที่เหมำะ
ส ำหรับองค์กำรที่ต้องกำรให้มีกำรประสำนงำนตำม สำยกำรบังคับบัญชำแนวตั้ง และเป้ำหมำยเน้นใน
เรื่องประสิทธิภำพ โครงสร้ำงแนวนอนเหมำะส ำหรับองค์กำรที่ต้องกำรให้มีกำรประสำนงำนระหว่ำง 
หน้ำที่ต่ำงๆ เพ่ือให้บรรลุกำรสร้ำงนวัตกรรม และสนับสนุนกำรเรียนรู้ อำกำร ที่บ่งบอกว่ำโครงสร้ำง
องค์กำรไม่มีประสิทธิภำพ คือ ตัดสินใจล่ำช้ำ และไม่มีคุณภำพ ไม่โต้ตอบต่อสภำพแวดล้อม(ลูกค้ำ)ที่
ก ำลังเปลี่ยนแปลง และมีควำมขัดแย้งมำก 

 กำรก ำหนดโครงสร้ำงองค์กำรเป็นองค์ประกอบส ำคัญอย่ำงหนึ่งของกำรจัดกำรกระบวนกำร
ด ำเนินกำรภำยในองค์กำร ซึ่งแสดงถึงกำรแบ่งงำน กำรจัดกลุ่มงำนและกำรประสำนเชื่อมโยงระหว่ำงงำน
และกลุ่มงำน  
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โครงสร้ำงองค์กำรแสดงถึงควำมสัมพันธ์ของงำน บทบำทหน้ำที่ ควำมรับผิดชอบของบุคคลใน
องค์กำร ซึ่งเกี่ยวข้องและมีประโยชน์ส ำหรับกำรมอบหมำยภำรกิจ ติดตำมกำรท ำงำน และกำรเมิน
ผลงำนได้ ทั้งในระดับบุคคล ระดับกลุ่ม หน่วยงำน และทีมงำน  

1. การออกแบบโครงสร้างองค์การ ต้องพิจำรณำปัจจัย 6 ประกำร ดังนี้  

1) ควำมเชี่ยวชำญในกำรท ำงำน (Work specialization)  

2) กำรแบ่งกลุ่มงำน (Departmentalization)  

3) ล ำดับชั้นของกำรสั่งกำร (Chain of command)  

4) ช่วงกว้ำงของกำรควบคุมก ำกับ (Span of control)  

5) กำรรวมศูนย์อ ำนำจและกำรกระจำยอ ำนำจ (Conterlization and decentralization)  

6) กำรมีกฎระเบียบอย่ำงเป็นทำงกำร (Forwalization)  

2. ลักษณะของการจัดโครงสร้างองค์การ  

กำรจัดโครงสร้ำงองค์กำรเมื่อพิจำรณำทั้ง 6 ส่วนประกอบเหล่ำนี้แล้วอำจแยกลักษณะโครงสร้ำง
องค์กำร ออกได้เป็น 2 ข้อ คือ  

     2.1 Mechanistic organization รูปแบบโครงสร้ำงองค์กำรที่มีกำรควบคุมอย่ำงเข้มงวด 
มีกำรก ำหนดควำมเชี่ยวชำญของผู้ท ำงำนสูง มีกำรแบ่งกลุ่มเป็นกลุ่มย่อยจ ำนวนมำกตำมควำมเชี่ยวชำญ 
ช่วงกว้ำงของกำรควบคุมแคบ  มีกฎระเบียบแบบแผนที่รัดกุม มีกำรรวมอ ำนำจกำรตัดสินใจไว้ที่
ศูนย์กลำงผู้บริหำรระดับสูงมำก กำรสื่อสำรจะเป็นจำกบนลงล่ำงและมีกำรเปิดโอกำสให้ผู้ท ำงำนในระดับ
ล่ำงมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจน้อย ลักษณะกำรท ำงำนขององค์กำรจึงเป็นเหมือนเครื่องจักร มีควำม
แน่นอนสูงควำมแปรปรวนต่ ำ  
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ภำพที่ 32 แสดงทิศทำงกำรสื่อสำรแบบสองทำงของ Organic Organization 

2.2 Organic Organization รูปแบบโครงสร้ำงองค์กำรที่ก ำหนดควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
คนท ำงำน และระหว่ำงหน่วยงำนไว้อย่ำงหลวมๆ มีควำมยืดหยุ่นและปรับตัวได้ง่ำย กำรแบ่งกลุ่มงำนจะ
มีน้อยกว่ำองค์กำรแบบเครื่องจักร กำรสั่งกำรมีหลำยช่วง กำรสื่อสำรเป็นแบบสองทำง (ดังภำพ ) มีกำร
กระจำยอ ำนำจสูง บุคลำกรทุกระดับมีส่วนร่วมในกำรเสนอควำมคิดเห็น และกำรตัดสินใจ มีกฎระเบียบ
ไม่มำก และสำมำรถเปลี่ยนแปลงได้โดยง่ำย กระบวนกำรท ำงำนในองค์กำรแบบนี้จะมีควำมยืดหยุ่นสูง 
ปรับตัวให้เข้ำกับสถำนกำรณ์ได้ง่ำย บุคลำกรมีควำมเข้ำใจและเต็มใจท ำงำนที่ตนเองมีส่วนร่วมเพ่ิมขึ้น แต่อำจมี
จุดอ่อนที่มีควำมแปรปรวนสูง กำรติดตำมควบคุมก ำกับได้ค่อนข้ำงยำก บำงคนเรียกองค์กำรแบบนี้ว่ำ “องค์กำรที่มี
ชีวิต” (Living organization) (Robbins, 1997) 

 
 
 
 

 
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แบบฝึกหัดท้ายบท 

1. กระบวนกำรจดัองค์กำรมีกีข่ั้นตอน จงอธิบำย 
2. โครงสร้ำงตำมหน้ำทีแ่ละมกีำรเชื่อมโยงในแนวนอน 
   เหมำะสมส ำหรบัองค์กำรขนำดใด อย่ำงไร 

3. กำรจดัองคก์ำรทีด่ี เหมำะสมกับธุรกิจขนำดกลำง 
    ในประเทศไทยควรจดัแบบใด จงอธิบำย 
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บทที่ 6  

การออกแบบและการวางผังร้านค้าปลกี 

(Retailer Design and Layout) 
 

การออกแบบร้านค้าปลีก (Retailer Design) 

 
วัตถุประสงค์ของการออกแบบร้านค้าปลีก  

เมื่อจะท ำกำรออกแบบร้ำนค้ำปลีก นักออกแบบจะต้องค ำนึงถึงวัตถุประสงค์ 3 ประกำรคือ  
ประกำรแรก บรรยำกำศของร้ำนจะต้องมีควำมสอดคล้องกับกลยุทธ์และภำพลักษณ์โดยรวม

ของร้ำน  
ประกำรที่สอง กำรออกแบบร้ำนจะต้องสร้ำงแรงกระตุ้นและจูงใจให้ลูกค้ำตัดสินใจซื้อสินค้ำ  
ประกำรสุดท้ำย เมื่อจะท ำกำรออกแบบร้ำนค้ำปลีกจะต้องค ำนึงถึงผลิตภำพ (Productivity) 

ของกำรใช้พ้ืนที่ของร้ำนค้ำ ว่ำแต่ละส่วนจะช่วยสร้ำงยอดขำยสินค้ำได้อย่ำงไร 
กำรออกแบบร้ำนค้ำปลีก (Retail Design) 2 เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับกำรสร้ำง และปรับปรุง

สิ่งแวดล้อม เพื่อกระตุ้นกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ และสร้ำงควำมจงรักภักดีต่อสินค้ำของผู้บริโภค (สุเธียร โล้
กูลประกิจ, 2546) 

กำรสร้ำงเอกลักษณ์ของร้ำน และควำมโดดเด่นของตรำสินค้ำล้วนถูกสร้ำงสรรค์ โดยกำร
ออกแบบผ่ำนกำรจัดพื้นที่ใช้สอย กำรใช้วัสดุที่เหมำะสมเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ 
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รูปแบบร้านค้าปลีก 
ธุรกิจค้ำปลีกปัจจุบันมีรูปแบบและกำรให้บริกำรที่หลำกหลำยสำมำรถจ ำแนกได้เป็นประเภท 

ใหญ่ๆ ได้ 3 ประเภท 3 ดังนี้ 
1. ร้ำนค้ำจ ำหน่ำยสินค้ำทั่วไป (General Merchandise Retailers) 
2. ร้ำนค้ำจ ำหน่ำยอำหำร (Food Retailers) 
3. ร้ำนค้ำจ ำหน่ำยสินค้ำบริกำร (Service Retailers) 
 

1. ร้ำนค้ำจ ำหน่ำยสินค้ำทั่วไป จัดแบ่งได้เป็น 8 ชนิดร้ำนค้ำ ดังต่อไปนี้ 
1.1 ห้ำงสรรพสินค้ำ (Department Stores) 
เป็นร้ำนค้ำขนำดใหญ่ที่จ ำหน่ำยสินค้ำหลำกหลำยประเภท (Broad Variety) และมีสินค้ำหลำย

ชนิด หลำยรุ่น (Deep Assortment) ให้ควำมส ำคัญกับกำรบริกำรลูกค้ำ (Customer Services)จุดที่
ส ำคัญอีกประกำรหนึ่งของห้ำงสรรพสินค้ำก็คือ กำรแบ่งสินค้ำและกำรจัดแสดงเป็นแผนกๆ อย่ำงชัดเจน 

1.2 ดิสเคำท์สโตร์ (Discount Stores) 
เป็นร้ำนค้ำที่จ ำหน่ำยสินค้ำหลำกหลำยประเภท (Broad Variety) สินค้ำท่ีจ ำหน่ำยเน้นสินค้ำที่

ไม่ใช่อำหำร (Nonfood) และเน้นกำรจ ำหน่ำยสินค้ำรำคำถูก 
1.3 ร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำเฉพำะประเภทสินค้ำ (Specialty Stores) 
ร้ำนค้ำชนิดนี้จะจ ำหน่ำยสินค้ำจ ำกัดประเภทนี้ ได้แก่ บอดี้ช้อป ดำต้ำไอที ไอทีซิตี้ ทำวเวอร์ 

เรคคอร์ด เป็นต้น 
1.4 ร้ำนดรักสโตร์ (Drugstores) 
เน้นจ ำหน่ำยสินค้ำประเภทเสริมสุขภำพ สินค้ำเสริมควำมงำม และยำรักษำโรค ตัวอย่ำงเช่น 

ร้ำนวัตสัน บู๊ท เป็นต้น 
1.5 ร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำเฉพำะหมวดสินค้ำ (Category Specialists) 

เป็นร้ำนที่จ ำหน่ำยสินค้ำรำคำถูก โดยเน้นเฉพำะหมวดหมู่สินค้ำ ควำมหลำกหลำยน้อย 
(Narrow Variety) แต่มีสินค้ำจ ำหน่ำยมำกมำยหลำยชนิด (Deep Assortment) ตัวอย่ำงเช่น ร้ำน
เพำเวอร์บำย จ ำหน่ำยสินค้ำหมวดเครื่องใช้ไฟฟ้ำ ร้ำนออฟฟิศ ดีโป จ ำหน่ำยสินค้ำเครื่องใช้ส ำนักงำน
และเครื่องเขียน ร้ำนซูเปอร์สปอร์ต จ ำหน่ำยสินค้ำหมวดเครื่องกีฬำ ร้ำนบีทูเอส จ ำหน่ำยสินค้ำหมวด
หนังสือและเครื่องเขียน และร้ำนทอย อำร์อัส จ ำหน่ำยสินค้ำหมวดของเล่นส ำหรับเด็ก เป็นต้น 
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1.6 ร้ำนจ ำำหน่ำยสินค้ำตกแต่งบ้ำน (Home Improvement Centers) 

เป็นร้ำนที่จ ำหน่ำยสินค้ำวัสดุและอุปกรณ์ เพ่ือกำรตกแต่งและก่อสร้ำงรวมถึงจ ำหน่ำยสินค้ำ
ประเภทประกอบด้วยตนเอง (Do It Yourself) เช่น IKEA ร้ำนโฮมโปร ร้ำนโฮมเวิร์ค ร้ำนบุญถำวร  

1.7 ร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำลดรำคำ (Off –Price Retailers) 

เป็นร้ำนที่จ ำหน่ำยสินค้ำที่โละจำกสต๊อก หรือเป็นสินค้ำที่หมดฤดูกำล โดยไม่เน้นตรำสินค้ำ
ชนิดใดชนิดหนึ่ง (Inconsistent assortment of brand name) แต่เน้นสินค้ำที่ยังอยู่ในสมัยนิยมและ
รำคำถูก ตัวอย่ำงเช่น ร้ำนค้ำในแฟคตอรี่ เอำท์เล็ท (Factory Outlet) 

1.8 ไฮเปอร์มำร์เก็ต (Hypermarkets) หรือซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Supercenter) 

เป็นร้ำนค้ำขนำดใหญ่ที่รวมเอำร้ำนดิสเคำท์สโตร์ที่จ ำหน่ำยสินค้ำที่ไม่ใช่อำหำรมำรวมกับ
ซูเปอร์มำร์เก็ตที่จ ำหน่ำยสินค้ำอำหำรและของสด ดังนั้นไฮเปอร์มำร์เก็ตจึงแตกต่ำงจำกดิสเคำท์สโตร์
ตรงที่จ ำหน่ำยอำหำรและของสดด้วย ตัวอย่ำงเช่น ห้ำงเทสโก้โลตัส บิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ คำร์ฟูร์ เป็นต้น 
ซึ่งห้ำงขนำดใหญ่เหล่ำนี้จะเน้นสินค้ำที่มีรำคำถูก และมีบริกำรลูกค้ำท่ีหลำกหลำย 

เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ประกำรแรก (บรรยำกำศ) นักออกแบบจะต้องก ำหนดกลุ่มลูกค้ำ
เป้ำหมำย และท ำกำรออกแบบร้ำนให้ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค เช่นร้ำนค้ำควรจะมี
บรรยำกำศร่วมสมัย (Contemporary) หรือทันกระแสแฟชั่น (Trendy) นอกจำกนี้ยังต้องค ำนึงถึงกำร
วำงผังร้ำนค้ำ กำรจัดวำงและแสดงสินค้ำรวมทั้งออกแบบองค์ประกอบแวดล้อม เช่น กรำฟฟิค ป้ำย
สัญลักษณ์ แสงสว่ำง สีสัน เป็นต้น 

เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ประกำรที่สอง (สร้ำงแรงกระตุ้น) ในกำรสร้ำงแรงกระตุ้นและจูงใจลูกค้ำ 
นักออกแบบต้องให้ควำมส ำคัญกับกำรวำงผังร้ำนค้ำ และกำรจัดพ้ืนที่ใช้สอย เช่น กำรจัดวำงสินค้ำ เพ่ือ
กระตุ้นแรงซื้อ (Impulse Merchandise) บริเวณเคำน์เตอร์ช ำระเงิน พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของลูกค้ำ
อำจถูกกระตุ้นด้วยบรรยำกำศของร้ำน เช่น ร้ำนขำยขนมปัง (Bakery) หรือ คุกกี้อำจกระตุ้นแรงซื้อจำก
ลูกค้ำโดยกำรเพิ่มกลิ่นของขนมอบ หรือร้ำนกำแฟที่มีกลิ่นกำแฟหอมอบอวลภำยในร้ำน 

เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ประกำรสุดท้ำย (กำรใช้พ้ืนที่ เพ่ือผลิตภำพ) นักออกแบบต้องพิจำรณำ
กำรใช้สอยพ้ืนที่ของสินค้ำให้สอดคล้องกับมูลค่ำผลตอบแทนและก ำไร เช่น กำรจัดชั้นวำงสินค้ำแบบผัง
อิสระ (Free-form) จะใช้พ้ืนที่มำกกว่ำกำรจัดแบบแถวตรง จึงท ำให้มีต้นทุนกำรจัดวำงสินค้ำมำกกว่ำ 
เป็นต้น 
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หลักการพื้นฐานในการออกแบบร้านค้าปลีกสมัยใหม ่
กำรออกแบบร้ำนค้ำปลีกในปัจจุบัน มีควำมสลับซับซ้อนมำกขึ้น เนื่องจำกนักออกแบบต้อง

ค ำนึงถึงปัจจัยหลำยด้ำนทั้งที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภค ด้ำนสุนทรียภำพ และกำร
บริหำรจัดกำรร้ำน ด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับกำรศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภค 
และท ำกำรออกแบบให้ตอบสนองกับพฤติกรรมเหล่ำนั้น ด้ำนสุนทรียภำพ เกี่ยวข้องกับศำสตร์กำร
ออกแบบร้ำนค้ำในด้ำนกำรจัดวำงผัง (Store Layout) กำรจัดสรรพ้ืนที่จัดวำงสินค้ำ (Allocation of 
Space) กำรจัดแสดงสินค้ำ (Merchadising and Display) และกำรสร้ำงบรรยำกำศร้ำนค้ำ ด้ำนกำร
บริหำรจัดกำรร้ำนเกี่ยวข้องกับกำรส่งเสริมให้ร้ำนค้ำประสบควำมส ำเร็จทั้งด้ำนกำรขำย ด้ำนกำรตลำด 
และด้ำนควำมพึงพอใจของลูกค้ำ รำยละเอียดของปัจจัยด้ำนต่ำง ๆ จะได้กล่ำวถึงในล ำดับถัดไป 

ด้านพฤติกรรม (Behavior) 
เพ่ือที่จะออกแบบร้ำนค้ำปลีกให้ประสบควำมส ำเร็จ นักออกแบบจะต้องมีควำมเข้ำใจ 

พฤติกรรมผู้บริโภคว่ำมีกระบวนกำรคิดและตัดสินใจอย่ำงไรในกำรซื้อสินค้ำและบริกำรต่ำง ๆ พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นกระบวนกำรส่วนบุคคลในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำร อะไร ที่ไหน อย่ำงไร จำกใคร 
พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภคจึงเป็นปรำกฎกำรณ์ที่มีควำมซับซ้อนหลำยมิติ และมีปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อหลำยปัจจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่ปัจจัยด้ำนประชำกร (Demographies) และ
ด้ำนเศรษฐกิจ (Economic) ปัจจัยด้ำนประชำกร ได้แก่ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ เพศ อำยุ  อำชีพ เป็นต้น 
ผู้บริโภคที่มีปัจจัยดังกล่ำวแตกต่ำงกันก็จะมีพฤติกรรมกำรซื้อที่แตกต่ำงกัน โดยปัจจัยด้ำน เพศ และอำยุ 
จะเป็นปัจจัยที่สำมำรถเห็นได้ชัดเจนถึงควำมแตกต่ำง ในปัจจุบันจึงหันมำจับตลำดเฉพำะกลุ่ม เช่น วัยรุ่น 
และเด็ก หรือเฉพำะเพศหญิงมำกข้ึน ปัจจัยด้ำนเศรษฐกิจเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับรำยได้ และสถำนะทำง
เศรษฐกิจของครอบครัว ที่จะท ำให้ผู้บริโภคมีก ำลังซื้อแตกต่ำงกันไป 

2. ปัจจัยด้ำนสังคม (Social Factors) ได้แก่ปัจจัยด้ำนครอบครัว (Family) กลุ่ม (Group) ชน
ชั้น (Class) และวัฒนธรรม (Culture) ปัจจัยด้ำนครอบครัวได้แก่ ปัจจัยด้ำนสถำนภำพโสดหรือสมรส 
เป็นครอบครัวเล็กหรือใหญ่ ครอบครัวเดี่ยวหรือครอบครัวขยำย และอยู่ในกลุ่มชนชั้นที่มีวัฒนธรรม
ต่ำงกันอย่ำงไร สิ่งเหล่ำนี้ต่ำงมีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของแต่ละบุคคล 
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3. ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ (Psychological Factors) ได้แก่ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ (Perception) กำร
จูงใจ (Motives) กำรเรียนรู้ (Learning) ทัศนคติ (Attitudes) และบุคลิกภำพ (Personality) ปัจจัยทำง
จิตวิทยำเหล่ำนี้เป็นปัจจัยที่นักออกแบบจะต้องสร้ำงสิ่งแวดล้อมของร้ำนค้ำให้สำมำรถตอบสนองผู้บริโภค
ได้ ซึ่งนับว่ำเป็นปัจจัยที่มีควำมหลำกหลำย และละเอียดอ่อนเป็นอย่ำงมำก โดยเฉพำะกำรที่ร้ำนค้ำปลีก
เสนอสินค้ำและบริกำรใหม่ๆ เข้ำมำในตลำด จ ำเป็นต้องสร้ำงกำรรับรู้ ให้กำรศึกษำ (Educate) แก่
ผู้บริโภคได้เรียนรู้และยอมรับในสินค้ำนั้นๆ จนกระท่ังยอมเปลี่ยนทัศนคติหันมำใช้บริกำร 

ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) 
กำรสร้ำงสุนทรียภำพให้แก่ร้ำนค้ำปลีก เป็นหน้ำที่ที่ส ำคัญของนักออกแบบ เนื่องจำกร้ำนค้ำ

ปลีกสมัยใหม่ต่ำงถือเอำกำรออกแบบ (Design) เป็นปัจจัยที่จะท ำให้ร้ำนค้ำประสบควำมส ำเร็จ (Key 
Success Factor) โดยผ่ำนกำรออกแบบองค์ประกอบต่ำง ๆ ภำยในร้ำน ซึ่งมีรำยละเอียดที่จะได้กล่ ำว
ต่อไปนี้ 

1. การจัดวางผังร้านค้า (Store Layout) 
กำรจัดวำงผังร้ำนค้ำที่ดีนักออกแบบจะต้องค ำนึงถึงและตอบวัตถุประสงค์ 3 ประกำร7 ดังนี้ 
ประกำรแรก ผังของร้ำนค้ำจะต้องเอ้ืออำนวยให้ลูกค้ำสำมำรถเดินเลือกชมและซื้อสินค้ำได้รอบ

ร้ำน โดยจะต้องกระตุ้นแรงซื้อให้ลูกค้ำมีควำมต้องกำรซื้อสินค้ำมำกขึ้นกว่ำที่ได้วำงแผนกำรซื้อไว้แล้ว 
วิธีกำรหนึ่งที่สำมำรถกระท ำได้ก็คือ ให้ลูกค้ำสำมำรถเห็นเส้นทำงสัญจรของร้ำนได้อย่ำงชัดเจน ว่ำ
เส้นทำงนั้น ๆ จะน ำไปสู่สินค้ำแผนกใด อีกวิธีกำรหนึ่งก็คือ สร้ำงควำมหลำกหลำยในกำรวำงผัง เช่น มี
กำรเปลี่ยนระดับด้วยขั้นบันได (Step) หรือ ทำงลำด (Ramp) เป็นต้น หรือหำกว่ำไม่สำมำรถกระท ำ
ดังกล่ำวมำได้ ก็ต้องใช้กำรจัดแสดง (Display) สินค้ำในแนวตั้งให้มีควำมน่ำสนใจ 

ประกำรสอง ของกำรจัดวำงผังที่ดี นักออกแบบจะต้องสร้ำงควำมสมดุลระหว่ำงพ้ืนที่ว่ำงที่เป็น
เส้นทำงสัญจรในกำรเลือกชมสินค้ำ และพ้ืนที่ส ำหรับกำรจัดวำงสินค้ำ นั่นหมำยควำมว่ำกำรวำงผัง
จะต้องไม่ให้มีชั้นวำงสินค้ำมำกจนลูกค้ำมีควำมรู้สึกว่ำกำรจัดวำงสินค้ำมีควำมสับสน และตกอยู่
ท่ำมกลำงหมู่สินค้ำจนเกินไป แต่ควรให้มีพ้ืนที่เพียงพอส ำหรับกำรชมสินค้ำอย่ำงสะดวกสบำย 

ประกำรสุดท้ำย นักออกแบบจะต้องพิจำรณำถึงผู้พิกำร หรือผู้ที่ไม่สำมำรถช่วยเหลือตนเองได้ให้
สำมำรถมำใช้บริกำรได้ ซึ่งจะนับว่ำเป็นวิธีกำรออกแบบที่ค ำนึงถึงผู้ใช้สอยทุกคน (Universal Design) 
อันเป็นกระบวนทัศน์ใหม่ (New Paradigm) ในกำรออกแบบ 

 



 
110 

รูปแบบการวางผังร้านค้าปลีก 

กำรวำงผังร้ำนค้ำปลีกจะพิจำรณำพื้นท่ีของร้ำนค้ำเป็น 2 ส่วน 8 คือ 

1. ส่วนจัดวำงสินค้ำ (Merchandising Area) 

2. ส่วนแสดงสินค้ำ (Display Area) 

1. ส่วนจัดวางสินค้า 

แบ่งเป็นรูปแบบกำรจัดวำงได้ 3 รูปแบบ ดังนี้ 

1.1 ผังแบบกริด หรือแบบตำรำง (Grid) 

รูปแบบนี้มักพบได้ในร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำสะดวกซื้อหรือซูเปอร์มำร์เก็ต ผังร้ำนค้ำจะ
ประกอบด้วยชั้นวำงสินค้ำเป็นแถวยำว และมีช่องทำงเดินให้ลูกค้ำเดินเลือกซ้ือสินค้ำ 

กำรวำงผังรูปแบบนี้ท ำให้ลูกค้ำสำมำรถเลือกเดินซื้อสินค้ำได้สะดวกตำมควำมต้องกำร และ
สำมำรถเดินได้ทั้งร้ำนในเวลำอันรวดเร็ว นอกจำกนี้กำรเลือกใช้ผนังแบบนี้จะมีต้นทุนต่อพ้ืนที่ขำยต่ำ 
เพรำะวำงชั้นได้มำก วำงสินค้ำได้มำก รูปแบบของชั้นวำงเป็นรูปแบบมำตรฐำนสำมำรถผลิตเป็นจำนวน
มำกๆ ได้ (Mass Production) 

แต่กำรวำงผังแบบนี้จะท ำให้ลูกค้ำไม่สำมำรถเดินเลือกซ้ือสินค้ำได้อย่ำงเป็นธรรมชำติ เพรำะ
ลูกค้ำจะถูกบังคบัให้เดินในช่องทำงเดินระหว่ำงชั้นวำงสินค้ำเป็นล๊อคๆ ไป เท่ำนั้น 

1.2 ผังแบบลู่แข่ง (Racetrack) 

รูปแบบนี้มักพบในห้ำงสรรพสินค้ำที่จัดแบ่งสินค้ำออกเป็นแผนกต่ำงๆ อย่ำงชัดเจน เน้นให้
ลูกค้ำมองเห็นทำงสัญจรหลักได้ง่ำย 

ผังรูปแบบลู่แข่งจะช่วยให้ลูกค้ำเดินเข้ำถึงแผนกต่ ำงๆ ได้สะดวก และเพ่ิมมุมมองที่
หลำกหลำยขึ้นในกำรจัดแสดงสินค้ำจะช่วยกระตุ้นกำรซื้อสินค้ำได้เพ่ิมมำกขึ้น 

1.3 ผังแบบอิสระ (Free - Form) 

รูปแบบนี้มักพบในร้ำนจ ำหน่ำยสินค้ำเสื้อผ้ำแฟชั่น (Boutique) มีกำรจัดชั้นวำงสินค้ำที่ไม่
สมมำตรกัน (Asymetry) เหมำะกับร้ำนขนำดเล็กทีจ่ ำหน่ำยสินค้ำเฉพำะด้ำน 
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ร้ำนที่มีกำรจัดผนังแบบอิสระจะท ำให้ลูกค้ำรู้สึกผ่อนคลำยในกำรเลือกชมสินค้ำได้ตำมควำม
ต้องกำร ชั้นวำงสินค้ำในกำรจัดผังแบบนี้จะมีรำคำสูงกว่ำจัดแบบอ่ืนๆ เพรำะเป็นชั้นวำงเฉพำะจุด 
(Custom made) แต่จะท ำให้บรรยำกำศร้ำนค้ำมีควำมหลำกหลำย สวยงำมมำกกว่ำและสำมำรถ
ก ำหนดรำคำสินค้ำได้สูงกว่ำ 

2. ส่วนแสดงสินค้า 

แบ่งเป็นรูปแบบกำรจัดวำงได้ 3 แบบ ดังนี้ 

2.1 ส่วนที่เน้นสินค้ำ (Feature Area) 

เป็นชั้นวำงสินค้ำในร้ำนซึ่งอยู่ในต ำแหน่งที่ต้องกำรให้ลูกค้ำมองเห็นได้อย่ำงชัดเจน มักจัดวำง
ใน 3 รูปแบบดังนี้ 

      - ชั้นที่วำงไว้ที่ปลำยแถวของชั้นวำงสินค้ำ (End Cap) 

        เป็นชั้นที่อยู่หัวแถวของชั้นวำง (Gondola) ลูกค้ำจึงมองเห็นสินค้ำได้ก่อนเดินเข้ำไป
เลือกซื้อสินค้ำในแถว มักใช้วำงสินค้ำที่วำงตลำดใหม่ (New Arrival) หรือเป็นสินค้ำจัดรำยกำร 
(Promotion) 

      - ชั้นวำงสินค้ำแบบลอยตัว (Freestanding Fixture) 

        เป็นชั้นหรือกระบะที่ลูกค้ำสำมำรถเดินเลือกสินค้ำได้โดยรอบมักใช้วำงกลำงทำงเดิน
หลัก เพ่ือดึงดูดควำมสนในให้ลูกค้ำเดินต่อเข้ำมำในแผนก 

     - ชั้นวำงสินค้ำ ณ จุดชำระเงิน (Point – Of – Purchase Area POP) 

        เป็นชั้นวำงสินค้ำที่วำงไว้ ณ จุดชำระเงิน เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ำที่เข้ำแถวรอชำระเงินได้
มองเห็นและเลือกซื้อสินค้ำ มักจัดวำงสินค้ำที่ลูกค้ำจะเลือกซื้อโดยไม่ได้วำงแผนมำล่วงหน้ำ ( Impulse 
Buying) เช่น ถ่ำนไฟฉำย ลูกอม หมำกฝรั่ง ใบมีดโกน ถุงยำงอนำมัย เป็นต้น 

2.2 ส่วนจัดวำงสินค้ำ (Bulk – Of – Stock Areas) 

เป็นส่วนจัดวำงสินค้ำบนแถวของชั้นวำงสินค้ำ (Gondola) หรือชั้นวำงสินค้ำแบบลอยตัว 
สินค้ำบำงส่วนที่วำงจ ำหน่ำยจะใช้เป็นสต๊อกสินค้ำไปในตัวโดยจะจัดเรียงไว้ในปริมำณมำก มีทั้งที่แกะ
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สินค้ำออกจำกหีบห่อแล้ว หรือวำงแสดงไว้ทั้งหีบห่ออยู่บนชั้น สินค้ำที่วำงอยู่บนชั้นนี้จะถูกแนะน ำและ
ดึงดูดควำมสนใจของลูกค้ำด้วยชั้นที่ปลำยแถวของชั้นวำงสินค้ำ (End Cap) 

2.3 ส่วนวำงสินค้ำบนผนังหรือด้ำนบนของชั้นวำงสินค้ำ (Walls) 

เนื่องจำกพ้ืนที่จัดวำงสินค้ำในร้ำนค้ำปลีกมักจะมีจำนวนจำกัดจึงใช้กำรจัดวำงสินค้ำบำง
ส่วนบนผนัง หรือส่วนชั้นบนสุดของชั้นวำงสินค้ำอำจด้วยกำรวำงบนชั้น หรือแขวนสินค้ำกับผนัง เพ่ือช่วง
เพ่ิมพ้ืนที่ของกำรเก็บสต๊อกสินค้ำ และยังเป็นกำรจัดแสดงสินค้ำให้ดูน่ำสนในอีกทำงหนึ่ง นอกจำกนี้ยัง
ช่วยให้ลูกค้ำสำมำรถมองเห็นสินค้ำได้จำกระยะไกล กำรจัดวำงสินค้ำแบบนี้อำจเพ่ิมควำมน่ำสนใจโดย
กำรน ำรูปภำพ ภำพกรำฟฟิค หรือกำรจัดแสดงสินค้ำ (Display) เข้ำมำประกอบ 

2. การจัดสรรพ้ืนที่จัดวางสินค้า (Allocation of Space) 

กำรจัดสรรพ้ืนที่จัดวำงสินค้ำนับเป็นประเด็นที่มีควำมสลับซับซ้อน และควำมส ำคัญมำกสิ่ง
หนึ่งที่นักออกแบบร่วมกับนักวำงผังร้ำนค้ำ (Store Planner) จะต้องค ำนึงถึง โดยปกติแล้วกำรจัดสรร
พ้ืนที่ส ำหรับสินค้ำแต่ละชนิดจะพิจำรณำจำกยอดขำยของสินค้ำชนิดนั้น เช่น สินค้ำที่มียอดขำยร้อยละ 
15 ก็จะได้รับกำรจัดสรรพ้ืนที่ร้อยละ 15 เช่นกัน ในขณะเดียวกันนักออกแบบอำจต้องปรับสัดส่วนของ
พ้ืนทีจ่ัดสินค้ำด้วยเหตุผลจำกปัจจัยหลำยประกำรดังต่อไปนี้ 

2.1 สินค้ำชนิดนั้นท ำก ำไรได้มำกเพียงใด 

ในกำรจัดวำงสินค้ำหลำยตรำสินค้ำ (Brand) จะมีค ำถำมว่ำจะให้สัดส่วนกับตรำสินค้ำ ได้
มำกน้อยอย่ำงไร ข้อพิจำรณำก็คือ สินค้ำนั้น สำมำรถท ำก ำไรได้มำกน้อยเพียงใด มียอดขำยเท่ำไร หำก
ตรำสินค้ำนั้น ๆ มียอดขำยมำก และควำมสำมำรถท ำก ำไรได้สูงก็จะครอบครองพ้ืนที่บนชั้นสินค้ำมำก แต่
มิได้หมำยควำมว่ำสินค้ำตรำอ่ืน ๆ ที่มียอดขำยน้อยกว่ำจะถูกขจัดออกจำกชั้น นักวำงผังร้ำนค้ำ จะต้อง
พิจำรณำส่วนผสมให้มีควำมพอเหมำะพอดี เพ่ือรักษำฐำนลูกค้ำที่มีควำมต้องกำรบริโภคสินค้ำตรำอ่ืนนั้น
อยู่ หำกส่วนผสมของสินค้ำหลำกตรำสินค้ำมีควำมลงตัวก็จะสร้ำงยอดขำย และก ำไรสูงสุดให้กับหมวด
สินค้ำ (Category) นั้นได้ 

2.2 สินค้ำนั้นสำมำรถขำยหรือหมุนเวียนได้รวดเร็ว (Turnover) และต้องมีสินค้ำคงคลัง 
(Stock) เปรียบเทียบกับยอดขำยมำกเพียงใด 
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สินค้ำบำงชนิดมียอดขำยเป็นช่วงฤดูกำล เช่น เสื้อกันหนำว , ชุดว่ำยน้ำ สินค้ำเหล่ำนี้เมื่อถึง
ฤดูกำลจะต้องถูกจัดสรรพื้นที่ให้มำกกว่ำสินค้ำชนิดอ่ืน ๆ ส่วนสินค้ำบำงชนิดจะต้องมีที่จัดวำงสินค้ำมำก
จึงจะมียอดขำยมำก เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้ำภำยในบ้ำนจ ำพวก ตู้เย็น เครื่องซักผ้ำ กำรจัดสรรพื้นที่วำงสินค้ำ
ก็จะต้องมีมำกเช่นกัน 

2.3 สินค้ำนั้นต้องใช้พื้นที่แสดงสินค้ำ (Display) อย่ำงไร 

กำรออกแบบชั้นและอุปกรณ์วำงสินค้ำ (Fixture) ก็มีควำมส ำคัญต่อกำรใช้พื้นที่ เพรำะสินค้ำ
บำงชนิด เช่น เสื้อผ้ำ สำมำรถแขวน และจัดแสดงได้มำกกว่ำกำรวำงโชว์ไว้บนโต๊ะ นักออกแบบจึงต้อง
พิจำรณำกำรใช้อุปกรณ์วำงสินค้ำ (Fixture) ต่ำง ๆ ให้เหมำะสม 

2.4 สินค้ำใดที่จะถูกเน้นเป็นพิเศษ 

สินค้ำที่จะถูกเน้นเพ่ือสร้ำงยอดขำยจะถูกจัดสรรพ้ืนที่ให้มำกเพ่ือจัดวำงสินค้ำ มิฉะนั้นจะไม่
สำมำรถดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภคได้ 

2.5 สินค้ำใดจะต้องใช้พื้นที่จัดแสดง เพ่ือดึงดูดลูกค้ำให้เข้ำมำซื้อสินค้ำ 

สินค้ำที่จะเป็นตัวดึงดูดลูกค้ำให้เข้ำร้ำน และต้องกำร กำรจัดแสดง (Display) พิเศษ เช่นมี
หุ่นโชว์ หรือมีชั้นวำงพิเศษ นักออกแบบก็จะต้องจัดสรรให้มีพ้ืนที่อย่ำงเพียงพอ 

3. การก าหนดต าแหน่งของแผนก (Location of Departments) 
สินค้ำที่ถูกวำงในต ำแหน่งที่ดีของร้ำนย่อมต้องมีลูกค้ำเดินผ่ำนมำก และมียอดขำยที่ดี แต่ใน

ควำมเป็นจริงแล้ว สินค้ำทุกแผนกไม่สำมำรถอยู่ในต ำแหน่งที่ดีทั้งหมดได้ หน้ำที่ของนักออกแบบจึงต้อง
ก ำหนดต ำแหน่งของแผนกให้สำมำรถตอบสนองพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค และขณะเดียวกันต้อง
สร้ำงควำมต่อเนื่องระหว่ำงแผนก เพ่ือส่งเสริมซึ่งกันและกัน โดยมีข้อพิจำรณำต่อไปนี้ 

3.1 ต ำแหน่งพ้ืนที่ที่มีควำมได้เปรียบ (Relative Location Advantages) 

ต ำแหน่งในร้ำนที่จัดว่ำเป็นพ้ืนที่ที่ดีที่สุดนั้นจะขึ้นอยู่กับต ำแหน่งชั้น (Floor Location) 
ต ำแหน่งในชั้นนั้น ๆ (Position within a Floor) และต ำแหน่งของแผนกซึ่งสัมพันธ์กับทำงเดิน ทำงเข้ำ 
หรือบันไดเลื่อน โดยทั่วไปแล้ว ชั้นที่ดีที่สุดในร้ำนค้ำก็คือ ชั้นล่ำง ซึ่งเป็นชั้นทำงเข้ำ ส่วนชั้นอ่ืน ๆ ก็จะมี
ควำมส ำคัญน้อยลงไปตำมลำดับ ดังนั้นสินค้ำที่จะจัดวำงอยู่ในชั้นล่ำงของร้ำนจึงเป็นสินค้ำที่ประสงค์จะ
ให้ลูกค้ำเข้ำถึงได้โดยง่ำย เช่น พฤติกรรมกำรซื้อเสื้อผ้ำของผู้ชำยจะต้องกำรกำรเข้ำถึงได้ง่ำย และสะดวก
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ในกำรซื้อ ห้ำงสรรพสินค้ำขนำดใหญ่จึงจัดแผนกเสื้อผ้ำชำยให้อยู่ชั้นล่ำงเพ่ืออำนวยควำมสะดวกแก่
ลูกค้ำให้มำกท่ีสุด 

ต ำแหน่งของแผนกในชั้นจะเป็นต ำแหน่งที่ส ำคัญหำกตั้งอยู่ใกล้กับทำงเข้ ทำงเดินหลัก หรือ
บันไดเลื่อน กำรก ำหนดทิศทำงกำรขึ้น-ลง ของบันไดเลื่อน ในห้ำงที่มีหลำยชั้นจึงพยำยำมให้ลูกค้ำเดิน
ผ่ำนแผนกต่ำง ๆ ให้มำกที่สุด นอกจำกนี้ลูกค้ำมักจะมีพฤติกรรมกำรเดินเลี้ยวขวำ เมื่อเดินจำกทำงเข้ำ
พ้ืนที่ด้ำนขวำจึงนับเป็นพื้นที่ที่ดีอีกแห่งหนึ่ง 

3.2 สินค้ำท่ีซื้อด้วยแรงกระตุ้น (Impulse Products) 

สินค้ำจ ำพวก เครื่องส ำอำง น้ำหอม ในห้ำงสรรพสินค้ำ วำรสำรในซูเปอร์มำร์เก็ต เป็นสินค้ำ
ที่ลูกค้ำมักจะซื้อโดยอำศัยแรงกระตุ้นจำกกำรเห็นสินค้ำที่จัดวำงอยู่ สินค้ำเหล่ำนี้จึงวำงอยู่ใกล้ทำงเข้ำ 
หรือใกล้กับจุดชำระเงิน 

3.3 พ้ืนที่ที่เป็นควำมต้องกำร/ จุดหมำยกำรซื้อ (Demand / Destination Area) 

สินค้ำของเด็กเล่น เฟอร์นิเจอร์ เครื่องใช้ไฟฟ้ำ มักจะอยู่ในจุดที่ห่ำงจำกทำงเข้ำ หรืออยู่ชั้น
บนในห้ำงสรรพสินค้ำที่มีหลำยชั้น สินค้ำเหล่ำนี้เป็นสินค้ำที่ลูกค้ำมีกำรวำงแผนกำรซื้อมำล่วงหน้ำแล้ว 
จึงไม่ยำกที่จะเดินหำแผนกที่ตนต้องกำร หรือสินค้ำรำคำแพงบำงชนิด เช่น เครื่องเสียง มักจะอยู่ในจุดที่
มีผู้คนเดินผ่ำนไม่มำก เพรำะลูกค้ำที่มำเลือกซื้อสินค้ำต้องกำรสมำธิในกำรเลือกสินค้ำสูง 

ทีเ่รียกกันว่ำควำมต้องกำร / จุดหมำย ก็มีท่ีมำจำกควำมต้องกำรสินค้ำหรือบริกำรถูกก ำหนด 
และตัดสินใจมำล่วงหน้ำ ก่อนที่จะเดินมำยังพ้ืนที่  จุดหมำย (Demand for their products of 
services is created before customers get to their destination) 10 

3.4 ควำมต้องกำรสินค้ำตำมฤดูกำล (Seasonal Needs) 

ห้ำงสรรพสินค้ำบำงแห่งจัดวำงสินค้ำประเภทเสื้อหนำวไว้ข้ำงชุดว่ำยน้ำ เมื่อถึงฤดูร้อนพื้นที่ที่
วำงเสื้อหนำวจะถูกทดแทนด้วยสินค้ำฤดูร้อนชั่วครำว เพ่ือเป็นกำรเพ่ิมพ้ืนที่ให้กับสินค้ำที่วำงต่ำงฤดูกำล
กัน 

3.5 คุณลักษณะทำงกำยภำพของสินค้ำ (Physical Characteristics of Merchandise) 

สินค้ำประเภทเฟอร์นิเจอร์ ซึ่งต้องใช้พ้ืนที่มำกในกำรจัดวำงสินค้ำมักจะต้องอยู่ด้ำนในของ
ร้ำน หรือสินค้ำประเภทรองเท้ำ ซึ่งต้องกำรพื้นที่ห้องเก็บสินค้ำจำนวนมำก ก็จะถูกจัดวำงไว้ในต ำแหน่งที่
สำมำรถกั้นห้องเก็บสินค้ำขนำดใหญ่ได ้
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3.6 แผนกสินค้ำท่ีสัมพันธ์กัน (Adjacent Departments) 

สินค้ำต่ำงแผนกแต่มีควำมสัมพันธ์เสริมส่งกันจะถูกจัดให้อยู่ใกล้เคียงกัน เพ่ือเพ่ิมยอดขำย 
และสร้ำงแรงกระตุ้นของลูกค้ำเป็นกำรจัดวำงแผนกตำมพฤติกรรมกำรซื้อ มิใช่จัดตำมแผนก เช่น จัดวำง
สินค้ำประเภทเครื่องโทรสำร ใกล้กับกระดำษโทรสำร หรือจัดวำงอุปกรณ์มือถือใกล้กับอุปกรณ์เสริม 
(Accessories) เป็นต้น 

4. ต ำแหน่งกำรจัดวำงสินค้ำ (Location of Merchandise) 

กำรก ำหนดต ำแหน่งของกำรจัดวำงสินค้ำบนชั้นวำงสินค้ำแต่ละชั้นในร้ำนจะใช้แผนผังสินค้ำ
ที่เรียกว่ำ แพลนโนแกรม (Planogram)11 จะเป็นไดอะแกรม (Diagram) ที่ถูกเขียนหรือถ่ำยภำพขึ้นมำ 
เพ่ือให้เห็นว่ำสินค้ำแต่ละชนิด แต่ละตรำสินค้ำจะถูกจัดวำงอย่ำงไรบนชั้น เป็นจำนวนสินค้ำกี่กลุ่ม กี่ชิ้น 
(SKU : Stock Keeping Units) กำรก ำหนดแพลนโนแกรมก็จะก ำหนดจำกยอดขำยในอดีต กำรท ำก ำไร 
และกำรใช้พ้ืนที่ที่มีประสิทธิภำพที่สุด แพลนโนแกรมไม่เพียงแต่ก ำหนดจำนวนกำรวำงสินค้ำเท่ำนั้น แต่
ในร้ำนขำยเสื้อผ้ำ (Boutique) บำงร้ำนอำจใช้ แพลนโนแกรมนี้ เป็นตัวก ำหนดว่ำสินค้ำจะถูกจัดแสดง 
(Display) อย่ำงไรด้วย 

เป็นหน้ำที่ของนักออกแบบที่จะต้องศึกษำแพลนโนแกรมจึงจะสำมำรถก ำหนดชนิดของชั้น
วำงสินค้ำ และแนวทำงในกำรจัดแสดงได้ 

5. กำรจัดวำง และแสดงสินค้ำ (Merchandising and Display) 

5.1 เทคนิคกำรจัดวำงสินค้ำ (Merchandise Presentation Techniques) 

เทคนิคกำรจัดวำงสินค้ำในปัจจุบันมีหลำกหลำยวิธีที่นักออกแบบจะสำมำรถเลือกใช้ เพ่ือเพ่ิม
แรงจูงใจในกำรซือ้สินค้ำ ในกำรเลือกใช้เทคนิควิธีต่ำง ๆ นักออกแบบจะต้องค ำนึงถึงประเด็นต่อไปนี้ 

ประเด็นแรก ซึ่งเป็นประเด็นที่ส ำคัญที่สุด คือ สินค้ำจะต้องถูกจัดวำงอย่ำงเหมำะสม
สอดคล้องกับภำพลักษณ์ของร้ำน เช่น แผนกเสื้อผ้ำชำยในห้ำงสรรพสินค้ำอำจใช้เทคนิคกำรจัดวำงแบบ
เน้นสีสันเดียวกันเพ่ือภำพลักษณ์ที่ดูเป็นร้ำนค้ำแฟชั่น (Fashion Store) แต่ส ำหรับในซูเปอร์ สโตร์ 
(Super Store) กำรจัดวำงอำจจะเน้นให้ลูกค้ำได้เห็นสินค้ำขนำด (Size) ของเสื้อผ้ำขนำดเดียวกัน เพ่ือ
สะดวกในกำรเลือกซ้ือ เป็นต้น 
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ประเด็นที่สอง พิจำรณำถึงธรรมชำติของตัวสินค้ำเอง เช่น สินค้ำประเภทกำงเกงยีนส์ อำจใช้
วิธีกำรวำงซ้อนกันบนชั้นได้ เนื่องจำกสินค้ำไม่ได้มีควำมแตกต่ำงกันมำก แต่กำรโชว์ชุดกระโปรงจะต้องใช้
วิธีแขวน เพ่ือให้ลูกค้ำเลือกดูได้ง่ำย 

ประเด็นที่สำม ใช้หีบห่อเป็นตัวก ำหนดวิธีกำรจัดวำง ตัวอย่ำง เช่น ในซูเปอร์ สโตร์ (Super 
Store) กำรจัดวำงจะเน้นกำรวำงด้วยหีบห่อของสินค้ำเองเลย เพรำะกำรขำยขำยเป็นหีบห่อใหญ่ แต่
ส ำหรับห้ำงสรรพสินค้ำจะจัดวำงสินค้ำชนิดเดียวกันเป็นยูนิตเล็ก ๆ เป็นต้น 

ประเด็นสุดท้ำย ใช้ศักยภำพในกำรท ำก ำไรของตัวสินค้ำเป็นตัวก ำหนดวิธีกำรจัดวำง สินค้ำที่
มีก ำไรต่ำ หรือมีกำรหมุนเวียนสูง (Turnover) เช่น เครื่องเขียน หรือสินค้ำส ำหรับนักเรียน จะมีรูปแบบ
กำรจัดวำงแตกต่ำงจำกสินค้ำที่มีรำคำแพง และสำมำรถสร้ำงผลก ำไรได้มำก เช่น เครื่องหนัง หรือ เครื่อง
เขียนรำคำสูง เป็นต้น 

เทคนิคการจัดวางและแสดงสินค้า ซ่ึงสำมำรถจัดประเภทได้ดังต่อไปนี้ 

1) กำรน ำเสนอสินค้ำท่ีมีแนวควำมคิดเดียวกัน (Idea – Oriented Presentation) 

เป็นกำรจัดวำงสินค้ำโดยค ำนึงถึงรูปแบบแนวควำมคิดที่เป็นแนวทำงเดียวกัน เช่น สินค้ำ
แผนกเสื้อผ้ำสตรี ที่เน้นกำรใช้สีสันสอดคล้องกับฤดูกำล หรือสินค้ำเฟอร์นิเจอร์ ที่มีแนวควำมคิดแบบ
สมัยใหม่กจ็ะถูกจัดกลุ่มให้มีควำมสอดคล้องกัน 

2) กำรน ำเสนอสินค้ำท่ีมีรูปแบบเดียวกัน (Style / Item Presentation) 

เป็นกำรจัดวำงสินค้ำที่มีชนิด และรูปแบบเดียวกันอยู่ด้วยกัน ในร้ำนดิสเคำท์สโตร์ หรือร้ำน
ขำยของชำ (Grocery Store) มักใช้รูปแบบลักษณะนี้ เช่น สินค้ำเสื้อหนำวจะถูกจัดวำงทุกชนิด ทุกรุ่น 
ให้ลูกค้ำสำมำรถเลือกซ้ือได้ง่ำย หรืออำจจัดแสดงโดยเน้นขนำด (Size) เดียวกันให้อยู่ด้วยกัน เป็นต้น 

3) กำรน ำเสนอสินค้ำท่ีมีสีสันเดียวกัน (Colour Presentation) 

เป็นกำรจัดวำงโดยนำสินค้ำสีสันเดียวกันตำมฤดูกำลมำจัดวำงด้วยกัน เช่น เสื้อผ้ำฤดูร้อนสี
สดใสจัดกลุ่มเดียวกัน หรือปำกกำสีแดงอยู่กลุ่มสีแดง สีน้ำเงินอยู่กลุ่มสีน้ำเงิน โดยแต่ละกลุ่มจะมีสินค้ำ
หลำกหลำย Brand รวมกัน 

4) กำรจัดสินค้ำตำมกลุ่มรำคำ (Price Lining) 

เป็นกำรจัดวำงสินค้ำตำมกลุ่มรำคำ เป็นกำรสะดวกแก่ลูกค้ำที่จะเลือกซ้ือสินค้ำในช่วงรำคำที่
ตนต้องกำรได้ง่ำย ตัวอย่ำงเช่นชั้นวำงสินค้ำประเภทสุรำ เป็นต้น 
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5) กำรจัดสินค้ำตำมแนวตั้ง (Vertical Merchandising) 
เป็นกำรจัดวำงสินค้ำแนวตั้ง ไม่ว่ำจะด้วยชั้นติดผนัง (Wall Shelf) หรือ ชั้นวำงลอยตัว 

(Gondola) เช่น แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้ำ แผนกยีนส์ แผนกหนังสือ เป็นต้น วิธีกำรนี้เป็นกำรง่ำยที่จะ
แบ่งแยก ตรำ (Brand) และชนิดของสินค้ำรวมถึงสีสันของสินค้ำได้ และลูกค้ำก็สะดวกในกำรเลือกซื้อ
สินค้ำท่ีตนต้องกำรโดยกำรมอง ขึ้น – ลง ซ้ำย – ขวำ เหมือนกับกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์ 

6) กำรจัดสินค้ำให้มีปริมำณมำก (Tonnage Merchandising) 
เป็นวิธีกำรแสดงสินค้ำรวมกันในปริมำณมำก ๆ ลูกค้ำสำมำรถหยิบได้ง่ำย โดยทั่วไปจะใช้กับ

สินค้ำที่มีกำรจัดรำยกำร (Promotion) ทั้งนี้ในแง่จิตวิทยำ ลูกค้ำจะมีควำมรู้สึกว่ำสินค้ำที่มีกำรจัดวำง
เป็นกองขนำดใหญ่จะมีรำคำถูก โดยวิธีนี้มักจะเห็นได้ในดิสเคำท์สโตร์หรือซูเปอร์มำร์เก็ต 

7) กำรจัดโดยเน้นด้ำนหน้ำของสินค้ำ (Frontage Presentation) 
เป็นวิธีกำรจัดแสดงสินค้ำให้ลูกค้ำสำมำรถเห็นหน้ำสินค้ำมำกที่สุด จะเห็นวิธีกำรนี้ได้ในร้ำน

หนังสือที่จะหันปกหนังสือออกเป็นจำนวนมำก ให้ลูกค้ำได้เห็นชัดเจน เป็นวิธีกำรที่จะช่วยเน้นกำรจัดวำง
สินคำ้ไม่ให้ซ้ำซำกน่ำเบื่อ 

6. กำรสร้ำงบรรยำกำศในร้ำน (Atmospherics) 
กำรสร้ำงบรรยำกำศในแง่ของกำรออกแบบ หมำยถึง กำรออกแบบสภำพแวดล้อม โดย

สื่อสำรผ่ำนกำรมองเห็นของลูกค้ำ (Visual Communications) กำรให้แสงสว่ำง กำรให้สีสัน เสียงดนตรี 
หรือแม้กระทั่งกลิ่น เป็นต้น เพ่ือกระตุ้นกำรรับรู้ และสร้ำงกำรตอบสนองต่อพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของ
ลูกค้ำกำรสร้ำงบรรยำกำศต่ำง ๆ ภำยในร้ำนมีหลักพ้ืนฐำนดังต่อไปนี้ 

6.1 กำรสื่อสำรผ่ำนกำรมองเห็น (Visual communications) 
ประกอบด้วย กรำฟฟิค (Graphics) และ ป้ำยสัญลักษณ์ (Signs) ส่วนประกอบเหล่ำนี้จะ

เป็นส่วนช่วยให้ข้อมูลสินค้ำแก่ลูกค้ำ เพ่ือกระตุ้นยอดขำย นอกจำกนี้ กรำฟฟิคและ ป้ำยสัญลักษณ์ ยัง
เป็นตัวช่วยเพ่ิมควำมสะดวกแก่ลูกค้ำในกำรค้นหำแผนกหรือสินค้ำที่ตนต้องกำร นักออกแบบจะต้อง
ค ำนึงถึงหลักบำงประกำรของกำรใช้กรำฟฟิคและ ป้ำยสัญลักษณ์ดังนี้ 

6.1.1 กรำฟฟิคและป้ำยสัญลักษณ์ จะต้องมีควำมสอดคล้องกับภำพลักษณ์ของร้ำน โดยจะ
เป็นตัวเชื่อมโยงสินค้ำกับลูกค้ำเข้ำด้วยกัน สีสันของกรำฟฟิคจะต้องสอดคล้องกับชนิดของสินค้ำ และ
รสนิยมของลูกค้ำ เช่น กรำฟฟิคท่ีมีสีสันสดใส ส ำหรับแผนกสินค้ำวัยรุ่น สีโทนอบอุ่นส ำหรับสินค้ำอำหำร 
เป็นต้น 
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6.1.2 กรำฟฟิคและป้ำยสัญลักษณ์จะต้องสำมำรถให้ข้อมูลข่ำวสำรที่ต้องกำรสื่อสำร กับ
ลูกค้ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ทั้งในแง่กำรใช้ข้อควำม ขนำด และรูปแบบตัวอักษร 

6.1.3 ใช้กรำฟฟิคและป้ำยสัญลักษณ์ ในฐำนะเป็นองค์ประกอบสินค้ำ (Props) เช่น แผนก
ผลไม้ในซูเปอร์มำร์เก็ต กรำฟฟิครูปผลไม้ขนำดใหญ่สีสันสดใส ดูสดสะอำด จะเสริมส่งสินค้ำ และกระตุ้น
แรงซื้อจำกลูกค้ำได้ 

6.1.4 กำรออกแบบกรำฟฟิคและป้ำยสัญลักษณ์จะต้องให้มีควำมคงทน และคงควำมใหม่ 
สดใสเสมอ 

6.1.5 ให้มีปริมำณป้ำยสัญลักษณ์ที่เหมำะสม กำรใช้ป้ำยประชำสัมพันธ์ (Banner) จำนวน
มำกเกินไปติดในร้ำน ท ำให้ขำดควำมน่ำสนใจ และถูกลูกค้ำละเลยกำรอ่ำนไปได้ 

6.1.6 งำนกรำฟฟิคและป้ำยสัญลักษณ์จะต้องมีกำรให้แสงสว่ำง เพ่ือเน้นให้เกิดควำม 
สวยงำมและน่ำสนใจ 

6.2 กำรให้แสงสว่ำง (Lighting) 
กำรให้แสงสว่ำงที่เหมำะสมในร้ำนค้ำจะช่วยเพ่ิมบรรยำกำศแก่ตัวสินค้ำ และกำรจัดแสดง 

(Display) กำรให้แสงสว่ำงที่ดียังช่วยเสริมสร้ำงภำพลักษณ์แก่ร้ำนค้ำอีกทำงหนึ่ง ทั้งยังช่วยสร้ำง ธีม
(Theme) ของร้ำนค้ำได้ เช่น กำรให้แสงสว่ำงที่ดูเป็นร้ำนเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment) รู้สึกสงบ 
รู้สึกสดใส หรือรู้สึกสนุกสนำน เป็นต้น 

6.3 กำรให้สี (Colour) 
กำรให้สีสันร้ำนค้ำมีผลในด้ำนจิตวิทยำ เช่นเดียวกับกำรให้แสงสว่ำง สีสันสำมำรถสร้ำง

บรรยำกำศ และอำรมณ์ควำมรู้สึกแก่ลูกค้ำ โดยผ่ำนกำรใช้จิตวิทยำของสี อำทิ สีโทนร้อน หรือสีโทนเย็น 
เป็นต้น 

กำรใช้สีโทนร้อนในร้ำนค้ำจะช่วยเพ่ิมควำมน่ำสนใจ และดึงดูดลูกค้ำ ในทำงตรงข้ำม สีโทน
เย็นจะให้ควำมรู้สึกสงบ เยือกเย็น และมีควำมสุข ดังนั้นนักออกแบบควรเลือกใช้สีโทนเย็นส ำหรับร้ำนค้ำ
ที่ต้องกำรควำมสงบ และดูหรูหรำ และใช้สีโทนร้อนส ำหรับร้ำนที่ต้องกำรควำมตื่นเต้น เช่น ร้ำน บริกำร
อำหำรจำนด่วน (Fast Food) ร้ำนขำยเครื่องกีฬำ เป็นต้น 

6.4 กำรใช้เสียงดนตรี (Music) 
ดนตรีเป็นตัวช่วยเสริมสร้ำงบรรยำกำศของร้ำนได้ดีอีกสิ่งหนึ่งนอกเหนือจำกแสงสว่ำง และ

สีสัน กำรใช้ดนตรีมำประกอบบรรยำกำศของร้ำนที่เหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำยจะช่วยให้ลูกค้ำมีควำม
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เพลิดเพลินในกำรใช้บริกำรของร้ำน ในปัจจุบันเรำจะพบว่ำร้ำนค้ำต่ำง ๆ ได้นำดนตรีมำใช้ประกอบ
บรรยำกำศของร้ำนอย่ำงแพร่หลำย 

6.5 กำรใช้กลิ่น (Scent) 
กำรสร้ำงบรรยำกำศด้วยกลิ่นเป็นองค์ประกอบส ำคัญอีกอย่ำงหนึ่งในกำรกระตุ้นอำรมณ์ของ

ผู้บริโภค เรำจะพบว่ำลูกค้ำเกิดควำมรู้สึกอยำกเข้ำมำดื่มกำแฟในร้ำนกำแฟ โดยได้กลิ่นกำแฟมำกกว่ำ
กำรได้มองเห็นร้ำน กำรใช้กลิ่นกระตุ้นผู้บริโภคมักใช้กับร้ำนอำหำร ร้ำนกำแฟ ร้ำนเบเกอรี่ ร้ำนขำย
สินค้ำที่เกี่ยวข้องกับกลิ่น เช่น เทียนหอม ธูปหอมหรือในธุรกิจสปำที่นิยมให้มีกลิ่นของน้ำมันหอมตลบ
อบอวลในร้ำน เพ่ือกระตุ้นควำมสนใจจำกลูกค้ำ 

ด้านการบริหาร หรือการปฏิบัติการ (Practicality) 
ปัจจัยสองด้ำนที่ได้กล่ำวมำข้ำงต้นแล้ว ได้แก่ ด้ำนพฤติกรรม และด้ำนสุนทรีภำพ จะไม่สำมำรถ

ท ำให้ร้ำนค้ำปลีกประสบควำมส ำเร็จได้เลยหำกขำดเสียปัจจัยด้ำนสุดท้ำย คือ กำรปฏิบัติกำรให้ทั้งสอง
ปัจจัยดังกล่ำวเป็นผล นักออกแบบอำจจะไม่ได้มีส่วนร่วมโดยตรงกับกำรบริหำรจัดกำร แต่ผลของกำร
ออกแบบอำจท ำให้ปัจจัยด้ำนนี้ประสบควำมส ำเร็จมำก หรือน้อยได้เช่นกัน กำรจัดกำรให้ร้ำนค้ำปลีกที่
เกี่ยวข้องกับกำรออกแบบให้ประสบควำมส ำเร็จ สรุปเป็นประเด็นได้ดังนี้ 

1. ร้ำนค้ำปลีกจะต้องสร้ำงต ำแหน่ง (Position) ของร้ำนค้ำ และตอบสนองกลุ่มเป้ำหมำยได้นัก
ออกแบบจะต้องออกแบบให้ภำพลักษณ์ของร้ำนค้ำตรงกับรสนิยม บุคลิกภำพของลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย 
เช่น วัยรุ่น ชำย หรือ หญิง เป็นต้น และขณะเดียวกันยังต้องศึกษำทิศทำงควำมต้องกำรของ
กลุ่มเป้ำหมำยที่มีแนวโน้มจะเปลี่ยนแปลงในอนำคตด้วย 

2. กำรบริหำรจัดกำรร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่จะต้องค ำนึงถึงประสบกำรณ์ของลูกค้ำ (Customer 
Experience)13 ที่มีต่อร้ำนค้ำปลีก ซึ่งสำมำรถแบ่งเป็น 5 ด้ำน ได้แก่ Sense Feel Think Act Relate 

สัมผัส (Sense) เป็นควำมรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ผ่ำนกำรเห็น ได้ยิน สัมผัส ลิ้มรส และได้กลิ่น 
นักออกแบบสำมำรถออกแบบร้ำนค้ำให้มีควำมแตกต่ำงด้วยหลักควำมรู้สึกได้ 

ควำมรู้สึก (Feel) เป็นควำมรู้สึกที่เกิดขึ้นจำกอำรมณ์ภำยใน ที่ผู้บริโภคสำมำรถรู้สึกถึงควำมสุข 
ควำมภำคภูมิใจที่ได้มำใช้บริกำร 

กำรคิดค ำนึงถึง (Think) เป็นกำรกระตุ้นผู้บริโภคให้คิดค ำนึงถึง และมำใช้บริกำร 
กำรกระท ำ (Act) เป็นประสบกำรณ์ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในแง่กำรเปลี่ยนวิถีชีวิต ประสบกำรณ์ทำง

ร่ำงกำย และแสดงออกผ่ำนกำรกระท ำ 
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กำรเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์ (Relate) เป็นกำรกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ถึงประสบกำรณ์ทั้งหมดที่ได้
กล่ำวมำข้ำงต้น 

ในแง่กำรบริหำรจัดกำรถึงแม้นักออกแบบจะมีส่วนร่วมไม่มำก เพรำะเนื้อหำส่วนใหญ่แล้วเป็น
เรื่องกำรตลำด กำรบริหำร แต่นักออกแบบต้องตระหนักว่ำตนเป็นส่วนหนึ่งที่น ำพำให้กลยุทธ์ทำงกำร
จัดกำรทั้งหลำยประสบควำมส ำเร็จได ้

 
ทิศทางการออกแบบร้านค้าปลีกในอนาคต 

ควำมเปลี่ยนแปลงของธุรกิจค้ำปลีกจะยังคงมีควำมเปลี่ยนแปลงอย่ำงต่อเนื่ องต่อไปในอนำคต 
ในฐำนะนักออกแบบควรจะตระหนักถึงนวัตกรรมใหม่ ๆ เกี่ยวกับกำรออกแบบ 

ควำมเปลี่ยนแปลงสิ่งหนึ่งที่นักออกแบบจะต้องประสบในอนำคตก็คือ ร้ำนค้ำปลีกรูปแบบใหม่ ๆ 
ที่จะเกิดขึ้นอย่ำงมำกมำยเช่นในอดีตและปัจจุบัน ดังนั้น รูปแบบกำรออกแบบจะต้องสำมำรถตอบสนอง
กับวัตถุประสงค์ใหม่ ๆ เช่น รูปแบบสินค้ำและบริกำร กลุ่มลูกค้ำที่มีควำมหลำกหลำยและมีควำม
ต้องกำรมำกขึ้น อีกทั้งยังต้องออกแบบโดยใช้พ้ืนที่ให้มีประสิทธิภำพ เพ่ือสร้ำงผลิตภำพให้มำกขึ้น 
เนื่องจำกร้ำนค้ำปลีกในอนำคตจะมีขนำดเล็กลง ด้วยเหตุผลในด้ำนต้นทุนของร้ำนค้ำเอง และด้วยขนำด
ของศูนย์กำรค้ำที่จะมีขนำดเล็กลงด้วย 

ในแง่ทิศทำงของสไตล์ (Style) กำรออกแบบ จะต้องตอบสนองวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภค
มำกขึ้น ร้ำนค้ำปลีกจะมีควำมทันสมัย ทันแฟชั่น และทันกับกระแสควำมเปลี่ยนแปลงใหม่ทำงด้ำน
เทคโนโลยี 

ควำมเปลี่ยนแปลงของทิศทำงกำรออกแบบนี้เป็นไปอย่ำงรวดเร็ว นักออกแบบต้องเน้นกำร
ท ำงำนที่สำมำรถให้สไตล์ที่ท ำกำรออกแบบไว้ สำมำรถตอบสนองเงื่อนไขที่เปลี่ยนแปลงได้อยู่เสมอ 

สรุป 
กำรออกแบบร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่ นักออกแบบจะต้องให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับกำร

ออกแบบ 3 ด้ำน คือ ด้ำนพฤติกรรม ด้ำนสุนทรียภำพ และด้ำนกำรบริหำรจัดกำร โดยด้ำนพฤติกรรมจะ
เป็นกำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภค ด้ำนสุนทรียภำพจะศึกษำทฤษฎี และเทคนิควิธีกำรออกแบบร้ำนค้ำให้
ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค ด้ำนสุดท้ำย คือ กำรบริหำรจัดกำร เป็นกำรบริหำรจัดกำร โดยน ำ
ควำมรู้ด้ำนกำรออกแบบเข้ำไปผสมผสำน เพ่ือให้กำรบริหำรร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่ประสบควำมส ำเร็จ 
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บทที่ 7 
การจัดการการตลาดของธุรกิจค้าปลีก 

(Retailer Marketing Management) 

 

โครงสร้างการตลาดและบทบาทการตลาดในองค์กร 

     โครงสร้ำงกำรตลำดในองค์กร โดยทั่วไปองค์กรประกอบด้วยหน้ำที่ท่ีส ำคัญคือ กำรผลิต กำรเงิน 
กำรตลำด และกำรบุคลำกร และกำรตลำดก็เป็นหน้ำที่หนึ่งในองค์กรนั้น ในองค์กรจะมีต ำแหน่งที่สูงสุด 
คือ ประธำน ต ำแหน่งรองลงมำคือ รองประธำนฝ่ำยต่ำงๆ ประกอบด้วย รองประธำนฝ่ำยกำรผลิต รอง
ประธำนฝ่ำยกำรเงิน รองประธำนฝ่ำยกำรตลำด และรองประธำนฝ่ำยบุคลำกร หน้ำที่กำรตลำดที่ส ำคัญ 
ประกอบด้วยฝ่ำยต่ำงๆ ได้แก่ ฝ่ำยโฆษณำ ฝ่ำยส่งเสริมกำรขำย ฝ่ำยวิจัยกำรตลำด ฝ่ำยกำรขำย ฝ่ำยกำร
จัดจ ำหน่ำย ฝ่ำยกิจกรรมกำรตลำดอื่นๆ โดยแต่ละฝ่ำยมีผู้จัดกำรเป็นผู้บริหำร 

 

ประธาน 

(President) 

 
รองประธานฝ่ายการเงิน   รองประธานฝ่ายการผลิต   รองประธานฝ่ายการตลาด   รองประธานฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ 

 

ผู้จัดกำรฝ่ำยสื่อสำรกำรตลำด   ผูจ้ัดกำรฝ่ำยขำย   ผู้จดักำรฝ่ำยคลงัสินค้ำ  ผู้จัดกำรฝ่ำยจัดจ ำหน่ำย  ผู้จัดกำรฝ่ำยวิจยัตลำด 

ภำพ โครงสร้ำงกำรตลำดในองค์กำร  
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บทบาทการตลาดในองค์กร 

บทบำทกำรตลำดในองค์กร บทบำทของกำรตลำด มีจุดเริ่มต้นที่ถือว่ำกำรตลำดเป็นหน้ำที่หนึ่งที่
มีควำมส ำคัญเท่ำกับหน้ำที่อ่ืนๆ ในองค์กร แล้วเปลี่ยนเป็นกำรตลำดมีควำมส ำคัญมำกกว่ำหน้ำที่อ่ืนๆ 
กำรตลำดเป็นหน้ำที่หลัก ลูกค้ำเป็นตัวก ำหนดหน้ำที่ของฝ่ำยต่ำงๆ และกำรตลำดเป็นตัวประสำนงำน
หน้ำที่ต่ำงๆ เข้ำด้วยกัน 

ขั้นตอนในการจัดการการตลาด หรือบริหารการตลาด 

         การบริหารการตลาด (Marketing Management) หมำยถึงกระบวนกำรวำงแผนกำรตลำด 
(Marketing Planning) กำรปฏิบัติกำรตำมแผนกำรตลำด (Marketing Implementation) และกำร
ประเมินผลกำรท ำงำนทำงกำรตลำด (Performance Evaluation) ให้บรรลุจุดมุ่งหมำย จะเห็นว่ำ
ควำมหมำยของกำรบริหำรกำรตลำดเป็นกำรน ำกระบวนกำรบริหำร 3 ขั้นตอนมำใช้กับกำรตลำดนั่นเอง 

          ขั้นตอนในกำรบริหำรกำรตลำดก็จะใช้หลักเกณฑ์เดียวกับขั้นตอนในกำรบริหำรทั่วไป ซึ่ง
ประกอบด้วย ขั้นที่ 1 กำรวำงแผนกำรตลำด ขั้นที่ 2 กำรปฏิบัติกำรทำงกำรตลำด และขั้นที่ 3 กำร
ประเมินผลกำรท ำงำนทำงกำรตลำด กำรบริหำรกำรตลำด จะเกี่ยวข้องกับค ำ 2 ค ำ คือ การตลาด 
(Marketing) กับการจัดการหรือการบริหาร (Management หรือ Administration) ค ำว่ำ กำร
จัดกำร หรือ กำรบริหำร ตรงกับภำษำอังกฤษว่ำ Management มีควำมหมำยคล้ำยกับค ำว่ำ 
Administration ซึ่งหมำยถึง "กระบวนกำรวำงแผน (Planning) กำรปฏิบัติตำมแผน (Implementing) 
และกำรประเมินผล (Controlling) ตำมล ำดับ ซึ่งข้ันตอนในกำรบริหำรกำรตลำดสำมำรถอธิบำยได้ดังนี้ 

         1. การวางแผน (Planning) ประกอบด้วยกำรก ำหนดจุดมุ่งหมำย (Goals) หรือวัตถุประสงค์ 
(Objectives) กำรเลือกกลยุทธ์ (Strategies) และยุทธ์วิธี (Tactics) สำมำรถอธิบำยรำยละเอียดได้ดังนี้ 

         - วัตถุประสงค์และจุดมุ่งหมำย (Objectives and Goals) วัตถุประสงค์ (Objectives) คือควำม
มุ่งหมำยที่ได้จ ำแนกรำยละเอียดในกำรปฏิบัติงำนไว้ เช่นต้องกำรส่วนครองตลำด 25% จุดมุ่งหมำย 
(Goals) เป็นกำรก ำหนดเป้ำหมำยกำรท ำงำนที่กระชับกว่ำวัตถุประสงค์ หรืออำจกล่ำวได้ว่ำจุดมุ่งหมำย
เป็นกำรก ำหนดวัตถุประสงค์รองเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์หลัก แต่อย่ำงไรก็ตำมทั้งสองค ำนี้มีควำม
คล้ำยคลึงกันกล่ำวคือ "เป็นสิ่งที่ต้องกำรได้รับหรือคำดหมำยเอำไว้ในอนำคต" และสองค ำนี้สำมำรถใช้
แทนกันได ้



 
123 

         - กลยุทธ์ (Strategies) หมำยถึง "แผนกำรปฏิบัติงำนที่องค์กรก ำหนดเพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมำย" 
ถ้ำวัตถุประสงค์ก ำหนดไว้ว่ำปีหน้ำต้องกำรยอดขำยเพ่ิมเป็น 10% จำกปีที่ผ่ำนมำ กลยุทธ์นี้อำจเป็นกำร
เพ่ิมควำมพยำยำมทำงกำรตลำดโดยกำรส่งเสริมกำรตลำดในรูปโฆษณำและส่งเสริมกำรขำย 

         - ยุทธวิธี (Tactics) "เป็นวิธีกำรน ำเอำรำยละเอียดของกลยุทธ์มำปฏิบัติ" ยุทธวิธีจะแสดง
รำยละเอียดและมีลักษณะเฉพำะเจำะจงยิ่งกว่ำกลยุทธ์ และใช้ยุทธวิธีภำยในช่วงเวลำสั้นกว่ำกลยุทธ์ 

         - โปรแกรม (Program) หมำยถึงแผนงำนที่มีควำมสมบูรณ์ เป็นแผนที่รวมนโยบำยกลยุทธ์ 
วิธีกำรปฏิบัติ มำตรฐำน งบประมำณและส่วนประกอบอ่ืนๆ เข้ำด้วยกัน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ
องค์กร ในแต่ละวัตถุประสงค์จะต้องก ำหนดว่ำ จะท ำอะไร จะท ำเมื่อใด จะท ำโดยใคร จะท ำอย่ำงไร 
และสิ้นเปลืองค่ำใช้จ่ำยเท่ำใด 

         - นโยบำย (Policy) หมำยถึง "หลักกำรที่ก ำหนดขอบเขตอย่ำงกว้ำงๆ เพ่ือเป็นแนวในกำร
ปฏิบัติงำนให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร" นโยบำยจึงเสมือนเป็นแนวทำงในกำรกระท ำหรือกำร
ด ำเนินงำน นโยบำยจะเป็นที่ยอมรับส ำหรับทุกระดับในองค์กรหนึ่ง ตั้งแต่ประธำนจนถึงพนักงำน 
นโยบำยจะเป็นที่ยอมรับจำกทุกฝ่ำย ไม่ว่ำจะเป็นฝ่ำยกำรผลิต กำรเงิน กำรตลำดและกำรบุคลำกร ซึ่ง
ฝ่ำยต่ำงๆ จะใช้เป็นแนวทำงอย่ำงกว้ำงๆ ในกำรด ำเนินงำนให้สอดคล้องกับนโยบำยนี้ 

         2. การปฏิบัติการ (Implementing) ประกอบด้วยกำรก ำหนดรูปแบบโครงสร้ำงองค์กร 
(Organizing) กำรจัดบุคคลเข้ำท ำงำน (Staffing) และกำรปฏิบัติกำรตำมแผน (Operating) 

         3. การประเมินผลการด าเนินการ (Performance Evaluation) เป็นขั้นตอนที่ประสำนงำนใน
กระบวนกำรบริหำร กล่ำวคือ เปรียบเทียบผลกำรปฏิบัติงำนกับจุดมุ่งหมำย กำรประเมินผลจึงเป็น
ตัวเชื่อมระหว่ำงกำรท ำงำนในอดีตและกำรวำงแผนกำรท ำงำนในอนำคต 

 การวางแผนการตลาด (Marketing Planning) 

            กระบวนกำรวำงแผนกำรตลำด (Marketing Planning Process) "ประกอบด้วยขั้นตอน คือ 
(1) วิเครำะห์สถำนกำรณ์ (2) กำรพิจำรณำวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด (3) กำรเลือกตลำดเป้ำหมำยและ
วัดขนำดควำมต้องกำรซื้อของตลำด (4) กำรออกแบบส่วนประสมทำงกำรตลำด และ (5) กำรจัดเตรียม
แผนกำรตลำดส ำหรับปี มีรำยละเอียดดังนี้ 
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         - กำรวิเครำะห์สถำนกำรณ์ (Situation Analysis) หมำยถึง กำรส ำรวจโปรแกรมกำรตลำดใน
ปัจจุบันของบริษัทเพ่ือพิจำรณำว่ำโปรแกรมกำรตลำดในอนำคตควรจะเป็นอย่ำงไร รวมทั้งต้องวิเครำะห์
สิ่งแวดล้อมภำยใน (ส่วนประสมทำงกำรตลำด หรือปัจจัยทำงกำรตลำด และสิ่งแวดล้อมภำยในอ่ืน
นอกเหนือจำกปัจจัยทำงกำรตลำด) และสิ่งแวดล้อมภำยนอก (สิ่งแวดล้อมจุลภำคและสิ่งแวดล้อมมหภำค) 
ที่มีอิทธิพลต่อโปรแกรมกำรตลำด  

         - กำรพิจำรณำวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด (Determine the Marketing Objective) เป็นกำร
ก ำหนดเป้ำหมำยทำงกำรตลำดซึ่งต้องเป็นจริง มีลักษณะเฉพำะเจำะจงและวัดได้ ตัวอย่ำงวัตถุประสงค์
ทำงกำรตลำดของบริษัทขำยน้ ำยำปรับผ้ำนุ่ม เช่น ต้องกำรรำยได้จำกกำรขำย 9 ล้ำนบำท ยอดขำย
เพ่ิมขึ้นจำกปีที่ผ่ำนมำ 10% ปริมำณกำรขำย 70,000 หน่วย คิดเป็นส่วนคลองตลำด 5% สำมำรถขยำย
กำรรับรู้ของผู้บริโภคในตรำยี่ห้อจำก 15% เพ่ิมเป็น 30% หรือ สำมำรถขยำยจ ำนวนร้ำนค้ำปลีกเป็น 10% 

         - กำรเลือกตลำดเป้ำหมำยและวัดควำมต้องกำรซื้อของตลำด (Select and Measure Target 
Market) เป็นกำรวิเครำะห์ตลำดในปัจจุบัน เพ่ือหำโอกำสในตลำดที่คำดหวัง (Potential Market) แล้ว
เลือกตลำดที่ธุรกิจมีควำมสำมำรถท่ีจะตอบสนองควำมพอใจในตลำดนั้นได้ 

- กำรก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์และกำรสร้ำงข้อได้เปรียบที่แตกต่ำง ภำพพจน์ของตรำสินค้ำ 
หรือผลิตภัณฑ์  
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สิ่งแวดล้อมภายนอกธุรกิจ 
(External Environment) 

 
สิ่งแวดล้อมมหภาค                       สิ่งแวดล้อมจุลภาค 

(Macro Environment)            (Micro Environment) 
 
 

 
 

โปรแกรม/แผนการตลาด 

  
 

สิ่งแวดล้อมภายในธุรกิจ 
(Internal Environment) 

 
       ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)                สิ่งแวดล้อมอ่ืน       
  - ผลิตภัณฑ์ รำคำ      - กำรผลิต กำรเงิน  
    กำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด      ทรัพยำกรมนุษย์  

  กำรวิจัยและพัฒนำ 
  ที่ตั้ง ภำพพจน์   

ภำพ กำรวิเครำะห์สถำนกำรณ์  

         - กำรออกแบบส่วนประสมทำงกำรตลำดและยุทธวิธีกำรตลำด (Marketing Mix Strategies 
and Tactics Design) เป็นงำนที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมกำรตลำด (4Ps) เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่
ก ำหนดไว้ กล่ำวคือ สำมำรถสนองควำมต้องกำรของตลำดเป้ำหมำยให้พึงพอใจและสำมำรถบรรลุ
จุดมุ่งหมำยของตลำด โดยมีจุดเริ่มต้นที่กำรก ำหนดและวิเครำะห์ตลำดเป้ำหมำย (Target Market) แล้ว
จึงพัฒนำโปรแกรมทำงกำรตลำด/ส่วนประสมกำรตลำดเพ่ือสนองควำมต้องกำรของตลำดเป้ำหมำยและ
ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ 
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         - กำรวำงแผนกำรตลำด เป็นแผนรวมกิจกรรมกำรตลำดของทั้งปีส ำหรับธุรกิจ (Annual Marketing 
Plan) หรือผลิตภัณฑ์หนึ่งอย่ำง ประกอบด้วย (1) กำรก ำหนดวัตถุประสงค์ (2) กำรก ำหนดตลำด
เป้ำหมำย (3) กลยุทธ์และยุทธวิธีกำรตลำด (4) ข้อมูลเกี่ยวกับงบประมำณที่ใช้ส ำหรับกิจกรรมกำรตลำด 

 

 การปฏิบัติการทางการตลาด 

         กำรปฏิบัติกำรทำงกำรตลำด (Marketing Implementation) เป็นขั้นตอนที่สองในกำรบริหำร
กำรตลำดมีกิจกรรมที่ส ำคัญ 3 ประกำรคือ ( 1 ) กำรจัดองค์กรทำงกำรตลำด ( 2 ) กำรจัดบุคคลเข้ำ
ท ำงำนในองค์กรนั้น และ ( 3 ) กำรปฏิบัติกำรทำงกำรตลำด โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 

  การจัดองค์กรทางการตลาด 

         - กำรจัดองค์กรทำงกำรตลำด (Marketing Organization) หมำยถึง กำรก ำหนดภำระหน้ำที่และ
โครงสร้ำงทำงกำรตลำดขององค์กร หรือเรียกว่ำกำรจัดองค์กำรกำรตลำดตำมหน้ำที่ โดยถือเกณฑ์
กำรตลำด เป็นวิธีกำรกำรจัดองค์กรตลำดที่ใช้กันแพร่หลำยมำก ต ำแหน่งที่สูงสุดด้ำนกำรตลำด คือรอง
ประธำนด้ำนกำรตลำด และก ำหนดหน้ำที่ให้กับผู้จัดกำรฝ่ำยต่ำงๆ ตำมหน้ำที่ ประกอบด้วย ผู้จัดกำร
ฝ่ำยโฆษณำ ผู้จัดกำรฝ่ำยส่งเสริมกำรขำย ผู้จัดกำรฝ่ำยวิจัยกำรตลำด ผู้จัดกำรฝ่ำยกำรขำย ผู้จัดกำรฝ่ำย
กระจำยตัวสินค้ำ ผู้จัดกำรฝ่ำยกิจกรรมกำรตลำดอ่ืนๆ ผู้จัดกำรแต่ละฝ่ำยจะควบคุมงำนแต่ละฝ่ำย เช่น 
ผู้จัดกำรฝ่ำยกำรขำยจะควบคุมแต่ละหน่วยงำนกำรขำยภำคสนำม เป็นต้น 

         - กำรจัดองค์กรตลำดตำมภูมิศำสตร์  (Geographical Organization) เป็ นกำรก ำหนด
ภำระหน้ำที่และโครงสร้ำงขององค์กรกำรตลำดตำมอำณำเขตทำงภูมิศำสตร์ ต ำแหน่งสูงสุดคือ ผู้บริหำร
กำรตลำดระดับสูง จะควบคุมผู้จัดกำรฝ่ำยต่ำงๆ ซึ่งมีกำรแบ่งองค์กรกำรตลำดตำมหน้ำที่ก่อน ในส่วนที่
เป็นฝ่ำยกำรขำยทั่วไป จะแยกงำนควำมรับผิดชอบตำมเขตภูมิศำสตร์ ตัวอย่ำงเช่น ผู้จัดกำรภำคเหนือ 
ผู้จัดกำรภำคใต้ ผู้จัดกำรภำคตะวันออก ผู้จัดกำรภำคตะวันตก ผู้จั ดกำรภำคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ผู้จัดกำรภำคก็จะควบคุมดูแลพนักงำนขำยประจ ำภำคของตน 

         - กำรจัดองค์กรกำรตลำดตำมผลิตภัณฑ์หรือตรำยี่ห้อ (Product or Brand Organization) เป็น
กำรก ำหนดภำระหน้ำที่และโครงสร้ำงขององค์กรกำรตลำด โดยแยกประเภทตำมลักษณะผลิตภัณฑ์หรือ
ตรำยี่ห้อ ถือว่ำมีกำรจัดโครงสร้ำงองค์กรตำมผลิตภัณฑ์ กล่ำวคือ ผู้จัดกำรฝ่ำยผลิตภัณฑ์ ก ข ค อยู่ภำยใต้
ผู้จัดกำรฝ่ำยขำยทั่วไป หรือแยกเป็นผู้จัดกำรฝ่ำยผลิตภัณฑ์ขึ้นตรงต่อผู้บริหำรกำรตลำดระดับสูงก็ได้ 



 
127 

- กำรจัดองค์กรกำรตลำดตำมประเภทลูกค้ำ (Customer Organization) เป็นกำรก ำหนด
ภำระหน้ำที่และโครงสร้ำงขององค์กรกำรตลำด โดยแยกตำมกลุ่มลูกค้ำที่แตกต่ำงกัน ตัวอย่ำงผู้จัดกำร
ฝ่ำยขำยทั่วไปส ำหรับรถกระบะจะแยกภำระควำมรับผิดชอบตำมประเภทลูกค้ำ เช่น ผู้จัดกำรขำย
ส ำหรับผู้บริโภค ผู้จัดกำรขำยส ำหรับกลุ่มเกษตรกร ผู้จัดกำรขำยส ำหรับกลุ่มธุรกิจ ผู้จัดกำรขำยส ำหรับ
กลุ่มข้ำรำชกำร เป็นต้น 

- กำรจัดโครงสร้ำงกำรตลำดโดยอำศัยหลักเกณฑ์หลำยวิธีร่วมกัน (Combination Organization 
Bases) มักจะใช้ในธุรกิจขนำดกลำงและใหญ่ โครงสร้ำงขององค์กรกำรตลำดซึ่งแยกตำมหน้ำที่ร่วมกับ
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

 

กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจค้าปลีก 
 
องค์กรธุรกิจที่ประสบควำมส ำเร็จด้วยกลยุทธ์กำรตลำดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยภำยในธุรกิจและ

ภำยนอก อำจกล่ำวได้ว่ำ ทุกส่วนล้วนเกี่ยวพันกับแผนกำรบริหำรและกำรปฏิบัติกำรที่ดีจำกหน่วยงำน
ต่ำง ๆ ภำยในองค์กร ซึ่งมีบทบำทและมีควำมสอดประสำนอย่ำงดียิ่ง แต่บทบำทเด่นขององค์กรเหล่ำนี้
คือกำรตลำด กลยุทธ์กำรตลำด  และมีกำรใช้กำรตลำดเป็นแรงผลักเคลื่อนองค์กำรกล่ำวคือ  องค์กร
เหล่ำนี้มีกำรศึกษำควำมต้องกำรของลูกค้ำ เรียนรู้และใกล้ชิดกับลูกค้ำตลอดเวลำ  มีกำรน ำเสนอสินค้ำ/
บริกำรอย่ำงมีคุณภำพและมีคุณค่ำอย่ำงต่อเนื่อง สร้ำงสัมพันธภำพกับลูกค้ำจนลูกค้ำเกิดควำมจงรักภักดี
ในระยะยำว ตัวอย่ำงขององค์กรเหล่ำนี้ได้แก่ บริษัทโค้ก เป๊บซี่  พี แอนด์ จี  ยูนิลีเวอร์ สหพัฒน
พิบูลย์  วอลท์ดิสนีย์ 3 เอ็ม องค์กรเหล่ำนี้พยำยำมให้บุคลำกรและทุกฝ่ำยในองค์กรมีจิตส ำนึกในกำร
ปฏิบัติงำนเสมือนหนึ่งเป็นนักกำรตลำดหรือผู้ให้บริกำรแก่ลูกค้ำไม่ว่ำจะอยู่ในต ำแหน่งใดก็ตำม 

 
 

 

ในขั้นตอนของการบริหารการตลาดนั้นใช้หลักเกณฑ์เหมือนกับการบริหารทั่วไป ซึ่ง
ประกอบด้วยการวางแผนการตลาด (Marketing Planning) การปฏิบัติการทาง
การตลาด (Marketing Implementation) และการประเมินผลการด าเนินงานทาง
การตลาด (Performance Evaluation) 
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ส่วนประสมทำงกำรตลำด หรือ ปัจจัยทำงกำรตลำด แสดงส่วนประสมทำงกำรตลำด ซึ่ง
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรจัดจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรตลำด ซึ่งเป็นส่วนประกอบส ำคัญของ
กลยุทธ์กำรตลำด มีรำยละเอียด ดังภำพ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

 

 

 

 

 

ตลาดเป้าหมาย 

(Target Market) 

(ควำมต้องกำร 

และพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภคเป้ำหมำย 
 

 

 

ภำพรวมของส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix: 4Ps) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ควำมหลำกหลำย (Variety) 
- คุณภำพ (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- กำรออกแบบ (Design) 
- ตรำสินค้ำ (Brand) 
- กำรบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
- ขนำด (Size) 
- บริกำร (Services) 
- กำรรับประกัน (Warranty) 
- กำรรับคืน (Returns) 
เป็นต้น 

ราคา (Price) 
- รำคำสินค้ำ (List Price) 
- ส่วนลด (Discounts) 
- ส่วนยอมให้ (Allowances) 
- ระยะเวลำกำรช ำระเงิน (Payment 

Period) 
- ระยะเวลำกำรใหส้ินเช่ือ (Credit Terms) 
เป็นต้น 
 
 
 
 

การจัดจ าหน่าย (Place) 
           ช่องทาง (Channels) 
- ควำมครอบคลมุ (Coverage) 
- กำรเลือกคนกลำง (Assortment) 
- ท ำเลที่ตั้ง (Location) 
              การกระจายสินค้า  
   (Distribution/Market Logistics) 
- สินค้ำคงเหลือ (Inventory) 
- กำรขนส่ง (Transportation) 
- กำรคลังสินค้ำ (Warehousing) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- กำรโฆษณำ (Advertising) 
- กำรขำยโดยบคุคล Personal Selling)  
  หรือหน่วยงำนขำย (Sales Force) 
- กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) 
- กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์  
  (Publicity and Public Relations) 
- กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) 
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ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix; 7Ps) (Kotler, 2000: 15) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้อ้ำงถึงแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรับธุรกิจ
บริกำร (Service Mix) หรือ 7Ps ของ Philip Kotler ไว้ว่ำเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริกำร ในกำร
ก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำด ประกอบด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองควำมจ ำเป็นและควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ 
ได้แก่ สิ่งที่ผู้ขำยต้องมอบให้แก่ลูกค้ำและลูกค้ำจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่ำของผลิตภัณฑ์นั้น 
โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน เช่น สินค้ำพ้ืนเมือง ของที่ระลึก 
ผลิตภัณฑ์ OTOP อำหำร เครื่องดื่ม เป็นต้น และผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน เช่น กำรบริกำรของโรงแรม กำร
บริกำรน ำเที่ยวของบริษัททัวร์ กำรบริกำรของพนักงำนประจ ำรถทัวร์ สำยกำรบิน รถไฟ เรือ เป็นต้น 
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2. ด้านราคา (Price) หมำยถึง คุณค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้ำจะเปรียบเทียบระหว่ำง
คุณค่ำ (Value) ของบริกำรกับรำคำ (Price) ของบริกำรนั้น ลูกค้ำจะตัดสินใจซื้อหำกรู้สึกว่ำคุณค่ำที่
ได้รับสูงกว่ำรำคำ ดังนั้น กำรก ำหนดรำคำควรมีควำมเหมำะสมกับระดับกำรให้บริกำรอย่ำงชัดเจน  และ
ง่ำยต่อกำรจ ำแนกระดับบริกำรที่ต่ำงกัน เช่น ระดับของโรงแรม สำยกำรบิน โปรแกรมทัวร์ และกำรอ ำนวย
ควำมสะดวกแก่นกัท่องเที่ยวเกี่ยวกับกำรเดินทำง กำรเดินทำงเข้ำท่ีพัก อำหำร เครื่องดื่ม กำรส่งมอบตั๋ว กำร
ประกันภัย เป็นต้น 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสถำนที่จ ำหน่ำยและ
บรรยำกำศแวดล้อมในกำรน ำเสนอบริกำรให้แก่ลูกค้ำ ซึ่งมีผลต่อกำรรับรู้ของลู กค้ำในคุณค่ำและ
คุณประโยชน์ของบริกำรที่น ำเสนอ ซึ่งจะต้องพิจำรณำถึงท ำเลที่ตั้ง (Location) และช่องทำงในกำร
น ำเสนอบริกำร (Distribution Channels) เช่น บริษัท ทัวร์ หรือส ำนักงำนขำยตั๋วโดยสำรที่มีสำขำอยู่ใน
จังหวัดใหญ่ ๆ อย่ำงเช่น เชียงใหม่ เชียงรำย นครรำชสีมำ ขอนแก่น เป็นต้น สถำนีขนส่งในแต่ละจังหวัด 
นอกจำกนั้นช่องทำง กำรจ ำหน่ำยควรมุ่งเน้นที่ตลำดออนไลน์ด้วย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่ งที่ มีควำมส ำคัญ ในกำร
ติดต่อสื่อสำรให้ผู้ใช้บริกำร โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่ำวสำรหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม กำร
ใช้บริกำรและเป็นกุญแจส ำคัญของกำรตลำดสำยสัมพันธ์ เช่น กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำย
โดยบุคคล กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง ผ่ำนสื่อต่ำง ๆ ไม่ว่ำจะเป็นโทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ชนิด
ต่ำง ๆ อินเทอร์เน็ต/ออนไลน์  

นักกำรตลำดต้องพิจำรณำส่วนประสมกำรตลำดทั่วไป ทั้ง 4Ps ให้สัมพันธ์หรือตรงกับควำมนึกคิด
ของผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 

 

 

 
 

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนประสมทำงกำรตลำด (4Ps) และควำมนึกคิดของผู้บริโภค (4Cs) (Kotler, 2000: 88) 



 
131 

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอำศัยกำรคัดเลือก กำรฝึกอบรม 
กำรจูงใจ เพ่ือให้สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำได้แตกต่ำงเหนือคู่แข่งขันเป็นควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำรและผู้ใช้บริกำรต่ำง ๆ ขององค์กำร  เจ้ำหน้ำที่ต้องมีมนุษย์สัมพันธ์ดี มี
ทัศนคติที่สำมำรถตอบสนองต่อผู้ใช้บริกำร มีใจบริกำร (Service Mind) มีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำและ
บริกำรที่เกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยว ควำมคิดริเริ่ม  มีควำมสำมำรถในกำรแก้ไขปัญหำ
สำมำรถสร้ำงค่ำนิยมให้กับองค์กำร มีควำมสำมำรถทำงกำรสื่อสำรด้วยภำษำที่ถูกต้องและเหมำะสม เช่น 
กรมกำรท่องเที่ยวตื่นตัวด้ำนกำรพัฒนำศักยภำพบุคลำกรในอุตสำหกรรม ท่องเที่ยวรองรับกำรเป็นประชำคม
อำเซียนปี 2558 โดยเฉพำะกำรเพ่ิมศักยภำพกำรน ำเที่ยวของมัคคุเทศก์ ทำงด้ำนภำษำ ควำมรู้เกี่ยวกับแหล่ง
ท่องเที่ยว กระบวนกำรจองหรือกำรให้ค ำแนะน ำเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวในแต่ละภูมิภำค เป็นต้น 

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นกำรสร้ำงและน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพให้กับลูกค้ำ  โดยพยำยำมสร้ำงคุณภำพ
โดยรวม ทั้งด้ำนกำยภำพ เช่น กำรตกแต่งสถำนที่ กำรแต่งกำยสะอำดเรียบร้อยของพนักงำน เคำน์เตอร์
ประชำสัมพันธ์ กำรต้อนรับ และรูปแบบกำรให้บริกำรเพ่ือสร้ำงคุณค่ำให้กับลูกค้ำ ไม่ว่ำจะเป็นกำรเอำใจ
ใส่และอัธยำศัยกำรบริกำรของพนักงำน มัคคุเทศก์ กำรเจรจำต้องสุภำพอ่อนโยน กำรให้บริกำรที่รวดเร็ว
หรือผลประโยชน์ที่ลูกค้ำพึงพอใจ  เช่น เครื่องดื่มต้อนรับ (Welcome Drink) รูปแบบกำรบริกำรอำหำร
เช้ำ ลักษณะกำรต้อนรับ กำรบริกำรบนเครื่องบิน เป็นต้น 

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีกำรและงำนปฏิบัติกำร
ด้ำนกำรบริกำร ที่น ำเสนอให้กับผู้ใช้บริกำรเพื่อส่งมอบกำรบริกำรอย่ำงถูกต้อง รวดเร็ว และท ำให้ผู้ใช้บริกำร
เกิดควำมประทับใจ เช่น ระเบียบกำรตรวจคนเข้ำเมือง กำรท ำพำสปอร์ต/วีซ่ำ กำรเข้ำถึงข้อมูลเกี่ยวกับ
สถำนที่พัก สำยกำรบิน ตำรำงกำรบิน ค่ำโดยสำร ขั้นตอนกำรจองที่พัก ขั้นตอนกำรเข้ำพัก (Check-In) 
กำรแจ้งออก (Check-Out) กำรจองตั๋วโดยสำรเครื่องบิน รถทัวร์ เรือ กำรช ำระเงิน เป็นต้น 
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ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรและควำมนึกคิดของผู้บริโภค (Kotler (1997: 105) 

กลยุทธ์ค้ำปลีก (Retail Strategy) มีองค์ประกอบส ำคัญทั้งสิ้น 6 ด้ำนประกอบด้วย (1) ท ำเล
ที่ตั้ง (Location) (2) ควำมหลำกหลำยของประเภทสินค้ำ (Merchandise Assortments) (3) นโยบำย
รำคำ(PricingPolicy) (4) ส่วนประสมกำรสื่อสำรกำรตลำด (Communication Mix) (5) กำรออกแบบ
ร้ำนและกำรจัดวำงสินค้ำ(StoreDesignandDisplay) และ(6) กำรบริกำรลูกค้ำ (Customer Services) 
(Michael Levy&Barton Weitz, 2007) 

ปัจจุบันธุรกิจขำยปลีกประเภทขำยตรง Direct sales มีควำมส ำคัญยิ่ง ด้วยเหตุผลและสภำวะ
ในด้ำนกำรแข่งขันทำงธุรกิจ ผู้ประกอบกำรธุรกิจค้ำปลีกหลำยรำยได้หันมำใช้เทคโนโลยี อินเทอร์เน็ต 
Internet Technology เพ่ือช่วยลดขั้นตอน ลดต้นทุนในกำรด ำเนินกำร และสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับ
ลูกค้ำ โซลูชันที่ได้มีกำรน ำไปใช้ในกำรด ำเนินธุรกิจแบบค้ำปลีก ได้แก่ กำรเพ่ิมช่องทำงกำรให้บริกำรด้ำน
กำรขำย ระบบกำรให้ข้อมูลผ่ำนเว็บ ณ จุดขำยและบริกำร สื่อวิดีโอโฆษณำ บริกำรเครือข่ำยไร้สำย และ
แอพพลิเคชันด้ำน อีเลิร์นนิ่ง สิ่งต่ำงๆ เหล่ำนี้ช่วยให้ธุรกิจค้ำปลีกเพ่ิมผลก ำไรในกำรด ำเนินธุรกิจ ขยำย
สว่นแบ่งทำงกำรตลำด และเป็นที่ยอมรับใน คุณภำพและบริกำรของร้ำนค้ำ 
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ป้ำยรำคำ เครื่องเก็บเงิน และรำยกำรสินค้ำคงคลัง ได้ถูกเก็บและบันทึกไว้ สิ่งที่เข้ำมำแทน คือ 
เครื่องอ่ำนบำร์โค้ด เครื่องให้บริกำรทำงเว็บ Web kiosks และกำรตรวจนับสินค้ำคงคลัง ผ่ำนอุปกรณ์
พกพำแบบไร้สำย สิ่งเหล่ำนี้ท ำงำนร่วมกันอย่ำงเป็นระบบ  

ในกำรด ำเนินต่อไปของธุรกิจด้ำนกำรค้ำปลีก ผลลัพธ์ที่ร้ำนค้ำปลีกที่ได้รวมเอำอินเทอร์เน็ตเข้ำ
ไปในกำรด ำเนินธุรกิจ จะช่วยให้เพ่ิมผลก ำไรในกำรประกอบกำร ลดต้นทุน สร้ำงควำมแข็งแกร่งให้กับแบ
รนด์สินค้ำ ตลอดจนร้ำนค้ำ รวมไปถึงสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ กำรพัฒนำระบบเครือข่ำยที่มั่นคง
จะสำมำรถรองรับแอพพลิเคชันใหม่ๆ ในอันที่จะขยำยควำมสำมำรถในกำรด ำเนิน ธุรกิจด้ำนอินเทอร์เน็ต
ในอนำคตได้อีกด้วย 
 

“แต่ก่อนนี้การตลาดท าเรื่องสร้างสรรค์สังคมให้ดีขึ้นเพื่อให้ดูดี ให้คนพูดถึงอย่างชื่นชม แต่วันนี้การ
ท าความดีความถูกต้องส าหรับธุรกิจเป็นเรื่องต้องท า” คอตเลอร์ยิ้ม 

พร้อมกับบอกว่ำกำรตลำดมีท้ังเรื่องกำย ใจ และ จิต  

เป็นกำรบูรณำกำรกำรตลำดและกิจกรรมเพ่ือสังคมให้เป็นส่วนหนึ่งของเป้ำหมำยทำงธุรกิจ 

ใครจะส ำเร็จในแวดวงธุรกิจยุคใหม่นี้ได้ ต้องเปลี่ยนปรัชญำจำก What’s good for business is 
good for society มำเป็น What’s good for society is good for business. 

(Philip Kotler, 2013) 

 
การจัดการส่วนประสมการตลาดของธุรกิจค้าปลีก 

กำรแข่งขันในธุรกิจค้ำปลีกสมัยใหม่ ค่อนข้ำงมีควำมรุนแรงในปัจจุบัน ไม่ว่ำจะเป็นธุรกิจ 
ประเภท Cash & Carry, Hyper Market, Super market หรือ Convenience Store โดยที่แต่ละ
ประเภทล้วนพยำยำมที่จะขยำยส่วนแบ่งกำรตลำดของตนมำยังตลำดต่ำงจังหวัดอันเป็นส่วนตลำดที่ยังมี
ศักยภำพที่จะเติบโตอีกมำก 

ในส่วนของกิจกำรร้ำน Join Mart นั้นจัดอยู่ในประเภทกิจกำรค้ำปลีกในกลุ่มของ ธุรกิจร้ำนค้ำ
สะดวกซื้อ (Convenience Store) อันเป็นกิจกำรค้ำปลีกสมัยใหม่ โดยในปัจจุบันธุรกิจกลุ่มนี้ก ำลังอยู่
ในช่วงขยำยตัวเข้ำมำทดแทนร้ำนขำยของช ำรำยย่อยที่อยู่มำดั้งเดิม ซึ่งกิจกำร Join Mart ขณะนี้ มี
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คู่แข่งอยู่หลำยรำย คู่แข่งที่ส ำคัญได้แก่ ร้ำนค้ำปลีกในกลุ่ม เซเว่น-อีเลฟเว่น กลุ่มแฟมมิลี่มำร์ท กลุ่มเทส
โก้โลตัสเอ็กเพรสและร้ำนมินิมำร์ทท้องถิ่น โดยมีร้ำนขำยของช ำรำยย่อยที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่เดียวกัน เป็น
คู่แข่งท่ีนับวันจะมีบทบำทน้อยลง โดยกิจกำรท่ีเป็นคู่แข่งรำยส ำคัญ มีรำยละเอียดดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จำกกำรส ำรวจสภำวะคู่แข่งในระยะรัศมี 300 เมตรจำกร้ำน Join Mart พบว่ำมีร้ำนประเภท

กิจกำรค้ำปลีกในกลุ่มของ ธุรกิจร้ำนค้ำสะดวกซื้อดังนี้ 
พบว่ำยังมีช่องว่ำงทำงกำรตลำดของบริษัทอีกมำก ประกอบกับมีข้อได้เปรียบจำกกำรมีท ำเล

ที่ตั้งที่ได้เปรียบคู่แข่งที่ติดถนนสำยหลักและใกล้กับหอพักขนำดใหญ่ ที่เป็นส่วนเสริมศักยภำพและควำม
พร้อมต่อกำรแข่งขันในตลำด 
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สภาวะของผู้ซ้ือ 
ทำงด้ำนลูกค้ำ จะเป็นผู้ถือสิทธ์ในกำรเลือกท่ีจะเข้ำหรือไม่เข้ำใช้บริกำร ควำมต้องกำรของลูกค้ำ

จะเป็นปัจจัยที่ส ำคัญในกำรก ำหนดทิศทำงธุรกิจ ควำมต้องกำรของลูกค้ำที่ได้รับกำรตอบสนองจึงเป็น
ปัจจัยส ำคัญของควำมส ำเร็จของกิจกำร บริษัทจึงมีควำมมุ่งมั่นที่จะด ำเนินกิจกำรในทำงที่สอดคล้องกับ
ควำมต้องกำรของลูกค้ำ โดยลูกค้ำเป้ำหมำยหลักของบริษัท มักจะเป็นกลุ่มวัยรุ่น และหนุ่มสำววัยท ำงำน 
อำยุระหว่ำง 15-30 ปี และอีกกลุ่มหนึ่งที่เกิดจำกกำรขับเคลื่อนก ำลังซื้อของสมำชิกของเครือข่ำยเอง 

ในปัจจุบันผู้บริโภคมีกระบวนกำรตัดสินใจซื้อที่มีควำมซับซ้อนมำกขึ้น อันเนื่องจำกกำรศึกษำที่
ได้รับ อีกทั้งยังเป็นสื่อต่ำงๆ ตำมโทรทัศน์ที่คอยให้ข้อมูลข่ำวสำร  ท ำให้ผู้บริโภคมีกระบวนกำรตัดสินใจ
ซื้อที่มิใช่เพียงเรื่องรำคำเป็นหลักเหมือนแต่ก่อน แต่สินค้ำที่เลือกซื้อจะต้องคุ้มค่ำกับเงินที่เสียไป (Value 
for Money) อีกทั้งผู้บริโภคยังให้ควำมส ำคัญกับสุขภำพมำกขึ้น ส่งผลให้สินค้ำเกี่ยวกับสุขภำพขำยดี 
เช่น เครื่องดื่มชำเขียว เป็นต้น และผู้บริโภคยังให้ควำมส ำคัญกับควำมสะดวกสบำย ส่งผลให้สินค้ำที่ช่วย
อ ำนวยควำมสะดวกขำยดี เช่น เครื่องดื่ม RTD (Ready To Drink) 

จำกกำรประเมินขนำดของตลำดพบว่ำในระยะรัศมี  300 เมตรจำกร้ำน  Join Mart 
ประกอบด้วยหอพักขนำดต่ำงๆทั้งขนำดเล็กและขนำดใหญ่ ซึ่งพบว่ำมีขนำดของก ำลังซื้อรวมกันประมำณ 
7000 คน ซึ่งถือว่ำมีศักยภำพเม่ือเทียบกับจ ำนวนร้ำนค้ำท่ีรองรับควำมต้องกำรในปัจจุบัน 

การเข้ามาของผู้ค้ารายใหม่ 
กำรเข้ำมำของคู่แข่งรำยใหม่ๆเป็นสิ่งที่กิจกำรต้องจับตำ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในกลุ่มร้ำนค้ำปลีก

ในกลุ่มของแฟรนไชส์ อ่ืน เช่น 7 Eleven, Family Mart, Lotus Express เป็นต้น ซึ่งโอกำสเข้ำมำ
ของแฟรนไชส์ใหม่ หรือกิจกำรค้ำปลีกรูปแบบอ่ืนที่จะเข้ำมำนั้นมีควำมเป็นไปได้สูงหำกธุรกิจค้ำปลีกมี
กำรขยำยตัวที่จูงใจต่อกำรลงทุน 

 
ธุรกิจร้ำนค้ำสะดวกซื้อเป็นธุรกิจที่มีคู่แข่งเข้ำมำแข่งขันในตลำดได้ง่ำยมำก  แต่กำรที่จะด ำเนิน

ธุรกิจให้ได้ผลก ำไรนั้น ผู้เข้ำมำในตลำดจะต้องมีท ำเลที่ดี และ มีควำมรู้ ควำมเข้ำใจ ในเรื่องกำรจัดกำร 
กำรขำย กำรตลำด และ ระบบสำรสนเทศ เพ่ือจะน ำมำใช้ในกำรพัฒนำยอดขำยและผลก ำไร ซึ่งจำกจุด
แข็งของบริษัทที่มีก ำลังซื้อจำกสมำชิกของเครือข่ำยท ำให้เกิดก ำลังซื้ออย่ำงต่อเนื่องจำกขำประจ ำ และ
ควำมยืดหยุ่นในกำรก ำหนดรำคำที่ต่ ำกว่ำคู่แข่งเพ่ือจูงใจขำจร ท ำให้ผลกระทบจำกกำรกำรเข้ำมำของ
ผู้ค้ำรำยใหม่ไม่มีผลกระทบมำกนัก 
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การวิเคราะห์จุดแข็ง และ จุดอ่อนของธุรกิจ 
จุดแข็ง (Strength): 

มีระบบสนับสนุนกำรท ำงำนที่มีประสิทธิภำพ ระบบข้อมูลกำรขำยผ่ำนคอมพิวเตอร์ 
มีระบบกำรสร้ำงรำยได้จำกหลำยช่องทำง 
มีค่ำใช้จ่ำยในกำรเปิดกิจกำรที่ต่ ำกว่ำคู่แข่งมำก 
มีแนวโน้มอัตรำกำรเติบโตที่ดีกว่ำ เมื่อเทียบกับตลำด 
มีควำมยืดหยุ่นในกำรก ำหนดรำคำขำยปลีกได้มำกกว่ำ 
มีควำมยืดหยุ่นในกำรบริหำรหมวดสินค้ำมำกกว่ำคู่แข่ง 
บริษัทมีกระบวนกำรตัดสินใจที่กระชับ มีควำมคล่องตัว และยืดหยุ่นทำงกำรบริหำรสูง สำมำรถ

ปรับตัวตำมกำรแข่งขันได้เร็ว ด้วยทีมงำนคนรุ่นใหม่ 
จุดอ่อน (Weakness): 
ชื่อของร้ำนยังไม่เป็นที่รู้จักอย่ำงแพร่หลำย 
รำคำขำยปลีกของสินค้ำบำงอย่ำงกรณีไม่เป็นสมำชิกจะสูงกว่ำคู่แข่งเล็กน้อย 
สินค้ำบำงอย่ำงไม่มีระบบสนับสนุนจำกสำขำใหญ่ ท ำให้ต้องท ำกำรจัดหำมำเสริมเอง 
 
การประเมินโอกาส และอุปสรรคของธุรกิจ 
โอกาส (Opportunities): 
พฤติกรรมผู้บริโภคมีกำรปรับสู่กำรเข้ำจับจ่ำยในร้ำน Convenience Store มำกขึ้น 
ธุรกิจร้ำนค้ำสะดวกซ้ือ มีโอกำสในกำรเติบโตได้อีกมำกในต่ำงจังหวัด เนื่องจำกยังมีกำรขยำยไป

ยังต่ำงจังหวัดน้อย เมื่อเทียบกับจ ำนวนประชำกร 
รัฐบำลส่งเสริมกำรลงทุนส ำหรับธุรกิจขนำดย่อม อีกทั้งยังกระตุ้นเศรษฐกิจภำยในประเทศโดย

กำรเพ่ิมกำรจับจ่ำยใช้สอยของผู้บริโภคมำกข้ึนโดยดูจำกอัตรำกำรเพ่ิมขึ้นของจ ำนวนบัตรเครดิต 
อุปสรรค (Threats): 
มีควำมเสี่ยงจำกกำรแข่งขันสูงในธุรกิจค้ำปลีกเนื่องจำกกำรเข้ำสู่ตลำดไม่มีข้อจ ำกัดมำกนัก  

ดังนั้น ผู้ประกอบกำรท้องถิ่นที่มีควำมรู้ควำมเข้ำใจในพฤติกรรมผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่ของตน  และ 
ผู้ประกอบกำรจำกต่ำงชำติที่มีควำมรู้ทำงด้ำนสำรสนเทศ ที่สำมำรถน ำมำลดต้นทุนในกำรบริหำรกำร
จัดกำรที่มีประสิทธิภำพ จึงสำมำรถเข้ำสู่ตลำดได้ตลอดเวลำ แนวโน้มของสงครำมอำจส่งผลต่อรำคำ
สินค้ำ และ พฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค 
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ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

 เนื่องจำกผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นองค์ประกอบแรกของส่วนประสมทำงกำรตลำด และจัดว่ำ
เป็นปัจจัยแรกที่จะน ำไปสู่ควำมส ำเร็จของกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำด ภำยใต้ภำวกำรณ์แข่งขันที่
รุนแรงในระบบตลำดทุนนิยมแบบเสรีรวมทั้งควำมผันผวนทำงเศรษฐกิจ กำรเปลี่ยนแปลงทำงกำรเมือง 
เทคโนโลยี สิ่งแวดล้อม เป็นต้น ทั้งในระดับจุลภำคและมหภำค ซึ่งท ำให้มีผลต่อระดับของควำมต้องกำร/
กำรอุปโภคและบริโภค (Demand/Consumption) และภำคกำรผลิต (Supply Side) นอกจำกนั้น
ผลิตภัณฑ์ยังเป็นปัจจัยเริ่มต้นที่ท ำให้เกิดส่วนประสมกำรตลำดอ่ืนๆ คือ รำคำ กำรจัดจ ำหน่ำย และกำร
ส่งเสริมกำรตลำด 

แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ จ ำเป็นต้องท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
องค์กรหรือนักกำรตลำดจึงจะสำมำรถวำงแผนและก ำหนดกิจกรรมทำงกำรตลำดให้เหมำะสม ที่สำมำรถ
สนองควำมต้องกำรและควำมพึงพอใจของลูกค้ำได้ 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

 1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมำยถึง ผลประโยชน์ที่ส ำคัญที่ลูกค้ำได้รับจำกควำมเป็น
ตัวตนของผลิตภัณฑ์ เช่น เครื่องปรับอำกำศให้ควำมเย็นสบำย เตำรีดท ำให้เสื้อผ้ำที่ใส่เรียบร้อยสวยงำม 
โรงพยำบำลสำมำรถรักษำโรคภัยไข้เจ็บท ำให้สุขสบำยได้ เป็นต้น 

 2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Formal Product) หมำยถึง คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รูปร่ำง 
ลักษณะ กำรบรรจุหีบห่อ คุณภำพ สีสัน ตรำสินค้ำ ยี่ห้อ 

 3) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมำยถึง ผลประโยชน์ที่ผู้ซื้อได้รับนอกเหนือจำก
ผลิตภัณฑ์หลักและรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ กำรบริกำรก่อนกำรขำย ระหว่ำงกำรขำยและหลังกำรขำย 
เช่น กำรให้ทดลองใช้หรือชิม กำรรับช ำระเงินด้วยระบบสินเชื่อ กำรขนส่ง กำรติดตั้ง กำรรับประกัน กำร
ซ่อนแซม กำรบ ำรุงรักษำ เป็นต้น 
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คุณสมบัติท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์ 

 นักกำรตลำดจะต้องพยำยำมสร้ำงหรือพัฒนำลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้ำ/ตลำดเป้ำหมำย
ต้องกำร หมำยถึงคุณสมบัติที่ส ำคัญดังต่อไปนี้ 

1. กำรออกแบบ (Design)    
2. วัตถุดิบ (Raw Material)    
3. คุณภำพ (Quality)     
4. ลักษณะ (Feature)     
5. รำยกำรให้เลือก (Option) 
6. ควำมปลอดภัย (Safety) 
7. กำรให้บริกำร (Service) 
8. กำรรับประกัน (Warranty) 

คุณสมบัติทั้ง 8 ประกำรนี้ ล้วนเป็นเครื่องมือที่สำมำรถจูงใจให้เกิดควำมต้องกำรซื้อหรือควำม
เป็นเจ้ำของ ดังนั้นองค์กำรและนักกำรตลำดจึงต้องชี้ให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และต้อง
ค ำนึงถึงควำมต้องกำรของลูกค้ำ/ตลำดเป้ำหมำย และคุณภำพที่ดี ไม่หลอกลวง ให้ข้อมูลที่เป็นจริง สร้ำง
ควำมพึงพอใจและควำมปลอดภัยให้แก่ลูกค้ำ 

ขั้นตอนการบริหารผลิตภัณฑ์ 8 ขั้นตอน 
1. วิเครำะห์สถำนกำรณ์            
2. ก ำหนดวัตถุประสงค ์              
3. วิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผลิตภัณฑ์และตลำด    
4. พิจำรณำงบประมำณส ำหรับผลิตภัณฑ์           
5. ตัดสินใจในนโยบำยและกลยุทธ์ 
6. จัดองค์กรทำงกำรตลำด 
7. ปฏิบัติตำมแผน  
8. ควบคุมและประเมินผล 
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ขั้นที่ 1 วิเคราะห์สถานการณ์ 
1. สร้างแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
    แหล่งควำมคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ จำกภำยในคือบุคลำกรภำยในกิจกำรทุกระดับ ได้แก่ ผู้บริหำร

ระดับสูง ฝ่ำยวิจัยและพัฒนำ พนักงำนขำยและผู้ปฏิบัติงำนฝ่ำยผลิต จำกภำยนอก ได้แก่ ลูกค้ำ สมำชิกที่
อยู่ในช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และคู่แข่งขันในธุรกิจ 

    ที่มำของผลิตภัณฑ์ใหม่ อำจมำจำกกำรซื้อกิจกำร กำรเข้ำร่วมทุนหรือกำรควบรวมกิจกำร กำร
ซื้อสิทธิบัตรจำกกิจกำรอ่ืน กำรซื้อใบอนุญำตในกำรผลิตหรือจัดจ ำหน่ำยจำกเจ้ำของผลิตภัณฑ์ หรืออำจจะ
เป็นกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่โดยฝ่ำยพัฒนำและวิจัยผลิตภัณฑ์ หรือจ้ำงหน่วยงำนวิจัยภำยนอก 

2. วิเคราะห์ลูกค้าเป้าหมาย 
2.1 วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Target Consumer Analysis) เป็นกำรศึกษำถึง

กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและปัจจัยต่ำง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่  
- ตัวก ำหนดเฉพำะปัจเจกบุคคลปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ (Individual Determinant / 

Psychological Factors) 
   ประกอบด้วย ควำมต้องกำรและแรงจูงใจของผู้บริโภค (Needs & Motivation) 

บุคลิกภำพและแนวควำมคิดส่วนบุคคล (Personality & Self Concept) กำรรับรู้ (Perception) กำร
เรียนรู้ (Learning) และทัศนคติ (Attitudes) 
  - ตัวแปรภำยนอกหรือตัวแปรสิ่งแวดล้อมด้ำนสังคมวัฒนธรรม (External Variables / 
Sociocultural Environmental Variables) 
  ประกอบด้วย กลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มสังคม กลุ่มทำง
วัฒนธรรมหรือกลุ่มวัฒนธรรมย่อย 

  - กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 

กำรรับรู้ถึงควำมจ ำเป็น
หรอืปัญหำ 
(problem/need 
recognition) 

กำรสืบค้นก่อน 

        ซื้อ 
(prepurchase 
search) 

   กำรประเมิน   

   ทำงเลือก 
(evaluation of 
alternatives) 

 กำรตัดสินใจ   

        ซื้อ 
(purchase 
decision) 

 กำรประเมินหลัง 

       กำรซื้อ 
(postpurchase 
evaluation) 
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  2.2 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentating) 

  คือ กำรแบ่งส่วนตลำดที่มีศักยภำพออกเป็นส่วนย่อยๆ ในตลำดที่มีผู้บริโภคแตกต่ำงกัน 
ส ำหรับกำรใช้ส่วนประสมกำรตลำดที่แตกต่ำงกัน โดยมีหลักเกณฑ์ดังนี้ 

  พ้ืนฐำนส ำหรับกำรแบ่งส่วนตลำดผู้บริโภคท่ัวไป : แบ่งตำมภูมิศำสตร์  

ประชำกำรศำสตร์ สังคมวัฒนธรรม จิตวิทยำ 

  กำรแบ่งส่วนตลำดตำมพฤติกรรมผู้บริโภค : แบ่งตำมควำมสัมพันธ์ในกำรใช้โอกำสใน
กำรใช้ สถำนะผู้ใช้ สถำนกำรณ์กำรใช้ ผลประโยชน์ที่ได้รับ กำรภักดีต่อสินค้ำ/ตรำ/กิจกำร หรือแบบ
ผสมผสำน 

  หำกเป็นตลำดธุรกิจหรืออุตสำหกรรม จะพิจำรณำจำกขนำดขององค์กำร รูปแบบกำร
ด ำเนินงำน วิธีกำรจัดซื้อ สถำนกำรณ์กำรซื้อ บุคลิกภำพของผู้บริหำร เป็นต้น 

 3. การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 

  หมำยถึง โอกำสและอุปสรรคของบริษัทว่ำ เอ้ืออ ำนวยหรือเป็นอุปสรรคต่อผลิตภัณฑ์
หรือไม่ อย่ำงไร ได้แก่ ภำวะเศรษฐกิจ กำรเมือง ประชำกร เทคโนโลยี  กำรเงิน กฎหมำย สังคมและ
วัฒนธรรม ซึ่งมีผลต่อกำรตัดสินใจก ำหนดหรือปรับแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 

 4. การวิเคราะห์ปัจจัยภายใน 

  หมำยถึง จุดแข็งคือข้อได้เปรียบที่น ำมำสร้ำงโอกำสที่เอ้ืออ ำนวยต่อผลิตภัณฑ์ และ
จุดอ่อนของบริษัทคือข้อเสียเปรียบที่เป็นอุปสรรคในกำรสร้ำงก ำไร น ำมำปรับปรุงแก้ไขและพัฒนำ
ผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นและเกิดควำมแตกต่ำง 

 

ขั้นที่ 2 การก าหนดวัตถุประสงค์ด้านผลิตภัณฑ์ 

 1. ความสามารถท าก าไร โดยก ำหนด ROI หรือเป้ำหมำยก ำไร 1 ปี หรืออัตรำก ำไรส่วนเพ่ิม
จำกต้นทุนคงที่หรือต้นทุนผันแปร 
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 2. เพิ่มส่วนครองตลาด คือ อัตรำส่วนยอดขำยเมื่อเปรียบเทียบยอดขำยของบริษัทอ่ืนที่เป็น
คู่แข่งในระดับเดียวกัน 

 3. ความเจริญเติบโต โดยกำรเพ่ิมยอดขำยหรือรำยได้ส ำหรับผลิตภัณฑ์นั้น 

 4.การสร้างภาพพจน์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือและชื่อเสียงแก่
ผู้ผลิต/ผู้ขำย หรือตรำสินค้ำ โดยเฉพำะกำรเน้นที่คุณภำพ 

 5. การสร้างคุณค่าตราสินค้า ขึ้นอยู่กับระโยชน์ของผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับรำคำขำย 

 คุณค่ำ (Value) คือผลตอบแทนอันสมควรหรือเสมอภำคกันในสินค้ำหรือบริกำร 
ส ำหรับกำรแลกเปลี่ยนบำงสิ่ง หรืออำจเรียกว่ำ “มูลค่ำที่เป็นตัวเงิน” 

 มูลค่ำ (Worth) คือคุณค่ำที่ เป็นตัวเงิน (Monetary Value) เป็นคุณค่ำของบำงสิ่ง
บำงอย่ำงที่วัดได้ด้วยคุณลักษณะหรือยอมรับในสิ่งที่มันมีอยู่ 

กำรซื้อขำยจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อ “มูลค่ำมีค่ำเทียบเท่ำคุณค่ำ” 

ทำงกำรบริหำร “คุณค่ำ” เป็นค่ำทำงกำรตลำด หมำยถึง รำคำที่องค์กรธุรกิจก ำหนดให้กับ
ผลิตภัณฑ์ท่ีดึงดูดใจลูกค้ำให้ซื้อและเกิดผลก ำไรตำมที่ต้องกำร  ส่วน “มูลค่ำ” มักจะแสดงถึงมุมมองของ
ผู้ซื้อที่สะท้องถึงผลประโยชน์ที่ได้รับจำกผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ทั้ง functions และ attributes เพรำะฉะนั้น 
สินค้ำลดรำคำจึงไม่มี “คุณค่ำ” แต่จะหมำยถึงบำงสิ่งบำงอย่ำงที่ผู้ซื้อไม่ต้องกำร แต่มีรำคำที่ปฏิเสธไม่ได้ 

6. การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ (Launching New Product) ให้เป็นที่รู้จัก น่ำสนใจ สร้ำงกำร
รับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ 

ขั้นที่ 3 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์และตลาด 

 1. ผลิตภัณฑ์มาตรฐาน (Standard Product) – ตลำดไม่แตกต่ำง ผลิตภัณฑ์เหมือนกัน ใช้กล
ยุทธ์กำรตลำดไม่แตกต่ำงกัน 

 2. ผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่ม (Customized Product) – มุ่ งตลำดเฉพำะส่วน ผลิตภัณฑ์มี
ลักษณะเฉพำะ ใช้กลยุทธ์กำรตลำดเฉพำะส่วน 

 3. ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง (Differentiated Product) – ตลำดต่ำงกัน ใช้กลยุทธ์ต่ำงกัน 
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 ธุรกิจอาจเริ่มจากการผลิต Standard Product แล้วขยายตัวเป็นผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง 

ขั้นที่ 4 พิจารณางบประมาณส าหรับผลิตภัณฑ์ จะต้อง..... 

 1. คาดคะเนรายได้ รายจ่าย ก าไร/ขาดทุน 

 2. วางแผนผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย กำรพัฒนำ กำรขำย กำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริม
กำรตลำด และค่ำใช้จ่ำยในกำรด ำเนินงำนอื่นๆ 

 โดยทั่วไปจะอยู่ในงบก ำไรขำดทุน และมักจะเป็นกำรพยำกรณ์รำยรับรำยจ่ำย 5 ปี 

ขั้นที่ 5 ตัดสินใจในนโยบายและกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 

 1. กลยุทธ์การตลาด กำรวำงแผนส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรับแต่ละประเภทผลิตภัณฑ์ 

 2. การสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน สร้ำงควำมแตกต่ำงหรือโดดเด่นเพ่ือได้เปรียบคู่แข่ง 

 3. นโยบายและกลยุทธ์ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ รวมถึงกำรวำงแผนสำยผลิตภัณฑ์และตรำสินค้ำ 

 4. การบรรจุภัณฑ์, ป้ายฉลาก ออกแบบกำรบรรจุหีบห่อและป้ำยฉลำกของผลิตภัณฑ์ 

 5. การบริการ เน้นกำรบริหำรคุณภำพรวม (TQM) ของกำรบริกำร 

 6. วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ว่ำควรวำงแผนกำรตลำดอย่ำงไรในแต่ละช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์ (บทท่ี 6) 

 7. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ส ำรวจควำมคิด ค้นคว้ำ ออกแบบ และปรับปรุงแก้ไข  

 8. กลยุทธ์การจัดสรรทรัพยากรทางการเงิน กำรวำงแผนด้ำนกำรเงินส ำหรับผลิตภัณฑ์ชนิด
ต่ำงๆแตกต่ำงกันออกไป ขึ้นอยู่กับลักษณะของผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขันและโอกำสทำงกำรตลำด โดยจะมอง
ในแง่ของอัตรำกำรเจริญเติบโตและลักษณะส่วนครองตลำดของผลิตภัณฑ์นั้น (บทท่ี 8) 

ขั้นที่ 6 การจัดองค์กรทางการตลาด (Marketing Organization) 

 คือกำรก ำหนดภำระหน้ำที่และโครงสร้ำงทำงกำรตลำด 

 1. ตามผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า คือ แยกประเภทตำมลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือตรำสินค้ำ 
โดยผู้จัดกำรผลิตภัณฑ์จะดูแลผลิตภัณฑ์ทุกตรำยี่ห้อ คือ ตัดสินใจในกำรบริหำรและขยำยจ ำนวนตรำ
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ยี่ห้อ โดยเฉพำะงำนส ำคัญด้ำนกำรพยำกรณ์ตลำดและส่วนครองตลำด จัดท ำงบประมำณ ประสำนงำน
กับฝ่ำยผลิต รวมไปถึงส่งเสริมกำรตลำดและวำงแผนด้ำนบรรจุภัณฑ์ 

 2. ตามตลาด คือ จ ำแนกตำมลักษณะกำรแบ่งส่วนตลำด เช่น ตลำดอุตสำหกรรม หรือแบ่งตำม
ช่องทำงกำรจ ำหน่ำย ลักษณะภูมิศำสตร์ จ ำนวนลูกค้ำ เป็นต้น มีควำมชัดเจนเพรำะผู้ซื้อในแต่ละส่วน
ตลำดมีพฤติกรรมแตกต่ำงกัน ท ำให้สำมำรถก ำหนดกลยุทธ์กำรจูงใจลูกค้ำเป้ำหมำยได้แตกต่ำงและ
ชัดเจน 

 3. ตามหน้าที่ นิยมใช้ในธุรกิจอย่ำงแพร่หลำย เพรำะช่วยให้กำรด ำเนินกิจกำรมีประสิทธิภำพ
และอ ำนวยควำมสะดวกในกำรประสำนงำนกันระหว่ำงแผนกต่ำงๆ แต่ก็มีจุดอ่อนคือ ไม่มีกำรก ำหนด
ผู้รับผิดชอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยตรง 

 4. ตามภูมิศาสตร์ คือกำรก ำหนดภำระหน้ำที่ดูแลผลิตภัณฑ์ด้วยอำณำเขตตำมภูมิภำคต่ำงๆ 

 หรือกรณีกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ บริษัทอำจจ ำเป็นต้องจัดรูปแบบองค์กำรเพ่ือกำรพัฒนำ
ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยเฉพำะ โดยผู้จัดกำรผลิตภัณฑ์ก ำกับดูแลผู้จัดกำรผลิตภัณฑ์ใหม่ หรืออำจอยู่ในรูปของ
คณะกรรมกำรผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือกลุ่มผู้บุกเบิก 

ขั้นที่ 7 ปฏิบัติตามแผน คือ กำรลงมือปฏิบัติงำนของทุกฝ่ำยตำมท่ีได้รับมอบหมำย 

ขั้นที่ 8 ควบคุมและประเมินผล คือกำรตรวจสอบผลกำรปฏิบัติงำนด้ำนผลิตภัณฑ์ ให้เป็นไปตำมแผนที่
ก ำหนดไว้ โดยกำรเปรียบเทียบผลกับแผนและวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงระหว่ำงยอดขำยจริงกับเป้ ำหมำย 
ทั้งจ ำนวนเงินและจ ำนวนหน่วยขำย 
 
แนวคิดพื้นฐานทางการตลาด 
 1. ควำมต้องกำร  : Needs,  Want  &  Demand 
 2. ผลิตภัณฑ์  :  Tangible  &  Intangible Products 
 3. ผลประโยชน์  :  Value (s), Satisfaction  &  Quality 
 4. กำรแลกเปลี่ยน  :  Exchange,  Transaction  &  Relationship 
 5. ตลำด  :  Consumer,  Business/Industrial,  &  Government  Market 
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วงจรกลไกทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแสดงส าคัญในระบบตลาด 

  ผู้จัดส่งวัตถุดิบ         บริษัท / นักกำรตลำด            ตลาด / 

  (Suppliers)   (Company)    คนกลำงทำง          ผู้ใช้ 

          ทำงกำรตลำด      (End users) 

     คู่แข่งขัน      

      สภำพแวดล้อม 

 

 

ความต้องการ (needs, 

Want / Demand) 

ผลติภณัฑ์ (Tangible / 

Intangible Product) 

ตลาด (Consumer, 

Business/Industrial, 

Government 

Market) 

ผลประโยชน์ (Value, 

Satisfaction / Quality) 

ความต้องการ (needs, 

Want & Demand) 
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การจัดประเภทของผลิตภัณฑ์ 

 กำรจัดประเภทของผลิตภัณฑ์เพ่ือศึกษำถึงลักษณะเฉพำะของผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ผู้ซื้อถือได้ว่ำเป็นเป้ำหมำยส ำคัญของผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท กำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดที่
เหมำะสมถือได้ว่ำมีควำมส ำคัญ 

การจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ จ ำแนกได้ 3 ลักษณะ 

 1. จ ำแนกตำมอำยุกำรใช้งำน 

 2. จ ำแนกตำมลักษณะทำงกำยภำพ 

 3. จ ำแนกตำมวัตถุประสงค์และพฤติกรรมกำรซื้อ 

       1. การจ าแนกตามอายุการใช้งาน แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม 

 1.1 สินค้ำคงทน (Durable goods) เป็นสินค้ำที่มีอำยุกำรใช้งำนนำน รำคำสูง เช่น โทรทัศน์ 
เครื่องเสียง 

 1.2 สินค้ำไม่คงทน (Non Durable goods) เป็นสินค้ำที่มีอำยุกำรใช้งำนสั้น มีกำรซื้อของ
ผู้บริโภคบ่อยครั้ง เป็นสินค้ำสิ้นเปลือง รำคำค่อนข้ำงต่ ำ 

       2. การจ าแนกตามลักษณะทางกายภาพ 

 2.1 สินค้ำที่มีตัวตน (Tangible product) คือผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ สินค้ำที่มีรูปร่ำง มองเห็น 
เช่น เสื้อผ้ำ รองเท้ำ ปำกกำ 

 2.2 สินค้ำที่ไม่มีตัวตน (Intangible product) กำรบริกำรต่ำงๆ กิจกรรมที่สำมำรถสร้ำงควำม
พอใจให้กับลูกค้ำ เช่น กำรบริกำร ซ่อมแซม เช่ำรถ เช่ำบ้ำน ร้ำนอำหำร ร้ำนท ำผม ร้ำนท ำฟัน 

     3. การจ าแนกตามวัตถุประสงค์และพฤติกรรมการซื้อ 

 3.1 สินค้ำบริโภค (Consumer goods) เป็นสินค้ำที่ผู้บริโภคท ำกำรซื้อเพ่ือใช้ในกำรบริโภคส่วน
บุคคล หรือทั้งครอบครัว 

 3.2 สินค้ำอุตสำหกรรม (Industrial goods) ส่วนใหญ่แล้วผู้ซื้อจะซื้อไปเพ่ือท ำกำรผลิตต่อ กำร
ให้บริกำร กำรด ำเนินงำน 
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การจัดประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคและกลยุทธ์การตลาด 
 สินค้ำอุปโภค-บริโภค (Consumer goods) เป็นสินค้ำที่ซื้อไปใช้สอบส่วนบุคคล เรำท ำกำร
จ ำแนกตำมพฤติกรรมของตัวผู้บริโภค 
      1. สินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience goods) แบ่งออกเป็น 3 ประเภท  
 1.1 สินค้ำหลัก (Staple goods) เป็นสินค้ำที่ผู้บริโภคใช้ในชีวิตประจ ำวัน เช่น ผงซักฟอก ยำสี
ฟัน กำแฟ 
 1.2 สินค้ำท่ีซื้อฉับพลัน (Impulse goods) 
       - กำรซื้อสินค้ำฉับพลันโดยไม่ได้ตั้งใจ (Pure Impulse Buying) 
       - กำรซื้อฉับพลันที่เกิดจำกกำรระลึกได้ (Reminder Impulse Buying) 
                  - กำรซื้อฉับพลันที่เกิดจำกกำรเสนอแนะ (Suggestion Impulse Buying) 
                  - กำรซื้อฉับพลันที่ก ำหนดเงื่อนไขไว้ (Planned Impulse Buying) 
  1.3 สินค้ำท่ีซื้อในยำมฉุกเฉิน (Emergency Goods) เป็นสินค้ำที่ผู้บริโภคไม่ได้ท ำกำรวำงแผนไว้
ก่อน อำจจะซื้อสินค้ำเพรำะควำมจ ำเป็น เช่น น้ ำมันรถ ยำรักษำโรค 
 กลยุทธ์การตลาดส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience goods) 
 1. กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) 
                - สินค้ำนวัตกรรม 
     - กลยุทธ์หลำยตรำ 
                -  ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ 
 2. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price Strategy) 
                - รำคำของสินค้ำค่อนข้ำงต่ ำ เพ่ือต้องกำรเพิ่มปริมำณในกำรขำย 
 3. กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Strategy) 
     - พ่อคำ้ปลีกใช้กำรกระจำยสินค้ำให้ทั่วถึง 
     - จ ำนวนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (The level of distribution) ผ่ำนคนหลำยระดับ 
        4. กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategy) 
                - กำรโฆษณำ 
               -  กำรใช้พนักงำน 
               - กำรส่งเสริมกำรขำย 
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    2. สินค้าเลือกซื้อ (Shopping goods) 
     2.1 สินค้ำเลือกซื้อที่เหมือนกัน (homogeneous Shopping goods) โดยลักษณะของสินค้ำ
ผู้บริโภคมองว่ำมีลักษณะที่เหมือนกัน แต่จะใช้รำคำต่ ำสุดในกำรตัดสินใจซื้อ เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้ำ 
     2.2 สินค้ำเลือกซื้อที่ ต่ ำงกัน (Heterogeneous Shopping goods) เป็นสินค้ำเลือกซื้อที่
ผู้บริโภคจะท ำกำรเปรียบเทียบด้ำนคุณภำพ รูปร่ำง เช่น เครื่องใช้เฟอร์นิเจอร์ เสื้อผ้ำ 
 กลยุทธ์การตลาดส าหรับสินค้าเลือกซื้อ 
 1. กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) รูปร่ำงและคุณภำพของสินค้ำจะต้องออกแบบ
ให้ลูกค้ำเห็นถึงควำมแตกต่ำงของตัวสินค้ำและคู่แข่งขัน 
 2. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price Strategy) 
 - กรณีท่ีเป็นสินค้ำเลือกซื้อเหมือนกันจะใช้รำคำต่ ำ 
 - ถ้ำเป็นสินค้ำเลือกซ้ือที่ต่ำงกันจะใช้ในเรื่องของรูปแบบ คุณภำพของตัวสินค้ำ 
 3. กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Strategy) 
 - จ ำนวนระดับช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสั้น 
 - ส่วนใหญ่แล้วจะท ำกำรเลือกพ่อค้ำปลีกตำมควำมเหมำะสมด้ำนคุณสมบัติ เช่น ควำมสำมำรถ
ในกำรจัดจ ำหน่ำย 
 4. กลยุทธ์ด้ ำนกำรส่ ง เสริมกำรตลำด  (Promotion Strategy) ใช้ สื่ อ โฆษณ ำที่ เข้ ำถึ ง
กลุ่มเป้ำหมำย เน้น ณ จุดขำย 

     3. สินค้าเจาะจงซ้ือ (Specialty goods) 

 เป็นสินค้ำที่ลูกค้ำจะท ำกำรเจำะจงซื้อโดยเฉพำะ เต็มใจและพยำยำมในกำรที่จะหำสินค้ำมำ
ตอบสนองควำมต้องกำร ลูกค้ำมีควำมภักดีในตรำสินค้ำ มีชื่อเสียง คุณภำพดี เช่น นมผงส ำเร็จรูป 
รองเท้ำ เสื้อผ้ำ 

   กลยุทธ์การตลาดส าหรับสินค้าเจาะจงซ้ือ 

    1. กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) สินค้ำมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง 

    2. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price Strategy) รำคำสูง เน้นในเรื่องภำพพจน์ของตัวสินค้ำ ลูกค้ำจะ
เป็นเฉพำะกลุ่มที่มีอ ำนำจในกำรซื้อ 
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    3. กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Strategy) 

           - จ ำนวนช่องทำงค่อนข้ำงสั้น 

                     - จ ำนวนผู้ค้ำปลีก ใช้ตัวแทนน้อยรำยในกำรจ ำหน่ำย 

    4. กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategy) กำรโฆษณำจะเน้นเฉพำะกลุ่ม
ลูกค้ำเป้ำหมำย 

       4. สินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought goods) 

    เป็นสินค้ำที่ผู้บริโภคไม่มีควำมจ ำเป็นจะต้องท ำกำรซื้อ หรือในบำงครั้งลูกค้ำยังไม่เคยรู้จักตัว
สินค้ำมำก่อน เช่น เตำอบไมโครเวฟ เครื่องปั่นอำหำร ประกันชีวิต 

           กลยุทธ์การตลาดส าหรับสินค้าไม่แสวงซ้ือ 

 1. กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) ต้องท ำกำรพัฒนำสินค้ำอย่ำงต่อเนื่อง 

 2. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price Strategy) สินค้ำไม่ค่อยมีกำรหมุนเวียน เพรำะรำคำสูง ขำยยำก 

           3. กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Strategy) ใช้กำรขำยตรง ช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำยสั้น 

           4. กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategy) กำรโฆษณำจะเน้นเฉพำะลูกค้ำที่
รู้จักสินค้ำโดยเฉพำะ 

การจ าแนกประเภทสินค้าอุตสาหกรรม 

 สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial goods) 

 1. สินค้าประเภททุน เป็นสินค้ำที่มีควำมจ ำเป็นต่อกระบวนกำรผลิต แบ่งออกเป็น 2 ประเภท  

 1.1 สิ่งติดตั้ง (Installation) เป็นผลิตภัณฑ์ที่จ ำเป็นต่อกำรผลิตสินค้ำส ำเร็จรูป แบ่งเป็น 2 
ประเภท 

       - สิ่งปลูกสร้ำงและอำคำร (Building) เช่น อำคำร 

       -  อุปกรณ์ถำวร (Fixed Equipment) เช่น คอมพิวเตอร์ ลิฟท์ 
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     กลยุทธ์การตลาดของสิ่งติดตั้ง 

 1. กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) เน้นคุณภำพของสินค้ำอย่ำงต่อเนื่อง 

               2. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price Strategy) บวกเพ่ิมก ำไรต่อหน่วยไว้สูง เพรำะสินค้ำมีกำร
หมุนเวียนน้อย 

               3. กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Strategy) 

 2. วัตถุดิบและช้ินส่วนประกอบ (Material and Parts) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท  

      2.1 วัตถุดิบ (Raw Material) เป็นผลิตภัณฑ์ทำงกำรเกษตร หรือตำมธรรมชำติ 

                      - ผลิตภัณฑ์เกษตรกรรม (Farm Product) 

                      - ผลิตภัณฑ์ธรรมชำติ (Natural Product) 

                      กลยุทธ์ด้านการตลาดของวัตถุดิบ 

          1. กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) เป็นสินค้ำเน่ำเสียง่ำย ต้องท ำกำรแปรรูป
สินค้ำ เพ่ือให้เก็บไว้ได้นำนขึ้น เน้นคุณภำพ ควำมเชื่อถือ 

                    2. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price Strategy) จะมีรำคำกลำงหรือรำคำตลำด เกษตรกรจะ
ไม่ได้เป็นผู้ที่ท ำกำรก ำหนดรำคำ 

                   3. กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Strategy) ผ่ำนตัวแทน 1 ระดับเพ่ือท ำ
หน้ำที่ในกำรรวบรวมสินค้ำ ส่งไปยังลูกค้ำที่อยู่ในอุตสำหกรรม สินค้ำจะเป็นไปตำมฤดูกำล 

                   4. กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategy) ไม่มีกำรโฆษณำหรือกำร
ส่งเสริมกำรขำย จะมีพนักงำนท ำกำรติดต่อโดยตรงกับผู้ใช้สินค้ำ 

 2.2 วัสดุและชิ้นส่วนประกอบในกำรผลิต (Manufactured Materials and parts) ได้ผ่ำน
กระบวนกำรผลิต จนกลำยเป็นชิ้นส่วนส ำเร็จรูปเพื่อใช้ในกระบวนกำรผลิต 

                    - วัสดุประกอบ (Component Materials) 

                    - ชิ้นส่วนประกอบ (Component Parts) 
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 กลยุทธ์การตลาดส าหรับวัสดุ และชิ้นส่วนประกอบในการผลิต 

 1. กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) ท ำกำรพัฒนำสินค้ำให้ลูกค้ำรู้จักและเกิด
กำรยอมรับ 

 2. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price Strategy) ขึ้นอยู่กับคุณภำพ ต้นทุน ค่ำขนส่ง และกำรสั่งซื้อ
ของลูกค้ำแต่ละครั้ง 

 3. กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Strategy) เป็นกำรจ ำหน่ำยโดยตรงจำก
บริษัท หรือตัวแทนจ ำหน่ำย ตัวผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม 

 4. กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategy) โดยพนักงำนขำย  

แค็ตตำล็อกส่งไปยังลูกค้ำหรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม 

 3. วัสดุสิ้นเปลืองและบริการ (Supplier and Services) 

     เป็นผลิตภัณฑ์ที่น ำเข้ำมำใช้ในกำรด ำเนินงำน ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องในขบวนกำรผลิตใดๆ แบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภท  

                 3.1 วัสดุสิ้นเปลือง (Supplier) 

  - วัสดุบ ำรุงรักษำ (Maintenance Items) 

  - วัสดุซ่อมแซม (Repair Items) 

  - วัสดุในกำรด ำเนินงำน (Operating Items) 

     กลยุทธ์การตลาดส าหรับวัสดุสิ้นเปลือง 

              1. กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) สิ่งส ำคัญ คือ กำรพัฒนำตัวสินค้ำ สร้ำงตรำ
สินค้ำให้เป็นที่รู้จักของผู้ใช้ จุดแข็ง ควำมประหยัด 

                2. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price Strategy) ขึ้นอยู่กับปริมำณกำรสั่งซื้อ ถ้ำซื้อมำกรำคำจะ
ค่อนข้ำงต่ ำ 

              3. กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Strategy) ผ่ำนคนกลำงหลำยระดับ ใช้
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสั้น 
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 4.  กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategy) กำรขำยโดยพนักงำนขำย 
ส่งเสริมกำรขำย  

 3.2 บริกำร (Services) 

         - บริกำรบ ำรุงรักษำ (Maintenance Services) 

                  - บริกำรซ่อมแซม (Repair Services) 

                  - บริกำรให้ค ำแนะน ำแก่ธุรกิจ (Business Advisory Services) 

      กลยุทธ์การตลาดส าหรับการบริการ 

                  1. กลยุทธ์ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) เน้นควำมรวดเร็ว คุณภำพในกำร
ให้บริกำร 

                   2. กลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price Strategy) ขึ้นอยู่กับคุณภำพหลังจำกกำรให้บริกำร 

                   3. กลยุทธ์ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Strategy) ติดต่อโดยตรงจำกผู้ขำย
บริกำร ผู้รับกำรประมูล 

                    4. กลยุทธ์ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion Strategy) กำรโฆษณำที่สัมพันธ์กับ
ลูกค้ำ กำรใช้พนักงำนขำยโดยตรง 

 
ราคา (Price) 

ลักษณะท่ัวไปของราคา 
             กำรแลกเปลี่ยนระหว่ำงสินค้ำกับสินค้ำที่กระท ำกันในขณะที่กำรตลำดยังไม่ได้รับกำรพัฒนำ
นั้นมักเกิดขึ้นมำกมำย เพ่ือเป็นกำรแก้ไขปัญหำดังกล่ำว มนุษย์จึงได้หันมำใช้กำรแลกเปลี่ยนโดยอำศัย
เงินเป็นสื่อกลำง กำรใช้เงินเป็นสื่อกลำงนี้จ ำเป็นต้องมีกำรก ำหนดจ ำนวนเงินหรือรำคำส ำหรับสินค้ำแต่
ละชนิดขึ้นเพ่ือใช้เป็นมำตรฐำนในกำรแลกเปลี่ยน 
ความหมายของราคา 
             รำคำ (Price) หมำยถึง จ ำนวนเงินที่บุคคลต้องจ่ำยเพ่ือตอบแทนกับกำรได้รับกรรมสิทธิ์ สิทธิ 
ควำมสะดวกสบำยและควำมพอใจในผลิตภัณฑ์นั้นให้กับเจ้ำของเดิม เช่น ค่ำเช่ำ (Rent)  เป็นรำคำ
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ส ำหรับกำรเช่ำที่ดินและที่อยู่อำศัย ค่ำลงทะเบียนหรือค่ำสอน (Tuition) เป็นรำคำส ำหรับกำรศึกษำ ค่ำ
โดยสำร (Fare) เป็นรำคำส ำหรับผู้ใช้แรงงำน ดอกเบี้ย (Interest) เป็นรำคำส ำหรับกำรกู้ยืมเงิน ก ำไร 
(Profit) เป็นรำคำส ำหรับกำรตอบแทนผู้ประกอบกำรสินบน (Bribe) เป็นรำคำส ำหรับโอกำสในกำรท ำ
ควำมผิด จ่ำยภำษี  (Taxes) เป็นรำคำส ำหรับรัฐบำล เพ่ือกำรพัฒนำประเทศ เป็นต้น (Wisner 
1996:270-271) 

โดยสรุปค ำว่ำรำคำในอีกควำมหมำยหนึ่ง คือ สื่อกลำงในกำรแลกเปลี่ยนสินค้ำและบริกำรในรูป
เงินตรำนั่นเอง แต่เดิมรำคำเกิดจำกกำรต่อรองกันระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำย แต่ปลำยคริสต์ศตวรรษ
ที่  19   ผู้ขำยรำยใหญ่เริ่มมีบทบำทในกำรก ำหนดรำคำส ำหรับสินค้ำอุตสำหกรรมมำกขึ้น และใน
ปัจจุบันรำคำสินค้ำเกิดขึ้นจำกหลำยฝ่ำย หำกผู้ซื้อมีควำมรู้และพิถีพิถันกับกำรเลือกซ้ือสินค้ำจะท ำให้คน
กลำงต้องลดรำคำสินค้ำลง จำกนั้นคนกลำงก็จะไปกดดันให้ผู้ผลิตลดรำตำมไปด้วย นอกจำกนี้บำง
สถำนกำรณ์รัฐบำลอำจเข้ำมำมีส่วนร่วมในกำรก ำหนดรำคำเพ่ือควำมยุติธรรมอีกด้วยก็ได้ 
วัตถุประสงค์ในการตั้งราคา 
             ในกำรก ำหนดรำคำหรือกำรตั้งรำคำ จ ำเป็นต้องมีกำรก ำหนดวัตถุประสงค์ที่ต้องกำรเพ่ือเป็น
แนวทำงกำรด ำเนินงำนโดยมีรำยละเอียด ดังนี้ 
1. การตั้งราคาเพื่อมุ่งผลตอบแทนหรือก าไร (Profit oriented) 
ผลตอบแทนหรือก ำไรเป็นวัตถุประสงค์ขั้นพ้ืนฐำนของกิจกำรธุรกิจทั่ว ๆ ไป กำรได้ก ำ ไรสูงหรือต่ ำ เป็น
เครื่องแสดงถึงประสิทธิภำพและประสิทธิผลของกำรด ำเนินงำน กำรตั้งรำคำโดยมุ่งที่ก ำไรสำมำรถแยก
พิจำรณำได้ 2 ประเด็น คือ กำรตั้งรำคำเพ่ือให้ได้รับก ำไรตำมเป้ำหมำย และกำรตั้งรำคำเพ่ือให้ได้รับ
ก ำไรสูงสุด ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 

1.1 กำรตั้งรำคำเพ่ือให้ได้รับก ำไรตำมเป้ำหมำย (Target return) เป็นกำรตั้งรำคำ โดยกิจกำร
อำจก ำหนดอัตรำผลตอบแทนที่ต้องกำรจ ำนวนหนึ่ง โดยอำจก ำหนดจำกเงินลงทุน (Rate of Return on 
Investment) หรือก ำหนดจำกยอกขำย (Return on Sales) เช่น ต้องกำรผลตอบแทน 15 เปอร์เซ็นต์ 
จำกเงินลงทุนหรือต้องกำรผลตอบแทน 20 เปอร์เซ็นต์ จำกยอดขำย กำรก ำหนดอัตรำผลตอบแทนที่
แน่นอน ช่วยให้กิจกำรใช้เงินทุนอย่ำงมีประสิทธิภำพ 

1.2 กำรตั้งรำคำเพ่ือให้ได้รับก ำไรสูงสุด (Maximize profits) เป็นกำรตั้งรำคำที่ต้องกำรก ำไร
สูงสุด ซึ่งไม่จ ำเป็นต้องเป็นรำคำที่สูงเสมอไป แต่เป็นกำรมองผลรวมของก ำไรสูงสุดหรือก ำไรสูงสุดเฉพำะ
ผลิตภัณฑ์ เฉพำะแหล่งขำย เฉพำะผู้ซื้อแต่ละรำย 
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2. การตั้งราคาเพื่อให้ได้รับก าไรสูงสุด (Sales oriented) 
เป็นกำรแสวงหำยอดขำย ปริมำณหน่วยที่ต้องกำรขำยหรือต้องกำรส่วนแบ่งตลำด (Market Share) โดย
ไม่มุ่งที่ก ำไร กำรตั้งรำคำโดยมุ่งที่ยอดขำยจะพิจำรณำได้ 2 ประเด็น คือ กำรตั้งรำคำเพ่ือให้ยอดขำย
เพ่ิมขึ้นและกำรตั้งรำคำโดยมุ่งให้ส่วนครองตลำดเพ่ิมขึ้น ดังรำยละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ: 2552: 123) 

2.1 กำรตั้งรำคำเพ่ือให้ยอดขำยเพ่ิมขึ้น (Increase Sales) เป็นกำรตั้งรำคำเพ่ือให้เกิดกำรเพ่ิมขึ้น
ของปริมำณกำรขำย (Quanlity) และรำยได้จำกกำรขำย (Sales revenue) 

     2.1.1 กำรเพ่ิมขึ้นของปริมำณ กำรขำย (Quanlity) โดยทั่ ว ไปปริมำณกำรขำยจะ
เปลี่ยนแปลงในทำงตรงกันข้ำมกับรำคำสินค้ำนั้น ซึ่งเป็นไปตำมกฏดีมำนด์ กล่ำวคือ เมื่อรำคำสินค้ำใด
สูงขึ้นปริมำณกำรซื้อสินค้ำนั้นจะลดลง หรือถ้ำรำคำสินค้ำใดลดรำคำลง  ปริมำณกำรซื้อสินค้ำก็จะ
เพ่ิมข้ึน ดังนั้นเมื่อต้องกำรเพิ่มปริมำณกำรขำย บริษัทมีแนวโน้มจะลดรำคำหรือให้ส่วนลดมำกขึ้น 

     2.1.2   รำยได้จำกกำรขำย (Revenue) กำรตั้งรำคำในกรณีนี้จะมุ่งสร้ำงรำยได้จำกกำรขำย 
ซึ่งเกิดจำกรำคำคูณด้วยปริมำณกำรขำย หรือโดยกำรปรับรำคำลงซึ่งจะมีผลกระทบต่อปริมำณขำยอันจะ
ท ำให้เกิดรำยได้จำกกำรขำยเพ่ิมข้ึนตำมท่ีต้องกำร 

2.2  กำรตั้งรำคำโดยมุ่งที่กำรเพ่ิมข้ึนของส่วนครองตลำด (Growth in market share) ส่วน
ครองตลำด (Market Share) หมำยถึง “อัตรำยอดขำยของบริษัทต่อยอดขำยทั้งหมดภำยใน
อุตสำหกรรมหรือยอดขำยของผู้แข่งขัน” ควำมต้องกำรขยำยส่วนแบ่งตลำดเพิ่มขึ้นเป็นวัตถุประสงค์ท่ีดี 
จะท ำให้ธุรกิจนั้น ให้ควำมสนใจกับปฏิกิริยำของคู่แข่งขันมำกข้ึน และพยำยำมปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือกล
ยุทธ์ทำงกำรตลำดอ่ืน ๆ เพ่ือที่จะเอำชนะคู่แข่งขันเพ่ือจะได้มีส่วนแบ่งตลำดเพิ่มข้ึน 
3. การตั้งราคาเพื่อวัตถุประสงค์อื่น ๆ (Status quo) 
ประกอบด้วย 2 กรณี คือ กำรตั้งรำคำเพ่ือเผชิญกำรแข่งขันและกำรตั้งรำคำเพ่ือรักษำเสถียรภำพของกำร
ตั้งรำคำ ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี้ 

3.1 กำรตั้งรำคำเพ่ือเผชิญกำรแข่งขัน (Meeting Competition) เป็นกำรตั้งรำคำตำมผู้น ำด้ำน
รำคำ ส่วนมำกจะเป็นรำคำเท่ำกับผู้น ำด้ำนรำคำ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหลีกเลี่ยงกำรแข่งขัน 

3.2 กำรตั้งรำคำเพ่ือรักษำเสถียรภำพของรำคำ (Stabilized price) กิจกำรที่มีส่วนแบ่งตลำด
และก ำไรอยู่ในเกณฑ์ที่น่ำพอใจ อำจไม่ต้องกำรสร้ำงควำมยุ่งยำกให้เกิดขึ้นแก่ผู้ซื้อและคู่แข่งขันของตน
ในกำรแข่งขันด้ำนรำคำ ดังนั้นกิจกำรจะพยำยำมรักษำระดับรำคำไว้ให้คงที่สม่ ำเสมอ จะไม่ด ำเนินกำรใดๆ 
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กับรำคำสินค้ำแต่จะปรับปรุงกำรบริกำรด้ำนต่ำง ๆ หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์แทนหำกต้องกำรได้ส่วนแบ่ง
ตลำดดีขึ้น 
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งราคา 

หลักในกำรก ำหนดรำคำที่ผู้ผลิตหรือผู้ขำยจะต้องปฏิบัติ คือ พยำยำมก ำหนดรำคำให้ได้เปรียบ
กำรแข่งขันพร้อม ๆกับกำรให้ผู้บริโภคยอมรับด้วย โดยทั่วไปถ้ำก ำหนดรำคำสูงปริมำณขำยอำจจะตั้งแต่
กำรก ำหนดรำคำต่ ำก ำไรก็อำจจะต่ ำตำมไปด้วย จึงเป็นเหตุให้กำรก ำหนดรำคำต้องพิจำรณำปัจจัยที่
เกี่ยวข้องมำกมำยทั้งปัจจัยภำยในธุรกิจ และปัจจัยภำยนอกธุรกิจ ได้แก่ 

1. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึ งถึ งต้นทุนกำรผลิตและต้นทุนกำรตลำด กำรลงทุนนั้ น
ผู้ประกอบกำรจะพิจำรณำผลตอบแทนจำกเงินลงทุน ปริมำณเงินทุน ควำมเสี่ยงระยะเวลำในกำรคืนทุน
นำน และควำมเสี่ยงสูงกำรก ำหนดรำคำมักจะต้องสูงตำมไปด้วย 

ในทำงเศรษฐศำสตร์นั้น ระยะสั้นผู้ผลิตจะผลิตสินค้ำออกจ ำหน่ำยก็ต่อเมื่อรำคำสินค้ำชนิดนั้น
เท่ำกับต้นทุนที่ผันแปรเฉลี่ย (Average Vaiable Cost) ซึ่งผู้ผลิตจะขำดทุนส่วนที่เป็นต้นทุนคงที่เฉลี่ย 
(Average Fixed Cost) แต่ในระยะยำวผู้ผลิตจะผลิตสินค้ำก็ต่อเมื่อรำคำสินค้ำสูงกว่ำต้นทุนเฉลี่ย 
(Average Total Cost) เท่ำนั้น 

2. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงบทบำทของรำคำ เช่น ถ้ำธุรกิจต้องกำรให้รำคำเป็นตัวเร่งใน
กำรเพ่ิมปริมำณขำยก็อำจตั้งรำคำต่ ำกว่ำปกติ หรือถ้ำไม่ต้องกำรใช้รำคำเป็นตัวก ำหนดกำรแข่งขันก็ตั้ง
รำคำเท่ำกับคู่แข่งขันในตลำด โดยหำกลยุทธ์อื่นมำใช้เพ่ือกำรแข่งขันแทนกำรใช้กลยุทธ์รำคำ 

3. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงลักษณะและประเภทสินค้ำท่ีขำย เช่น ถ้ำเป็นสินค้ำเกษตรกรรม 
สินค้ำแฟชั่น สินค้ำจ ำเป็นหรือสินค้ำที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยหรือสินค้ำที่มีปริมำณสินค้ำน้อยกว่ำอุปสงค์
ควรก ำหนดรำคำสูง (Skim Pricing) ในช่วงแรกและลดลงเมื่อปริมำณกำรผลิตมำกขึ้น เช่น คอมพิวเตอร์ 
สินค้ำเกษตรก่อนฤดูกำล ร้ำนท ำผมใหญ่ ๆ กำรบริกำรทำงกำรบันเทิง 

สินค้ำฟุ่มเฟือย สินค้ำที่ใช้สินค้ำอ่ืนทดแทนได้ควรก ำหนดรำคำต่ ำ สินค้ำที่ใช้ประกอบกันกับ
สินค้ำชนิดอ่ืนควรตั้งรำคำให้ใกล้เคียงกันกับสินค้ำชนิดนั้น หรือถ้ำสินค้ำมีเอกลักษณ์พิเศษ มีตรำยี่ห้อ
เป็นที่ยอมรับ มีองค์ประกอบที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้มำกก็สำมำรถตั้งรำคำสูงได้ สินค้ำที่มี
องค์ประกอบมำก ก็สำมำรถตั้งรำคำได้สูงเช่นกัน 



 
155 

4. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงส่วนประสมกำรตลำดอ่ืนของธุรกิจ เช่นถ้ำธุรกิจมีรำยกำรสินค้ำ
ในสำยผลิตภัณฑ์หนึ่งมำก มีกำรบริกำรมำก มีตรำสินค้ำที่ได้รับกำรยอมรับ และมีประโยชน์ใช้สอยมำก 
กำรก ำหนดรำคำสูงหรือกำรก ำหนดหลำยระดับรำคำ (Price Discrimination) ก็สำมำรถท ำได้และถ้ำ
ธุรกิจมีกำรโฆษณำ มีกำรส่งเสริมกำรขำยและมีกำรขำยโดยพนักงำนขำยมำกก็สำมำรถก ำหนดรำคำให้สูง
ได้เช่นกัน 

5. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงสภำวะเศรษฐกิจ สภำวะเศรษฐกิจมีผลต่อสภำพกำรจ้ำงงำน
และรำยได้ต่อประชำชนในช่วงเศรษฐกิจซบเซำ สภำวะกำรจ้ำงงำนต่ ำท ำให้รำยได้ต่อหัว (Percapita 
income) ของประชำชนต่ ำ อ ำนำจซื้อของผู้ซื้อก็จะต่ ำลง (ปริมำณขำยรถยนต์ช่วง 4 เดือนแรกของปี 
2541 ลดลงจำกเดิมร้อยละ 71.2 เนื่องจำกปัญหำทำงเศรษฐกิจ) กำรก ำหนดรำคำต่ ำก็สำมำรถช่วย
กระตุ้นปริมำณซื้อได้ (แต่อำจมีปัญหำว่ำอำจจะขัดกับภำวะรำคำเฟ้อที่เกิดจำกต้นทุนผลัก) 

6. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงรำคำสินค้ำของธุรกิจคู่แข่งขัน กำรซื้อสินค้ำท่ีใช้ทดแทนกันได้ผู้
ชื้อจะพิจำรณำรำคำเป็นเกณฑ์ ถ้ำธุรกิจคู่แข่งขันตั้งรำคำสินค้ำต่ ำธุรกิจเรำจะต้องตั้งรำคำต่ ำด้วยหำกไม่
ต้องกำรเผชิญสงครำมรำคำ (Price War) 

7. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึ่งถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ในกรณีที่เป็นสินค้ำทั่วไปโดยเฉพำะสินค้ำที่
มีค่ำยืดหยุ่นของอุปสงค์มำกกว่ำ 1 (สินค้ำฟุ่มเฟือย) ถ้ำอยู่ในขั้นแนะน ำ กำรก ำหนดรำคำมักจะไม่สูงนัก 
เพ่ือกำรแบ่งส่วนครองตลำดจำกธุรกิจคู่แข่งและเพ่ือให้สำมำรถขำยได้ในจ ำนวนมำกอันจะท ำให้ต้นทุน
กำรผลิตต่อหน่วยลดลง แต่ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับนโยบำยของธุรกิจ ควำมเข้มข้นของกำรแข่งขัน และกำรใช้
ทดแทนกันของสินค้ำ 

ในขั้นเจริญเติบโตธุรกิจอำจเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ใหม่พร้อมกับกำรก ำหนดรำคำท่ีสูงขึ้น ซึ่งอำจสูง
ใกล้เคียงกับธุรกิจคู่แข่งขันเพ่ือกำรรักษำเสถียรภำพของรำคำ (Status QuoPricing) 

8. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ กำรก ำหนดรำคำสินค้ำเช่นนี้ต้องใกล้เคียง
กับคุณภำพของสินค้ำและสินค้ำท่ีอยู่ในต ำแหน่งเดียวกัน 

9. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงวัตถุประสงค์หรือเป้ำหมำยของธุรกิจ กำรบรรลุวัตถุประสงค์
ของธุรกิจเป็นภำระกิจที่ส ำคัญมำกของผู้บริหำร ดังนั้น กำรก ำหนดรำคำผลิตภัณฑ์จึงต้องก ำหนดให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือเป้ำหมำยที่ก ำหนดไว้ เช่น ถ้ำธุรกิจต้องกำรขยำยส่วนครองตลำดก็อำจจะ
ก ำหนดรำคำให้ต่ ำกว่ำรำคำของธุรกิจคู่แข่งขัน (Prestige Pricing) ก็ได้แต่ต้องท ำควบคู่กับกำรสร้ำงตรำ
สินค้ำให้เป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไปด้วยกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดอ่ืน ๆ 
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10. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึ งถึ งควำมยื ดหยุ่ น ของ อุปสงค์ ต่ อรำคำ (Price Elasticity 
of Demand) ซึ่งหมำยถึง  อัตรำส่วนระหว่ำงร้อยละของกำรเปลี่ยนแปลงปริมำณอุปสงค์ที่ ได้รับ
ผลกระทบจำกร้อยละของกำรเปลี่ยนแปลงระดับรำคำ 

สินค้ำที่มีควำมยืดหยุ่นสูง (Elastic) เมื่อมีกำรเปลี่ยนแปลงรำคำจ ำนวนหนึ่ง จะมีผลท ำให้
ปริมำณควำมต้องกำรซื้อเปลี่ยนแปลงไปในทิศทำงตรงข้ำมที่มำกกว่ำ ดังนั้น กำรก ำหนดรำคำต่ ำหรือลด
รำคำสินค้ำลงบ้ำงเล็กน้อย จะมีผลดีต่อปริมำณขำยที่สูงขึ้น ซึ่งจะท ำให้รำยรับจำกกำรขำยสินค้ำเพ่ิมขึ้น
ด้วย 

สินค้ำที่มีควำมยืดหยุ่นต่ ำ (Inelastic) เมื่อมีกำรเปลี่ยนแปลงรำคำจ ำนวนหนึ่งจะมีผลให้ปริมำณ
ควำมต้องกำรซื้อเปลี่ยนแปลงในทิศทำงตรงกันข้ำมที่น้อยกว่ำ ดังนั้น กำรตั้งรำคำสูงหรือเพ่ิมรำคำ
เล็กน้อย จะไม่มีผลท ำให้ปริมำณควำมต้องกำรซื้อลดลงหรือลดลงเล็กน้อยเมื่อเทียบกับรำคำท่ีสูงขึ้น   ซึ่ง
รำคำที่สูงขึ้นอำจท ำให้รำยได้รวมจำกกำรขำยเพ่ิมขึ้น ได้แก ่สินค้ำจ ำเป็นใช้ต่ำง ๆ ดังนั้นสินค้ำประเภทนี้
จึงไม่ควรใช้กำรลดรำคำเพ่ือกระตุ้นกำรซื้อ 

 
การก าหนดนโยบายและกลยุทธ์ด้านราคา 

นโยบำยรำคำ (Price Policy) และกลยุทธ์ด้ำนรำคำ (Price  Strategy)  มีมำกมำย  ซึ่งธุรกิจ
สำมำรถเลือกใช้ตำมควำมเหมำะสม  ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ (สนธยำ  คงฤทธิ์ 2544 : 101) 

1. การตั้ งราคาตามแนวภู มิศาสตร์  (Geographical  pricing)  เป็นกำรตั้ งรำคำโดย 
ใช้เขตภูมิศำสตร์เป็นเกณฑ์   เนื่องจำกผู้บริโภคกระจำยกันอยู่ทั่วประเทศ  กำรน ำสินค้ำไปขำยยัง 
เขตต่ำง ๆ จะมีค่ำขนส่ง  ซึ่งเป็นต้นทุนของสินค้ำซึ่งมีผลกระทบต่อรำคำ  บริษัทมีทำงเลือกเกี่ยวกับกำร
ตั้งรำคำ  ดังนี้ 

     1.1 กำรตั้งรำคำสินค้ำแบบ F.O.B. ณ จุดผลิต หรือจุดเริ่มต้น(F.O.B.plant for F.O.B.  
origin pricing) เป็นกำรตั้งรำคำที่ไม่รวมค่ำขนส่ง ผู้ซื้อจะต้องมีภำระจ่ำยค่ำขนส่งเอง ผู้ขำยจะจ่ำยให้
เฉพำะค่ำขนย้ำยสินค้ำลงสู่พำหนะที่ผู้ซื้อจัดไว้(F.O.B. ย่อจำก Free on board) จุดเริ่มต้น (Origin) ที่
จะส่งสินค้ำอำจเป็นจุดผลิต (plant) หรือจุดที่ตั้งของผู้ขำย กำรตั้งรำคำวิธีนี้เหมำะส ำหรับสินค้ำขนำด
ใหญ่ และมีน้ ำหนักมำก และกรณีลูกค้ำซื้อโดยให้ผู้ขำยส่งสินค้ำไปให้ ผู้ขำยจะบวกรำคำค่ำขนส่งไปใน
รำยกำรรำคำสินค้ำ ข้อดีของกำรตั้งรำคำแบบนี้อยู่ตรงที่มีเหตุผลดีที่ผู้ซื้อซึ่งอยู่ใกล้ไกลต้องจ่ำยรำคำ
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ต่ำงกัน แต่ข้อเสียของวิธีนี้อยู่ที่ลูกค้ำที่อยู่ไกลจะจ่ำยค่ำสินค้ำรำคำสูง  คู่แข่งขันซึ่งอยู่ใกล้อำจแย่งลูกค้ำ
ไปจำกบริษัทได ้

     1.2 กำรตั้งรำคำส่งมอบรำคำเดียว (Uniform  delivered  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำสินค้ำ
เท่ำกันส ำหรับผู้ซื้อทุกรำย  ไม่ว่ำจะอยู่ในเขตใด  โดยบริษัทจะรวมค่ำขนส่งไว้กับรำคำสินค้ำแล้ว  สินค้ำ
ทีน่ิยมตั้งรำคำแบบนี้มักเป็นสินค้ำที่มีน้ ำหนักเบำ  ค่ำขนส่งสินค้ำรำคำต่ ำ  เช่น  หนังสือพิมพ์  เครื่องดื่ม
น้ ำอัดลม เรำอำจเรียกกำรตั้งรำคำแบบนี้ว่ำ กำรตั้งรำคำแบบแสตมป์ไปรษณีย์ (Postage stamp  
pricing) 

     1.3 กำรตั้งรำคำตำมเขต (Zone  delivered  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำสินค้ำให้แตกต่ำง
กันตำมเขตภูมิศำสตร์  ถ้ำสินค้ำขำยในจังหวัดซึ่อยู่ในเขตเดียวกัน  รำคำเหมือนกัน  แต่ถ้ำน ำสินค้ำขำย
ในจังหวัดซึ่งต่ำงเขตกัน  รำคำสินค้ำก็ต่ำงกันไป  เช่น  กำรตั้งรำคำค่ำบริกำร  กำรใช้โทรศัพท์  ค่ำ
โดยสำรรถไฟ  เป็นต้น 

     1.4 กำรตั้งรำคำแบบผู้ขำยรับภำระค่ำขนส่ง (Freight  absorption  pricing)  เป็นกำรตั้ง
รำคำที่ผู้ขำยรับภำระค่ำขนส่งทั้งหมดหรือบำงส่วนแทนลูกค้ำ  ผู้ขำยจะยอมให้ลูกค้ำหักค่ำขนส่งจำก
ใบเสร็จรับเงิน  บริษัทจะใช้กำรตั้งรำคำแบบนี้เพ่ือขยำยตลำดสู่พื้นที่ใหม่  หรือกรณีกำรขำยในพ้ืนที่ซึ่งมี
กำรแข่งขันรุนแรง 

     1.5 กำรตั้งรำคำจำกจุดฐำนที่ก ำหนด (Basing  point  pricing)  บริษัทจะก ำหนดบำง
จังหวัดเป็นจุดฐำน   ซึ่งอำจมีหลำยจุดก็ได้  จังหวัดที่ถูกก ำหนดเป็นจุดมำตรฐำนมักเป็นแหล่งผลิตส ำคัญ
ของกิจกำรประเภทนั้น ๆ กำรคิดรำคำจำกผู้ซื้อใช้เกณฑ์ว่ำ “ผู้ซื้อจะต้องจ่ำยรำคำสินค้ำตำมรำคำ  ณ 
โรงงำน  บวกด้วยค่ำขนส่งจำกจุดฐำนซึ่งอยู่ใกล้ผู้ซื้อที่สุด”  ส่วนใหญ่กำรตั้งรำคำวิธีนี้ใช้กับสินค้ำ
ประเภทซีเมนต ์ ไม ้ น้ ำตำล  เป็นต้น 

2. การตั้งราคาให้แตกต่างกัน (Discrimination  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำให้แตกต่ำงกัน
ตำมลักษณะของลูกค้ำหรือลักษณะควำมต้องกำรซื้อของลูกค้ำ  ซึ่งรำคำจะแตกต่ำงกันไปตำมปัจจัยด้ำน
ต่ำง ๆ ดังนี้ 

      2.1 กำรตั้งรำคำตำมกลุ่มลูกค้ำ (Customer  segment  pricing) กำรตั้งรำคำจะแตกต่ำง
กันไปตำมลักษณะของลูกค้ำทำงด้ำนรำยได้ของลูกค้ำ  ควำมสำมำรถในกำรหำรำยได้ของลูกค้ำ  ลักษณะ
ทำงเศรษฐกิจ  สังคม  อำยุ  และเพศของลูกค้ำ  และท ำเลหรือสถำนที่ของลูกค้ำ 
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     2.2 กำรตั้งรำคำตำมรูปแบบผลิตภัณฑ์   (Product  from  pricing)  บริษัทจะตั้งรำคำ
ผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันไว้สองระดับ เช่น น้ ำดื่มซึ่งบรรจุในขวดแก้ว ตั้งรำคำไว้ขวดละ  15  บำท  ขณะที่
น้ ำดื่มบรรจุในขวดพลำสติกขนำดเดียวกับขวดแก้ว แต่ตั้งรำคำไว้เพียงขวดละ 10 บำท 

     2.3 กำรตั้งรำคำตำมภำพลักษณ์ (Image  pricing)  สินค้ำที่ผู้ซื้อมีภำพลักษณ์ที่ดี จะตั้ง
รำคำสูงกว่ำสินค้ำซึ่งยังไม่ได้ภำพลักษณ์ที่ดีจำกผู้ซื้อ   เช่น  เครื่องใช้ไฟฟ้ำโซนี่  รำคำจะสูงกว่ำ
เครื่องใช้ไฟฟ้ำบำงยี่ห้อ 

     2.4 กำรตั้งรำคำตำมสถำนที่  หรือท ำเลที่ตั้ง (Place  or  location  pricing) ถ้ำสินค้ำ
วำงขำยในสถำนที่หรู  หรือท ำเลที่ตั้งที่ดี   ต้นทุนสถำนที่สูง  รำคำสินค้ำที่ขำยจะตั้งสูงกว่ำสินค้ำที่
วำงขำยในสถำนที่ธรรมดำทั่วไป  เช่น  รำคำสินค้ำที่ขำยในห้ำงสรรพสินค้ำจะสูงกว่ำสินค้ำประเภท
เดียวกันที่วำงขำยริมถนน 

     2.5 กำรตั้งรำคำตำมเวลำ  (Time  pricing)  ช่วงเวลำที่ลูกค้ำต้องกำรสินค้ำมำก  สินค้ำจะ
ถูกตั้งรำคำไว้สูงกว่ำกำรขำยสินค้ำนั้นในเวลำที่ลูกค้ำมีควำมต้องกำรน้อย   เช่น  รำคำที่พักโรงแรมใน
สถำนที่ท่องเที่ยว  รำคำจะสูงในช่วงฤดูร้อน  แต่รำคำค่ำที่พักจะตั้งต่ ำในช่วงเวลำปกติ  ซึ่งไม่ใช่ช่วงกำร
ท่องเที่ยวหรือช่วงฤดูร้อน 

3. กลยุทธ์การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological  pricing)  เป็นวิธีกำรตั้งรำคำที่
ค ำนึงถึงควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ  มีวิธีกำรดังต่อไปนี้ 

     3.1 กำรตั้งรำคำตำมควำมเคยชิน  (Customary  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำในระดับรำคำที่
ผู้ บ ริ โภ คคุ้ น เคย   เช่ น    หนั งสื อ พิ ม พ์ รำยวันฉบั บละ   8  บำท   เครื่ อ งดื่ มน้ ำ อัดลม   ขวด
ละ  8  บำท  กระดำษช ำระม้วนละ  6  บำท  ผู้ขำยรำยที่ขำยสินค้ำประเภทเดียวกัน  ซึ่งผู้ซื้อคุ้นเคยกับ
ระดับรำคำดังกล่ำวจึงตั้งรำคำสินค้ำในระดับรำคำเดียวกัน 

     3.2 กำรตั้งรำคำเลขค่ี  หรือเลขคู่ (Odd or  ever  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำโดยให้เลขตัว
ท้ำยของรำคำเป็นเลขค่ีหรือเลขคู่  1) กำรตั้งรำคำเลขคี่ (Odd  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำด้วยเลขที่  ซึ่ง
ท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมรู้สึกว่ำสินค้ำรำคำไม่แพง  เช่น  รองเท้ำบำจำ  ตั้งรำคำรองเท้ำคู่ละ 199 บำท, 
299  บำท  เป็น  2) กำรตั้งรำคำเลขคู่ (Even  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำสินค้ำเป็นเลขคู่หรือในรูป
จ ำนวนเต็ม  เช่น 1,000 บำท, 2,500  บำท, 3,450  บำท มักใช้กับสินค้ำที่มีชื่อเสียง  คุณภำพดี  ลูกค้ำ
จะใช้รำคำคำดคะเนคุณภำพของสินค้ำและตัดสินใจซื้อ 
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     3.3 กำรตั้งรำคำสินค้ำที่มีชื่อเสียง (Prestige goods pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำสูงกับสินค้ำ
คุณภำพดี  และมีชื่ อเสียง  อำจเรียกกำรตั้ งรำคำสินค้ำไว้สู งกว่ำกำรตั้ งรำคำแบบ Skimming 
pricing  บริษัทสร้ำงภำพลักษณ์สินค้ำและตรำสินค้ำด้วยกำรตั้งรำคำวิธีนี้   ซึ่งท ำให้ผู้ซื้อรู้สึกว่ำสินค้ำมี
คุณภำพสูง 

4. การตั้งราคาส าหรับสินค้าใหม่ (New  product  pricing)  สินค้ำใหม่ (New product) 
อ ำจ เป็ น สิ น ค้ ำ ให ม่ แ บ บ ริ เริ่ ม  ( Innovate  product)  ห รื อ เป็ น สิ น ค้ ำ ให ม่ แ บ บ ป รั บ ป รุ ง 
(Modified  product)  บริษัทมีทำงเลือกในกำรตั้งรำคำสินค้ำใหม่  ดังนี้ 

4.1 กำรตั้งรำคำระดับสูง (Market  skimming  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำในระยะเริ่มแรกที่
น ำผลิตภัณฑ์ใหม่วำงตลำด   เพ่ือตักตวงก ำไรไว้ก่อน  เนื่องจำกมีผู้นิยมซื้อสินค้ำใหม่จ ำนวนมำก  เมื่อ
ยอดขำยลดลงจึงเปลี่ยนแปลง  ลดรำคำขำยลงอีก 

บริษัทจะตั้งรำคำสูงกับสินค้ำใหม่ได้ในกรณีต่อไปนี้ 1) สินค้ำใหม่มีควำมเด่นพิเศษ  เห็น
ชัดเจน  2) มีผู้ซื้อสินค้ำใหม่จ ำนวนพอเพียง  3) กำรตั้งรำคำสูงกับสินค้ำ  จะช่วยป้องกันไม่ให้มีคู่แข่งขัน
ลงตลำดโดยง่ำย 

4.2 กำรตั้งรำคำเพ่ือเจำะตลำด (Penetration  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำสินค้ำใหม่ใน
ระดับต่ ำ  ซึ่งเป็นช่วงแนะน ำผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลำด   กำรตั้งรำคำระดับต่ ำจะท ำให้ตลำดทดลองซื้อ
ใช้  และยอมรับสินค้ำอย่ำงรวดเร็ว  เมื่อสินค้ำเป็นที่นิยมของตลำดส่วนใหญ่แล้ว   บริษัทก็อำจปรับเพ่ิม
รำค ำสิ น ค้ ำ ได้ อี ก  บ ริ ษั ท จ ะ ใช้ ก ำรตั้ ง ร ำค ำระดั บ ต่ ำ กั บ สิ น ค้ ำ ให ม่ ด้ ว ย เงื่ อ น ไขต่ อ ไป นี้  
1) เป็นสินค้ำซึ่งไม่มีลักษณะเด่นเฉพำะตัว  2) เป็นสินค้ำที่สำมำรถใช้สินค้ำอ่ืนทดแทนได้  3) เป็นสินค้ำ
สะดวกซื้อและสินค้ำเลือกซื้อ เป็นสินค้ำที่มีต้นทุนกำรผลิตและกำรจัดจ ำหน่ำยต่ ำ 4) เป็นสินค้ำที่มีควำม
ยืดหยุ่นของดีมำนด์ต่อรำคำมำก   ถ้ำตั้งรำคำต่ ำจะขำยได้จ ำนวนมำกกว่ำตั้งรำคำสูง  5) นิยมใช้รำคำ
ระดับต่ ำเม่ือมีกำรแข่งขันรุนแรง  และยังเป็นกำรป้องกันคู่แข่งรำยอื่น ๆ เข้ำสู่ตลำดด้วย 

5. การตั้งราคาสินค้าที่เสื่อมความนิยม (Declining  product  pricing) สินค้ำที่เสื่อมควำม
นิยม  เป็นสินค้ำซึ่งอยู่ในวงจรชีวิตขั้นตอนสุดท้ำย  มียอดขำยสินค้ำลดลงเรื่อย ๆ มีสินค้ำให้ผู้ซื้อเลือก
จ ำนวนมำก  ตลำดอ่ิมตัวเพรำะมีสินค้ำใหม่มำแทน   ผู้ซื้อมีควำมเชื่อถือในสินค้ำและตรำยี่ห้อ
น้อยลง  บริษัทมีทำงเลือกในกำรตั้งรำคำสินค้ำที่เสื่อมควำมนิยม  ดังนี้  

 1)  รักษำระดับรำคำเดิมไว้ให้สินค้ำอยู่ในตลำดนำนที่สุด  อำจขำยโดยมีของแถมเพ่ือจูงใจ
ให้ซื้อ  
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 2) ขึ้นรำคำกรณีที่แน่ใจว่ำยังมีลูกค้ำบำงกลุ่มภักดีต่อตรำยี่ห้อ   
 3) ลดรำคำลงอีก   
 4) เปลี่ยนต ำแหน่งตรำสินค้ำเสียใหม่  และข้ึนรำคำสินค้ำนั้น 
6. การตั้ งราคาส่วนประสมผลิตภัณ ฑ์ (Product  mix  pricing)  เป็นกำรตั้ งรำคำที่ 

ผู้ผลิตมีสินค้ำหลำยชนิดขำย  ซึ่งจะต้องค ำนึงให้มีก ำไรรวมสูงสุด  บริษัทมีทำงเลือกในกำรตั้งรำคำดังนี้ 
 6.1 กำรตั้งรำคำส ำหรับสำยผลิตภัณฑ์  (Product  line  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำให้

แตกต่ำงกันในแต่ละสำยผลิตภัณฑ์ หรือในสำยผลิตภัณฑ์หนึ่ง ซึ่งสินค้ำต่ำงกันทำงด้ำนคุณภำพ กำร
ออกแบบ ขนำด และตรำยี่ห้อ ก็อำจตั้งรำคำแตกต่ำงกันด้วย  โดยพิจำรณำตั้งรำคำให้เหมำะสม ดังนี้  

    1) กำรตั้งรำคำสินค้ำท่ีแตกต่ำงกันด้ำนขนำด (Pricing product that differ in size)   
    2) กำรตั้งรำคำสินค้ำที่แตกต่ำงกันด้ำนคุณภำพ (Pricing product that differ in 

quality) คุณภำพสินค้ำในระดับต่ำงๆ จะมีรำคำแตกต่ำงกัน  
    3) กำรตั้งรำคำสินค้ำที่ใช้ร่วมกัน (Pricing complementary product) บำงครั้งผู้ผลิต

ผลิตสินค้ำซึ่งต้องใช้ร่วมกันสองชนิดหรือมำกกว่ำ  เช่น  รถยนต์ ผู้ซื้อสำมำรถเลือกกระจกไฟตัดหมอก
และอ่ืน ๆ  กำรตั้งรำคำอำจพิจำรณำตั้งรำคำสินค้ำหลักสูง  และตั้งรำคำสินค้ำที่น ำมำใช้ร่วมกันต่ ำกว่ำ   

    4) กำรตั้งรำคำแบบแนวระดับรำคำ (Price  lining)  ผู้ผลิตมีสินค้ำประเภทเดียวกันซึ่งมี
คุณภำพแตกต่ำงกัน  กำรตั้งรำคำจะแตกต่ำงกันไปตำมระดับคุณภำพสินค้ำ  กำรท ำเช่นนี้ท ำให้ผู้ผลิต
หรือผู้ขำยตอบสนองผู้ซื้อได้หลำยกลุ่ม 

 6.2 กำรตั้งรำคำสินค้ำที่เลือกซื้อประกอบหรือไม่ซื้อก็ได้  (Optional feature  pricing) 
เช่น กรณีสินค้ำรถยนต์มีสินค้ำที่เลือกซื้อประกอบเป็นฟิล์มติดกระจกแอร์ เครื่องเสียงในรถ ผู้ขำยจะตั้ง
รำคำสินค้ำหลักไว้ส่วนหนึ่ง และสินค้ำที่เลือกซื้อประกอบก็จะมีรำคำเฉพำะเป็นกำรให้โอกำสลูกค้ำซื้อ
สินค้ำหลักและเลือกซ้ือสินค้ำประกอบได้ตำมที่ต้องกำร 

      6.3 กำรตั้งรำคำสินค้ำที่เป็นผลพลอยได้ (Byproduct  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำสินค้ำที่
เกิดขึ้น  เป็นผลพลอยได้จำกกำรผลิต  เช่น  โรงงำนสุรำมีสินค้ำท่ีเป็นผลพลอยได้  คือ  ปุ๋ย  โรงงำนผลิต
เสื้อกันหนำวไหมพรม  มีสินค้ำที่เป็นผลพลอยได้  คือ  พรมเช็ดเท้ำ  เป็นต้น  กำรตั้งรำคำสินค้ำที่เป็นผล
พลอยได้อำจตั้งรำคำต่ ำ  หรือถ้ำสินค้ำนั้นประดิษฐ์ยำกก็อำจตั้งรำคำสูง 
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     6.4 กำรตั้งรำคำสินค้ำเป็นสองส่วน (Two part pricing) เป็นกำรตั้งรำคำส ำหรับธุรกิจ
บริกำร  เช่น  ผู้ใช้โทรศัพท์ต้องจ่ำยค่ำบ ำรุงโทรศัพท์จ ำนวนหนึ่งทุกเดือน   และต้องเสียค่ำบริกำรใช้
โทรศัพท์รำยเดือนอีกด้วย 

     6.5 กำรตั้งรำคำสินค้ำที่ขำยรวมห่อ (Product – bonding  pricing)  เป็นกำรตั้งรำคำ
สินค้ำหลำยชนิด  หรือหลำยชิ้นที่ขำยรวมกันในรำคำพิเศษ  ซึ่งถ้ำซื้อแต่ละชิ้นแยกกัน  รวมรำคำแล้วจะ
สูงกว่ำที่ซื้อจำกกำรรวมห่อเดียวกันไว้แล้ว 

     6.6 กำรตั้งรำคำสินค้ำประกอบที่ผู้ผลิต ผลิตขึ้นส ำหรับใช้กับสินค้ำ (Captive product 
pricing)  สินค้ำประกอบเรียกว่ำ captive  product  ได้แก่  มีดโกน  มีสินค้ำประกอบเป็นใบมีด
โกน  กล้องถ่ำยรูปมีสินค้ำประกอบเป็นฟิล์มถ่ำยรูป  ปำกกำมีสินค้ำประกอบเป็นไส้ปำกกำ  กรณีนี้
บริษัทอำจตั้งรำคำไว้สูง และตั้งรำคำสินค้ำประกอบไว้ต่ ำ หรืออำจตั้งรำคำสินค้ำหลักต่ ำแต่ตั้งรำคำสินค้ำ
ประกอบสูง 

7. การตั้งราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด (Promotion  pricing)  เป็นวิธีกำรตั้งรำคำเพ่ือให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้ำจำกพ่อค้ำปลีกมำกข้ึน   บริษัทใช้วิธีต่ำง ๆ ได้ดังนี้ 

 7.1 ก ำ ร ตั้ ง ร ำ ค ำล่ อ ใจ  (Loss – leader  pricing)  แ ล ะ ก ำ รตั้ ง ร ำ ค ำ เห ยื่ อ ล่ อ 
(Bait  pricing)   1) กำรตั้งรำคำล่อใจ  คือ  กำรที่ พ่อค้ำหลีกตั้งรำคำสินค้ำตัวหนึ่งในร้ำนไว้ให้ต่ ำ
มำก  เพ่ือล่อใจให้ลูกค้ำเข้ำร้ำน  เพรำะคิดว่ำเป็นร้ำนที่ขำยสินค้ำรำคำถูก จึงพลอยเลือกซื้อสินค้ำอ่ืน ๆ 
ซึ่งรำคำปกติไปด้วย  2) กำรตั้งรำคำเหยื่อล่อ  เป็นวิธีที่พ่อค้ำปลีกจัดสินค้ำตัวหนึ่งในร้ำน  ซึ่งเป็นสินค้ำ
ตรำที่รู้จักกันดี  ตั้งรำคำไว้ถูกท่ีสุด  เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ำเข้ำร้ำน แต่ไม่มีสินค้ำไว้ขำย  ลูกค้ำจึงซื้อสินค้ำอ่ืน 
ๆ ในร้ำนซึ่งรำคำสูงปกติ  กำรตั้งรำคำเหยื่อล่อไม่มีสินค้ำไว้ขำย  ขณะที่กำรตั้งรำคำล่อใจมีสินค้ำไว้พร้อม
ที่จะขำย 

 7.2 กำรตั้งรำคำในเทศกำลพิเศษ (Special – event  pricing)  เนื่องในเทศกำลพิเศษต่ำง 
ๆ เช่น  เทศกำลปีใหม่  เทศกำลเปิดเทอมใหม่  พ่อค้ำปลีกโดยทั่วไปจะตั้งรำคำขำยเป็นพิเศษ  ซึ่งอำจ
เป็นได้ท้ังตั้งรำคำสูงข้ึน  และตั้งรำคำต่ ำลง 

 7.3 กำรขำยเชื่อแบบคิดดอกเบี้ยต่ ำ (Low – interest  financing)  เป็นวิธีกำรตั้งรำคำ
ของพ่อค้ำปลีก ซึ่งท ำกำรขำยสินค้ำแบบผ่อนช ำระเป็นงวด ๆ เช่น รถยนต์ รถจักรยำนยนต์ เครื่องใช้ไฟฟ้ำ
บำงประเภท 
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7.4  กำรให้ส่วนลดตำมหลักจิตวิทยำ (Psychological  discounting) เป็นกำรขำยโดยลดรำคำ
สินค้ำลงอีก และลงท้ำยรำคำด้วยเลข 9 เช่น ขำยเสื้อกันหนำวตัวละ 199 เพ่ือจูงใจให้ลูกค้ำซื้อ หรือเมื่อ
ลดรำคำแล้วใช้วิธีขีดตัวเลขในป้ำยรำคำเดิม ใส่เลขรำคำใหม่  ซึ่งลดลงแล้วให้ลูกค้ำเห็นว่ำรำคำสินค้ำถูก
ลงจำกเดิม 

7.6  กำรลดรำคำเพ่ือกำรส่งเสริมกำรขำย (Cent – off  promotion) เป็นกำรตั้งรำคำของ
พ่อค้ำปลีกซึ่งขำยโดยลดรำคำลงอีก จำกรำคำขำยที่ก ำหนดโดยผู้ผลิต  เพ่ือกระตุ้นให้เกิดกำรซื้อ
มำกๆ เช่น ผงซักฟอกติดรำคำไว้กล่องละ 120 บำท แต่บำงช่วงเวลำพ่อค้ำปลีกเสนอขำยกล่องละ 89 
บำท 
                 7.7  กำรคืนเงิน (Cash  rebates) เป็นกลยุทธ์กำรตั้งรำคำเพ่ือส่งเสริมกำรขำย  ผู้บริโภค
จะได้รับเงินคืนจ ำนวนหนึ่งจำกกำรซื้อสินค้ำตำมช่วงเวลำที่ก ำหนดไว้  เช่น  กำรซื้อรถยนต์ในช่วงเวลำที่
ก ำหนดไว้ ผู้ซื้อจะได้รับเงินคืนจ ำนวน 1 หมื่นบำท จำกรำคำขำยปกติ บำงกรณีบริษัทจะส่งเสริมกำรขำย
ด้วยวิธีที่เรียกว่ำกำรประกันให้คืนเงิน (Money refund) เป็นวิธีที่ผู้ขำยรับประกันคุณภำพสินค้ำ ถ้ำผู้ซื้อ
ซื้อไปแล้ว ไม่พอใจในคุณภำพสินค้ำเห็นว่ำไม่เป็นไปตำมที่บริษัทโฆษณำไว้  บริษัทจะคืนเงินให้ กำรใช้วิธี
นี้จะช่วยให้ลูกค้ำเกิดควำมม่ันใจขึ้นและตัดสินใจซื้อสินค้ำทันที 

8.  นโยบายการให้ส่วนลดและส่วนยอมให้ (Discounts  and  allowances)   ในกำรตั้ง
รำคำสินค้ำ  บริษัทจะพิจำรณำจัดให้มีส่วนลดและส่วนยอมให้ในบำงช่วงเวลำของกำรขำย 
                ส่วนลด (discount)  เป็นจ ำนวนเงินที่ผู้ขำยลดให้จำกรำคำที่ก ำหนดไว้ในรำยกำร เพ่ือจูง
ใจให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อทันทีและซื้อเพ่ิม  บริษัทมักจะให้มีส่วนลดในช่วงแรกของกำรขำย เมื่อเปิดตัวสินค้ำ
ใหม่ หรือจัดให้ส่วนลดในบำงช่วงเวลำของกำรขำย  โดยกำรให้ส่วนลดจะมีกำรก ำหนดเกณฑ์เพ่ือให้
ส่วนลด 

      ส่วนยอมให้ (allowance)  คือส่วนที่ผู้ขำยชดเชยให้กับผู้ซื้อเหมือนท ำให้ผู้ซื้อได้ลดรำคำ
ลง  เช่น  ส่วนยอมให้จำกกำรที่ผู้ซื้อน ำสินค้ำเก่ำมำแลกเพ่ือซื้อสินค้ำใหม่    ส่วนยอมให้ส ำหรับกำร
ส่งเสริมกำรขำย  ส่วนยอมให้ส ำหรับกำรเป็นนำยหน้ำ 

 ส่วนลดและส่วนยอมให้ที่ใช้ในทำงกำรตลำด  มีดังนี ้
 8.1  ส่วนลดปริมำณ (Quantity  discount)   ถ้ำผู้ซื้อซื้อสินค้ำจ ำนวนมำกตำมเกณฑ์ที่

ผู้ขำยก ำหนด จะได้ลดรำคำลงอีก ส่วนลดปริมำณมี 2 แบบ ดังนี้ 1) ส่วนลดปริมำณแบบสะสม 
(Cumulative  quantity  discount) ผู้ขำยจะตั้งเกณฑ์ปริมำณกำรซื้อสะสม  ซึ่งจะท ำให้ได้ส่วนลด  วิธี
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นี้จะท ำให้ลูกค้ำมีควำมภักดี  ซื้อจำกผู้ขำยรำยเดิมต่อเนื่องเพ่ือหวังประโยชน์ ได้รับส่วนลดในกำรซื้อ
สิ นค้ ำ  อำจ เรี ยกว่ ำ เป็ นส่ วนลด อุปถัมภ์  (Patronage discount)  2) ส่ วนลดปริม ำณ แบบ ไม่
สะสม  (Noncumulative  quantity  discount) คือส่วนลดปริมำณ  ซึ่งค ำนวณจำกยอดซื้อสินค้ำเพียง
ครั้งเดียว จำกกำรซื้อสินค้ำชนิดเดียวหรือหลำยชนิด  เกณฑ์กำรให้ส่วนลด  เช่น  ขำยสบู่หอมรำคำก้อน
ละ 12 บำท  แต่ถ้ำซื้อครั้งละ 1 โหล ขำยเพียง 100 บำท  ส่วนลดแบบนี้มีวัตถุประสงค์กระตุ้นให้ลูกค้ำ
ซื้อจ ำนวนมำกในแต่ละครั้ง 

 ส่วนลดปริมำณท้ังแบบสะสม  และแบบไม่สะสม จัดให้กับลูกค้ำและคนกลำงผู้จัดจ ำหน่ำย 
            8.2  ส่ วน ลดกำรค้ ำ  (Trade  discount)  ห รือ  ส่ วน ลดตำม ห น้ ำที่  (Functional 
discount) เป็นส่วนลดที่บริษัทจัดให้กับคนกลำงในช่องทำงกำรตลำด  ลักษณะของส่วนลดกำรค้ำจะใช้
เกณฑ์ 40% , 10%   ซ่ึงหมำยควำมว่ำ  ให้ส่วนลดกับพ่อค้ำปลีก 40%  และลดให้พ่อค้ำส่งอีก 
10%  ของต้นทุน   พ่อค้ำปลีกเรียกว่ำเป็นส่วนลดแบบลูกโซ่ (Chain  discount)   เช่น  สินค้ำรำคำ
กล่องละ   300 บำท  พ่อค้ำปลีกซื้อได้ในรำคำกล่องละ 180 บำท  พ่อค้ำส่งซื้อได้ในรำคำกล่องละ 162 
บำท  ส่วนลดกำรค้ำนี้อำจน ำไปใช้ร่วมกับส่วนลดปริมำณด้วย 

 8.3  ส่วนลดเงินสด (Cash  discount)   ส่วนลดเงินสดนี้ผู้ขำยใช้กับคนกลำงในช่องทำง
กำรตลำด  เป็นส่วนลดจำกรำคำขำยที่ผู้ซื้อได้รับจำกกำรช ำระค่ำสินค้ำ   ภำยในระดับเวลำที่
ก ำหนด ลักษณะเงื่อนไขกำรให้ส่วนลดมี 3 ส่วนคือ  เปอร์เซ็นต์ที่ให้ส่วนลด  ระยะเวลำที่ได้ส่วนลด วันที่
ถึงก ำหนดช ำระโดยไม่ได้ส่วนลด  ผู้ขำยจะก ำหนดส่วนลดเงินสดดังนี้   2/10 , n/30  หมำยควำม
ว่ำ  ผู้ขำยให้สินเชื่อภำยใน 30 วัน  แต่ถ้ำช ำระหนี้ภำยใน 10 วัน  นับจำกวันที่ปรำกฎในใบสั่งซื้อจะได้
ส่วนลด 2%  ถ้ำใช้เกณฑ์ 1/10 , n/30 e.o.m. (End of month)  หมำยควำมว่ำถ้ำภำยใน 10 วัน  นับ
จำกวันสิ้นเดือนของเดือนที่ปรำกฏในใบสั่งซื้อ   ผู้ซื้อน ำเงินมำช ำระหนี้  จะได้ส่วนลด 1%  ผู้ซื้อได้
สินเชื่อภำยใน 30 วัน  นับจำกวันสิ้นเดือนของเดือนที่สั่งซื้อ  ถ้ำใช้เกณฑ์ 3/15 , n/60  r.o.g. (Receipt 
of goods)  หมำยควำมว่ำ  ภำยใน 15 วัน นับจำกวันที่ได้รับสินค้ำ  ถ้ำผู้ซื้อช ำระหนี้จะได้ส่วนลด 
3%  ผู้ซื้อได้สินเชื่อภำยใน 60 วัน นับจำกวันที่ได้รับสินค้ำ 

 ส่วนลดเงินสดนี้ ผู้ขำยต้องกำรกระตุ้นให้ผู้ซ้อช ำระเงินเร็วขึ้น  ผู้ขำยจะได้มีสภำพคล่องทำง
กำรเงนิ 

 8.4  ส่วนลดตำมฤดูกำล (Seasonal  discount)   เป็นส่วนลดที่ผู้ขำยให้กับผู้ซื้อซึ่งซื้อ
สินค้ำนอกฤดูกำล  เช่น  โรงงำนผลิตเสื้อกันหนำวให้ส่วนลดกับลูกค้ำซึ่งเป็นคนกลำง ซึ่งสั่งซื้อสินค้ำนอก
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ฤดูกำลที่จะจ ำหน่ำยสินค้ำเสื้อกันหนำวได้   เป็นกำรให้ผู้ซื้อรับภำระกำรเก็บสินค้ำโดยกำรสั่งซื้อ
นั้น  นอกจำกได้ส่วนลดจ ำนวนมำกแล้ว  อำจจ่ำยเงินกับผู้ขำยเมื่อถึงช่วงของฤดูกำลที่ขำยสินค้ำได้
เสียก่อน  กรณีนี้ถึงแม้ลูกค้ำจะต้องรับภำระเรื่องกำรเก็บรักษำสินค้ำ   แต่ก็จูงใจให้ลูกค้ำซื้อได้
ดี  เนื่องจำกผู้ซื้อได้ผลประโยชน์จำกส่วนลด 

 8.5  ส่วนยอมให้จำกกำรน ำสินค้ำเก่ำมำแลก (Trade – in  allowance)   ผู้ขำยสินค้ำ
ใหม่ยอมให้ลูกค้ำน ำสินค้ำเก่ำมำให้บริษัทและคิดรำคำสินค้ำเก่ำ   น ำไปหักออกจำกยอดขำยสินค้ำ
ใหม่   ผู้ซื้อจะได้สินค้ำใหม่ไปใช้โดยไม่ต้องจ่ำยเงินเต็มจ ำนวนตำมที่ก ำหนดขำย   เช่น  กำรขำยสินค้ำ
ประเภทจักร  รถยนต์  รถจักรยำนยนต์  เป็นต้น 

 8.6  ส่วนยอมให้ส ำหรับกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotional allowance) เป็นจ ำนวน
เงินที่ผู้ผลิตยอมให้ผู้ซื้อหักออกจำกรำคำขำย เพ่ือเป็นกำรช่วยเหลือค่ำใช้จ่ำยในกำรส่งเสริมกำรตลำด
ให้กับผู้ผลิต  เช่น  กำรโฆษณำ  กำรตกแต่งหน้ำร้ำน  กำรจัดแสดงสินค้ำ 
          8.7  ส่วนยอมให้ส ำหรับกำรเป็นนำยหน้ำ (Brokerage  allowance)   เป็นส่วนยอมให้กับ
นำยหน้ำหรือคนกลำงที่ติดต่อผู้ขำย  และผู้ซื้อให้ตกลงซื้อขำยกันได้  ส่วนมำกจะให้ผลประโยชน์แก่
นำยหน้ำเป็นเปอร์เซ็นต์จำกยอดขำยสินค้ำ  เช่น  นำยหน้ำขำยที่ดิน  ตัวแทนบริษัทประกัน 
 9.  นโยบายระดับราคา (The  level  of  price  policy)   ผู้ผลิตจะตั้งรำคำสินค้ำตำม
ต ำแหน่งสินค้ำของธุรกิจ  ถ้ำมีคู่แข่งขันดังต่อไปนี้ 
          9.1  กำรตั้งรำคำ  ณ ระดับรำคำตลำด (Pricing  at  the  market)   เป็นกำรตั้งรำคำ
สินค้ำหรือบริกำรให้เท่ำกับคู่แข่งขัน  ในกรณีสินค้ำเหมือน ๆ กันกับของคู่แข่งขัน  เป็นสินค้ำประเภท 
สบู่  ยำสีฟัน  น้ ำมันพืช  ผงซักฟอก  น้ ำยำล้ำงจำน  เป็นต้น   กำรตั้งรำคำแบบนี้ผู้ผลิตไม่ต้องกำร
แข่งขันด้ำนรำคำ  แต่จะใช้เครื่องมือในส่วนประกอบทำงกำรตลำดตัวอ่ืน ๆ แทน   เพ่ือสร้ำงยอดขำย 
และก ำไรให้บริษัท 

 9.2  กำรตั้งรำคำ  ณ ระดับรำคำที่สูงกว่ำรำคำตลำด (Pricing above the market) ใน
กรณีที่ผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีคุณภำพและบริกำรเหนือกว่ำของคู่แข่งขัน   บริษัทจะตั้งรำคำให้สูงกว่ำ  ผู้
ซื้อจะยินดีซื้อเนื่องจำกเห็นควำมเด่นพิเศษกว่ำ   บริษัทใช้นโยบำยรำคำนี้เพรำะมีต้นทุนกำรผลิตสูง
กว่ำ  และต้องกำรสร้ำงภำพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ของบริษัทว่ำเป็นผลิตภัณฑ์คุณภำพ 

 9.3  กำรตั้งรำคำ  ณ ระดับรำคำที่ต่ ำกว่ำรำคำตลำด (Pricing below the  market) เป็น
กำรตั้งรำคำให้ต่ ำกว่ำคู่แข่งขันในตลำด  ผู้ผลิตตั้งรำคำกรณีนี้  เพรำะสินค้ำมีคุณภำพและบริกำรด้อยกว่ำ
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ของคู่แข่งขัน หรือคุณภำพและบริกำรสินค้ำมีเท่ำคู่แข่งขัน  แต่ผู้ผลิตต้องกำรสร้ำงส่วนครองตลำดหรือ
เพรำะผู้ผลิตมีข้อได้เปรียบคู่แข่งขัน  ด้ำนมีต้นทุนกำรผลิตต่ ำกว่ำ  และมีวัตถุประสงค์ป้องกันไม่ให้ผู้ผลิต
รำยใหม่ลงตลำดด้วย 

10. นโยบำยรำคำเดียวกับนโยบำยหลำยรำคำ (One price policy and variable price 
policy) 

     10.1  นโยบำยรำคำเดียว (One  price  policy)  เป็นกำรที่ผู้ผลิตก ำหนดรำคำขำยสินค้ำ
ชนิดหนึ่งส ำหรับลูกค้ำทุกรำย  เช่น  รำคำสินค้ำต่ำง ๆ ซึ่งขำยในห้ำงสรรพสินค้ำ  นโยบำยรำคำเดียวนี้มี
กำรเปลี่ยนแปลงรำคำได้  แต่ในกำรขำยกับผู้ซื้อทุกรำย  ใช้หลักกำรจ่ำยซื้อรำคำเดียวกันเสมอ 

     10.2  นโยบำยหลำยรำคำ (Variable  price  policy)   เป็นกำรตั้งรำคำสินค้ำบำงชนิดไว้
แล้ว  แต่กำรขำยให้กับลูกค้ำแต่ละรำยซื้อได้ด้วยรำคำไม่เท่ำกันขึ้นกับควำมสำมำรถของผู้ซื้อในกำร
ต่อรองรำคำ  หรือผู้ซื้อเป็นลูกค้ำรำยใหม่ซื้อจ ำนวนมำก  หรือเป็นลูกค้ำประจ ำซึ่งมีควำมคุ้นเคยกัน
แล้ว  ส่วนใหญ่กรณีนี้ใช้กับสินค้ำบริโภคประเภทสินค้ำเลือกซื้อหรือสินค้ำอุตสำหกรรมบำงประเภท 
 11.  นโยบายแนวระดับราคา (Price  lining  policy)   เป็นนโยบำยในกำรผลิตสินค้ำ
ประเภทเดียวกัน  แต่มีระดับคุณภำพแตกต่ำงกัน  ขำยให้กับผู้ซื้อโดยตั้งรำคำระดับต่ำง ๆ  ผู้ผลิตต้อง
จัดท ำเช่นนี้เนื่องจำกมีผู้ซื้อกลุ่มต่ำง ๆ  ซึ่งมีควำมหลำกหลำยด้ำนควำมสำมำรถในกำรซื้อ  แต่มีควำม
ต้องกำรในสินค้ำเหมือนกัน  และผู้ขำยปลีกก็จ ำเป็นต้องจัดเตรียมสินค้ำไว้จ ำหน่ำยให้กับผู้บริโภค  ระดับ
รำคำสินค้ำที่ใช้จะมีไม่เกิน 3 ระดับ   และกำรตั้งรำคำแต่ละระดับต้องแตกต่ำง  ให้ผู้ซื้อประเมินคุณค่ำ
ผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนจำกรำคำสินค้ำ 
 

สรุป 
รำค ำ (Price)  ห มำยถึ ง   จ ำน วน เงินที่ บุ คคลต้ อ งจ่ ำย เพ่ื อตอบ แทน กับกำรได้ รั บ

กรรมสิทธิ์  สิทธิ  ควำมสะดวกสบำย  และควำมพอใจในผลิตภัณฑ์นั้นให้กับเจ้ำของเดิม 
วั ต ถุ ป ระ ส งค์ ใน ก ำรตั้ ง ร ำค ำ   คื อ   ก ำรตั้ ง ร ำค ำ เ พ่ื อ มุ่ ง ผ ล ต อบ แ ท น ห รื อ ก ำ ไร 

(Profit  Oriented)  กำรตั้งรำคำเพ่ือมุ่งยอดขำย (Sales  Oriented)  และกำรตั้งรำคำเพ่ือวัตถุประสงค์
อ่ืน (Status   quo) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตั้งรำคำ 
1. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงต้นทุนกำรผลิตและต้นทุนกำรตลำด 
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2. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงบทบำทของรำคำ 
        3. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงลักษณะและประเภทสินค้ำท่ีขำย 

4. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงส่วนประสมกำรตลำดอื่นของธุรกิจ 
5. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงสภำวะเศรษฐกิจ 
6. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงรำคำสินค้ำของธุรกิจคู่แข่งขัน 
7. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึ่งถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
8. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ 
9. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงวัตถุประสงค์หรือเป้ำหมำยของธุรกิจ 
10. กำรก ำหนดรำคำโดยค ำนึงถึงควำมยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อรำคำ 

 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) 

กำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution) หมำยถึง กำรเคลื่อนย้ำยสินค้ำที่เป็นกำรเคลื่อนย้ำยทำง
กำยภำพและกำรเคลื่อนย้ำยกรรมสิทธิ์ในสินค้ำจำกผู้ผลิตหรือผู้ขำยไปยังตลำดเป้ำหมำยด้วยช่องทำง
และสถำบันกำรตลำดที่เหมำะสม และมีประสิทธิภำพ 

ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution) หมำยถึง โครงสร้ำงของช่องทำงที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ำย
สินค้ำจำกธุรกิจไปยังตลำด ตัวกลำงทำงกำรตลำดเป็นธุรกิจที่ช่วยเสริมช่วยขำยและจ ำหน่ำยสินค้ำไปยังผู้
ซื้อขั้นสุดท้ำย ประกอบด้วย  
         1. คนกลำง (Middleman) 
             - พ่อค้ำคนกลำง (Merchant Middlemen) 
             - ตัวแทนคนกลำง (Agent Middlemen)  
         2. ธุรกิจที่ท ำหน้ำที่กระจำยสินค้ำ  
         3. ธุรกิจที่ให้บริกำรทำงกำรตลำด  
         4. สถำบันกำรเงิน 

ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย  

       ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of Distribution) หมำยถึง “กระบวนกำรในกำรจัดกำร
เกี่ยวกับกำรเคลื่อนย้ำย สิทธิในตัวผลิตภัณฑ์ (และอำจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ์) จำกผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภค 



 
167 

จ านวนระดับของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
       จ ำนวนระดับช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย หมำยถึง จ ำนวนระดับคนกลำงภำยในเส้นทำงที่ผลิตภัณฑ์
และ/หรือกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ำยจำกผู้ผลิตไปยังตลำด มีด้วยกัน 2 ประเภทคือ 
       1. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงตรง (Direct Channel) หมำยถึง กำรขำยผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม โดยพนักงำนขำยของบริษัทเอง ไม่ผ่ำนคนกลำง หรือช่องทำงศูนย์
ระดับ 
            ผู้ผลิต > ผู้บริโภค 
            ผู้ผลิต > ผู้ใช้ทำงอุตสำหกรรม 
       2. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงอ้อม (Indirect Channel) 
            ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยทำงอ้อม หมำยถึง เส้นทำงที่สินค้ำเคลื่อนย้ำยจำกผู้ผลิตโดยต้อง
ผ่ำนคนกลำงไปยังผู้บริโภค 
            ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหนึ่งระดับ ผู้ผลิต > ผู้ค้ำปลีก > ผู้บริโภค 
            ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสองระดับ ผู้ผลิต > ผู้ค้ำส่ง > ผู้ค้ำปลีก > ผู้บริโภค 
        ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยสำมระดับ ผู้ผลิต > ตัวแทน > ผู้ค้ำส่ง > ผู้ค้ำปลีก > ผู้บริโภค 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดระดับของช่องทางการจัดจ าหน่าย  
1. กำรพิจำรณำด้ำนตัวผลิตภัณฑ์ (Product Considerations) 
2. กำรพิจำรณำด้ำนตลำด (Market Considerations) 
3. กำรพิจำรณำด้ำนคู่แข่งขนั (Competition Considerations) 
4. พิจำรณำคนกลำง (Middlemen Considerations) 
5. กำรพิจำรณำทำงด้ำนบริษัท (Company Considerations) 
คนกลางที่ท าการค้าส่ง (Wholesaling Middlemen) 
1. สำขำและส ำนักงำนขำยของผู้ผลิต หมำยถึง ธุรกิจที่แยกผลกำรด ำเนินงำนจำกผู้ผลิตแต่กำร

บริหำรและกำรเป็นเจ้ำของยังเป็นของผู้ผลิตเหมือนเดิม 
2. ตัวแทนและนำยหน้ำ หมำยถึง ตัวแทนของทั้งฝ่ำยผู้ซื้อหรือผู้ขำยในลักษณะถำวรมำกกว่ำ

นำยหน้ำ 
3. ผู้ค้ำส่งที่เป็นพ่อค้ำ เป็นพ่อค้ำส่งที่มีกรรมสิทธิ์ในสินค้ำที่ขำย 
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กำรด ำเนินธุรกิจภำยใต้สภำพแวดล้อมทำงธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน อำทิ ภำวะ
เศรษฐกิจ จ ำนวนประชำกร ก ำลังซื้อ พฤติกรรมของผู้ซื้อ กำรแข่งขันที่รุนแรง รูปแบบสินค้ำที่มีกำร
พัฒนำ กำรเปลี่ยนแปลงของต้นทุนกำรจ ำหน่ำยในช่องทำงตลำดเดิม รวมถึงเทคโนโลยีทำงด้ำนกำร
สื่อสำรที่ทันสมัย ท ำให้ผู้ประกอบธุรกิจจ ำเป็นต้องมีกำรพัฒนำ หรือปรับเปลี่ยนช่องทำงกำรตลำดที่ใช้อยู่
เดิม เพ่ือให้เข้ำถึงกลุ่มผู้ซื้อหรือลูกค้ำได้ดียิ่งขึ้น โดยช่องทำงกำรตลำดในปัจจุบันที่ผู้ประกอบกำรควรให้
ควำมสนใจนอกเหนือจำกกำรจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนร้ำนค้ำของตนเองหรือผ่ำนคนกลำงก็มีอำทิ   กำรออก
งำนแสดงสินค้ำ กำรส่งจดหมำยหรือแค็ตตำล็อกแนะน ำสินค้ำทำงไปรษณีย์ กำรโทรศัพท์เพ่ือเสนอข้อมูล
และแนะน ำสินค้ำ และที่ก ำลังได้รับควำมนิยมมำกในปัจจุบันก็คือ กำรจ ำหน่ำยสินค้ำได้โดยไม่ ต้องมี
ร้ำนค้ำหรือผ่ำนคนกลำง ที่เรียกว่ำ กำรขำยสินค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ตหรือพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(E-
Commerce) หรือกำรท ำตลำดแบบออนไลน์(Online Marketing) ซึ่งคำดว่ำจะเป็นช่องทำงที่ได้รับ
ควำมนิยมของผู้ที่ต้องกำรซื้อสินค้ำในปี 2554 เป็นอย่ำงมำก ช่องทำงกำรตลำด (marketing channel)
หรือ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (channel of distribution)  เป็นองค์กรหรือกลุ่มธุรกิจที่ด ำเนินกิจกรรม
เพ่ือให้สินค้ำเป็นที่รู้จักและท ำให้สินค้ำเข้ำถึงผู้บริโภค ทั้งนี้ ช่องทำงกำรตลำดอำจสำมำรถแบ่งออกได้
เป็น 2 ประเภทคือ ช่องทำงกำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing Channel) เป็นกำรท ำตลำดหรือ
จ ำหน่ำยสินค้ำและบริกำรไปยังผู้ซื้อหรือผู้รับบริกำรที่ไม่ผ่ำนคนกลำง โดยจะจ ำหน่ำยผ่ำนร้ำนค้ำของ
ตนเอง รวมทั้งกำรจ้ำงพนักงำนขำยหรือเซลล์เพ่ือติดต่อหำลูกค้ำให้ ซึ่งช่องทำงนี้มีจุดเด่นที่กำรสื่อสำร
ระหว่ำงผู้ผลิตและผู้ซื้อมีควำมรวดเร็ว สำมำรถรับรู้ได้ว่ำผู้ซื้อชอบหรือพึงพอใจในตัวสินค้ำ รวมทั้งต้อง
ปรับปรุงสินค้ำอย่ำงไรให้เป็นที่ถูกใจและเป็นที่ต้องกำรของผู้ซื้อ ในขณะเดียวกัน ช่องทำงตลำดทำงตรง 
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สินค้ำจะถึงมือผู้ซื้ออย่ำงรวดเร็วมำกกว่ำกำรขำยสินค้ำผ่ำนคนกลำง อีกท้ังยังสำมำรถประหยัดค่ำใช้จ่ำย
เกี่ยวกับส่วนแบ่งก ำไรที่ต้องจ่ำยให้กับคนกลำง 

 
กลยุทธ์การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategy)  

ต้องพิจำรณำถึงปัจจัยต่ำงๆ ดังนี้ 

1) ทำงเลือกของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of Distribution) ว่ำเส้นทำงท่ีสินค้ำ
เคลื่อนย้ำยจำกผู้ผลิตหรือผู้ขำยไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้มีช่องทำงใดบ้ำง  

2) ประเภทของร้ำนค้ำ (Outlets) ในปัจจุบันประเภทของร้ำนค้ำมีให้เลือกมำกมำยหลำย
ประเภท เช่น 

2.1) ร้ำนค้ำส่ง (Wholesale Store) ที่ขำยสินค้ำในปริมำณมำก ลูกค้ำส่วนใหญ่เป็นคนกลำง 
2.2) ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ (Discount Store) 
2.3) ห้ำงสรรพสินค้ำ (Department Store) 
2.4) แหล่งช้อปปิ้งชุมชน (Community Mall)  
2.5) MiniMart  
2.6) ร้ำนสะดวกซ้ือ (Convenient Store) 
2.7) ซุ้มขำยของ (Kiosk) ครอบคลุมทั้งร้ำนที่เป็นซุ้มขำยของและจัดเป็นบูธ 
2.8) เครื่องขำยอัตโนมัติ (Vending Machine) 
2.9) กำรขำยทำงไปรษณีย์ (Mail Order) ซึ่งเป็นกำรขำยโดยกำรส่งจดหมำยไปยังลูกค้ำ หรือ 
กำรลงโฆษณำในหนังสือพิมพ์/นิตยสำร และถ้ำลูกค้ำสนใจก็ส่งข้อควำมสั่งซื้อทำงไปรษณีย์ 
2.10) กำรขำยทำงแคตตำล็อก (Catalog Sales) 
2.11) กำรขำยทำงโทรทัศน์ (TV Sales) 
2.12) กำรขำยตรง (Direct Sales)  
2.13) ร้ำนค้ำสวัสดิกำร  
2.14) ร้ำนค้ำสหกรณ์ เป็นต้น 
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3) จ ำนวนคนกลำงในช่องทำงจัดจ ำหน่ำย (Number of Intermediaries) โดยพิจำรณำถึง
ปัจจัยที่เก่ียวข้อง เช่น กลุ่มลูกค้ำเป็นใคร มีพฤติกรรมกำรซื้ออย่ำงไร และที่ตั้งทำงภูมิศำสตร์ของลูกค้ำ
อยู่ที่ใด เป็นต้น 

4) กำรสนับสนุนกำรกระจำยตัวของสินค้ำเข้ำสู่ตลำด (Market logistic) โดยพิจำรณำถึง
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องในกำรเคลื่อนย้ำยปัจจัยกำรผลิต และตัวสินค้ำจำกแหล่งปัจจัยกำรผลิตผ่ำน
โรงงำนผลิต แล้วกระจำยตัวไปยังผู้บริโภคกลยุทธ์กำรบริหำรช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place Strategy) 
ต้องพิจำรณำถึงปัจจัยต่ำงๆ ดังนี้ 

4.1) ทำงเลือกของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of Distribution) ว่ำเส้นทำงท่ี
สินค้ำเคลื่อนย้ำยจำกผู้ผลิตหรือผู้ขำยไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้มีช่องทำงใดบ้ำง  
4.2) ประเภทของร้ำนค้ำ (Outlets) ในปัจจุบันประเภทของร้ำนค้ำมีให้เลือกมำกมำย
หลำยประเภท เช่น  
4.2.1) ร้ำนค้ำส่ง (Wholesale Store) ที่ขำยสินค้ำในปริมำณมำก ลูกค้ำส่วนใหญ่เป็นคน
กลำง 
      4.2.2) ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ (Discount Store) 
4.2.3) ห้ำงสรรพสินค้ำ (Department Store) 
4.2.4) แหล่งช้อปปิ้งชุมชน (Community Mall)  
4.2.5) MiniMart  
4.2.6) ร้ำนสะดวกซ้ือ (Convenient Store) 
4.2.7) ซุ้มขำยของ (Kiosk) ครอบคลุมทั้งร้ำนที่เป็นซุ้มขำยของและจัดเป็นบูธ 
4.2.8) เครื่องขำยอัตโนมัติ (Vending Machine) 
4.2.9) กำรขำยทำงไปรษณีย์ (Mail Order) ซึ่งเป็นกำรขำยโดยกำรส่งจดหมำยไปยัง
ลูกค้ำ หรือกำรลงโฆษณำในหนังสือพิมพ์/นิตยสำร และถ้ำลูกค้ำสนใจก็ส่งข้อควำมสั่งซื้อ
ทำงไปรษณีย์ 
4.2.10) กำรขำยทำงแคตตำล็อก (Catalog Sales) 
4.2.11) กำรขำยทำงโทรทัศน์ (TV Sales) 
4.2.12) กำรขำยตรง (Direct Sales)  
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4.2.13) ร้ำนค้ำสวัสดิกำร  
4.2.14) ร้ำนค้ำสหกรณ์ เป็นต้น 

4.3) จ ำนวนคนกลำงในช่องทำงจัดจ ำหน่ำย (Number of Intermediaries) โดยพิจำรณำถึง
ปัจจัยที่เก่ียวข้อง เช่น กลุ่มลูกค้ำเป็นใคร มีพฤติกรรมกำรซื้ออย่ำงไร และที่ตั้งทำงภูมิศำสตร์ของลูกค้ำ
อยู่ที่ใด เป็นต้น 

4.4) กำรสนับสนุนกำรกระจำยตัวของสินค้ำเข้ำสู่ตลำด (Market logistic) โดยพิจำรณำถึง
กิจกรรมทีเ่กี่ยวข้องในกำรเคลื่อนย้ำยปัจจัยกำรผลิต และตัวสินค้ำจำกแหล่งปัจจัยกำรผลิตผ่ำน
โรงงำนผลิต แล้วกระจำยตัวไปยังผู้บริโภค 

 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

วัตถุประสงค์พื้นฐานในการส่งเสริมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546: 172) 
วัตถุประสงค์ของกำรส่งเสริมกำรตลำด นอกจำกจะกระตุ้นควำมต้องกำรซื้อของผู้มุ่งหวังแล้วยัง

กระท ำเพ่ือวัตถุประสงค์  3 ประกำร ได้แก่ 
1. เพ่ือแจ้งข่ำวสำร (To inform) อำจเป็นกำรแนะน ำสินค้ำใหม่หรืออธิบำยลักษณะใหม่ของ

ผลิตภัณฑ์หรือชี้แจงข้อเท็จจริงเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น บริษัทประกันชีวิตศรีอยุธยำ ซีเอ็มจี จ ำกัด ออก
ภำพยนตร์โฆษณำถึงกำรเปลี่ยนแปลงชื่อใหม่เป็น บริษัทศรีอยุธยำ อลิอันซ์ ซี.พี. ประกัน
ชีวิต  จ ำกัด  (มหำชน) 

2. เพ่ือจูงใจ (To  persuade)  เป็นกำรชี้จุดเด่นของสินค้ำเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ำเกิดควำม
ต้องกำรและเกิดกำรตัดสินใจซื้อ  เช่น  บริษัท Computer  Associates  แนวทำงใหม่ของกำรบริหำร
จัดเก็บข้อมูล  หรือฉุกเฉินเรื่องรถ  เรียก  คำร์เวิล์ด  คลับ 

3. เพ่ือเตือนควำมทรงจ ำ (To remind)  เป็นกำรส่งเสริมให้ลูกค้ำระลึกถึงสินค้ำนั้นอยู่
เสมอ  เช่น  บริษัทไทยสมุทรพำณิชย์ประกันภัย  จ ำกัด ใช้ค ำว่ำ  ไทยสมุทรพำณิชย์ประกันภัย ยึดมั่นค ำ
สัญญำ  หรือกำรบินไทย  รักคุณเท่ำฟ้ำ 
 
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 

ส่วนประสมกำรส่งเสริมกำรตลำด  หมำยถึง  เครื่องมือกำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำด  เพ่ือแจ้ง
ข่ำวสำร จูงใจ สร้ำงเจตคติและพฤติกรรมกำรซื้อของตลำด  ส่วนประสมกำรส่งเสริมกำรตลำดที่ส ำคัญๆ 
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ประกอบด้วยเครื่องมือ 5 ประกำร คือ กำรโฆษณำ กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย กำรส่งเสริมกำรขำย 
กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์ กำรตลำดทำงตรง โดยมีรำยละเอียด ดังนี้ 
 
1. การโฆษณา (Advertising)  
             เป็นกำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงผู้ขำยสินค้ำกับผู้ซื้อสินค้ำ  โดยผ่ำนสื่อต่ำง ๆ ได้แก่  สิ่งพิมพ์ 
วิทยุ  โทรทัศน์  ป้ำยโฆษณำ กำรโฆษณำในโรงภำพยนตร์ เป็นต้น  ทั้งนี้  เจ้ำของสินค้ำหรือผู้อุปถัมภ์
รำยกำรต้องเสียค่ำใช้จ่ำยต่ำง ๆ ในกำรโฆษณำเอง 

บทบาทและความส าคัญของการโฆษณา 
กำรโฆษณำมีหน้ำที่ส ำคัญเพ่ือติดต่อสื่อสำรไปยังลูกค้ำ ด้วยเหตุที่กำรแข่งขันทำงด้ำนธุรกิจใน

ปัจจุบันมีควำมรุนแรง  บทบำทของกำรโฆษณำจึงทวีควำมส ำคัญมำกยิ่งขึ้น ซึ่งจะเห็นได้ว่ำบริษัทใหญ่ ๆ 
ได้ทุ่มงบประมำณมหำศำลเพ่ือกำรโฆษณำโดยเฉพำะ  ท ำให้ทุกหนทุกแห่งเต็มไปด้วยกำรโฆษณำใน
รูปแบบต่ำง ๆ กระจัดกระจำยอยู่ทั่ วไป  กำรโฆษณำจึงกลำยเป็นส่วนหนึ่งที่ เข้ำมำเกี่ยวข้องกับ
ชีวิตประจ ำวันของคนเรำอย่ำงแยกไม่ออก 

ประเภทของการโฆษณา (Type  of  Advertising)  
กำรโฆษณำสำมำรถแบ่งออกได้หลำยประเภท  ตำมเกณฑ์ต่ำง ๆ ดังนี้ 

             1.1 การโฆษณาเพื่อผู้บริโภค (Target  Audience)  แบ่งออกได้เป็น  4  ประเภท  คือ 
1.1.1 กำรโฆษณำเพ่ือผู้บริโภค (Consumer  Advertising)  ได้แก่  กำรโฆษณำเพ่ือ

ส่งข่ำวสำรไปยังผู้บริโภคขั้นสุดท้ำย (Ultimate  Consumer)  โดยตรง  โดยเฉพำะผลิตภัณฑ์เพ่ือกำร
บริโภค  เช่น  โฆษณำสบู่โพรเทคส์  ยำสีฟันคอลเกต  เป็นต้น 

1.1.2 กำรโฆษณำเพ่ือกำรค้ำ  (Trade  Advertising)  ได้แก ่ กำรโฆษณำที่ผู้ผลิตหรือ
ตัวแทนจ ำหน่ ำยมุ่ งให้ ข่ ำวสำรไปยั งพ่อค้ำปลีกและพ่อค้ำส่ ง   เพ่ือให้ สั่ งซื้ อสินค้ำของตนไป
จ ำหน่ำย  เช่น  กลุ่มผู้ค้ำปลีกในศูนย์กำรค้ำแห่งหนึ่งจัดกำรโฆษณำร่วมกันในหนังสือพิมพ์ 

1.1.3 กำรโฆษณำเพ่ือกลุ่มอุตสำหกรรม  (Industrial  Advertising)  ได้แก่  กำร
โฆษณำที่มุ่งให้ข่ำวสำรไปยังกลุ่มผู้ใช้สินค้ำอุตสำหกรรม (Industrial  Goods)  โดยเฉพำะผลิตภัณฑ์เพ่ือ
กำรอุตสำหกรรม  เช่น  เครื่องจักรกล  วัตถุดิบ  ชิ้นส่วนประกอบ  เป็นต้น 
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1.1.4 กำรโฆษณำเพ่ือกลุ่มวิชำชีพ (Professional Advertising) ได้แก่ กำรโฆษณำที่
มุ่งให้ข่ำวสำรไปยังบุคคลในสำขำวิชำชีพต่ำง ๆ เช่น  แพทย์  สถำปนิก  เพ่ือจูงใจให้กลุ่มบุคคลเหล่ำนั้น
แนะน ำให้ลูกค้ำของตนซื้อผลิตภัณฑ์ที่โฆษณำ  อำทิเช่น  เครื่องมือแพทย์  แปรงสีฟัน  อุปกรณ์ในกำร
ก่อสร้ำง  เป็นต้น 
             1.2 ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามขอบเขตการครอบคลุม   สำมำรถแบ่งออก
ได ้ 4  ประเภท  ดังนี้ 

1.2.1 กำรโฆษณำระดับนำนำชำติ ( International  Advertising)  ได้แก่  กำรโฆษณำที่
กระจำยข่ำวสำรครอบคลุมหลำยประเทศ  โดยผ่ำนสื่อวิทยุ  โทรทัศน์  ผ่ำนดำวเทียมและนิตยสำรที่พิมพ์
เผยแพร่หลำยประเทศ  เป็นต้น 

1.2.2 กำรโฆษณำระดับประเทศ (National Advertising)  ได้แก่  กำรโฆษณำที่ผู้ผลิตหรือผู้ค้ำ
ส่งที่มีตัวแทนขำยอยู่ทั่วประเทศท ำกำรโฆษณำตรำผลิตภัณฑ์บำงตรำให้เป็นที่รู้จัก   โดยอำศัยสื่อต่ำง ๆ 
ที่เข้ำถึง  ครอบคลุมทั่วประเทศ  เช่น โทรทัศน์  หนังสือพิมพ์  เป็นต้น 

1.2.3 กำรโฆษณำระดับภูมิภำค  (Regional  Advertising)  ได้แก่  กำรโฆษณำที่ผู้ผลิตหรือผู้
จ ำหน่ำยท ำกำรโฆษณำผ่ำนสื่อที่สำมำรถเข้ำถึงจ ำกัดเฉพำะอยู่ในภูมิภำคนั้น ๆ 

1.2.4 กำรโฆษณำระดับท้องถิ่น (Local or Retail Advertising)  ได้แก่  กำรโฆษณำร้ำนค้ำ
ปลีกหรือบริษัทห้ำงร้ำนต่ำง ๆ โดยมีจุดมุ่งหมำยเพ่ือให้ลูกค้ำซื้อสินค้ำที่ร้ำนหรือห้ำงของตนซึ่งมีสินค้ำ
จ ำหน่ำย  จะซื้อยี่ห้ออะไรก็ได้  ตัวอย่ำงเช่น กำรโฆษณำของห้ำงสรรพสินค้ำต่ำง ๆ เป็นต้น 

1.3 ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามสื่อโฆษณา (Types of  Media) สื่อโฆษณำสำมำรถ
จ ำแนกออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ โดยทั่วไปได้  4  ประเภท  คือ 

    1.3.1 สื่ อ โฆ ษ ณ าประ เภ ทสิ่ งพิ มพ์  (Print Media)  ได้ แก่   ห นั งสื อ พิ ม พ์ แล ะ
นิตยสำร  โดยมีรำยละเอียด  ดังนี้ 

     - หนังสือพิมพ์ (Newspapers) 

    หนังสือพิมพ์เป็นสื่อมวลชน (Mass  media)  ทีผู่้โฆษณำใช้อย่ำงกว้ำงขวำง  เพรำะสำมำรถ
เข้ำถึงผู้คนได้มำก  ในปัจจุบันหนังสือพิมพ์ในประเทศไทย  มีทั้งระดับชำติ  คือ  ออกในส่วนกลำงและ
ส่งไปขำยต่ำงจังหวัดทั่วประเทศ  และระดับท้องถิ่นที่ออกในต่ำงจังหวัดอย่ำงน้อยจังหวัดละ  1  ฉบับ  มี
ทั้งภำษำไทย  ภำษำอังกฤษและภำษำจีน 
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จุดแข็งของหนังสือพิมพ์ 
1)   สำมำรถเข้ำถึงคนได้จ ำนวนมำก  และทุกประเภท 
2)   เป็นสื่อที่มีควำมยืดหยุ่นสูง  สำมำรถเลือกลงโฆษณำขนำดเล็กใหญ่ได้ตำมต้องกำร รวมทั้ง

สำมำรถเลือกลงในหน้ำที่จัดพิเศษได้ด้วย  เช่น  หน้ำกีฬำ  หน้ำบันเทิง  หน้ำกำรศึกษำ  หน้ำสตรี  และ
หน้ำกำรเมือง  เป็นต้น 

3)   สำมำรถให้รำยละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่โฆษณำตำมต้องกำร 
4)   สำมำรถเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้รวดเร็ว  เพรำะเป็นหนังสือพิมพ์รำยวัน 
5)   สำมำรถแสดงให้เห็นภำพเพ่ือดึงดูดควำมสนใจได้ 
6)   สำมำรถทดสอบควำมสนใจของผู้บริโภคได้ เช่น ให้ตัดคูปองส่งกลับมำ เป็นต้น 
7)   สำมำรถลงโฆษณำได้ในเวลำอันรวดเร็ว  และสะดวก 
จุดอ่อนของหนังสือพิมพ์ 
1)   กระดำษท่ีใช้คุณภำพไม่ดี  ท ำให้ภำพที่ออกมำไม่สวย 
2)   ภำพโฆษณำไม่สำมำรถใส่สีสันได้ตำมต้องกำร  ไม่เหมือนนิตยสำร 
3)   คนส่วนใหญ่ใช้เวลำอ่ำนหนังสือพิมพ์น้อยกว่ำ 30  นำท ี ดังนั้น โฆษณำจ ำนวนมำก จึงไม่ได้อ่ำน 
4)   โดยทั่วไปเด็กวัยรุ่นและคนหนุ่มสำวให้ควำมสนใจเกี่ยวกับกำรอ่ำนหนังสือพิมพ์น้อย 
5)   อำยุของโฆษณำในหนังสือพิมพ์สั้น  เพียงวันเดียวเท่ำนั้น 
- นิตยสาร (Magazines) 
นิตยสำรเป็นสื่อโฆษณำที่ได้รับควำมนิยมเพ่ิมมำกข้ึนเรื่อย ๆ ในปัจจุบัน  เพรำสำมำรถเข้ำถึง

กลุ่มเป้ำหมำยโดยเฉพำะ 
จุดแข็งของนิตยสำร 
1) สำมำรถแสดงด้วยภำพที่มีสีสันสวยงำม  ดึงดูดควำมสนใจได้เป็นอย่ำงดี  เนื่องจำกใช้

กระดำษคุณภำพดีกว่ำหนังสือพิมพ์ 
2) ผู้โฆษณำสำมำรถเจำะกลุ่มเป้ำหมำยที่ต้องกำรให้โฆษณำเข้ำถึงได้ 
3) อำยุยืนยำวกว่ำหนังสือพิมพ์  เพรำะผู้อ่ำนมักจะนิยมเก็บนิตยสำร 
4) สำมำรถสร้ำงภำพพจน์ (image)  ที่ดีให้แก่สินค้ำ 
5) อัตรำค่ำโฆษณำไม่แพงนัก 
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6) จ ำนวนผู้อ่ำนต่อเล่มสูง โดยเฉพำะบำงเล่มผ่ำนกำรอ่ำนหลำยคน  เช่น  นิตยสำรที่เกี่ยวกับ
แฟชั่น  นิตยสำรแม่บ้ำนงำนฝีมือ  เป็นต้น 

จุดอ่อนของนิตยสำร 
1) กำรส่งต้นแบบโฆษณำต้องส่งล่วงหน้ำหลำยวันก่อนถึงวันพิมพ์จ ำหน่ำย 

ท ำให้ขำดควำมสะดวกและรวดเร็ว 
2) สำมำรถสร้ำงควำมถี่ได้ยำก  เพรำะมีกำรออกเป็นระยะเวลำที่แน่นอน 
3) งำนค่ำผลิตแบบโฆษณำ (Art  work)  แพงกว่ำหนังสือพิมพ์ 
4) นิตยสำรฉบับเดียวไม่สำมำรถเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยหลำย ๆ กลุ่มได้  จ ำเป็นต้องใช้

นิตยสำรหลำย ๆ ฉบับ หรือสื่ออย่ำงอ่ืนเข้ำช่วย 
5) ไม่อำจเผยแพร่ไปยังผู้อ่ำนในชนบทได้  ส่วนใหญ่มักจะจ ำกัดอยู่เฉพำะแต่ในเมืองเท่ำนั้น 

1.3.2 สื่อประเภทแพร่ภาพและกระจายเสียง (Broadcast  Media) 
-   วิทย ุ (Radio)  
วิทยุเป็นสื่อมวลชนที่เข้ำถึงผู้ฟังได้กว้ำงขวำงที่สุด  ปัจจุบันในประเทศไทยมีวิทยุกระจำยเสียงทั้ง

ระบบ  A.M.  และ  F.M.  มำกกว่ำ  250  แห่ง  ผู้ฟังสำมำรถรับฟังได้ทุกหนทุกแห่ง  ทั้งที่บำน  ในเวลำ
ขับรถ  เวลำซักผ้ำ  เวลำพักผ่อนตำมชำยหำด  หรือตั้งแคมป์กลำงป่ำ  เป็นต้น  ดังนั้น  โอกำสที่
ประชำชนจะได้รับทรำบข้อมูลข่ำวสำรกำรโฆษณำจึงมีอัตรำสูงกว่ำสื่อโฆษณำประเภทอ่ืน 

จุดแข็งของวิทยุ 
1)  สำมำรถส่งกระจำยข่ำวสำรกำรโฆษณำไปยังผู้ฟังได้จ ำนวนมำกและรวดเร็ว 
2)  งำนโฆษณำผ่ำนสื่อวิทยุสำมำรถท ำได้ง่ำยที่สุด  และเสียค่ำใช้จ่ำยถูก 
3)  มีควำมยืดหยุ่นสูง  สำมำรถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงข้อควำมโฆษณำได้ง่ำย 
4)  สำมำรถสร้ำงควำมถ่ีได้สูง  โฆษณำซ้ ำ ๆ ได้ 
5)  จูงใจได้ด ี เพรำะผู้ฟังรู้สึกเหมือนว่ำผู้พูดอยู่ใกล้ตัว 
6)  คนชอบฟังวิทยุเพรำะรู้สึกเพลิดเพลิน  และยังสำมำรถท ำงำนอ่ืนได้อีกด้วยในขณะที่รับฟัง 

จุดอ่อนของวิทยุ 
1)  ไม่สำมำรถมองเห็นภำพของจริงได้  เพรำะมีแต่เสียง 
2)  กำรโฆษณำทำงวิทยุมีมำกเกินไป  เป็นกำรยำกท่ีจะให้ผู้ฟังมีสมำธิจับใจควำมได้หมด 



 
176 

3)  ระยะเวลำในกำรฟังสั้น  หำกผู้ฟังพลำดรำยกำรโฆษณำหรือฟังไม่ทันก็ไม่สำมำรถย้อนกลับ
มำรับฟังได้ 

4)  กำรซื้อเวลำท ำได้ยำก  บำงครั้งต้องซื้อผ่ำนนำยหน้ำ 
5)  ผู้ฟังมักจะหมุนคลื่นไปฟังสถำนีอื่นเมื่อมีรำยกำรโฆษณำ 
-   โทรทัศน์  (Television)  
โทรทัศน์เป็นสื่อโฆษณำที่ได้รับควำมนิยมสูงสุด  เพรำะเป็นสื่อที่ให้ทั้งภำพที่มองเห็น

ได ้ (sight)  เสียง (sound)  กำรเคลื่อนไหว  (motion)  และสีสัน (color)  ปัจจุบันในประเทศไทย
โทรทัศน์เป็นสื่อที่สำมำรถเข้ำถึงผู้ชมได้เป็นจ ำนวนมำก  เกือบทั่วประเทศ  เพรำะมีสถำนีโทรทัศน์กระจัด
กระจำยอยู่ทั่วไปทั้งในกรุงเทพฯ และต่ำงจังหวัด 

จุดแข็งของโทรทัศน์ 
1) มีทั้งภำพ  เสียง  และกำรเคลื่อนไหวสร้ำงควำมสนใจได้สูง  อีกท้ังยังช่วยให้จดจ ำข่ำวสำรต่ำง 

ๆ ได้เป็นอย่ำงดี 
2) เนื่องจำกมีองค์ประกอบของกำรสร้ำงสรรค์ครบถ้วนทำงด้ำนภำพ  เสียง  และกำร

เคลื่อนไหว  ท ำให้ไม่มีข้อจ ำกัดในกำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำและใช้ได้กับสินค้ำทุกประเภท 
3) เข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มำก  และเม่ือเฉลี่ยค่ำใช้จ่ำยต่อหัวแล้วจะถูกกว่ำสื่อประเภทอ่ืน 
4) เนื้อหำของรำยกำร  ท ำให้ผู้โฆษณำสำมำรถเจำะถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้เป็นอย่ำงดี 
5) ผู้บริโภคมีควำมภักดีต่อรำยกำรสูง  คือ  ติดตำมชมอยู่เสมอ  ท ำให้ได้รับสำรโฆษณำอย่ำง

ต่อเนื่อง 
6) กำรมีสถำนีโทรทัศน์ต่ำงจังหวัด  ท ำให้สำมำรถเน้นกำรโฆษณำทำงด้ำน 

ภูมิภำคได้ 
7)  เวลำชมโทรทัศน์  ผู้ชมมักสนใจอย่ำงจริงจัง  เมื่อเปรียบเทียบกับกำรฟัง

วิทยุกระจำยเสียง  และเมื่อมีโฆษณำเข้ำมำ  ภำพและเทคนิคของโทรทัศน์ยังตรึงผู้ชมให้ชมต่อไป  ไม่
เหมือนวิทยุกระจำยเสียงที่มีแต่เสียง  ไม่ดึงดูดควำมสนใจ  จึงอำจเปลี่ยนสถำนีเมื่อมีกำรโฆษณำ 

 กำรซื้อขำยเวลำในโทรทัศน์นั้นสำมำรถย้ำยวันเวลำไปได้ดีกว่ำนิตยสำรหรือรำยกำรเหมำทำง
วิทยุกระจำยเสียง  จึงท ำให้มีประสิทธิภำพในกำรจัดท ำตำรำงลงสื่อได้ดี 

จุดอ่อนของโทรทัศน์ 
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1) เป็นกำรโฆษณำท่ีเสียค่ำใช้จ่ำยมำก  เพรำะรำคำค่ำโฆษณำแต่ละนำทีนั้นแพงกว่ำสื่ออ่ืน ๆ 
ทั้งหมด  เพรำะเพียงแต่ชั่ววูบเดียว  เวลำกลำยเป็นปัจจัยที่ส ำคัญถ้ำผู้ดูออกไปจำกห้องหรือหันไปสนใจ
อะไรเพยีงเล็กน้อย   ผู้โฆษณำจะสูญเสียผลประโยชน์สูงมำก 

2) เป็นสื่อที่ผูกติดอยู่กับท่ี  เคลื่อนย้ำยล ำบำก  เพรำะเป็นปัญหำของกำรตั้งทิศทำงของเสำ
อำกำศ  และไม่สำมำรถเอำออกจำกบ้ำนได้สะดวกเหมือนวิทยุกระจำยเสียง 

3) เทคนิคด้ำนโฆษณำท่ีใส่เข้ำไปนั้นบำงทีก็วิจิตรตระกำรตำจนเกินเหตุ  ท ำให้ผู้ดูสนใจเทคนิค
ของภำพยนตร์โฆษณำมำกกว่ำที่จะสนใจเนื้อหำของโฆษณำ 

4) กำรที่ต้นทุนในกำรผลิตรำยกำรโทรทัศน์สูงมำก  ผู้ผลิตรำยกำรจึงมักให้ควำมสนใจแก่ลูกค้ำ
รำยใหญ่  ท ำให้ผู้โฆษณำที่เป็นลูกค้ำรำยย่อยไม่ได้รับควำมสนใจเท่ำท่ีควร 

5) เนื่องจำกช่วงเวลำมีผู้ชมสนใจน้อย  บำงครั้งสถำนีอำจก ำหนดให้ผู้โฆษณำซื้อเวลำที่มีผู้ชม
น้อยพ่วงกับรำยกำรที่มีผู้ชมมำก  เมื่อผู้โฆษณำต้องกำรจะโฆษณำในรำยกำรที่ดี ๆ ก็ต้องยอมเสียเงินซื้อ
เวลำที่ไม่เหมำะสมด้วย 

1.3.3 สื่อโฆษณานอกสถานที่ (Outdoor   Media) 
-   ป้ายโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor   Advertising)  
เป็นสื่อโฆษณำที่จัดท ำเป็นป้ำยแสดงสิ่งโฆษณำที่ติดตั้งอยู่กับที่เพ่ือให้ผู้คนที่ผ่ำนไปมำมองเห็น

ได ้ โดยมีจุดประสงค์ที่ส ำคัญเพ่ือมุ่งเน้นเพ่ือเสริมแรงกำรจ ำชื่อตรำของผลิตภัณฑ์ที่โฆษณำ   เพ่ือให้
ผู้บริโภคจ ำได้ (Brand – name  reinforcement)  (Russell  and  Lane, 1990 : 144) 

ประเภทของป้ำยโฆษณำกลำงแจ้ง  แบ่งออกเป็น  3  ประเภท  คือ 
(1)   ป้ำยโปสเตอร์  (Posters  of  Billboards) 
(2)   ป้ำยเขียน (Painted  Bulletines  or  Painted  Displays) 
(3)   ป้ำยที่ตบแต่งเป็นพิเศษด้วยไฟฟ้ำ (Electric  Spectaculars) 
ส ำหรับลักษณะของป้ำยแต่ละประเภท  กำรเลือกท ำเลที่ติดตั้งป้ำยรวมทั้งจุดแข็งจุดอ่อน  พอ

สรุปได้ดังนี้  (เจริญศักดิ์  อ้ึงเจริญวัฒนำ  2531 : 230 – 233) 
(1) ป้ายโปสเตอร์ (posters  or  billboards)  ลักษณะของงำนโฆษณำแบบป้ำยโปสเตอร์นี้

จะใช้ พิมพ์ด้วยกระดำษแผ่นใหญ่  ๆ   จำกโรงพิมพ์   แล้วน ำไปปิดทับลงบนแผ่นป้ ำยที่ท ำไว้
โด ย เฉ พ ำ ะ   ป ก ติ ป้ ำ ย โป ส เต อ ร์ จ ะ มี ข น ำ ด ค ว ำ ม ก ว้ ำ ง   28  นิ้ ว   แ ล ะ ย ำ ว   41  นิ้ ว 
แต่ อำจจะมีขนำดกว้ ำง   12  ฟุ ต   และยำว   25  ฟุ ต   ซึ่ งต้ องใช้ กระดำษ เท่ ำกับ   24  แผ่ น 
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เรียกว่ำ  “24  Sheet  Poster”  ซึ่งเป็นขนำดมำตรฐำน   ป้ำยโปสเตอร์นี้อำจจะท ำไฟส่องด้วยก็
ได ้ หำกต้องกำรให้เห็นในตอนกลำงคืน 

(2)  ป้ายเขียน (painted   bulletines)  ป้ำยแบบนี้มักจะน ำไปติดในท ำเลที่ดีกว่ำป้ำย
โปสเตอร์  คือ  ในย่ำนที่มีกำรจรำจรคับคั่ง   มีขนำดใหญ่กว่ำป้ำยโปสเตอร์  และกำรท ำจะพิถีพิถัน
มำกกว่ำ  โดยให้จิตรกรมำเขียนภำพและข้อควำมที่ต้องกำรโฆษณำลงบนป้ำย   โครงสร้ำงของป้ำย
โดยทั่วไปจะท ำด้วยเหล็ก  ส ำหรับขนำดของป้ำยโดยทั่วไปจะกว้ำง 12 ฟุต  ยำว  42  ฟุต  แต่จะใหญ่
กว่ำนี้ก็ได ้ เพ่ือให้ภำพมีสีสันสะดุดตำ และใกล้เคียงของจริง 

ป้ำยเขียนนี้อำจจะท ำไฟส่องให้เห็นได้ในตอนกลำงคืน หรืออำจจะท ำให้แผ่นป้ำยพลิกกลับไปมำ
ให้เห็นอีกด้ำนที่มีข้อควำมโฆษณำต่ำงกันด้วยกำรใช้มอเตอร์ไฟฟ้ำเข้ำช่วย   เพ่ือเรียกร้องควำมสนใจก็
ได้  และบำงครั้งอำจจะต่อเติมหรือขยำยป้ำยออกไปเพ่ือติดตั้งอย่ำงอ่ืนเพ่ิม  เช่น นำฬิกำ เครื่องหมำย
ของร้ำนค้ำ  เป็นต้น 

(3) ป้ายตบแต่งเป็นพิเศษด้วยไฟฟ้า (electric  spectaculars)  ไม่มีขนำดมำตรฐำน   แต่
ควรใหญ่พอที่จะท ำให้ผู้พบเห็นสำมำรถเห็นได้ง่ำย  สถำนที่ติดตั้งมักอยู่ในท ำเลที่ดีที่สุด  กำรออกแบบจะ
ท ำเพ่ือเรียกร้องควำมสนใจจำกผู้ผ่ำนไปมำจ ำนวนมำก  ค่ำใช้จ่ำยในกำรท ำจะแพงที่สุด  ป้ำยแบบนี้จะใช้
โครงเหล็ก   แผ่นโลหะ  แผ่นพลำสติก   หลอดไฟฟ้ำประเภทต่ำง ๆ รวมทั้งอุปกรณ์ที่จะท ำให้เกิดควำม
เคลื่อนไหวได้  ป้ำยแบบนี้จะให้ประโยชน์มำกทั้งกลำงวันและกลำงคืน   เพรำะแสงสว่ำงป้ำยจะตัดกับ
ควำมมืดในตอนกลำงคืน  ป้ำยแบบนี้ต้องใช้ควำมรู้ทำงเทคนิคในกำรเขียนรูปร่วมกับควำมรู้ทำงด้ำนแสง
ประกอบกัน  และในบำงครั้งหำกต้องกำรเรียกร้องควำมสนใจเป็นพิเศษ   ผู้โฆษณำอำจท ำป้ำยนี้ใน
ลักษณะที่เป็น  3  มิต ิ คือ  จัดท ำให้เหมือนกับสินค้ำนั้น จริง ๆ  ไม่ว่ำจะมองจำกด้ำนไหน 
หลักเกณฑ์การพิจารณาเลือกท าเลที่ติดตั้งป้าย 

กำรเลือกท ำเลที่ติดตั้งป้ำยโฆษณำกลำงแจ้งให้เกิดควำมสนใจ ควรพิจำรณำประเด็นต่อไปนี้ 
(1) ระยะทำงจำกจุดที่ตั้งป้ำยกับประชำชนที่ขับขี่ยวดยำนต้องห่ำงพอที่จะเห็นและอ่ำนได้

ชัดเจน 
(2) ประเภทของกำรเดินทำง  และควำมรวดเร็วของพำหนะที่ผ่ำนจุดที่ตั้งป้ำย  ต้องนำนพอที่จะ

เห็นและอ่ำนโฆษณำได้ครบถ้วน 
(3) สถำนที่ติดตั้งควรเป็นทำงขวำงหน้ำของผู้ใช้ถนน  ถ้ำเป็นสถำนที่ขนำนกับถนน  จะได้รับ

ควำมสนใจน้อยลง 
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(4) สถำนที่ที่จะติดตั้งให้ค่ำนิยมแก่ป้ำยได้ดีเพียงใด 
(5) รูปร่ำงและขนำดของป้ำยต้องเป็นที่ดึงดูดควำมสนใจของผู้ผ่ำนไปมำได้เป็นอย่ำงดี 
(6) เปรียบเทียบรำคำของแต่ละสถำนที่ที่จะติดตั้ง  และกำรเจรจำต่อรอง 
จุดแข็งของป้ำยโฆษณำกลำงแจ้ง 
1) ให้ควำมครอบคลุมสูงในท้องถิ่นที่ตั้งอยู่  ที่คนจ ำนวนมำกต้องผ่ำน 
2) ให้ควำมถี่สูงแก่ผู้เดินทำงท่ีมักใช้เส้นทำงนั้นประจ ำ 
3) เหมำะกับค ำสั้น ๆ เป็นกำรเตือนควำมจ ำ  หรือภำพแสดงสินค้ำ 
4) ป้ำยที่มีไฟส่องจะดึงดูดควำมสนใจได้มำก 
5) ไม่มีข้อจ ำกัดในเรื่องเวลำ 
จุดอ่อนของป้ำยโฆษณำกลำงแจ้ง 
1) จ ำกัดในเรื่องของข้อควำม  ให้รำยละเอียดของเรื่องรำวได้ไม่มำกนัก 
2) ถ้ำผู้รับรีบเร่งเดินทำงก็ไม่อยู่ในอำรมณ์ท่ีจะรับ 
3) ถ้ำสภำพแวดล้อมที่ติดตั้งไม่ดี  จะไม่ได้รับควำมสนใจ 
4) รำคำแพง  หำกมีกำรจัดท ำเป็นพิเศษ 
5) บำงครั้งประชำชนเห็นว่ำเป็นสิ่งที่รกบ้ำนเมือง 
-   ป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ (transit  advertising) 
เป็นสื่อโฆษณำที่จัดท ำเป็นป้ำยแสดงสิ่งโฆษณำและติดตั้งแผ่นป้ำยโฆษณำไว้ตำม

ด้ำนข้ำง  ด้ำนหลัง  และภำยในของยำนพำหนะ  เช่น  รถไฟ  รถใต้ดิน  รถยนต์  รถประจ ำทำง  รถ
แท็กซี ่  เรือเมล์  และยำนพำหนะอ่ืน ๆ นอกจำกนี้กำรติดป้ำยไว้ที่สถำนีของยำนพำหนะ  เช่น  ที่ป้ำย
รถประจ ำทำง  ที่พักผู้โดยสำร  สถำนีรถไฟ  และท่ำอำกำศยำน  ก็จัดเป็นโฆษณำเคลื่อนที่เช่นเดียวกัน 

ประเภทของป้ำยโฆษณำเคลื่อนที่  แบ่งออกได้เป็น  2  ประเภท คือ (เจริญศักดิ์  อ้ึงเจริญ
วัฒนำ  2531 : 233) 

(1)     ป้ำยโฆษณำภำยในตัวรถ  (car  card  advertising)  เป็นแผ่นโฆษณำท่ีปิดหรือสอดเข้ำ
ไปในช่องที่ท ำไว้โดยเฉพำะ   ซึ่งจะท ำให้ผู้ใช้บริกำรเห็นได้อย่ำงชัดเจนและสำมำรถให้รำยละเอียดกับ
ผู้อำ่นได้มำก 

(2)     ป้ำยโฆษณำภำยนอกตัวรถ (outside  vehicle  advertising)  เป็นกำรน ำเอำแผ่นป้ำย
โฆษณำท่ีพิมพ์เสร็จแล้วมำปิดไว้ภำยนอกตัวรถ  อำจเป็นด้ำนซ้ำยหรือขวำหรือทั้งสองด้ำนก็ได้  เรียกว่ำ 
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“Bus  side”  หรืออำจจะเป็นท้ำยรถ  ซึ่งเรียกว่ำ  “Bus  Back”  แผ่นป้ำยนั้นอำจจะท ำจำก
สังกะสี  หรือ  อลูมิเนียมก็ได้  ส่วนใหญ่จะมีขนำดกว้ำง  .50  เมตร  และยำว 
1.20  เมตร  กำรโฆษณำด้ำนนอกนี้ด้วยตัวหนังสือควรใหญ่พอสมควรและเป็นแบบเรียบ ๆ ให้อ่ำนได้
ง่ำยและชัดเจน  ข้อควำมไม่ควรยำวเกินไป  เพรำะเมื่อรถเคลื่อนผ่ำนจะได้อ่ำนรู้เรื่อง 

จดุแข็งของป้ำยโฆษณำเคลื่อนที่ 
1)   ผู้โฆษณำไม่ต้องแย่งเนื้อที่โฆษรำกันเหมือนอย่ำงเช่นสื่อโฆษณำประเภท

โทรทัศน์  วิทยุ  หนังสือพิมพ์  และวำรสำร  ซึ่งผู้โฆษณำจะแย่งซื้อเนื้อที่กันในหน้ำหรือเวลำที่จะมีผู้ได้
อ่ำนหรือได้เห็นได้ฟังมำกที่สุด 

2)   ผู้อำศัยยวดยำนขนส่งมีเวลำพอที่จะอ่ำนข้อควำมโฆษณำในระหว่ำงเดินทำง 
3)   ผู้อำศัยยวดยำนขนส่งเส้นทำงเดียวกันทุกวันสำมำรถที่จะเห็นและอ่ำนข้อควำมโฆษณำของ

โฆษณำทุกชิ้นได้หมด 
4)   สำมำรถจัดท ำให้มีสีสันสวยงำมเหมือนกำรโฆษณำในข่ำวสำร  เพ่ือดึงดูดควำมสนใจได้ 
5)   อัตรำค่ำเช่ำเนื้อที่ส ำหรับโฆษรำอยู่ในอัตรำที่ต่ ำ 
6)   ผู้อำศัยยวดยำนขนส่งสำมำรถอ่ำนโฆษณำได้ง่ำยกว่ำกำรอ่ำนโฆษณำในหน้ำหนังสือพิมพ์

ในขณะเดินทำง (โดยเฉพำะบนรถยนต์) 
7)   มีควำมถ่ีในกำรรับข่ำวสำรสูง 
จุดอ่อนของป้ำยโฆษณำเคลื่อนที่ 
1)   ให้ข่ำวสำรได้จ ำกัด จึงเหมำะจะน ำมำใช้เพ่ือกำรเตือนควำมทรงจ ำเท่ำนั้น 
2)   ไม่สำมำรถเลือกกำรเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยเฉพำะกลุ่มได้ 
3)   กำรจัดท ำและติดตั้งแผ่นป้ำยโฆษณำบนยวดยำนหรือพำหนะขนส่งและตำมสถำนีขนส่ง

ต่ำงๆ ได้ครบ  จะต้องใช้เวลำนำนพอสมควร 
ก็ต้องยอมเสียเงินซื้อเวลำที่ไม่เหมำะสมด้วย 
1.3.4 สื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ (other  advertising  media) 
นอกจำกสื่อโฆษณำท่ีกล่ำวมำแล้วในตอนต้น  ยังมีสื่อโฆษณำอ่ืน ๆ อีกมำกมำยที่ใช้กันอยู่

ทั่วไป  พอจะแยกออกเป็นประเภทต่ำง ๆ 4  ประเภท  ดังนี้ 
-   สื่อโฆษณาทางไปรษณีย์ (direct  mail)  ได้แก่  สื่อโฆษณำที่จัดท ำขึ้นเพ่ือส่งตรงไปยัง

ลูกค้ำมุ่งหวัง  โดยอำศัยบริกำรทำงไปรษณีย์  ตัวอย่ำงเช่น 
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 จดหมำยขำย (sales  letter) 
 ใบปลิว (leaflet) 
 แผ่นพับ (folder) 
 แผ่นพับขนำดใหญ่ (broadside) 
 แคตตำล็อก (catalog) 
 หนังสือเวียน (circular) 
 บัตรตอบรับ (return   card)    เป็นต้น 

-   สื่อโฆษณา  ณ  แหล่งซื้อ (point  of  purchase  material : POP)  ได้แก่  สื่อ
โฆษณำท่ีจัดท ำข้ึนเพ่ือใช้โฆษณำ  ณ  แหล่งซื้อ  เพ่ือเตือนควำมจ ำของลูกค้ำให้ระลึกถึงตรำยี่ห้อของ
ตน  ในขณะเลือกหำซื้อสินค้ำ  ตัวอย่ำงเช่น 

 โปสเตอร์ (poster) 
 สติกเกอร์ (sticker) 
 ป้ำยแขวน (mobile) 

 กล่องไฟ (light  box) 

 แผ่นป้ำยผ้ำ (banner)    เป็นต้น 

    -   สื่อสินค้า (merchandise)  ได้แก ่จ ำพวกสินค้ำต่ำง ๆ ที่จัดท ำขึ้นเป็นพิเศษส ำหรับ
แจกหรือแถมให้กับลูกค้ำ  รำคำไม่แพงจนเกินไป  ในกำรจัดท ำจะบรรจุข้อควำมโฆษณำย่อ ๆ ลงไป
ด้วย  เช่น  ปำกกำ  ดินสอ  กระเป๋ำน้ ำเงิน  กระเป๋ำเอกสำร  กลอ่งไม้ขีด  ที่เข่ียบุหรี่  พวงกุญแจ  แก้ว
น้ ำ  ไฟแช็ค  ที่วำงกระดำษเช็ดมือ  จำนรองแก้ว  และอ่ืน ๆ 

-   สื่อเบ็ดเตล็ด  (miscellaneous)  ได้แก ่ สื่อโฆษณำอ่ืนๆ โดยทั่วไป  เช่น  ปฏิทิน  ไดอำรี่ 
สมุดโทรศัพท์หน้ำเหลือง (yellow  pages)  ถุงใส่ของ  เสื้อยืดที่เขียนข้อควำมโฆษณำไว้ด้ำนหลัง  หรือ
ด้ำนหน้ำ  กำรปล่อยบอลลูนที่เขียนข้อควำมโฆษณำไว้  กำรใช้เครื่องบินปล่อยควันเป็นรูปหรือข้อควำม
โฆษณำบนท้องฟ้ำ  ขบวนแห่ที่ติดป้ำยโฆษณำ  ตัวกำร์ตูนเดินโชว์เพ่ือโฆษณำสินค้ำ เป็นต้น เนื่องจำก
ควำมหลำกหลำยของสื่อเหล่ำนี้  จึงไม่สำมำรถแยกจุดแข็งจุดอ่อนออกมำได้อย่ำงชัดเจน  ผู้ท ำโฆษณำ
จะต้องพิจำรณำตำมควำมเหมำะสม  และโอกำสกำรน ำไปใช้ของสื่อแต่ละแบบตำมที่เห็นควร 

 การเลือกสื่อโฆษณา  
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เมื่อตัดสินใจท ำกำรโฆษณำแล้วก็ต้องท ำกำรเลือกสื่อโฆษณำที่เหมำะสมในกำรน ำข่ำวสำรไปถึงผู้
มุ่งหวัง  โดยต้องพิจำรณำปัจจัยต่ำง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1. วัตถุประสงค์ของสื่อโฆษณา  กำรเลือกสื่อจะต้องพิจำรณำถึงจุดมุ่งหมำยของสื่อโฆษณำแต่
ละประเภทและจุดมุ่งหมำยทั้งชุดของกำรโฆษณำ  เช่น  หำกต้องกำรให้ผู้รับข่ำวสำรทรำบข้อมูล
โดยเร็ว  ควรใช้กำรโฆษณำประเภทวิทยุหรือหนังสือพิมพ์รำยวัน 

2. จ านวนการเข้าถึงของสื่อ  กำรเลือกสื่อต้องค ำนึงถึงควำมสำมำรถในกำรกระจำยและกำร
เข้ำถึงผู้รับสำรในจ ำนวนที่มำกท่ีสุดตำมควำมต้องกำร  เพ่ือกำรประหยัดค่ำใช้จ่ำยและลดกำรสูญเสีย 

3. เวลาและสถานที่ในการตัดสินใจซื้อ  สื่อโฆษณำจะต้องเข้ำถึงผู้มุ่งหวังในเวลำที่ใกล้เคียงกับ
กำรตัดสินใจซื้อหรือสถำนที่ที่จะซื้อสินค้ำ   เช่น  ป้ำยโฆษณำของปั๊มน้ ำมันจะต้องติดไว้ที่หน้ำปั๊ม  หรือ
ห้ำงสรรพสินค้ำทั่วไปมักจะมีกำรโฆษณำในหนังสือพิมพ์ในวันพุธหรือพฤหัสบดี   เพ่ือกระตุ้นให้เกิดกำร
ซื้อในช่วงวันสุดสัปดำห์ 

4. ข้อก าหนดของข่าวสาร  สื่อโฆษณำที่เลือกต้องสอดคล้องกับข่ำวสำรที่ต้องกำรส่ง 
เช่น  โฆษณำลดรำคำสินค้ำหลำยชนิดใน  1  วัน  สื่อโฆษณำที่เหมำะสมที่สุด  คือ  หนังสือพิมพ์รำยวัน 

5. ต้นทุนของสื่อ  กำรเลือกสื่อโฆษณำนั้นจะต้องพิจำรณำขนำดของทุนที่ต้องใช้กับสื่อต่ำง ๆ 
รวมถึงต้องพิจำรณำต้นทุนเฉลี่ยต่อคนของผู้รับสำรด้วย 

การตัดสินใจเกี่ยวกับงบโฆษณา  มีปัจจัยที่ส ำคัญ  5  ประกำร  ได้แก่ 

1. ช่วงของผลิตภัณฑ์ในวงจรชีวิต  ผลิตภัณฑ์ใหม่มักจะได้รับงบโฆษณำสูงเพ่ือสร้ำงให้เกิดกำร
รับรู้และให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้   ตรำสินค้ำที่สร้ำงขึ้นมักได้รับกำรสนับสนุนด้ำนงบประมำณต่ ำกว่ำเมื่อ
เทียบกับอัตรำที่จะขำย 

2. ส่วนแบ่งตลาดและฐานผู้บริโภค   ตรำสินค้ำที่มีส่วนแบ่งตลำดสูงมักจะไม่ต้องกำรกำรใช้
จ่ำยด้ำนโฆษณำมำกนักเม่ือคิดเป็นอัตรำส่วนกับกำรขำยเพ่ือรักษำส่วนแบ่งตลำดไว้  กำรสร้ำงส่วนแบ่ง
ตลำดด้วยกำรขยำยขนำดตลำดนั้นต้องกำรงบโฆษณำมำกกว่ำ  นอกจำกนีใ้นด้ำนฐำนต้นทุนต่อควำม
สนใจไม่เปลืองค่ำใช้จ่ำยที่จะเข้ำถึงลูกค้ำ  ให้ใช้ตรำสินค้ำนี้มำกเท่ำกำรเข้ำถึงลูกค้ำในตรำสินค้ำท่ีมีส่วน
แบ่งตลำดต่ ำ 
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3. การแข่งขันและจ านวนคู่แข่ง  ในตลำดที่มีคู่แข่งขันจ ำนวนมำกและมีกำรใช้จ่ำยในกำร
โฆษณำสูง  ต้องมีกำรโฆษณำอย่ำงหนักเพ่ือให้ตรำสินค้ำติดหู   แม้แต่กับรำยที่อำจจะไม่ใช่คู่แข่งโดยตรง
ก็ยังควรจะทุ่มโฆษณำอยู่ดี 

4. ความถี่ในการโฆษณา  กำรย้ ำโฆษณำสู่ผู้บริโภคนั้นเป็นสิ่งส ำคัญมำกส ำหรับกำรสร้ำงแรง
กระทบจำกกำรใช้งบเพื่อกำรโฆษณำ 

5. การแทนที่ผลิตภัณฑ์  สินค้ำในกลุ่มที่มีกำรแข่งขัน  (เช่น  บุหรี่  เบียร์  เครื่องดื่ม)  ต้องกำร
กำรโฆษณำอย่ำงหนักเพ่ือสร้ำงภำพลักษณ์ท่ีแตกต่ำง  โฆษณำมีส่วนส ำคัญมำกเม่ือต้องกำรให้เห็นภำพ
ควำมพิเศษเป็นหนึ่งเดียวของตรำสินค้ำนั้น 
2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal  Selling) 
         เป็นกำรติดต่อสื่อสำรข้อมูลโดยใช้บุคคลเพ่ือจูงใจให้ซื้อบำงสิ่ง  เป็นกำรเสนอขำยโดยตรงแบบ
เผ ชิ ญ ห น้ ำ   ห รื อ ท ำง โท รศั พ ท์ กั บ ลู ก ค้ ำผู้ มุ่ งห วั ง   โด ย ตั ว แท น ข ำย ข อ งบ ริษั ท  (Etzel, 
Walker  and  Stanton. 1997 : G – 10)  กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยถือเป็นกำรติดต่อสื่อสำร
แบบ  2  ทำง (Two  way  communication)  เพ่ือตอบค ำถำมต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้น เป็นกำรกระตุ้นให้
ลูกค้ำเกิดควำมต้องกำรซื้อสินค้ำที่มีประสิทธิภำพมำกที่สุด  กำรส่งเสริมกำรตลำดวิธีนี้ใช้ได้ดีกับระยะที่
น ำผลิตภัณฑ์เข้ำสู่ตลำด  โดยใช้ร่วมกับกำรส่งเสริมกำรตลำดอ่ืน ๆ นอกจำกนี้ยังใช้ได้ดีกับสินค้ำที่มี
เทคนิคกำรใช้พิเศษ  สินค้ำประเภทไม่แสวงซื้อ  สินค้ำท่ีผู้ผลิตต้องกำรลดกำรโฆษณำและหวังผลกำรขำย
ในระยะยำว   โดยอำศัยควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ขำยและผู้มุ่งหวังตลอดจนใช้เพ่ือรักษำปริมำณขำย
ผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในระดับเดิม 

หน้าที่ของพนักงานขาย  
งำนของพนักงำนขำยที่ท ำงำนภำยในองค์กำรธุรกิจจะมีลักษณะของงำนที่แตกต่ำงกัน  ลักษณะ

ของงำนขำยจะเปลี่ยนแปลงตำมวัตถุประสงค์ขององค์กำร งำนขั้นพ้ืนฐำนทำงกำรขำยแบ่งเป็น  3  ประเภท  คือ 
1. การสร้างค าสั่งซื้อ (Order  Getting)  เป็นกำรเสนอขำยอย่ำงมีระบบเพ่ือให้ลูกค้ำรู้จักและ

เกิ ดค วำมต้ อ งกำรซื้ อ สิ น ค้ ำที่ เสนอขำย ผู้ ที่ ท ำห น้ ำที่ นี้   คื อ   พนั ก งำนแสวงห ำค ำสั่ งซื้ อ 
(Order  Getter  Salesperson)  พนักงำนประเภทนี้ต้องเป็นผู้ที่มีควำมเชื่อมั่นในควำมสำมำรถของ
ตัวเอง  เชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ของกิจกำรและกิจกำร  รวมทั้งมีควำมรู้เกี่ยวกับกำรโน้มน้ำวจิตใจ  วิธีกำร
พูดเพ่ือให้ผู้ฟังคล้อยตำม  ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องอำศัยกำรแสวงหำค ำสั่งซื้อ  ได้แก่  สินค้ำอุตสำหกรรม  สินค้ำ
ไม่แสวงซื้อ สินค้ำท่ีขำยยำก สินค้ำใหม่ สินค้ำต้องมีกำรสำธิต สินค้ำต้องมีกำรบริกำรก่อนและหลังกำรขำย 
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2. การรับค าสั่งซื้อ (Order  Taking)  เป็นงำนกำรขำยประจ ำกับกลุ่มลูกค้ำปกติเพ่ือรับค ำ
สั่ ง ซื้ อ แ ล ะ จั ด ก ำ รต ำม ที่ ลู ก ค้ ำ ต้ อ งก ำ ร    ผู้ ที่ ท ำ ง ำ น นี้ เรี ย ก ว่ ำ พ นั ก ง ำน รั บ ค ำ สั่ ง ซื้ อ 
(Order  Taker  Salesperson)  ซึ่งหมำยถึง  พนักงำนขำยที่ประจ ำอยู่ตำมร้ำนค้ำทั่วไปหรือพนักงำน
ประจ ำหน่วยรถบริกำรเคลื่อนที่   เนื่องจำกผู้มุ่งหวังส่วนใหญ่จะมีควำมสนใจผลิตภัณฑ์เนื่องจำกกำร
โฆษณำหรือกำรส่งเสริมตลำดอยู่แล้ว  พนักงำนขำยกลุ่มนี้ก็จะท ำหน้ำที่เพียงให้ควำมช่วยเหลือตอบ
ค ำถำม  เสนอขำยและปิดกำรขำยเป็นส่วนใหญ่   ดังนั้น  พนักงำนกลุ่มนี้จะใช้ควำมพยำยำมควำม
ช ำนำญและควำมสำมำรถน้อยกว่ำพวกแรก 

3. การให้การสนับสนุน (Supporting)  เป็นหน้ำที่ที่ให้ควำมช่วยเหลือแก่ลูกค้ำผู้ท ำงำน
นี้  เรียกว่ำ  พนักงำนสนับสนุนกำรขำย (Supporting  Salesperson)  ซึ่งหมำยถึงพนักงำนที่ท ำงำน
ขำยที่ท ำหน้ำที่ช่วยพนักงำนขำย   2  แบบข้ำงต้น    ประกอบด้วยพนักงำนขำยที่ ใช้ค ำแนะน ำ 
(Missionary  Salesperson)  ให้ควำมช่วยเหลือด้ำนกำรจัดแสดงสินค้ำ   ให้ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  ช่วย
ฝึกอบรมพนักงำนของร้ำนค้ำต่ำง ๆ   ส่งสินค้ำและอ่ืน ๆ พนักงำนขำยประเภทนี้ อีกกลุ่มหนึ่ ง 
คือ   ผู้ เชี่ ยวชำญ ด้ ำน เทคนิ ค  (Technical  Specialists)  โดยทั่ ว ไปประกอบด้ วยวิศวกรหรือ
นักวิทยำศำสตร์  ซึ่งมีควำมรู้ในวิธีกำรใช้อย่ำงมีประสิทธิภำพและปลอดภัย  โดยทั่วไปเป็นสินค้ำประเภท
เครื่องจักรกล  สำรเคมี  หรือยำ 
             ข้อดีและข้อเสียของการขายโดยใช้พนักงานขาย 

ในที่นี้จะพิจำรณำถึงข้อดีและข้อเสียของกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย  โดยมีรำยละเอียด  ดังนี้ 
ข้อดีของกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย  มีดังนี ้

1. เป็นกำรติดต่อสื่อสำรแบบ  2  ทำง (Two – way  communication)  ท ำให้ผู้ขำยสำมำรถ
ทรำบผลกระทบของข่ำวสำรจำกผู้รับ  เช่น  ปัญหำเกี่ยวกับควำมเข้ำใจ  ข้อโต้แย้งจำกลูกค้ำ  สำมำรถ
หยั่งลึกถึงควำมต้องกำรของลูกค้ำและสำมำรถค้นหำวิธีกำรที่จะสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำแต่ละรำย
ให้เกิดควำมต้องกำรซื้อได้ 

2. สำมำรถปรับปรุงข่ำวสำรให้เหมำะสมกับลูกค้ำ (Tailoring  of  the  message)  เนื่องจำก
เป็นกำรติดต่อสื่อสำรทำงตรง  พนักงำนขำยจึงสำมำรถที่จะปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงข่ำวสำรให้
เห ม ำะสมกั บ สถำน กำรณ์   ปั ญ ห ำ   และควำม ต้ อ งก ำรขอ งลู กค้ ำ   ตั วอย่ ำ ง   กำร ใช้ จุ ด
ขำย  (Selling  point)  เพ่ือกำรเสนอขำย  กำรกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำร  กำรขจัดข้อโต้แย้ง  หรือ
กำรปิดกำรขำย 
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3. ดึงให้เกิดควำมตั้งใจ (To  get  attention)  กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยเป็นกำรน ำเสนอ
ขำยแบบตัวต่อตัว  ซึ่งสถำนกำรณืนั้นผู้ซื้อจะต้องมีควำมตั้งใจฟังต่อกำรส่งเสริมกำรขำยอันจะน ำไปสู่กำร
เสนอขำยหรือกำรตัดสินใจซื้อได้ดีกว่ำกำรใช้สื่อ 

4. สร้ำงให้เกิดควำมต้องกำรและกำรตัดสินใจซื้อ (To  arouse  desire  and  action)  ใน
กระบวนกำรกำรขำย  ผู้ขำยจะเป็นผู้สร้ำงให้เกิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ  กล่ำวคือ  มีอิทธิพลต่อกำร
กระตุ้นให้ลุกค้ำเกิดควำมต้องกำร  และตัดสินใจซื้อในที่สุด 

ข้อเสียของกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย  มีดังนี้ 
1. ข่ำวสำรไม่แน่นอน (Inconsistent  messages)  เนื่องจำกกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยต้องมี

กำรเปลี่ยนแปลง  ปรับปรุงข่ำวสำรให้เหมำะกับผู้รับข่ำวสำรและสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ดังนั้น  อำจจะท ำให้
ข่ำวสำรนั้นไม่แน่นอนหรือเปลี่ยนแปลงไปตำมสถำนกำรณ์ 

2. ข้อขัดแย้งในกำรบริหำรหน่วยงำนขำย (Salesforce – management  conflict)  ในกรณีที่
มีหน่วยงำนขำยจ ำนวนมำกอำจเกิดข้อขัดแย้งระหว่ำงหน่วยงำนขำยต่ำง ๆ เช่น  กำรแย่งลูกค้ำ  กำรตัด
รำคำ  กำรแย่งตัวพนักงำนขำย  เป็นต้น 

3. ต้นทุนสูง (High  cost)  กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยถือว่ำเป็นรูปแบบกำรติดต่อสื่อสำรที่
สิ้นเปลืองสูงสุดเมื่อเทียบกับกำรใช้สื่ออ่ืน ๆ 

4. กำรเข้ำถึงต่ ำ (Poor  reach)  ในแต่ละวันพนักงำนขำยจะสำมำรถเข้ำถึงลูกค้ำได้เพียงไม่ก่ี
รำย  โดยเฉพำะในเขตกรุงเทพมหำนคร  ซึ่งมีสภำพกำรจรำจรที่ติดขัด  ท ำให้ตรำกำรเยี่ยมลูกค้ำน้อยลง 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales  Promotion) 

กำรส่งเสริมกำรขำย  หมำยถึง  กำรใช้เครื่องมือต่ำง ๆ ในทำงกำรตลำดด้วยจุดมุ่งหมำยที่จะ
เชิญชวนให้ซื้อสินค้ำและบริกำร (kotler  1973 : 645)  โดยสำมำรถกระตุ้นควำมสนใจ  กำรทดลองใช้
หรือกำรซื้อของลูกค้ำข้ันสุดท้ำยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทำง  กำรส่งเสริมกำรขำยต้องใช้ร่วมกับกำรโฆษณำ
หรือกำรขำยโดยพนักงำนขำย 

          ความส าคัญของการส่งเสริมการขาย 

ในอดีต  ผู้บริหำรกำรตลำดจะให้ควำมสนใจต่อกำรส่งเสริมกำรขำยน้อยมำก  เพรำะเห็นว่ำเป็น
เครื่องมือที่ใช้ในกำรส่งเสริมกำรตลำดที่เห็นผลช้ำ   แต่ในปัจจุบันสภำวะกำรแข่งขันทำงด้ำนธุรกิจทวี
ควำมรุนแรงมำกขึ้น  ผู้บริหำรกำรตลำดจึงมีควำมจ ำเป็นอย่ำงยิ่งที่จะปรับปรุงกลยุทธ์ในกำรส่งเสริมกำร
ขำยให้สอดคล้องกับสถำนกำรณ ์ และผู้บริหำรกำรตลำดเริ่มมองเห็นควำมส ำคัญว่ำกลไกของกำรส่งเสริม
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กำรขำยจะสำมำรถช่วยในกำรเพ่ิมยอดขำยได้อย่ำงมำก กำรส่งเสริมกำรขำยมักจะจูงใจผู้ที่ชอบเปลี่ยน
ยี่ห้อ คือ ผู้ที่ชอบมองหำสินค้ำลดรำคำ   มีคุณค่ำหรือมีของแถม แต่กำรส่งเสริมกำรขำยไม่สำมำรถจะท ำ
ให้คนกลุ่มนี้เป็นผู้ที่มีควำมภักดีในตรำสินค้ำได้ กำรส่งเสริมกำรขำยช่วยให้ยอดขำยสูงเป็นช่วง ๆ แต่ไม่
สำมำรถเป็นตัววัดส่วนแบ่งตลำดในระยะยำวได้ แต่ถ้ำมีกำรส่งเสริมกำรขำยที่สำมำรถสร้ำงควำมแตกต่ำง
ของตรำสินค้ำได้ก็จะส่งผลถึงส่วนแบ่งตลำดในระยะยำวได้เช่นกัน 

             วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 

กำรส่งเสริมกำรขำยส่วนใหญ่จะกระตุ้นยอดขำยในระยะสั้น  มีส่วนน้อยที่จะใช้ในระยะยำว  เช่น  กำร
สะสมยอดซ้ือ  สะสมแสตมป์  เป็นต้น  ซึ่งในท่ีนี้จะกล่ำวถึงวัตถุประสงค์ของกำรส่งเสริมกำรขำย  โดยมี
รำยละเอียด  ดังนี้ 

1. กระตุ้นให้เกิดกำรทดลองใช้ผลิตภัณฑ์   วัตถุประสงค์นี้เป็นที่นิยมใช้มำกในขั้นแนะน ำ
ผลิตภัณฑ์    เหมำะส ำหรับสินค้ำสะดวกซื้อโดยวิธีกำรแจกของตัวอย่ำง  คูปอง  หรือแลกซ้ือ  กำรลด
รำคำ 

2. กระตุ้นให้ซื้อซ้ ำ  วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดกำรทดลองใช้และกระตุ้นให้ซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่  ถ้ำ
เป็นสินค้ำสะดวกซื้อหลังจำกผู้บริโภคได้ทดลองใช้แล้วมีควำมรู้สึกว่ำสินค้ำมีคุณภำพดีก็จะซื้อผลิตภัณฑ์
ใหม่นั้น  เช่น  คูปองที่แจกไปพร้อมกับกำรโฆษณำในนิตยสำร 

3. เพ่ือเพ่ิมกำรบริโภคในตรำสินค้ำท่ีมีอยู่เดิม  ตรำสินค้ำเดิมที่บริษัทจ ำหน่ำยอยู่แล้ว  ทำง
บริษัทต้องหำวิธีกำรที่จะรักษำลูกค้ำ  และหำวิธีกำรป้องกันและต่อสู้กับคู่แข่งขันที่มีอยู่เดิมและคู่แข่งขัน
รำยใหม่  ซึ่งจะมีผลท ำให้บริษัทสำมำรถเพ่ิมยอดขำย  เพ่ิมส่วนครองตลำด  และป้องกันส่วนครองตลำด
เอำไว้ได้ 

4. กำรป้องกันส่วนครองตลำดหรือต ำแหน่งผลิตภัณฑ์   จำกกำรที่คู่แข่งขันเพ่ิมกำรใช้กำร
โฆษณำและกำรส่งเสริมกำรขำยมำกขึ้น  ท ำให้หลำยบริษัทต้องใช้โปรแกรมกำรส่งเสริมกำรขำยเพ่ือ
รักษำลูกค้ำเอำไว้  และสร้ำงลูกค้ำใหม่   ในขณะเดียวกันก็เป็นกำรป้องกันส่วนครองตลำดเอำไว้ด้วย  ซ่ึง
มีวิธีกำรส่งเสริมกำรขำยรูปแบบต่ำง ๆ เช่น  กำรใช้คูปอง  กำรแถม  กำรให้ส่วนลด  เป็นต้น 

5. สนับสนุนควำมพยำยำมทำงกำรโฆษณำและกำรตลำด  กำรส่งเสริมกำรขำยถือว่ำช่วย
สนับสนุนกำรโฆษณำและกำรใช้เครื่องมือกำรตลำด   เช่น  กำรชิงโชค  กำรแข่งขัน  จะช่วยดึงควำม
ตั้งใจและดึงควำมสนใจในข่ำวสำรกำรโฆษณำผลิตภัณฑ์ 
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             การเลือกใช้เทคนิคการส่งเสริมการขาย 
กำรส่งเสริมกำรขำย  จัดได้หลำยประเภท  ซึ่งแตกต่ำงกันที่กลุ่มเป้ำหมำย   วัตถุประสงค์ของกำรส่งเสริม
กำรขำย  ภำวะกำรแข่งขันและงบประมำณที่จะท ำให้กำรส่งเสริมกำรขำยบรรลุผล 
กำรส่งเสริมกำรขำย   สำมำรถแบ่งได้  3  ประเภท  ดังนี้ 

1. การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer  promotion = CPR)  เป็นกำรส่งเสริม
กำรขำยที่มุ่งกระตุ้นผู้บริโภค  ให้เกิดพฤติกรรมกำรซื้อ  โดยทั่วไปจะใช้ร่วมกับกำรโฆษณำเพ่ือดึงให้
ผู้บริโภคไปถำมซื้อสินค้ำท่ีร้ำนค้ำ  ดังนั้น  กำรส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งสู่ผู้บริโภค  จะถือว่ำเป็นกำรใช้กล
ยุทธ์ดึง (Pull  Strategy)  วิธกีำรที่นิยมใช้กัน  มีดังนี้ 

1.1   กำรแจกของตัวอย่ำง (Sampling) 
1.2   กำรแจกคูปอง (Couponing) 
1.3   ของแถม (Premium) 
1.4   กำรแข่งขัน (Contest) 
1.5   กำรชิงโชค (Sweeptakes) 
1.6   กำรจัดเกม (Games) 
1.7   กำรรับประกันให้เงินคืน (Refunds) 
1.8   กำรคืนเงิน (Rebates) 
1.9   กำรน ำสินค้ำเก่ำมำแลกซื้อ (Trade – In) 
1.10  กำรสะสมยอดซื้อหรือกำรสะสมคะแนน (Point  Collection) 
1.11  หีบห่อส่วนเพิ่ม (Bonus  pack) 
1.12  กำรลดรำคำ (Price  of  deal) 
1.13  กำรจัดเหตุกำรณ์พิเศษ  (Event  sponsorshio) 
1.14  แสตมป์กำรค้ำและแผนต่อเนื่อง (Trading  stamp  and  continuity  plan) 
1.15  กำรให้รำงวัล (Patronage  award) 
1.16  กำรให้ทดลองใช้สินค้ำฟรี (Free  Trial) 
1.17  กำรรับประกันสินค้ำ (Product  warranties) 
1.18  กำรจัดแสดงสินค้ำ  ณ  จุดซื้อ (point  of  purchase) 
1.19  กำรสำธิตกำรท ำงำนของสินค้ำ (Demonstration) 
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2. การส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง (Trade  promotion = TPR)   เป็นกิจกรรมกำร
ส่งเสริมกำรขำยที่มุ่งกระตุ้นตัวแทน (Agent)  พ่อค้ำส่ง (Wholesaler)  พ่อค้ำปลีก (Retailer)  ให้ใช้
ควำมพยำยำมในกำรขำยหรือรับสินค้ำไว้ขำย  และช่วยผลักดันสินค้ำจำกผู้ผลิตหรือผู้ขำยไปยังผู้บริโภค
หรือผู้ใช้  จึงถือว่ำเป็นกำรใช้กลยุทธ์หลัก (Push  Strategy)  วิธีกำรที่นิยมใช้  มีดังต่อไปนี้ 

2.1 กำรให้ส่วนลดทำงกำรค้ำ (Trade  Deals)  เป็นกำรให้ข้อเสนอพิเศษของผู้ผลิตที่มอบแก่
ผู้ค้ำปลีกหรือผู้ค้ำส่ง  เพ่ือกระตุ้นให้น ำสินค้ำไปจ ำหน่ำย  ซึ่งจัดให้ส่วนลด 3 รูปแบบ คือ ส่วนลดกำรซื้อ 
(buying  allowances) ส่วนลดเพ่ือกำรจัดแสดงสินค้ำ (display  allowance) และกำรจ่ำยเงินพิเศษ 
เพ่ือให้รับผลิตภัณฑ์ใหม่ไปจ ำหน่ำย (Street  money) 

2.2 กำรจัดแสดงสินค้ำ ณ   แหล่งซื้อ (Point – of – purchase  displays) 
2.3 กำรแข่งขันทำงกำรขำยและสิ่งจูงใจ (Contest  and  incentives)  เช่น  ก ำหนดโควตำ

กำรขำย (Sales  quota)  ผู้ขำยสินค้ำได้ตำมก ำหนด  จะได้รับรำงวัล 
2.4 กำรจัดโปรแกรมฝึกอบรมกำรขำย  (Sales  Training  Programs) 
2.5 กำรจัดแสดงสินค้ำ (Trade  Shows) 
2.6 กำรโฆษณำร่วม (Coorperative  advertising)  เป็นต้น 

3. การส่งเสริมการขายมุ่งสู่พนักงานขาย (Sale  force  promotion = SPR)  เป็นวิธีกำร
กระตุ้นพนักงำนขำยของผู้ผลิตหรือผู้จัดจ ำหน่ำย  ให้ใช้ควำมพยำยำมทำงกำรขำยมำกขึ้น  กล่ำวคือ  ให้
พนักงำนขำยผลักดันสินค้ำจำกผู้ผลิต  หรือผู้จัดจ ำหน่ำยไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้กลยุทธ์นึ้จึงถือว่ำเป็นกล
ยุทธ์ผลัก  (Push  Strategy)  วิธีกำรที่นิยมใช้กัน  มีดังต่อไปนี้ 

1.1  กำรแข่งขันยอดขำย  (Contest) 
1.2  กำรฝึกอบรมกำรขำยและกำรประชุมทำงกำรขำย (Sales training and sales meeting) 
1.3  กำรจัดหำเครื่องมืออุปกรณ์ช่วยขำย (Selling  aids) 
1.4  กำรให้รำงวัลแก่พนักงำนขำยที่ปฏิบัติงำนดีเยี่ยม(Performance recognition  award) 
1.5  กำรก ำหนดโควตำขำย  (Sales  quota) 
1.6  กำรก ำหนดจ ำนวนกำรหำลูกค้ำใหม่ (New  customer  incentive)  เป็นต้น 
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4. การประชาสัมพันธ์  (Public  Relation)  หรือ  PR 

กำรประชำสัมพันธ์  (Public  Relation)  หมำยถึง  กำรติดต่อสื่อสำรที่จะมีอิทธิพลต่อเจตคติที่
ดีต่อองค์กำรกลุ่มต่ำง ๆ   อำจเป็นลูกค้ำ  ผู้ถือหุ้น   พนักงำน   กลุ่มอนุรักษ์สิ่ งแวดล้อม   และ
วัฒนธรรม  รัฐบำล  ประชำชนในท้องถิ่นหรือกลุ่มอื่นๆ  ในสังคม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2543; 152) 

         บทบาทและความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ 

ในปัจจุบันเป็นยุคของสังคมข่ำวสำร ( Informational  Society)  กำรประชำสัมพันธ์จึง
กลำยเป็นปัจจัยที่ส ำคัญยิ่งในกำรสร้ำงภำพพจน์ผลิตภัณฑ์ (Product  Image)  และภำพพจน์จำกรำคำ
สินค้ำ (Brand  Image)  หมำยควำมว่ำ  ถ้ำมีสินค้ำดี  ขำยในรำคำที่เหมำะสม  และมีกำรกระจำยสินค้ำใน
บริเวณท่ีลูกค้ำไปเลือกหำซื้อ  มีกำรโฆษณำ  กำรลด  แลก  แจก  แถม  ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้ำมำกขึ้น  แต่สิ่งต่ำง ๆ เหล่ำนี้เป็นกำรกระตุ้นได้ในบำงช่วงเวลำเท่ำนั้น  กล่ำวคือ  ผู้บริโภคก็จะซื้อ
ในช่วงเวลำที่มีกำรจัดกำรส่งเสริมกำรขำยเท่ำนั้น  แต่ถ้ำหำกบริษัทมีกำรสร้ำงภำพพจน์ให้กับบริษัทหรือ
กำรสร้ำงภำพพจน์ของตรำยี่ห้อให้มีภำพพจน์ที่ดี  โดยกำรประชำสัมพันธ์  ซึ่งจะใช้งบประมำณน้อยกว่ำ
กำรโฆษณำ  แต่สำมำรถสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือได้มำกกว่ำ  โดยอำจจะสรุปให้เห็นถึงควำมส ำคัญของกำร
ประชำสัมพันธ์ได้ดังนี้  คือ 

1. ด้านหน่วยงานธุรกิจ  จำกกำรที่ปัจจุบันธุรกิจมีกำรแข่งขันกันสูงมำก   ทั้งในด้ำนกำร
ผลิต  กำรจัดจ ำหน่ำย  กำรให้บริกำร  กำรประชำสัมพันธ์จึงเข้ำมำมีบทบำท  โดยเป็นกำรเสริมสร้ำงให้
กลุ่มเป้ำหมำยได้ทรำบถึงควำมก้ำวหน้ำของผลิตภัณฑ์  ควำมตั้งใจในกำรให้บริกำรตลอดจนงำนชุมชน
สัมพันธ์ที่จะสร้ำงสรรค์สังคมให้อยู่ดีกินดี  เช่น  กำรให้ทุนกำรศึกษำ  กำรสนับสนุนกำรกีฬำ  เป็นต้น 

2. ด้านหน่วยงานของรัฐ  เนื่องจำกควำมจ ำเป็นหลำยด้ำนที่หน่วยงำนของรัฐต้องท ำ  กำร
เผยแพร่ข่ำวสำรไปยังประชำชนเกี่ยวกับกฎระเบียบในทำงปฏิบัติงำน  เพ่ือให้ประชำชนสำมำรถปฏิบัติได้
อย่ำงถูกต้อง  หรือเป็นกำรน ำเสนอผลงำนที่รัฐบำลได้กระท ำไป  ให้ประชำชนทรำบเพ่ือเสริมสร้ำงควำม
เข้ำใจและก่อให้เกิดเจตคติที่ดีกับหน่วยงำนของรัฐ 
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             เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ เครื่องมือส ำคัญในกำรประชำสัมพันธ์กำรตลำด  ได้แก่ 

สิ่งพิมพ์  หลำย  ๆ บริษัทนิยมใช้สิ่งพิมพ์ต่ำง ๆ เพ่ือเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำย  สิ่งพิมพ์
เหล่ำนี้  ได้แก่ รำยงำน  โบรชัวร์  บทควำม  จดหมำยข่ำวและนิตยสำร  สื่อโสต
ทัศน์ต่ำงๆ  บริษัทรถยนต์ Chrysler  ใช้รำยงำนประจ ำปีเหมือนเป็นโบรชัวร์  โดย
บรรจุโฆษณำท่ีเกี่ยวกับรถรุ่นใหม่ ๆ ไว้ด้วยบทควำมที่เขียนโดยผู้บริหำรของบริษัท 
สำมำรถสร้ำงควำมน่ำสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ได้  จดหมำยข่ำว  นิตยสำร 
สื่อภำพพจน์  และข่ำวที่น่ำสนใจ  สื่อโสตทัศน์  เช่น  วีดีโอหรือสไลด์ก็เป็น 
เครื่องมือ  ในกำรท ำประชำสัมพันธ์ที่ดี 

การจัดรายการต่าง ๆ วิธีกำรประชำสัมพันธ์ส ำหรับสินค้ำตัวใหม่หรือตัวบริษัทเอง  อำจจะใช้กำรจัด
รำยกำรต่ำง ๆ เช่น แถลงข่ำว จัดสัมมนำ แสดงสินค้ำ จัดกำรแข่งขัน  จัดกีฬำ  หรือ
ให้สปอนเซอร์ในรำยกำรแข่งขันกีฬำดัง ๆ เป็นต้น 

ออกข่าว งำนหลักอย่ำงหนึ่งของฝ่ำยประชำสัมพันธ์  คือ  สร้ำงข่ำวหรือให้ข่ำวเกี่ยวกับบริษัท
ผลิตภัณฑ์หรือบุคลำกรของบริษัท   กำรออกข่ำวต้องใช้เทคนิคในกำรท ำให้ข่ำวนั้น
น่ำสนใจ  นอกจำกนี้ ยังต้องสัมพันธ์กับสื่อต่ำง ๆ เพ่ือให้มำท ำข่ำว 
ของบริษัทด้วย  โดยต้องมีควำมเข้ำใจในลักษณะและวิธีกำรท ำงำนและ 
ควำมต้องกำรข่ำวสำรของสื่อพอสมควร  สัมพันธภำพที่ดีต่อสื่อ  ย่อมท ำให้ 
ข่ำวออกมำดีไปด้วย 

สุนทรพจน์ กำรกล่ำวสุนทรพจน์โดยผู้บริหำร  มีส่วนช่วยประชำสัมพันธ์ได้  ลี  ไอโอค้อดค่ำ  ซ่ึง
เป็นนักพูดที่ดี สำมำรถท ำให้ยอดขำยของ  Chrysler  เพ่ิมข้ึน
ได ้ นอกจำกนี ้ บริษัทยังควรมีโฆษกที่มีควำมสำมำรถและใช้ผู้มีประสบกำรณ์ในกำร
เขียน 
สุนทรพจน์เพื่อช่วยให้กำรพูดดียิ่งขึ้น 

บริการสาธารณะ บริษัทต่ำง ๆ สำมำรถสร้ำงภำพพจน์ที่ดีด้วยกำรบริจำคหรือให้เงินอุดหนุนส ำหรับ
งำนสำธำรณประโยชน์  เช่น  ให้เงินช่วยเหลือชุมชนที่โรงงำนตั้งอยู่ 
จัดอบรม  หรือร่วมสนับสนุนกีฬำ 

สัญลักษณ์ ในยุคสมัยของกำรแข่งขันทำงกำรตลำด  บริษัทต่ำงก็สร้ำงสัญลักษณ์บริษัท 
บนสื่อต่ำง ๆ  ให้ติดตำคนทั่วไป  ให้เป็นเอกลักษณ์ของบริษัท  ไม่ว่ำจะเป็น 
เครื่องเขยีน  โบรชัวร์  แบบฟอร์มจดหมำย  หรืออ่ืน ๆ นำมบัตรและเครื่องแบบ 
เป็นต้น 

ที่มำ : P. Rajan Varadarajan  Anil  Menon. 1988. Pp. 58 – 74. 
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5. การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 
กำรตลำดทำงตรง (Direct  marketing)  คือ  ระบบกำรตลำดแบบมีปฏิสัมพันธ์ที่ใช้สื่อโฆษณำ

ต้ังแต่หนึ่งอย่ำงขึ้นไป  เพ่ือก่อให้เกิดปฏิกิริยำตอบสนอง หรือกำรแลกเปลี่ยนที่สำมำรถวัดได้ ณ สถำนที่
ใดที่หนึ่ง 

ปัจจุบันมีนักกำรตลำดให้ควำมส ำคัญเรื่องบทบำทกับกำรตลำดทำงตรงอย่ำงกว้ำงขวำงขึ้น
กล่ำวคือ บทบำทในกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ในระยะยำวกับลูกค้ำ  เช่น  บริษัทมักจะส่งกำร์ดอวยพรวัน
เกิดหรือของขวัญเล็ก ๆ น้อย ๆ แจกให้สมำชิกที่เลือกมำจำกฐำนข้อมูลลูกค้ำของบริษัทเองหรือจำกสำย
กำรบิน  โรงแรม  และธุรกิจอ่ืน ๆ บริษัทหลำย ๆ บริษัทได้หันมำสร้งควำมสัมพันธ์อันเหนียวแน่นแก่
ลูกค้ำของตนในรูปแบบต่ำง ๆ มำกข้ึน 

ลักษณะของกำรตลำดทำงตรง  มีดังนี ้
1. มีระบบชัดเจน (System)  กำรตลำดทำงตรงต้องมีระบบกำรท ำงำนที่ชัดเจนหลำยระบบ

ร่วมกัน  เช่น  ระบบเอกสำร  ระบบกำรจัดส่งสินค้ำ  ระบบกำรเก็บเงิน  ระบบฐำนข้อมูลลูกค้ำ  และ
ระบบกำรสื่อสำรกำรตลำด 

2. ต้องมีกำรใช้ฐำนข้อมูล (Use  of  database)  กำรตลำดทำงตรงต้องใช้ฐำนข้อมูลเพ่ือ
ก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยหรือผู้รับข่ำวสำรให้ดีที่สุด   และใช้ฐำนข้อมูลเพ่ือสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับ
กลุ่มเป้ำหมำยในระยะยำว 

3. เป็นกำรตลำดที่มีปฏิกิริยำตอบโต้ได้ (Interactive)  กำรตลำดทำงตรงจะเกิดปฏิกิริยำตอบ
โต้ระหว่ำงผู้ขำยและผู้ซื้อ  ซึ่งเป็นกำรสื่อสำรสองทำง 

4. มีกำรใช้กำรโฆษณำทำงสื่อสำรมวลชนมำกกว่ำหนึ่งสื่อ 
5. สำมำรถเกิดกำรซื้อขำยได้ทุกที่  ซึ่งเป็นกำรเปลี่ยนบทบำทของ “สถำนที่”  ผู้ซื้อสำมำรถ

สั่งซื้อได้จำกที่ใด  ณ  เวลำใด  โดยไม่จ ำเป็นต้องแวะไปที่ร้ำนจ ำหน่ำยแต่อย่ำงใด 
6. ต้องมีกลุ่มเป้ำหมำยที่ชัดเจน (Target  group)  ระบุกลุ่มเป้ำหมำยไว้ชัดเจนและรู้ควำม

ต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำย 
7. ต้องมีควำมเป็นส่วนตัว  กำรตลำดทำงตรงท ำให้ลูกค้ำที่ได้รับข่ำวสำรข้อมูลรู้สึกว่ำตนเป็น

คนพิเศษที่ได้รับกำรเลือกสรรแล้ว 
8. สำมำรถทดสอบได้  กำรตลำดทำงตรงสำมำรถทดสอบผลสัมฤทธิ์ได้โดยกำรเปรียบเทียบกับ

ผลก่อนกับหลังกำรด ำเนินกำร 
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            ประเภทของการตลาดทางตรง 
ประเภทของกำรตลำดทำงตรง  หรือช่องทำงหลักของกำรตลำดทำงตรง  สำมำรถใช้ช่อง

ทำงกำรขำยเพ่ือเข้ำถึงลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยหรือผู้คำดหวังได้   ประกอบด้วย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2543: 190) 

1. การใช้จดหมายตรง (Direct  mail  marketing)  เป็นกำรขำยที่ไม่มีร้ำนค้ำและไม่ใช้
พนักงำนขำย   แต่หำค ำสั่ งซื้อจำกกำรส่งจดหมำยตรงไปยังผู้ รับข่ำวสำรที่ เป็น เป้ ำหมำยทำง
ไปรษณีย์  เพ่ือให้ผู้รับข่ำวสำรเกิดกำรตอบสนองอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง  กำรใช้จดหมำยตรงเป็นกำรสื่อ
กำรตลำดทำงตรงที่ใช้มำกที่สุด  เช่น  ส่งโปสกำร์ด  โบรชัวร์  แคตตำล็อก  หรือสิ่งตีพิมพ์ต่ำง ๆ ทำง
ไปรษณีย์ไปยังธุรกิจ   และผู้บริโภค  ซึ่งอำจส่งไปโดยใส่ซองหรือไม่ใส่ซองก็ได้  มีกำรจัดพิมพ์ชื่อและที่
อยู่ของผู้รับข่ำวสำรโดยตรงไปยังผู้รับข่ำวสำร 

2. การตลาดโดยใช้ เครื่องโทรสาร (Fax  mail)  เป็นกำรใช้เครื่องมือกำรตลำดโดยใช้
เครื่องโทรสำร  เพ่ือส่งข่ำวสำรทำงกำรตลำดและกำรส่งเสริมกำรตลำดไปยังอีกฝ่ำยหนึ่งผ่ำนทำง
โทรศัพท์  คอมพิวเตอร์ในปัจจุบันสำมำรถท ำหน้ำที่ เป็นเครื่องโทรสำรได้ด้วย   กำรตลำดโดยใช้
เครื่องโทรสำรจะมีข้อได้เปรียบกว่ำกำรส่งทำงไปรษณีย์ทำงด้ำนควำมรวดเร็ว   นักกำรตลำดจะใช้
เครื่องโทรสำรเพ่ือกำรเสนอขำย  กำรส่งเสริมกำรตลำดกับกลุ่มเป้ำหมำย  ตลอดจนกำรรับค ำสั่งซื้อจำก
ลูกค้ำ 

3. การตลาดโดยใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–mail  หรือ  Electronic  mail)  เป็นกำรส่ง
ข่ำวสำรกำรตลำดจำกคอมพิวเตอร์เครื่องหนึ่งไปยังคอมพิวเตอร์ของผู้รับข่ำวสำรอีกเครื่องหนึ่ง   โดย
ส่งผ่ำนทำงระบบเครือข่ำย (Networks)  ผู้รับข่ำวสำรสำมำรถเรียกข่ำวสำรนั้นออกมำดูเมื่อใดก็ได้  แต่
จะไม่สำมำรถพิมพ์ข้อควำมหรือข่ำวสำรลงบนแผ่นกระดำษได้  กำรตลำดจึงใช้วิธีนี้ในกำรส่งข่ำวสำรกำร
เสนอขำยและกำรส่งเสริมกำรตลำดเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ำซื้อสินค้ำตลอดจนให้ค ำแนะน ำแก่ลูกค้ำและรับ
ข้อเสนอแนะจำกลูกค้ำ 

4. การตลาดโดยใช้เครื่องบันทึกเสียง (Voice  mail)  เป็นกำรสื่อสำรกำรตลำด  ผ่ำนระบบ
กำรรับและกำรเก็บข่ำวสำรด้ำนค ำพูดจำกโทรศัพท์  บริษัทใช้เครื่องมือนี้เพ่ือตอบค ำถำมหรือให้ข้อมูล
กำรขำยแก่ลูกค้ำ  นักกำรตลำดจะก ำหนดโปรแกรมเพ่ือให้ข้อมูลกับลูกค้ำ  รวมทั้งกำรบันทึกข้อมูลและ
ค ำสั่งซื้อจำกลูกค้ำ 
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5. การสื่ อสารทางการตลาด (Telemarketing)  เป็ น ระบบกำรติ ดต่ อสื่ อสำรทำง
กำรตลำด  โดยอำศัยโทรทัศน์  โทรศัพท์  และคอมพิวเตอร์  เพ่ือให้ลูกค้ำเกิดกำรสั่งซื้อหรือเกิดกำร
ตอบสนองอย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง  โดยกำรใช้กำรติดต่อสื่อสำรทำงโทรศัพท์กับธุรกิจหรือผู้บริโภค 

6. การตลาดที่ท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางสื่อสิ่งพิมพ์ (Print  media  direct – 
response  marketing)  เป็นกำรเสนอขำยสินค้ำผ่ำนสื่อสิ่งพิมพ์ฉบับต่ำง ๆ  เพ่ือให้มีกำรตอบสนอง
จำกผู้อ่ำน  โดยอำจใช้ร่วมกับกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรขำยอ่ืน ๆ เช่น   กำรลด  แลก  แจก  แถม  ชิง
โชค  แจกตัวอย่ำงสินค้ำ  เป็นต้น 

 7. การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (catalog  marketing)  เป็นกำรส่งแคตตำล็อกสินค้ำไปยัง
ลูกค้ำเพ่ือให้ลูกค้ำส่งค ำสั่งซื้อกลับมำยังผู้ขำย  กำรใช้แคตตำล็อก (Using  catalogs)  ส่วนใหญ่อยู่ในรูป
ของกำรส่งไปรษณีย์เป็นรูปเล่ม  ซึ่งแสดงภำพ  รำยละเอียด  และรำคำของสินค้ำเพ่ือกำรขำย  ผู้โฆษณำ
ทำงแคตตำล็อกสำมำรถใช้สื่อนี้ได้  โดยมีต้นทุนเกี่ยวกับแสตมป์และสิ่งพิมพ์หรือผู้โฆษณำอำจจะใช้สื่อนี้
เพ่ือกำรทดสอบกำรขำย 

8. การเลือกซื้อทางเครื่องจักรให้ลูกค้าสั่งซ้ือ (Kiosk shopping) เป็นกำรเสนอขำยสินค้ำโดย
ใช้กำรออกแบบเครื่องจักรเพ่ือสั่งซื้อสินค้ำโดยเฉพำะ (Customer–order–placing machines) โดยจัด
วำงเครื่องจักรในห้ำงสรรพสินค้ำหรือย่ำนชุมชน เพ่ือรับค ำสั่งซื้อ (order) จำกลูกค้ำ ซึ่งเครื่องจักรนี้จะ
แตกต่ำงกับเครื่องจักรขำยอัตโนมัติ (Automatic vending machines) ที่ท ำหน้ำที่ในกำรขำยสินค้ำ 

9. การตลาดโดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์เชื่อมตรงและอินเตอร์เน็ต (Online marketing and 
internet marketing) เป็นกำรสื่อสำรกำรตลำดโดยใช้คอมพิวเตอร์เชื่อมตรงและอินเตอร์เน็ต  ทั้ง
คอมพิวเตอร์เชื่อมตรงและอินเตอร์เน็ตถือว่ำเป็นกำรตลำดทำงตรงที่มุ่งสู่ลูกค้ำอย่ำงเฉพำะเจำะจง 

10. การโฆษณา (Using billboard) เป็นกำรสื่อสำรวิธีหนึ่งที่จะให้ลูกค้ำมีกำรตอบสนอง
อย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง โดยอำศัยป้ำยโฆษณำ เครื่องมือนี้จะใช้ร่วมกับกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรขำย วิธีนี้ใน
ป้ำยโฆษณำจะต้องบอกเบอร์โทรศัพท์ไว้ที่สำมำรถจดจ ำได้ง่ำย  เนื่องจำกลูกค้ำของกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็น
พวกใช้โทรศัพท์ในขณะขับรถยนต์ ซึ่งอำจจะเจอปัญหำกำรจรำจรติดขัดโทรศัพท์ติดต่อกลับทันท ี
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6. การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (Intergrated Marketing Communication: 
IMC) 

กำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำดแบบประสมประสำน  หมำยถึง  กระบวนกำรของกำรพัฒนำ
แผนงำนกำรสื่อสำรกำรตลำดที่ต้องใช้กำรสื่อสำรเพ่ือกำรจูงใจหลำยรูปแบบกับกลุ่มเป้ำหมำยอย่ำง
ต่อเนื่อง 

IMC เป็นวิธีกำรพ้ืนฐำนในกำรส ำรวจกระบวนกำรติดต่อสื่อสำรกับผู้รับข่ำวสำรที่เป็นเป้ำหมำย  
ทัศนะ กำรวำงแผน IMC คือ  เกณฑ์แนวควำมคิด  4  ประกำร  (เสรี  วงษ์มณฑำ, 2540: 29)  คือ 

1. IMC  จะรวมกำรติดต่อสื่อสำรทุกรูปแบบที่ เหมำะสมกับลูกค้ำ ( IMC coordinates all 
customer communication) โดยระลึกว่ำบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลำและข้อมูลที่สะสมจะมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมกำรซื้อ ดังนี้ 

1.1  กำรโฆษณำ  (Advertising) 
1.2  กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal  selling) 
1.3  กำรส่งเสริมกำรขำย  (Sales  promotion) 
1.4  กำรประชำสัมพันธ์  (Public  relation) 
1.5  กำรตลำดทำงตรง (Direct  marketing) 
1.6  กำรจัดกิจกรรมพิเศษ  (Special  event) 
1.7  กำรจัดแสดงสินค้ำ  (Display) 
1.8  กำรจัดโชว์รูม (Showroom) 
1.9  กำรจัดศูนย์สำธิตกำรท ำงำนของสินค้ำ (Demonstration  center) 
1.10 กำรจัดสัมมนำ (Seminar) 
1.11 กำรจัดนิทรรศกำร (Exhibition) 
1.12 กำรจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training  center) 
1.13 กำรให้บริกำร (Services) 
1.14 กำรใช้พนักงำน (Employee) 
1.15 กำรบรรจุภัณฑ์ (Pakaging) 
1.16 กำรใช้ยำนพำหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 
1.17 กำรใช้ป้ำยต่ำง ๆ (Signage) 
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1.18 กำรใช้เครือข่ำยกำรสื่อสำรทำงอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) 
1.19 กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (merchandising) 
1.20 กำรให้สัมปทำน (Licensing) 
1.21 คู่มือ (Manual) 
1.22 อ่ืน ๆ (Others) 

2. IMC  จะ เริ่ ม ต้ นที่ ลู กค้ ำ ไม่ ใช่ ผลิ ตภัณ ฑ์   (IMC  starts  with  the  customer, not 
the  product)  จุดเริ่มต้นในกำรติดต่อสื่อสำรของผลิตภัณฑ์โดยค้นหำวิธีกำรที่จะติดต่อสื่อสำรถึง
ประโยชน์เกี่ยวกับลูกค้ำเป้ำหมำย  โดยเริ่มต้นที่ควำมรู้สึกนึกคิดของลูกค้ำ  ค้นหำสิ่งที่มีคุณค่ำในสำยตำ
ลูกค้ำ  แล้วย้อนกลับไปศึกษำคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แล้วระบุโครงสร้ำงของข่ำวสำรซึ่งติดต่อกับผู้รับ
ข่ำวสำรที่เป็นเป้ำหมำย 

3. IMC พยำยำมค้นหำกำรติดต่อสื่อสำรกับลูกค้ำให้เข้ำถึงด้วยควำมถี่สูงสุดจำกกำรที่รู้จักลูกค้ำ
เป็ นอย่ ำงดี เหมือนคนคุ้ น เคยกัน  ( IMC seeks to create one–on–one communication with 
customers) จำกจุดเริ่มต้นที่ว่ำลูกค้ำทุกคนเป็นเอกลักษณ์และจะต้องตอบสนองโดยกำรติดต่อสื่อสำรที่
มีลักษณะเฉพำะบุคคลให้ดีที่สุด 

กำรใช้ IMC  ต้องมีข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับลูกค้ำเฉพำะบุคคลที่มีประสิทธิผลในกำรใช้ข่ำวสำร
ในกำรส่งเสริมกำรตลำดได้ดียิ่งขึ้น   จำกประเด็นนี้สำมำรถจัดประเภทผู้รับข่ำวสำรที่เป็นเป้ำหมำย
ออกเป็น 

3.1 ผู้ใช้ที่ภักดีต่อตรำสินค้ำ (Loyal  brand  users) 
3.2 ผู้ใช้สินค้ำของคู่แข่งขัน (Competitive  users) 
3.3 ผู้ใช้ที่เปลี่ยนตรำสินค้ำ (Swing  users) 

ขั้นต่อไป คือ ส่วนส ำคัญของ IMC  โดยพิจำรณำว่ำลูกค้ำมีควำมคิดเกี่ยวกับตรำสินค้ำในผลิตภัณฑ์ชนิด
ใดชนิดหนึ่งเป็นกระบวนกำรอย่ำงไร  (Brand  networks)  และค้นหำถึงวิธีกำรที่จะติดต่อสื่อสำร
เกี่ยวกับตรำสินค้ำเหล่ำนี้  เป็นกำรติดต่อสื่อสำรที่ต้องกำรให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำยมีโอกำสพบเห็นตรำ
สินค้ำ (Brand   contacts)  ให้มำกที่สุด  ด้วยข้อมูลนี้จะเริ่มต้นโดยก ำหนดวัตถุประสงค์ส ำหรับแต่ละ
ชนิดของผู้ใช้  แล้วจึงใช้เครื่องมือกำรติดต่อสื่อสำรที่เหมำะสมที่สุด 
4. IMC  จะสร้ำงกำรติดต่อสื่อสำรแบบ  2  ทำงกับลูกค้ำ (IMC  creates  two – 
way  communication  with  customers)  ทั้งท่ีเป็นสื่อ (Media)  และไม่ใช่สื่อ (Non – 
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media)  จะให้ทั้งข้อมูลกับลูกค้ำ  รับฟังควำมคิดเห็นและควำมต้องกำรของลูกค้ำ  กล่ำวคือ  จะต้องรับ
ฟังสิ่งที่ลูกค้ำพูดและต้องกำร   แล้วก ำหนดข่ำวสำรและจัดกำรตอบสนองสิ่งที่ลูกค้ำต้องกำร  เหล่ำนี้จะ
สร้ำงงำนโฆษณำที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ 
ปัจจัยที่จะมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของลูกค้ำ 

4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
4.2 รำคำ (Price) 
4.3 กำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution) 
4.4 กำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำด (Marketing  communication) 
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จำกตัวอย่ำงเป็นกำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรขำยของผลิตภัณ์บ ำรุงผิวของบริษัทนีเวีย
บอดี ้ ประเภทของครีมและโลชั่น  ไวท์เทนนิ่ง  คือ  เป็นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยท ำให้ผิวขำวขึ้น  และจำก
ตัวอย่ำง  ได้น ำกำรตลำดแบบ  IMC  มำใช้ดังนี้ 

- กำรโฆษณำสินค้ำใช้ใบปลิวเป็นสื่อในกำรติดต่อสื่อสำรกับผู้บริโภค   โดยได้มีกำรแจกจ่ำย
ใบปลิวไปทั่วทุกแห่งเพ่ือให้กระจำยอย่ำงทั่วถึง  โดยเฉพำะกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย  ซึ่งได้แก่  ผู้หญิงซึ่งเป็น
บุคคลที่ รักสวยรักงำม    จุดที่ ท ำกำรแจกใบปลิ วที่ ส ำคัญ   คือ   ห้ ำงสรรพสินค้ ำใหญ่  ๆ  ใน
กรุงเทพฯ  และในจังหวัดต่ำง ๆ และในใบปลิวยังได้เขียนข้อควำมเพ่ือบ่งบอกถึงสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑ์ว่ำสำมำรถท ำอะไรได้บ้ำงและมีส่วนผสมของตัวยำชนิดไหน   อีกทั้งมีรูปพรีเซ็นเตอร์ที่ใช้
ผลิตภัณฑ์แล้วท ำให้ขำวขึ้นและข้ันตอนในกำรใช้ผลิตภัณฑ์ด้วย  มีกำรบ่งบอกถึงรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
ที่วำงจ ำหน่ำยว่ำเป็นแบบใดด้วย 

- นอกจำกนี้ยังได้มีกำรส่งเสริมกำรขำยไปในตัวด้วย  คือ  ผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทนี
เวียไปใช้ก็สำมำรถท่ีจะท ำกำรตอบค ำถำมแสดงควำมคิดเห็นที่ทำงบริษัทได้ตั้งค ำถำมไว้ในใบปลิว  แล้วก็
น ำสติกเกอร์ที่มีค ำว่ำ “นีเวีย  บอดี้   ลุ้นโชค”  ส่งมำพร้อมชื่อที่อยู่ตำมที่ทำงบริษัทได้ก ำหนดไว้  เพียง
เท่ำนี้ก็มีสิทธิที่จะได้ลุ้นเข้ำรอบเพ่ือไปท ำกำรชิงรำงวัลตำมที่ใบปลิวได้บอกไว้   จำกกำรท ำเช่นนี้  ท ำให้
บริษัททรำบถึงจ ำนวนของผู้ที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทว่ำมีมำกน้อยเพียงใด   และยังท ำให้รู้ว่ำกำรใช้
ใบปลิวเป็นสื่อนั้นสำมำรถเข้ำถึงตัวผู้บริโภคได้ขนำดใด 

- และจำกกำรที่ให้ผู้บริโภคได้ท ำกำรตอบค ำถำมแสดงควำมคิดเห็น   ท ำให้เรำทรำบถึงข้อมูล
และควำมต้องกำรของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิง  เพ่ือที่จะได้น ำไปใช้เป็นข้อมูลในกำรปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 

- มีกำรจัดอบรมส ำหรับผู้ที่ได้เข้ำรอบมำเพ่ือท ำกำรชิงรำงวัล ซึ่งตรงนี้เป็นกำรให้ควำมรู้
เกี่ยวกับกำรบ ำรุงและรักษำผิวพรรณของผู้หญิง  เมื่อจบหลักสูตรแล้วก็มีกำรมอบประกำศนียบัตร
ส ำหรับผู้เข้ำรอบทุกคน  ซึ่งจะท ำให้ผู้ที่ได้รับกำรอบรมเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์มำกขึ้นและหันมำใช้
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท  อีกท้ังยังเป็นผู้ที่ท ำกำรโฆษณำให้กับบริษัทไปในตัวด้วย  คือ  ถ้ำไปพูดให้บุคคลอื่น
ฟังเก่ียวกับตัวสินค้ำ  ก็ย่อมที่จะท ำให้บุคคลนั่นเชื่อถือ  และสนใจทีจ่ะมำทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 

 

http://www.skcc.ac.th/elearning/bc0203/?p=63
http://www.skcc.ac.th/elearning/bc0203/?p=63
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ตัวอย่ำงนี้เป็นกำรโฆษณำของห้ำงสรรพสินค้ำเซ็นทรัล  ซึ่งได้น ำเอำ IMC  มำใช้กับกำรส่งเสริม
กำรขำย ดังนี้ 

1. จัดพิมพ์เป็นใบปลิวแผ่นพับ  แล้วส่งไปตำมบ้ำนของผู้บริโภค ซึ่งส่วนใหญ่จะอยู่ในเขต
กรุงเทพฯ  และตำมจังหวัดที่มีสำขำของทำงห้ำงสรรพสินค้ำ 

2. มีส่วนลดส ำหรับสินค้ำทุกชนิด   ทำงห้ำงสรรพสินค้ำได้จ ำหน่ำยตั้งแต่ 5 % – 80 % เลย
ทีเดียวตำมแต่ลักษณะของสินค้ำซึ่งภำยในใบปลิวได้มีกำรบ่งบอกไว้ด้วย 

3. แจกของแถม  เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้ำครบตำมมูลค่ำที่ทำงห้ำงได้ก ำหนดขึ้น 
4. มีกำรสมัครเป็นสมำชิก  และจะได้รับบัตร central  card  special  rewards 
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5. มีกำรสะสมคะแนนของผู้ที่เป็นสมำชิก  ถ้ำมีคะแนนครบตำมท่ีทำงห้ำงสรรพสินค้ำ  ก ำหนด
จะได้รับรำงวัลสมนำคุณ 

6. มีกำรจัดกิจกรรมพิเศษของสินค้ำบำงอย่ำงขึ้น  เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ร่วมงำนเพ่ือซื้อ 
สินค้ำในรำคำพิเศษยิ่งข้ึนไปอีกหรือรับรองของรำงวัลอ่ืน ๆ ก็ได้ 

7. มีกำรสำธิตของสินค้ำบำงอย่ำงที่จัดจ ำหน่ำยโดยที่กำรสำธิตสินค้ำชนิดนั้นจะอยู่ภำยใน
ห้ำงสรรพสินค้ำตำมจุดที่มีกำรน ำเสนอขำยนั่นเอง 
  

สรุป 

กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion)  คือ  กำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำดกับผู้มุ่งหวังทั้งใน
ตลำดอุตสำหกรรมและตลำดผู้บริโภค  เพ่ือแจ้งข่ำวสำร (Inform)  จูงใจ (Persuade)  และเตือนควำม
ทรงจ ำ (Remind)  ให้เกิดควำมเชื่อถือหรือเพ่ือสร้ำงเจตคติท่ีดีแก่กิจกำร 

ส่วนประสมกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion  Mix)  หมำยถึง  เครื่องมือกำรติดต่อสื่อสำร
ทำงกำรตลำดเพ่ือแจ้งข่ำวสำร  จูงใจ  สร้ำงเจตคติ  ประกอบด้วยเครื่องมือ  5  ประกำร ได้แก่  กำร
โฆษณำ กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย กำรส่งเสริมกำรขำย กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์  กำรตลำด
ทำงตรง 

IMC  หรือ  Intergrated  Marketing  Communication  เป็นกำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำด
ที่ ต้ องใช้กำรสื่ อสำรเพ่ือกำรจู งใจหลำยรูปแบบกับกลุ่ ม เป้ ำหมำยอย่ำงต่อเนื่ อง เป้ ำหมำย
ของ  IMC  คือ  กำรที่จะมุ่งสร้ำงพฤติกรรมของกลุ่มเป้ำหมำยให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของ
กำรตลำด 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ การตลาด และส่วนประสมการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งใดๆที่เสนอแก่ตลำด เพ่ือดึงดูดควำมสนใจและกำรได้มำซึ่ง
ควำมเป็นเจ้ำของ กำรใช้ หรือกำรบริโภค เพ่ือสนองควำมต้องกำรหรือควำมจ ำเป็นที่พึงพอใจ 

ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่มีตัวตน (Tangible Products) เช่น อำหำร ปำกกำ เก้ำอ้ี รถยนต์ เป็นต้น 
หรือไม่มีตัวตน (Intangible Products) เช่น ควำมคิด สิทธิครอบครอง ค ำปรึกษำ ซึ่งหมำยรวมถึงกำร
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บริกำรทุกประเภท คุณลักษณะทีเป็นรูปธรรมของผลิตภัณฑ์นั้นๆด้วย เช่น รูปร่ำง ลักษณะ สีสัน ขนำด 
น้ ำหนัก คุณภำพ กำรรับประกัน กำรบริกำรหลังกำรขำย ภำพพจน์ของตรำสินค้ำ ยี่ห้อ ผู้ผลิตและผู้จัด
จ ำหน่ำย 

การตลาด (Marketing) หมำยถึง กิจกรรมทำงธุรกิจ (บำงกรณีอำจจะไม่ใช่เพ่ือธุรกิจทั้งหมด) 
ที่ท ำให้ผลิตภัณฑ์ (สินค้ำหรือบริกำร) เคลื่อนย้ำยจำกผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือผู้ ใช้ เพ่ือตอบสนองควำม
ต้องกำรของลูกค้ำให้ได้รับควำมพึงพอใจ 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมำยถึง ปัจจัยกำรตลำดที่สำมำรถควบคุมได้ 
บริษัทและ/หรือนักกำรตลำดด ำเนินกำรเพ่ือสำมำรถขำยสินค้ำได้และสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำที่
เป็นตลำดเป้ำหมำยได้ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรจัดจ ำหน่ำยและกำรส่งเสริมกำรตลำด 
(Product, Price, Place & Promotion; 4Ps) นักกำรตลำดสมัยใหม่ที่ต้องรับมือกับภำวกำรณ์แข่งขันที่
รุนแรงอำจจะก ำหนดส่วนประสมกำรตลำดไว้ 8 ส่วน คือเพ่ิมอีก 4 องค์ประกอบคือ กำรบรรจุหีบห่อ 
กำรประชำสัมพันธ์ อ ำนำจและคน/พนักงำน (Packing, Public Relation, Power & People) เพรำะ
เชื่อว่ำจะเป็นส่วนส ำคัญท่ีจะเสริมให้องค์กรบรรลุผลส ำเร็จด้ำนกำรตลำด 

 ผลิตภัณฑ์ (Product) จะเกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจก ำหนดรูปแบบของสินค้ำ/บริกำร ตรำสินค้ำ 
บรรจุภัณฑ์ คุณภำพ ควำมหลำกหลำบด้ำนคุณลักษณะที่โดดเด่น ประโยชน์ใช้สอย ตลอดจนกำรบริกำร
ที่ต่อเนื่อง เช่น กำรบริกำรหลังกำรขำย ซ่อมบ ำรุง กำรติดตั้ง กำรตรวจสภำพตำมระยะเวลำ เป็นต้น 

 รำคำ (Price) จะเกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจก ำหนดรำคำ ส่วนลด ส่วนก ำไร ซึ่งเก่ียวโยงกับต้นทุน 
และกำรด ำเนินงำนตั้งแต่เริ่มติดต่อซื้อวัตถุดิบที่น ำมำผลิตจนกระทั่งส่งถึงมือผู้จัดจ ำหน่ำยหรือลูกค้ำ โดย
ค ำนึงถึงภำวกำรณ์แข่งขัน เศรษฐกิจ สังคม กำรเมือง ซึ่งล้วนเป็นสภำพแวดล้อมภำยนอกที่องค์กรไม่
สำมำรถควบคุมได้ แต่มีผลต่อควำมต้องกำรและควำมพึงพอใจของลูกค้ำเป็นอย่ำงมำก 

 กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) จะเกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจเลือกผู้ขำยที่มีศักยภำพในกำรขำยและ
ส่งเสริมกำรขำยให้สำมำรถขำยสินค้ำได้ตำมรำคำที่ก ำหนด ช่วยสร้ำงภำพพจน์ที่ดีให้กับสินค้ำ ตรำ
สินค้ำ/ยี่ห้อและผู้ผลิต จ ำแนกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel of Distribution) คือ 
เส้นทำงที่ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ำยจำกผู้ผลิตไปยังลูกค้ำ และกำรกระจำยตัวสินค้ำ ประกอบด้วย กำรขนส่ง 
(Transportation) กำรเก็บรักษำและจัดกำรคลังสินค้ำ (Storage & Warehousing) และกำรบริหำร
สินค้ำคงคลัง (Inventory Management) 
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 กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) จะเกี่ยวข้องกับกำรติดต่อสื่อสำรข้อมูลระหว่ำงผู้ซื้อและ
ผู้ขำย เพ่ือสร้ำงทัศนคติที่ดีเกิดพฤติกรรมกำรซื้อ ได้แก่ 

 กำรโฆษณำ (Advertising) ต้องเลือกสื่อที่ เหมำะสม ต้องพัฒนำข้อมูลข่ำวสำร
สอดคล้องกับเทคโนโลยีที่ทันสมัย และตรงตำมควำมเป็นจริง 

 กำรประชำสัมพันธ์ (Publicity) เป็นกำรเสนอข่ำว ควำมก้ำวหน้ำ หรือกำรสร้ำง
ภำพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ผลิตภัณฑ์ ยี่ห้อ ตรำสินค้ำและผู้ผลิต รวมไปถึงกำรสร้ำงควำมรู้สึก
และควำมสัมพันธ์อันดีระหว่ำงผู้ผลิต/ผู้ขำยและผู้ซื้อ 

 กำรใช้พนักงำนขำย (Personal Selling) จ ำเป็นต้องสรรหำ คัดเลือก ฝึกอบรม สอน
งำน/นิเทศ 

 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) คือ กิจกรรมที่สำมำรถท ำให้ขำยได้ง่ำยและเร็ว
ขึ้น เช่น กำรลด แลก แจก แถม จัดแสดงสินค้ำ กำรจับรำงวัล / ชิงโชค 

 กำรขำยทำงตรง (Direct Sales) เป็นกลยุทธ์ที่สร้ำงก ำไรได้มำก แต่ก็ขำยยำก ต้องใช้
ควำมพยำยำมและจิตวิทยำหรือกำรจูงใจลูกค้ำอย่ำงมำก เพ่ือให้เห็นถึงคุณค่ำและ
ประโยชน์ที่ลูกค้ำจะได้รับ 

 กำรขำยทำงไปรษณีย์ กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด และกำรค้ำทำงอิเล็กทรอนิกส์ (Direct 
Mail, Telemarketing & Electronic Commerce) 

 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นกำรเพ่ิมมูลค่ำให้แก่ผลิตภัณฑ์ ช่วยให้ขำยง่ำย 

 กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relation) ได้แก่ กำรให้ข่ำวหรือกำรประชำสัมพันธ์ภำพลักษณ์ของ
สินค้ำหรือผู้ผลิตผ่ำนองค์กรใดองค์กรหนึ่ง เพ่ือสร้ำงทัศนคติที่ดีต่อสินค้ำหรือองค์กร 

 อ ำนำจ (Power) หมำยถึง อ ำนำจแผงที่องค์กรพยำยำมให้ผู้บริหำรหรือพนักงำนระดับสูงเข้ำไป
มีส่วนร่วมในกิจกรรมของสังคม ไม่ว่ำจะในระดับชุมชน ท้องถิ่น ไปจนถึงระดับประเทศ 
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คนหรือพนักงำน (People) หมำยถึงพนักงำนมีควำมส ำคัญต่อองค์กร เพรำะทุกคนมีส่วนในกำร
สร้ำงควำมส ำเร็จให้แก่องค์กร (หรือควำมล้มเหลว) องค์กรจ ำเป็นต้องสร้ำงเสริมขวัญก ำลังใจในกำร
ท ำงำน สร้ำงควำมจงรักภักดี ควำมซื่อสัตย์ รู้สึกเป็นเจ้ำของร่วมกัน 
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บทที่ 8 
การจัดการทรัพยากรมนุษย์ในธุรกิจคา้ปลีก 

(Human Resource Management in Retail Busines) 
 

 
กำรจัดกำรที่เกี่ยวข้องกับบุคคลตั้งแต่ก่อนบรรจุเข้ำท ำงำน จนกระทั่งเกษียณอำยุ หรือให้ออก

จำกงำนกล่ำวคือ หน้ำที่กำรจัดกำรบุคคลตั้งแต่ขั้นตอนกำร รับสมัคร คัดเลือก กำรฝึกอบรม กำรพัฒนำ
บุคคล กำรรักษำระเบียบวินัย กำรให้สวสัดิกำร กำรโยกย้ำยเปลี่ยนต ำแหน่ง ซึ่งเป็นกำรใช้และบ ำรุง
รักษำบุคคลที่มีประสิทธิภำพในกำรปฏิบัติงำนในจ ำนวนเพียงพอและเหมำะสม 

 
การออกแบบและวิเคราะห์งาน 
(Job Analysis and Design) 

 
กำรออกแบบงำน Job Design คือกำรวำงแผนหน้ำที่ในกำรปฏิบัติงำน โดยดูที่ผลผลิตและ

ควำมพึงพอใจของพนักงำน 
กำรวิเครำะห์งำน Job Analysis คือกระบวนกำรรวบรวมข้อมุลกำรท ำงำนอย่ำงมีระบบ เพ่ือ

ประเมินค่ำในกำรใช้บุคคลให้เหมำะสมกับงำน 
 
ค าส าคัญท่ีควรทราบ 
ส่วนประกอบของงำน (Elements) เช่น งำนจัดสินค้ำ 
งำนเฉพำะอย่ำง (Task) เช่น กำรห่อของขวัญช่วงเทศกำล 
หน้ำที่ (Duty) เช่น พนักงำนขำยเครื่องส ำอำง ต้องดูแล งำนขำย กำรจัดแสดงสินค้ำ 
ต ำแหน่ง (Position) เช่น ผู้จัดกำรฝ่ำยบริหำรร้ำนค้ำ พนักงำนขำย 
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งำน (Job) คือภำรกิจขอบเขตควำมรับผิดชอบที่มอบหมำยให้พนักงำนท ำ 
กลุ่มงำน (Job family) งำนสองกลุ่มรวมตัวกัน เช่น งำนตรวจสินค้ำคงคลัง กลุ่มงำนที่ปรึกษำ 
กลุ่มอำชีพ (Occupation) กลุ่มงำนที่เหมือนกัน เช่น นักกฏหมำย พนักงำนธนำคำร 
งำนอำชีพ carrier ล ำดับของต ำแหน่งงำน หรือควำมก้ำวหน้ำของอำชีพ 

 
กระบวนการในการวิเคราะห์ 
- Job description 

- Job specification 

- Job standard 

การพัฒนาผังองค์การ 
- โครงสร้ำงองค์กรตำมหน้ำที่ 
- โครงสร้ำงองค์กรตำมผลิตภัณฑ์ 
- โครงสร้ำงองค์กรตำมภูมิศำสตร์ 
- โครงสร้ำงองค์กรแบบผสม 

 
กระบวนกำรจัดหำบุคคล  หรือกิจกรรมต่ำง ๆ  ที่จัดเป็นหน้ำที่ทำงกำรบริหำรทรัพยำกรมนุษย์

ในควำมหมำยของ Staffing ประกอบด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
1. กระบวนกำรวำงแผนทรัพยำกรมนุษย์ 
2. กำรสรรหำบุคคล 
3. กำรคัดเลือกบุคคล 
4. กำรบรรจุแต่งตั้ง 
5. กำรฝึกอบรมและกำรพัฒนำ 
6. กำรประเมินผลกำรปฏิบัติงำน 
7. กำรเปลี่ยนแปลงต ำแหน่งงำน 
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กำรวำงแผนทรัพยำกรมนุษย์ หมำยถึงกระบวนกำรวิเครำะห์คำดกำรณ์ ควำต้องกำรทรัพยำกร
มนุษย์ในอนำคตขององค์กำร  โดยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือเป้ำหมำยขององค์กำร  ตลอดจนกำร
ก ำหนดลักษณะของบุคลำกรที่เหมำะสมกับงำนแต่ละอย่ำงและเพียงพอ  ที่จะปฏิบัติงำนในเวลำหนึ่ง
เวลำใดอย่ำงเหมำะสม ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

กำรวำงแผนทรัพยำกรมนุษย์ หมำยถึงกำรคำดคะเนอย่ำงเป็นระบบในเรื่องของอุปสงค์ อุปทำน
ของพนักงำนขององค์กำรหรือกระบวนกำรตัดสินใจ  โดยใช้ข้อมูลเพ่ือให้แน่ใจว่ำองค์กำรสำมำรถหำคนที่
มีควำมรู้ควำมสำมำรถ เข้ำมำท ำงำนตำมระยะเวลำที่องค์กำรต้องกำร 

กำรวำงแผนทรัพยำกรมนุษย์ หมำยถึง  กระบวนกำรคำดกำรณ์ควำมต้องกำรทรัพยำกรบุคคล
ขององค์กำรเป็นกำรล่วงหน้ำว่ำ  ต้องกำรบุคคลประเภทใดระดับใดจ ำนวนเท่ำใดและต้องกำรเมื่อใด 

 
ความจ าเป็นในการวางแผนทรัพยากรมนุษย์   
สำเหตุควำมจ ำเป็นในกำรวำงแผนทรัพยำกรมนุษย์ มีดังนี้คือ 
    1.  สภำวะต่ำง ๆ  ในกำรด ำเนินงำนมีกำรเปลี่ยนแปลงอยู่เสมออย่ำงรวดเร็ว  หำกองค์กำร

ไม่มีกำรวำงแผนก ำลังคน  เพ่ือกำรรองรับกำรเปลี่ยนแปลง ย่อมก่อให้เกิดปัญหำขึ้นได้  เช่นกำรขำด
อัตรำก ำลังคนในองค์กำร  เป็นต้น 

    2.  ปัจจุบันนี้องค์กำรมีควำมสลับซับซ้อนมำกขึ้น องค์กำรจ ำเป็นต้องใช้บุคลำกร  ที่มีควำมรู้
ควำมสำมำรถ  จึงท ำให้ต้องมีกำรวำงแผนก ำลังคนเพรำะกว่ำจะได้บุคลำกรที่มีควำมรู้  ควำมสำมรำรถ  
ต้องพัฒนำฝึกอบรม ซึ่งใช้เวลำค่อนข้ำงมำก 

    3.  ข้อก ำหนดและกฎหมำยของรัฐ มีอิทธิพลต่อกำรด ำเนินกำรบริหำรงำนบุคคล เช่น  
กฎหมำยแรงงำนสัมพันธ์  กฎหมำยคุ้มครองด้ำนแรงงำน  จึงท ำให้นักบริหำรต้องวำงแผนก ำลังคนให้
เหมำะสม 

    4.  ต้องกำรให้เกิดควำมสมดุล  ระหว่ำงทรัพยำกรบุคคลในต ำแหน่งงำนต่ำง ๆ  กับปริมำณ
งำนที่จะต้องท ำในอนำคต  

    5.  ใช้ข้อมูลที่ได้จำก  กำรวำงแผนทรัพยำกรมนุษย์  เป็นประโยชน์ในกำรบริหำร  กำร
จัดกำรบุคคลในด้ำนอ่ืน ๆ เช่น  กำรว่ำจ้ำง  กำรบรรจุแต่งตั้ง  กำรฝึกอบรม  กำรเลื่อนต ำแหน่ง  และ
กำรจ่ำยค่ำตอบแทน เป็นต้น 

    6.  ช่วยให้กำรจ้ำงอัตรำก ำลังคนใหม่เป็นไปอย่ำงมีประสิทธิภำพ 
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    7.  เป็นแนวทำงในกำรสร้ำงก ำลังคน  ให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรขององค์กำร 
    8.  ช่วยให้กิจกรรมต่ำงในด้ำนอัตรำก ำลังคนเป็นไปอย่ำงมีระบบ 
 
กระบวนการวางแผนทรัพยากรมนุษย์   
กำรวำงแผนทรัพยำกรมนุษย์ควรพิจำรณำขั้นตอนต่ำง ๆ ไว้ดังนี้ 
ขั้นที่ 1  กำรพิจำรณำเป้ำหมำยและแผนขององค์กำร คือ  กำรศึกษำและพิจำรณำ  แผนงำนที่

องค์กำรได้ก ำหนดไว้  เพื่อจะน ำผลของกำรศึกษำมำจัดวำงข้อมูลด้ำนบุคลำกรในอนำคต 
ขั้นที่ 2  กำรพิจำรณำสถำนกำรณ์ทรัพยำกรมนุษย์ในปัจจุบัน คือ กำรส ำรวจ และกำรจ ำแนก

ตำมประเภทต่ำง ๆ  เช่น  ตำมลักษณะงำน  เพศ  อำยุ  และกำรศึกษำ  เป็นต้น 
ขั้นที่ 3  กำรคำดกำรณ์ทรัพยำกรมนุษย์  เป็นกำรพิจำรณำถึงควำมต้องกำรจ ำนวน ประเภท

ของพนักงำนที่องค์กำรต้องกำร  ซึ่งต้องพิจำรณำโดยละเอียดถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้อง  เช่น  กำรโยกย้ำย  
กำรลำออก  กำรเลื่อน  ต ำแหน่ง  กำรเกษียณอำยุ  เป็นต้น 

ขั้นที่ 4  กำรก ำหนดแผนกำรปฏิบัติ  เมื่อได้คำดกำรณ์ทรัพยำกรมนุษย์แล้ว จึงก ำหนดออกมำ
เป็นแผนงำนเพื่อปฏิบัติเช่นแผนกำรสรรหำ แผนกำรคัดเลือก แผนกำรบรรจุ แผนกำรฝึกอบรมเป็นต้น 

ขั้นที่ 5  กำรตรวจสอบและกำรปรับปรุง ขั้นตอนนี้เป็นกำรตรวจสอบเปรียบเทียบและปรับปรุง
แก้ไข  เพื่อให้กระบวนกำรวำงแผนทรัพยำกรมนุษย์เป็นไปอย่ำงมีประสิทธิภำพ 
 

การสรรหาบุคลากร (Recruitment) 
กำรสรรหำบุคลำกร เป็นงำนขั้นแรกและเป็นงำนที่มีควำมส ำคัญในกระบวนกำรจัดคนเข้ำท ำงำน 

(Staffing) เป้ำหมำยก็คือ ให้ได้คนที่มีควำมรู้ควำมสำมำรถมำท ำงำนในองค์กำรนั่นเอง  เพรำะ
ควำมส ำเร็จขององค์กำรก็ขึ้นอยู่กับคุณภำพของบุคลำกร ดังนั้น กำรสรรหำคัดเลือกย่อมต้องรอบคอบ  
เช่นเดียวกัน 

กำรสรรหำ คือ กระบวนกำรในกำรแสวงหำ เสำะหำและจูงใจผู้สมัครงำนที่มีควำมรู้
ควำมสำมำรถให้มำท ำงำนในองค์กำร 

กำรสรรหำ คือ  กระบวนกำรในกำรพยำยำมเสำะแสวงและจูงใจ  ให้บุคคลที่มีคุณสมบัติที่
เหมำะสม ตำมท่ีองค์กำรก ำหนดไว้ ให้เข้ำมำสมัครงำนในองค์กำร 
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การจัดบุคคลเข้าท างาน  (STAFFING) 
นักบริหำรทรำบดีว่ำทรัพยำกรมนุษย์เป็นปัจจัยส่วนหนึ่งขององค์กำร  และทรัพยำกรมนุษย์ยัง

เป็นหัวใจส ำคัญขององค์กำรอีกด้วย  ไม่ว่ำองค์กำรขนำดใดก็ตำม จะเป็นธุรกิจประเภทใดก็ตำม  งำนของ
องค์กำรเหล่ำนี้ต้องเกี่ยวข้องกับทรัพยำกรมนุษย์เป็นพ้ืนฐำน เพรำะฉะนั้นนักบริหำรขององค์กำรจึง
จ ำเป็นต้องเอำใจใส่ และรับผิดชอบทรัพยำกรมนุษย์ในองค์กำร จึงมีค ำกล่ำวที่ว่ำ องค์กำรจะประสบ
ควำมส ำเร็จหรือไม่ก็ขึ้นอยู่กับกำรบริหำรกำรจัดกำรทรัพยำกรมนุษย์นั่นเอง 

ดังนั้นกำรจัดกำรบุคคลเข้ำท ำงำน ( Staffing )ในองค์กำร และเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนกำร
บริหำรกำรจัดกำรองค์กำร  ซึ่งจะต้องด ำเนินกำรอย่ำงต่อเนื่องจำกบทที่แล้ว ๆ มำโดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง  
นักบริหำรจะต้องจัดหำคนให้อย่ำงเหมำะสมกับต ำแหน่งงำน  พร้อมทั้งฝึกอบรม เพ่ิ มพูนควำมรู้  
ควำมสำมำรถ และทักษะอ่ืน ๆ อีกด้วย 

กำรจัดหำบุคคล( Staffing)   หมำยถึง  กำรสรรหำ กำรคัดเลือก กำรบรรจุต ำแหน่งงำนต่ำง ๆ 
เพ่ือให้เหมำะสมกับโครงสร้ำงขององค์กำร 

กำรจัดหำบุคคล ( Staffing )  หมำยถึง  กำรจัดหำบุคคลเข้ำท ำงำน  ตำมกระบวนกำรที่เป็น
ทำงกำรหรือไม่เป็นทำงกำร แต่ให้ควำมมั่นใจว่ำจะได้พนักงำนที่มีควำมรู้ควำมสำมำรถให้กับองค์กำร 

ระบบการจัดหาบุคคลในองค์การ 

ระบบกำรจัดบุคคลในองค์กำร  จ ำต้องพิจำรณำไตร่ตรองอย่ำงรอบคอบ  โดยมีกำรจัดท ำแผน
ขององค์กำร และพิจำรณำจ ำนวนผู้บริหำรในแต่ละแผนกขององค์กำร  และยังต้องวิ เครำะห์ถึง  ควำม
ต้องกำรบุคลำกรขององค์กำร  ทั้งในปัจจุบันและอนำคตนอกจำกนี้ องค์กำรยังต้องพิจำรณำแหล่งที่มำ
ของบุคลำกรว่ำ  ควรจะเป็นแหล่งภำยในหรือจำกแหล่งภำยนอก  ตลอดจนกำรสมัคร กำรคัดเลือก กำร
เลื่อนต ำแหน่ง กำรประเมิน กำรฝึกอบรมและกำรพัฒนำ  รวมถึงกำรพิจำรณำสภำวะควำมเป็นผู้น ำ และ
กำรควบคุม   ซึ่งปัจจัยต่ำง ๆ  ที่กล่ำวมำนี้ล้วนเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมทั้งภำยในและภำยนอก ตลอดจน
นโยบำยกำรบริหำรงำนบุคคล และกำรจูงใจขององค์กำรอีกด้วย 

 

ระบบของการสรรหาบุคคล ( Recruitment System ) 
ระบบของกำรสรรหำบุคคลในองค์กำร สำมำรถที่จะสรรหำได้ 2 ระบบ  คือ 
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1. ระบบคุณธรรม  ( Merit System )  ส ำหรับกำรสรรหำบุคคลในระบบนี้เป็นกำรพิจำรณำถึง
ควำมรู้ ควำมสำมำรถและประสบกำรณ์ต่ำง ๆ  ประกอบกำรพิจำรณำรับคนเข้ำท ำงำน  ซึ่งแนวคิดของ
ระบบคุณธรรมคือ  

หลักควำมสำมำรถ 
หลักควำมเสมอภำค 
หลักควำมม่ันคง 
หลักควำมเป็นกลำงทำงกำรเมือง 
2. ระบบอุปถัมภ์ ( Patronage System )  ส ำหรับกำรสรรหำบุคคลในระบบนี้ ไม่ได้ให้

ควำมส ำคัญต่อ  ควำมรู้  ควำมสำมำรถของผู้สมัคร  ว่ำจะเหมำะสมกับงำนหรือไม่เพียงแต่กำรตัดสินใจ
รับคนเข้ำท ำงำนเป็นกำรชักชวน  แนะน ำ หรือกำรฝำกจำกพรรคพวก  ซึ่งระบบนี้จะตรงกันข้ำมกับ
ระบบคุณธรรม 

กำรบวนกำรในกำรสรรหำ ( Recruitment Process ) คือ 
  1. กำรวำงแผนทรัพยำกรมนุษย์ 
  2. ควำมต้องกำรหรือกำรร้องของผู้จัดกำรฝ่ำยต่ำง ๆ 
  3. กำรระบุต ำแหน่งงำนที่จะรับบุคคลใหม่ 
  4.  กำรรวบรวมสำรสนเทศท่ีได้จำกกำรวิเครำะห์งำน 
  5.  ข้อคิดเห็นของผู้จัดกำรฝ่ำยต่ำง ๆ 
  6.  ก ำหนดคุณสมบัติบุคลำกรที่ตรงกับงำน 
  7.  ก ำหนดวิธีกำรสรรหำ 
  8.  ควำมพึงพอใจที่ได้ผู้สมัคร 
 
แหล่งในการสรรหา 
ในกำรสรรหำบุคลำกรเข้ำท ำงำน  จ ำเป็นอย่ำงยิ่งที่จะต้องค ำนึงถึงควำมเหมำะสมของคนกับ

ลักษณะงำนที่จะท ำ ดังนั้น แหล่งในกำรสรรหำมีท่ีมำได้ 2 แหล่งคือ 
  1. แหล่งจำกภำยองค์กำร  ในวิธีนี้สำมำรถท่ีจะสรรหำได้โดย 
      1.1  ผู้บังคับบัญชำท ำหน้ำสอบคัดเลือก 
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      1.2  ประกำศรับสมัครภำยใน โดยเปิดเผยต ำแหน่งหน้ำที่ และคุณสมบัติพร้อมทั้งวิธีกำร
คัดเลือกให้ชัดเจน  

  ผลดีและผลเสียของกำรคัดเลือกจำกแหล่งภำยในองค์กำร 
  ผลดี  - ขวัญก ำลังใจ กำรพัฒนำคน 
  ผลเสีย - ควำมคิดคับแคบ/ขำดควำมคิดริเริ่มใหม่ 

 

การจ้างงานและการจัดการกับพนักงาน 
กำรสรรหำและกำรคัดเลือกพนักงำน 

- แหล่งจำกภำยในกิจกำร 
- แหล่งจำกภำยนอกกิจกำร 
วิธีกำรคัดเลือกพนักงำน 
- Testing 
Job description 
คุณสมบัติของบุคคลที่ใช้ในกำรคัดเลือก 
- Skill 
- สภำพร่ำงกำย อำยุ 
- กำรศึกษำ 
- ควำมคิดริเริ่ม 
- ควำมรับผิดชอบ 
- เจตคติที่มีต่อนำยจ้ำง 
- บุคลิกภำพ 
กำรบรรจุ ปฐมนิเทศ 
- กำรบรรจุ เมื่อผ่ำนกำรคัดเลือกและได้ทดลองงำนตำมระยะเวลำที่ก ำหนดแล้วส่วนใหญ่

ไม่เกิน 1 ปี 
- กำรปฐมนิเทศ คือกำรแนะน ำพนักงำนใหม่ให้รู้จักหน่วยงำน และให้รู้จักหน้ำที่ที่ต้อง

ท ำตลอดจนผู้บังคับบัญชำ เพ่ือนร่วมงำน 
ประวัติกิจกำร 
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- วัตถุประสงค์กิจกำร 
- ผู้บริหำร 
- กฎระเบียบ วินัย 
- วันท ำกำร วันหยุด 
- ระเบียบว่ำด้วยกำรลำ กำรจ่ำยเงิน 
- สวัสดิกำร 

กำรพัฒนำบุคคลและกำรฝึกอบรม 
- เป็นกระบวนกำรในกำรกระตุ้นและเสริมสร้ำงบุคคลในด้ำนควำมรู้ ทักษะ ทัศนคติ 

อุปนิสัย และวิธีกำร 
- ท ำงำนให้มีประสิทธิภำพ 
- กำรฝึกอบรม 
- เพ่ือเพ่ิมพูนทักษะ ควำมคิดใหม่ๆ 
- เพ่ือปรับพฤติกรรมบำงอย่ำงของพนักงำน 
- เพ่ือเปลี่ยนทัศนคติให้สอดคล้องกับกิจกำร 

กำรประเมินผลกำรปฏิบัติงำน 
- กำรใช้ส่วนอัตรำในกำรประเมิน เช่น ดีมำก ปำนกลำง น้อย 
- กำรปรเมินด้วยกำรเทียบเคียงกับพนักงำนด้วยกัน 
- กำรประเมินด้วยกำร check list เช่น ควำมคิดริเริ่ม ควำมเป็นผู้น ำ  กำรท ำงำน

ผิดพลำด 
- กำรประเมินด้วยเหตุกำรณ์ส ำคัญ 
- กำรใช้ส่วนอัตรำในกำรประเมินแบบเน้นพฤติกรรม 
- กำรประเมินแบบเน้นกำรจัดกำรตำมวัตถุประสงค ์
- กำรประเมินแบบเขียนค ำบรรยำย 
- กำรประเมินแบบตรวจสอบเพิ่มเติม 
- กำรประเมินแบบศูนย์ประเมิน 

หลักกำรประเมินผลกำรปฏิบัติงำนค้ำปลีก 
- ยอดขำย 
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- กำรครอบครองหรืออัตรำกำรหมุนเวียนสินค้ำคงคลัง 
- สินค้ำเกิดกำรสูญเสียเรื่องจำกำรบริหำรจัดกำรที่ไม่เหมำะสม 
- กำรขำดงำน 
- อุบัติเหตุ 

ค่ำตอบแทนและผลประโยชน์ 
- Wage 
- Salary 
- Commission 
- Bonus 

กำรเปลี่ยนต ำแหน่ง 
- กำรเลื่อนต ำแหน่ง promotion 
- กำรโยกย้ำยพนักงำน transfer 
- กำรสับเปลี่ยนหมุนเวียนงำน job rotation 

กำรให้พ้นจำกงำน 
- กำรลำออก 
- กำรออกตำมสัญญำจ้ำง 
- กำรให้ออกเพรำะกิจกำรไม่มีเงิน 
- กำรให้ออกเพรำะมีควำมผิด 
- กำรตำย 
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             ขั้นตอนในการว่าจ้างท างาน 
1.กำรวิเครำะห์งำนและก ำหนดลักษณะเฉพำะของงำน ก ำหนดคุณสมบัติ ควำมรู้ และทักษะ

เกี่ยวกับงำน 
2.กำรรับสมัคร Recruiting เมื่อก ำหนดคุณสมบัติของพนักงำนได้ตำมต้องกำรแล้วจึงเริ่มสรร

หำบุคคลจำกแหล่งภำยใน และภำยนอกกิจกำร 
3.กำรคัดเลือกพนักงำน 
4.กำรปรับนโยบำลหรือแนะน ำพนักงำนให้รู้จักหน่วยงำนด้วย 
5.กำรฝึกอบรม 

 
 

ปัญหาของการบริหารบุคคล ในร้านค้าปลีก 
 

1.หำคนที่มีควำมรู้ควำมสำมำรถ ค่อนข้ำงยำก 
2.พนักงำนไม่มีประสบกำรณ์และยังมีอำยุน้อย 
3. พนักงำนนอกเวลำ 
4. ในสภำพกำรแข่งขันของร้ำนค้ำปลีกต่ำง ๆ 
5. ควำมต้องกำรของพนักงำนท ำให้ต้นทุนกำรขำยสูงขึ้น 
6. ขอบเขตของนโยบำยบุคคลไม่ชัดเจน 
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บทที่ 9 

การบริหารสินค้าและการจัดซื้อ 
(Inventory Management and Purchasing) 

 
ร้ำนค้ำปลีกส่วนใหญ่ที่ประสบควำมส ำเร็จในกำรจัดกำรธุรกิจมักจะไม่ให้ควำมส ำคัญกับกำร

ส่งเสริมกำรตลำด (ภำวิณี กำญจนำภำ, 2554)  นั่นคือ กำรสื่อสำรกำรตลำดที่ทันสมัยยังน้อยหรือไม่
เพียงพอต่อกำรก้ำวข้ำมภำวะกำรแข่งขันไปได้ โดยเฉพำะร้ำนค้ำปลีกดั้งเดิมหรือโชห่วย  

กลยุทธ์กำรตลำดในธุรกิจค้ำปลีก  
1. กำรแข่งขันของร้ำนค้ำปลีกประเภทเดียวกัน (Intratype Competition) 
2. กำรด ำเนินธุรกิจในกำรแข่งขันท่ีคู่แข่งด ำเนินธุรกิจในรูปแบบร้ำนค้ำลักษณะเดียวกันกับร้ำนอ่ืน 
3. กำรแข่งขันของร้ำนค้ำปลีกต่ำงประเภทกัน (Intertype Competition) 
4. กำรด ำเนินธุรกิจในกำรแข่งขันที่คู่แข่งด ำเนินธุรกิจจ ำหน่ำยสินค้ำใกล้เคียงกัน เช่น Discount 

Store กับ Department Store 
การจูงใจด้วยวิธีการ One Stop Shopping 
• Variety 
• Scrambled merchandising 
การจัดการสินค้า Merchandising Management 
เป็นกระบวนกำรที่ร้ำนค้ำพยำยำมน ำเสนอสินค้ำหรือบริกำรผ่ำนกำรประเมินทั้งชนิดและ

ปริมำณว่ำตรงกับควำมต้องกำรของลูกค้ำโดยจ ำหน่ำยสินค้ำหรือบริกำรในพ้ืนที่ที่สำมำรถเข้ำถึงลูกค้ำ
เป้ำหมำยได้ ตัวอย่ำง เครื่องดื่มแช่เย็น รองเท้ำสตรี รองเท้ำท่ัวไป ร้ำนจ ำหน่ำยแผ่น CD DVD 

ขั้นตอนการจัดการสินค้า ที่จะเลือกเข้ำร้ำนมี 3 ขั้นตอน 
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1. กำรวิเครำะห์หน่วยสินค้ำแต่ละประเภทที่ตัดสินใจซื้อเข้ำร้ำน Stock Keeping Unit: SKU 
เช่น แชมพู 1 ยี่ห้ออำจจะมี 4 SKU คือสูตรต่ำงๆ กำรสั่งสินค้ำจะค ำนึงถึงปริมำณกำรสั่งซื้อเพ่ือจ ำหน่ำย
ในจ ำนวนหน่วยต่ ำสุด 

2. กำรก ำหนดวัตถุประสงค์ทำงกำรเงินในสินค้ำกลุ่มที่เลือกเข้ำร้ำน  
      1) วัตถุประสงค์ทำงกำรเงินของบริษัท 
      2) ปริมำณยอดขำย  
      3) กำรหมุนเวียนของสินค้ำ 
3. กำรพัฒนำแผนจัดสรรสินค้ำภำยในร้ำน เน้นทำงด้ำน Logistic ที่มีต้นทุนต่ ำที่สุด 

 
ควำมหมำยของสินค้ำที่มไีว้เพ่ือขำยหรือผลิต หรือสิ่งอ่ืนที่เก็บรักษำไว้ใช้ประโยชน์ในอนำคต ถือ

เป็นปัจจัยที่ส ำคัญในกำรด ำเนินงำนและเป็นต้นทุนหลักในกำรผลิต 
2.4.2 วัตถุประสงค์ของกำรมีสินค้ำคงคลัง 
        2.4.2.1 เพ่ือควำมประหยัดค่ำใช้จ่ำยในกำรสั่งซื้อสินค้ำแต่ละครั้ง และอำจได้รับส่วนลด 
 2.4.2.2 เพ่่อสร้ำงควำมสมดุลระหว่ำงปริมำณสินค้ำคงคลังและควำมต้องกำรใช้  ไม่มำก

หรือน้อยเกินไป 
 2.4.3 รปูแบบของสินค้ำคงคัง  

    2.4.3.1 วัตถุดิบ (Raw Material) คือ สิ่งของหรือชิ้นส่วนที่ซื้อมำเพ่ือใช้ในกำรผลิต 
 2.4.3.2 งำนระหว่ำงท ำ (Work-in-Process) คือ ชิ้นงำนที่อยู่ในขั้นตอนกำรผลิต

หรือรอผลิตในขั้นตอนต่อไป  
 2.4.3.3 วั ส ดุ ซ่ อ ม บ ำ รุ ง  (Maintenance/Repair/Operating Supplies) คื อ 

ชิ้นส่วนหรืออะไหล่เครื่องจักรที่ส ำรองไว้เพ่ือเปลี่ยนเมื่อเกิดควำมเสียหำยหรือหมดอำยุกำรใช้งำน 
 2.4.3.4 สินค้ำส ำเร็จรูป (Finished Goods) คือ ปัจจัยกำรผลิตที่ผ่ำนทุกขั้นตอน

ของกระบวนกำรผลิตแล้ว พร้อมที่จะน ำไปขำยให้ลูกค้ำ  
สินค้ำคงคลังส ำหรับร้ำนค้ำปลีกและค้ำส่ง คือ สินค้ำส ำเร็จรูป 

2.4.4 ปัจจัยส ำคัญที่ก ำหนดขนำดของสินค้ำคงคลัง 
       ปัจจัยส ำคัญนี้ คือ สิ่งที่ต้องพิจำรณำปริมำณสินค้ำคงคลัง ได้แก่ 

2.4.4.1 รำ้นค้ำสำมำรถซื้อสินค้ำจำกผู้ขำยได้เร็วเพียงใด  
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          กรณีสินค้ำที่ขำยตำมฤดูกำล หรือผู้ขำยสินค้ำอยู่ไกล หรือระยะเวลำในกำร
จัดส่ง กำรขนส่งต้องใช้เวลำนำน เนื่งจำกระยะทำงหรือต้องรอคิวกำรสั่งซื้ของลูกค้ำจ ำนวนมำก ร้ำนค้ำ
ปลีกจ ำเป็นต้องสั่งซื้อสินค้ำครำวละมำกๆ ในทำงกลับกัน หำกร้ำนค้ำปลีกสำมำรถซื้อหรือรับของได้เร็ว 
(หรือไม่นำนมำกนัก) อำจจะเป็นเพรำะมีผู้ขำยมำกรำย ระยะทำงกำรจัดส่งไม่ไกล จ ำนวนร้ำนค้ำปลีกที่
สั่งซื้อไม่มำกนัก ร้ำนค้ำปลีกไม่จ ำเป็นต้องสั่งซื้อสินค้ำและมีสินค้ำคงคลังมำกเกินควำมจ ำเป็น เพรำะเป็น
กำรเปลืองเนื้อที่หรือกำรเก็บเป็นเวลำนำนอำจมีผลต่อคุณภำพของสินค้ำได้ 

2.4.4.2 ค่ำใช้จ่ำยในกำรเกบ็รักษำ 
กำรมีสินค้ำคงคลังเกี่ยวข้องกับค่ำใช้จ่ำยของพ้ืนที่ในกำรจัดเก็บ กำรขนย้ำย และกำร

ดูแลรักษำ รวมถึงค่ำใช้จ่ำยและเวลำที่เสียไปกับกำรสั่งซื้อบ่อยครั้ง (พนักงำนท ำงำนอย่ำงอ่ืนได้) 
2.4.4.3 ประสิทธิภำพของฝ่ำยจัดซื้อ  
ได้แก่ ควำมประหยัดด้ำนแรงงำน และต้นทุนด้ำนเวลำ อีกทั้งยังส่งผลต่อทั้งส่วนงำน

และพนักงำนที่ท ำหน้ำที่จัดซื้อและควบคุมสินค้ำคงคลัง ด้ำนควำมแม่นย ำ กำรคำดคะเนปริมำณสินค้ำให้
เหมำะสมกับยอดขำย ไม่จ ำเป็นต้องมีปริมำณสินค้ำคงคลังมำกเกินไป 

2.4.4.4 กำรคำดคะเนกำรเปลี่ยนแปลงของระดับรำคำ 
ถ้ำร้ำนค้ำคำดคะเนว่ำระดับรำคำสินค้ำจะสูงขึ้นในอนำคต ร้ำนค้ำอำจจะซื้อสินค้ำมำ

กักตุนไว้ในปริมำณมำก หำกรำคำสินค้ำสูงขึ้นตำมที่คำดกำรณ์ จะส่งผลให้ร้ำนค้ำปลีกมีก ำไร ในทำง
ตรงกันข้ำม หำกคำดกำรณ์ผิด จะส่งผลต่อผลกำรด ำเนินงำนโดยรวม อำจขำดทุนได้ 

2.4.4.5 ค่ำใช้จ่ำยในกำรจัดหำเงินทุนเพื่อซื้อสินค้ำ 
ร้ำนค้ำปลีกทั่วไปมีเงินทุนในกำรซื้อสินค้ำจ ำกัด บำงกิจกำรอำจต้องกู้ยืมเงินมำเพ่ือซื้อ

สินค้ำ ดังนั้นต้องค ำนึงถึงผลตอบแทนจำกกำรลงทุนเมื่อเปรียบเทียบกับควำมคุ้มค่ำกำรลงทุน ใน
ควำมหมำยของอัตรำกำรหมุนเวียนของสินค้ำ 

2.4.4.6 กำรก ำหนดขนำดของสินค้ำที่ควรซื้อในแต่ละครั้ง 
กำรพิจำรณำจ ำนวนสินค้ำที่สั่งซื้อแต่ละครั้ง ควรเป็นจ ำนวนที่ประหยัดที่สุด ในระดับที่

ต่ ำสุดที่ร้ำนค้ำมีไว้เพ่ือขำย โดยพิจำรณำจำกกำรหมุนเวียนในสินค้ำคงคลังและจ ำนวนขั้นต่ ำของสินค้ำคง
คลัง เพื่อป้องกันสินค้ำขำดมือ 

2.4.5 อัตรำกำรหมุนเวียนสินค้ำคงคลัง (Inventory turnover) หมำยถึง จ ำนวครั้งหรือ
ควำมถ่ีของปริมำณสินค้ำที่ขำยได้ในช่วงเวลำหนึ่ง ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงควำมเคลื่อนไหวของสินค้ำที่มีอยู่
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ในร้ำน ควำมถี่ของอัตรำกำรหมุนเวียนสินค้ำเพ่ิมขึ้นมีควำมหมำยถึงควำมสำมำรถในกำรควบคุมปริมำณ
สินค้ำคงคลังต่ ำสุดที่เพียงพอส ำหรับควำมต้องกำรของลูกค้ำ และควำมสำมำรถในกำรระบำยสินค้ำได้เร็ว 
รวมถึงควำมสำมำรถในกำรสร้ำงก ำไรเพ่ิมขึ้นด้วย ตัวอย่ำงเช่น อัตรำกำรหมุนเวียนสินค้ำคงคลัง 30 วัน 
หรือ 60 วัน ท ำให้สินค้ำคงคลัง (สต๊อก) อยู่นำน และเป็นภำระด้ำนต้นทุนินค้ำ หมำยถึง ดอกเบี้ย ดังนั้น
อัตรำกำรหมุนเวียนสินค้ำที่เหมำะสมต้องพิจำรณำจ ำนวนวันที่ใช้ในกำรสั่งซื้อ เพ่ือให้กำรบริหำรร้ำนค้ำ
เป็นไปอย่ำงคล่งตัว ร้ำนค้ำปลีกควรก ำหนดจ ำนวนขั้นต่ ำให้มีควำมสัมพันธ์กับปริมำณสินค้ำท่ีจะสั่งซื้อ  

นอกจำกจ ำนวนขั้นต่ ำของสินค้ำคงคลังแว ควรค ำนึงถึงระยะเวลำที่เสียไปตั้งแต่สั่งซื้อถึงวันที่
ได้รับของ ซึ่งส่งผลต่อขนำดของสินค้ำคงคลังด้วยเช่นกัน  

กำรก ำหนดขนำดของสินค้ำท่่ร้ำนค้ำควรท ำกำรสั่งซื้อครั้งใหม่ ขึ้นอยู่กับ 2 ปัจจัย คือ 
2.4.5.1 จ ำนวนขั้นต่ ำของสินค้ำที่ร้ำนค้ำก ำหนด ควรมีปริมำณที่เพียงพอส ำหรับกำรขำย

ในช่วงเวลำหนึ่ง (ก่ีสัปดำห์ กี่เดือน) 
2.4.5.2 ระยะเวลำของกำรสั่งซื้อสินค้ำที่เป็ไปตำมลักษณะของร้ำนค้ำประเภทนั้น ๆ ว่ำ 

กำรสั่งซื้อแต่ละครั้งจะต้องใช้เวลำนำนเท่ำใดจึงจะได้รับสินค้ำ 
2.4.6 วิธีกำรควบคุมสินค้ำคงคลัง 
กำรควบคุมสินค้ำคงคลังควรค ำนึงถึงวัตถุประสงค์ในกำรลดค่ำใช้จ่ำยโดยรวมในกำรสั่งซื้อ

สินค้ำ เพ่ือกำรด ำเนินกำรที่สะดวกและรวดเร็ว และเป็นกำรเพิ่มก ำไรและผลตอบแทนจำกกำรลงทุน 
กำรควบคุมวินค้ำคงคลัง หรืออำจเรียกว่ำกำรควบคุมสินค้ำคงเหลือ กระท ำได้ 2 แบบ คือ กำร

ควบคุมสินค้ำคงเหลือด้ำนมูลค่ำ และกำรควบคุมสินค้ำคงเหลือด้ำนปริมำณ 
กำรควบคุมทำงด้ำนมูลค่ำ หมำยถึง กำรวำงแผนและกำรควบคุมกำรลงทุนในสินค้ำคงเหลือใน

ช่วงเวลำหนึ่งๆ ว่ำจะให้เป็นจ ำนวนมำกน้อยเพียงใด ส่วนกำรควบคุมทำงด้ำนปริมำณ หมำยถึง จ ำนวน
หน่วยของสินค้ำแต่ละชนิดในช่วงเวลำนัน ๆ โดยรำยละเอียดของแต่ละแบบ มดีังนี้ 

2.4.6.1 กำรควบคุมสนคิ ำคงเหลือด้ำนมูลค่ำ หมำยถึง กำรวำงแผนและกำรควบคุมสินค้ำ
คงเหลือในช่วงเวลำหนึ่ง ร้ำนค้ำปลีกท่ัวไปมักให้ควำมส ำคัญมำกกว่ำด้ำนปริมำณ เพรำะร้ำนค้ำปลีกต้อง
ประมำณกำรวงเงินลงทุนก่อนที่จะตัดสินใจเลือกชนิดและปริมำณสินค้ำ 
 
การควบคุมมูลค่าของสินค้าคงเหลือ 

(1) กำรก ำหนดชนิดสินค้ำที่จะควบคุม 
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กำรที่จะก ำหนดว่ำสินค้ำใดควรมีปริมำณเพียงใด ขึ้นอยู่กับรำยกำรสินค้ำที่ขำย ชนิดที่ขำย และ
ควำมต้องกำรของตลำด แต่อย่ำงไรก็ตำม จะก ำหนดว่ำสินค้ำใดควรมีเก็บไว้ในสต๊อกมำกน้อยเพียงใด 
ต้องพิจำรณำถึงจุดคุ้มทุนด้วย เพ่ือลดปัญหำสินค้ำล้นมือหรือสินค้ำขำดตลำด 

(2) กำรพยำกรณ์กำรขำย ดูได้จำกปริมำณกำรขำยในรอบปีที่ผ่ำนมำ แต่ก็ต้องอำศัยปัจจัยอ่ืน
ประกอบด้วย เช่น ภำวะเศรษฐกิจในปัจจุบันและแนวโน้มในอนำคต และควำมนิยมของผู้บริโภคด้วย  

(3) กำรวำงแผนระดับสินค้ำคงเหลือ กำรคำดกำรณ์เกี่ยวกับยอดขำยเป็นรำยเดือนจะช่วย
ก ำหนดปริมำณสินค้ำคงเหลือส ำหรับเดือนนั้น ๆ ดังนั้น ระดับสินค้ำคงเหลือจะต้องเพียงพอกับควำม
ต้องกำรซื้อหรือยอดขำยที่ได้ประมำณกำรไว้ส ำหรับเดือนนั้น เทคนิคที่นิยมใช้กัน คือ วิธีก ำหนดสต๊อกข้ัน
ต่ ำ (Basic stock method) วิธีกหนดเปอร์เซ็นต์ควำมแปรปรวน (Percentage Variation Method) วิธี
ประมำณกำรณ์ควำมต้องกำรรำยสัปดำห์ (Week’s Supply Method) และวิธีอัตรำส่วนของสต๊อกต่อ
ยอดขำย (Stock-to-sales Ratio) 

(4) กำรวำงแผนเพ่ือชดเชยจ ำนวนสินค้ำที่ขำดหำยไป (Planning Retail Reduction) จ ำนวน
สนิค้ำที่ขำดไปรวมถึงกำรลดรำคำ (Mark Down) ส่วนลดที่ให้แก่ลูกค้ำและกำรที่ของในสต๊อกสูญหำยไป 

(5) กำรวำงแผนกำรซื้อ ประมำณกำรซื้อสินค้ำไปจำกร้ำน (Planned purchases) ในแต่ละ
เดอืน 

(6) กำรวำงแผนก ำไร (Planning Profit Margin) ในกำรก ำหนดงบประมำณ ส ำหรับสินค้ำ 
ผู้จัดกำรหรือเจ้ำของร้ำนจะต้องค ำนึงถึงผลก ำไรและตั้งรำคำโดยค ำนึงถึงยอดขำย ค่ำใช้จ่ำย ก ำไร และ
จ ำนวนสินค้ำท่่ขำดหำยไปเป็นหลัก จะเห็นได้ว่ำ กำรเพ่ิมรำคำจำกต้นทุนท่่ได้จำกกำรค ำนวณข้ำงต้น 
เป็นส่วนเฉลย โดยทั่วไปของร้ำนค้ำปลีก ในทำงปฏิบัติ กำรตั้งรำคำสินค้ำในแต่ละรำยกำรจะต้องแตกต่ำง
กันไปตำมลักษณะของควำมต้องกำรหรือกำรแข่งขัน 

      2.4.6.2 กำรควบคุมสินค้ำคงเหลือด้ำนปริมำณ 
      กำรควบคุมปริมำณของสินค้ำคงเหลือ เน้นที่จ ำนวนสินค้ำเป็นหน่วย ข้อมูลที่จ ำเป็นเพ่ือ

กำรควบคมุด้ำนปริมำณ ดังต่อไปนี้ 
(1) รำยกำรสินค้ำที่ขำยได้ดีและสินค้ำที่ขำยไม่ดี 
(2) ปัญหำและโอกำสทำงกำรตลำดที่เกี่ยวกบัผู้บริโภคในเรื่องของรำคำสินค้ำ แบบ 

ขนำด เป็นต้น 
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(3) กำรค ำนวณหำปริมำณสินค้ำคงเหลือที่เหมำะสม เพ่ือลดปัญหำกำรมีสินค้ำ
มำกเนไป 

(4) ควำมเก่ำของสินค้ำคงเหลือบำงชนิดที่จะต้องลดรำคำหรือใช้เพื่อส่งเสริมกำรขำย 
(5) กำรก ำหนดระยะเวลำสั่งซื้อท่ีเหมำะสม 
(6) ในกรณีที่มีร้ำนค้ำสำขำหลำยร้ำน ข้อมูลเกี่ยวกับระดับของสินค้ำคงเหลือและ

ยอดขำยของแต่ละแห่งจะช่วยให้มีกำรเคลื่อนย้ำย แลกเปลี่ยนสินค้ำระหว่ำงกัน ซึ่งจะท ำให้ลดระดับ
สินค้ำคงเหลือโดยรวมได้ 

               กำรควบคุมสินค้ำด้ำนปริมำณนั้นมีหลักกำรคล้ำยกับกำรควบคุมสินค้ำคงเหลือด้ำน
มูลค่ำ แต่กำรควบสินค้ำด้ำนปริมำณ จะเน้นที่ประเภทของสินค้ำแต่ละรำยกำร จะต้องมีผู้รับผิดชอบใน
กำรตรวจสอบสินค้ำเหล่ำนี้ด้วยสำยตำหรือด้วยกำรนับจริง ๆ กำรตรวจด้วยสำยตำอำจท ำได้ด้วยกำรใช้  
Stock cards ซ่ึงจะแสดงประเภทและจ ำนวนของสินค้ำที่มีอยู่ ประมำณสต๊อกขั้นต่ ำ จะถูกบันทึกไว้
อย่ำงชัดเจน และพนักงำนที่เกี่ยวข้องจะต้องสั่งซื้อเพ่ิมเมื่อระดับสินค้ำคงเหลือลดลงถึงจุดนั้น กำรนับ
สินค้ำจริง ๆ จะต้องใช้กำรนับตำมก ำหนดเวลำ ซ่ึงจะตรวจสอบสินค้ำในมือ ยอดซื้อ ยอดขำย และควำม
สญูหำยในช่วยงเวลำนั้น ๆ 

         2.4.7 กำรผสมผสำนวิธีกำรควบคุมสินค้ำคงเหลือทั้งด้ำนมูลค่ำและปริมำณ วิธีกำร
ควบคมุผสมผสำน กระท ำได้โดย 

2.4.7.1 กำรหมุนเวียนของสนค้ำคงเหลือและผลตอบแทนจำกกำรลงทุน กำร
หมุนเวียนสินค้ำคงเหลือ หมำยถึง จ ำนวนครั้งที่่่สินค้ำคงเหลือเฉลี่ยสำมำรถจ ำหน่ำยได้ กำรที่สินค้ำ
คงเหลือมีกำรหมุนเวียนในอัตรำสูงเป็นผลจำกสำเหตุหลำยประกำร ดังนี้ 

(1) กำรลงทุนในสินค้ำนั้นได้ผลดี 
(2) สินค้ำที่วำงจ ำหน่ำยมีควำมด ใหม่ น่ำสนใจ 
(3) ควำมสูญเสียอันเกิดจำกกำรเปลี่ยนแปลงในแฟชั่นลดลง 
(4) คำใช้จ่ำยในกำรเก็บรักษำสินค้ำคงเหลือลดลง 

2.4.7.2 ระยะเวลำในกำรสั่งซื้อ 
วิธีกำรหนึ่งในกำรควบคุมกำรลงทุนในสินค้ำคงเลือคือกำรก ำหนดระดับของสินค้ำ

ที่จะต้องสั่งซื้อเพ่ิมเติม เรียกว่ำ จุดสั่งสินค้ำเพ่ิมเติม (Reorder points) กำรก ำหนดจุดสั่งซื้อเพ่ิมเติม 
ขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประกำร คือ 
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(1) ระยะเวลำที่ใช้ในกำรสั่งซื้อ (Order lead time) 
(2) อัตรำกำรขำยสินค้ำ (Usage rate) 
(3) ระดบัสินค้ำคงเหลือที่ปลอดภัย (Safety stock) 

ระยะเวลำที่ใช้ในกำรสั่งซื้อ หมำยถึง ช่วงเวลำตั้งแต่สั่งซื้อจนกระทั่งได้รับสินค้ำ
เรียบร้อยแลพร้อมขำย 

อัตรำกำรขำย หมำยถงึ ยอดขำยเฉลี่ยในแต่ละวัน  
ระดับสินค้ำคงเหลือที่ปลอดภัย หมำยถึง สินค้ำที่มีเผื่อไว้เพ่ือป้องกันกำรขำด

แคลนอันเนื่องมำจำกควำมต้องกำรที่ไม่ได้คำดไว้หรือควำมล่ำช้ำในกำรจัดส่งสินค้ำ 
2.4.7.3 ปริมำณในกำรสั่งซื้อ 
กำรตัดสินใจเกี่ยวกับปริมำณสั่งซื้อ มีผลกระทบโดยตรงต่อจ ำนวนครั้งของกำร

สั่งซื้อครั้งละมำก ๆ จะลดค่ำใช้จ่ำยในกำรเก็บรักษำ 
สิ่งที่ต้องพิจำรณำคือ จ ำนวนสั่งซื้อที่ประหยัด 
จ ำนวนสั่งซื้อที่ประหยัด (Economic order quantity) คือ ปริมำณสั่งซื้อที่จะท ำ

ให้ค่ำใช้จ่ำยรวมของกำรสั่งซื้อและกำรเก็บรักษำสินค้ำคงเหลือต่ ำที่สุด  
ค่ำใช้จ่ำยในกำรสั่งซื้อสินค้ำ ประกอบด้วย ค่ำเสียเวลำพนักงำนและเครื่องจักร ค่ำ

โทรศัพท์ แบบฟอร์ม และกำรขนถ่ำยสินค้ำ 
ค่ำใช้จ่ำยในกำรเก็บรักษำ ประกอบด้วย ค่ำเช่ำสถำนที่ กำรลงทุนในสินค้ำ ค่ำ

ประกัน ภำษี กำรหักค่ำเสื่อมรำคำ และควำมสูญเสียด้วยเหตุผลต่ำง ๆ  
2.4.8.2 อัตรำกำรหมุนเวียนของสินค้ำ กำรเก็บข้อมูลในกำรขำยที่ดีจะช่วยให้

ทรำบว่ำสินค้ำแต่ละชนิดมีอัตรำควำมต้องกำรในแต่ละสัปดำห์หรือแต่ละเดือนเท่ำใด เพ่ือจะได้ก ำหนด
ช่วงเวลำและปริมำณกำรสั่งซื้อแต่ละครั้งได้อย่ำงถูกต้อง 

2.4.8.3 จ ำนวนเงินที่ต้องกำรในกำรสั่งซื้อสินค้ำ กำรสั่งซื้อครั้งละมำก ๆ ซึ่งท ำให้
ได้รับส่วนลด เพรำะอำจต้องกำรจ ำนวนเงินก้อนใหญ่ และมีค่ำเสียโอกำสในกำรเก็บสต๊อกตำมมำ ในทำง
ตรงกนขัำมกำรสั่งสินค้ำครั้งละน้อย ๆ อำจท ำให้ต้นทุนต่อหน่วยสูงขึ้น แต่ค่ำใช้จ่ำยแต่ละครั้งไม่สูงและ
ค่ำเก็บรักษำไม่มำกนัก  

2.4.8.4 ค่ำใช้จ่ำยในกำรสั่งซื้อเปรียบเทียบกับค่ำใช้จ่ำยในกำรเก็บรักษำ ในกำร
สั่งซื้อแต่ละครั้งจะต้องมีค่ำใช้จ่ำยในกำรติดต่อและกำรด ำเนินงำนคงท่ีจ ำนวนหนึ่ง ไม่ว่ำจะสังซื้อสินค้ำใน
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ปริมำณมำกน้อยเพียงใดก็ตำม งนั้น กำรสั่งซื้อบ่อยครั้ง จึงท ำให้ค่ำใช้จ่ำยในกำรสั่งซื้อสูงขึ้น ค่ำใช้จ่ำยใน
กำรเก็บรักษำนั้น อำจประกอบด้วย ค่ำเสียโอกำสในกำรลงทุน ควำมเสียหำยหรือเสื่อมสภำพ ควำม
ล้ำสมัย ค่ำเช่ำสถำนที่ และค่ำปรกัน ดังนั้น กำรซื้อสินค้ำครั้งละมำก ๆ อำจเป็นกำรลดค่ำใช้จ่ำยในกำร
สั่งซื้อ แต่อำจจะเป็นกำรเพ่ิมค่ำใช้จ่ำยในกำรเก็บรักษำ ผู้ประกอบธุรกิจค้ำปลีกและค้ำส่ง จงต้อง
พยำยำมก ำหนดเวลำและปริมำณกำรสั่งซื้อให้เหมำะสม เพ่ือให้ค่ำใช้จ่ำยรวมของทั้งสองด้ำนต่ ำสุดและ
กิจกำรได้รับประโยชน์สูงสุด 

2.4.9 ระบบกำรตรวจสอบปริมำณของสินค้ำคงคลังและกำรนับจ ำนวนสินค้ำคง
คลังอกำรตรวจสอบปริมำณของสินค้ำคงคลังอำจใช้ระบบตรวจสอบที่เป็นปัจจุบัน ซึ่งด ำเนินกำร
ตรวจสอบอยู่ตลอดเวลำ หรือระบบตรวจสอบเป็นครั้งครำว ซึ่งำมำรถด ำเนินกำรตรวจสอบในเวลำใด
เวลำหนึ่ง  

ระบบแรกท ำให้มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำคงคลังเป็นปัจจุบันอยู่เสมอ 
ส่วนระบบหลังเป็นกำรส ำรวจในเวลำขณะใดขณะหนึ่ง ซ่ึงปกติท ำกันปีละครั้งหรือ

สองครั้ง ถึงแม้ว่ำกิจกำรจะใช้กำรตรวจสอบปริมำณสินค้ำคงคลังอยู่ตลอดเวลำก็ตำม กิจกำรก็อำจ
ตรวจสอบปริมำณแบบเป็นครั้งครำวเพื่อยืนยันควำมแน่นอนอีกครั้งก็ได้ 

2.4.9.1 ระบบตรวจสอบที่เป็นปัจจุบัน ถ้ำผู้ค้ำปลีกและค้ำส่งใช้ระบบตรวจสอบ
อยู่ตลอดเวลำ เป็นปัจุบัน ก็จะทรำบว่ำขณะนั้นมีสินค้ำอยู่เท่ำไร ในระบบนี้ หลังจำกที่่ทรำบปริมำณ
สินค้ำคงคลังแล้ว กำรซื้อและกำรขำยที่เกิดขึ้นหลังจำกนั้นจะต้องถูกบันทึก เพ่ือให้ทรำบปริมำณสินค้ำที่
มีอยู่จริง กำรบันทึกกำรเปลี่ยนแปลงในระบบนี้ให้บันทึกในทะเบียนสินค้ำคงคลัง เมื่อมีกำรซื้อขำย ไม่ใช่
กำรนับสินค้ำคงคลังจริง ๆ อำจกล่ำวได้ว่ำ ระบบนี้เป็นกำรบันทึกปริมำณสิ นค้ำคงคลังทำงทฤษฎี
มำกกว่ำ เพรำะจ ำนวนสินค้ำอำจไม่เท่ำกับจ ำนวนจริง อำจเกิดขึ้นจำกควำมผิดพลำดในกำรลงบัญชี และ
ควำมสูญหำยของสินค้ำคงคลัง 

2.4.9.2 ระบบตรวบสอบเป็นครั้งครำว ระบบตรวจสอบเป็นครั้งครำว เป็นกำรนับ
จ ำนวนของสินค้ำในเวลำขณะใดขณะหนึ่ง ผู้ค้ำปลีกและค้ำส่งอำจตรวจสินค้ำบ่อยเพียงใดก็ได้ แต่
ส่วนมำกมักท ำกำรตรวจสอบปีละครั้ง เมื่อส้นสุดปีทำงกำรบัญชี หำกผู้ค้ำปลีกใช้ระบบนี้แบบเดียว ก็จะ
ไม่ทรำบว่ำสินค้ำคงคลังมีจ ำนวนเท่ำใด นอกจำกจะมีกำรตรวจสอบสินค้ำนั้น 
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บทที่ 9 
โซอุ่ปทานและสารสนเทศการค้าปลีก 

 

โครงสร้างโซ่อุปทาน (Supply Chain Model) 

        ลักษณะโครงสร้ำงของโซ่อุปทำนมีอยู่หลำยรูปแบบส่วนมำกมีลักษณะที่คล้ำย ๆ กันไม่แตกต่ำงกัน
มำกนัก  ซึ่งรูปแบบแรกจะมีกำรไหลในลักษณะของอัปสตรีม จำกภำพที่ 1 คือ ผู้จัดจ่ำยวัตถุดิบ 
(Supplier)ถึงผู้กระจำยสินค้ำ(Distributor) และ ดำวน์สตรีม ผู้ กระจำยสินค้ำ (Distributor) ถึง 
ผู้บริโภค(Customer) 

        กำรระบุว่ำจุดไหนคืออัปสตรีมนั้น ให้ใช้ต ำแหน่งของบริษัทที่พิจำรณำเป็นหลัก ผู้กระจำยสินค้ำ  
(Distributor) บริษัทที่ อยู่ทำงด้ำนซ้ำย ทิศทำงย้อนไปหำแหล่ งวัตถุดิบ  จะเรียกว่ำ อัปสตรีม 
(Upstream) และเรียกแต่ละจุดบนอัปสตรีมว่ำ ผู้จัดจ่ำยวัตถุดิบ (Supplier) ในทำงกลับกัน บริษัทที่อยู่
ทำงด้ำนขวำ (ทิศทำงมุ่งไปหำผู้บริโภค) จะเรียกว่ำ ดำวน์สตรีม (Downstream) และเรียกแต่ละจุดบน
ดำวน์สตรีมว่ำ ผู้บริโภค (Customer) 

        กำรเรียงล ำดับส่วนประกอบของโซ่อุปทำนจำกอัปสตรีมไปยังดำวน์สตรียมอำจจะเรียงได้ดังนี้ 
1)  ผู้จัดจ่ำยวัตถุดิบ/ส่วนประกอบ (Raw Material/ component suppliers) 
2)  ผู้ผลิต (Manufacturers) 
3)  ผู้ค้ำส่ง/ผู้กระจำยสินค้ำ (Wholesalers/distributors) 
4)  ผู้ค้ำปลีก (Retailers) 
5)  ผู้บริโภค (Customer) 

 

    ผู้ผลิต                   โรงงำน          ผู้กระจำยสินค้ำ    ธุรกิจค้ำปลีก     ลูกค้ำ 
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โซ่อุปทำน 

(ที่มำ: http://www.agriman.doae.go.th/home/news2/Logistics/Binder%202.pdf) 

 
กำรไหลของโซ่อุปทำน 

(ที่มำ: http://www.agriman.doae.go.th/home/news2/Logistics/Binder%202.pdf) 
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โครงสร้ำง (Supply Chain Management: SCM) 

(ที่มำ: http://www.agriman.doae.go.th/home/news2/Logistics/Binder%202.pdf) 
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โครงสร้ำง (Supply Chain Management: SCM) 

(ที่มำ: http://www.agriman.doae.go.th/home/news2/Logistics/Binder%202.pdf) 
 

 
Components of Supply Chains 
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(ที่มำ: http://www.agriman.doae.go.th/home/news2/Logistics/Binder%202.pdf)  

ความสัมพันธ์ระหว่างโลจิสติกส์กับโซ่อุปทาน (Logistic And Supply Chain) 
 ก่อนท ำควำมเข้ำใจเรื่องควำมสัมพันธ์ ผู้เขียนขออธิบำยควำมหมำยของค ำว่ำ “โลจิสติกส์ 

(Logistics)” และ “โซ่อุปทำน (Supply Chain)” เพ่ือขจัดและป้องกันกำรเข้ำใจผิดหรือควำมสงสัย 
ทฤษฎีโซ่คุณค่า (Value Chain) 
Michael E. Porter ได้ให้ทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสร้ำงโซ่คุณค่ำ (Value Chain) ของบริษัทเพ่ือที่จะ

เพ่ิมขีดควำมสำมำรถทำงกำรแข่งขันว่ำเรำสำมำรถแบ่งกิจกรรมที่ก่อให้เกิดกำรเพ่ิมมูลค่ำได้เป็นสองส่วน
ด้วยกันคือ กิจกรรมหลัก (Primary Activities) และกิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) ดังที่เรำจะ
เห็นได้ในภำพ 
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1)  กิจกรรมหลัก (Primary Activities: Line Functions) 
กิจกรรมหลักจะประกอบด้วยกำรก่อให้เกิดมูลค่ำเพ่ิมของสินค้ำตลอดกระบวนกำร ไม่ว่ำจะเป็น

กำรรับเข้ำ กำรผลิต กำรจัดส่งสินค้ำ กำรตลำด และบริกำรหลังกำรขำย 
(1)  Inbound Logistics เป็นกิจกรรมที่มีกำรน ำวัตถุดิบหรือส่วนประกอบที่จะใช้ส ำหรับกำร

ผลิตเข้ำมำเพ่ือท ำกำรเตรียมควำมพร้อม ประกอบไปด้วยกำรรับเข้ำ กำรจัดเก็บ และกำรวำงแผนกำร
ผลิต ยกตัวอย่ำงในอุตสำหกรรมคอมพิวเตอร์ Inbound Logisticsคือกำรรับชิ้นส่วนต่ำง ๆ เข้ำมำเพ่ือ
ประกอบให้เป็นคอมพิวเตอร์ขั้นตอนต่อไป 

(2)  Operations เป็นขั้นตอนของกำรผลิตสินค้ำและรวมถึงทุกกระบวนกำรในกำรเปลี่ยนสภำพ
ของวัตถุดิบหรือส่วนประกอบดังกล่ำวเป็นสินค้ำหรือ Final Product ในที่นี้ก็คือกำรประกอบชิ้นส่วน
ต่ำง ๆ เข้ำเป็นเครื่องคอมพิวเตอร์ กิจกรรมดังกล่ำวยังรวมไปถึง กำรบรรจุหีบห่อ กำรควบคุมคุณภำพ
ของสินค้ำให้ตรงตำมมำตรฐำนและกำรบ ำรุงรักษำเครื่องจักรให้พร้อมใช้งำนอย่ำงสม่ ำเสมออีกด้วย 

(3)  Outbound Logistics คือกำรจัดเก็บและจัดส่งสินค้ำสู่ผู้ซื้อ ส ำหรับตัวอย่ำงนี้ก็คือกำร
จัดเก็บเครื่องคอมพิวเตอร์ที่ได้ประกอบและผลิตแล้วในคลังสินค้ำ และกำรจัดส่งสินค้ำให้กับผู้แทน
จ ำหน่ำย 

(4)  Marketing and Sales คือกระบวนกำรของกำรวิเครำะห์ควำมต้องกำรของลูกค้ำ และ
สนองควำมต้องกำรเพื่อให้บริษัทสำมำรถขำยสินค้ำได้ สร้ำงรำยได้ให้กับบริษัท 

(5)  After- Sale Services ขั้นตอนหลังกำรขำยสินค้ำแล้วบริษัทจะต้องมีบริกำรหลังกำรขำย
เพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำ และเป็นโอกำสที่ดีในกำรสร้ำงกำรขำยครั้งต่อไป เช่นกำรรับประกัน
สินค้ำ บริกำรตรวจสอบและซ่อมแซม ศูนย์บริกำร เป็นต้น 
2)  กิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) 

กิจกรรมสนับสนุนคือกิจกรรมที่จะช่วยให้กิจกรรมหลักด ำเนินอย่ำงรำบรื่นประกอบด้วย 
(1)    Firm infrastructure คือกิจกรรมหลัก ๆ ที่บริษัทจ ำเป็นต้องมี เช่นกำรบริหำรกำรเงิน 

กำรวำงแผนกลยุทธ์ โครงสร้ำงกำรบริหำรจัดกำร เป็นต้น 
(2)    Human Resources Management กำรคัดเลือกและพัฒนำบุคลำกรในองค์กร รวมถึง

กำรบริหำรจัดกำรทั้งหมดเก่ียวกับบุคลำกรเช่นนโยบำยกำรจ้ำงงำนและกำรบริหำรค่ำตอบแทน 
(3)    Technology Development ครอบคลุมถึงเทคโนโลยีที่จะสนับสนุนกำรด ำเนินกำรของ

กิจกรรมหลักทั้งหมด เช่นระบบกำรบริหำรจัดกำรคลังสินค้ำและสินค้ำคงคลัง 
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(4)    Procurement กำรจัดซื้อจัดหำวัตถุดิบและเครื่องจักรส ำหรับกำรผลิต 
เมื่อแต่ละบริษัทมี Value Chain ซึ่งก่อให้เกิดกำรสร้ำงมูลค่ำเพ่ิมและควำมสำมำรถทำงกำร

แข่งขันเป็นของตัวเองแล้ว เรำจะมำมองภำพที่กว้ำงกว่ำนั้นไปยังคู่ค้ำและลูกค้ำของเรำด้วยซึ่งจะได้แสดง
ตำมภำพ 

(ที่มำ: http://www.greenlogisticsthai.org/index.php/whats-green-
logistics/definition/50-2010-04-26-04-25-55) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1.7 โซ่คุณค่ำ (Value Chain) และโซ่อุปทำน (Supply Chain) 
(ที่มำ: http://www.greenlogisticsthai.org/index.php/whats-green-logistics/definition 

/50-2010-04-26-04-25-55) 
 
ภำพที่ 1.7 แสดงให้เห็นถึงกิจกรรมที่เกิดขึ้นตลอดโซ่อุปทำน ตั้งแต่ผู้ผลิตวัตถุดิบ โรงงำน ผู้ค้ำ

ส่ง ผู้ค้ำปลีก และผู้บริโภค ซึ่งแต่ละบริษัทก็จะมีValue Chain เป็นของตัวเอง ประกอบเป็น Supply 
Chain ทั้งระบบที่เชื่อมต่อกัน 
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กำรไหลของวัตถุดิบ (Material Flow) จะเริ่มจำกผู้ผลิตวัตถุดิบและเปลี่ยนสภำพไปเรื่อย ๆ จน
เป็นสินค้ำส ำเร็จรูปและส่งไปยังลูกค้ำ ในขณะที่เงินหรือผลตอบแทนจำกกำรขำยสินค้ำ (Financial 
Flow) จะเคลื่อนที่จำกผู้ซื้อขั้นสุดท้ำยจนถึงผู้ผลิตวัตถุดิบขั้นแรก ระหว่ำงนั้นจะมีกำรไหลของข้อมูล 
(InformationFlow) ทั้งไปและกลับ เช่นข้อมูลของสินค้ำ ข้อมูลควำมต้องกำรของผู้บริโภค ตลอดโซ่
อุปทำน ตำมท่ีได้แสดงให้เห็นเป็นลูกศรด้ำนบนและด้ำนล่ำง 

กิจกรรมโลจิสติกส์เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นภำยในโซ่อุปทำนโดยแต่ละคนหรือแต่ละบริษัทก็จะมี
กิจกรรมโลจิสติกส์เป็นของตนเอง ถ้ำเรำน ำรูปภำพข้ำงต้นมำพิจำรณำกิจกรรมโลจิสติกส์ของแต่ละส่วนก็
จะแสดงได้ดังนี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.8 กิจกรรมโลจิสติกส์ของแต่ละส่วนของโซ่อุปทำน 
(ที่มำ: http://www.greenlogisticsthai.org/index.php/whats-green-

logistics/definition/50-2010-04-26-04-25-55) 
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เมื่อมองกิจกรรมโลจิสติกส์ของผู้ผลิต (Logistics of Manufacturer) ในกรอบไข่ปลำเล็ก
ด้ำนซ้ำย เรำจะเห็นว่ำกำรด ำเนินกิจกรรมโลจิสติกส์เริ่มจำกกำรรับส่วนประกอบหรือวัตถุดิบจำก 
Suppliers เข้ำมำเพ่ือท ำกำรผลิตสินค้ำ จนถึงกำรส่งสินค้ำที่ผลิตเรียบร้อยแล้วสู่คลังกระจำยสินค้ำ 
(Distribution Center) โลจิสติกส์ของผู้กระจำยสินค้ำ (Logistics of Distribution Center) ในกรอบ
เส้นไข่ปลำใหญ่ เริ่มตั้งแต่กำรรับสินค้ำจำกโรงงำน กำรบริหำรจัดกำรกระจำยสินค้ำ และกำรส่งสินค้ำไป
ยังผู้ค้ำส่ง ส่วนโลจิสติกส์ส ำหรับผู้ค้ำปลีก(Logistics of Retailer) นับตั้งแต่ผู้ค้ำส่งส่งของไปยังชั้นโชว์
ของผู้ค้ำปลีก จนกระท่ังผู้บริโภคไปเลือกซ้ือมำ 

จะเห็นได้ว่ำระบบโลจิสติกส์เป็นเสมือนภำพตัดส่วนหนึ่งของโซ่อุปทำน แล้วแต่ว่ำเรำจะตัดเอำ
ส่วนไหนมำดู ดังนั้นกำรที่จะปรับปรุงประสิทธิภำพของกำรบริหำรงำนในขั้นต้นจะต้องดูที่ภำพโลจิสติกส์
ในแต่ละส่วนก่อน แต่ถ้ำต้องกำรจะปรับปรุงประสิทธิภำพให้มำกยิ่งขึ้นไปอีก จะต้องมองตลอดโซ่อุปทำน 
ต้องบูรณำกำรทุกภำคส่วนให้เข้ำมำร่วมมือกัน สื่อสำรกันให้เข้ำใจ และพร้อมใจกันปรับปรุง จะท ำให้
สำมำรถลดต้นทุนได้อย่ำงถึงที่สุด ดังที่มีตัวอย่ำงมำแล้ว ไม่ว่ำจะเป็นอุตสำหกรรมรถยนต์ หรือ
อุตสำหกรรมคอมพิวเตอร์เป็นต้น 
 
ปัญหาและอุปสรรคของการจัดการโซ่อุปทาน (Problem and Barrier of Supply Chain Management) 
มีอะไรบ้ำง 

        1) ควำมเหมำะสมของผลิตภัณฑ์ โดยทั่วไปแล้วมีผลิตภัณฑ์อยู่ 2 ประเภทคือ ผลิตภัณฑ์
ทั่วไป และ นวัตกรรม 

           (1) ผลิตภัณฑ์ท่ัวไป มีแนวโน้มจะมีอุปสงค์ต่อผลิตภัณฑ์คงท่ี มีวงจรชีวิตยำว มีก ำไรต่อ
หน่วยน้อย จึงต้องกำร SMC ที่มีประสิทธิภำพ เพ่ือให้ผลิตในปริมำณที่เหมำะสมต่ออุปสงค์ ด้วยต้นทุนที่
ต่ ำ โดยกำรจัดกำรกับผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ต้องท ำให้มีกำรหมุนเวียนสินค้ำสูง ลดสินค้ำคงค้ำงในระบบ
โดยรวม ลดเวลำสั่งซื้อโดยไม่ให้ต้นทุนเพิ่มขึ้นและหำแหล่งวัตถุดิบรำคำต่ ำ 

           (2) นวัตกรรม เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีวงจรชีวิตสั้น และมีอุปสงค์ที่ไม่สำมำรถพยำกรณ์ ได้ 
จึงจ ำเป็นต้องมีโซ่อุปทำนที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรลูกค้ำที่คำดกำรณ์ไม่ได้อย่ำงรวดเร็ว กำร
จัดกำรสินค้ำประเภทนี้จะต้องรักษำระดับปลอดภัยของสินค้ำคงคลังไว้สูง ลดเวลำสั่งซื้อให้ได้ แม้ต้นทุน
จะสูงขึ้น เลือกแหล่งวัตถุดิบที่สำมำรถจัดส่งได้รวดเร็วและมีควำมยืดหยุ่น 
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        2) ระบบกำรสื่อสำรของคู่ค้ำในสำยโซ่เดียวกัน เนื่องจำกโซ่อุปทำนนั้นจะต้องเก่ียวข้องกับ
หลำยบริษัท กำรสื่อสำรแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่ำงบริษัทที่เกี่ยวข้องจึงมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งยวดต่อ
ประสิทธิภำพของโซ่อุปทำน โปรแกรมต่ำง ๆ ที่ช่วยให้เกิดควำมร่วมมือระหว่ำงบริษัท เช่น กำรจัดกำร
สินค้ำคงคลังโดยผู้ขำย (Vendor Managed Inventory), กำรวำงแผน พยำกรณ์ และเติมสินค้ำคงคลัง
ร่วมกัน (Collaborative Planning Forecasting and Replenishment, CPFR), กำรตอบสนองอย่ำง
รวดเร็ว (Quick Response) และ กำรเติมสินค้ำคงคลังอย่ำงต่อเนื่อง (Continuous Replenishment) 
จะช่วยให้กำรติดต่อระหว่ำงบริษัทดีขึ้น โดยโปรแกรมที่กล่ำวมำข้ำงต้นนี้ล้วนมีวัตถุประสงค์เดียวกัน คือ 
เพ่ือให้เกิดกำรแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีประสิทธิภำพ และลดควำมไม่แน่นอนของข้อมูลที่สนับสนุนในสำยโซ่
อุปทำน 

        3) แก่นส ำคัญของ Supply Chain Management แม้ว่ำกำรผลิตจะมีควำมซับซ้อนและ
มีควำมเป็นเอกลักษณ์ที่ยำกต่อกำรควบคุม แต่หน้ำที่ทำงกำรผลิตของทุกองค์กรจะมีหลักกำรพ้ืนฐำน
ต่ำงๆ เหมือนกันสิ่งที่จะท ำให้เข้ำใจถึงหน้ำที่ของกำรผลิตและวิธีกำรควบคุมกำรผลิตนั้น เรำจะต้องเข้ำใจ
ในสิ่งที่เกี่ยวขอ้งกับกำรเคลื่อนไหวในกระบวนกำรผลิตอยู่ 2 สิ่งหลักๆ คือ 

           (1) วัตถุดิบ (Materials) 
           (2) สำรสนเทศ (Information) 
           กำรบริหำรกำรผลิตจะมีประสิทธิภำพสูงขึ้นเมื่อกระบวนกำรผลิตเคลื่อนไหวได้อย่ำง

ต่อเนื่องไม่ติดขัด และมีระบบที่ง่ำยๆ ไม่ยุ่งยำกซับซ้อน ยิ่งมีระบบย่อยหรือแยกส่วนมำกเท่ำใด ก็จะยิ่งมี
ปัญหำมำกข้ึนเท่ำนั้น 

(ที่มำ: ThammasatBusiness School Thammasat Universityhttp://www.tbs.tu.ac. th/ 
th/home.rails) 
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 ภำพที่ 1.9 แสดงกำรเคลื่อนไหวของวัตถุดิบและสำรสนเทศ ซึ่งมีอยู่ในกระบวนกำรผลิตทุกแห่ง 
(ที่มำ: http://blog.eduzones.com/friendly/40435) 
 
 
วัตถุดิบจะเคลื่อนไหวจำกผู้จ ำหน่ำยวัตถุดิบหรือผู้ส่งมอบผ่ำนเข้ำไปในโรงงำนผลิตจนได้

ผลิตภัณฑ์ที่ส่งไปยังลูกค้ำ ทั้ง 3 องค์กร (ผู้ส่งมอบ-ผู้ผลิต-ลูกค้ำ) นี้  มองผิวเผินแล้วเหมือนเป็นอิสระต่อ
กัน แต่ควำมเป็นจริงแล้วทั้ง 3 องค์กร จะขึ้นต่อกันและต้องพิจำรณำรวมกันเป็น “กระบวนกำร” 
เดียวกันคือ กระบวนกำรแปรสภำพวัตถุดิบให้กลำยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่ำเพ่ิมข้ึน 

        ข้อมูลสำรสนเทศจะเคลื่อนไหลไปมำระหว่ำงองค์กรเช่นกัน จำกรูปแสดงถึงกำร
เคลื่อนไหวหมุนเวียนของข้อมูลสำรสนเทศในวงจรปิด 4 วงจร ซึ่งจะเชื่อมโยง 3 องค์กรต่อถึงกันเป็น
ระบบธุรกิจ ฝ่ำยบริหำรจะควบคุมก ำกับได้โดยก ำหนดนโยบำย ระเบียบปฏิบัติและท ำกำรตัดสินใจใน
เรื่องกำรผลิต   ระบบนี้จะรำยงำนผลผลิตในรูปของผลด ำเนินกำรและรำยงำนทำงกำรเงินเพ่ือให้ผู้ถือหุ้น 
ฝ่ำยบริหำรและรัฐบำลได้รับทรำบ 

ปัญหำคือควำมสนใจที่แตกต่ำงกันของผู้ที่เกี่ยวข้อง เช่น 
1)      ลูกค้ำมักต้องกำรสินค้ำที่ถูกต้องสมบูรณ์แบบและมีรำคำถูก 
2)      พนักงำนในสำยกำรผลิตอยำกรู้ค ำสั่งที่ถูกต้อง 
3)      ฝ่ำยจัดซื้อต้องกำรได้วัตถุดิบที่ถูกต้อง มีคุณภำพ 

http://blog.eduzones.com/friendly/40435
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4)      ผู้จ ำหน่ำยวัตถุดิบต้องกำรค ำสั่งซื้อที่ถูกต้องเพ่ือจะได้จัดส่งได้ถูกต้อง 
5)      ผู้จัดกำรต้องกำรรำยงำนที่ถูกต้อง 
ประโยชน์ของกำรท ำ SCM 
1)      กำรเคลื่อนไหลของวัตถุดิบและสำรสนเทศเป็นไปอย่ำงรำบรื่น 
2)      ปรับปรุงระดับของสินค้ำคงเหลือ 
3)      เพ่ิมควำมเร็วได้มำกขึ้น 
4)      ขจัดควำมสิ้นเปลืองหรือควำมสูญเปล่ำต่ำงๆ ในกระบวนกำรทำงธุรกิจให้หมดไปได้ 
5)      ลดต้นทุนในกิจกรรมต่ำงๆ ได้ 
6)      ปรับปรุงกำรบริกำรลูกค้ำ (ท่ีมำ:http://blog.eduzones.com/friendly/40435) 
7.กำรประยุกต์ใช้กำรจัดกำรโซ่อุปทำน (Applications in Supply Chain Management) 
จำกบทควำมกล่ำวถึงกำรน ำ SCM มำใช้ในกำรแก้ปัญหำในกำรผลิตและกำรจัดกำร ซึ่งปัญหำใน

ที่นี้คือปัญหำกำรเคลื่อนไหลของวัตถุดิบ และกำรมีสินค้ำคงเหลือไว้มำกเกินไป ซึ่งจะก่อให้เกิดปัญหำ
ตำมมำคือเงินทุนจม เกิดต้นทุนค่ำเสียโอกำสมำกขึ้น และโรงงำนใช้วิธีกำรผลิตแบบ batch ที่ไม่ทันสมัย 
ทำงำเดินของวัตถุดิบไม่มีคุณภำพ กำรจัดกำรกับวัตถุดิบในสำยกำรผลิตไม่ดีพอ โครงสร้ำงกำรจัดองค์กร
ซับซ้อน มีกำรรวมอ ำนำจไว้ที่ศูนย์กลำง ท ำให้กำรติดต่อสื่อสำรระหว่ำงกันท ำได้ล ำบำก และส่งผล
กระทบต่อต้นทุนที่อำจเพิ่มขึ้นได้ 
แนวทำงในกำรแก้ปัญหำทั้งหมดคือ กำรจัดองค์กรระบบกระจำยอ ำนำจ ประกอบด้วยหน่วยต่ำงๆ 
หลำยๆ หน่วย (Market business units) ซึ่งแต่ละหน่วยนั้นจะมีอ ำนำจในกำรจัดกำรและตอบสนอง
ควำมต้องกำรของลูกค้ำใน zoneของตนเองได้อย่ำงเต็มที่ กล่ำวคือ สำมำรถพัฒนำผลิตภัณฑ์และผลิต
สินค้ำได้ตำมต้องกำร (zone ในที่นี้จะแบ่งเป็น ยุโรป, อเมริกำ และ เอเซีย) แนวทำงต่อไปคือกำรเคลื่อน
ไหลของสำรสนเทศต้องเป็นไปอย่ำงรำบรื่น มีกำรแบ่งปันข้อมูลกันระหว่ำงหน่วย supplies และลูกค้ำ
สำมำรถติดต่อเชื่อมโยงกันได้โดยอุปกรณ์ที่อ ำนวยควำมสะดวกและทันสมัยสินค้ำที่ผลิตขึ้นจะต้องได้
มำตรฐำนและตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ดี และรวดเร็ว (ที่มำ 
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กระบวนการที่ส าคัญในโซ่อุปทาน 
วัตถุประสงค์ส ำคัญของ Supply Chain Management (SCM) จะมุ่งเสริมสร้ำงผลผลิต 

(Productivity) และศักยภำพที่เหนือกว่ำ (Core Competency)โดยสำมำรถน ำไปใช้ในระดับกลยุทธ์ที่
เป็น Action Plan ขององค์กร โดยมีเป้ำประสงค์ ดังต่อไปนี้ 

1)      มีเป้ำหมำยเพ่ือควำมพอใจของลูกค้ำ 
2)      ใช้เป็นกลยุทธ์ในกำรลดต้นทุนและสร้ำงก ำไร 
3)      เป็นกลยุทธ์เพ่ือมุ่งเพ่ิมศักยภำพกำรผลิตและบริกำร 
4)      ใช้เป็นกลยุทธ์ในกำรเติบโตที่มีเสถียรภำพขององค์กร 
ควำมมุ่งหมำยที่ส ำคัญของ SCM ก็เพ่ือให้ลูกค้ำมีควำมพอใจสูงสุด ซึ่งเป็นหัวใจของกำรจัดกำร 

สมัยใหม่ ซึ่งถือว่ำลูกค้ำเป็นศูนย์กลำง (Customer Center) และโลกปัจจุบันเป็น Globalization คือ 
โลกธุรกิจได้เชื่อมต่อกัน กำรจัดกำร SCM จึงต้องมีรูปแบบที่ต้องเป็นแบบบูรณำกำร ( Integration) 
ดังนั้น หำกกล่ำวถึง Supply Chain Management : SCM ในเนื้อหำของหนังสือฉบับนี้ให้เข้ำใจว่ำเป็น 
SCM แบบบูรณำกำร ซึ่งได้รวมกิจกรรมของ Logistics เข้ำไว้ด้วยกันแล้ว โดยในกำรบริหำรจัดกำร
จะต้องมีกำรท ำ Balance Scorecard โดยมีดัชนีชี้วัด (Key Performance Indicators : KPI) ในทุก
กระบวนกำรของ SCM กำรที่จะน ำ SCM ไปใช้เพ่ือให้บรรลุเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิภำพนั้น จะต้อง
น ำไปใช้หรือไปจัดกำรในกระบวนกำร (Procedure) ดังต่อไปนี้ 

1)  กำรคำดคะเนยอดขำย (Sale Forecasting) และกระบวนกำรสนับสนุนส่งเสริม
กำรตลำด (Market Supporting Management) จะเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับคู่แข่งในอำณำบริเวณของ
ตลำด 

2)  กำรจัดกำรกระบวนกำรจัดซื้อ (Procurement) จะเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับกำรจัดกำร
กับคู่ค้ำ 

3)  กำรจัดกำรขนส่งในโซ่อุปทำน (Carriage / Transportation)เป็นกำรจัดกำรเกี่ยวข้อง
กับควำมเร็ว 

4)  กำรจัดกำรคลังสินค้ำ (Inventory Management) เป็นกำรจัดกำรเกี่ยวกับสภำพคล่อง
ทำงกำรเงิน 

5)  กระบวนกำรสนับสนุนผลิต (Manufacturer Supporting Management) เป็นกำร
จัดกำรในด้ำนลดต้นทุน 
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6)  กระบวนกำรกระจำยสินค้ำ (Distribution Management) เป็นกำรจัดกำรเกี่ยวกับ
เงื่อนเวลำ Speed 

7)  กำรจัดกำรเกี่ยวกับเทคโนโลยีสำรสนเทศในโซ่อุปทำน เป็นกำรจัดกำรเครือข่ำยและ
ข้อมูล 

8)  กระบวนกำร Logistics ในรูปแบบต่ำงๆ เพ่ือท ำหน้ำที่ส่งมอบและเคลื่อนย้ำยสินค้ำ 
(Moving) 

กำรน ำ Supply Chain Management (SCM) เข้ำไปครอบง ำ (Dominant)หรือเข้ำไปจัดกำร
ในกระบวนต่ำงๆ ที่กล่ำวถึงข้ำงต้นทั้ง 8 กระบวนกำร (ในข้อเท็จจริงจะมีกระบวนกำรที่มำกกว่ำนี้) เป็น
กระบวนกำรซึ่งต่ำงก็มีกิจกรรมส่งเสริมกำรตลำดและกำรผลิต โดยลักษณะที่เป็นกำรแยกส่วน คือ ต่ำง
ด ำเนินกิจกรรมของตนอย่ำงอิสระ (Independency) เพ่ือที่จะให้กิจกรรมเหล่ำนั้นสอดประสำนเป็นหนึ่ง
เดียวแบบบูรณำกำร ก็จะน ำกำรจัดกำรแบบโซ่อุปทำน ซึ่งยึดถือลูกค้ำเป็นศูนย์กลำง (Customer 
Center) เข้ำไปครอบง ำในทุกกระบวนกำร และให้สอดประสำนกันเป็น โซ่อุปทำน (Supply Chain) โดย
ใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศและ Logistics เข้ำไปประสำนเป็นโซ่ เพ่ือที่ ให้ทุกกระบวนกำรสำมำรถ
ขับเคลื่อนเป็นเกิดปฏิสัมพันธ์เชิงวงแหวนแบบบูรณำกำร ( Integration) โดยทั้งหมดล้วนแต่มีเป้ำหมำย 
(Goal) เพ่ือให้ลูกค้ำมีควำมพอใจ (Customer Satisfaction) และเพ่ิมศักยภำพกำรแข่งขัน (Core 
Competitiveness)ดังที่กล่ำวไปแล้วถึงกระบวนกำรต่ำงๆ (Procedures) ที่ประกอบเป็นโซ่อุปทำนเชิง
วงแหวน (Annular) ซึ่งแต่ละกระบวนจะมีปฏิสัมพันธ์แบบบูรณำกำร (Integration) คือเป็นลักษณะเป็น
อันหนึ่งอันเดียวกัน ซึ่งบำงครั้งก็เรียกว่ำองค์รวม เพ่ือให้ เข้ำใจถึงพันธะกิจต่ำงๆของกิจกรรมใน
กระบวนกำรที่ส ำคัญ จึงได้เรียบเรียงน ำเสนอพอเป็นสังเขปดังต่อไปนี้  

 

กระบวนการจัดการจัดซื้อจัดหา (Buying Management) 
มีผู้ให้ควำมหมำยและค ำจ ำกัดควำมท่ีเกี่ยวข้องกับกำรจัดซื้อไว้มำกมำย ดังนี้ 
 Weele (2005) ให้ควำมหมำยของกำรจัดซื้อไว้ คือ กำรบริหำรจัดกำรแหล่งทรัพยำกรภำยนอก

ขององค์กร ซึ่งได้แก่ สินค้ำ งำนบริกำร ควำมสำมำรถ (Capabilities) และควำมรู้ (Knowledge) ที่มี
ส่วนส ำคัญในกำรด ำเนินงำน ธ ำรงรักษำไว้ และบริหำรจัดกำรกิจกรรมหลัก (Primary Activities) และ
กิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
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อรุณ  บริรักษ์  (2550) กล่ ำวถึ งควำมหมำยของกำรจัดซื้อจัดหำ (Procurement) คือ 
กระบวนกำรที่บริษัทหรือองค์กรต่ำงๆ ตกลงท ำกำรซื้อขำยเพ่ือให้ได้มำซึ่งสินค้ำหรือบริกำรที่ต้องกำร
เพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ของธุรกิจอย่ำงมีจังหวะเวลำและมีต้นทุนที่เหมำะสม โดยมีเป้ำหมำยเพ่ือให้
ได้สินค้ำหรือบริกำรที่มีคุณภำพปริมำณที่ถูกต้อง ตรงตำมเวลำที่ต้องกำร ในรำคำที่เหมำะสมจำกแหล่ง
ขำยที่มีควำมน่ำเชื่อถือ 

 นอกจำกควำมหมำยของกำรจัดซื้อจัดหำที่ได้กล่ำวมำแล้วข้ำงต้น ปัจจุบันได้เกิดมีควำมหมำย
ใหม่ของกำรจัดซื้อขึ้นอีกซึ่งคือ กำรจัดซื้อแบบลีน (Lean Purchasing) หรือกำรจัดกำรพัสดุแบบลีน 
(Lean Supply Management) กำรจัดซื้อแบบลีนนั้นได้ถูกน ำมำใช้ก่อนในอุตสำหกรรมกำรผลิตสินค้ำ 
ซึ่งเป็นกำรน ำเอำระบบกำรผลิตแบบทันเวลำ (Just in Time; JIT) และเทคนิคต่ำงๆ มำใช้เพ่ือเพ่ิม
มูลค่ำในกระบวนกำรจัดซื้อจัดหำพัสดุ ลดระดับสินค้ำคงคลัง และลดระยะเวลำระหว่ำงกระบวนกำรให้
น้อยที่สุดเท่ำที่จะท ำได้ จึงจ ำเป็นอย่ำงยิ่งที่จะต้องมีกำรติดต่อสื่อสำรและแบ่งปัน (Share) ข้อมูล
แบบต่อเนื่องและทันที (Leenders, et al., 2006) 

 จำกควำมหมำยข้ำงต้นจึงสำมำรถสรุปได้ว่ำกำรจัดซื้อจัดหำหมำยถึง กระบวนกำรกำรบริหำร
จัดกำรทรัพยำกรทั้งภำยในและภำยนอกองค์กร ไม่ว่ำจะเป็นวัตถุดิบ สินค้ำ บริกำร องค์ควำมรู้ ทักษะ
ควำมสำมำรถต่ำงๆ ที่มีส่วนส ำคัญในกำรด ำเนินงำนในกิจกรรมกำรจัดซ้อวัตถุดิบ (Procurement of 
raw materials) โดยเป็นเรื่องของกำรศึกษำควำมต้องกำรในกำรใช้วัตถุดิบกำรจัดหำวัตถุดิบ (Supply 
Materials) ที่ดีมีคุณภำพ โดยในกำรจัดซื้อ (Purchasing) และกำรจัดหำจะต้องมีกระบวนกำรเพ่ือใช้ใน
กำรตัดสินใจเลือกวัตถุดิบ และตัดสินใจเลือกผู้จัดจ ำหน่ำยวัตถุดิบ (Supplier) ที่มีคุณภำพในรำคำ 
(Price) ที่ยอมรับได้ และที่ส ำคัญจะต้องมีระบบที่ใช้ในกำรตรวจสอบคุณภำพ ของวัตถุดิบ และตัวผู้จัดจ 
ำหน่ำยวัตถุดิบ (Supplier) ซึ่งจะเป็นตัวที่ส่งผลท ำกำรต้นทุน (Cost) รวมของโลจิสติกส์ (Logistic) ต่ ำ
ลงกำรจัดซื้อหรือจัดหำ มีชื่อเรียกได้หลำยแบบ เช่น หำกเป็น Procurementจะเน้นกิจกรรมต่ำงๆทั้ง
จัดซื้อ กิจกรรมของคลังสินค้ำ กำรขนส่ง และกำรจัดส่ง ซึ่งเป็นรูปแบบของกำรจัดกำรก่อนที่จะมีกระแส 
Logistics เข้ำมำใช้อย่ำงแพร่หลำยในปัจจุบัน ส ำหรับหน่วยงำนของรัฐหรือบำงองค์กร อำจเรียกว่ำ กำร
พัสดุ (Supply Department) หรือ กองคลัง , กองจัดหำ เป็นต้น ส ำหรับกำรจัดซื้อตำมควำมมุ่งหมำยใน 
“หนังสือ What is Logistics” จะหมำยถึง กำรจัดซื้อในรูปแบบที่เป็น “Buying” คือ กระบวนกำรใน
กำรด ำเนินกำรให้ได้มำซึ่งวัตถุดิบ  
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 สิ่งของที่จ ำเป็นตำมควำมต้องกำรของหน่วยงำนที่มีกำรร้องขอ โดยกำรจัดซื้อหรือสิ่งที่ซื้อมำมี
ส่วนปฏิสัมพันธ์กระทบต่อผลก ำไรหรือผลกำรประกอบกำรของธุรกิจ โดยวัตถุประสงค์หรือเป้ำหมำยของ
กำรจัดซื้อ มีดังนี ้

1)  จัดหำวัตถุดิบ, อุปกรณ์และสิ่งของ เพ่ือป้อนให้น ำส่งหน่วยงำนที่ต้องกำร 
2)  กำรจัดซื้อจัดหำในรำคำท่ีคุณภำพและรำคำมีดุลยภำพมำกท่ีสุด 
3)  ด ำเนินกำรจัดหำจำกแหล่งที่เหมำะสม มีกำรจัดส่งตรงตำมเวลำในปริมำณท่ีเหมำะสม 
4)  เป็นแหล่งในกำรหำข้อมูลข่ำวสำรให้กับองค์กร 
ปัจจุบันองค์กรธุรกิจมีกำรจัดกำรกำรผลิตที่เปลี่ยนไปจำกเดิมมำเป็นกำรผลิตตำมควำมต้องกำร

ของลูกค้ำ (Make – to – Order) ท ำให้ระบบกำรผลิตต่ำงๆมีแนวทำงกำรจัดกำรผลิตเพ่ือกำรขำยไม่ใช่
ผลิตเพ่ือเก็บ Stock คือเป็นกำรผลิตแบบพอดี (Just for sale manufacturing) โดยสภำวะโลกธุรกิจใน
ปัจจุบันเป็นเรื่องของ Speed เพ่ือปรับไปสู่ระบบกำรผลิตแบบพอดี (Just In Sale)และส่งผลให้กำร
จัดซื้อต้องด ำเนินกำรให้สอดคล้องกับ JIT ไปเป็นกำรจัดซื้อในลักษณะทันเวลำพอดี (Just In Time 
Buying)  (ท่ีมำ: http://blog.eduzones.com/friendly/40435)  

สรุป  ในกำรอธิบำยควำมรู้พ้ืนฐำนส ำหรับกำรบริหำรจัดกำรโซ่อุปทำน (Basic of Supply 
Chain Management: SCM) สิ่งที่ส ำคัญที่สุดคือกำรเข้ำใจถึงควำมหมำยที่แท้จริงของโซ่อุปทำน 
(Supply Chain) และกำรจั ดกำรโซ่ อุ ปท ำน  (Supply Chain Management) ไป พร้อม  ๆ  กั บ
กระบวนกำรทำงโลจิสติกส์ โดยค ำนึงถึงกำรไหลของโซอุปทำนที่เริ่มจำก ผู้จัดจ่ำยวัตถุดิบ/ส่วนประกอบ 
(Raw Material/ component suppliers) ผู้ ผ ลิ ต  (Manufacturers) ผู้ ค้ ำส่ ง /ผู้ ก ร ะ จ ำย สิ น ค้ ำ 
(Wholesalers/ distributors) ผู้ค้ำปลีก (Retailers) ไปจนถึงผู้บริโภค (Customer) โดยน ำเอำ กลยุทธ์ 
วิธีกำร แนวปฏิบัติ หรือทฤษฎี มำประยุกต์ใช้ในกำรจัดกำร กำรส่งต่อ วัตถุดิบ สินค้ำ หรือบริกำรจำก
หน่วยงำนหนึ่งในกิจกรรมโซ่อุปทำน ไปยังอีกหน่วยงำนหนึ่งอย่ำงมีประสิทธิภำพ โดยมีวัตถุประสงค์หลัก
ของ(Supply Chain Management: SCM)ก็เพ่ือลดต้นทุนกำรถือครองสินค้ำให้มำกท่ีสุด ซึ่งทุกกิจกรรม
ต้องกำรลดต้นทุนในกำรถือครองสินค้ำภำยใต้กำรคงประสิทธิภำพกำรส่งมอบโดยกำรขจัดกิจกรรมต่ำงๆ 
ที่ไม่มีมูลค่ำเพ่ิมและกิจกรรมที่ส่งผลต่อกำรเพ่ิมของสินค้ำคงคลัง หรือมีต้นทุนโดยรวมในโซ่อุปทำนต่ ำ
ที่สุดจำกกำรแยกกิจกรรมหลัก (Primary Activities: Line Functions)ที่ก่อให้เกิดมูลค่ำเพ่ิมของสินค้ำ
ตลอดกระบวนกำร และกิจกรรมสนับสนุน (Support Activities)ที่ช่วยในกำรสนับสนุนให้กิจกรรมหลัก
ด ำเนินอย่ำงรำบรื่น 
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บทที่ 10 
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีก 

(Competitive Advantage of Retailer) 
 

แนวคิดการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของการค้าปลีก 
Michael E. Porter กล่ำวว่ำธุรกิจสำมำรถแข่งขันใน 3 ลักษณะ คือ 
   1. กำรเป็นผู้น ำด้ำนต้นทุน (Cost Leadership) 
   2. กำรสร้ำงควำมแตกต่ำง (Differentiation) 
   3. กำรมุ่งเน้น (Focus) 

 
กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุน (Cost Leadership Strategy) 

กลยุทธ์ที่มุ่งสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันด้วยต้นทุนกำรด ำเนินงำนที่ต่ ำกว่ำ ภำยใต้ควำม
เสี่ ยงเท่ ำกัน ควำมเสี่ ยงของกำรใช้กลยุทธ์ผู้น ำด้ ำนต้นทุน มุ่ ง ที่ กำรผลิตสินค้ำที่ มีมำตรฐำน 
(Standardized Products) ด้วยต้นทุนต่อหน่วยที่ต่ ำ โดยมีเป้ำหมำยส ำหรับผู้บริโภคที่อ่อนไหวต่อรำคำ 
(Price-sensitive) ได้แก่  

- ง่ำยต่อกำรลอกเลียนแบบ 
- กำรเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี หรือควำมนิยมของลูกค้ำ 
ตัวอย่ำง กลยุทธ์ผู้น ำด้ำนต้นทุน Low Price Strategy กลยุทธ์รำคำต่ ำ เหมำะกับสินค้ำหรือ

บริกำรที่มีข้อจ ำกัดในกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงในคุณสมบัติและคุณภำพ โดยกำรเสนอรำคำต่ ำกับลูกค้ำ
ต้องพิจำรณำทั้งห่วงโซ่คุณค่ำ เช่น หำกบริษัทมีต้นทุนในกำรผลิตต่ ำ แต่ค่ำขนส่งสูงก็จะไม่ประสบ
ควำมส ำเร็จในกำรใช้กลยุทธ์นี้ 

 
กลยุทธ์ความแตกต่าง (Differentiation Strategy) 
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เพ่ือสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน (Compititive Advantages) กลยุทธ์ผู้น ำด้ำนควำม
แตกต่ำงมุ่งสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันด้วยควำมแตกต่ำงของสินค้ำ/บริกำรหรือสร้ำงควำม
แตกต่ำงให้เหนือกว่ำคู่แข่งขัน (Competitive Differentiation) มุ่งที่กำรผลิตสินค้ำและบริกำรโดย
ค ำนึงถึงควำมเป็นเอกลักษณ์ในอุตสำหกรรม มุ่งที่ผู้บริโภคโดยไม่ค ำนึงถึงรำคำ (Price-insensitive) มำก
นัก 

ความเสี่ยงของการใช้กลยุทธ์ความแตกต่าง ได้แก่ 
- กำรเสนอคุณค่ำที่ลูกค้ำไม่ต้องกำร หรือลูกค้ำรู้สึกว่ำไม่คุ้มกับรำคำ 
- กำรเลียนแบบจำกคู่แข่ง 
กลยุทธ์กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงมักใช้กำรวิจัยและพัฒนำเป็นเครื่องมือส ำคัญในกำรสร้ำงควำม

แตกต่ำง ไม่ว่ำจะเป็นกำรวิจัยเพื่อหำควำมต้องกำรของผู้บริโภค หรือกำรพัฒนำสินค้ำใหม่ 
ตัวอย่ำง กลยุทธ์ควำมแตกต่ำง Strategic Innovation โดยกำรคิดสิ่งใหม่ๆ หรือวิธีกำรใหม่ ๆ 

เพ่ือสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งขันและมีควำมแปลกใหม่ในสำยตำหรือควำมรู้สึกนึกคิดของลูกค้ำ 
โดยเฉพำะเน้นนวัตกรรมในกำรเพ่ิมคุณค่ำ เช่น สตำร์บัคส์ที่สำมำรถสร้ำงควำมแตกต่ำงของธุรกิจขำย
กำแฟ ด้วยกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงของบรรยำกำศในร้ำนที่มีควำมอบอุ่น ผู้บริหำรของบริษัทกล่ำวว่ำ
สตำร์บัคส์ขำยบรรยำกำศของกำรดื่มกำแฟ ไม่ได้ขำยแต่เพียงกำแฟ โดยร้ำนสตำร์บัคส์ จะเป็นสถำนที่ที่
ลูกค้ำจะคิดถึงถัดจำกบ้ำนและที่ท ำงำน 
 
กลยุทธ์การมุ่งเน้น (Focus Strategy) 

หรือ กลยุทธ์กำรมุ่งที่ลูกคัำกลุ่มเล็ก (Niche) เป็นกลยุทธ์ซึ่งมุ่งที่กำรผลิตสินค้ำและบริกำรที่
ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำกลุ่มแล็กกลยุทธ์ที่มุ่งสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันด้วยกำรเน้น
ควำมช ำนำญในบำงเรื่อง (Specialize in Some Way) เพ่ือเจำะตลำดเฉพำะ (Niche Market) เช่น 
กลุ่มลูกค้ำเฉพำะ สินค้ำเฉพำะ หรือพ้ืนที่บำงพ้ืนที่ องค์กำรสำมำรถสร้ำงคุณค่ำด้วยกำรผสมผสำนกำร
มุ่งเน้นกับควำมแตกต่ำงหรือกำรเป็นผู้น ำด้ำนต้นทุน 

- กลยุทธ์กำรมุ่งเน้นและต้นทุนต่ ำ (Focused Cost Leadership Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่สร้ำง
ควำมได้เปรียบ ควำมช ำนำญในบำงเรื่องหรือบำงตลำด และสร้ำงคุณค่ำด้วยต้นทุนต่ ำ เหมำะส ำหรับ
อุตสำหกรรมที่ยำกในกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงในตัวสินค้ำหรือบริกำร บริษัทที่ได้เลือกใช้กลยุทธ์แบบนี้จะ
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สร้ำงควำมได้เปรียบจำกกำรที่ผู้น ำในอุตสำหกรรมไม่สำมำรถผลิตหรือให้บริกำรในบำงตลำดได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพ หรือมีต้นทุนสูง 

- กลยุทธ์กำรมุ่งเน้นและควำมแตกต่ำง (Focused Differentiation Strategy) เป็นกลยุทธ์ที่
สร้ำงควำมได้เปรียบด้วยกำรมุ่งเน้นตลำดบำงตลำด และสร้ำงคุณค่ำด้วยควำมแตกต่ำงในบำงเรื่อง 

ปัจจัยท่ีสนับสนุนการใช้กลยุทธ์แบบมุ่งเน้น 
- ตลำดขนำดเล็กท ำให้บริษัทใหญ่ไม่คุ้มในกำรเข้ำสู่ตลำด 
- ธุรกิจค้ำปลีกมีทรัพยำกรที่จ ำกัดส ำหรับกำรแข่งขันในตลำดขนำดใหญ่ 
- ธุรกิจค้ำปลีกสำมำรถแข่งขันในตลำดเล็กมีประสิทธิภำพมำกกว่ำตลำดใหญ่ที่มีคู่แข่งจ ำนวน

มำก 
- กำรเลือกกลยุทธ์แบบมุ่งเน้นท ำให้องค์กำรสร้ำงคุณค่ำในห่วงโซ่คุณค่ำได้ง่ำยและมีทิศทำงที่

ชัดเจน 
- มีควำมยืดหยุ่น ปรับตัวง่ำย 
- ควำมเสี่ยงน้อย 
- ควำมเสี่ยงของกำรใช้กลยุทธ์แบบมุ่งเน้น ได้แก่ 
- ตลำดมีขนำดเล็กเกินไป 
- คู่แข่งท่ีอยู่ในตลำดใหญ่อำจเข้ำสู่ตลำดเฉพำะ 
- ควำมต้องกำรของลูกค้ำตลำดเฉพำะอำจสำมำรถทดแทนด้วยสินค้ำ/บริกำรทั่วไป  
ธุรกิจค้ำปลีกควรเลือกใช้กลยุทธ์แบบมุ่งเน้น กรณีที่มีควำมได้เปรียบในบำงตลำดเหนือคู่แข่งใน

อุตสำหกรรมเดียว หรือกรณีที่บริษัทมีต ำแหน่งของกำรแข่งขันอ่อนแอในตลำดทั่วไป บริษัทควรแข่งขัน
เฉพำะตลำดที่บริษัทมีควำมช ำนำญเท่ำนั้น 

 

ทฤษฎี 5 Forces Model เพ่ือวิเคราะห์สภาพการแข่งขันของธุรกิจ 

ทฤษฎี 5 Forces Model เพ่ือวิเครำะห์สภำพกำรแข่งขันของธุรกิจ โดยกำรศึกษำปัจจัย 5 
ประกำรที่มีผลต่อกำรแข่งขันและกำรสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันในอุตสำหกรรมนั้น ๆ (ภำพที่ 
1) ประกอบด้วย 
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   3.1) Threat of New Entrants: ภัยคุกคำมจำกคู่แข่งขันรำยใหม่ (ท ำยังไงที่จะท ำให้ภัย
คุกคำมไม่เกิดขึ้นและ/หรือสร้ำงอุปสรรคแก่คู่แข่งรำยใหม่ 

   3.2) Bargaining Power of Suppliers: อ ำนำจต่อรองของผู้ขำยปัจจัยกำรผลิตหรือผู้จัดหำ
วัตถุดิบ 

   3.3) Bargaining Power of Customers: อ ำนำจต่อรองของลูกค้ำ 

   3.4) Threat of Substitute Products or Services: ภยัคุกคำมจำกสินค้ำ (หรือบริกำร) 
ทดแทน 

   3.5) Rivalry among Current Competitors: กำรแข่งขันระหว่ำงคู่แข่งในอุตสำหกรรม
เดียวกัน 

 
ภำพ โมเดลแรงกดดันทำงกำรแข่งขัน 5 ประกำร 
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องค์กำรทุกองค์กำรต่ำงก็มีเป้ำหมำยของตนเองอย่ำงใดอย่ำงหนึ่งหรือหลำยอย่ำงดังต่อไปนี้  คือ 
1) กำรน ำพำองค์กำรสู่ควำมส ำเร็จ 2) สำมำรถบรรลุวิสัยทัศน์ที่ได้วำงไว้ 3) กำรประสบควำมส ำเร็จอย่ำง
ยั่งยืน 4) สำมำรถก่อให้ เกิดคุณค่ำหรือประโยชน์แก่ผู้ที่ เกี่ยวข้องได้  5) กำรเป็นองค์กำรชั้นเลิศ 
(Excellence Organization) และ  6) กำรเป็นองค์กำรที่ มีขีดสมรรถนะสูง  (High Performance 
Organization)  
ดังนั้น ด้วยเหตุที่กำรวำงแผนกลยุทธ์เป็นกำรวำงแผนเพ่ือน ำองค์กำรไปสู่ภำพลักษณ์ใหม่ ก้ำวสู่วิสัยทัศน์
ที่ต้องกำรในอนำคตภำยใต้สภำพแวดล้อมและบริบทในกำรด ำเนินงำนที่มีกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็ว
อยู่ตลอดเวลำ 
 

กลยุทธก์ารตลาดเพ่ือสร้างความความแตกต่าง 
1. กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) เป็นกำรออกแบบ

ลักษณะต่ำงๆของผลิตภัณฑ์ให้แตกต่ำงและเหนือกว่ำคู่แข่งขันที่ สำมำรถท ำให้ลูกค้ำพึงพอใจได้ในด้ำน
ต่ำงๆ ได้ดังนี้ เช่น รูปแบบ ลักษณะ คุณภำพกำรด ำเนินงำน คุณภำพในมำตรฐำนกำรผลิต ควำมทนทำน 
ควำมไว้วำงใจได้ ควำมสำมำรถซ่อมแซมได้ กำรออกแบบ 

2. กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนบริกำร (Services differentiation) เป็นกำรสร้ำงควำมแตกต่ำง
ด้ำนกำรบริกำรให้ เหนือกว่ำคู่แข่งขัน  กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนบริกำรถือว่ำเป็นผลิตภัณฑ์ควบ 
ประกอบด้วย ควำมง่ำยในกำรสั่งซื้อ กำรขนส่ง กำรติดตั้ง กำรฝึกอบรมลูกค้ำ บริกำรให้ค ำแนะน ำลูกค้ำ 
กำรบ ำรุงรักษำและซ่อมแซม กำรบริกำรอ่ืนๆ 

3. กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนบุคลำกร (Personnel differentiation) เป็นกำรสร้ำงควำม
แตกต่ำงในด้ำนคุณสมบัติของบุคลำกรที่เหนือกว่ำคู่แข่งขัน โดยค ำนึงถึงกำรตอบสนองควำมต้องกำรของ
ลูกค้ำเป็นหลัก ประกอบด้วย ควำมสำมำรถ ควำมสุภำพอ่อนโยน ควำมเชื่อถือได้ ควำมไว้วำงใจได้ กำร
ตอบสนองต่อลูกค้ำ กำรติดต่อสื่อสำร 

4. กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนช่องทำงจัดจ ำหน่ำย (Channel differentiation) เน้นกำรสร้ำง
ควำมแตกต่ำงผ่ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยแบบขำยตรง ผ่ำนคนกลำง กำรสื่อสำรกำรตลำด หรือผ่ำน
พ้ืนที่บนเว็ปไซต์ ซึ่งต้องค ำนึงถึง ควำมครอบคลุม ผู้เชี่ยวชำญ กำรด ำเนินงำน 
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5. กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนภำพลักษณ์ ( Image differentiation) เป็นกำรสร้ำงควำม
แตกต่ำงด้ำนควำมรู้สึกนึกคิดของลูกค้ำที่มีต่อผลิตภัณฑ์ โดยเน้นหลักด้ำนจิตวิทยำหรืออำรมณ์ หรือ
สัญลักษณ์ กำรพัฒนำภำพลักษณ์ในตรำสินค้ำต้องอำศัยกำรติดต่อสื่อสำรผ่ำนสื่อต่ำงๆดังนี้ ควำมเป็น
เอกลักษณ์เปรียบเทียบกับภำพลักษณ์ สัญลักษณ์ สี สโลแกน คุณสมบัติพิเศษ สิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ และ 
โทรทัศน์ บรรยำกำศ เหตุกำรณ์ 
 
ปัจจัยที่ช่วยให้ธุรกิจการค้าปลีกประสบความส าเร็จ  

1. ปัจจัยภำยนอก ได้แก่ สถำนที่ (Place) สินค้ ำ (Merchandising หรือ Product) คุณค่ำ 
(Value) บุคลำกร (People) กำรสื่อสำรกับลูกค้ ำ (Communication) 

2. ปั จจัยภำยใน ได้แก่ ระบบเทคโนโลยี (Technology) ระบบกำรกระจำยสินค้ำ (Logistics)  
ควำมสัมพันธ์กบัคู่ค้ำ (Relation with suppliers) 
 
องค์ประกอบการบริหารงานกิจการค้าปลีก  

1. กำรต้อนรับลูกค้ ำ  
2. กำรใช้วำจำสุภำพ  
3. กำรให้เกียรติลูกค้ำ  
4. ยิ้มแย้มแจ่มใสและกิริยำสุภำพ  
5. ภำชนะหีบห่อต้องปรับเปลี่ยนถุงบรรจุ สินค้ำให้ทนัสมัย  
6. กำรติดป้ำยรำคำสินค้ ำ 
ข้อพิจารณาด้านการตลาด 
1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แหก่ ตัวสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์มีกำรพัฒนำทำงด้ำนคุณภำพ

อย่ำงละเอียดรอบคอบ  
2. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) ได้แก่ ท ำเลที่ตั้ง ช่องทำงกำรซื้อขำยและส่งมอบสินค้ำ/

บริกำร ควำมพยำยำมของผู้ท ำำตลำดและเจ้ำของสินค้ำที่เริ่มจะมีบทบำทในกำรจัดจ ำหน่ำยมำกข้ึน  
3. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) ได้แก่ กำรโฆษณำและกำรประชำสัมพันธ์ และกำรลด 

แลก แจก แถม 
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แนวโน้มกิจการค้าปลีกสมัยใหม ่
1. กำรซื้อสิทธิทำงกำรค้ำ  
2. ต้องให้ควำมส ำคัญกับกำรวิจัยเพิ่มข้ึน  
3. กำรขยำยตัวแบบร้ำนค้ำลูกโซ่  
4. กำรดำเนินงำนแบบให้ลูกค้ำบริกำรตนเอง  
5. เกิดกำรแข่งขันอย่ำงหนัก  
6. ต้องรู้จักกำรใช้เครื่องจักรอัตโนมัติ  
7. กำรสร้ำงภำพพจน์ของร้ำนคำ้ 

การคัดเลือกสินค้า 
1. คัดเลือกสินค้ำที่มีขำยในรำ้น และนำนๆ ขำยได้ ทุกชิ้นออกจำกร้ำน  
2. คัดเลือกแต่สินค้ำที่ลูกค้ำนิยมเป็นสินค้ำขำยดีไว้ในร้ำน 

การปรับปรุงกิจการค้าปลีกสมัยใหม่  
หลักกำรและวิธีกำรที่จะปรับปรุงกิจกำรค้ำปลีกให้ทันสมัย มีดังต่อไปนี้  
1. คุณสมบัติของเจ้ำของกิจกำรต้องมีควำมรู้ ต้องสนใจงำนทุกอย่ำงที่ต้องกำรควำมเป็นมิตร 

บุคลิกภำพตอ้งเหมำะสม 
2. ท ำเลที่ตั้ง  
3. กำรจัดผังร้ำน 
4  กำรจัดหมวดหมู่สินค้ำ 
5. กำรบริหำรบุคคล  
6. กำรจัดกำรด้ำนกำรขำย  
7. กำรจัดซื้อ  
8. ควำมสำมำรถในกำรตัดสินใจ  
9. ฐำนะกำรเงิน 

 
ปัจจัยที่ใช้ประกอบการพิจราณาเลือกท าเลที่ตั้งกิจการปลีกสมัยใหม่  

1. ประเมินปริมำณกำรค้ำขำยของธุรกิจ  
2. พฤติกรรมของผู้ซ้ือในสินค้ำแต่ละชนิด  
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3. ทำงเดินเทำ้ของผู้บริโภค  
4. ทำเลที่ตั้งทีใ่กล้กับคู่แข่งขันอ่ืนๆ 

การจัดวางสินค้า 
กำรจัดวำงสินค้ำให้เป็นจุดเด่นของร้ำน กำรจัดวำงสินค้ำที่ดีเปน็กำรเสริมสร้ำงร้ำนให้เด่นได้  

กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำเข้ำร้ำน  
1. กำรตัดสินใจด้ำนร้ำนคำ้  
2. กำรตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์  
3. กำรตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีกำรซื้อ  

 
การจัดซื้อทีมี่ประสิทธิภาพ 

หลักท่ีส ำคัญของกำรจัดซื้อ ได้แก่  
1. สินคำ้ทีซ่ื้อต้องมีคุณภำพท่ีดีเหมำะส ำหรับธุรกิจที่ท ำอยู่  
2. กำรซื้อสินค้ำในปริมำณที่เหมำะสม  
3. กำรซื้อสินค้ำต้องให้เหมำะสมกับเวลำที่ต้องกำรขำย  
4. รำคำทีดี่  
5. สินคำ้ทีซ่ื้อต้องมีคุณภำพเหมำะสมกับแนวคิดของธุรกิจของกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย  
6. กำรซื้อสินค้ำต้องสอดคล้องกับท ำเลที่ต้องกำรของร้ำนและลูกค้ำในท้องถิ่นนั้นๆ 

 
กลยุทธ์จิตวิทยาของซุปเปอร์มาร์เก็ต  

1) กำรใช้สีในโลโก้ ซุปเปอร์มำร์เก็ต ถ้ำเรำเอำโลโก้ของ ซุปเปอร์มำร์เก็ต ต่ำงๆ มำเรียงกันเรำ
จะเห็นได้ว่ำสีของโลโก้ทุกซุปเปอร์มำร์เก็ตจะต้องมี สีแดง และ/หรือ สีเขียว อยู่ เหตุผลที่ซุปเปอร์มำร์
เก็ตชอบใช้ สีแดง และ/หรือ สีเขียว เป็นเพรำะจำกงำนวิจัยทำงจิตวิทยำพบว่ำสีมีผลกับอำรมณ์ของคน
เป็นอย่ำงมำก โดย สีแดง นั้นท ำให้คนรู้สึกอยำกอำหำร และ สีเขียว ท ำให้คิดถึงธรรมชำติ ดังนั้นเมื่อเรำ
เห็นโลโก้ซุปเปอร์มำร์เก็ตเรำก็จะรู้สึกว่ำซุปเปอร์มำร์เก็ตเจ้ำที่เห็นอยู่นั้นมีอำหำรที่อร่อย และ สดจำก
ธรรมชำติ 
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2) ทำงเข้ำ/ทำงออกอยู่ด้ำนเดียวกัน กำรที่ซุปเปอร์มำร์เก็ตส่วนมำกท ำให้ทำงเข้ำ และทำงออก
อยู่ทำงเดียวกันนั้นเป็นกำรท ำให้คนต้องเดินผ่ำนชั้นขำยของต่ำงๆ อย่ำงน้อย 2 ครั้ง เพ่ือหวังให้คนเห็น
ของบ่อยๆ เพ่ือกระตุ้นควำมอยำกในกำรซื้อของอ่ืนๆ ที่เห็น 

3) กำรวำงของผัก และ ผลไม้อยู่ที่ทำงเข้ำ เช่น ผลไม้สีสด คงเห็นอยู่บ่อยครั้งในกำรที่ซุปเปอร์
มำร์เก็ต จะวำงผัก และ ผลไม้สีสดๆ อยู่ทำงเข้ำ กำรท ำแบบนี้ตำมหลักจิตวิทยำแล้วจะช่วยท ำให้อำรมณ์
ของผู้ซื้อที่เดินเข้ำมำดีขึ้นทันที ซึ่งเมื่อผู้ซื้ออำรมณ์ดีก็จะซื้อของมำกข้ึน รวมทั้งยังช่วยสร้ำงทัศนคติในเชิง
บวกแก่ผู้ที่เดินเข้ำมำต่อซุปเปอร์มำร์เก็ตอีกด้วย 

4) กำรวำงของที่มีกลิ่นหอมอยู่ที่ทำงเข้ำ เช่น ขนมปัง หลักกำรนี้คล้ำยๆ กับกำรวำงผัก และ 
ผลไม้สีสดๆ ที่ทำงเข้ำ แต่วิธีนี้ใช้กลิ่นหอมเป็นตัวสร้ำงอำรมณ์แทน ตำมหลักจิตวิทยำแล้วกลิ่นหอมๆ 
เช่น กลิ่นขนมปัง อำหำรที่ท ำส ำเร็จ หรือกลิ่นดอกไม้ จะช่วยกระตุ้นควำมอยำกอำหำร ซึ่งกำรศึกษำ
พบว่ำเมื่อคนมีอำรมณ์อยำกอำหำรก็มักจะมีแรงกระตุ้นในกำรอยำกซื้อมำกข้ึนด้วยเช่นกัน 

 5) กำรขำยผัก/ผลไม้ ที่หั่นมำแล้ว และ อำหำรที่ท ำเสร็จแล้ว เช่น ผลไม้หั่นแล้ว อำหำรพร้อม
รับประทำน กำรผลิตและวำงจข ำหน่ำยผัก/ผลไม้ ที่หั่นมำแล้ว และ อำหำรที่ท ำเสร็จแล้ว เป็นกำรสร้ำง
ควำมรู้สึกในควำมสะดวกสบำยง่ำยๆ ที่ไม่ต้องท ำอำหำรก็ทำนได้เลย ซึ่งควำมรู้สึกนี้จะกระตุ้นให้เรำ
ตัดสินใจซื้อพวกอำหำรส ำเร็จเหล่ำนี้เพรำะควำมขี้เกียจของเรำ ซึ่งเมื่อเรำลองค ำนวนดูแล้วอำหำรส ำเร็จ
เหล่ำนี้เหล่ำนี้มีรำคำแพงกว่ำของที่ยังไม่ได้ท ำ แถมยังไม่สำมำรถเก็บได้นำนอีกด้วย 

6) กำรวำงขนมหวำนที่หน้ำเคำน์เตอร์จ่ำยเงิน 

เช่น ขนมหวำนต่ำงๆ เหตุผลคือคนส่วนมำกชอบของหวำน และ กำรที่เอำมันไว้ที่เคำน์เตอร์
จ่ำยเงินก็เพ่ือเป็นกำรยั่วเรำเวลำเรำต้องต่อแถวรอจ่ำยเงินเพ่ือให้เรำตัดสินใจซื้อขณะรอช ำระเงิน 

7) กำรสร้ำงเขำวงกตท่ีมีกำรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลำ: เขำวงกต 

ซุปเปอร์มำร์เก็ตเปลี่ยนที่ว่ำงของต่ำงๆ อยู่ตลอดเวลำเหมือนจงใจสร้ำงเขำวงกตให้เรำต้อง
เสียเวลำหำของอย่ำงไงอย่ำงงั้น ค ำตอบคือใช่แล้ว ซุปเปอร์มำร์เก็ต จงใจท ำแบบนั้นจริงเพรำะว่ำถ้ำเรำรู้
ว่ำทุกอย่ำงอยู่ไหนแล้วเรำก็จะใช้เวลำในซุปเปอร์มำร์เก็ตน้อยลง แต่ถ้ำเรำอยู่นำนขึ้นเดินวนไปวนมำมันก็
จะเพ่ิมโอกำสที่เรำจะซื้อของอย่ำงอ่ืนๆ มำกขึ้น 

8) กำรวำงของที่ระดับสำยตำ 
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คนส่วนใหญ่มักตัดสินใจซื้อของที่อยู่ที่ระดับสำยตำ ดังนั้นของที่ว่ำงขำยในระดับสำยตำก็มักจะมี
รำคำแพงกว่ำของที่วำงนอกระดับสำยตำ อีกทั้งถ้ำเป็นพวกของที่เด็กๆ ชอบ ซุปเปอร์มำร์เก็ตจะจงใจวำง
ของที่มีรำคำแพงหรือต้องกำรยอดขำยมำก ๆ ไว้อยู่ที่ระดับสำยตำเด็กอีกด้วย เพ่ือจะให้เด็กๆ ท ำกำรตื้อ
พ่อแม่ให้ซื้อให้  

 9) บัตรสมำชิก 

กำรให้มีระบบบัตรสมำชิกนั้นเป็นกำรสร้ำงควำมจงรักภักดีของผู้ซื้อต่อซุปเปอร์มำร์เก็ต 
เนื่องจำกถ้ำผู้ซื้อมีบัตรสมำชิกของซุปเปอร์มำร์เก็ตใดก็มักจะเลือกซื้อจำกซุปเปอร์มำร์เก็ตนั้นเพรำะได้
ประโยชน์จำกกำรลด หรือ สะสมแต้ม แต่ในควำมเป็นจริงแล้วแทบทุกซุปเปอร์มำร์เก็ตก็มีระบบนี้ และ 
ประโยชน์ต่ำงๆ ที่คลำยๆ กันเช่นกัน ดังนั้นจริงๆ แล้วซื้อที่ไหนก็ไม่ค่อยต่ำงกัน 
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10) กำรขำยของจ ำนวนเหมำ 

ถ้ำเพ่ือนๆ คิดว่ำกำรที่เรำซื้อของในจ ำนวนเหมำแล้วจะเป็นกำรประหยัดเรำอำจคิดผิดก็ได้ 
เนื่องจำกเวลำเรำซื้อของมำกมำกๆ เรำก็มักจะใช้มำกกว่ำปกติ รวมทั้งถ้ำเป็นของที่เก็บไม่ได้นำนเรำก็
ต้องรีบใช้ให้หมดอีกด้วย ดังนั้นเมื่อเรำใช้ของ/ทำนของที่ซื้อมำหมดเรำก็ต้องไปซื้ออีก ซึ่งโดยรวมแล้ว
แปลว่ำซุปเปอร์มำร์เก็ตขำยของให้กับเรำได้ท้ัง มำกขึ้น และ บ่อยขึ้นด้วย 

11) กำรวำงของที่จ ำเป็นไว้ที่ลึกๆ 

ซุปเปอร์มำร์เก็ตนั้นมักจะจัดวำงสินค้ำที่จ ำเป็นต้องซื้อใช้อยู่ประจ ำ เช่น ผงซักฟอก กระดำษ
ช ำระ นม หรือ ข้ำวสำร ไว้ที่ที่ลึกสุด หรือ อยู่กลำงๆ ของซุปเปอร์มำร์เก็ต แต่ไม่วำงไว้ข้ำงหน้ำ กลยุทธ์
จิตวิทยำนี้ก็มีหลักกำรคลำยๆ กับกำรเปลี่ยนที่วำงของอยู่ตลอดเวลำ และ กำรที่ทำงเข้ำ/ทำงออกอยู่ด้ำน
เดียวกัน ตรงที่เป็นกำรท ำให้ผู้ที่เข้ำมำซื้อของต้องเดินเข้ำไปลึก อยู่ในซุปเปอร์มำร์เก็ตให้นำนขึ้น และ 
เห็นของอ่ืนๆ ที่ขำยให้มำกที่สุดเท่ำที่จะท ำได้ 

12) กำรใช้เลข 9 

กำรวิจัยทำงจิตวิทยำพบว่ำกำรใช้เลข 9 หรือ 99 ในรำคำท ำให้คนรู้สึกว่ำของถูก และ จะ
กระตุ้นให้มีกำรซื้อมำกขึ้น ซึ่งเรำอำจเห็นได้บ่อยในกำรลดรำคำของเช่น 199 บำท หรือ 99 บำท หรือ 9 
บำท แทนที่จะเป็น 200 บำท 100 บำท หรือ 10 บำท เหตุผลทำงทฤษฎีนี้มำจำกกำรที่คนอ่ำนจำกซ้ำย
ไปขวำ เรำเลยมักจะโยงตัวเลขแรกว่ำเป็นรำคำของของที่เห็น ตัวอย่ำงเช่นของ 199 จะมีควำมรู้สึก
คลำยๆ กับของ 100 บำท แต่จริงๆ แล้วถูกลงจำก 200 บำทพียงแค่บำทเดียว 

13) กำรใช้เพลง 

ซุปเปอร์มำร์เก็ตจะจงใจเลือกเพลงที่ท ำให้เรำรู้สึกผ่อนคลำย และอำรมณ์ดี เพ่ือเรำจะได้ไม่ต้อง
รีบมำกในกำรซื้อของ และอยู่ที่ซุปเปอร์มำร์เก็ตนำนๆ 

14) ขนำดรถเข็น 

ขนำดรถเข็นที่ใช้ในซุปเปอร์มำร์เก็ตนั้นมีขนำดที่ให้ขึ้นมำกกว่ำแต่ก่อนมำก (ใหญ่ขึ้นประมำณ
เท่ำหนึ่ง ลองดูในรูป) ซึ่งงำนวิจัยพบว่ำกำรที่ท ำให้ขนำดรถเข็นใหญ่ขึ้นเท่ำหนึ่งนั้นสำมำรถท ำให้คนซื้อ
ของได้มำกขึ้นถึง 40% 
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15) กำรให้ชิมอำหำร และ เครื่องดื่ม 
กำรที่ซุปเปอร์มำร์เก็ตชอบมีกำรให้เรำชิมอำหำร และ เครื่องดื่มคือกลยุทธ์จิตวิทยำที่ท ำให้เรำ

รู้สึกเป็น “หนี้บุญคุณ” กับกำรได้ทำนฟรี ซึ่งอำจท ำให้เรำต้องยอมซื้ออำหำร หรือ เครื่องดื่มนั้นเพรำะ
ควำมรู้สึกว่ำต้องตอบแทนหนี้บุญคุณในกำรทำนฟรี 

16) ที่ขำยเนื้อ และ ปลำ มักจะเป็นสีขำว 
เนื้อ และ ปลำ มักถูกขำยในที่ที่ฉำกหลังเป็นสีขำวเพรำะว่ำสีของเนื้อ และ ปลำจะได้ดูสดกว่ำ

ควำมเป็นจริงในควำมรู้สึกของเรำ 
17) กำรวำงอำหำรบำงอย่ำงให้ดูเหมือนคู่กัน 
ซุปเปอร์มำร์เก็ตมักว่ำงของอำหำรบำงอย่ำงข้ำงๆ กันให้ดูเหมือนมีไว้ทำนคู่กัน โดยบำงทีอำหำร

อย่ำงหนึ่งอำจไม่ได้อยู่ที่ชั้นที่ควรอยู่ใกล้กันเลยก็ตำมเช่น ซอสจิ้ม กับ มันฝรั่งทอด หรือ ปำเก็ตตี้ กับ 
ซอสรำด ซึ่งในควำมเป็นจริงแล้วของบ้ำงอย่ำงไม่ต้องทำนคู่กันก็ได้ หรือ ถ้ำต้องทำนคู่กันเรำสำมำรถท ำ
เอง หรือ อำจมียี่ห้ออ่ืนที่ถูกกว่ำก็ได้ แต่ซุปเปอร์มำร์เก็ตต้องกำรสร้ำงควำมเกี่ยวโยงในควำมรู้สึกของเรำ
เพ่ือให้เรำซื้อมำกข้ึนนั้นเอง 

18) กำรใช้กล่องใส่ของ 
ซุปเปอร์มำร์เก็ตจะชอบน ำเอำผัก และ ผลไม้มำใส่กล่องกระดำษ หรือ ใส่กล่องไม้ เพ่ือท ำให้ดู

เหมือนว่ำผักและผลไม้ที่เห็นนั้นเพ่ิงถูกส่งมำสดๆ ร้อนๆ ซึ่งจะท ำให้เรำรู้สึกว่ำผัก และ ผลไม้ที่เห็นนั้น
เป็นของใหม่และสด โดยในควำมเป็นจริงอำจไม่เป็นเช่นนั้นก็ได้ 
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กรณีศึกษา ความส าเร็จของธุรกิจค้าปลีก 

บริษัทค้ำปลีกรำยแรกที่ประสบควำมส ำเร็จในกำรน ำเทคโนโลยีสำรสนเทศมำใช้คือห้ำง
วอลมำร์ท (Wal-Mart) 3 สำเหตุ เพรำะห้ำงมักประสบปัญหำกำรซื้อสินค้ำจำกบริษัทพีแอนด์จี เนื่องจำก
ในระยะแรกแต  ่ละสำขำท ำกำรจัดซื้อสินค้ำแยกกัน  ปริมำณกำรจัดซื้อแต่ละครั้งมีจ ำนวนน้อยท ำให้
อ ำนำจกำรต่อรองกับผู้ผลิตสินค้ำรำยใหญ่อย่ำงพีแอนด์จีจึงต่ ำ ดังนั้นในปี  2512 ห้ำงวอลมำร์ทจึงสร้ำง
ระบบกระจำยสินค้ำของตนเองให้กับสำขำ 32 แห่ง นวัตกรรมส ำคัญที่ห้ำงน ำมำใช้ได้แก่ 
  1. Cross Docking คือ ระบบกำรสั่งซื้อรวมศูนย์มำยังศูนย์กระจำยสินค้ำ (Distribution 
Center-DC) แล้วกระจำยสินค้ำไปยังสำขำท่ัวประเทศด้วยรถบรรทุกขนำดเล็ก วิธีนี้นอกจำกจะ 
ประหยัดค่ำขนส่งเพรำะรถบรรทุกทุกเท่ียวมีระวำงบรรทุกเต็มพิกัดห้ำงยังสำมำรถซื้อสินค้ำในรำคำต่ ำลง 
และสินค้ำถูกส่งไปยังสำขำต่ำงๆ ภำยในเวลำที่ก ำหนดได้  
  2. ระบบ EDI (Electronic Data Interchange) ซึ่งเชื่อมโยงคอมพิวเตอร์ของร้ำนสำขำกับ DC 
ของบริษัท และกับเครื่องคอมพิวเตอร์ของบริษัทผู้ผลิตสินค้ำ โดยจะบันทึกข้อมูลสินค้ำทุกชิ้นที่จ ำหน่ำย
ลงคอมพิวเตอร์ด้วยกำรใช้เครื่องอ่ำนเครื่องหมำยบำร์โค๊ดที่ติดอยู่กับสินค้ำท ำให้ทรำบยอดขำยสินค้ำแต่
ละชนิดในแต่ละสำขำ เมื่อสินค้ำในสต็อคลดลงถึงระดับหนึ่งก็จะสำมำรถสั่งสินค้ำผ่ำนระบบคอมพิวเตอร์
ไปยังส ำนักงำนใหญ่ 
  กำรแข่งขันทำงธุรกิจค้ำปลีกที่มีควำมรุนแรงหลำยประเทศในโลกท ำให้หลำยประเทศได้ออก
กฎระเบียบเพื่อมำสนับสนุนร้ำนค้ำปลีกขนำดกลำงขนำดเล็กดังตัวอย่ำงดังต่อไปนี้ 
  ประเทศญี่ปุ่นมีมำตรกำรช่วยเหลือด้ำนเงินกู้ดอกเบี้ยต่ ำในร้ำนค้ำปลีกขนำดเล็ก และระยะเวลำ
ในกำรคืนนำน 7-20 เดือนและเสียภำษีท้องถิ่นในรำคำต่ ำ ช่วยเหลือด้ำนวิชำกำร เช่นข้อมูลกำรค้ำ กำร
จัดกำร ก ำหนดให้ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่มีมำตรฐำนรักษำสิ่งแวดล้อม รวมทั้งออกกฎหมำยเพ่ือควบคุม
ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่มีพ้ืนที่มำกกว่ำ500ตำรำงเมตร โดยต้องขออนุญำตในกำรตั้งสำขำพร้อมเสนอ
แผนธุรกิจ ใช้เวลำในกำรด ำเนินกำร 12 เดือน โดย 4 เดือนแรก จะติดประกำศเพ่ือให้สำธำรณชนทรำบ 
หลังจำกนั้นจึงจัดท ำประชำพิจำรณ์อีก 8 เดือน 
  ประเทศฝรั่งเศสมีกำรจัดตั้งคณะกรรมกำรที่มีอ ำนำจในกำรพิจำรณำในกำรอนุญำตในกำร
ก่อสร้ำงห้ำงสรรพสินค้ำ ที่มีพ้ืนที่มำกกว่ำ 1,000 ตำรำงเมตร หรือ 300 ตำรำงเมตร ส ำหรับประชำกรใน
เมืองน้อยกว่ำ 40,000 คน ออกกฎหมำยสร้ำงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ กับผู้ค้ำรำย
ย่อยและผู้ผลิตโดยก ำหนดให้ห้ำงค้ำปลีกขนำดใหญ่ต้องช ำระเงิน 30 วัน ห้ำมจ ำหน  ่ำยสินค้ำต่ ำกว  ่ำทุน
และกำรปฏิบัติที่แตกต่ำง โดยมีกำรก ำหนดบทลงโทษที่สูง 
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  ประเทศเดนมำร์กก ำหนดเวลำเปิดปิดร้ำนค้ำปลีก โดยเลือกเปิดวันจันทร์ถึงวันเสำร์ เวลำ 
06.00-17.00 น. หรือเปิดวันจันทร์ถึงวันศุกร์ตลอด24 ชั่วโมง ออกกฎหมำยก ำหนดพ้ืนที่สูงสุดส ำหรับ
จ ำหน่ำยสินค้ำประจ ำวัน ไม่เกิน 3,000 ตำรำงเมตร และร้ำนค้ำเฉพำะอย่ำง ไม่เกิน 1,000 ตำรำงเมตร 
ออกกฎหมำยส ำหรับร้ำนค้ำที่มีส่วนแบ่งทำงกำรตลำดมำกกว่ำ10% รวมถึง ท ำข้อตกลงจ ำกัดกำรแข่งขัน
หำกขยำยกำรค้ำออกเขตที่ตั้งธุรกิจต้องขออนุญำต 
  ประเทศเยอรมันมีกฎหมำยกำรค้ำห้ำมกำรแข่งขันกำรค้ำอย่ำงไม่เป็นธรรม โดยห้ำมขำยสินค้ำ
ต่ ำกว่ำทุน ต้องเปิดเผยรำยงำนกำรเงินอย่ำงละเอียด ออกกฎหมำยเรียกเก็บภำษีและเงินประกันบรรจุ
ภัณฑ์ประเภทขวดพลำสติกบำงประเภทที่ท ำลำยสิ่งแวดล้อมและน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศ บังคับเวลำเปิด
ปิดของห้ำงค้ำปลีกขนำดใหญ่ โดยห้ำงเหล่ำนี้ต้องเปิดตำมเวลำนี้เท่ำนั้น คือวันจันทร์ -ศุกร์เปิด06.00-
20.00 น. วันเสำร์เปิด06.00-16.00 น.และวันอำทิตย์ห้ำมเปิดนอกจำกนี้เยอรมนียังมีกฎหมำยคุ้มครอง
แรงงำนโดยคนงำนมีสิทธิที่จะรวมตัวกันเป็นสหภำพกำรเปลี่ยนแปลงในวงกำรค้ำปลีกโลก (World 
Retail Business Change) 
  การปฏิวัติที่เกิดขึ้นในวงการค้าปลีกโลก เกิดจำกผู้ประกอบกำรต้องกำรเพ่ิมยอดขำยและก ำไร
ที่มำกขึ้น โดยพยำยำมตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภค ไม่ว่ำจะเป็นควำมหลำกหลำยของสินค้ำ 
ควำมสะดวกในกำรซื้อ เป็นต้น โดยมุ่งผลิตเพ่ือสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำและมุ่งผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลำงท ำให้กำรซื้อขำยขยำยวงกว้ำงมำกกว่ำเดิมเกิดศูนย์กำรค้ำและร้ำนสะดวกซื้อท ำให้ซื้อหำได้
สะดวกรวดเร็วตรงตำมควำมต้องกำร และมีกำรซื้อขำยเพ่ิมมำกขึ้น กำรเปลี่ยนแปลงที่ถือเป็นกำรปฏิวัติ
ระบบกำรค้ำปลีกโลกและส่งผลกระทบต่อกำรค้ำปลีกมำกจนท ำให้ผู้ค้ำปลีกมีอ ำนำจเหนือผู้ผลิต ได้แก่ 
  • กำรเปลี่ยนแปลงวิธีกำรจัดหำสินค้ำและน ำสินค้ำมำสู่มือผู้บริโภค(DistributionSystem) ซึ่ง
เกิดข้ึนได้เพรำะควำมก้ำวหน้ำทำงด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ 
  • ผู้ค้ำปลีกขยำยกิจกำรจนมีกำรประหยัดจำกขนำด (Economies of Scale) ซึ่งท ำให้ต้นทุน
ต่อหน่วยของผู้ค้ำปลีกรำยใหญ่ต่ ำกว่ำผู้ค้ำปลีกรำยย่อย 
  ในอดีตกระบวนกำรกระจำยสินค้ำ (Distribution Chain) อยู่ในควำมควบคุมของผู้ผลิตและ
ผู้ค้ำส่ง ผู้ค้ำปลีกเพียงเลือกชนิดสินค้ำที่คิดจะขำยได้จำกผู้ผลิตหรือผู้ค้ำส่งมำจ ำหน่ำยให้ผู้บริโภค โดย
ผู้ผลิตและผู้ค้ำส่งจะเป็นผู้ก ำหนดรำคำ เงื่อนไขกำรขำย และชนิดสินค้ำที่จะขำย แต่เมื่อผู้ค้ำปลีก
กลำยเป็นผู้ซื้อรำยใหญ่ที่มีเครือข่ำยสำขำและมีประสิทธิภำพสูง ท ำให้สำมำรถต่อรองขอส่วนลดรำคำจำก
ผู้ค้ำส่งและผู้ผลิต กระบวนกำรกระจำยสินค้ำจึงตกอยู่ในอ ำนำจกำรควบคุมของผู้ค้ำปลีกรำยใหญ่  
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บทที่ 11 

ภาพรวมการค้าปลีกในประเทศไทย 
(Retailing in Thailand) 

 
วิวัฒนาการการค้าปลีกของประเทศไทย (Retail Business History in Thailand) 

ความเป็นมาการค้าปลีกในประเทศไทย 
ในโลกของกำรแข่งขันและควำมทันสมัยของเทคโนโลยีเพ่ือควำมสะดวกสบำยและรวดเร็ว 

ผู้ประกอบกำรธุรกิจค้ำปลีกทุกประเภท ทุกขนำด ต้องค ำนึงถึงกำรจัดจ ำหน่ำยและกระจำยสินค้ำให้ถึง
มือผู้บริโภคหรือลูกค้ำเป้ำหมำย หมำยถึง ผู้ประกอบกำรต้องศึกษำและก ำหนดช่องทำงจัดจ ำหน่ำยที่
ถูกต้องและเหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำย (อนุศำสตร์ สระทองเวียน, 2559)  

สินค้ำไม่ว่ำสินค้ำใดๆ ก็ตำม เพรำะสินค้ำทุกชนิดเมื่อผลิตแล้วก็ต้องน ำออกมำวำงจ ำหน่ำย ไม่ว่ำ
จะขำยในรูปแบบใด หรือวิธีใด ล้วนต้องพ่ึงพำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Distribution Channel) ทั้งสิ้น 

ค ำว่ำ โมเดิร์นเทรด เป็นค ำแบ่งแยกชัดเจนที่สุดเมื่อมีกำรถือก ำเนิดของ ห้ำงโรบินสัน และ เดอะ
มอลล์ ย่ำนรำชด ำริ เมื่อประมำณปี พ.ศ.2524 โดยเป็นกำรรวมเอำช้อปปิ้งเซ็นเตอร์ และสถำนบันเทิง
ต่ำงๆ เอำไว้ด้วยกัน ทำง โรบินสัน มีจุดขำยแปลกใหม่ คือ ลิฟท์แก้ว นอกจำกลิฟท์แก้วแล้ว ทำงโรบินสัน
ยังมีโปรโมชั่นที่ลือลั่นสนั่นเมืองในช่วงนั้นก็คือ แสตมป์โรบินสัน สะสมแลกซื้อของสร้ำงควำมส ำเร็จให้กับ
ทำงโรบินสันเป็นอย่ำงมำก  

กล่ำวได้ว่ำ ในช่วงทศวรรษนั้นเป็นช่วงยุคทองของ ค้ำปลีก แบบดีพำร์ตเม้นต์สโตร์ ทั้งค่ำยเก่ำ 
ค่ำยใหม่ ค่ำยใน ค่ำยนอก ไม่ว่ำจะเป็น ใต้ฟ้ำ บำงล ำพู เมโทร ซิตี้เซ็นเตอร์ เอ็กเซลล์ บิ๊กเบลล์ แก้วฟ้ำ 
โซโก้ โตคิว เวลโก พีเพิลพลำซ่ำ ผุดขึ้นมำกันเป็นดอกเห็ดหน้ำฝน เมื่อปี 2527 มีห้ำงสรรพสินค้ำเปิดดี
เดย์พร้อมกันในวันที่ 1 ธันวำคมทีเดียว 3 ห้ำงฯ ก็คือ โรบินสันสีลม โซโก้ และ ซิตี้เซ็นเตอร์ 
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ขณะนั้นหมำกเด็ดของกำรแข่งขันก็หนีไม่พ้น ลด แลก แจก แถม ต่อมำหลำยห้ำงก็เริ่มหำจุด
ขำยในกำรดึงคนเข้ำห้ำง เช่น Event ต่ำงๆ ที่มีกิจกรรม หรือเทคโนโลยีแปลกใหม่ในยุคนั้น ไม่ก็ท ำสวน
สัตว์ เช่น ห้ำงฯ พำต้ำ ส่วนบำงแห่งก็หันมำจับกลยุทธ์แตกสำขำสู่ย่ำนชำนเมือง เช่น เดอะมอลล์ ที่มำ
ประสบผลส ำเร็จเห็นหน้ำเห็นหลังที่สำขำรำมค ำแหง ด้วยคอนเซ็ปต์ครบวงจร มีทั้งโรงภำพยนตร์ สวน
สนุก และร้ำนแบบชอปปิ้ง เซ็นเตอร์ เรียกได้ว่ำครบถ้วนสมบูรณ์ในยุคนั้น  ส่วนค่ำยนอกก็มี โซโก้ โตคิว 
เยำฮัน ค่ำยเยำฮัน นี่มำเปิดเอำท้ำยๆ ยุครุ่งเรืองมีบันไดเลื่อนยำวที่สุดในเมืองไทย  ใน ปี 2531 C.P. ได้
ก่อตั้ง บริษัท สยำมแม็คโคร จ ำกัด ขึ้นมำ อำจนับได้ว่ำเป็นยุคแรกของ ค้ำปลีก รูปแบบใหม่ในเมืองไทย 
โดยมีรูปแบบของกำรขำยสินค้ำรำคำถูกให้กับบรรดำโชวห่วยที่ต้องกำรซื้อสินค้ำไปขำยต่ออีกที ในรำคำที่
ต่ ำกว่ำซื้อจำกยี่ปั๊ว กำรเกิดขึ้นของ แม็คโคร ในยุคนั้น เกิดจำกกำรร่วมทุนของ C.P. กับกลุ่ม SHV จำก
เนเธอร์แลนด์ โดยเปิดสำขำแห่งแรกที่ลำดพร้ำว ซึ่งถือว่ำเป็นสำขำแรกของทั้งเมืองไทยและเอเชีย และ
ต่อมำก็ขยำยไปตำม Hub ของแต่ละภูมิภำค ยุคนั้นจึงเป็นยุคแรกๆ ที่เรำจะเห็นคนจำกจังหวัดใกล้เคียง 
เหมำรถกระบะกัน เพ่ือไปซื้อสินค้ำจำก แม็คโคร เพื่อน ำมำขำยตำมร้ำนโชวห่วยหรือน ำมำบริโภค ตั้งแต่
ปี 2537 เป็นต้นมำ ถือเป็นกำรเข้ำมำของกองทัพลูกครึ่งค้ำปลีกอย่ำงชัดเจน ที่เรียกว่ำเป็น  ลูกครึ่ง ก็
เพรำะยังมีบริษัทสัญชำติไทยถือหุ้นส่วนใหญ่อยู่ในค้ำปลีกข้ำมชำติ เหล่ำนี้  

ในปี 2537 โลตัส ก็ได้ถือก ำเนิดขึ้นจำก กลุ่ม C.P. โดยมีสำขำแรกที่ซีคอนสแควร์ และถือ
เป็นดิสเคำน์สโตร์แห่งแรกในเซ็กเม้นต์ ค้ำปลีก ในเมืองไทย  ต่อมำ บิ๊กซี และ คำร์ฟูร์ ก็ได้เข้ำมำใน
รำชอำณำจักรไทย โดยที่คำร์ฟูร์ มีเซ็นทรัลเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่  ขณะที่ บิ๊กซี เกิดขึ้นจำกกำรที่เซ็นทรัล
คำดกำรณ์ว่ำ C.P. จะใช้โลตัส ซูเปอร์เซ็นเตอร์ รุกห้ำงสรรพสินค้ำของตน ซึ่งจะเป็นกำรเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภค ดังนั้นกำรเปิดบิ๊กซีจึงเป็นโมเดลที่มีเหตุผลเพียงพอ กำรเข้ำมำของ คำร์ฟูร์ ก็เช่นกัน 
แทนที่จะปล่อยให้คู่แข่งขันต่ำงชำติเข้ำมำหำกินในอำณำเขตของตน กำรหันหน้ำมำเป็นพันธมิตรกันไว้
ย่อมเป็นทำงเลือกที่ฉลำดกว่ำ ไม่ใช่แค่เพ่ือไม่สร้ำงศัตรู แต่ยังจะเป็นแนวรบร่วมไว้สู้กับฝั่ง เทสโก้ โลตัส 
ของ C.P. ช่วงเวลำดังกล่ำวถือว่ำเป็นช่วงปฐมบทของวงกำรค้ำปลีกต่ำงชำติที่เข้ำมำในประเทศไทย  

กำรเปิดตัวของ โลตัส คำร์ฟูร์ บิ๊กซี ท ำให้ภำพ Segmentation ของโมเดิร์นเทรดชัดเจนยิ่งขึ้น 
โดยเฉพำะกำรเข้ำมำเติบโตของ Segmentation ดิสเคำน์สโตร์ ที่จับคอนเซ็ปต์ขำยของดีรำคำถูกตรงกับ
ควำมต้องกำรของคนไทย จึงเข้ำไปกินตลำด Segment กลุ่มดีพำร์ตเม้นต์สโตร์ ซึ่งมีกลุ่มเป้ำหมำย
ระดับกลำงลงมำ ท ำให้ดีพำร์ตเม้นต์สโตร์หลำยเจ้ำล้มหำยตำยจำกไป ที่อยู่ได้ก็ต้องปรับรูปแบบให้มี
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ศักยภำพในกำรแข่งขัน โดยเฉพำะในส่วนชอปปิ้ง เซ็นเตอร์ที่ต้องเป็น One Stop Service and 
Entertainment แบบแพรวพรำวจึงจะอยู่รอดในเวลำนี้ได้ท้ังในกรุงเทพฯ และหัวเมืองใหญ่ 

ช่วงวิกฤตเศรษฐกิจ ฟองสบู่แตก ของประเทศไทย เมื่อปี พ.ศ. 2540 ได้ท ำลำยทุกปริมณฑล
ธุรกิจ ท ำลำยทุกส่วนสัดของทุกๆ อุตสำหกรรม รวมไปถึงผู้บริโภค และวงกำร ค้ำปลีก ในประเทศไทย ก็
ไม่ใช่ข้อยกเว้น ค้ำปลีกไทยทุกเซ็กเม้นต์ ทั้งสัญชำติไทย และลูกครึ่งต่ำงก็โดนผลกระทบกันถ้วนหน้ำ 

หลังจำกพิษเศรษฐกิจ ก็ถึงช่วงที่ผู้ประกอบกำรที่รอดชีวิตทำงธุรกิจ จะต้องเยียวยำ และรักษำ
แผล เพ่ือหวังที่จะฟ้ืนขึ้นมำเข้มแข็งได้อีกครั้ง วิธีกำรรักษำตัวเองก็มีหลำยแบบ หนึ่งในวิธีเหล่ำนั้นก็คือ
กำรขำยหุ้นเพ่ือรักษำสภำพคล่องของธุรกิจไว้ ผู้ที่ (เหมือนจะ) หวังดีเหล่ำนั้นก็คือ บรรดำทุนต่ำงชำติที่
เข้ำมำซื้อหุ้นได้ในรำคำที่ถือว่ำถูกมำก ถ้ำเทียบกับค่ำเงินบำทที่เปลี่ยนไป  ผลก็คือทั้ง คำร์ฟูร์และบิ๊กซี 
ต่ำงก็ถูกทุนค้ำปลีกสัญชำติฝรั่งเศสเข้ำมำครอบครอง ส่วน โลตัส นั้น C.P. ต้องขำยหุ้นให้กับกลุ่มเทสโก้
แห่งประเทศอังกฤษ จนกลำยเป็น Tesco-Lotus มำจนทุกวันนี้ หลังจำกที่ C.P. ได้ขำยหุ้นเพ่ือรักษำ
แผลออกไปแล้ว ก็ได้โฟกัสไปท ำธุรกิจ ค้ำปลีก ในเซ็กเม้นต์ คอนวีเนียนสโตร์ แทน นั่นก็คือ 7 -Eleven 
ส่วนเซ็กเม้นต์ ดิสเคำน์สโตร์ จึงเป็นกำรขับเคี่ยวกันระหว่ำง เทสโก้ โลตัส, บิ๊กซี, คำร์ฟูร์ และ แม็คโคร สี่
ผู้เล่นหลักในสงครำมอันยำวนำนนี้นอกจำกเหตุผล ตัดอวัยวะเพ่ือรักษำชีวิต แล้วอีกเหตุผลหนึ่งที่ท ำให้ 
โมเดิร์นเทรด เหล่ำนี้ต้องเพ่ิมทุนเป็นจ ำนวนมำกก็เพ่ือรองรับควำมต้องกำรของผู้บริโภคที่มีมำกขึ้น กำร
ขยำยสำขำ ให้เร็วที่สุดเพ่ือตอบรับกับควำมต้องกำรของลูกค้ำ จึงเป็นกลยุทธ์ที่สร้ำงควำมได้เปรียบเหนือ
คู่แข่ง ซึ่งบรรดำทุนไทยเองก็ดูเหมือนว่ำไม่มีพลังพอที่จะกระท ำกำรเช่นนั้นได้ 

วิวัฒนาการค้าปลีกไทย (ภัทรำวรรณ สุขพันธุ์, 2560) แบ่งออกเป็น 4 ยุค ดังนี้ 
- ยุคฟักตัวของห้ำงสรรพสินค้ำ (พ.ศ.2507- 2525) ยุคนี้เริ่มจำกก ำเนิดห้ำงไดมำรูใน ปี พ.ศ. 

2507 และกำรขยำยธุรกิจของห้ำงเซ็นทรัล สำขำที่2 ที่สีลมในปีพ.ศ. 2511 ควำมส ำเร็จของกำรพัฒนำ
เศรษฐกิจตั้งแต่ปี 2500 ท ำให้รำยได้ประชำชำติโดยเฉพำะ อย่ำงยิ่งรำยได้ของคน กรุงเทพฯ เพ่ิมมำกข้ึน 

 - ยุคห้ำงสรรพสินค้ำขยำยตัวสู่ชำนเมือง (พ.ศ.2526-2532) ห้ำงสรรพสินคำแห่งแรกในย่ำน
ชำนเมืองคือ ห้ำงเซ็นทรัลลำดพร้ำว ในปีพ.ศ. 2526 ในปีเดียวกันห้ำงเดอะมอลล์ ก็เปิดสำขำที่ 2 บน
ถนนรำมค ำแหง กำรเปิดห้ำงสรรพสินค้ำชำนเมืองเกิดจำก กำรขยำยตัวของกรุงเทพฯ ซึ่งเริ่มต้นตั้งแต่ต้น
ทศวรรษ 2520 เมื่อคนเริ่มย้ำยไปหำที่ อยู่ชำนเมือง ห้ำงสรรพสินค้ำใหญ่ๆ จำกกรุงเทพฯ จึงเริ่มขยำย
ฐำนธุรกิจไปต่ำงจังหวัด เช่น ในปีพ.ศ. 2535 ห้ำงเซ็นทรัล เริ่มเปิดสำขำแรกท่ีเชียงใหม่ เป็นต้น 
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- ยุคกำรเกิดของห้ำงค้ำปลีกรูปแบบใหม่และกำรขยำยกำรลงทุนแบบเกินตัว (พ.ศ.2532-2539) 
กำรขยำยตัวทำงเศรษฐกิจในอัตรำเกิน10% ต่อปีระหว่ำง ปีพ.ศ.2530 - 2532 เป็นผลของกำรเปิดเสรี
ทำงกำรเงิน ท ำให้ผู้ประกอบกำรไทยขยำยกำรลงทุนในธุรกิจค้ำปลีกอย่ำงมำก และเริ่มต้นขยำยธุรกิจ
แบบใหม่ ได้แก่ ธุรกิจประเภทร้ำนสะดวกซื้อ (ร้ำนเซเว่น-อีเลฟเว่น เปิดในปีพ.ศ. 2532 ต่อมำร้ำนเอเอ็ม-
พีเอ็ม เปิดในปีพ.ศ. 2533) ในเวลำเดียวกันก็เกิดห้ำงค้ำส่งประเภทเงินสดและเงินเชื่อบริเวณ ชำนเมือง
คือ ห้ำงแม็คโคร สำขำลำดพร้ำว ในปีพ.ศ. 2535 ห้ำงบิ๊กซีได้เปิดให้บริกำร ถือว่ำเป็นห้ำงไฮเปอร์มำร์เก็ต
แห่งแรกในประเทศไทย กำรเปลี่ยนแปลงส ำคัญในช่วงนี้คือ ห้ำงค้ำปลีกขนำดใหญ่ เริ่มรวมกลุ่มเป็น
พันธมิตรทำงธุรกิจเพ่ือผลต่อกำรประหยัดต้นทุน กลุ่มเซ็นทรัลจึงเริ่มเป็นพันธมิตรกับกลุ่มโรบินสัน 
ลักษณะส ำคัญอีก ประกำรหนึ่ง คือ กำรลงทุนสร้ำงศูนย์กำรค้ำขนำดใหญ่ เช่น เสรีเซ็นเตอร์และฟิวเจอร์
พำร์คที่บำงแคใน ปีพ.ศ. 2536 ฟิวเจอร์พำร์ครังสิต และ ซีคอนสแควร์ในปีพ.ศ. 2537 

- ยุคก้ำวกระโดดของห้ำงไฮเปอร์มำร์เก็ตจำกต่ำงชำติ (พ.ศ.2540 - 2545) หลังจำกเกิด ภำวะ
เศรษฐกิจ กลุ่มธุรกิจค้ำปลีกขนำดใหญ่ของไทยเริ่มประสบปัญหำหนี้สินต่ำงประเทศอย่ำงรุนแรง โดย
ปัญหำดังกล่ำวเกิดจำกขยำยกิจกำรด้ำนค้ำปลีก และ กำรเก็งก ำไรในอสังหำริมทรัพย์อย่ำงเกินตัว เมื่อ
รัฐบำลประกำศลอยตัวค่ำเงินบำท ภำระหนี้จึงเพิ่มกว่ำเท่ำตัว กำรเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในปีพ.ศ. 2540 - 
2545 มีผลกระทบอย่ำงรุนแรงต่อโครงสร้ำงธุรกิจค้ำปลีกในประเทศไทย กำรขยำยตัวอย่ำงรวดเร็วทั้ง
ของห้ำงไฮเปอร์มำร์เก็ตและร้ำนสะดวกซ้ือ มีกำรน ำเทคโนโลยีใหมซึ่งมีประสิทธิภำพสูงกว่ำเดิมเข้ำมำใช้ 
ผลท ำให้ผู้ประกอบกำรค้ำปลีกทั้งในภำคกำรค้ำปลีกดั้งเดิมและขนำดกลำง ที่ยังมีกำรบริหำรจัดกำร
แบบเดิมต่ำงตั้งตัวไม่ทัน 

หลังจำกเกิดวิกฤตกำรณ์ทำงเศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2540 ท ำให้ธุรกิจค้ำปลีกโดยเฉพำะธุรกิจค้ำ
ปลีกประเภทดิสเคำนท์สโตร์เปลี่ยนไปเป็นของต่ำงชำติมำกขึ้น หลังจำกที่ กฎหมำย ปว.281 ที่อนุญำต
ให้นักลงทุนจำกต่ำงชำติสำมำรถถือ หุ้นสัดส่วนได้มำกกว่ำ 50% ท ำให้ ผู้ลงทุนต่ำงชำติเป็นผู้ถือหุ้นใหญ่
และมีสิทธิในกำรบริหำรงำน ผู้ถือหุ้นใหญ่เป็นนักลงทุนจำกประเทศในแถบยุโรป 

 

รูปแบบการค้าปลีกของไทย (Retail Model of Thailand) 
รูปแบบกำรค้ำปลีกของไทยในปัจจุบันมี 2 แบบ คือธุรกิจค้ำปลีกแบบดั้งเดิมและธุรกิจค้ำปลีก

แบบสมัยใหม่ 
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1. ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) ธุรกิจค้ำปลีกแบบดั้งเดิม คือ ร้ำนค้ำขำย
สินค้ำเข้ำถึงผู้บริโภคโดยผ่ำนบุคคลที่เป็นเจ้ำของธุรกิจ ไม่มีระบบกำรจัดกำร บริหำรงำน มีรูปแบบที่
หลำกหลำย ขำยสินค้ำในพ้ืนฐำนควำมจ ำเป็นในกำรด ำรงชีวิต ลักษณะกำรด ำเนินงำนแสดงถึงลักษณะ
วัฒนธรรมและควำมเป็นอยู่ของประชำชนในถิ่นนั้น มีกำรเจรจำต่อรอง ควำมเป็นมิตร ควำมเห็นอกเห็น
ใจกัน และควำมเป็นกันเอง ตลอดจนมีกำรด ำเนินธุรกิจแบบพอเพียง รูปแบบธุรกิจดั้งเดิมปัจจุบันพอจะ
แบ่งได้ 6 ประเภท ดังนี้ 

- ยี่ปั๊ว เป็นตัวแทนของสินค้ำรับสินค้ำมำจำกบริษัทโดยตรง แล้วกระจำยสินค้ำออกไป ส่วนมำก
ท ำหน้ำที่ค้ำส่ง พร้อมกำรกระจำยสินค้ำให้กับผู้ผลิต มีร้ำนค้ำส่วนมำกอยู่ในเมืองใหญ่ๆ ที่มีกำรค้ำขำยด ี

- ซำปั๊ว มีกำรด ำเนินธุรกิจแบบค้ำส่ง เพ่ือน ำไปขำยให้กับลูกค้ำรำยย่อย มีอยู่ในพ้ืนที่นอกเมือง 
ผู้ค้ำขำยซื้อสินค้ำจำกผู้ค้ำส่งหลักไปขำยต่อให้ร้ำนค้ำโชว์ห่วยอีกทอดหนึ่ง โดยปกติลูกค้ำจะเข้ำมำซื้อ
สินค้ำเอง 

- โชว์ห่วย เป็นร้ำนที่ขำยเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งที่แน่นอน อยู่ในพ้ืนที่ ชุมชน 
จ ำหน่ำยสินค้ำทั่วไปที่มีควำมจ ำเป็นต้องใช้ประจ ำวัน โดยมีกำรขำยสินค้ำ ทั่วไปเป็นหลักและอำจมีสินค้ำ
จ ำพวกอำหำรสด 

- ร้ำนช ำ เป็นร้ำนที่ขำยเครื่องอุปโภคบริโภค โดยมีหลักแหล่งที่แน่นอน ส่วนมำกอยู่ใน ตลำดสด 
เน้นกำรขำยสินค้ำอำหำรสด และขำยสินค้ำทั่วไปท่ีจ ำเป็นต้องใช้ประจ ำวัน จ ำนวนไม่มำกนัก 

- กองคำรำวำนสินค้ำ (ตลำดนัด) เป็นสถำนที่รวมของผ้่ค้ำปลีกดั้งเดิมทุกประเภท อำจจะจัดได้
ทั้งในอำคำรและที่โล่ง ซึ่งมีก ำหนดเวลำแน่นอน 

- ร้ำนค้ำเร่มีลักษณะกำรน ำสินค้ำไปขำยในที่ชุมชน หมู่บ้ำน โดยมีลักษณะกำรน ำส่ง สินค้ำถึง
ผู้บริโภคท่ีบ้ำน และไม่มีควำมแน่นอนในกำรน ำไปขำยในแต่ละท่ี 

ที่มำ: www.prachachat.net  
www.bangkokbiznews.com 

www.manager.co.th 
 
 2. ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ปัจจุบันร้ำนค้ำปลีกสมัยใหมที่เกิดขึ้นในประเทศ

ไทยแต่ละแบบมีลักษณะเฉพำะแตกต่ำงกันไป เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคและผลกำร
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ด ำเนินกำรเป็นหลัก ซึ่งปัจจุบันจ ำนวนร้ำนค้ำเพ่ิมขึ้นอย่ำงรวดเร็วมำก และสำมำรถแบ่งประเภทของ
ร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่ได้เป็น 7 ประเภท คือ 

- ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้ำนค้ำปลีก ขนำด
ใหญ่มุ่งกลุ่มลูกค้ำรำยได้ต่ ำถึงปำนกลำง มีขนำดพ้ืนที่ตั้งแต่ 10,000-15,000 ตำรำงเมตร สินค้ำที่
จ ำหน่ำยเป็นกลุ่มสินค้ำแบบประหยัด เน้นรำคำถูก มีระบบศูนย์กระจำย สินค้ำ (Distribution Center) 
ผู้ผลิตที่ ประสงค์จะวำงสินค้ำจ ำหน่ำยในร้ำนค้ำประเภทนี้จะต้องไปติดต่อที่ศูนย์จัดซื้อและแจกจ่ำยที่
กรุงเทพฯ และต้องผ่ำนกระบวนกำรบริหำรจัดซื้อและเสียค่ำใช้จ่ำยต่ำงๆ ร้ำนค้ำประเภทนี้มักต้ังอยู่กลำง
เมือง หรือชำนเมืองมีท่ีจอดรถบริกำร เช่น บิ๊กซีโลตัส คำร์ฟูร์เป็นต้น 

- ห้ำงสรรพสินค้ำ (Department Store) ขำยสินค้ำหลำกหลำย มักตั้งอยู่กลำงใจเมือง เน้น
สินค้ำกลุ่มที่มีคุณภำพดีรำคำค่อนข้ำงสูงมีทั้งสินค้ำน ำเข้ำจำกต่ำงประเทศแล ผลิตในประเทศ สินค้ำจะมี
รำคำค่อนข้ำงสูงกว่ำ Discount Store กำรตกแต่งร้ำนเน้นควำมสวยงำม พนักงำนคอยบริกำรให้
ค ำแนะน ำ เช่น ห้ำงเซ็นทรัล โรบินสัน เป็นต้น 

- ซูเปอร์มำร์เก็ต (Supermarket) จ ำหน่ำยสินค้ำกลุ่มอำหำรและของใช้ประจ ำวันเป็นหลัก เช่น 
เนื้อสัตว์ผักสด ผลไม้สด อำหำรส ำเร็จรูป ของแห้ง ของใช้ส่วนตัว ร้ำนค้ำ ประเภทนี้มีทั้งที่ตั้งอยู่ริมถนน
เป็นอิสระ เช่น ฟู้ดแลนด์และร้ำนประเภทที่ตั้งอยู่ในห้ำงสรรพสินค้ำ เช่น ท็อปซูเปอร์มำร์เก็ต โฮมเฟร
ชมำร์ท ของเดอะมอลล์ เป็นต้น 

- ร้ำนสะดวกซ้ือ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้ำนค้ำปลีกประเภท บุคคลทั่วไป 
มีพ้ืนที่ขนำดเล็กที่สุดประมำณ 15 ตำรำงเมตรจนถึงใหญ่สุดไม่เกิน 500 ตำรำงเมตร เน้นกำรจัดร้ำนกำร
บริหำรจัดกำรที่ทันสมัย สินค้ำที่วำงจ ำหน่ำยมักจะเป็นสินค้ำ กลุ่มอำหำรและของใช้จุกจิกประจ ำวัน 
จ ำนวนสินค้ำน้อยกว่ำ 5 พันรำยกำร ส่วนใหญ่ร้ำนสะดวกซื้อจะกระจำยไปตำมชุมชนหรือแหล่งชุมนุม
ของคนท่ัวไป 

- ร้ำนค้ำปลีกในรูปกำรขำยส่ง (Cash and Carry) รูปแบบกำรขำยปลีกแบบต้องเป็นสมำชิก มี
เพียงแห่งเดียว คือ ห้ำงแม็คโคร ผู้ซื้อจะต้องมีบัตรสมำชิกหรือบัตรสมำชิกชั่วครำวเพ่ือเข้ำไปซื้อสินค้ำได้ 
วัตถุประสงค์เดิมคือสมำชิกเป็นร้ำนค้ำปลีกย่อย แต่ต่อมำกำรแข่งขันมำกขึ้นจึงเปิดให้ประชำชนทั่วไป
เป็นสมำชิกได้จึงกลำยมำเป็นกำรค้ำปลีกในรูปแบบพิเศษ เน้นขำยสินค้ำรำคำถูกจ ำนวนมำกๆ 

- ร้ำนค้ ำปลีกขำยสินค้ ำเฉพำะอย่ำงหรือสินค้ำพิ เศษ (Specialty Store หรือ Brand 
Specialty) เน้นขำยสินค้ำเฉพำะด้ำนที่มีคุณภำพรำคำสูง บำงร้ำนขำยสินค้ำเฉพำะ Brand ของตนเองมี
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พนักงำนคอยให้ค ำแนะน ำพ้ืนที่ขำยประมำณ 200-1,000 ตำรำงเมตร มักตั้งร้ำนอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่ 
เช่น บู้ท วัตสัน พีเพิลเฮลธ์แคร์ซุปเปอร์สปอร์ตเป็นต้น 

- ร้ำนค้ำปลีกเฉพำะอย่ำงเน้นรำคำถูก (Category Killer) ร้ำนค้ำประเภทนี้คล้ำยๆ กับ 
specialty store แต่เน้นรำคำถูก สินค้ำจะหลำกหลำยในประเภทของสินค้ำหมวดหมู่ เดียวกัน พ้ืนที่ขำย
ตั้งแต่ 2,000-10,000 ตำรำงเมตร ท ำเลที่ตั้งใจกลำงเมืองหรือย่ำนธุรกิจ มีพนักงำนคอยให้บริกำร 
จ ำนวนสินค้ำ 1,000-6,000 รำยกำร เรียกอีกอย่ำงได้ ว่ำ Low price Specialty Store เช่น แม็คโคร 
เพำเวอร์บำย ออฟฟิศดีโป เป็นต้น 

 
ที่มำ: ค้ำปลีกค้ำส่ง, 2558 ข้อมูลจำก รำยงำนกำรศึกษำข้ันสุดท้ำย (Final Report) กำรจัดท ำ

ยุทธศำสตร์และแผนปฏิบัติกำรส่งเสริมวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม 
3.Direct Marketing หรือ ช่องทางการกระจายสินค้าแบบการตลาดทางตรง คือไม่ผ่ำน 

ตัวแทนกำรจ ำหน่ำยซึ่งมีเครื่องมือหลำยเครื่องมือ เช่น กำรขำยตรงโดยพนักงำนขำย(Direct self) กำรใช้
จดหมำยทำงตรง (Direct mail) กำรขำยโดยใช้ โทรศัพท์  (Tele-marketing) หรือกำรขำยทำง
อินเตอร์เน็ต ระบบกำรขำยตรงนี้ เป็นระบบกำรค้ำใหม่ที่พ่ึงมีมำไม่นำน เป็นกำรเข้ำถึงผู้บริโภคโดยตรง 
โดยใช้สื่อต่ำงๆเป็นตัวแทน เช่น พนักงำนขำยตรง อินเตอร์เน็ท โทรทัศน์ ข้อควำมทำงโทรศัพท์
(Message) และจดหมำยเป็นต้น มีข้อดีคือสำมำรถลดต้นทุนในกำรโฆษณำ เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้มำก
ขึ้น ไม่ต้องท ำสต็อก และกระจำยรำยได้สู่พนักงำนขำย ท ำให้ผู้ขำยรู้สึกมีส่วนในร่วมในกำรขำย ตัวอย่ำง
ธุรกิจนี้ได้แก่ แอมเวย์, มิสทีน, Giffarin, ประกันชีวิต บัตรเครดิตต่ำงๆ และTV Direct เป็นต้น ธุรกิจนี้
ได้รับกำรยอมรับอย่ำงแพร่หลำย เนื่องจำกท ำรำยได้ให้ผู้ขำยอย่ำงเป็นกอบเป็นก ำและใช้เงินทุนต่ ำในกำร
ท ำ ธุรกิจ บำงธุรกิจไม่ต้องใช้เงินทุนเลยแม้แต่บำทเดียว ขึ้นอยู่กับควำมสำมำรถของผู้ขำยเองว่ำสำมำรถ
ที่จะจูงใจผู้ซื้อได้เพียงใด 

 แต่ข้อเสียของธุรกิจนี้ คือมักมีกำรโน้มน้ำวจูงใจผู้ซื้อด้วยกำรโอ้อวดสินค้ำเกินคุณภำพจริง 
เนื่องจำกเป็นกำรซื้อขำยตรง กำรควบคุมกำรอวดคุณภำพเกินจริงจึงท ำได้ยำก ตรวจจับได้ยำก และใน
หลำยธุรกิจได้น ำกำรน ำเนินธุรกิจแบบลูกโซ่ออกมำใช้ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผิดกฎหมำย แต่หลำยธุรกิจก็ยังก ำกึ่ง
ว่ำผิดกฎหมำยหรือไม่ ท ำให้รัฐไม่สำมำรถเข้ำไปจับกุมได้ ลักษณะกำรขำยตรงแบบนี้มักมีธุรกิจแฝงที่
หลอกลวงประชำชนปะปนเข้ำมำด้วยเสมอ โดยมีกำรถูกจับกุมเป็นระยะ แต่ผู้ประกำรเหล่ำนี้ก็มักจะ
กลับมำท ำธุรกิจแบบเดิมอยู่เสมอ เนื่องจำกโทษของกฎหมำยที่เบำเกินไป ไม่ทันต่อยุคสมัย ธุรกิจ
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หลอกลวงประเภทนี้มักมำในรูปแบบกำรขำยตรงที่ให้ผลประโยชน์ตอบแทนสูง เน้นกำรเพ่ิมสมำชิก มีค่ำ
สมัครแรกเข้ำค่อนข้ำงสูง เน้นคุณภำพสินค้ำสูงเกินกว่ำควำมเป็นจริง และเน้นผลตอบแทนมำกกว่ำตัว
สินค้ำ บำงแห่งมีกำรตอบแทนด้วยกำรส่งไปเที่ยวต่ำงประเทศ มีกำรอบรมกำรขำยจำกนักพูดที่โน้มน้ำว
จิตใจเก่ง 

 

แนวโน้มการค้าปลีกในประเทศไทย 
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในการค้าปลีก 

• กำรพัฒนำรูปแบบใหม่ของกำรค้ำปลีก 

• วัฏจักรชีวิตของรูปแบบกำรค้ำปลีกสั้นลง 

• รูปแบบกำรค้ำปลีกแบบไม่มีร้ำนค้ำมีบทบำทสูงขึ้น 

• ควำมเข้มข้นของกำรแข่งขันเพ่ิมสูงขึ้น ทั้งในรูปแบบกำรค้ำปลีกแบบเดียวกัน และต่ำงรูปแบบกัน 

• กำรแบ่งตลำดชัดเจนมำกขึ้นเนื่องมำจำกผลของกำรแข่งขันที่รุนแรง 

• ควำมร่วมมือ กำรรวมกลุ่มเพื่อเพ่ิมอ ำนำจกำรต่อรองของผู้ค้ำปลีก 

• บทบำทของศูนย์กำรค้ำ 

• วิธีกำรบริหำร กำรบริกำร เปลี่ยนไปตำมกำรพัฒนำเทคโนโลยี 

• กำรขยำยตัวของกำรค้ำปลีกข้ำมชำติ 

• สินค้ำมีควำมหลำกหลำยมำกข้ึน 

• เวลำกำรเปิดให้บริกำร 

• แนวโน้มกำรขำยสินค้ำตรำยี่ห้อคนกลำงมำกขึ้น 

• ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่เพ่ิมมำกข้ึน 

• ร้ำนขำยสินค้ำเฉพำะอย่ำง และร้ำนสะดวกซื้อเพ่ิมบทบำทมำกขึ้น 
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การประกอบธุรกิจในปจจุบันมีบริบทของการแขงขันที่รุนแรงมากยิ่งขึ้น  
การด าเนินการมีทั้งที่ประสบความส าเร็จและลมเหลว  
ผูประกอบการ ลักษณะ พฤติกรรม และกรอบแนวคิด 

ของผูประกอบการ หรืออาจเรียกวา “ภาวะผูประกอบการ”  
ถือเปนปจจัยส าคัญยิ่งที่สงผลตอความส าเร็จหรือลมเหลวทางธุรกิจ 

ขณะที่ปจจัยสภาวะแวดลอมในดานตางๆ                           
เปนปจจัยเสริมที่ชวยท าใหเกิดความสมบูรณ์ 

 
 

ในอนำคตเทรดเซ็นเตอร์ (Trade Center) ห้ำงสรรพสินค้ำแต่ละแห่งเริ่มแตกสำขำเป็นร้ำนแบบ
ลูกโซ่ดักคนอยู่ตำมชุมชนต่ำง ๆ ควำมส ำคัญของผู้ค้ำส่งเริ่มลดลงเมื่อผู้ผลิตและผู้ค้ำปลีกต่ำงมีขนำดใหญ่
มำกขึ้น ประกอบกับผู้ค้ำปลีกขนำดใหญ่ได้น ำเอำระบบกำรค้ำปลีกแบบลูกโซ่ และระบบสิทธิทำงกำรค้ำ  
(Chain and Franchise   System) เข้ำมำใช้ดังนั้น ผู้ค้ำส่งควรที่จะปรับปรุงกำรให้บริกำรที่ตรงกับ
ควำมต้องกำรของลูกค้ำ และพยำยำมหำทำงตอบสนองควำมต้องกำรเหล่ำนั้นด้วยแนวคิดทำงกำรตลำด
สมัยใหม่ เช่น ใช้เทคนิคกำรส่งเสริมกำรขำยโดยขอควำมร่วมมือจำกผู้ผลิตและผู้ค้ำปลีก 
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• Single-Channel ยุคเริ่มแรกเทคโนโลยียังไม่พัฒนำ ธุรกิจค้ำปลีกยังเป็นกำรขำยผ่ำนทำงหน้ำร้ำนค้ำ
เป็นช่องทำงเดียว ลูกค้ำต้องไปซื้อของที่ร้ำนอย่ำงเดียว ซึ่งในปัจจุบันที่เรำยังเห็นกันอยู่ เช่น ร้ำนโชห่วย 
 • Multi-Channel หลังจำกนั้นเทคโนยีเริ่มพัฒนำมำกยิ่งขึ้น Internet เริ่มเข้ำมำมีบทบำท เกิด social 
media, website, email ผู้คนเริ่มใช้กันอย่ำงแพร่หลำย จึงท ำให้เกิดช่องทำงที่หลำกหลำยในกำรเข้ำถึง
ลูกค้ำ และลูกค้ำสำมำรถหำข้อมูลต่ำงๆผ่ำน website ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้ำ ดังนั้นร้ำนค้ำต้อง
ปรับตัวให้มีช่องทำงกำรเข้ำถึงลูกค้ำเพ่ิมมำกยิ่งขึ้น แต่แบบ Multi-Channel ยังคงแยกช่องทำงกำรขำย 
ไม่มีกำรแชร์ข้อมูล หรือท ำงำนร่วมกันในแต่ละช่องทำง ท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมสับสนของข้อมูลได้ เช่น 
ร้ำนค้ำ A มีหน้ำร้ำนหลำยสำขำ และมีขำยผ่ำน E-Commerce ลูกค้ำเลือกซื้อได้แค่ช่องทำงเดียวไม่
สำมำรถสั่งซื้อผ่ำน E-Commerce และไปรับหน้ำร้ำนได้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
261 

อนาคตของผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีก 
ปัจจุบันธุรกิจค้ำปลีกได้น ำเทคโนโลยีใหม่ๆมำใช้ในกำรท ำธุรกิจและกำรบริหำรจัดกำรมำกข้ึน 
อำทิ กำรซื้อขำยผ่ำนระบบสื่อสำรหรือพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(E-commerce) กำรใช้ป้ำย

อิเล็กทรอนิกส์ (Radio Frequency Identification หรือ RFID) กำรสื่อสำรไร้สำยระยะสั้น (Near Field 
Communication หรือ NFC) หรือกำรน ำเทคโนโลยี WiFi หรือ beacons มำใช้ในกำรตลำดหรือในกำร
ซื้อขำยสินค้ำ 

แม้จะอยู่ในระยะเริ่มต้น แต่ต่อไปเทคโนโลยีดิจิทัลเหล่ำนี้จะถูกน ำมำใช้ในค้ำปลีกมำกขึ้น เพ่ือ
ผสมผสำนช่องทำงร้ำนค้ำออฟไลน์และออนไลน์ไว้ด้วยกัน อีกทั้งยังสำมำรถสร้ำงประสบกำรณ์ที่แปลก
ใหม่ให้กับลูกค้ำ 

ในงำนสัมมนำที่ Luxellence Center ได้จัดขึ้นในหัวข้อ “อนำคตค้ำปลีกในปี 2016 (The 
Future of Retail 2016)” มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้ำงกำรรับรู้เกี่ยวกับแนวโน้มธุรกิจค้ำปลีกในอนำคตให้
ผู้ประกอบกำรได้เตรียมควำมพร้อมในกำรเปลี่ยนแปลงธุรกิจค้ำปลีกได้ทันเวลำ โดยกล่ำวถึงควำมส ำคัญ
ในกำรเข้ำใจผู้บริโภคปัจจุบันที่มีกำรเชื่อมโยงกับสิ่งต่ำงๆ มำกกว่ำปกติ  (Hyper-connected) และ
ต้องกำรให้ประสบกำรณ์ค้ำปลีกทั้ง "ก่อน ขณะนั้น และหลัง" จำกกำรไปเยี่ยมร้ำนค้ำเป็นไปแบบเฉพำะ
บุคคล (Personalized), เกิดขึ้นในเวลำเดียวกัน (Synchronized) ใช้ได้หลำกหลำยอุปกรณ์ (Multi-
Device) เกี่ยวกับสังคม (Communal) และหลำกหลำยช่องทำงทุกหนทุกแห่ง (Omni-Channel) 
พร้อมกรณีศึกษำและแนวคิดที่น่ำสนใจของแบรนด์ต่ำงๆในกำรท ำธุรกิจค้ำปลีกแบบอนำคตที่ได้เริ่มใช้
เทคโนโลยีที่หลำกหลำยในกำรสร้ำงประสบกำรณ์ในร้ำนค้ำ 

 
สถานการณ์อีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 

ปัจจุบันผู้บริโภคยินดีที่จะซื้อสินค้ำออนไลน์หำกพวกเขำมั่นใจในช่องทำงนั้นและมีควำมสนุก
กับประสบกำรณ์ผ่ำนกำรซื้อสินค้ำออนไลน์แบบไร้รอยต่อ(Seamless Experience) อุปสรรคหลักที่ท ำ
ให้คนไม่ซื้อสินค้ำออนไลน์ส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับควำมไม่มั่นใจในเรื่องคุณภำพของสินค้ำ กำรรับส่งสินค้ำ 
และวิธีกำรช ำระเงิน จำกกำรศึกษำเรื่องกำรซื้อสินค้ำออนไลน์ จำกกลุ่มตัวอย่ำงคนไทย 788 คนของ
สมำคมวิจัยกำรตลำดแห่งประเทศไทยและสมำคมกำรตลำดแห่งปะเทศไทยในช่วงปลำยปี 2558 พบว่ำ 

1. อีคอมเมิร์ซในประเทศไทยมีอนำคตสดใส ขณะที่  71% ของผู้ ใช้สมำร์ทโฟนเคยมี
ประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำออนไลน์มำแล้วอย่ำงน้อยหนึ่งชิ้น มีควำมตั้งใจที่จะซื้อสินค้ำออนไลน์ใน
อนำคตมำกถึง 90% โดยเฉลี่ยซื้อสินค้ำออนไลน์อย่ำงน้อย 2 ครั้งต่อเดือน 
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2. อีคอมเมิร์ซมีโอกำสเติบโตมำกขึ้นในสินค้ำประเภทต่ำงๆ โดยเฉพำะสินค้ำประเภท
เครื่องส ำอำงและสินค้ำอุปโภคบริโภค 

3. กลุ่มเป้ำหมำยของช่องทำงอีคอมเมิร์ซค่อนข้ำงกว้ำงและไม่ได้จ ำกัดเฉพำะกลุ่มคนรุ่นใหม่
(อำยุ 20-39 ปี) และอยู่ในกรุงเทพฯเท่ำนั้น กลุ่มคนที่มีอำยุในช่วงกลำง-สูงก็มีควำมสนใจซื้อสินค้ำผ่ำน  
อีคอมเมิร์ซอย่ำงมำกเช่นกัน 

4. ขณะที่ประเทศไทยไม่ได้มีอุปสรรคทำงด้ำนวัฒนธรรมกำรซื้อสินค้ำผ่ำนอีคอมเมิร์ซ แต่ก็ยัง
พบว่ำผู้บริโภคเป็นจ ำนวนมำกมีควำมสุขกับกำรซื้อสินค้ำท่ีร้ำนค้ำมำกกว่ำ 

5. แรงจูงใจในกำรซื้อสินค้ำผ่ำนอีคอมเมิร์ซหลักๆ คือควำมสะดวกสบำยและรำคำถูกกว่ำ 
6. ผู้ซื้อสินค้ำออนไลน์เกือบทั้งหมดไม่ได้รับควำมพึงพอใจจำกประสบกำรณ์กำรซื้อมำกนัก

โดยปัญหำหลักๆเกิดจำกกำรที่สินค้ำไม่ได้เป็นตำมท่ีคำดหวัง สินค้ำจัดส่งล่ำช้ำ ไม่สำมำรถเปลี่ยนหรือคืน
ได้และควำมล ำบำกในกำรช ำระเงิน 

7. อีคอมเมิร์ซจะมำช่วยเป็นช่องทำงเสริมมำกกว่ำจะมำแทนที่กำรซื้อสินค้ำช่องทำงเดิม 
ผู้ประกอบกำรควรพิจำรณำช่องทำงกำรขำยแบบผสม เช่น สั่งซื้อสินค้ำออนไลน์แต่สำมำรถไปรับที่ร้ำน
หรือโชว์รูมออฟไลน์ สั่งซื้อออนไลน์ที่ร้ำนสะดวกซ้ือหรือผ่ำน e-cash เป็นต้น 

8. Lazada เป็นตัวอย่ำงกรณีศึกษำที่ดีของกำรขำยสินค้ำผ่ำนอีคอมเมิร์ซ ทั้งเรื่องกำรรับรู้
และกำรใช้งำน ปัจจัยที่ท ำให้ Lazada ประสบควำมส ำเร็จมำจำกกำรวำงต ำแหน่งกำรตลำดให้สินค้ำ
หลำกหลำยและขั้นตอนกำรซื้อที่เป็นระบบ   
            ดังนั้นจะเห็นได้ว่ำจำกกำรปฏิวัติของโลกดิจิทัลท ำให้แบรนด์หรูต่ำงเริ่มยอมรับกำรเข้ำถึง
ผู้บริโภคด้วยช่องทำงออนไลน์มำกขึ้น ทั้งที่ในอดีตแบรนด์หรูเหล่ำนี้มีควำมลังเลและค่อนข้ำงช้ำที่จะใช้
ช่องทำงออนไลน์ในกำรขำยสินค้ำ เพรำะนอกจำกจะต้องกำรรักษำประสบกำรณ์ที่ลูกค้ำสำมำรถสัมผัสได้
ที่หน้ำร้ำนไว้แล้ว ยังมองว่ำอีคอมเมิร์ซ เป็นอันตรำยต่อภำพลักษณ์ ท ำให้สูญเสียกำรควบคุมและกำร
สร้ำงควำมแตกต่ำงของลูกค้ำ อีกทั้งช่องทำงอีคอมเมิร์ซ จำกธุรกิจสู่ผู้บริโภค (B2C) หรือ จำกผู้บริโภคสู่
ผู้บริโภค (C2C) อำจท ำให้เกิดปัญหำกำรขำยสินค้ำปลอมที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ขึ้นได้ 
            สิ่งที่แบรนด์หรูเหล่ำนี้มองข้ำมไป คือ บทบำทของดิจิทัลที่ได้เปลี่ยนพฤติกรรมและวิธีกำรเลือก
ซื้อสินค้ำของลูกค้ำ รวมถึงกลุ่มลูกค้ำคนรวย ควำมรู้ทำงด้ำนดิจิทัลของคนรุ่นใหม่ที่ใช้สื่อโซเชียลในกำร
สืบรำคำสินค้ำ ข้อจ ำกัดที่จะดึงลูกค้ำไปยังช่องทำงกำรขำยหลักของแบรนด์ หรือกำรพัฒนำ
ประสบกำรณ์ที่ลูกค้ำได้รับ ทั้งกำรบริกำรและสิ่งแวดล้อมออฟไลน์ แต่ ไม่ได้ค ำนึงถึงควำมต้องกำรด้ำน
ควำมสะดวกสบำยของลูกค้ำ 
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            แบรนด์เสื้อผ้ำหรู Burberryเป็นตัวอย่ำงที่ปฏิวัติแนวคิดกำรขำยสินค้ำแบรนด์หรูผ่ำนช่องทำง
ออนไลน์ อีกทั้งยังปรับกลยุทธ์กำรตลำดที่ผสมผสำนเทคโนโลยีชั้นสูงผ่ำนทำงสื่อและเทคโนโลยีดิจิทัล
ต่ำงๆ และสำมำรถรักษำภำพลักษณ์ควำมหรูหรำบนโลกออนไลน์ไว้ได้ จนถูกกล่ำวขำนว่ำเป็นผู้บุกเบิก
แบรนด์แฟชั่นชั้นสูงที่เขย่ำวงกำรดิจิทัล 

            แบรนด์ Michael Kors หรือแม้กระทั้ง Hermes ปัจจุบันได้เพ่ิมช่องทำงให้สำมำรถซื้อสินค้ำ
บำงประเภทผ่ำนออนไลน์ได้แล้ว และในอนำคตอำจได้เห็นแบรนด์ชั้นน ำอ่ืนๆ เช่น Chanel, Fendi หรือ 
Tom Ford เพ่ิมช่องทำงกำรขำยผ่ำนอีคอมเมิร์ซเหมือน Burberry ก็เป็นได ้

            ล่ำสุด Burberry วำงแผนที่ปฏิวัติวงกำรแฟชั่นชั้นสูงอีกครั้ง โดยกำรเขย่ำปฏิทินแฟชั่นให้สินค้ำ
มีวำงจ ำหน่ำยทันทีหลังจำกเปิดตัวคอลเลคชั่นใหม่ในแฟชั่นรันเวย์ทั้งช่องทำงออฟไลน์และออนไลน์ เป็น
หนึ่งในวิธีกำรสร้ำงประสบกำรณ์แบบไร้รอยต่อ (Omni Presence) สิ่งที่คนเห็นจำกรันเวย์ คือสิ่งที่ลูกค้ำ
สำมำรถหำซื้อได้หลังจำกนั้นทันที 

            ขณะที่แบรนด์ Gucci กลับมองว่ำกำรท ำเช่นนั้นเป็นวิธีกำรที่ ขัดแย้งกับ ‘กำรสร้ำงควำมฝัน' 
(Create Dream) ของสินค้ำหรู กำรที่ลูกค้ำของ Gucci ต้องรอซื้อสินค้ำที่เพ่ิงเปิดตัวในแฟชั่นรันเวย์
อย่ำงน้อยเป็นเวลำ 6 เดือน เป็นกำรสร้ำงควำมฝันที่อยำกจะเป็นเจ้ำของสินค้ำนั้น 

       ถือได้ว่ำเป็นองค์ประกอบส ำคัญของควำมเป็นสินค้ำแบรนด์หรู เป็นเรื่องที่เรำคงต้องติดตำมกัน
ต่อไปว่ำแบรนด์หรูที่มีกำรน ำเทคโนโลยีดิจิทัล และอีคอมเมิร์ซมำใช้ในกำรท ำธุรกิจในปัจจุบัน สำมำรถที่
จะรักษำควำมพอดีในเรื่องของประสบกำรณ์ที่ลูกค้ำได้รับในช่องทำงต่ำงๆ และรักษำคุณสมบัติที่เป็น
องค์ประกอบส ำคัญของควำมเป็นสินค้ำแบรนด์หรูไว้ได้หรือไม่ 

Cross-Channel พัฒนำมำจำก Multi-Channel ลูกค้ำสำมำรถเลือกสินค้ำผ่ำนช่องทำงไหนก็ได้ 
ข้ำมช่องทำงกัน แต่เบื้องหลังกำรท ำงำนข้อมูลต่ำงๆของแต่ละช่องทำงและ Back office ไม่มีกำร 
integrate กันอย่ำงสมบูรณ์ จึงท ำให้ลูกค้ำไม่ได้รับประสบกำรณ์กำรซื้อสินค้ำที่ดีพอ เช่น ลูกค้ำดูสินค้ำที่
ลดรำคำ 20% ผ่ำน E-Commerce และเลือกที่จะซื้อสินค้ำสำขำที่ใกล้ที่สุด แต่พอไปถึงสินค้ำกลับไม่มี
โปรโมชั่นลดรำคำ 
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ช่องทางการเลือกซ้ือสินค้าและบริการสมัยใหม่ (ที่มา blog.thestorefront.com) 

Omni Channel เป็นกำรน ำ Cross-Channel มำปรับปรุงโดย Integrate ข้อมูลของช่องทำง
ต่ำงๆและ Back office กันอย่ำงสมบูรณ์ นอกจำก Integrate ข้อมูลแล้วทำงร้ำนค้ำต้อง Integrate 
business operations เข้ำด้วยกันทั้งหมดเพ่ือที่จะตอบสนองควำมพอใจของลูกค้ำ เช่น ลูกค้ำเข้ำไป
เลือกเสื้อผ้ำผ่ำน E-Commerce และต้องกำรไปเอำสินค้ำที่สำขำ ระบบจะท ำกำรตรวจสอบสต๊อกสำขำ
ที่มีและให้ลูกค้ำเลือกสำขำที่ใกล้ที่สุด เมื่อลูกค้ำเข้ำไปถึงร้ำน พนักงำนจะดึงข้อมูลเสื้อผ้ำที่ลูกค้ำต้องกำร
พร้อมทั้งวิเครำะห์พฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำ น ำไปสู่กำรเสนอสินค้ำอ่ืนๆ เพ่ือเพ่ิมโอกำสในกำรขำย ท ำให้
ลูกคำ้พึงพอใจและกลับมำซื้อสินค้ำใหม่ 
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สถานการณ์การตลาดค้าปลีกในประเทศไทย 
 

1.ตลำดบริโภคค้ำปลีกปีที่ผ่ำนมำมีมูลค่ำประมำณ 2.6 ล้ำนล้ำนบำท จำกภำพรวมกำรบริโภค
ทั้งหมด 5.5 ล้ำนล้ำนบำท โดยภำคค้ำปลีกสร้ำงรำยได้ให้แก่ประเทศมำกเป็นอันดับสอง หรือ 14% ของ
อัตรำกำรขยำยตัวของ GDP 

2.ธุรกิจค้ำปลีกครึ่งปีแรกขยำยตัวเพียง 4.36% จำกสถำนกำรณ์ที่ไม่แน่นอนภำยในประเทศที่
ส่งผลให้บรรยำกำศในกำรจับจ่ำยใช้สอยดูไม่สดใส ผู้บริโภคชะลอกำรใช้เงินอย่ำงต่อเนื่อง และเน้นกำร
จับจ่ำยสินค้ำที่จ ำเป็นเท่ำนั้น โดยสินค้ำหมวดคงทุนที่มีอำยุกำรใช้งำนมำกกว่ำ 3 ปีจึงกลำยเป็นหมวดหมู่
แรกที่ผู้บริโภคยังยั้งกำรใช้จ่ำยลงและเกิดกำรหดตัวมำกถึง 4.5% ส่วนสินค้ำกึ่งคงทนที่ใช้งำนในระยะสั้น
กว่ำ 3 ปี มีกำรเติบโตเพียง3% และสินค้ำหมวดไม่คงทนซึ่งมีควำมจ ำเป็นในชีวิตประจ ำวันเติบโต 5% ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงก ำลังซื้อในของผู้บริโภคระดับล่ำงยังไม่ฟ้ืนตัวที่มำพร้อมกับหนี้สินครัวเรือนที่ยังคงอยู่ใน
เกณฑ์สูง 

3.ถึงแม้เศรษฐกิจจะชะลอตัวแต่ผู้ประกอบกำรค้ำปลีกยังคงขยำยสำขำอย่ำงต่อเนื่องเพ่ือรอ
ก ำลังซื้อที่จะกลับมำในไม่ช้ำ โดยครึ่งปีแรกของปี 2557 คอนวีเนียนสโตร์มีกำรขยำยสำขำเพ่ิมขึ้น 7% 
ซูปเปอร์มำร์เก็ต 3.5% ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 3.5% ดีพำร์ทเมนสโตร์ 1.5% และร้ำนค้ำเฉพำะทำง 4.5% 
ซึ่งกำรเติบโตที่สูงของคอนวีเนี่ยนสโตร์ส่วนหนึ่งมำจำกพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปจำกกำร
ซื้อสินค้ำขนำดใหญ่เป็นขนำดเล็กเพ่ือน ำเงินไปใช้จ่ำยอย่ำงอ่ืนแทน รวมถึงโปรโมชั่นต่ำงๆ ของคอนวี
เนี่ยนสโตร์ เช่นแสตมป์ เซเว่นฯ แสตมป์แฟมิลี่มำร์ค แสตมป์โลตัสเอ็กเพรส ก็เป็นตัวแปรที่ส ำคัญในกำร
ดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ำมำจับจ่ำยตำมคอนวีเนี่ยนสโตร์มำกข้ึนเช่นกัน 

4.สมำคมค้ำปลีกไทยเชื่อว่ำจำกกำรคลี่คลำยด้ำนกำรเมืองและเศรษฐกิจตลำดค้ำปลีกจะกลับมำ
สดใสอีกครั้งและสำมำรถสร้ำงกำรเติบโตตลอดทั้งปีได้ถึง 6 -7% คสช. ตอบรับกับมำตรกำรกระตุ้น
อุตสำหกรรมค้ำปลีกเช่น กำรลดค่ำครองชีพของประขำชนด้วยกำรตรึงรำคำสินค้ำที่จ ำเป็นไม่ว่ำจะเป็น 
อำหำร ค่ำโดยสำร ค่ำเชื้อเพลิง ส่งเสริมกำรค้ำชำยแดน ก ำหนดมำตรกำรช่วยเหลือ SME อย่ำงเร่งด่วน 
โดยเฉพำะกระแสเงินสดหมุนเวียนที่ขำดสภำพคล่องจำกต้นทุนแรงงำนและต้นทุนพลังงำนที่เพ่ิมขึ้น 
จัดตั้งกระทรวงพัฒนำธุรกิจขนำดกลำงและขนำดย่อม เพรำะปัจจุบันSME ที่เกี่ยวเนื่องในธุรกิจค้ำปลีกมี 
ปริมำณสูงถึง 85% ของผู้ประกอบกำรทั้งหมดเป็นต้น 
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การขยายตัวของการค้าปลีกในประเทศไทย 

 
จำก http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1457336086 
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ค าถามท้ายบท 
 สถำนกำรณ์กำรค้ำปลีกในประเทศไทยอยู่ในสถำนกำรณ์ใด และมีแนวโน้มที่ดีในอนำคตหรือไม่ 
เพรำะเหตุใด 
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บทที่ 12 

การค้าปลีกกับความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Retailing with Corporate Social Responsibility) 

 
 
ความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 

CSR (Corporate Social Responsibility) หรือ ควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ จะ
น ำไปสู่กำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือในตัวธุรกิจให้กับบุคคลอ่ืนทั่วๆ ไป โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกับ ลูกค้ำ หรือ 
ผู้บริโภค ที่จะเกิดควำมผูกพันและควำมประทับใจในสินค้ำหรือบริกำรของธุรกิจในเบื้องต้น  ตำมมำด้วย 
กำรเป็นที่ปรำรถนำของตลำดแรงงำน ในกำรที่จะต้องกำรเข้ำมำร่วมงำนกับธุรกิจ ท ำให้เกิดทำงเลือกที่
จะได้บุคคลำกรที่เก่งและดีเข้ำมำสร้ำงควำมก้ำวหน้ำและควำมเข้มแข็งให้กับธุรกิจ  และยังจะเป็นที่
ยอมรับของคู่ค้ำต่ำงๆ ที่อยำกจะเข้ำมำร่วมท ำธุรกิจอีกด้วย 

แนวทำงในกำรท ำธุรกิจอย่ำงมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม อำจจะต้องปรับเปลี่ยนไปตำมลักษณะ
ของธุรกิจ ซึ่งจะมีกลไกธุรกิจและควำมสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียแตกต่ำงกันออกไป 

ตัวอย่ำง เช่น ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกำรผลิตสินค้ำ จะต้องให้ควำมส ำคัญในเรื่องของใช้ทรัพยำกร
ในกำรผลิต โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง หำกเป็นทรัพยำกรที่มำจำกธรรมชำติที่ใช้แล้วมีแต่วันที่จะหมดสิ้นไป กำร
สร้ำงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเนื่องจำกของเสียต่ำงๆ ที่เกิดจำกกระบวนกำรผลิต มลพิษต่ำงๆ ทั้ง ที่
ปล่อยออกสู่บรรยำกำศ น้ ำเสีย ขยะ รวมไปถึงมลพิษทำงเสียง สำมำรถสร้ำงผลกระทบต่อชุมชนและ
สังคมในวงกว้ำง 

นอกจำกนี้ สินค้ำที่น ำออกสู่ผู้บริโภค ยังอำจท ำให้เกิดผลกระทบต่อสุขภำพ อนำมัย และท ำให้
เกิดอันตรำยและควำมเสียหำยต่อชีวิตและทรัพย์สินของผู้บริโภคได้ 

ดังนั้น ธุรกิจในกลุ่มอุตสำหกรรมกำรผลิต จึงต้องให้ควำมสนใจและรับผิดชอบต่อสังคม เพ่ือขจัด
หรือไม่ท ำให้เกิดกิจกรรมต่ำงๆ ที่สร้ำงผลกระทบเชิงลบเหล่ำนี้ ไม่ให้เกิดขึ้นจำกกำรด ำเนินธุรกิจโดย
สิ้นเชิง 
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ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกำรให้บริกำร ซึ่งอำจประกอบด้วยธุรกิจหลำยๆ ประเภท เช่น ธุรกิจกำรค้ำ 
ไม่ว่ำจะเป็นกำรค้ำปลีกหรือค้ำส่ง ผ่ำนช่องทำงต่ำงๆ ทั้งที่เป็นช่องทำงแบบโมเดิร์นเทรด หรือ ช่องทำง
แบบดั้งเดิม จะต้องให้ควำมส ำคัญกันเรื่องของคุณภำพสินค้ำที่น ำมำเสนอ เรื่องของกำรท ำหนดรำคำที่
ยุติธรรมไม่เอำเปรียบผู้บริโภคจนเกินไป ไม่ผู้ขำดตลำด (เรวัต ตันตยำนนท์, 2557) 

 
 

ความรับผิดชอบต่อชุมชน สังคม สิ่งแวดล้อมและภาครัฐ 
ธุรกิจค้ำปลีกควรมีนโยบำยที่จะประกอบธุรกิจโดยค ำนึงถึง ชุมชน สังคม สิ่งแวดล้อมและภำครัฐ 

และจะปฏิบัติตำมกฎหมำย ข้อบังคับเก่ียวกับชุมชน สังคม สิ่งแวดล้อมและภำครัฐที่บังคับใช้อยู่  
หำกกรณีที่ไม่มีกฎหมำยบังคับใช้ ต้องปฏิบัติต่อชุมชน สังคม สิ่งแวดล้อมและภำครัฐด้วยควำม

รับผิดชอบ ดังนี้ 
1. ด ำเนินธุรกิจภำยใต้กรอบของกฎ ระเบียบและข้อบังคับต่ำงๆ ขององค์กร 
2. ด ำเนินธุรกิจภำยใต้กรอบของกฎหมำยและกฎข้อบังคับต่ำงๆ ของรัฐ 
3. ค ำนึงถึงสิ่งแวดล้อม ประเพณีและวัฒนธรรมอันดีงำม 
4. ส่งเสริมให้กรรมกำร ผู้บริหำรและพนักงำน เป็นพลเมืองดีและท ำคุณประโยชน์ให้ชุมชนและ

สังคมและส่งเสริมกำรมีส่วนร่วมในกิจกรรมทำงกำรเมือง 
5. เคำรพต่อวัฒนธรรมอันดีงำมของชำติในกำรด ำเนินธุรกิจ 

 

ปัจจัยที่ท าให้ผู้ค้าปลีกต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม (มำกขึ้น) 
1. การเปลี่ยนแปลงในทัศนคติ 

1.1 สังคมคำดหวังควำมถูกต้องและชอบธรรมจำกธุรกิจ ในควำมหมำยของ
จรรยำบรรณในกำรด ำเนินธุรกิจมำกขึ้น 

จรรยาบรรณทางธุรกิจ หมำยถึง มำตรฐำนกำรประพฤติปฏิบัติที่ดีที่ก ำหนดขึ้นเพ่ือให้
กรรมกำร ผู้บริหำร และพนักงำนยึดถือปฏิบัติ ซึ่งจรรยำบรรณทำงธุรกิจ จะต้องมีควำมชัดเจนเพียงพอ 
ที่จะป้องกันกำรประพฤติปฏิบัติในทำงที่ผิดหรือท ำให้เสื่อมเสีย และสะท้อนให้เห็นถึงควำมต้องกำรของ
องค์กรที่ต้องกำรให้ทุกคนปฏิบัติตำมกฎหมำยและกฎข้อบังคับ ตำมนโยบำยและตำมคุณค่ำหลักของ
องค์กร นอกจำกนี้ จรรยำบรรณทำงธุรกิจต้องได้รับกำรทบทวน หรือปรับปรุงให้มีควำมทันสมัยอยู่เสมอ 
เพ่ือให้มั่นใจว่ำ แนวทำงที่ให้ยึดถือปฏิบัติด้วยควำมสุจริตและเป็นมืออำชีพ มีมำตรฐำนในระดับสูงอยู่
เสมอ 
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1.2 สำเหตุอำจเกิดจำกควำมบกพร่องผิดพลำดในกำรด ำเนินกิจกำร หรือธุรกิจไม่ได้
ท ำหน้ำที่ในกำรผลิต จ ำหน่ำยสินค้ำหรือบริกำรที่ดี และธุรกิจด ำเนินงำนที่ส่งเสริมหรือสนับสนุน
ประโยชน์ของสังคมในขอบเขตที่จ ำกัดกว่ำที่สังคมต้องกำร 

1.3 แรงผลักดันจำก รัฐบำล ควำมคำดหวังของลูกค้ำและพนักงำน แรงกดดันจำก
กฎหมำย  ควำมสนใจด้ำนสังคมของผู้ลงทุน 

1.4 ต้องพิจำรณำถึงควำมต้องกำรของบุคคลหลำยฝ่ำย ได้แก่ ลูกค้ำ ลูกจ้ำง ผู้ถือหุ้น 
และชุมชน   

2. การคุ้มครองผู้บริโภค 
กำรคุ้มครองผู้บริโภค หมำยถึง กิจกรรมของรัฐบำล ธุรกิจ องค์กำรอิสระ และผู้เลือกซ้ือสินค้ำที่

มีควำมห่วงกังวล ซึ่งได้ออกแบบขึ้นมำเพ่ือคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค หรือหมำยถึง แรงกดดันของกลุ่มที่
จัดตั้งขึ้นโดยผู้บริโภค เพ่ือปกป้องผลประโยชน์ของกลุ่มผู้บริโภค และสิ่งแวดล้อม 

ปัจจัยที่ท ำให้ผู้บริโภคแสดงออกมำกขึ้น ได้แก่ กำรเพ่ิมขึ้นของระดับกำรศึกษำและรำยได้ 
รวมถึงรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) เวลำพักผ่อน กำรท่องเที่ยว กำรดูแลสุขภำพ กำรออกก ำลัง
กำย เป็นต้น 

3. สิทธิพื้นฐานของผู้บริโภค 
สิทธิของผู้บริโภคตำมพระรำชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค   พ.ศ. 2522 แก้ไขโดย พระรำชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค (ฉบับที่ 23) พ.ศ. 2541 ได้ก ำหนดถึงสิทธิของผู้บริโภค 5 ประกำร คือ 
       3.1 สิทธิที่จะได้รับข่ำวสำรรวมทั้งค ำพรรณนำคุณภำพที่ถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับ

สินค้ำและบริกำร 
      3.2 สิทธิที่จะมีอิสระในกำรเลือกหำสินค้ำหรือบริกำร 
      3.3 สิทธิที่จะได้รับควำมปลอดภัยจำกกำรใช้สินค้ำหรือบริกำร 
      3.4 สิทธิที่จะได้รับกำรพิจำรณำและชดเชยควำมเสียหำย 
      3.5 สิทธิที่จะได้รับควำมเป็นธรรมในกำรท ำสัญญำ 

 

จริยธรรมในการค้าปลีก 
จริยธรรม  คือ กฎเกณฑ์ด้ำนศีลธรรมส ำหรับพฤติกรรมมนุษย์  เป็นกฎเกณฑ์หรือมำตรฐำนของ

ควำมรับผิดชอบที่มักจะอยู่ในรูปของสิ่งที่ควรท ำและสิ่งที่ไม่ควรท ำ 
ผู้ค้ำปลีกบำงรำยจะมีกำรก ำหนดกฎของจริยธรรม หรือจรรยำบรรณ เป็นลำยลักษณ์อักษรอย่ำง

ชัดเจน ในขณะที่ผู้ค้ำปลีกส่วนใหญ่จะมีกฎของจริยธรรมที่ไม่เป็นทำงกำร หรือไม่เป็นลำยลักษณ์อักษร 
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กำรตัดสินใจ 3 ด้ำนในกำรค้ำปลีกท่ีควรพิจำรณำถึงจริยธรรม ได้แก่ 
1. กำรซื้อสินค้ำ 
2. กำรขำยสินค้ำ 
3. ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ค้ำปลีกและพนักงำน 

กำรซื้อสินค้ำ คุณภำพสินค้ำ เช่น อย. ค่ำวำงสินค้ำ ค่ำธรรมเนียมที่ผู้ขำยจะต้องจ่ำยในกำรใช้
พ้ืนที่ในชั้นวำงสินค้ำของผู้ค้ำปลีก กำรให้สินบน 

กำรขำยสินค้ำ คือ สินค้ำที่ขำย ไม่ผิดกฎหมำย ไม่ขำยเหล้ำ บุหรี่  ในสถำบันกำรศึกษำ 
กระบวนกำรขำยท่ีไม่ปกปิดข้อเท็จจริง 

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ค้ำปลีกและพนักงำน ได้แก่ กำรใช้สินทรัพย์ของกิจกำร: เวลำเล่นเน็ต  
ซึ่งมีผลต่อกำรเปลี่ยนงำน 
 

การเสริมสร้างจรรยาบรรณ 

องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการเสริมสร้างจรรยาบรรณ 
1. องค์ประกอบภายใน 
องค์ประกอบภำยในที่มีอิทธิพลต่อเสริมสร้ำงจรรยำบรรณขององค์กำรธุรกิจ ประกอบด้วย 4 

ปัจจัยส ำคัญดังนี้ 
1.1  บุคลำกร 
1.2  สภำพแวดล้อมในองค์กำร 
1.3  นโยบำยขององค์กำร 
1.4  จริยธรรมส่วนบุคคลของพนักงำน 

2. องค์ประกอบภายนอก 
 องค์ประกอบภำยนอกที่มีอิทธิพลต่อเสริมสร้ำงจรรยำบรรณขององค์กำรธุรกิจ ประกอบด้วย 5 

ปัจจัยส ำคัญดังนี้ 
2.1  คุณธรรมของประชำชนในชุมชนสูง 
2.2  กฎ ระเบียบ ของรัฐทั่วถึงและเป็นธรรม 
2.3  กำรให้กำรศึกษำที่ถูกต้องของสถำบันกำรศึกษำ 
2.4  สื่อสำรมวลชนเผยแพร่ตัวอย่ำงที่ดี 
2.5  สังคมกระตุ้นให้ธุรกิจส ำนึกในควำมรับผิดชอบร่วมกันในสังคม 
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พนักงำนขโมยสินค้ำ 
 

จริยธรรมของนักบริหาร หรือ จรรยาบรรณของผู้บริหาร   
พระครูนิวิฐธุรำทร (2552) กล่ำวไว้ว่ำ จรรยำบรรณของนักบริหำร ประกอบด้วย ธรรมอันควร

ประพฤติ 15 ประกำร ดังนี้ 
       1. มุ่งม่ันท ำงำนเพ่ือควำมเจริญก้ำวหน้ำของหน่วยงำนที่ตนรับผิดชอบ 
       2. พึงอดทนด้วยควำมเยือกเย็นต่อค ำพูดที่ขัดแย้งหรือไม่เป็นมิตรทุกชนิด 
       3. ประพฤติและปฏิบัติตนให้เป็นตัวอย่ำงที่ดี 
       4. มุ่งม่ันในควำมยุติธรรมและควำมเสมอภำค 
       5. พึงหมั่นศึกษำค้นคว้ำอยู่เสมอเพ่ือให้เป็นผู้ทันสมัยและรอบรู้ 
       6. ไม่ใช้กลวิธีหรืออิทธิพล เพ่ือหำประโยชน์ส่วนตัว 
       7. พึงรักษำควำมลับของผู้ใต้บังคับบัญชำ   
       8. พึงรับผิดชอบทุกสิ่งทุกอย่ำงที่เกิดขึ้น ไม่ปัดควำมผิดไปให้ผู้ใต้บังคับบัญชำ คือ กล้ำรับ

ผิด  (ไม่รับชอบ ด้ำนเดียว) 
       9. มีเมตตำ กรุณำ  และพึงยืดพรหมวิหำร  4  เป็นหลัก 
  ความเมตตา  ..... ปรำรถนำให้คนอื่นเป็นสุข 
  ความกรุณา ..... ช่วยเหลือให้คนอ่ืนพ้นทุกข์ 
  มุทิตา         ..... ควำมยินดีเมื่อผู้อื่นได้ดี 
  อุเบกขา      ..... กำรรู้จักวำงเฉย  กำรวำงใจเป็นกลำง  
    10. พึงเอำใจใส่ดูแลทุกข์สุขของผู้ใต้บังคับบัญชำเสมอ 
    11. พึงระมัดระวังค ำพูด  ไม่ดุด่ำคนอ่ืนต่อหน้ำคนทั้งหลำย 
    12. พึงงดเว้นอบำยมุขท้ังปวง  อันจะท ำให้สังคมรังเกียจ 
    13. พึงสุภำพอ่อนโยนกับผู้ใต้บังคับบัญชำและบุคคลทั่วๆ ไป 
    14. ต้องมีควำมซื่อสัตย์  สุจริต 
    15. ไม่สร้ำงควำมเดือดร้อนให้แก่ตน หรือผู้อื่น เช่น เรี่ยไร ขอบริจำคเงิน 

 
ความส าคัญของจรรยาบรรณ 

1. จรรยำบรรณช่วยควบคุมมำตรฐำนรับประกันคุณภำพ 
2. จรรยำบรรณช่วยควบคุมจริยธรรมของผู้ประกอบอำชีพและผลิตสินค้ำ 
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3. จรรยำบรรณช่วยส่งเสริมมำตรฐำนคุณภำพและปริมำณงำนที่ดีมีคุณค่ำ 
4. จรรยำบรรณช่วยส่งเสริมจริยธรรมของผู้ประกอบอำชีพและผู้ผลิต 
5. จรรยำบรรณช่วยลดปัญหำ กำรคดโกงฉ้อฉล เอำรัดเอำเปรียบ 
6. จรรยำบรรณช่วยเน้นให้ชัดเจนยิ่งขึ้นในภำพพจน์ที่ของผู้มีจริยธรรม 
7. จรรยำบรรณช่วยก ำหนดหน้ำที่พิทักษ์ตำมกฎหมำยส ำหรับผู้ประกอบอำชีพ 
 

ประโยชน์ของจรรยาบรรณต่อนักธุรกิจ 
1. ก่อให้เกิดควำมเป็นธรรมต่อตนเองและผู้อ่ืน ซึ่งจะสำมำรถขจัดข้อขัดแย้งในหน่วยงำนได้

อย่ำงมีประสิทธิภำพ 
2. ก่อให้เกิดภำพพจน์ที่ต่อสังคม เป็นกำรประชำสัมพันธ์องค์กำรในเชิงบวกต่อสำธำรณชนที่พบ 
3. ก่อให้เกิดบรรยำกำศท่ีเหมำะสมแก่กำรท ำงำน 
4. ก่อให้เกิดมำตรฐำนในสินค้ำและบริกำรที่ผลิตขึ้น 
5. ก่อให้เกิดควำมส ำเร็จในองค์กำร 

 

จรรยาบรรณของผู้ประกอบธุรกิจต่อลูกค้า  
           ลูกค้า  (Customer) คือ กลุ่มบุคคลผู้ซื้อสินค้ำหรือบริกำรท ำให้ธุรกิจมีรำยได้ มีก ำไร สำมำรถ
ด ำรงธุรกิจเจริญก้ำวหน้ำ ปฏิบัติตำมข้อตกลงที่ท ำไว้ด้วยควำมซื่อสัตย์ธุรกิจต่อลูกค้ำดังนี้  
             1. ก ำหนดรำคำสินค้ำบริกำรด้วยควำมยุติธรรมเหมำะสมกับคุณภำพและปริมำณ 
                 2. มีควำมเสมอภำคเท่ำเทียมกันในกำรเอำใจใส่ลูกค้ำทุกคน เปิดโอกำสให้ลูกค้ำทุกคนซื้อ
สินค้ำและบริกำรในทุกสภำวะเศรษฐกิจ  
                 3. ไม่สร้ำงเงื่อนไขให้ลูกค้ำกระท ำตำม บีบบังคับควบคุมกำรตัดสินใจของลูกค้ำ   
                 4. ไม่กระท ำกำรใด ๆ เพื่อท ำให้สินค้ำมีรำคำสูงขึ้นโดยไม่มีเหตุผล 
                 5. ปฏิบัติต่อลูกค้ำอย่ำงมีอัธยำศัยไมตรีอันดี 
 

จรรยาบรรณของผู้ประกอบธุรกิจต่อผลิตภัณฑ์ 
           ผลิตภัณฑ ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอขำยเพ่ือสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคซึ่งผู้ประกอบ
ธุรกิจต้องมีกำรควบคุมกำรผลิตให้ได้ผลิตภัณฑ์ท่ีดีมีคุณภำพตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้
ประกอบธุรกิจควรมีจรรยำบรรณต่อผลิตภัณฑ์ดังนี้  
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               1. ผลิตภัณฑ์และบริกำรที่มีคุณภำพ สำมำรถใช้งำนได้เหมำะสม มีควำมสวยงำม มี
รำคำคุ้มค่ำ สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรและเป็นที่พึงพอใจแก่ผู้บริโภค  
                 2. ผลิตสินค้ำและบริกำรได้มำตรฐำนอุตสำหกรรม โดยมีกำรรับรองกรรมวิธีกำรผลิต
ตำมระบบที่แสดงถึงควำมปลอดภัยไม่ เป็นอันตรำยต่อผู้บริโภค เช่น มำตรฐำนของส ำนักงำน
คณะกรรมกำรอำหำรและยำ (อย.) มำตรฐำนของส ำนักงำนมำตรฐำนผลิตภัณฑ์อุตสำหกรรม (มอก.) 
และมำตรฐำนระบบคุณภำพ (ISO) เป็นต้น  
                2.3  พัฒนำคุณภำพและมำตรฐำนกำรผลิตผลิตภัณฑ์อย่ำงสม่ ำเสมอ  
                2.4  ผลิตสินค้ำที่มีควำมปลอดภัยต่อผู้บริโภค โดยระบุวันผลิตและวันหมดอำยุ ที่ตั้ง
ผลิตภัณฑ์ไว้อย่ำงชัดเจน  
                2.5  เปิดเผยควำมเสี่ยงทุกประเภทที่เกี่ยวข้องหรือเนื่องจำกตังผลิตภัณฑ์ เช่น เครื่องดื่มชู
ก ำลัง มีข้อควำมระบุว่ำ "ห้ำมดื่มเกินวันละ 2 ขวด จะเป็นอันตรำยต่อสุขภำพ"  ยำฆ่ำแมลง มีข้อควำม
ระบุว่ำ "ควรเก็บให้พ้นมือเด็ก" หรือนมข้นหวำน ระบุข้อควำมว่ำ "ห้ำมใช้เลี้ยงทำรก" เป็นต้น  
                2.6  เปิดเผยถึงส่วนผสมของผลิตภัณฑ์  
                2.7  ไม่ตั้งชื่อและออกแบบผลิตภัณฑ์รวมทั้งบรรจุภัณฑ์เลียนแบบผู้อ่ืน  
                2.8  ผลิตภัณฑ์ด้ำนอุตสำหกรรมต้องมีกำรควบคุมคุณภำพทั้งระบบครบวงจร  

จรรยาบรรณของผู้ประกอบธุรกิจต่อคู่แข่งขัน 
                คู่แข่งขัน (Competitor) คือ ผู้ที่ประกอบธุรกิจประเภทเดียวกับซึ่งต้องมีกำรแข่งขันกัน 
บำงครั้งต้องมีกำรพ่ึงพำอำศัยกัน  กำรแข่งขันต้องเป็นไปอย่ำงถูกต้อง จึงควรมีจรรยำบรรณต่อคู่แข่งขัน
ดังนี้ 
                1. ไม่กลั่นแกล้งหรือให้ร้ำยทั้งโดยทำงตรงและทำงอ้อม หรือท ำกำรข่มขู่และกีดกันทำง
กำรค้ำ 
                2. กำรให้ควำมร่วมมือในกำรแข่งขันเพ่ือสร้ำงภำวะตลำดที่ดี เช่น กำรให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้ำ กำรร่วมมือในกำรป้องกันรักษำสิ่งแวดล้อม เป็นต้น  
                3. ไม่ล่วงละเมิดสิทธิตำมกฎหมำยของคู่แข่งขันเช่น ละเมิดลิขสิทธิ์ สิทธิบัตรเป็นต้น  
                4. ไม่จำรกรรมควำมลับทำงธุรกิจของคู่แข่งขัน  
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 จรรยาบรรณของผู้ประกอบธุรกิจต่อหน่วยราชการ 
        หน่วยราชการ เป็นสถำบันหนึ่งที่มีควำมสัมพันธ์กับกำรประกอบธุรกิจ ผู้ประกอบธุรกิจต้องมี
กำรติดต่อกับหน่วยงำนอย่ำงสม่ ำเสมอ นอกจำกนี้กำรประกอบธุรกิจยังอยู่ในกำรควบคุมดูแลของหน่วย
รำชกำรอีกด้วย ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจจึงควรมีจรรยำบรรณต่อส่วนรำชกำรดังนี้  
             1.  ปฏิบัติตำมข้อบังคับของกฏหมำยในกำรประกอบธุรกิจด้วยควำมซื่อสัตย์ เช่น จัดท ำ
บัญชีและเสียภำษีถูกต้องสำมำรถตรวจสอบได้ และไม่เปิดโอกำสให้ข้ำรำชกำรประพฤติมิชอบในธุรกิจ
ของตน  
   2.  ไม่ให้สินบนเพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกในกำรด ำเนินธุรกิจ  
  3. ไม่ให้ควำมร่วมมือสนับสนุนข้ำรำชกำรในกำรกระท ำท่ีส่อทำงทุจริต  
              4. ไม่ให้ของขวัญหรือของก ำนัลแก่ข้ำรำชกำรเพ่ือประโยชน์ของธุรกิจ 
                5. ท ำธุรกิจกับส่วนรำชกำรด้วยควำมซื่อสัตย์สุจริต เป็นธรรม มีควำมเป็นมิตรไมตรี 
                6. ให้ควำมร่วมมือกับส่วนรำชกำรในกำรท ำหน้ำที่พลเมืองที่ดี โดยกำรสละก ำลังกำย ก ำลัง
ทรัพย์ตำมควำมเหมำะสม สนับสนุนด้ำนต่ำง ๆ ที่เป็นประโยชน์แก่สังคมและชุมชน  
               7. มีทัศนคติที่ดีและเชื่อมั่นต่อส่วนรำชกำร ให้ควำมร่วมมือกับส่วนรำชกำร 
       

จรรยาบรรณของผู้ประกอบธุรกิจต่อพนักงาน  
      พนักงาน (Employer) คือ บุคลำกร ซึ่งเป็นปัจจัยในกำรประกอบธุรกิจที่ส ำคัญ ถ้ำไม่มีพนักงำน
ท ำหน้ำที่ต่ำง ๆ ในองค์กร ย่อมท ำให้ไม่เกิดกิจกรรมทำงธุรกิจ  ผู้ประกอบธุรกิจจึงควรมีจรรยำบรรณ
ดังนี้ 
            1. ให้ค่ำจ้ำงและผลตอบแทนอย่ำงเหมำะสม โดยพิจำรณำจำกควำมรู้ ควำมสำมำรถ และ
ลักษณะของงำน 
                2. ให้สวัสดิกำรที่ดี ท ำให้พนักงำนมีสวัสดิภำพในกำรด ำรงชีวิต         
                3. สนับสนุนพนักงำนมีกำรพัฒนำตนเองเพ่ิมพูนควำมรู้ ควำมสำมำรถโดยกำรฝึกอบรม
สัมมนำ รวมทั้งสนับสนุนด้ำนกำรศึกษำ เช่น ให้ทุนกำรศึกษำต่อในระดับที่สูงขึ้น เป็นต้น  
                4. ให้ควำมยุติธรรมเท่ำเทียมกัน ทั้งด้ำนกำรปกครองและผลตอบแทน  
                5. เคำรพสิทธิส่วนบุคคลและควำมสำมำรถของพนักงำน โดยไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของ
พนักงำนโดยไม่ได้รับอนุญำต  
                6. ศึกษำท ำควำมเข้ำใจพนักงำนด้ำนอุปนิสัย ควำมถนัด ควำมสำมำรถ เพ่ือจัดหน้ำที่ของ
พนักงำนให้เหมำะสมกับงำนที่ท ำ   
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                7. ให้ควำมเชื่อถือไว้วำงใจด้วยกำรมอบหมำยงำนที่มีควำมรับผิดชอบเพ่ิมข้ึน รวมทั้งให้กำร
ยอมรับในผลงำน และส่งเสริมสถำนภำพในกำรท ำงำนให้สูงขึ้น 
                8. ให้ค ำแนะน ำปรึกษำด้วยควำมเต็มใจทั้งเรื่องงำนเรื่องส่วนตัวตำมควำมเหมำะสม   
                9. ส่งเสริมสนับสนุนให้พนักงำนประพฤติตนเป็นพลเมืองดีต่อสังคมประเทศชำติ   

 
จรรยาบรรณของผู้ประกอบธุรกิจต่อสังคม  
           สังคม (Society) คือ กำรอยู่ร่วมกันเป็นกลุ่มของบุคคล มีหน้ำที่ในสังคมแตกต่ำงกัน มีกำรแบ่ง
งำนกันท ำ มีสิทธิและเสรีภำพในฐำนะกำรเป็นพลเมืองเท่ำเทียมกันตำมกฎหมำย ผู้ประกอบธุรกิจก็ถือว่ำ
เป็นส่วนหนึ่งของสังคม จึงต้องมีส่วนร่วมช่วยพัฒนำสังคมให้เจริญก้ำวหน้ำมีควำมสงบสุข มีส่วน
รับผิดชอบกับสภำพแวดล้อมและกิจกรรมต่ำง ๆ ในสังคม ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจจึงควรมีจรรยำบรรณ
ต่อสังคมดังนี ้
                 1. ไม่ประกอบธุรกิจที่ท ำให้สังคมเสื่อมทั้งด้ำนจิตใจและด้ำนศีลธรรม เช่น กำรเปิ ดบ่อน
กำรพนัน ท ำธุรกิจที่สนับสนุนให้เกิดกำรท ำผิดกฎหมำยเช่น รับซื้อของโจร เป็นต้น  
                 2. ไม่ท ำธุรกิจที่ท ำลำยทรัพยำกรธรรมชำติและสิ่งแวดล้อม เช่น ค้ำไม้เถื่อน กำรรุกล้ ำที่
สำธำรณะ กำรปล่อยน้ ำเสียลงแม่น้ ำล ำคลอง เป็นต้น  
                 3. มีกำรป้องกันไม่ให้ธุรกิจเป็นต้นเหตุให้เกิดมลพิษต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมทั้งด้ำนเสียง สี
และกลิ่น เช่นมีกำรจัดท ำบ่อบ ำบัดน้ ำเสีย กำรเก็บรักษำและท ำลำยวัตถุมีพิษต่ำง ๆ ด้ำนควำมปลอดภัย 
และกำรรักษำควำมปลอดภัยด้ำนอ่ืน ๆ เป็นต้น  
                 4. ให้ควำมเคำรพในสิทธิทำงปัญญำของบุคคลอ่ืนหรือธุรกิจอ่ืน ด้วยกำรไม่ลอกเลียนแบบ
โดยไม่ได้รับอนุญำต  
                 5. ให้ควำมร่วมมือกับทุกฝ่ำยในชุมชนเพ่ือสร้ำงสรรค์สังคมโดยกำรสละเวลำ ก ำลังกำย 
ก ำลังทรัพย์เพ่ือควำมน่ำอยู่ของสังคม เช่น ร่วมจัดท ำศำลำพักผู้โดยสำร ร่วมปลูกต้นไม้ในสวนสำธำรณะ 
เป็นต้น 
                 6. สร้ำงงำนแก่คนในสังคม มีรำยได้ ท ำให้มีคุณภำพชีวิตและควำมเป็นอยู่ดีขึ้น          
 

จรรยาบรรณของพนักงานต่อผู้ประกอบธุรกิจ 
                  พนักงำนต้องมีจรรยำบรรณในกำรประกอบอำชีพต่อผู้ประกอบธุรกิจเช่นเดียวกัน ถ้ำทั้ง 
2 ฝ่ำยต่ำงปฏิบัติต่อกันด้วยกำรมีจรรยำบรรณย่อมท ำให้กำรท ำงำนประสบผลส ำเร็จและอยู่ร่วมกันอย่ำง
มีควำมสุขได้ ดังนั้น พนักงำนจึงควรมีจรรยำบรรณต่อผู้ประกอบธุรกิจดังนี้  
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                1. มีควำมซื่อสัตย์สุจริตมีควำมรับผิดชอบ ขยันหมั่นเพียรและมีวินัย 
                2. มีควำมรับผิดชอบและรักษำทรัพย์สินของกิจกำร ด้วยกำรใช้ทรัพย์สินให้เกิดประโยชน์
สูงสุด ดูแลรักษำไม่ให้สูญหำยและไม่น ำไปใช้ประโยชน์ส่วนตัว 
                3. ประพฤติและปฏิบัติตนให้อยู่ในศีลธรรม ไม่ปฏิบัติตนให้มีผลกระทบต่อนำยจ้ำง 
                4. ไม่ประพฤติและปฏิบัติสิ่งที่ขัดต่อผลประโยชน์ของนำยจ้ำง ด้วยกำรกระท ำตนเป็นคู่
แข่งขันในเชิงธุรกิจกำรรับผลประโยชน์และเกี่ยวข้องทำงกำรเงินกับคู่แข่งขันของนำยจ้ำง ซึ่งมีผลท ำให้
เกิดควำมได้เปรียบและเสียเปรียบในเชิงธุรกิจกับคู่แข่งขัน 
                5. ไม่ท ำงำนให้บุคคลอ่ืน ต้องมีควำมจงรักภักดี เต็มใจท ำงำนให้นำยจ้ำงอย่ำงเต็ม
ควำมสำมำรถ ยกเว้นได้รับกำรอนุญำตจำกนำยจ้ำงก่อนซึ่งต้องไม่เป็นอุปสรรคต่องำนประจ ำ  

ที่มำ: https://www.gotoknow.org/posts/494333 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.gotoknow.org/posts/494333


 
279 

บรรณานุกรม 
 

กำรเมือง: ทัศนะวิจำรณ์ (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์) วันที่ 7 มีนำคม 2556 กรุงเทพธุรกิจออนไลน์ จำก 
http://www.bangkokbiznews.com/home/detail/politics/opinion/suthichaiyoon/20
130307/493683/%E0%__A3-Marketing-4.0.html 

ค้ำปลีกค้ำส่ง. (2558). สืบค้นเมื่อ 9 พฤษภำคม 2560 จำก http://www.thaitextile.org/index.php/ 
blog/2016/05/Ebook_2905201603 

เรวัต ตันตยำนนท์. (2557). การด าเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม. สืบค้นเมื่อ 1 พฤษภำคม 2560 
จำก http://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/609729  

คณะวิทยำกำรจัดกำร มหำวิทยำลัยรำชภัฏพระนครศรีอยุธยำ สืบค้นเมื่อ 9 มกรำคม 2557, จำก 
http://management.aru.ac.th/mnge/images/pdf/e-book/wanthanee/marketing/ 
chapter1.pdf 

วันทนีย์ แสนภักดี. (2549). การประกอบการธุรกิจชุมชน. คณะวิทยำกำรจัดกำร มหำวิทยำลัยรำชภัฎ
พระนครศรีอยุธยำ. 

พระครูนิวิฐธุรำทร (2552). จรรยำบรรณของนักบริหำร. สืบค้นเมื่อ 25 กุมภำพันธ์ 2560, จำก 
https://www.gotoknow.org/posts/301523 

ภำวิณี กำรญจนำภำ. (2554). กำรบริหำรส่วนประสมกำรค้ำปลีกและกำรจัดกำรเชิงกลยุทธ์กำรตลำด
ของร้ำนค้ำปลีกแบบดั้งเดิม. วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, ปีที่ 34 ฉบับที่ 
132. 

ภัทรำวรรณ สุขพันธุ์. ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีก. สืบค้นเมื่อ 25 กุมภำพันธ์ 2560, จำก http: 
//www.lampangvc.ac.th/DVT/e-book.pdf 

สันติธร ภูริภักดี. (2554) กลยุท์กำรตลำดส ำหรับธุรกิจค้ำปลีก . วารสารนักบริหาร, ปีที่ 31 ฉบับที่ 3. 
หน้ำ 193-198. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2543). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ : ไดมอน อิน บิสสิเน็ต เวิร์ล.   

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ : ไดมอน อิน บิสสิเน็ต เวิร์ล. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ศุภร เสรีรัตน์ ปณิศำ มีจินดำ อรทัย เลิศวรรณวิทย์ ปริญ ลักษิตำนนท์ และ องอำจ 
ปทะวำนิช. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพมหำนคร: ธรรมสำร. 

http://www.bangkokbiznews.com/home/detail/politics/opinion/suthichaiyoon/20130307/493683/%E0%25__A3-Marketing-4.0.html
http://www.bangkokbiznews.com/home/detail/politics/opinion/suthichaiyoon/20130307/493683/%E0%25__A3-Marketing-4.0.html


 
280 

ธนำคำรแห่งประเทศไทย. (2556). อัตราแลกเปลี่ยน. สืบค้นเมื่อ 25 กุมภำพันธ์ 2556, จำก http:/ / 
www.bor.or.th/Thai/Statistics/FinancialMarkets/ExchangeRate/Page/StatExchange 
Rate_old.aspx#  

ธนำคำรแห่ งประเทศไทย.(2556). อัตราดอกเบี้ ยธนาคาร. สืบค้น เมื่ อ 1 มีนำคม 2556, จำก  
http://www.bot.or.th/Thai/Statistics/FinancialMarkets/InterestRate/Pages/StatInte
restRate.aspx# 

อนุศำสตร์ สระทองเวียน. (2553). ธุรกิจค้ำปลีก ประเทศไทย Retail Business in Thailand. วารสาร
นักบริหาร ปีที่ 30(3) หน้ำ : 134-142. 

Engel, Blackwell & Miniard. (2001). Consumer Behavior, 10th Edition, Chicago: Dryden. 

Kotler, Armstrong, Cunningham, Trifts. (2012). Principles of Marketing. Toronto: Pearson. 

Kroeber, Albert. L. and Clyde Kluckhohn. (1952). Culture: a critical review of concepts 
and definitions. New York: Vintage. 

Kroeber, Alfred L. and Talcott Parsons. (1958). The concept of culture and of social 
system. American Sociological Review 23: 582. 

Murphy, Joselph M. (2012). Marketing for Writers 101 – Understanding the Marketplace 
and Customer Needs from http://councilofpeacocks.blogspot.com/2012/10/ 
marketing-101-understanding-marketplace.html 

Kotler, P., and Armstrong, G.  ( 2001). Principles of Marketing. 9th Ed. New Jersey: 
Prentice-Hall. 

Etzel, Michael J.; Walker, Bruce J.; & Stanton, William J. (2007) Marketing. 14th ed. 
Boston: McGraw – Hill. 

สุเธียร โล้กูลประกิจ. หลักการออกแบบร้านค้าปลีกสมัยใหม่. รำยงำนสืบเนื่องกำรประชุมวิชำกำรและ
วิชำชีพสถำปั ตยกรรม ครั้ งที่  1 ในหั วข้อ  Innovation: Education, Professional and 
Technological Progress 30 พฤษภำคม 2546 คณะสถำปัตยกรรมศำสตร์ มหำวิทยำลัย 
เกษตรศำสตร์. 


