




สำนักพิมพคำนำ บริษัท ดีเซมเบอรี่ จำกัด 
เลขที่ 248/7 ถนนสามเสน แขวงวชิรพยาบาล เขตดุสิต กรุงเทพ 10300 โทร. 08-5997-7220

บริษัท ดีเซมเบอรี่ จำกัด



ค ำน ำ 
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บทที่ 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการตลาด (Introduction of  marketing) 

1.2 มีการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรือสิ่งที่มีคุณค่าขึ้นมา เพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์ให้ได้รับ
ความพอใจ ผลิตภัณฑ์ในท่ีนี้ หมายถึง สินค้าหรือบริการ สถานท่ี องค์กร กิจกรรม หรือความคิดก็ได้  

1.3 มีการแลกเปล่ียน เม่ือคนเราต้องการผลิตภัณฑ์ จะแสดงพฤติกรรมบางอย่างออกมาเพื่อแสดงให้
เห็นถึงความต้องการผลิตภัณฑ์นั้นโดยผ่านกระบวนการแลกเปล่ียนการตลาด นั่นคือ การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คุณค่าตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพอใจ โดยมีการเสนอส่ิงตอบแทนให้ การแลกเปล่ียนเกิดขึ้น
ได้จากเงื่อนไขต่อไปนี้ 

      1.3.1 มีบุคคล 2 ฝ่าย เป็นอย่างน้อยเกิดการแลกเปล่ียนจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีบุคคลเข้ามา
เกี่ยวข้องอย่างน้อย 2 ฝ่าย ฝ่ายหนึ่งคือผู้ขาย อีกฝ่ายหนึ่งคือผู้ซื้อ มาพบเพื่อให้เกิดการเจรจาซื้อขายหรือข้อตกลง 

     1.3.2 แต่ละฝ่ายต่างมีส่ิงท่ีมีคุณค่ามาเสนอต่อกัน กรณีฝ่ายผู้ขายมีผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายสินค้า
และฝ่ายผู้ซื้อมีเงินเป็นส่ิงแลกเปล่ียน 

       1.3.3 แต่ละฝ่ายมีความต้องการพร้อมท่ีจะติดต่อและน าเสนอกับอีกฝ่ายหนึ่ง ในท่ีนี้คือ ท้ังผู้ซื้อ
และผู้ขายพร้อมท่ีจะติดต่อและน าเสนอ การแลกเปล่ียนจึงเกิดขึ้นได้     

1.3.4 แต่ละฝ่ายมีสิทธิในการตอบรับ หรือปฏิเสธข้อเสนออีกฝ่ายหนึ่งได้ ในการเสนอขายสินค้า
ของผู้ขาย ผู้ซื้อมีสิทธิที่จะปฏิเสธไม่ซื้อสินค้านั้น การแลกเปล่ียนก็ไม่สามารถเกิดข้ึนได้ 

 1.3.5 แต่ละฝ่ายเช่ือว่าการเจรจาตกลงกับอีกฝ่ายหนึ่ง เป็นวิธีสมเหตุสมผลตรงตามความต้องการ
ของทุกฝ่าย 

1.4  การซ้ือขาย คือการแลกเปล่ียนหากท้ังสองฝ่ายน าสินค้ามาแลกเปล่ียนสินค้า เราเรียกว่า “Barter- 
Transaction” แต่หากฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งน าส่ิงของมาแลกเปล่ียนกับเงินตราเราเรียกว่า “Monetary Transaction” 

1.5 ตลาด  คือสถานท่ีและกลุ่มซื้อขายก่อให้เกิดการหมุนเวียนเป็นเงินตราและผลิตภัณฑ์ขึ้นในระบบ
เศรษฐกิจมีผู้เข้ามาเกี่ยวข้องคือ ผู้ซื้อกับผู้ขาย ผู้ซื้อในท่ีนี้คือ ตลาด (Market) ซึ่งหมายถึง กลุ่มผู้ซื้อท้ังหมดท้ังเป็น
ผู้ซื้อจริงหรือคาดว่าจะเป็นผู้ซื้อในอนาคต ท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ใด  ผลิตภัณฑ์หนึ่ง ถ้าผู้ซื้อมีจ านวนมากเรียกว่า ตลาด
ผู้บริโภค ผู้บริโภคน าเงินไปซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ขายต่อ ผู้ขายต่อจ านวนมาก เรียกว่า ตลาดผู้ผลิตท าให้เงินตราและ
ผลิตภัณฑ์หมุนเวียนเป็นวัฏจักรในระบบเศรษฐกิจ ดังนั้น “ตลาด” มีลักษณะดังนี้ 1) มีความต้องการในผลิตภัณฑ์
ท่ีเสนอขาย 2) มีเงินหรือส่ิงของท่ีมีค่ามาแลกเปล่ียน และ 3)  มีความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินซื้อเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์นั้น
มา 

จากความหมายของการตลาด (Marketing) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการตลาด หมายถึงกิจกรรรมท่ีเกิด
จากความจ าเป็น ความต้องการ และความต้องการซื้อ เป็นจุดเริ่มต้นของการตลาด ท าให้เกิดการผลิตสินค้าและ
บริการของผู้ผลิต เพื่อตอบสนองความพึงพอใจ สร้ างคุณค่า และอรรถประโยชน์ ของผู้บริโภคหรือลูกค้า 
จึงน าไปสู่การแลกเปล่ียนของท้ัง 2 ฝ่ายโดยมีตลาดเป็นสถานท่ีในการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ และมีเงินเป็น
ส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินค้าและบริการนั้น ท าให้การตลาดจึงมีผลต่อสังคมและเศรษฐกิจว่าเป็นการพัฒนา
คุณภาพชีวิตและยกระดับความเป็นอยู่ของมนุษย์ในสังคมสรุปกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาด รายละเอียด
ข้างต้น ดังภาพที่ 1.1  
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                           ภาพที่ 1.1 กิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาด 

  จากภาพท่ี 1.1 แสดงถึงกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาดเริ่มต้นด้วยความจ าเป็น ความต้องการ และ
ความต้องการซื้อ ท าให้เกิดความคิดท่ีจะเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อท่ีจะสนองความต้องการของบุคคล ดังนั้น
จุดเริ่มต้นของการตลาดก็คือการวิเคราะห์ถึงความจ าเป็น ความต้องการ และความต้องการซื้อของบุคคลท่ียังไม่ได้
รับการตอบสนอง แล้วจึงพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อท่ีจะสนองความต้องการเหล่านั้นโดยผู้ผลิตต้องเสนอสินค้าและ
บริการท่ีตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคมีคุณค่า  และมีอรรถประโยชน์ และจนกระท่ังเกิดการซื้อขาย
แลกเปล่ียนของผู้ซื้อและผู้ขายในตลาดสินค้าหรือบริการนั้น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

(1) ความจ าเป็น (Needs) มนุษย์ทุกคนเกิดมาต้องได้รับการตอบสนองสินค้าและบริการใน 
ด้านปัจจัยส่ีเพื่อให้มีชีวิตอยู่รอดนั่นคือ อาหาร เครื่องนุ่มห่ม ท่ีอยู่อาศัย และยารักษาโรค 

(2) ความต้องการ (Wants) และความต้องการซ้ือ (Demand) เมื่อได้รับการตอบสนอง 
ทางด้านปัจจัยส่ีแล้ว มนุษย์ยังมีความต้องการด้านอื่นๆ อีก เช่น การต้องการความรัก การต้องการการยกย่องนับ
ถือฯลฯ สินค้าและบริการท่ีซื้อเกินกว่าความจ าเป็น ล้วนเป็นกระบวนการซื้อท่ีเรียกว่าความต้องการท้ังส้ิน ซึ่ง
นักการตลาดได้ใช้ความต้องการสร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการกับผู้บริโภค เพื่อให้เกิดความต้องการซื้อ 
  (3) สินค้าและบริการ (Goods and Service) คือ ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความจ าเป็น 
(Needs) และความต้องการ (Wants) ให้กับมนุษย์ได้ เช่น สบู ่ยาสีฟัน การท่องเท่ียว  และอาหารเสริม ฯลฯ  

(4) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) คือ ประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับจากการ 
ใช้ผลิตภัณฑ์ เทียบกับความคาดหวังก่อนท่ีจะซื้อสินค้าใดๆ ลูกค้าจะมีความคาดหวังท่ีเกิดขึ้นในใจ ถ้าซื้อสินค้าแล้ว
ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นแล้วประโยชน์ท่ีได้รับเกินกว่าความคาดหวังลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจ หากแต่ถ้าใช้สินค้านั้นแล้ว
ประโยชน์ท่ีได้รับต่ ากว่าความคาดหวังลูกค้าก็จะไม่พึงพอใจ  

(5) คุณค่า (Value) คือ ความแตกต่างระหว่างคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับจากการเป็นเจ้าของการใช้ 
ผลิตภัณฑ์นั้นกับต้นทุนท่ีต้องจ่ายไปเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์  

(6) อรรถประโยชน์ (Utility) คือ ความพอใจและประโยชน์การใช้ท่ีบุคคลได้รับจากการ 
บริโภคสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง  

(7) การแลกเปลี่ยน (Exchange) การท่ีมนุษย์อย่างน้อย 2 ฝ่าย เสนอส่ิงท่ีมีคุณค่าต่อกันโดย       
ฝ่ายหนึ่งจะต้องมีสินค้าและบริการอีกฝ่ายจะต้องมีเงินซื้อกระบวนการแลกเปล่ียนจึงจะเกิดขึ้น          

(8) ตลาด (Market) คือสถานท่ีหรือกลุ่มของผู้ซื้อท่ีแท้จริงท่ีมีความต้องการ มีอ านาจซื้อใน 
สินค้าและบริการ เช่น ตลาดคนท างาน ตลาดนักธุรกิจ ตลาดข้าราชการ เป็นต้น  
 

                     ความจ าเป็น (Needs) 
ความต้องการ (Wants) 

 และความต้องการซ้ือ (Demand) 

 

สินค้าและบริการ 
 (Goods  and  service) 

 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer satisfaction) 

 

       การแลกเปลี่ยน (Exchange) 
 

ตลาด (Market) 
คุณค่า (Value) 

อรรถประโยชน์ (Utility) 
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บทที่ 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการตลาด (Introduction of  marketing) 

2. บทบาทและความส าคัญของการตลาดท่ีมีต่อสังคมและเศรษฐกิจ
เชาว์  โรจนแสง (2555:1-11) ได้สรุปบทบาทส าคัญของการตลาดท่ีมีต่อสังคมและเศรษฐกิจว่าเป็นการ

พัฒนาคุณภาพชีวิตและยกระดับความเป็นอยู่ของมนุษย์ในสังคมท าให้เกิดการพึ่งพาอาศัยกันอย่างเป็นระบบใน
สังคม แต่ละปัจเจกชนสามารถประกอบอาชีพที่ตนเองถนัดและได้ใช้ความรู้ความสามารถของแต่ละบุคคลได้อย่าง
เต็มก าลังความสามารถ การตลาดมีบทบาทอย่างมากต่อความเจริญเติบโตและพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศ 
เนื่องจากการตลาดเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการวิจัย และการพัฒนาหาส่ิงแปลกใหม่เพื่อมาตอบสนองความต้องการ
ของตลาดและสังคมท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการได้หลายทางและผลิตภัณฑ์ท่ีพัฒนาสามารถ
ตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค จึงมีผลท าให้เกิดการจ้างงาน เกิดรายได้กับ
แรงงาน ท าให้ประชาชนมีก าลังการซื้อและสามารถสนองความต้องการในการบริโภค ซึ่งท าให้มาตรฐานการครอง
ชีพของบุคคลในสังคมมีระดับสูงขึ้น และมีคุณภาพชีวิ ตท่ีดี ดังนั้นการตลาดจึงมีความส าคัญและบทบาทของ
การตลาดอาจกล่าวได้ดังนี้  

 2.1 การตลาดเป็นเคร่ืองมือที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง การด าเนินทางการตลาดของธุรกิจ
ท าให้ผู้ผลิตกับผู้บริโภคเข้ามาใกล้กัน และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีตรงต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค จนท าให้เกิดการแลกเปล่ียนในระดับท่ีผู้ซื้อและผู้ขายเกิดความพึงพอใจ การตลาดยังไม่ได้
เป็นเครื่องมือท าให้เกิดการแลกเปล่ียนเท่านั้น แต่ยังเป็นเครื่องมือท่ีสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคอย่าง
ต่อเนื่องท าให้ผู้บริโภคเกิดความซื่อสัตย์ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ท่ีบริโภคคือกลับมาใช้ หรือซื้อซ้ าเมื่อมีความต้องการ 

2.2  การตลาดเป็นตัวเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค การ
ด าเนินการทางการตลาดท าให้ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้
ด้วยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับผู้บริโภคด้วยการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในปริมาณ ในเวลา ใน
สถานท่ี   ท่ีผู้บริโภคต้องการในราคาท่ีผู้บริโภคมีก าลังซื้อ และโอนความเป็นเจ้าของได้ การเช่ือมโยงความสัมพันธ์
ระหว่างผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค นอกจากจะด าเนินการในหน้าท่ีทางการตลาดให้เกิดความเช่ือมโยง
สัมพันธ์กันในเรื่องดังกล่าวแล้ว ส่ิงส าคัญท่ีจะต้องกระท าอีกประการก็คือการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค 

2.3 การตลาดเป็นตัวผลักดันให้มีการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การด าเนินการทาง
แนวความคิดของการตลาดในการมุ่งสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค และรับผิดชอบต่อ
สังคม ผลักดันให้การผลิตต้องปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค
ตลอดจนจูงใจให้กับผู้บริโภค ด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ อยู่เสมอ และการตลาดในระบ บเศรษฐกิจเสรี 
ซึ่งมีการแข่งขันมากในการสร้างความพึงพอใจและจูงใจผู้บริโภค จึงเป็นแรงผลักดันให้มีการพัฒนาปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์เพื่อการแข่งขันอย่างเสรี 

2.4 การตลาดเป็นกลไกในการเสริมสร้างระบบเศรษฐกิจด้วยการก่อให้เกิดการบริโภค การ
ด าเนินการทางการตลาดกระตุ้นให้เกิดการบริโภค และการพึ่งพากันอย่างเป็นระบบ มีความเช่ือมโยงสัมพันธ์กับ
ระบบเศรษฐกิจท้ังระบบการสร้างความต้องการ และการสนองความต้องการในการบริโภคผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดการ
ไหลเวียนในระบบเศรษฐกิจคือ เกิดการใช้ทรัพยากร เกิดการจ้างงาน เกิดรายได้ เกิดการบริ โภค และเกิดการใช้
แรงงาน ซึ่งจะมีการพึ่งพากัน และเช่ือมโยงไหลเวียนตามล าดับอย่างเป็นระบบ ผลจะท าให้การด ารงชีวิตของ
มนุษยชาติในสังคมอยู่ในระดับท่ีดีมีการกินอยู่ดี มีความเป็นอยู่อย่างเป็นสุขโดยท่ัวกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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บทที่ 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการตลาด (Introduction of  marketing)   

        ความส าคัญของการตลาดอาจจ าแนกได้จากการมีความส าคัญต่อสังคมและบุคคลดังนี้ 
       1) ยกระดับมาตรฐานความเป็นอยู่ของบุคคลในสังคมให้สูงขึ้น 
        2) ท าให้พฤติกรรม นิสัย ความเช่ือ ค่านิยม และลักษณะการด ารงชีวิตของบุคคลเปล่ียนไป 
       3)  เกิดอาชีพต่างๆ แก่บุคคลในสังคมเพิ่มมากขึ้น 
 

          นอกจากความส าคัญท่ีมีต่อบุคคลและสังคมแล้ว การตลาดยังมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจดังนี้ 
        1) ช่วยให้รายได้ของประชากรสูงขึ้น 
        2) ท าให้เกิดการหมุนเวียนของปัจจัยการผลิต 
        3) ช่วยสร้างความต้องการในสินค้าและบริการ 
        4) ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงและการพัฒนาเศรษฐกิจ 
        5) เกิดการค้าระหว่างประเทศ 
 
 

จากบทบาทและความส าคัญท่ีมีต่อสังคมและเศรษฐกิจท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าบทบาทและความส าคัญ
ของการตลาด เป็นบทบาทในการพัฒนาคุณภาพชีวิตและยกระดับความเป็นอยู่ของมนุษย์ในสังคมท าให้เกิดการ
พึ่งพาอาศัยกันอย่างเป็นระบบในสังคม มีบทบาทอย่างมากต่อความเจริญเติบโตและพัฒนาทาง เศรษฐกิจของ
ประเทศ เกิดการพัฒนา ส่ิงแปลกใหม่ มาสนองความต้องการของตลาดและสังคมท าให้ผู้บริโภค   มีโอกาสเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการได้หลายทาง และผลิตภัณฑ์ท่ีพัฒนาขึ้นสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ท าให้เกิดการจ้าง
งาน เกิดรายได้กับแรงงาน ประชาชนมีก าลังการซื้อ ช่วยท าให้ระบบเศรษฐกิจของประเทศ      มีรายได้ของ
ประชากรสูงขึ้น ท าให้เกิดการหมุนเวียนของปัจจัยการผลิต ช่วยสร้างความต้องการในสินค้าและบริการ ท าให้เกิด
การเปล่ียนแปลงและการพัฒนาเศรษฐกิจและเกิดการค้าระหว่างประเทศ ท าให้การด ารงชีวิตของมนุษยชาติใน
สังคมอยู่ในระดับท่ีดีมีการกินอยู่ดี มีความเป็นอยู่อย่างเป็นสุขโดยท่ัวกัน 
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บทที่ 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการตลาด (Introduction of  marketing) 

3. วิวัฒนาการของการตลาด
วิวัฒนาการของการตลาดมีการพัฒนาระบบ วิธีการโดยสภาพการตลาดมีพัฒนาการมาอย่างต่อเนื่อง

ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เพื่อให้กิจกรรมนั้นสอดคล้องกับการด าเนินชีวิตของมนุษย์ เรียกว่าวิวัฒนาการของ
การตลาด ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ระบบ รายละเอียดดังภาพที่ 1.2 

  ภาพที่ 1.2 วิวัฒนาการของการตลาด 
 ที่มา : http://www.fon.man.lru.ac.th  สืบค้น : วันท่ี  2 พฤศจิกายน 2555 

จากภาพท่ี 1.2 แสดงถึงวิวัฒนาการของการตลาด มีพัฒนาจากอดีตถึงปัจจุบันดังนี้ 1) ระบบการ
แลกเปล่ียนแบบส่ิงของกับส่ิง (Barter system) 2) ระบบการแลกเปล่ียนโดยใช้เงินตรา (Money system) และ  
3) ระบบการแลกเปล่ียนโดยใช้เครดิต (Credit system) ท้ังนี้ในปัจจุบันวิวัฒนาของการตลาดได้มีการ
เปล่ียนแปลงตามการด าเนินชีวิต และความต้องการของลูกค้าท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

3.1 ระบบการแลกเปลี่ยนแบบสิ่งของกับสิ่งของ (Barter system) ในอดีตมนุษย์มีการด าเนินชีวิตด้วย
การล่าสัตว์ การเก็บ ผัก ผลไม้และอาศัยอยู่ตามถ้ า แต่ละคนท าทุกอย่างด้วยตนเอง มนุษย์มีความถนัดในการหา
เล้ียงชีพให้กับตนเองแตกต่างกันออกไป แต่มนุษย์มีความต้องการท่ีหลากหลาย เกินความถนัด ความสามารถของ
ตนเอง ในสังคมจึงเกิดการแลกเปล่ียนกันระหว่างกันต่อมาสังคมมีการขยายตัวใหญ่ขึ้น ระบบการแลกเปล่ียนแบบ
ของแลกของเกิดเรื่องยุ่งยากหลายอย่าง เช่นในด้านความต้องการส่ิงท่ีจะแลกระหว่าง 2 ฝ่าย ไม่ตรงกัน ระยะเวลา
ในการแลกเปล่ียน ปริมาณของส่ิงท่ีจะแลกไม่สามารถก าหนดได้ จึงหาทางการแก้ปัญหาโดยใช้ระบบเงินตรา ตลาด 
และคนกลางขึ้นเป็นลักษณะตลาดหรือการค้า (Market and Trading) ขึ้น 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา22
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3.2 ระบบการแลกเปลี่ยนโดยใช้เงินตรา  (Money system) จากปัญหาของการแลกเปล่ียนแบบ
ส่ิงของต่อส่ิงของท้ังทางด้านความต้องการปริมาณ เวลา และสินค้าท่ีจะน ามาแลกเปล่ียน จึงได้มีการน าเอาส่ิงท่ีมี
ค่าในสมัยนั้นๆ มาเป็นส่ือกลางก าหนดมูลค่าเพื่อใช้ในการแลกเปล่ียน เช่น เปลือกหอย เป็นต้น เพื่อความสะดวก
และแก้ปัญหาท่ีเกิดขึ้น กระท่ังปัจจุบันได้มีการพัฒนามาเป็นการใช้เงินสกุลต่างๆ ในการแลกเปล่ียนแต่ระบบการ
แลกเปล่ียนแบบใช้เงินเป็นส่ือกลางนี้ ในการแลกเปล่ียนก็มีปัญหาเกิดขึ้น ถ้าผู้บริโภคไม่มีเงินสดอยู่ในมือ ผู้บริโภค
ขาดอ านาจซื้อธุรกิจก็จะขายของไม่ได้ ท าให้เกิดการขาดสภาพคล่องในระบบเศรษฐกิจ วิธีการแก้ปัญหาคือการให้
เครดิตแก่ผู้บริโภคเพื่อใช้ในการแลกเปล่ียนซึ่งเป็นระยะท่ี 3 ของระบบการแลกเปล่ียน  

3.3 ระบบการแลกเปลี่ยนโดยใช้เครดิต (Credit system) การพัฒนาระบบการแลกเปล่ียนจัดว่าเป็น
การพัฒนาการตลาดให้เกิดความคล่องตัว แก่ผู้บริโภค และธุรกิจ ปัญหาท่ีเกิดขึ้นในระบบการแลกเปล่ียนโดยใช้
เงินเป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนคือ ผู้บริโภคไม่มีเงินในกระเป๋าก็ไม่สามารถซื้อสินค้าและบริการได้ ธุรกิจขาด
สภาพคล่อง มีสินค้าค้างจ านวนมาก บริษัทต่างๆ จึงมีการร่วมมือกับสถาบันการเงิน โดยมีส่ือกลางหรือระบบ
แลกเปล่ียนท่ีไม่ต้องใช้ตัวเงิน คือการใช้บัตรเครดิตช่วยในการซื้อขายสินค้าและบริการ บัตรเครดิตท าให้ระบบ
การค้าเกิดความคล่องตัวสูง การหมุนเวียนของเงินตราเปล่ียนมือเร็ว พฤติกรรมการบริโภค อุปโภคของผู้บริโภค
เปล่ียนแปลงไปใช้จ่ายสูงเป็นหนี้กันมากไม่สามารถระงับความต้องการของตนเองได้  

 

จากวิวัฒนาการของการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า  การตลาดมีการพัฒนาจากอดีตถึงปัจจุบัน
จ านวน 3 ระบบ ได้แก่ 1) ระบบการแลกเปล่ียนโดยเริ่มต้นจากการแลกเปล่ียนแบบส่ิงของกับส่ิงของ (Barter- 
system) 2) การแลกเปล่ียนโดยใช้เงินตรา (Money system) และ 3) ระบบการแลกเปล่ียนโดยใช้เครดิต 
(Credit- system) โดยมีการเปล่ียนแปลงจากการด าเนินชีวิตและความต้องการของลูกค้าท่ีเปล่ียนแปลงไปท าให้
สินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 

4. แนวความคิดทางการตลาด  
จากการเปล่ียนแปลงของส่ิงแวดล้อมทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว การแข่งขันทางการตลาดมีความรุนแรง 

องค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องมีการปรับแนวทางการบริหารงานด้านต่างๆ ให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้น 
เพื่อให้สามารถด ารงอยู่และแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ องค์กรธุรกิจท่ีประสบความล้มเหลวมักให้ความส าคัญกับการ
ผลิต การพยายามลดต้นทุนการผลิตเพียงอย่างเดียว ท าให้องค์กรธุรกิจไม่ประสบความส าเร็จไม่สามารถ           
อยู่รอดในตลาดได้ ปัจจุบันการด าเนินงานทางการตลาดขององค์กรธุรกิจท่ีต้องการประสบความส าเร็จและบรรลุ
วัตถุประสงค์ท่ีต้องการ  ในการตลาดเป้าหมายมักจะใช้หลักปรัชญาหรือแนวความคิดเป็นแนวทางในการ
ปฏิบัติงาน เพื่อให้ความพยายามทางการตลาดต่างๆ ด าเนินไปสู่เป้าหมายท่ีต้องการ โดยค านึงถึงผลประโยชน์ของ
องค์กร ลูกค้า ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมเป็นหลัก ซึ่งปรัชญาหรือแนวความคิดในการด าเนินงานโดยเรียกว่า 
แนวความคิดทางการตลาด 

4.1 ความหมายของแนวความคิดทางการตลาด 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ (2553:17-18) ได้ให้ความหมาย แนวความคิดทางการตลาด (Marketing- 

concept) คือ ปรัชญาหรือแนวคิดการบริหาร เพื่อให้องค์กรประสบความส าเร็จบรรลุวัตถุประสงค์ตามเป็นหมาย
ท่ีก าหนดไว้ โดยให้ความส าคัญกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย และน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าต้องการให้มี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลเหนือคู่แข่งขัน การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท้ังหมดจะกระท าโดยค านึง ถึง
ความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญ ดังนั้นแนวความคิดทางการตลาดมีส่ิงท่ีต้องท าความเข้าใจ 3 ประการ คือ 

ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 23
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    4.1.1 การมุ่งให้ความส าคัญกับลูกค้า เป็นแนวความคิดทางการตลาดขั้นพื้นฐานท่ีผลิตสินค้าหรือ
บริการเพื่อเสนอขายจะผลิตตามความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ของ
องค์กรจะมุ่งสร้างความพอใจให้กับลูกค้าเป็นส าคัญ โดยถือว่าผู้บริโภคคือพระราชา (Consumer is the king)  

    4.1.2 การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดตลอดจนกิจกรรมด้านต่างๆ ทุกด้านขององค์กร จะต้อง
ท างานประสานสัมพันธ์กันไม่ว่าจะเป็นฝ่ายผลิต ฝ่ายขาย ฝ่ายการเงิน ฝ่ายวางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ฝ่ายวิจัย
การตลาด ฝ่ายบุคลากร ฯลฯ โดยการด าเนินงานท้ังหมดมุ่งตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า 

    4.1.3 การด าเนินกิจกรรมใดๆ ขององค์กร ต้องท าให้องค์กรบรรลุเป้าหมายตามท่ีองค์กรก าหนด
ไว้คือ ผลก าไรสูงสุด เป็นผู้น าตลาด องค์กรมีส่วนครองตลาดสูง เป็นต้น 

4.2 แนวความคิดทางการตลาด 
การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ให้ด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ บรรลุวัตถุประสงค์ตาม

เป้าหมายท่ีต้ังไว้ องค์กรควรยึดปรัชญาการบริหารการตลาดหรือแนวความคิดทางการตลาดเป็นแนวทางในการ
ปฏิบัติงาน โดยแยกแนวความคิดในการด าเนินงานทางการตลาดไว้ดังนี้ 

4.2.1 แนวความคิดมุ่งการผลิต (Production concept) เป็นแนวความคิดทางการตลาด
แบบเก่า (Old marketing concept) ท่ีผู้ผลิตจะสนใจการผลิตให้มีประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อให้ได้จ านวนสินค้ามาก
และต้นทุนการผลิตต่ า ท าให้ราคาสินค้าถูกลง สามารถน าเสนอขายให้กับผู้บริโภคอย่างแพร่หลาย แนวความคิดนี้  
จึงยึดหลักท่ีถือว่าผู้บริโภคสนใจสินค้าในด้านราคาท่ีถูก หาซื้อได้ท่ัวไป และจะสามารถท าได้เมื่ออุปสงค์หรือความ
ต้องการสินค้ามีมากกว่าอุปทานหรือความสามารถในการผลิตตลอดจนองค์กรสามารถกระจาย สินค้าครอบคลุม
ตลาดได้อย่างท่ัวถึง 

4.2.2 แนวความคิดมุ่งตัวผลิตภัณฑ์ (Product concept) เป็นแนวความคิดการตลาดแบบ
เก่าท่ีต่อเนื่องจากแนวคิดมุ่งการผลิต โดยองค์กรผู้ผลิตเช่ือว่าผู้บริโภคจะนิยมชมชอบและซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพดี 
มีประโยชน์ในการใช้งานเย่ียมหรือเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ล่าสุด จึงมุ่งพัฒนาปรับปรุงรูปแบบหรือคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้
ดีท่ีสุดตามความคิดเห็นของตนตลอดเวลา โดยคิดว่าสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ องค์กร
ธุรกิจท่ียึดแนวความคิดนี้มักไม่ประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน ดังนั้นสินค้าท่ีดีท่ีสุดอาจไม่ใช่สินค้าท่ีผู้บริโภค
ต้องการ เพราะเมื่อผู้บริโภคเปรียบเทียบราคากับคุณภาพท่ีเพิ่มสูงขึ้นอาจเห็นว่าเป็นส่ิงไม่จ าเป็น ไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการท่ีแท้จริงของตน สินค้านั้นก็จ าหน่ายต่อไปไม่ได้  

4.2.3 แนวความคิดมุ่งการขาย (Selling concept) จากพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ
ของผู้บริโภคโดยท่ัวไปคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะซื้อสินค้าและบริการในแต่ละครั้งจ านวนไม่มาก เช่น ซื้อยาสีฟัน
ครั้งละ  1 กล่อง ซื้อแปรงสีฟันครั้งละ 1 ด้าม หรือซื้อน้ าอัดลมครั้งละ 1-2 ขวดเท่านั้น แต่หากมีกิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาหรือการส่งเสริมการขายเข้าช่วยกระตุ้นการขาย ผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อ    ณ 
ครั้งนั้นในจ านวนท่ีเพิ่มข้ึน มีกิจการเป็นจ านวนมากท่ีเอาแนวคิดมุ่งการขายมาใช้ในการสนับสนุนยอดขายสินค้า
หรือบริการให้เพิ่มมากขึ้นโดยใช้ความพยายามในการขายและการส่งเสริมการตลาดมาช่วยผลักดันให้สินค้าขายได้
เพิ่มมากขึ้น เช่น การใช้พนักงานขายช่วยขายสินค้าประเภทขายได้จ านวนน้อย ราคาแพง เป็นสินค้าท่ีลูกค้าไม่
ต้องการซื้อ เช่น ประกันชีวิต เครื่องครัวราคาต่อหน่วยสูง เครื่องใช้ไฟฟ้าราคาแพง ฯลฯ ซึ่งสินค้าเหล่านี้ลูกค้าอาจ
รู้จักอยู่แล้ว แต่ไม่มีความต้องการหรือไม่มีความจ าเป็น พนักงายขายจะสามารถกระตุ้นการขายให้ลูกค้าเห็นความ
จ าเป็นและประโยชน์ของสินค้า และตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น หรือท้ายสุดลูกค้าอาจไม่ได้รับความพอใจจากการซื้อและ
ใช้สินค้าดังกล่าว ซึ่งเป็นผลเสียท่ีผู้ผลิตอาจละเลยว่าลูกค้าอาจไม่มาโต้แย้ง แมว้่าไม่พอใจก็ตาม แต่อย่างไรก็ตามได้
มีการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ซื้อท่ีไม่ได้รับความพอใจจากการซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการแล้ว มักน าผลของความไม่

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา24
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บทที่ 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการตลาด (Introduction of  marketing) 

พลาสติกสุดท้ายสีด า ผลิตออกมาเป็นถุงด าส าหรับบรรจุขยะ หรือตะกร้าพลาสติกหรือภาชนะท่ีท าจากพลาสติกท่ี
มีสีเข้มมาวางจ าหน่ายท่ัวไป เป็นการลดปริมาณการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่จ ากัดอย่างมีคุณค่า ท าให้ขยายเวลาการสูญ
ส้ินหมดไปของทรัพยากรนั้นออกไปได้อีกระยะหนึ่ง 

2) การน าผลิตภัณฑ์ท่ีใช้แล้วมาหมุนเวียนกลับมาใช้ซ้ าอีก หรือเรียกว่า “Reuse” คือ
ไม่มีการแปรรูป เพื่อลดปัญหาด้านการขาดแคลนทรัพยากร ท าให้โลกมีทรัพยากรไว้ใช้ในระยะยาว เป็นการขยาย
ระยะเวลาของการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่จ ากัดให้ยาวนานขึ้น เช่น บริษัทผู้ผลิตน้ าอัดลม น าขวดบรรจุน้ าอัดลมมา
หมุนเวียนกลับมาใช้บรรจุอีก เช่น ผู้ซื้อสามารถน าขวดบรรจุภัณฑ์ส าหรับบรรจุสินค้า แล้วให้ผู้ซื้อสามารถน าบรรจุ
ภัณฑ์นั้นกลับมาใช้งานได้อีก เช่น ผู้ซื้อสามารถน าขวดบรรจุน้ าด่ืมท่ีบริโภคหมดมาไว้ใช้งานต่อไปขวดบรรจุกาแฟ 
สามารถน ามาบรรจุของใช้ภายในครัวได้ หรือน าถุงพลาสติกบรรจุสินค้ามาเป็นถุงขยะหรือถุงเก็บของตัวอย่างการ
ให้ความส าคัญกับการตลาดสีเขียว ท่ีใช้ถุงบรรจุของให้ลูกค้า แต่ด้านในถุงพลาสติกมีข้อแนะน าในการใช้
ถุงพลาสติกซ้ า 

3) การลดปริมาณการใช้ทรัพยากรในการผลิตให้น้อยลงหรือเรียกว่า “Reduce” คือ
ใช้ให้น้อยลงโดยให้คุณค่าหรือประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ไม่ลดลง เช่นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผงซักฟอกให้มี
ประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น โดยใช้ปริมาณเล็กน้อยแต่ให้คุณค่าเท่ากับผงซักฟอกท่ัวไปท่ีบรรจุในกล่องหรือถุงขนาดเล็ก
ลง ท าให้กิจการสามารถลดขนาดของบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้บรรจุผงซักฟอก และยังช่วยลดต้นทุนบรรจุภัณฑ์ได้ ใน
ขณะเดียวกันยังช่วยโลกลดปริมาณการใช้ทรัพยากรธรรมชาติได้ทางหนึ่ง 

4) การท าผลิตภัณฑ์ชนิดเติมหรือเรียกว่า “Refill” คือผลิตภัณฑ์บางประเภทท่ีใช้
หมดแล้ว สามารถน าบรรจุภัณฑ์มาหมุนเวียนกลับมาใช้ซ้ าแล้วซ้ าอีกได้ โดยผู้บริโภคไม่ต้องซื้อผลิตภัณฑ์ในบรรจุ
ภัณฑ์แบบเดิมในราคาท่ีสูง ผู้ประกอบการท่ีผลิตภัณฑ์นั้นๆ จะใช้วิธีผลิตภัณฑ์แบบบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้วัตถุดิบในการ
ผลิตน้อยลง เป็นการช่วยให้การใช้ทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีอยู่จ ากัดอย่างคุ้มค่าและ  เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด เช่นการผลิตขวดบรรจุน้ ายาซักผ้าต้องใช้พลาสติกปริมาณมาก เพื่อให้ขวดบรรจุภัณฑ์        มี
ความแข็งแรง ท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกในการใช้งานในขณะเดียวกันผู้ผลิตได้ผลิตสินค้าชนิดเติมออกมา
จ าหน่ายเพื่อใช้เติมลงในชนิดแบบขวดเดิมท่ีหมดแล้วซึ่งแบบชนิดเติมมีราคาถูกกว่า ดังภาพที่ 1.3  

แบบขวด แบบชนิดเติม

 ภาพที่ 1.3  ผลิตภัณฑ์แบบชนิดขวดและแบบชนิดเติม 
    ที่มา  :  http://shoppingonline.bigc.co.th  สืบค้น  : วันท่ี  22 ตุลาคม  2555 

จากภาพท่ี 1.3 เป็นผลิตภัณฑ์แบบชนิดขวดและแบบชนิดเติม โดยในแบบชนิดเติม ตามแนวคิด “Refill” 
ของน้ ายาซักผ้ายี้ห้อบรีส ท่ีผู้บริโภคไม่ต้องซื้อแบบขวดมาอีก ผู้บริโภคสามารถซื้อน้ ายาซักผ้าบรรจุถุงพลาสติก
ชนิดเติม ซึ่งมีราคาถูกลงมาเติมกลับในขวดบรรจุภัณฑ์เดิมใช้งานได้ต่อไป ท้ังนี้การใช้ถุงพลาสติกบรรจุน้ ายาซักผ้า

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา26
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บทที่ 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการตลาด (Introduction of  marketing)   

โดยใช้ปริมาณพลาสติกน้อยกว่าบรรจุภัณฑ์แบบขวด ช่วยลดต้นทุนการผลิตท าให้ราคาสินค้าถูกลงในขณะเดียวกัน
ก็สามารถประหยัดการใช้ทรัพยากรของโลกได้อีกทางหนึ่ง 
                        5) การปฏิเสธการผลิตและการใช้หรือเรียกว่า “Reject” คือวิธีการปฏิเสธการผลิตหรือยกเลิก
การผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลกระทบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม เช่น การปฏิเสธการใช้สารตะกั่วในน้ ามันเช้ือเพลิง และ
การปฏิเสธการใช้สาร CFC ในผลิตภัณฑ์เครื่องท าความเย็นบางประเภท หรือการปฏิเสธการใช้สารเคมี  เช่น         
ปุ๋ยวิทยาศาสตร์  ยาฆ่าแมลง ในการผลิตสินค้าเกษตรของเกษตรของไทย หรือการปฏิเสธการใช้บรรจุภัณฑ์        
ท่ีผลิตจากพลาสติก การใช้ถุงผ้าหรือถุงกระดาษแทนการใช้ถุงพลาสติกบรรจุสินค้าของห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
 

จากแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าแนวความคิดทางการ
ตลาด คือการมุ่งใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ท้ังหมดของกิจการท าให้เกิดการสร้างสรรค์ จูงใจ มุ่งเน้นถึงการตอบสนอง
ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคมากกว่าท่ีจะเน้นการผลิตหรือการขายสินค้าเพียงอย่างเดียว ซึ่งมีการ
จัดการแนวความคิดทางการตลาด ประกอบด้วย แนวความคิดมุ่งการผลิต แนวความคิดมุ่งตัวผลิตภัณฑ์  
แนวความคิดมุ่งการขาย แนวความคิดมุ่งการตลาด และแนวความคิดมุ่งการตลาดเพื่อสังคม  และต้องประยุกต์
วิธีการจัดการตลาดและหน้าท่ีทางการตลาดมาใช้ในการบริหารจัดการเพื่อให้กิจการมียอดขายและผลก าไร 

 

5. การตลาดกับการสร้างอรรถประโยชน์ให้ผู้บริโภค 
จากความหมายของการตลาด จะเห็นได้ว่า การตลาดเป็นการด าเนินกิจกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด ท าได้โดยวิธีการ
สร้างอรรถประโยชน์ด้านต่างๆ   

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ (2553:13-14) ได้ให้ความหมายของ อรรถประโยชน์ (Utility) ว่าหมายถึง
ส่ิงต่างๆ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็นของมนุษย์ได้ การตลาดสามารถสร้างอรรถประโยชน์
ให้กับผู้บริโภคได้ 5 ด้าน คือ อรรถประโยชน์ด้านรูปแบบ ราคา เวลา สถานท่ี และความเป็นเจ้าของ มีรายละเอียด
แนวคิดของอรรถประโยชน์ทางการตลาด ดังนี้ 

5.1 อรรถประโยชน์ด้านรูปแบบ (Form utility) การผลิตสินค้าให้มีรูปร่างรูปแบบต่างๆ ตามท่ีผู้ซื้อ
ต้องการ โดยฝ่ายการตลาดจะเป็นหน่วยงานท่ีค้นหาความต้องการของลูกค้าว่ามีความต้องการผลิตภัณฑ์รูปร่าง
อย่างไร น าข้อมูลเสนอต่อฝ่ายผลิตเพื่อผลิตตามรูปแบบท่ีลูกค้าต้องการน าเสนอต่อลูกค้าโดยอาศัยการตลาดเข้ามา
ช่วยเสริม จนกระท่ังลูกค้าทราบและแลกเปล่ียนซื้อขาย เช่น การผลิตเส้ือผ้ารูปทรงต่างๆ มาจ าหน่าย เป็นต้น 

5.2 อรรถประโยชน์ด้านราคา (Price utility) การตลาดสามารถท าให้ลูกค้าเลือกหาซื้อผลิตภัณฑ์ราคา
ตามท่ีต้องการ โดยมีการผลิตผลิตภัณฑ์หลายระดับราคา เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อตามความสามารถ
ในการซื้อของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม คือ ราคาระดับสูง ราคาปานกลาง และราคาต่ า เป็นต้น 

5.3 อรรถประโยชน์ด้านเวลา (Time utility) การตลาดสามารถท าให้ลูกค้าหาซื้อสินค้าได้ทุกเวลา
ตามท่ีต้องการ เช่น ร้านค้าสะดวกซื้อเปิดบริการ 24 ช่ัวโมง หรือลูกค้าสามารถเลือกซื้อเส้ือกันหนาวนอกฤดูกาลได้ 
หรือมีผลไม้ เช่น ล าไย เงาะ ทุเรียน ให้สามารถซื้อได้ตลอดท้ังปี เป็นต้น  

5.4 อรรถประโยชน์ด้านสถานที่ (Place utility) การตลาดสามารถท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้ในสถานท่ีท่ี
ต้องการ เช่น ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปซื้อล าไยถึงแหล่งผลิตท่ีจังหวัดล าพูน แต่คนกลางจะน าไปจ าหน่าย
ยังสถานท่ีต่าง ๆ ท่ัวทุกภาคของประเทศไทย หรืออาจน าไปเร่ขายถึงบ้านพักอาศัยของผู้ซื้อ เป็นต้น 

      5.5 อรรถประโยชน์ด้านความเป็นเจ้าของ (Possession utility) การตลาดของลูกค้าสามารถเป็น
เจ้าของผลิตภัณฑ์ตามท่ีต้องการได้ทันทีเมื่อเกิดความต้องการ โดยลูกค้าใช้เงินหรือส่ิงมีค่าอื่นแลกเปล่ียนกับการมี
กรรมสิทธิ์เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้นได้  

ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 27
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บทที่ 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการตลาด (Introduction of  marketing) 

จากความหมายและแนวคิดของอรรถประโยชน์ (Utility) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าอรรถประโยชน์คือ
กิจกรรมท่ีสร้างสินค้าและบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็นของมนุษย์ได้ การตลาด
สามารถสร้างอรรถประโยชน์ให้กับผู้บริโภคได้ 5 ด้าน คือ อรรถประโยชน์ด้านรูปแบบ ด้านราคา ด้านเวลา ด้าน
สถานท่ี และด้านความเป็นเจ้าของ เพื่อให้สินค้าและบริการมีมูลค่าและคุณค่าต่อผู้บริโภคส่งผลต่อยอดขายและผล
ก าไรของกิจการ 

6. การตลาดกับการขาย
การด าเนินธุรกิจการขายเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการตลาด หรือ การขายเป็นส่วนหนึ่งของการตลาด 

โดยมีผู้ใหค้วามหมายของค าว่าการตลาดกับการขาย ไว้ดังนี้ 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ (2553:123-126) ได้กล่าว่า การขาย (Selling) หมายถึง กระบวนการชัก

จูง หรือกระตุ้นให้บุคคลท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าเกิดความต้องการ หรือยอมรับสินค้าหรือบริการ โดยผู้ขายใช้ความรู้
และประสบการณ์ รวมท้ังศิลปะของผู้ขาย สร้างความพึงพอใจให้บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซื้อสินค้าหรือบริการจาก
ผู้ขาย ซึ่งต้องเกิดความพึงพอใจท้ังสองฝ่าย 

ส านักงานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย ( 2554:37)ได้กล่าวว่า การตลาด 
(Marketing) หมายถึง การกระท ากิจการต่างๆ ท่ีพึงประสงค์ในทางธุรกิจท่ีมีผลท าให้เกิดการน าสินค้าจากผู้ผลิตสู่
ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ โดยมีการวางแผนและบริหารจัดการ เพื่อให้กิจกรรมบรรลุ
วัตถุประสงค์ขององค์กร รวมถึงการก าหนดราคา การจัดจ าหน่ายสินค้าและการบริการ การซื้อขายแลกเปล่ียน
สินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้ายให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด  

จากความหมายของการตลาด (Marketing) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการตลาดหมายถึงกิจกรรมท่ีมุ่งน า
สินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคเพื่อสร้างความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก มีการบริหารจัดการให้บรรลุวัตถุประสงค์
ขององค์กร ส่วนการขาย (Selling) หมายถึงกิจกรรมท่ีมุ่งความส าคัญท่ีกระตุ้นให้เกิดการซื้อขายสินค้าและบริการ 
สรุปได้ดังภาพที่ 1.4 

 ภาพที่ 1.4  การตลาด (Marketing) กับการขาย (Selling) 

การตลาด 
(Marketing) 

การขาย 
(Selling) 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา28
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บทที่ 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการตลาด (Introduction of  marketing)   

จากภาพท่ี 1.4 การตลาด (Marketing) กับการขาย (Selling) แสดงให้เห็นว่า การขาย (Selling) เป็น
ส่วนหนึ่งของการตลาด (Marketing) หรือการขายเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการตลาด มีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่าง
กันคือการตลาดมุ่งความส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความต้องการของลูกค้าในกิจกรรมจากผู้ผลิตไปสู่
ผู้บริโภคส่วนการขายเป็นกระบวนการชักจูง หรือกระตุ้นให้บุคคลท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าเกิดความต้องการหรือ
ยอมรับสินค้าหรือบริการของผู้ขายและผู้ซื้อ  

 

7. ข้อแตกต่างระหว่างการตลาดกับการขาย 
จากความหมายของการตลาดและการขายท่ีกล่าวข้างต้น ก็ได้มีข้อแตกต่างระหว่างการตลาดกับการขาย

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
    7.1 การตลาด (Marketing)  มีรายละเอียดดังนี้ 

7.1.1ให้ความส าคัญของลูกค้าเป็นหลักการตลาดถือว่าลูกค้าคือพระราชา (Consumer is the - 
king) การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท้ังหมดของกิจการ จะพยายามมุ่งสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

7.1.2 ค้นหาความต้องการของลูกค้า เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าให้ 
มากท่ีสุดก่อนผลิตสินค้าออกสู่ตลาด กิจกรรมจะมุ่งการตลาดจะท าการวิจัยการตลาดเพื่อศึกษาความต้องการของ
ลูกค้าก่อนผลิตสินค้า เพื่อให้ได้สินค้าตรงกับความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด 

           7.1.3 มุ่งผลก าไรจากการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและตรงตามความต้องการของลูกค้า 
เกิดการซื้อขาย ลูกค้าเต็มใจซื้อสินค้า สร้างยอดขายให้กิจการและลูกค้าได้รับความพอใจ             
          7.1.4 การบริหารกิจกรรมต่างๆ ทุกกิจกรรมมุ่งท่ีการตลาดเป็นหลัก การด าเนินกิจกรรมต่างๆ 
ของกิจการ เช่น ฝ่ายผลิต ฝ่ายการตลาด ฝ่ายการขาย  ฝ่ายส่งเสริมการตลาด ฝ่ายบัญชี ฝ่ายการเงิน ฝ่าย
ออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ฯลฯ ทุกกิจกรรมมุ่งท่ีการตลาดคือ ให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็นส าคัญ 

          7.1.5 เพื่อให้ได้รับก าไรในระยะยาว จะมุ่งสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าให้มากท่ีสุดนั้นหมายถึง 
การสร้างผลก าไรให้กับกิจการในระยะยาวนั้นเอง 

      7.2 การขาย (Selling)  มรีายละเอียดดังนี้ 
7.2.1 มุ่งความส าคัญท่ีการผลิตและการขายเป็นหลัก กิจการท่ีมุ่งการผลิตเป็นหลักจะผลิตสินค้า 

ท่ีคิดว่าดีท่ีสุดสามารถขายได้ แล้วก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนโดยใช้การขายในทุกรูปแบบเพื่อให้ขายได้มาก  
7.2.2 ท าการผลิตภัณฑ์ก่อนแล้วจึงพยายามขายให้ได้ กิจกรรมจะท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตาม 

แนวคิดของกิจการ โดยไม่ได้ศึกษาความต้องการของผู้บริโภค แล้วจึงให้ฝ่ายขาย ขายผลิตภัณฑ์นั้นได้ 
7.2.3 มุ่งผลก าไรจากปริมาณขายกิจการท่ีให้ความส าคัญกับการขายท่ีมีประสบการณ์การขาย 

สามารถสร้างยอดขายเป็นจ านวนมาก และสร้างผลก าไรจากปริมาณขายท่ีมากนั้น 
7.2.4 ให้ความส าคัญกับผู้ขาย กิจการให้ความส าคัญกับการขาย ก็จะให้ความส าคัญกับผู้ขาย 

ท้ังนี้เพราะฝ่ายขายคือ ผู้สร้างรายได้ให้กับกิจการนั้นเอง 
7.2.5  เพื่อให้ได้ก าไรในระยะส้ัน กิจการให้ความส าคัญกับการขายจะใช้ความพยายามทุกวิธี 

ทางเพื่อให้ได้มาซึ่งยอดขายและผลก าไรสูง แม้จะเป็นระยะส้ันก็ตาม      

จากความการแตกต่างระหว่างการตลาดและการขายท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการตลาดมีกิจกรรมทาง
การตลาดกว้างกว่าการขาย การขายจึงเป็นเพียงกิจกรรมหนึ่งของการตลาด สรุปได้ดังตารางท่ี 1.1 
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บทที่ 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการตลาด (Introduction of  marketing)   

 
 
 

ตารางที ่1.1 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตลาดกับการขาย 

 
 

จากตารางท่ี 1.1 สรุปข้อแตกต่างระหว่างการตลาดกับการขายได้ว่า การตลาดให้ความส าคัญกับลูกค้า
เป็นหลัก การตลาดจึงค้นหาความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก และการตลาดมุ่งให้ก าไรในระยะยาว ส่วนการขาย
จะมุ่งความส าคัญท่ีการผลิตและการขายเป็นหลัก การมุ่งการขายจะมุ่งท าการผลิตผลิตภัณฑ์ก่อนแล้ว จึงพยายาม
ขายให้ได้ การขายจะมุ่งผลก าไรจากปริมาณขาย การขายให้ความส าคัญกับผู้ขาย และการขายเพื่อให้ได้ก าไรใน
ระยะส้ัน 

 
แบบฝึกหัด 

บทท่ี 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการตลาด 
 
 

จุดประสงค ์  เพื่อทดสอบความรู้ ความเข้าใจของผู้เรียน 
ค าสั่ง    จงตอบค าถามต่อไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให้ 

 
1.จงบอกความหมายของค าว่าการตลาดท่ีถูกต้อง 
2. จงอธิบายกระบวนการทางการตลาดประกอบด้วยขั้นตอนอะไรบ้าง  
3. จงอธิบายวิวัฒนาการของการตลาดในระบบการแลกเปล่ียนมีกี่ระบบและแต่ละระบบเป็นอย่างไร  
4. จงอธิบายความแตกต่างระหว่างตลาดกับการตลาดมีอะไรบ้าง 
5. จงอธิบายอรรถประโยชน์ของตลาดมีอะไรบ้าง 
6. จงอธิบายการตลาดช่วยพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศชาติอย่างไร 
7. จงอธิบายการตลาดก่อให้เกิดการประหยัดจากการผลิตจ านวนมาก (Economy of  scales)  

หมายความว่าอย่างไร  
8. จงอธิบายองค์กรท่ีไม่แสวงหาก าไรน าการตลาดมาใช้ในการด าเนินงานอย่างไร 
9. จงอธิบายความหมายของการตลาดและการขายว่าหมายความว่าอย่างไร 
10. จงอธิบายข้อแตกต่างระหว่างการตลาดกับการขายว่าอย่างไร 
 

การตลาด (Marketing) การขาย (Selling) 
1. มุ่งความส าคัญและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก 1.มุ่งความส าคัญท่ีการผลิตการขายเป็นหลัก 
2. ค้นหาความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก 2.ท าการผลิตก่อนแล้วจึงพยายามขายให้ได้ 
3. มุ่งผลก าไรจากการสร้างความพอใจกับลูกค้า 3.มุ่งผลก าไรจากปริมาณขาย 
4. ให้ความส าคัญกับกิจกรรมมุ่งท่ีการตลาดเป็นหลัก 4.ให้ความส าคัญกับผู้ขาย 
5. ได้ก าไรในระยะยาว และการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 5.ได้ก าไรในระยะส้ัน 
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บทท่ี 2 ระบบการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  system and marketing mix) 

บทท่ี 2 
ระบบการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 

บทน า 
จากความหมายของการตลาด จะเห็นได้ว่ากระบวนการในการด าเนินธุรกิจในการเค ล่ือนย้ายสินค้าจาก

ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย มีกิจกรรมต่างๆ เข้ามาเกี่ยวข้องมากมาย อันจะท าให้กระบวนการเคล่ือนย้ายสินค้า
หรือบริการไปตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงในกระบวนการด้านการตลาดมีบุคคลหรือองค์กร
ท่ีท าหน้าท่ีหรือมีบทบาททางการตลาดแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของกิจกรรมนั้นๆ ในแง่การตลาดผู้
ด าเนินธุรกิจการตลาดต้องศึกษาสถาบันต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานขององค์กรเพื่อเช่ือมโยงกับกิจกรรมท่ีจะ
เกิดขึ้นภายในองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ ประสิทธิผลสูงสุด จึงท าให้ธุรกิจด าเนินอยู่รอดในตลาดได้นาน ส่ิงท่ี
นักการตลาดต้องทราบในการด าเนินงานด้านการตลาด คือ ระบบการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด โดยท่ัวไป
การตลาดเป็นการติดต่อระหว่างผู้ขายสินค้าและผู้ซื้อ แต่ในความเป็นจริงผู้ด าเนินการตลาดต้องติดต่อกับบุคคลหรือ
สถาบันต่างๆ หลายฝุายเพื่อให้การด าเนินกิจการประสบความส าเร็จ 

1. ความหมายของระบบการตลาด
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และ คณะ  (2553:25-26)  ได้ให้ความหมายของ ระบบการตลาด (Marketing 

system) หมายถึงภาพรวมของการติดต่อเกี่ยวข้องกับงานการตลาดของบุคคลฝุายต่างๆ รวมถึงสถาบัน 
สภาพแวดล้อม และส่ิงท่ีมีอิทธิพลหลายอย่างท่ีมีผลต่อความส าเร็จทางการตลาดหรือความอยู่รอดของกิจการใน
ตลาด  

ปราณี  กองทิพย์ (2554:29-30) ได้ให้ความหมายของ ระบบการตลาด ว่าหมายถึง  กลุ่มของสถาบันท่ี
ส าคัญและการท างานท่ีเช่ือมโยงระหว่างองค์การกับตลาดสมมุติว่า บริษัทแห่งหนึ่ง ผลิตสินค้าชนิดเดียว ส าหรับ
ตลาดแห่งหนึ่ง องค์ประกอบส าคัญในระบบตลาดคือ บริษัทและตลาด องค์ประกอบท้ังสองนั้น เช่ือมต่อกันด้วยการ
เคล่ือนย้ายของส่ิงส าคัญ 4 ประการคือ 1) สินค้าและบริการ 2) การส่ือสารไปสู่ตลาด 3) จ านวนเงินของบริษัท และ 
4) ข้อมูลท่ีบริษัทได้รับกลับมา

จากความหมายของระบบการตลาด (Marketing system) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าระบบการตลาด 
หมายถึงภาพรวมของการติดต่อเกี่ยวข้องกับงานการตลาดของบุคคลฝุายต่างๆ เช่ือมโยงระหว่างองค์กรกับตลาด 
องค์ประกอบของระบบตลาดท่ีมีผลต่อการจัดท าโปรแกรมการตลาดของธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ  

2. ระบบการตลาด
การด าเนินการธุรกิจด้านการตลาดต้ังแต่เริ่มท าธุรกิจ ผู้ประกอบการต้องทราบถึงระบบการตลาดเพื่อทราบ

กลุ่มเปูาหมายก่อน ซึ่งในท่ีนี้คือการก าหนดกลุ่มเปูาหมายทางการตลาด หรือผู้ท่ีจะซื้อสินค้าของเราให้ชัดเจน
เสียก่อนนั่นเอง ลูกค้าหรือผู้ซื้อมีความหมายท่ีกว้างมาก เราจะไม่รู้ได้ เลยว่าลูกค้าเหล่านี้คิดอะไร ชอบอะไร ชอบ
เหมือนๆ กัน หรือต่างกัน หากเราสามารถระบุกลุ่มเปูาหมายทางการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจงได้มากเท่าใด     การ
ทราบถึงความต้องการ ความสนใจ ความชอบในสินค้าก็จะชัดเจนมากขึ้นเท่านั้น การด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน ต้อง
ระบุกลุ่มเปูาหมายให้ชัดเจนว่าเป็นใคร กลุ่มใด ซึ่งจะท าให้ทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริง รสนิยม ความชอบ ความ
เช่ือ ทัศนคติ และรายได้ ฯลฯ
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 2.1 กลุ่มตลาดเป้าหมาย (Target market) เป็นกลุ่มคนท่ีจะเป็นผู้ซื้อหรือผู้ท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าของเรา
ในอนาคตต่อไป การตลาดในยุคปัจจุบันผู้บริโภคมีหลากหลายมีความต้องการแตกต่างกัน สินค้าบางครั้งอาจเหมาะ
กับลูกค้าบางกลุ่มไม่ใช่เหมาะกับคนส่วนใหญ่ กิจการสามารถผลิตหรือจ าหน่ายสินค้าท่ีตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเปูาหมายได้อย่างแท้จริง ส่งผลให้ธุรกิจประสบความส าเร็จอยู่ในตลาด  เช่น การด าเนินกิจการค้าปลีกของกลุ่ม
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล  จะมีการก าหนดกลุ่มเปูาหมายแต่ละสาขาชัดเจนว่า ต้องการเจาะกลุ่มตลาดเปูาหมายใด 
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล สาขาชิดลม เจาะกลุ่มเปูาหมายระดับกลางลงมา เป็นต้น จึงท าให้ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 
เป็นหนึ่งในกลุ่มห้างสรรพสินค้าช้ันน าของเมืองไทยมาจนถึงปัจจุบันนี้ 
 2.2  การกระจายสินค้า (Physical  distribution) เป็นกระบวนการในการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิต
ไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งจะมีสถาบันและกิจกรรมต่างๆ ในการจัดจ าหน่ายหลายประการ โดยท่ัวไปผู้ผลิตกับ
ผู้บริโภค มักไม่ได้อยู่บริเวณเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการอยู่คนละท่ีกับผู้บริโภคเนื่องจาก
ผู้บริโภคมีเป็นจ านวนมากเพื่อให้สินค้าถึงมือผู้บริโภคอย่างท่ัวถึงผู้ผลิตต้องอาศัยคนกลาง ซึ่งได้แก่ ตัวแทน พ่อค้าส่ง 
พ่อค้าปลีก ช่วยกระจายสินค้า คนกลางแต่ละประเภทก็มีคุณสมบัติแตกต่างกัน  ผู้ผลิตต้องเลือกให้ถูกต้องเหมาะสม
กับสินค้าของตนเอง เช่น สินค้าระดับเกรดเอ เจาะกลุ่มระดับบนการเลือกคนกลางก็ต้องเลือกให้เหมาะสมกับสินค้า
ด้วย ซึ่งจะมีผลต่อภาพลักษณ์ ความรู้สึกท่ีมีต่อสินค้าได้ สินค้าราคาสูงควรจ าหน่ายผ่านร้านค้าช้ันน า ไม่วางขายตาม
ร้านค้าท่ัวไป เป็นต้น ในขณะเดียวกันการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังคนกลางก็จ าเป็นต้องมีระบบการขนส่งเข้า
มาเกี่ยวข้อง เพื่อให้สินค้าเคล่ือนย้ายไปยังผู้บริโภคในช่วงวัน เวลา สถานท่ีท่ีผู้บริโภคต้องการ การขนส่งมีหลายวิธี 
เช่น ทางบก ทางน้ า  ทางอากาศ ทางท่อ แต่ละวิธีก็มีข้อดีข้อเสียแตกต่างกัน 

ผู้ประกอบการต้องเลือกให้ถูกต้องกับชนิดของสินค้าท่ีจัดส่ง ราคาสินค้า ต้นทุนการขนส่ง เวลาท่ีใช้ในการ
ขนส่งความปลอดภัย ความรับผิดชอบของผู้ประกอบการขนส่ง จะเห็นได้ว่าท้ังการเลือกคนกลางและวิธีการขนส่งจะ
สัมพันธ์กัน ผู้ประกอบการต้องมีเกณฑ์การพิจารณา ไม่เช่นนั้นอาจท าให้การกระจายสินค้าไปยังผู้บริโภคเกิดปัญหา
สินค้าขาดตลาด คนกลางขาดความมั่นใจในระบบการกระจายสินค้า อันมีผลท าให้การด าเนินธุรกิจของกิจการเกิด
ปัญหาตามมาเป็นลูกโซ่ 

 
 2.3  คู่แข่งขัน (Competitors) เป็นการด าเนินธุรกิจประเภทใดประเภทหนึ่ง หากเป็นผู้ผลิตแต่เพียงผู้
เดียวก็คงจะดี แต่ในโลกแห่งความเป็นจริง สินค้าท่ีวางจ าหน่ายในตลาด ไม่ว่าจะเป็นสินค้าอุปโภคบริโภค สินค้า
อุตสาหกรรมหรือบริการ มักมีผู้ประกอบการมากกว่าหนึ่งราย สินค้าบางชนิดแข่งขันกันโดยตรงมีคู่แข่งขันจ านวน
มาก สภาพการแข่งขันสูง (Red ocean) ซึ่งมักเป็นสินค้าอุปโภค เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ราคา
ไม่แพง การลงทุนไม่สูงมากนัก จ านวนผู้บริโภคมีมาก จึงมีผู้ลงทุนแข่งขันกันมาก หากเป็นสินค้าอุตสาหกรรม 
จ านวนคู่แข่งขันอาจไม่มากนัก เพราะการลงทุนค่อนข้างสูง ในการด าเนินงานด้านการตลาด ผู้ประกอบการต้อง
ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับคู่แข่งขัน เพื่อจะได้ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้แข่งขันได้ หากไม่ต้องการเข้าสู่ระบบการแข่งขัน
กับผู้อื่น คือ หลีกเล่ียงการแข่งขันผู้ประกอบการอาจใช้วิธีการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ของตนเพื่อเข้าสู่ตลาด
อื่นๆ ท่ีสภาวะการแข่งขันไม่สูง (Blue ocean) ก็ย่อมท าได้ แม้การแข่งขันเป็นส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ียากต่อการ
ควบคุมแต่บางโอกาสผู้ประกอบการอาจสามารถควบคุมสภาวะการแข่งขันในตลาดได้ โดยพยายามสร้างอิทธิพล
หรือพัฒนาให้เหนือกว่าในบางส่ิงท่ีท าได้ เป็นการพลิกวิกฤตให้เป็นโอกาส นั่นหมายถึง คู่แข่งขันไม่เพียงแต่จะท าให้
ธุรกิจขาดทุน แต่ก็อาจท าใหธุ้รกิจมีก าไรได้ด้วย  
 
 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา36



20 

บทท่ี 2 ระบบการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  system and marketing mix)  
 

                2.4 กลุ่มสาธารณชนหรือกลุ่มพลังมวลชน (Publics) คือบุคคลกลุ่มท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนินงาน
ของกิจการ คนกลาง คู่แข่งขัน ผู้จ าหน่ายวัสดุ (Supplier) ฯลฯ การตัดสินใจเกี่ยวกับระบบการตลาดท่ัวไปของ
องค์กรยังต้องเกี่ยวข้องกับกลุ่มสาธารณชนหรือกลุ่มพลังมวลชนต่างๆ  ท่ีมีความสนใจหรือมีผลกระทบต่อองค์กร
กลุ่มสาธารณชนแบ่งเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 
  2.4.1 กลุ่มสาธารณชนท่ีสนใจองค์กรและองค์กรก็สนใจกลุ่มสาธารณชนกลุ่มนี้ (Mutual public) 
เช่น กลุ่มผู้ถือหุ้น นักการธนาคาร สถาบันการเงินต่างๆ และบริษัทประกันภัย เป็นต้น 
  2.4.2 กลุ่มสาธารณชนท่ีองค์กรสนใจแต่กลุ่มสาธารณชนนั้นอาจไม่สนใจองค์กร (Sought- public) 
เช่น กลุ่มส่ือสารมวลชนได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สถานีวิทยุ โทรทัศน์ ซึ่งเป็นผู้รายงานข่าววิเคราะห์ข่าวเกี่ยวกับ
ธุรกิจต่างๆ โดยเฉพาะส่ือหนังสือพิมพ์เนื่องจากเป็นส่ือท่ีกระจายข่าวสารเหตุการณ์ต่างๆ ซึ่งอาจมีผลกระทบต่อการ
ด าเนินงานทางด้านการตลาดขององค์กรได้ นักการตลาดจึงต้องพยายามสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับหนังสือพิมพ์ เพื่อ
จะอาศัยการกระจายข่าวเกี่ยวกับกิจการและสินค้าของบริษัทหรือกิจกรรมต่างๆ ของบริษัทในทางท่ีดี ซึ่งมีผลต่อ
ยอดขายการด าเนินงานขององค์กรได้อย่างรวดเร็ว 
  2.4.3 กลุ่มสาธารณชนท่ีสนใจองค์กรแต่องค์กรไม่สนใจ (Un-welcome public)ได้แก่ สมาคม
คุ้มครองผู้บริโภคและการรวมกลุ่มกันของประชาชน เช่น กลุ่มประชาชนท่ีกล่าวในส่ิงท่ีไม่ดีต่อองค์กรต่อต้านสินค้า
ขององค์กร ซึ่งองค์กรจะไม่ให้ความสนใจกับกลุ่มสาธารณชนกลุ่มนี้ กรณีของกลุ่มอนุรักษ์ธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม 
ต่อต้านการปล่อยสารพิษลงแหล่งน้ าโดยตรง การท าให้เกิดมลภาวะด้านกล่ิน เสียงดัง อากาศเสีย ซึ่งท าให้คนท่ัวไป
เดือดร้อน กลุ่มพลังมวลชนกลุ่มนี้จะคอยต่อต้านการด าเนินงานของกิจการ หากองค์กรเห็นว่าไม่เป็นความจริงก็อาจ
ไม่สนใจข้อร้องเรียน แต่อาจท าให้การด าเนินกิจการขององค์กรถูกเพ่งเล็งจากหน่วยงานหรือองค์กรท่ีเกี่ยวข้อง และ
อาจมีผลต่อเนื่องกับการด าเนินงานของกิจการในท่ีสุด ดังนั้นผู้บริหารการตลาดต้องรับฟังข้อคิดเห็น  และควรน าไป
ปรับปรุงแก้ไข หากอยู่ในวิสัยท่ีสามารถท าได้และไม่เกิดผลเสียต่อการด าเนินงานเพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์สร้าง
ความรู้สึกท่ีดีต่อองค์กรไม่เกิดการต่อต้านจากสังคม และธุรกิจก็สามารถด าเนินงานต่อไปได้ โดยได้รับการสนับสนุน
จากกลุ่มพลังมวลชน  
  2.4.4 กลุ่มประชาชนท่ัวไป (General public) ประชาชนท่ีอยู่ใกล้หรือไกลจากกิจการอาจ             
มีความรู้สึกท่ีดีและไม่ดีต่อกิจการต่อสินค้า ซึ่งอาจมีผลต่อการซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าของกิจการต่อไป ดังนั้นกิจการต้อง
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีโดยการน าเสนอกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ต่อสังคม เช่น การบริจาคหรือการให้ความช่วยเหลือ
สังคมสาธารณกุศลต่างๆ หรือการให้ทุนการศึกษาเพื่อให้ประชาชนเห็นว่า กิจการก็ให้ความส าคัญต่อข้อคิดเห็นของ
ประชาชนท่ัวไป 
  2.4.5 พนักงานภายในองค์กร (Officer) องค์กรต้องสร้างความเข้าใจสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีต่อ
พนักงานในองค์กร เพราะบางคร้ังหากพนักงานภายในองค์กรมีความคิดหรือทัศนคติ ท่ีไม่ดีต่อองค์กรอาจน า
ความรู้สึกด้านลบไปเผยแพร่ให้กับบุคคลภายนอกได้ 
 2.5 สภาพแวดล้อม  (Environment) เป็นสภาพแวดล้อมท่ีไม่สามารถจะควบคุมได้โดยตรง แต่สามารถ
หลีกเล่ียงข้อจ ากัดได้ หากหาวิธีการปฏิบัติตอนท่ีเหมาะสมสภาพแวดล้อมมีผลกระทบต่อระบบการตลาด คือ สร้าง
ท้ังโอกาสให้ประสบความส าเร็จ หรือสร้างความล้มเหลวให้กับกิจการได้ ดังนั้นธุรกิจจ าเป็นต้องศึกษาสภาพแวดล้อม 
เพื่อน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อการก าหนดโปรแกรมการตลาด สภาพแวดล้อม  จึงเป็นกลุ่มปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ
สังคมโดยรวมในวงกว้าง ท่ีท าให้เกิดผลกระทบต่อการด าเนินงานของกิจการ ซึ่งกิจการท้ังหลายต้องวิเคราะห์ติดตาม
เพื่อจะได้สามารถวางแผนการตลาดได้ถูกต้องใกล้เคียงกับความเป็นจริงให้มากท่ีสุด สภาพแวดล้อมท่ีมีผลกระทบต่อ
กิจการ มีดังนี้ 
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บทท่ี 2 ระบบการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  system and marketing mix)  
 

  2.5.1 ประชากร (Population) ถือเป็นองค์ประกอบเบื้องต้นท่ีส าคัญของ “ตลาด” เป็นปัจจัยท่ี
นักการตลาดให้ความสนใจข้อมูลทุกด้านท่ีเกี่ยวกับประชาชน เช่น อายุ เพศ วัย การศึกษา  รายได้ อาชีพ 
องค์ประกอบต่างๆ ของประชากรจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิด ความต้องการ ประสบการณ์การเรียนรู้ท่ีแตกต่างกัน 
ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของประชากรนั้นเป็นกลุ่มตลาดเปูาหมาย และในท่ีสุดคือ ธุรกิจสามารถก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับประชากรเปูาหมายได้อย่างถูกต้องเหมาะสม สามารถด ารงอยู่รอดในตลาดได้
อย่างยั่งยืน  
  2.5.2 เศรษฐกิจ (Economics) การแบ่งประเทศในโลกออกเป็นกลุ่มประเทศพัฒนาประเทศก าลัง
พัฒนา ประเทศด้อยพัฒนา หรือการแบ่งคนตามช้ันของสังคมต่างๆ จะใช้วิธีพิจารณาจากรายได้ต่อหัวของประชากร
เป็นส าคัญ สภาวะเศรษฐกิจจะเป็นตัวก าหนดฐานะรายได้ของประชากรในประเทศหรือชุมชนนั้นว่ามีเงินรายได้เพื่อ
การจับจ่ายใช้สอยเป็นอย่างไร กล่าวได้ว่าสภาวะเศรษฐกิจดีนั้นพิจารณาได้จากประชากรมีรายได้ดี มีชีวิตความ
เป็นอยู่ท่ีดี ช่วยเหลือตนเองได้ ไม่ต้องพึ่งพาการช่วยเหลือจากภาครัฐ หากเศรษฐกิจตกต่ าหรือไม่ดี สภาวะการซื้อ
การขายก็ได้รับผลกระทบแน่นอน คือ อาจมีแต่การผลิตแต่สภาวะการซื้อไม่เกิดการก าหนดกลุ่มเปูาหมายไปยัง
ประเทศท่ีมีประชากรจ านวนมากนั้น อาจจะไม่ใช่ปัจจัยท่ีท าให้ธุรกิจส าเร็จเสมอไป หากแต่ประชากรของประเทศ
นั้นมีฐานะทางเศรษฐกิจไม่ดี ไม่มีรายได้เพื่อการจับจ่ายใช้สอยดังนั้นข้อมูลด้านเศรษฐกิจของประชากรจึงเป็นปัจจัย
ท่ีส าคัญต่อการบริหารการตลาดมาก 
  2.5.3  สังคมและวัฒนธรรม (Social and cultural) มนุษย์รวมกันอยู่เป็นกลุ่มๆ ต้ังแต่กลุ่มเล็ก
ท่ีสุดคือสังคมครอบครัว ไปจนกระท่ังเป็นท้องถิ่น และสังคมมีส่วนก าหนดพฤติกรรมการบริโภค การกินการอยู่           
การด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคมนั้นๆ สังคมเมืองผู้คนใช้ชีวิตนอกบ้านมากขึ้น เวลาอยู่ในบ้านน้อยลง          ความ
ต้องการความสะดวกสบายจากสินค้าบริการมีมากขึ้น  ธุรกิจมีหน้าท่ีสร้างสรรค์หรือพัฒนาสินค้าเพื่ออ านวยความ
สะดวกให้กับคนในสังคมเมืองให้มาก หากกลุ่มตลาดเปูาหมาย วัฒนธรรมเป็นข้อก าหนดท่ีสังคมแต่ละกลุ่มสร้างขึ้น 
หากดีก็ยึดถือปฏิบัติสืบต่อกันมา เช่น ความเช่ือ ความศรัทธา ค่านิยม วิถีการด าเนินชีวิต เป็นต้น ผู้คนในแต่ละสังคม
ต้องมีวัฒนธรรมในการปฏิบัติตนด้านต่างๆ แตกต่างไป วัฒนธรรมในการกินการอยู่การด ารงชีวิต      มีผลต่อการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจท้ังส้ิน 
  2.5.4  การเมืองและกฎหมาย (Political and legal) การศึกษาและติดตามสภาวะการเมืองและ
กฎหมายต่างๆ ท่ีเกิดจะขึ้นในแต่ละพื้นท่ีท่ีธุรกิจด าเนินการ ประเทศท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางการเมืองบ่อยๆ จะมีผล
ต่อการลงทุน เพราะผู้ประกอบการจะไม่เส่ียงลงทุนกับประเทศท่ีไม่มีความมั่นคงทางการเมือง รัฐบาลท่ีมาจากพรรค
การเมืองแตกต่างกัน การก าหนดนโยบายการบริหารงานและกฎหมายต่างๆ ย่อมแตกต่างกัน บางรัฐบาลสนับสนุน
การค้าปลีกขนาดใหญ่ บางรัฐบาลสนับสนุนการส่งออก เป็นต้น ผู้ประกอบการต้องสนใจและศึกษาถึงสภาวะ
การเมืองและกฎหมายอย่างใกล้ชิด เพื่อจะได้ปฏิบัติตนให้อยู่รอดได้ 
  2.5.5  การแข่งขัน (Competition) สภาวะการแข่งขันมีผลกระทบต่อการด าเนินงานด้าน
การตลาดของธุรกิจได้โดยตรง ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมบางประเภทมีสภาวะการแข่งขันไม่รุนแรง แต่ในตลาดสินค้า
อุปโภคบริโภคการแข่งขันจะสูงมาก ลักษณะการแข่งขันในตลาดอาจเป็นการแข่งขันกันโดยตรง เช่น สินค้าแบบ
เดียวกัน ราคาเท่ากัน เจาะกลุ่มเปูาหมายกลุ่มเดียวกันหรือเป็นสินค้าท่ีใช้ทดแทนกันได้  
   2.5.6  เทคโนโลยี (Technology)  การด าเนินธุรกิจในโลกยุคโลกาภิวัตน์มีการเปล่ียนแปลงอย่าง
รวดเร็ว ปัจจัยหนึ่งของการเปล่ียนแปลง คือความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ท่ีท าให้ การผลิตสินค้ามีการพัฒนาอยู่
ตลอดเวลา มีการคิดนวัตกรรมต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการ หรือสร้างความต้องการให้กับกลุ่มผู้บริโภค 
เทคโนโลยีแปลกใหม่ มีผลท าให้วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ส้ันลง ผู้ประกอบการต้องก้าวตามให้ทันเทคโนโลยีหรือต้อง
น าหน้าเทคโนโลยี ไม่เช่นนั้นจะแข่งขันกับคู่แข่งขันไม่ได้ รายละเอียดดังภาพที่ 2.1 
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  ภาพที่ 2.1 การเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีของโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในยุคต่างๆ 
                 ที่มา : http://www.l3nr.org/posts/531758  สืบค้น : วันท่ี  28 กรกฎาคม 2556 

จากภาพท่ี 2.1 แสดงการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีของโทรศัพท์เคล่ือนท่ีในยุคต่างๆ โดยแบ่งออกเป็น              
4 ยุค ดังนี้ 1) ยุคท่ี 1 เป็นยุคท่ีใช้ระบบอนาล็อก คือ ใช้สัญญาณวิทยุในการส่งคล่ืนเสียง โดยไม่รองรับการส่งผ่าน
ข้อมูลใดๆ ท้ังส้ินสามารถใช้งานทางด้านเสียง (Voice) ได้อย่างเดียว 2) ยุคท่ี 2 หรือยุค 2G  เปล่ียนจากการส่งคล่ืน
ทางคล่ืนวิทยุแบบอนาล็อกมาเป็นการเข้ารหัส Digital ส่งทางคล่ืน Microwave เป็นยุคท่ีเริ่มท าให้เราเริ่มท่ีจะ
สามารถใช้งานทางด้านข้อมูล  (Data) ได้ นอกเหนือจากการใช้งาน Voice เพียงอย่างเดียว สามารถ รับ-ส่งข้อมูล
ต่างๆ และติดต่อเช่ือมโยงได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นเรื่อยๆ และก่อให้เกิดระบบ GSM (Global system for- 
Mobilization) ซึ่งท าให้เราสามารถถือโทรศัพท์เครื่องเดียวไปใช้ได้เกือบท่ัวโลก หรือท่ีเรียกว่า  Roaming และ           
3) ยุคท่ี 3 หรือ ยุค 3G เป็นยุคท่ีผสมผสาน การน าเสนอข้อมูล และ เทคโนโลยี ในปัจจุบันเป็น ยุคท่ี 4 หรือ ยุค 4G 
เป็นยุคท่ีผสมผสาน เข้าด้วยกันใช้บริการมัลติมีเดีย และ ส่งผ่านข้อมูลในระบบไร้สายด้วยอัตราความเร็วท่ีสูงขึ้น 
สามารถให้บริการระบบเสียงและแอพพลิเคช่ันรูปแบบใหม่ เช่น จอแสดงภาพสี, เครื่องเล่น Mp3, เครื่องเล่นวีดีโอ 
และแอพพลิเคช่ันการใช้งานของโทรศัพท์รุ่นต่างๆ (Mobile app)  เป็นต้น 
 
 

 จากระบบการตลาด ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าระบบการตลาด คือภาพรวมของการติดต่อเกี่ยวข้องกับงาน
การตลาดของบุคคลฝ่ายต่างๆ เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลหลายอย่างท่ีมีผลต่อความส าเร็จทางการตลาดหรือความอยู่รอด
ของกิจการในตลาดได้แก่ ตลาดเป้าหมาย การจัดจ าหน่าย คู่แข่งขัน กลุ่มสาธารณชนหรือพลังมวลชน และ
สภาพแวดล้อม 
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3. หน้าท่ีทางการตลาด  
การด าเนินการธุรกิจด้านการตลาดต้ังแต่เริ่มท าธุรกิจ ผู้ประกอบการต้องทราบถึงระบบการตลาด เพื่อให้

ทราบถึงกลุ่มเปูาหมายและสภาพแวดล้อมต่างๆ แล้วจะต้องทราบถึงหน้าท่ีทางการตลาด เพื่อทราบถึงกระบวนการ
การบริหารจัดการทางการตลาดก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค โดยมี
ความหมายและหน้าท่ีทางการตลาดดังนี้ 

 

      3.1 ความหมายของหน้าที่ทางการตลาด  
ส าอาง  งามวิชา (2553:20-21) ได้ให ้ความหมายของ หน้าท่ีทางการตลาด (Marketing function) ว่าเป็น

กระบวนการบริหารจัดการแนวความคิดเกี่ยวกับการต้ังราคา การส่งเสริมการตลาด การจัดจ าหน่ายสินค้าหรือ
บริการ หรือก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  

ปราณี  กองทิพย์ (2554:31-32) ได้ให้ความหมายของ หน้าท่ีทางการตลาด (Marketing function) ว่าเป็น
กระบวนการก่อให้เกิดการแลกเปล่ียน  การเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค จะเห็นได้ว่าในกระบวนการ
ก่อให้เกิดการแลกเปล่ียน การเคล่ือนย้ายสินค้านั้น จะต้องมีกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เข้ามาเกี่ยวข้อง 

  

จากความหมายของหน้าท่ีทางการตลาด (Marketing function) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าหน้าท่ีทางการ
ตลาด หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจท่ีจะท าให้เกิดการเคล่ือนย้ายสินค้าและการโอนเปล่ียนมือสินค้าจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค อันจะท าให้เปูาหมายทางการตลาดของกิจการประสบความส าเร็จได้ด้วยดี 
 

      3.2  หน้าที่ทางการตลาด  
 หน้าท่ีทางการตลาด แบ่งได้เป็น 3 หน้าท่ีหลักดังนี้ 1) หน้าท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า 2) หน้าท่ีท่ีเกี่ยวข้องกับการ
กระจายสินค้า และ 3) หน้าท่ีท่ีเกี่ยวข้องกับการอ านวยความสะดวกต่างๆ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

3.2.1 หน้าที่ที่เก่ียวข้องกับการสินค้า (Merchandising functions) ธุรกิจจะต้องด าเนิน
กิจกรรม 

ทางการตลาด เพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการตอบสนองความต้องการของตลาดเปูาหมาย ท าให้กิจการบรรลุเปูาหมาย
ได้ หน้าท่ีทางการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับการสินค้า มีดังนี้ 
                         1) การซ้ือ (Buying) ความต้องการซื้อของตลาดเปูาหมายให้ได้ ว่าต้องการ
สินค้าหรือบริการอะไร เพื่อกิจการจะได้จัดซื้อสินค้าหรือบริการมาตอบสนองความต้องการของกลุ่มเปูาหมายได้
อย่างถูกต้อง ผู้ประกอบการจึงต้องค้นหาและประเมินสินค้าและบริการแล้วน ามาจ าหน่ายให้กับลูกค้าโดยต้องศึกษา
หาข้อมูลเรื่องต่อไปนี้ 

                      (1) จุดประสงค์ของการซ้ือ ตลาดเปูาหมายแต่ละกลุ่มมีจุดประสงค์ในการซื้อ
แตกต่างกัน จุดประสงค์ในการซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้าย คือ ซื้อไปเพื่อกินเพื่อใช้เองหรือให้ผู้อื่นโดยไม่หวังผลก าไร 
พ่อค้าคนกลางจะซื้อสินค้าไปเพื่อการจ าหน่ายต่อ ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการจะซื้อสินค้าหรือวัตถุดิบไปเพื่อการผลิต 
หรือใช้เป็นส่วนประกอบในการผลิตเป็นสินค้าส าเร็จรูป ธุรกิจต้องศึกษาถึงความต้องการซื้อของกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย
ของตนเองได้ชัดเจน และเสาะแสวงหาซื้อสินค้าหรือบริการ มาตอบสนองความต้องการของลูกค้าของตนได้อย่าง
ถูกต้อง ตรงกับความต้องการของลูกค้าและก่อให้เกิดความพอใจท้ังสองฝุาย 

                             (2) การเลือกแหล่งซ้ือสินค้าท่ีมีประโยชน์ใช้สอยและลักษณะรูปทรงรูปร่าง
เหมือนกันถ้ามาจากแหล่งผลิตต่างกัน อาจมีคุณภาพที่แตกต่างกันก็ได้ ธุรกิจจะซื้อสินค้าจ าเป็นต้องศึกษาว่าผลิตมา
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แต่คุณภาพต้องยอมรับได้ การตั้งราคาขายท่ีเหมาะสาม คือเป็นราคาท่ียอมรับและพอใจได้ท้ังผู้ซื้อและผู้ขาย ผู้ขาย
ต้ังราคาท่ีพอใจมีก าไรเพื่อด าเนินการในตลาดได้ ผู้ซื้อได้สินค้าเหมาะสมกับราคา 
                             ซื้อได้ในเวลาท่ีถูกต้อง (Right time) แหล่งผลิตหรือแหล่ง
ซื้อท่ีดีควรมีสินค้าจ าหน่ายให้ลูกค้าตามเวลาท่ีลูกค้าต้องการ เช่น ลูกค้าต้องการได้รับสินค้าภายในระยะเวลา 10 วัน
นับต้ังแต่วันส่ังซื้อ แหล่งผลิตหรือแหล่งซื้อก็ควรบริการจัดส่งสินค้าให้ถึงมือลูกค้าภายในเวลาท่ีตกลงกัน ลูกค้า
ต้องการให้ได้รับสินค้าท่ีส่ังซื้อก่อนเทศกาลปีใหม่ 30 วัน แหล่งผลิตก็ควรด าเนินการผลิตและส่งมอบสินค้าให้ลูกค้า
ล่วงหน้าตามวันเวลาท่ีก าหนด นอกจากเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าแล้ว ยังท าให้ลูกค้าพอใจและส่ังซื้อสินค้า
ประจ าในท่ีสุด นอกจากตัวอย่างการให้บริการด้านเวลาท่ีถูกต้องดังกล่าวแล้วแหล่งผลิตหรือแหล่งซื้ออาจตอบสนอง
ความต้องการด้านเวลาแก่ลูกค้าได้ โดยการจัดซื้อจัดหาสินค้านอกฤดูกาลมาเก็บรักษาล่วงหน้า หรือผลิตสินค้าอย่าง
ต่อเนื่องตลอดเวลา เพื่อไว้ตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อตามเวลาท่ีต้องการ 
                                            ซื้อได้แหล่งผลิตหรือแหล่งขายท่ีถูกต้อง (Right sources of 
supply) แหล่งผลิตหรือแหล่งขายแต่ละแหล่งมีลักษณะการด าเนินการไม่เหมือนกัน บางแหล่งให้บริการขายสินค้า
เป็น เงินสดบางแหล่งขายเป็นเงินเช่ือ บางแหล่งคิดราคาสินค้าสูง บางแหล่งขายสินค้าราคายุติธรรม บางแหล่ง
ค้าขายด้วยความซื่อสัตย์ บางแหล่งเอารัดเอาเปรียบลูกค้าหากโอกาสอ านวย บางแหล่งให้บริการดีมาก บางแหล่ง
จัดส่งสินค้าด้วยความรวดเร็วและสม่ าเสมอ บางแหล่งให้ความช่วยเหลือให้ค าแนะน าปรึกษาด้านต่างๆ กับผู้ซื้อด้วย
ความเต็มใจ บางแหล่งมีสินค้าท่ีมีคุณภาพตามต้องการ บางแหล่งมีสินค้าไว้คอยตอบสนองลูกค้าได้ตลอดเวลา ดังนั้น
ผู้ซื้อจะพิจารณาปัจจัยอื่นๆประกอบการซื้อจากแหล่งขายท่ีถูกต้อง 

          (3) วิธีการซ้ือและเง่ือนไขในการซ้ือ ในการซื้อสินค้าผู้ซื้อครั้งละมากๆ หรือ
ครั้งละไม่มากแต่ซื้อบ่อย ซื้อโดยการประมูลราคา (Auction) ซื้อโดยวิธีการประกวดราคา ในการพิจารณาซื้อสินค้า
อาจดูจากสินค้าของจริง สินค้าตัวอย่าง ใบเสนอราคา ซื้อตามแค็ตตาล็อก ฯลฯ การตกลงซื้อสินค้าต้องทราบเงื่อนไข
ราคาซื้อให้แน่นอน ว่าราคานี้จะจ่ายค่าสินค้าเป็นเงินสดหรือจ่ายเป็นเงินเช่ือ ระยะเวลาในการผ่อนช าระ ค่าสินค้า
นานเพียงใด ใครเป็นผู้รับผิดชอบค่าขนส่ง ก าหนดระยะเวลาส่งมอบสินค้าหรือไม่อย่างไรและเมื่อได้รับสินค้าแล้ว
ควรตรวจสอบเสียก่อนว่า สินค้าท่ีได้มานั้นเป็นสินค้าตรงตามคุณสมบัติท่ีต้องการหรือไม่ จ านวนถูกต้องตามท่ีตกลง
กันหรือไม่ หากไม่เป็นไปตามท่ีตกลงกันไว้ควรรีบทวงถาม ไม่เช่นนั้นอาจท าให้การซื้อครั้งนั้นเกิดปัญหาได้ 

2)  การขาย (Selling) เป็นกิจกรรมทางการตลาดเพื่อเสนอขายสินค้าหรือบริการหรือ 
ความคิดเห็นให้เกิดรายได้น ามาซึ่งผลก าไรให้กับกิจการ เป็นผลตอบแทนจากการลงทุนของกิจการ น าไปใช้ในการ
ด าเนินการขยายกิจการ และแสดงถึงความเจริญก้าวหน้ามั่นคงของกิจการได้ ลักษณะการขาย มี 2 ลักษณะ คือ 
        (1) การขายทางตรง (Direct Sales) คือ การท่ีพนักงานขายออกไปพบลูกค้า
โดยตรงถึงบ้านหรือท่ีท างานของลูกค้า พนักงานขายและลูกค้าเผชิญหน้ากันโดยตรงแบบ Face to Face เป็นการ
ส่ือสารแบบสองทาง พนักงานขายสามารถปรับกลยุทธ์การขายให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคนได้ดีโอกาสประสบ
ความส าเร็จด้านการขายค่อนข้างสูง พนักงานขายสามารถปรับตัวเข้ากับส่ิงแวดล้อมของลูกค้าได้ตลอดเวลา 
พนักงานท่ีประสบความส าเร็จในการขายต้องมีความรู้เกี่ยวกับกระบวนการขาย (Selling Process) ดังนี้ 
      ขั้นที่ 1 การเสาะแสวงหาลูกค้า (Prospecting) โดยท่ัวไปผู้ซื้อและผู้ขายจะไม่
รู้จักกัน พนักงานท่ีมีประสบการณ์จะแสวงหาลูกค้าได้จากกลุ่มเพื่อนฝูงญาติมิตรคนรู้จักไปเรื่อยๆ เรียกว่าเป็นการ
แสวงหาลูกค้าแบบโซ่หรือสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าจากกลุ่มผู้มีอิทธิพล จากส่ือต่างๆ โดยศึกษารายละเอียด
เกี่ยวกับลูกค้าให้มากท่ีสุดทุกด้าน เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการเสนอขาย กลุ่มบุคคลเหล่านี้ยังไม่ซื้อสินค้าและอาจเป็น
ลูกค้าเราในท่ีสุด เรียกว่า เป็นลูกค้าในความหวังหรือลูกค้าในอนาคต  
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    ขั้นที่ 2 การเตรียมตัวก่อนการเข้าพบ (Pre-approach) ก่อนพนักงานขายจะ
ออกไปพบลูกค้าหลังจากได้ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าในขั้นการเสาะแสวงหาลูกค้า พนักงานขายต้องวางแผนการขาย ว่ า
จะต้องไปเสนอขายสินค้าให้ใคร เตรียมข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า เตรียมสินค้าเครื่องมืออุปกรณ์ สินค้าจริง แค็ตตาล็อก 
แผ่นพับ ใบปลิว อุปกรณ์ในการจัดสาธิตสินค้าให้พร้อม เตรียมเอกสารการซื้อขายนามบัตร จดหมายแนะน าตนเอง 
เตรียมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ฝึกฝนการใช้ให้ช านาญเพื่อลดการผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้นได้ขณะเสนอขาย เตรียมข้อมูล
ของบริษัทท่ีจ าเป็นเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือศรัทธาให้กับลูกค้า ยิ่งเตรียมตัวพร้อมทุกด้านมากเท่าใดการเสนอขายก็
จะมีโอกาสประสบความส าเร็จมากขึ้นเท่านั้น เช่น สุภาษิตท่ีว่า “รู้เขารู้เรารบร้อยครั้ง-ชนะร้อยครั้ง” พนักงานขายท่ี
เตรียมตัวพร้อมเสนอขาย จะต้องเป็นผู้มีความมั่นใจในตนเองท่ีจะเสนอขาย พร้อมรับกับสถานการณ์ต่างๆ ได้ดีกว่าผู้
ท่ีไม่ได้เตรียมการขาย 
    ขั้นที่ 3 การเข้าพบ (Approach) เมื่อพนักงานขายมีข้อมูลรายละเอียด
เกี่ยวกับลูกค้าในความหวัง เตรียมตัวพร้อมท่ีเสนอขายแล้ว พนักงานขายจะขอเข้าพบลูกค้าเพื่อเสนอขาย ในความ
เป็นจริง ลูกค้าท่ีเปิดโอกาสให้พนักงานขายเข้าพบเพื่อเสนอขายได้ง่ายมีน้อยมาก ยิ่งการเสนอขายสินค้าท่ีไม่จ าเป็น
ต่อการด ารงชีวิต เป็นสินค้าฟุุมเฟือย ราคาสูง ยิ่งมีโอกาสได้รับการปฏิเสธจากลูกค้าสูง ดังนั้นเพื่อให้มีโอกาสได้เข้า
พบและสามารถเสนอขายสินค้าได้ พนักงานขายท่ีประสบความส าเร็จในอาชีพ มักจะท าการนัดหมายขอเข้าพบ
ล่วงหน้า โดยขอนัดหมายเวลาด้วยตนเองหรือทางโทรศัพท์ เพื่อดูว่าลูกค้าว่างพอท่ีจะให้เข้าพบได้ในช่วงใด และต้อง
จดบันทึกวันเวลาของการอนุญาตให้เข้าพบของลูกค้าแต่ละรายเอาไว้เป็นหลักฐานให้ชัดเจน อย่าใช้การจดจ าเพราะ
อาจเกิดความสับสนหรือลืมได้ เมื่อถึงวันเวลาท่ีลูกค้าให้เข้าพบพนักงานขายต้องศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับลูกค้า
แต่ละรายว่าลูกค้าท างานอะไรต าแหน่งหน้าท่ีการงานระดับใด เป็นคนมีรสนิยมความชอบอย่างไร จะได้เตรียม
ตนเองในด้านบุคลิกภาพการแต่งกาย กิริยามารยาทให้เป็นท่ีประทับใจเมื่อแรกพบ ซึ่งจะท าให้การเข้าพบครั้งนั้นมี
โอกาสประสบความส าเร็จได้ระดับหนึ่ง อย่าลืมว่าการสร้างความรู้สึกหรือความประทับใจครั้งแรกจะมีผลต่อการ
เสนอขายได้ต่อไปหรือไม่ ลูกค้าในความหวังบางคนอาจประทับใจพนักงานขายทันที หรืออาจไม่ถูกใจโดยไม่มีสาเหตุ
ก็เป็นไปได้ ดังนั้นพนักงานขายท่ีต้องการประสบความส าเร็จในการขาย ต้องเตรียมตัวเตรียมใจเตรียมข้อมูลต่างๆ 
มาให้พร้อม เพื่อให้การเข้าพบครั้งนั้นประสบความส าเร็จ 
    ขั้นที่ 4 การเสนอขาย (Presentation) เมื่อลูกค้าเปิดโอกาสให้พนักงานขาย       
เข้าพบนั่นหมายถึงโอกาสประสบความส าเร็จในการขายมีกว่าครึ่ง วิธีการเสนอขายท่ีได้ผลคือการน าสินค้ามาสาธิต
หรือแสดงให้ลูกค้าได้เห็นของจริง (Demonstration) ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการทดสอบทดลองปฏิบัติกับสินค้าจริง
จะดีกว่าการได้เห็นแต่ตัวสินค้าหรือจากแค็ตตาล็อค เช่น การเสนอขายหม้ออเนกประสงค์ ผัด ทอด หุง ต้ม นึ่ง ฯลฯ 
ไม่ใช่อธิบายและให้ลูกค้าเห็นสินค้าจริงอย่างเดียว ควรสาธิตการใช้งานจริงกับสถานการณ์จริง โดยพนักงานขายอาจ
เตรียมอุปกรณ์ท่ีจะใช้ในการสาธิต มาทดสอบการใช้งานให้เห็น ลูกค้ามีโอกาสเห็นการปฏิบัติการของสินค้าเห็น
ผลผลิตท่ีได้รับจากการใช้ตัวสินค้าจริง จะเกิดความมั่นใจความเช่ือใจในสินค้าและจะตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น จะท า
ให้การเสนอขายครั้งนั้นประสบความส าเร็จเร็วขึ้น 
    ขั้นที่ 5 การเผชิญข้อโต้แย้ง (Meeting the objection) ในกระบวนการขาย 
ลูกค้าท่ีเปิดโอกาสให้เข้าพบและพนักงานได้เสนอขาย ก็ใช่ว่าจะยอมรับและซื้อสินค้าทันที ลูกค้าส่วนใหญ่เมื่อมี ผู้มา
เสนอขายมักตั้งราคาขึ้นในใจก่อนว่าจะไม่สนใจหรือไม่ซื้อสินค้าหากสินค้านั้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้
อย่างแท้จริง ลูกค้ามักมีข้อโต้แย้งเกิดขึ้นเสมอในขณะรับฟังการเสนอขาย ข้อโต้แย้งอาจอยู่ในราคาไม่น่าพอใจ 
คุณภาพไม่เป็นท่ีต้องการ รูปแบบสีสันไม่สวยไม่ถูกใจ เงื่อนไขการซื้อไม่เหมาะสม กลัวการบริการไม่ดี สินค้าไม่ดีจริง 
ฯลฯ เมื่อพนักงานพบข้อโต้แย้งเหล่านี้ต้องด าเนินการแก้ไขข้อโต้แย้งให้หมดทุกประเด็นซึ่งจะมีผลต่อการปิดขายได้ 
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    ขั้นที่ 6 การปิดการขาย (Closing the sales) พนักงานขายบางคนใช้เวลากับ
ลูกค้านานแต่ไม่สามารถปิดการขายได้ ซึ่งมีผลท าให้ยอดขายไม่เพิ่มข้ึน เวลาก็สูญเสียไปโดยเปล่าประโยชน์ พนักงาน
ท่ีมีประสบการณ์สูงมักจะหาโอกาสปิดการขายทุกช่วงการขาย โดยมีสัญญาณบอกเหตุจากปฏิกิริยาของลูกค้า เช่น 
ลูกค้ายอมรับฟังการเสนอขายได้นานๆ แสดงการพยักหน้ายอมรับ มีท่าทางของการยอมรับมากกว่าปฏิเสธ  
พนักงานควรหาจังหวะปิดการขาย เช่น ใช้ค าพูดค าถามน า “ชอบสีไหนดีครับ” หรือหยิบใบส่ังซื้อมาเตรียมเขียน
หรือสรุปเองว่า “ตกลงเลือกแบบนี้นะค่ะ” สัญญาณเหล่านี้แสดงว่าหากลูกค้าไม่ปฏิเสธพนักงานขายก็ประสบ
ความส าเร็จ คือปิดการขายได้ทันที 
    ขั้นที่ 7 กิจกรรมหลังการขาย (Activities after the sales) ในการเข้าพบ
เพื่อเสนอขายสินค้าพนักงานขายอาจประสบความส าเร็จ คือ ลูกค้าซื้อสินค้า หรือไม่ประสบความส าเร็จคือ ลูกค้าไม่
ซื้อสินค้า  แต่พนักขายยังต้องมีกิจกรรมหลังการขาย แม้จะขายได้หรือขายไม่ได้ก็ตามพนักงานขายควรออกไปเยี่ยม
ลูกค้า เพื่อสอบถามถึงการใช้สินค้าว่าเป็นอย่างไร มีข้อดีหรือมีปัญหาในการใช้หรือไม่ ต้องการความช่วยเหลือ
เพิ่มเติมอะไร จะสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นได้ และจะกลายเป็นลูกค้าประจ าในท่ีสุด การด าเนินธุรกิจปัจจุบัน
การแข่งขันสูงมากกิจการต้องรักษาลูกค้าเก่าเพื่อรักษาส่วนครองตลาดเดิมเอาไว้ หากขาดการติดตามอาจเปิดโอกาส
ให้คู่แข่งขันแย่งส่วนครองตลาดได้ทุกเวลา หรือกรณีท่ีพนักงานขาย ขายให้กับลูกค้าคนนั้นไม่ได้ ก็ใช่ว่าจะไม่มีการ
ติดต่อกลับไปอีก หากการขายครั้งแรกไม่ประสบความส าเร็จ ครั้งท่ีสอง ครั้งท่ีสาม อาจมีโอกาสส าเร็จก็ได้ พนักงาน
ขายควรหมั่นคอยเยี่ยมเยียนอย่างสม่ าเสมอ 
       (2) การขายทางอ้อม (Indirect sales) เป็นกิจกรรมการขายท่ีกิจการใช้วิธีการ
ติดต่อซื้อขายกับลูกค้าท่ัวไปโดยผ่านคนกลาง ใช้ในกรณีท่ีสินค้านั้นเป็นสินค้าท่ีมีผู้บริโภคจ านวนมากอยู่ ทุกแห่ง 
ผู้ประกอบการไม่สามารถกระจายสินค้าให้ลูกค้าได้อย่างท่ัวถึง จึงจ าเป็นต้องอาศัยคนกลางช่วยด าเนินการ
เคล่ือนย้ายและกระจายสินค้าไปยังผู้บริโภค คนกลางในการกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค คือ ตัวแทนต่างๆ 
พ่อค้าปลีก พ่อค้าส่ง ธุรกิจจะใช้กิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดช่วยดึงลูกค้าให้สนใจซื้อสินค้าโดยใช้เครื่องมือ
ส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย ซึ่งจะเป็นการติดต่อส่ือสารทางเดียว 
เช่น การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสาร รู้จัก สนใจต้องการซื้อและปฏิบัติการซื้อ โดยการซื้อ
ขายสินค้าผ่านพ่อค้าปลีก และพ่อค้าส่ง ในขณะเดียวกันเพื่อเร่งระบายสินค้าของผู้ผลิตให้มากขึ้น ธุรกิจจะใช้กลยุทธ์
ผลักเข้ามาช่วย คือ ใช้พนักงานขายของธุรกิจพบและเสนอขายสินค้าให้คนกลางโดยท่ีเครื่องมือการส่งเสริมการขาย 
เช่น การให้ส่วนลดต่างๆ มากระตุ้นให้คนกลางน าสินค้าของธุรกิจไปจ าหน่ายในปริมาณท่ีมากกว่าปกติ การขายจึง
ถือเป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจ เพราะนั้นเป็นรายได้ของกิจการ  ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความส าเร็จหรือความ
ล้มเหลวของกิจการได้ นอกจากนี้ยังมีวิธีการขายทางอ้อมอื่นๆ เช่น การขายทางโทรศัพท์ โทรสาร และเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ฯลฯ  
 

   3) วิธีการขาย ในการขายสินค้าให้คนกลางหรือลูกค้าท่ัวไปอาจใช้วิธีการขาย ดังนี้ 
    (1) การขายเป็นเงินสด คือ ใช้ช าระค่าสินค้าเป็นเงินสดทันทีเมื่อได้รับสินค้า
ผู้ประกอบการจะมีเงินสดเป็นทุนหมุนเวียนอยู่ตลอดเวลา แต่ปริมาณอาจไม่มากนัก เพราะลูกค้าท่ีมีความสามารถ
ช าระค่าสินค้าเป็นเงินสด จะซื้อสินค้าครั้งละไม่มาก สินค้าราคาสูงจะไม่ใช้วิธีการช าระเงินโดยเงินสด 
    (2) การขายเป็นเงินเชื่อ เป็นการขายสินค้าท่ีธุรกิจให้ผู้ซื้อน าสินค้าไปผลิตหรือ
ไปจ าหน่ายก่อน เมื่อครบก าหนดระยะเวลาท่ีตกลงกัน ก็ให้น าเงินค่าสินค้าท้ังหมดหรือบางส่วนตามท่ีตกลงกัน มา
ช าระภายหลัง วิธีนี้จะดีในแง่ท่ีว่า ผู้ซื้อสินค้าอาจเป็นผู้ประกอบการรายย่อย ไม่มีเงินทุนหมุนเวียนเพียงพอ             
ท่ีจ่ายช าระเป็นเงินสดได้ แต่มีความต้องการจะน าสินค้าไปขายต่อ ผู้ซื้อท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีเครดิตดีก็ใช้วิธีการขาย
เช่ือ คือให้น าสินค้าไปก่อนแล้วช าระเงินภายหลัง เป็นวิธีท่ีผู้ประกอบการต้องมีเงินทุนหมุนเวียนสูงหรือ มีแหล่ง
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ของสินค้าของตนเองก่อน แต่หากต้องการให้เกรดหรือมาตรฐานนั้นได้รับความน่าเช่ือถือ มักจะขอรับการรับรอง
คุณภาพมาตรฐานการผลิตจากหน่วยงานหรือองค์กรท่ีมีหน้าท่ีท่ีเกี่ยวข้องกับเรื่องนี้ เช่น คณะกรรมการอาหารและ
ยา เครื่องหมายมาตรฐานอุตสาหกรรมจากกระทรวงอุตสาหกรรม การรับรองคุณภาพจากกรมวิทยาศาสตร์บริการ 
การได้รับเครื่องหมาย ฮาลาลรับรองคุณภาพว่าสามารถบริโภคได้โดยไม่ผิดหลักศาสนาอิสลาม การได้รับการรับรอง
จากกรมส่งเสริมการส่งออกว่าเป็นสินค้าคุณภาพส่งออก การได้รับใบประกาศเกียรติคุณหรือประกาศนียบัตรจาก
การเข้าร่วมแข่งขันมาตรฐานสินค้าจากหน่วยงานท่ีได้รับการยอมรับ เช่น ได้รับรางวัล จากการแข่งขันงานวันเกษตร
แห่งชาติ ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรแห่งชาติ หรือการได้รับการรับรองจากบุคคลท่ีเป็นท่ียอมรับเฉพาะสาขา
วิชาชีพนั้นๆ เช่น สินค้าประเภทอาหาร ถ้ามีเครื่องหมายรับรองจากเชลล์ชวนชิม เปิบพิ สดาร ฯลฯ มักมีความ
น่าเช่ือถือว่าเป็นมาตรฐานท่ีใช้ได้ ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อง่ายข้ึน เป็นต้น  
            3.2.2 หน้าที่เก่ียวกับการกระจายสินค้า (Physical distribution functions)  เป็น
การจัดส่งสินค้าจากผู้ผลิตไปยังสถานท่ีท่ีเหมาะสมในวัน เวลาท่ีถูกต้องเหมาะสม ด้วยต้นทุนท่ีต่ าท่ีสุด ใน
กระบวนการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค นอกจากนี้มีคนกลางเข้ามามีบทบาทแล้ว ยังมีกิจกรรมการ
เคล่ือนย้ายสินค้าท่ีเข้ามาเกี่ยวข้องกับการกระจายสินค้า หน้าท่ีทางการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับการกระจายสินค้า มีดังนี้ 
                           1) การขนส่ง (Transportation) คือ การเคล่ือนย้ายสินค้าจากจุดหนึ่งไปยังอีก
จุดหนึ่ง คือจากผู้ผลิตไปยังคนกลาง ไปยังผู้บริโภค โดยการใช้วิธีการขนส่งต่างๆ ท่ีถูกต้องเหมาะสมกับสินค้าท่ีจะ
ขนส่ง การเลือกวิธีการขนส่งมีผลต่อราคาสินค้า ความสามารถในการส่งสินค้าได้ตรงเวลา และสภาพของสินค้าเมื่อ
ไปถึงลูกค้าแล้วลูกค้าได้รับความพอใจ ในการขนส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว มีผลท าให้ต้นทุนการเก็บรักษาสินค้าลดลง 
ผู้ประกอบการได้เงินทุนมาหมุนเวียนเร็วขึ้น สามารถเรียกเก็บค่าสินค้าเร็วขึ้นหากสินค้าไปถึงมือลูกค้าเร็วขึ้น วิธีการ
ขนส่งสินค้าไปยังคลังสินค้า คนกลางหรือลูกค้าท่ีนิยมใช้ในการค้าท้ังภายในและต่างประเทศโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
                        (1) การขนส่งทางบก มีวิธีการขนส่งทั้งทางถนน คือ การขนส่งโดยรถบรรทุก 
(Trucks) และการขนส่งทางรถไฟ (Railroads) การขนส่งทางถนนโดยรถบรรทุกเหมาะส าหรับการขนส่งท่ีมีแผ่นดิน
เช่ือมติดต่อกัน ขนส่งได้ครั้งละมากๆ ช่วงเวลาในการขนส่งยืดหยุ่นได้ตามความต้องการของผู้ขนส่งราคาไม่สูง
จนเกินไป สะดวกค่อนข้างรวดเร็ว แต่ความปลอดภัยต่ า การค้าภายในประเทศนิยมใช้การขนส่งทางถนน เพราะ
สะดวกรวดเร็วราคาไม่แพง การขนส่งทางรถไฟ สามารถบรรทุกได้ครั้งละมากๆ โดยการต่อตู้รถไฟหลายๆ ตู้ ราคา
ค่าขนส่งคิดตามพื้นท่ีหรือใช้วิธีการเหมาแต่มีข้อจ ากัด คือ เวลาในการขนส่งไม่ยืดหยุ่น ต้องออกตามตารางเวลาท่ี
การรถไฟก าหนด และการขนส่งทางรถไฟไม่ได้เข้าถึงทุกพื้นท่ีจะผ่านบาง จุดเท่านั้นบางครั้งต้องขนส่งต่อโดย
รถบรรทุก จึงท าให้ต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายมากขึ้น 
        (2) การขนส่งทางน้ า  การขนส่งทางแม่น้ าล าคลองในประเทศไทย ได้ลด
บทบาทลงมากเนื่องจากปัจจุบันแม่น้ าล าคลองต้ืนเขิน เรือบรรทุกสินค้าขนาดใหญ่ไม่สามารถแล่นผ่านได้ ท่าเรือกับ
โรงงานผลิตอยู่ห่างไกลกันท าให้ไม่ได้รับความนิยม ประกอบกับการขนส่งวิธีนี้ใช้เวลาในการขนส่งมาก แม้ว่าต้นทุน
การขนส่งต่ าก็ไม่เป็นท่ีนิยม แต่ในการค้าระหว่างประเทศนิยมใช้การขนส่งทางทะเล เพราะสามารถบรรทุกได้เป็น
จ านวนมาก ราคาไม่แพง เวลาท่ีใช้ในการเดินทางค่อนข้างรวดเร็ว ไม่ช้าเหมือนในอดีต เนื่องจากเทคโนโลยีในการต่อ
เรือในปัจจุบันทันสมัยมากขึ้น เรือท่ีใช้ในการขนส่งมีประสิทธิภาพสูงขึ้น มีระวางขับน้ าได้เร็ว ท าให้เวลาท่ีใช้ในการ
ขนส่งส้ันลง จึงเป็นท่ีนิยมส าหรับการขนส่งสินค้าไปยังตลาดต่างประเทศ  
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                (3) การขนส่งทางอากาศ เป็นการขนส่งทางเครื่องบิน เป็นวิธีการขนส่ง 
ท่ีสะดวกรวดเร็วทันใจ แต่ราคาแพง ขนส่งได้ปริมาณน้อย เหมาะส าหรับการขนส่งสินค้าท่ีมีราคาสูง สินค้าท่ีมีเรื่อง
เวลาเข้ามาเกี่ยวข้อง สินค้าท่ีเน่าเปื่อยเสียหายง่าย ข้อเสีย คือ สนามบินภายในประเทศหลายแห่งไม่สามารถรองรับ
การจราจรทางอากาศส าหรับเครื่องบินทุกชนิดทุกขนาด เป็นสนามบินภูมิภาคขนาดเล็กและบางแห่งไม่เป็นสนามบิน
พาณิชย์เครื่องบินไม่สามารถขึ้น-ลงได้ การค้าภายในประเทศไทยจึงไม่นิยมใช้การขนส่งทางอากาศ แต่การค้า
ระหว่างประเทศท่ีต้องการส่งสินค้าให้ตรงตามเวลาท่ีลูกค้าต้องการ แม้ว่าจะมีราคาสูงก็ตาม 

               (4) การขนส่งทางท่อ เหมาะส าหรับสินค้าประเภทของเหลวก๊าซ  
น้ ามันเช้ือเพลิง น้ าประปาหรือหากเป็นของแข็งต้องบดให้ละเอียดเพื่อให้ไหลไปตามท่อได้ การลงทุนกับการขนส่ง
ทางท่อในระยะแรกสูง แต่ในระยะยาวจะคุ้มค่าเพราะลงทุนครั้งเดียว ไม่มีปัญหาทางภูมิศาสตร์ หรือปัญหาด้าน
การจราจร ฝนตกรถติดก็สามารถขนส่งได้ตลอดเวลา 

ปัจจุบันนิยมวิธีการขนส่งต้ังแต่ 2 วิธีเข้าด้วยกัน เพื่อให้การขนส่งเป็นไปด้วยความสะดวกมากยิ่งขึ้น เช่น 
การขนส่งทางรถไฟกับรถบรรทุกเรียกว่า “Piggy back” การขนส่งทางเรือกับรถบรรทุกเรียกว่า “Fishy back”           
การขนส่งทางเรือกับรถไฟเรียกว่า “Transship” การขนส่งทางเครื่องบินกับรถบรรทุกเรียกว่า “Air Truck” โดย
รัฐบาลไทยพยายามส่งเสริมการส่งออก และได้ให้ความส าคัญกับระบบการกระจายสินค้าท้ังภายในแ ละระหว่าง
ประเทศ เพราะท าให้ต้นทุนสินค้าต่ าลง สินค้าถึงปลายทางเร็วขึน้ท าให้สินค้าไทยสามารถแข่งขันในตลาดได้ 
         2) การเก็บรักษาและการคลังสินค้า (Storing and warehousing) ความต้องการซื้อ
และใช้สินค้าต่างๆ มีตลอดเวลา แต่มักไม่ตรงกับช่วงการผลิต ผู้ประกอบการต้องมีสินค้าท่ีลูกค้าต้องการไว้คอย
ตอบสนองตลอดเวลาเช่นกัน เพื่อให้ลูกค้าได้รับอรรถประโยชน์ด้านเวลาผู้ประกอบการจะใช้การเก็บรักษาสินค้า
นอกฤดูกาลไว้ตอบสนองลูกค้า การเก็บรักษาสินค้าเพื่อรอการจ าหน่ายจะมีเรื่องการคลังสินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง 
ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตต้องมีคลังสินค้าเพื่อเก็บสินค้าไว้ตอบสนองลูกค้าเพื่อรอการขายต่อไป กระบวนการผลิต
สินค้าของผู้ผลิตกับช่วงเวลาแห่งความต้องการสินค้าของลูกค้ามักไม่ค่อยตรงกัน ผู้ประกอบการมีหน้าท่ีต้องเก็บ
รักษาสินค้าไว้ในคลังสินค้าเพื่อบริการลูกค้าตลอดเวลา เหตุผลบางประการท่ีผู้ประกอบการต้องเก็บรักษาสินค้าเพื่อ
รอการจ าหน่าย เช่น ฤดูกาลผลิตและฤดูกาลจ าหน่ายไม่ตรงกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าเกษตร ในช่วงฤดูกาลผลิต
จะมีผลผลิตเป็นจ านวนมาก บางครั้งเกินความต้องการของผู้บริโภคในฤดูกาลนั้น ท าให้ขายได้ในราคาท่ีต่ า เพราะ
ปริมาณการผลิตมีมากกว่าปริมาณความต้องการ ผู้ผลิตท่ีมีเงินทุนด าเนินการสูง มีโกดังเก็บสินค้าไว้รอการจ าหน่าย
ต่อไปมาก มักใช้วิธีการเก็บรักษาสินค้าโดยผ่านกระบวนการแปรรูปต่างๆ เป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าสามารถขาย
ได้ราคาตลอดท้ังปี ในกระบวนการผลิตการบริหารทรัพยากรต่างๆ องค์กรต้องสามารถด าเนินการผลิตตลอดเวลา
ไม่ใช่ผลิตช่วงท่ีมีความต้องการเท่านั้น ดังนั้นในการเก็บรักษาสินค้า การคลังสินค้าก็เข้ามามีบทบาท หากสินค้านั้น
จ าหน่ายได้บางฤดูกาลท่ีมีความต้องการเท่านั้น นอกจากนั้นแล้วการเก็บรักษาสินค้าท่ีคลังสินค้า จะช่วยให้เกิดการ
ซื้อขายสินค้าแบบเก็งราคาเพื่อรอให้ราคาสินค้าสูงขึ้น สินค้าพืชผลทางการเกษตรบางประเภท สินค้าบางชนิดยิ่งเก็บ
รักษาไว้นานเท่าไรราคายิ่งสูงมากขึ้นเท่านั้น เช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์สูง สินค้าบางประเภทหาก
ผลิตนอกฤดูกาลอาจท าให้ต้นทุนในการผลิตสูง เช่นน้ าผลไม้ เป็นต้น   

ดังนั้นผู้ประกอบการจะใช้วิธีการผลิตช่วงนอกฤดูความต้องการจ านวนมากๆ และเก็บรักษาไว้ในคลังสินค้า
เพื่อรอการจ าหน่ายให้ได้ราคาท่ีพอใจต่อไป การเก็บรักษาสินค้าไว้จนกว่าจะขายได้มักเก็บรักษาไว้ในคลังเก็บสินค้า 
(Storage warehouse) ซึ่งอาจเป็นของเจ้าของสินค้าหรือการใช้วิธีการเช่าคลังสินค้าสาธารณะก็ได้ หาก
ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตมีเงินทุนหมุนเวียนสูงอาจใช้วิธีการสร้างคลังสินค้าไว้เก็บสินค้าของตนเอง เพราะสะดวกต่อ
การขนย้าย การใช้พื้นท่ีการดูแลรักษาความปลอดภัย แต่บางครั้งผลผลิตสินค้ามีจ านวนมากและลูกค้าอยู่กระจัด
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กระจายท่ัวไปท าให้เกิดปัญหาด้านการกระจายสินค้าไปยังลูกค้า ผู้ประกอบการจึงใช้วิธีการขนส่งสินค้าท่ีรวดเร็วเข้า
มาแก้ปัญหาแทน เพราะการมีคลังสินค้าหลายแห่งจะมีผลต่อกิจการ ท าให้ต้นทุนการด าเนินการเพิ่มสูงขึ้น คลังเก็บ
สินค้าแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
                                       (1) คลังสินค้าเอกชน (Private warehouse) เป็นท่ีเก็บรักษาสินค้า
ท่ีผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้าสร้างขึ้นไว้เพื่อเก็บรักษาสินค้าของกิจการเอง ใช้ในกรณีท่ีผู้ผลิตมีการผลิตสินค้าอย่าง
สม่ าเสมอตลอดท้ังปี ต้องการเก็บรักษาสินค้าไว้รอการจ าหน่ายตลอดเวลา ข้อดีของคลังสินค้าเอกชน คือ มีความ
คล่องตัวในการด าเนินงานสูง การควบคุมดูแลรักษา การบริหารใช้พื้นท่ีท าได้รวดเร็ว ต้นทุนในการเก็บรักษาสินค้า
ต่ า        เมื่อเทียบกับการใช้บริการเช่าพื้นท่ีจากคลังสินค้าสาธารณะ ข้อเสีย คือ หากคลังสินค้ามีจุดเดียว อาจมีผล
ต่อการกระจายสินค้าไปให้ลูกค้าตามจุดต่างๆ ท่ีอยู่กระจัดกระจายท่ัวไป หากต้องสร้างคลังสินค้าของตนเองเพิ่มเติม  
ก็ยิ่งเป็นการเพิ่มต้นทุนในการเก็บรักษาเพิ่มข้ึน วิธีการแก้ปัญหาท าได้โดยการใช้บริการการขนส่งท่ีรวดเร็วมาช่วย จะ
ท าให้สินค้าถึงมือลูกค้าตามเวลาท่ีต้องการ โดยมีต้นทุนการขนส่งเพิ่มเข้ามาเท่านั้น  

                   (2) คลังสินค้าสาธารณะหรือคลังสินค้าให้เช่า (Public warehouse) เป็น 
คลังท่ีสร้างขึ้นเพื่อรักษาสินค้าของตน คลังสินค้าสาธารณะมักจะมีความช านาญในการด าเนินการเก็บรักษาสินค้า
เฉพาะเป็นอย่างๆ ไป เช่น คลังสินค้าเฉพาะอย่าง (Special commodity warehouse)  เก็บรักษาผลิตผลประเภท         
พืชไร่ มีการปรับอุณหภูมิให้เหมาะสมกับสภาพของสินค้าท่ีเก็บรักษา คลังสินค้าห้องเย็น (Refrigerated- 
warehouse) เหมาะส าหรับเก็บสินค้าท่ีเน่าเป่ือยเสียหายง่าย เช่น สินค้าประเภทเนื้อสัตว์ต่างๆ ข้อดีของการใช้
บริการคลังสินค้าสาธารณะ คือ เจ้าของสินค้าไม่ต้องลงทุนสร้างคลังเก็บสินค้าของตนเอง น าเงินไปหมุนเวียน
ด าเนินการด้านอื่นๆ การปรับเปล่ียนเคล่ือนย้ายการเก็บรักษาสินค้าท าได้ง่ายสามารถเลือกคลังเก็บสินค้าท่ีเหมาะสม
ได้ตามสถานการณ์ท่ีอยู่ใกล้กับจุดบริการลูกค้า จะปรับเปล่ียนหรือยกเลิกการเช่าเมื่อไรก็ได้แต่ต้นทุน  ต่อหน่วยของ
การเก็บรักษาจะสูงกว่าการเก็บรักษาสินค้าไว้ในคลังสินค้าของตนเองหรือคลังสินค้าเอกชน   
          3.2.3 หน้าที่เก่ียวกับการอ านวยความสะดวกต่างๆ (Facilitation functions) หน้าท่ีทาง
การตลาดท่ีช่วยให้การด าเนินธุรกิจได้รับความสะดวกมากขึ้น มีดังนี้ 

1) การเงิน (Finance) การด าเนินธุรกิจจ าเป็นต้องมีเงินเพื่อการหมุนเวียนตลอดเวลาใน 
การก่อตั้งกิจการผู้ประกอบการอาจมีเงินทุนของตนเองบางส่วน หากไม่เพียงพอก็ใช้วิธีการขอความช่วยเหลือจาก
สถาบันการเงินต่างๆ ในรูปของการกู้ยืมเงินเพื่อการลงทุน เมื่อกิจการประสบความส าเร็จมีผลตอบแทนจากการ
ลงทุน ส่วนหนึ่งต้องจ่ายคืนให้ผู้ถือหุ้นและอีกส่วนหนึ่งเก็บไว้เป็นทุนส ารองไว้ใช้เพื่อการด าเนินการต่อไป สถาบัน
การเงินจะเข้ามามีบทบาทในส่วนนี้ คือ การอ านวยความสะดวกในด้านการให้เครดิตและสนับสนุนด้านการเงิน 

2) การรับความเสี่ยง (Risk bearing) ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตจะเป็นผู้รับภาระความ 
เส่ียงต่างๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนจากการซื้อขายสินค้า เส่ียงต่อการสูญหายของสินค้า สินค้าล้าสมัย สินค้าแตกหักเสียหาย
ระหว่างการเคล่ือนย้ายการขนส่ง เส่ียงจากสภาวการณ์การลงทุน เส่ียงจากภัยธรรมชาติ  ความเส่ียงบางประการ
ผู้ประกอบการสามารถผลักภาระความเส่ียง ให้กับธุรกิจประกันภัย โดยการท าประกันภัยแบบต่างๆ แต่ความเส่ียง
บางประการไม่สามารถผลักภาระให้ผู้ใด เช่น เส่ียงต่อการลงทุน สินค้าล้าสมัย สินค้าเส่ือมสภาพหมดความนิยม การ
คาดคะเนความต้องการของลูกค้าผิดพลาด ส่ิงเหล่านี้ผู้ประกอบการต้องรับภาระความเส่ียงเอง อาจผลักภาระให้กับ
ผู้ซื้อบ้างโดยบวกค่าความเส่ียงเข้าไปในราคาขายสินค้า แต่ต้องสมเหตุสมผล หากราคาขายสูงเกินไป ลูกค้าไม่พอใจ
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สินค้าก็ขายไม่ได้ ยิ่งเพิ่มภาระการขาดทุนมากขึ้น ดังนั้นเพื่อลดความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น ผู้ประกอบการต้องศึกษา
ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า ให้ใกล้เคียงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด วางแผนการตลาดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้าใช้กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าจะช่วยลดความเส่ียงจาก
การด าเนินธุรกิจได้ระดับหนึ่ง  
                 3) ข้อมูลด้านตลาด (Market information) ผู้ผลิตจะผลิตสินค้าเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าในเวลา สถานท่ี ราคา คุณภาพ ปริมาณท่ีเหมาะสมได้ ต้องมีความรู้เรื่องข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าหรือ
ตลาด ความต้องการของลูกค้าเปล่ียนแปลงตลอดเวลา หากผู้ผลิตไม่ทัน ต่อความเปล่ียนแปลงความต้องการของ
ลูกค้าท่ีเปล่ียนแปลงนั้น โอกาสประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจท าได้ยากมาก ปัจจุบันธุรกิจขนาดใหญ่ใช้การ
หาข้อมูลทางการตลาด โดยใช้การวิจัยการตลาดมาช่วยในการพิจารณาตัดสินใจแก้ไขปัญหา วางแผนและควบคุม
การด าเนินงานด้านต่างๆ ทางการตลาด ท าให้กิจการประสบความส าเร็จสามารถด าเนินงานอยู่รอดในตลาดได้ต่อไป  

                          4) การให้บริการด้านการจัดการและการให้ค าแนะน าปรึกษา (Management 
services - and counseling) ผู้ประกอบการจะให้ความช่วยเหลือ ตัวแทน พ่อค้าปลีก พ่อค้าส่ง ให้สามารถ
ด าเนินงานขายสินค้าของตนได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยให้ความช่วยเหลือจัดการและให้ค าแนะน าปรึกษาด้านการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การอบรมพนักงาน การช่วยจัดตกแต่งร้านค้า การวางผังร้านค้า และการจัดแสดงสินค้า            
การวางระบบบัญชี และการเขียนแผนการตลาด เป็นต้น 

 

จากหน้าท่ีทางการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าเป็นหน้าท่ีก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนและหน้าท่ีการซื้อ
ขาย ก่อให้เกิดการเคล่ือนย้ายสินค้า คือ การขนส่ง การเก็บรักษา และการคลังสินค้า และเพื่อให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินงาน ก็มีหน้าท่ีด้านอื่นๆ เข้ามาสนับสนุน คือหน้าท่ีการเงิน  การหาข้อมูลทางการตลาด 
และการจัดการให้ค าแนะน าปรึกษาซึ่งผู้ประกอบการอาจด าเนินหน้าท่ีทางการตลาดบางหน้าท่ีได้ หรืออาจให้ผู้อื่น
ด าเนินการแทนได้ หากผลการด าเนินงานเป็นไปตามความต้องการของผู้ประกอบการ 
 
4. ส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) คือชุดเครื่องมือทางการตลาดท่ีองค์กรธุรกิจน ามาใช้ในการ
ด าเนินงานเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในตลาดเปูาหมาย แบ่งได้ 4 กลุ่ม ซึ่งอาจเรียกว่า 4P’s ก็ได้ ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) รายละเอียดดังภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดกับตลาดเปูาหมาย 
ที่มา : อัจจิมา เศรษฐบุตร (2550 : 56) 

 

จากภาพท่ี 2.3 แสดงส่วนประสมทางการตลาดกับตลาดเปูาหมาย โดยก าหนดส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix : 4P’s กับตลาดเปูาหมาย (Target market) โดยมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) คือส่ิงท่ีเสนอให้แก่ตลาดท่ีสามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการ
ของลูกค้าให้ได้รับความพอใจ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้าท่ีมีตัวตนจับต้องได้สัมผัสได้ (Tangible goods) หรือ
เป็นส่ิงท่ีไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ ( Intangible goods) ได้แก่ บริการต่างๆ ความคิดเป็นต้น คุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย รูปแบบ รูปทรง รูปร่าง ประโยชน์ ตราสินค้า ปูายฉลาก สัญลักษณ์ สีสัน บรรจุภัณฑ์ 
ขนาด ปริมาณ บริการ และการรับประกัน ฯลฯ ในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้องให้ตรงกับความต้องการ
ของตลาดหรือลูกค้ามากท่ีสุด เพราะผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงท่ีลูกค้าให้ความสนใจมากท่ีสุดในบรรดาส่วนประสมทาง
การตลาดท้ังหมด 

ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing  mix : 4P’s) 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target market) ราคา (Price) 

-เง่ือนไขการขาย                        
 -การให้บตัรเครดิต  
-การให้ส่วนลด        
 -ส่วนท่ียอมให้จากการแลกซ้ือสินคา้               
 -การคืนเงิน 
-การรับประกนัและการให้บริการ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
-การโฆษณา 
-การขายโดยใชพ้นกังาน 
-การส่งเสริมการขาย 
-การประชาสัมพนัธ์ 
-การตลาดทางตรง 

การจัดจ าหน่าย  
(Place  or  distribution) 
 ช่องทาง  (Channels)    
    -การเลือกคนกลาง    
    -จ  านวนคนกลาง                                                             
 การกระจายสินค้า  
(Physical  distribution) 
    -การเก็บรักษาสินคา้       
    -การบริหารสินคา้คงคลงั           
    -การคลงัสินคา้         
    -การขนส่ง ฯลฯ                         

ผลติภณัฑ์  (Product)                                                                                                                   
-รูปแบบ รูปทรง  

-คุณภาพ 

-ตราสินคา้ 

-ป้ายฉลาก 

-สัญลกัษณ์                                       
-สีสัน                         
-บรรจุภณัฑ ์
-ขนาด ปริมาณ 
-บริการ 
-การรับประกนั 
-ประโยชน์ ฯลฯ  

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา50



34 

บทท่ี 2 ระบบการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  system and marketing mix)  
 

4.2 ราคา (Price) คือมูลค่าของผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายท่ีแสดงออกมาในรูปตัวเงินหรือผลิตภัณฑ์
รวมกัน การก าหนดราคาต้องท าให้ถูกต้องเหมาะสม เพราะราคาเป็นหัวใจส่วนประสมทางการตลาดท้ังหมดท่ีจะ
ดึงดูดใจลูกค้าให้หันมาสนใจผลิตภัณฑ์ได้ ในการก าหนดราคาต้องพิจารณาถึงต้นทุน การแข่งขัน ปฏิกิริยาของลูกค้า 
วิธีการท่ีเกี่ยวข้องในการก าหนดราคาเงื่อนไขการขาย การช าระเงิน การให้เครดิต การให้ส่วนลด การให้ส่วนท่ียอม
ให้การคืนเงินการรับประกันและการให้บริการ เหล่านี้มีผลต่อการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ให้ถูกต้องเหมาะสมท้ังส้ิน 

4.3 การจัดจ าหน่าย  (Place or  distribution) คือ กระบวนการในการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต
ไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้อุตสาหกรรมในกระบวนการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์เพื่อให้ถึงผู้ซื้อในเวลา สถานท่ีท่ี
ถูกต้อง จะขึ้นอยู่กับช่องทางการ จัดจ าหน่าย ซึ่งประกอบด้วย สถานท่ีค้าขายและคนกลางซึ่งช่องทางการ             
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาจส้ันมาก คือเป็นการขายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคเลย แต่ส่วนมากแล้วช่องทางการ                  
จัดจ าหน่ายมักจะยาว คือ มีจ านวนคนกลางเข้ามาเกี่ยวข้องกับการขายเป็นจ านวนมากเพื่อการเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย
อย่างท่ัวถึง นอกจากสถาบันคนกลางแล้วในกระบวนการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์ยังต้องอาศัยกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วยการขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า การคลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงคลัง  

4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือกระบวนการแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการให้
ลูกค้าได้รู้และเข้าใจถึงคุณค่าหรือคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ เครื่องมือท่ีใช้ในการส่งเสริมการตลาดมีดังนี้ 
                   4.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการแจ้งข่าวสารผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคได้ทราบโดยการผ่าน
ส่ือโฆษณาท่ีต้องเสียเงินและมีการระบุผู้อุปถัมภ์รายการ (Sponsor) เป็นวิธีการท่ีท าให้ขายสินค้าและบริการให้ได้
จ านวนมาก (Mass selling)   
                  4.4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการเสนอขายสินค้าหรือบริการโดยการให้
พนักงานขายเสนอขายให้กับลูกค้าโดยตรงเป็นการส่ือสารแบบตัวต่อตัวระหว่างลูกค้ากับผู้ขายถือเป็นวิธีการขายท่ีมี
ประสิทธิภาพสูง โอกาสการขายมีมากเพราะพนักงานขายสามารถชักจูงโน้มน้าวจิตใจลูกค้าให้เกิดความสนใจซื้อ
สินค้าในท่ีสุด แต่ต้นทุนการขายก็สูงตามไปด้วยและเข้าถึงลูกค้าจ านวนไม่มากนัก  
                    4.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นเครื่องมือท่ีใช้กระตุ้นลูกค้าให้ตัดสินใจ          
ซื้อสินค้าเร็วขึ้นใช้เป็นเครื่องมือสนับสนุนการขายและการโฆษณาของกิจการ 
            4.4.4 การเผยแพร่ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) เป็นการ
เผยแพร่ข้อมูลขา่วสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหรือองค์กรหรือนโยบาย ท่ีช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีกับองค์กร  
  4.4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) การท าการตลาดไปสู่กลุ่มผู้บริโภคโดยตรงโดยอาศัย
ส่ือใดส่ือหนึ่งท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคหรือกลุ่มเปูาหมาย รายละเอียด ดังตารางท่ี 2.1 
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ตารางที่ 2.1 แสดงรายละเอียดวิธีการต่างๆ ในการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีดังนี้ 
 
 

การโฆษณา 
(Advertising) 

การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(personal  selling) 

การส่งเสริมการขาย 
(Sales  promotion) 

การเผยแพร่ข่าวสารและ
ประชาสัมพันธ ์ 

(Publicity  and  public relations) 

การตลาดทางตรง 
(Direct  marketing) 

1. สิ่งตีพิมพ์และสื่อกระจายเสียง  1. การเสนอขาย  
 

1. การแข่งขัน เกม ชิงโชค 
 

1.การให้สัมภาษณ์  1.แคตตาล็อค   

2. โฆษณาที่ติดอยู่ภายนอก 
    บรรจุภัณฑ์  

2. การประชุม  
 

2. ล็อตเตอรี่  2. สุนทรพจน์   2. จดหมายตรง  

3. โฆษณาที่ติดอยู่ภายใน 
     บรรจุภัณฑ์  

3. โปรแกรมให้สิ่งจูงใจ 
    พนักงานขาย  

3. ของแถมและของรางวัล  3. การสัมมนา   3. อิเล็กทรอนิกส์  

4. ไปรษณีย์  4. ตัวอย่างสินคา้ที่ขาย 
 

4. การแจกของตัวอย่าง  4. รายงานประจ าปี  4. การซ้ือทางโทรทศัน ์
 

5. แคตตาล็อค    5. การแสดงสินค้า/นิทรรศการ  
 

5. การบริจาคเพ่ือการกุศล  
 

5. การใช้สื่อนิตยสาร 
 

6. ภาพยนตร์   6. การสาธิตสินค้า 6. การเป็นสปอนเซอร์  
 

6. การใช้สื่อหนังสือพิมพ์ 
 

7.นิตยสาร    7. การแจกคูปอง  7. การตีพิมพ์เอกสาร  7. การใช้สื่อวิทยุ 
  

8.แผ่นพับและรูปเล่ม 
 

 8. การคืนเงิน  8. การสร้างความสัมพันธ์อันด ี
    กับชุมชน  

8. การใช้เครื่องโทรสาร  

9. โปสเตอร์และใบปลิว  
 

 9. สินเชื่ออัตราดอกเบ้ียต่ า  
 

9. การลอบบ้ี  9. ไปรษณีย์อิเล็คทรอนิกส์ 
  

10. สมุดรายการ  
 

 10. ส่วนยอมให้จากการ 
      แลกซ้ือสินค้า  

10.ส่ือเฉพาะ  10. เครื่องบันทึกเสียง  

11. โฆษณาที่ติพิมพ์ซ้ า  
 

 11. แสตมป์การค้า  
 

11. เหตุการณ์พิเศษ   11. อินเทอร์เน็ต  

12.  ปูายโฆษณา  12. สิ่งผูกติดกับสินค้า    
13. เครื่องหมายที่ใช้ใน 
      การจัดแสดงสินค้า  

 13. การให้ความบันเทิง    

14.การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซ้ือ       
15. วัสดุโสตทัศนูปกรณ์  
 

    

16. สัญลักษณ์และโลโก้ และอ่ืนๆ  
 

   

 

                                                     ที่มา  : ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ (2553 : 37) 
 
 

จากตารางท่ี 2.1 เป็นแสดงรายละเอียดวิธีการต่างๆ ในการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีประกอบด้วย
รายละเอียดการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดทางตรงจากเครื่องมือท่ีนักการตลาดสามารถท าให้บรรลุวัตถุประสงค์การตลาดในตลาดเปูาหมายคือ 

 
ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s แต่ในปัจจุบันการแข่งขันทางธุรกิจมีมากขึ้น นักการตลาดต้องการ

เข้าใจถึงความคิด ความต้องการของผู้บริโภคด้วย จึงได้มีการศึกษาเพิ่มเติมนั้นก็คือ 4C’s  เพื่อให้แสดงถึง
ความสัมพันธ์กับ 4P’s เพื่อท่ีจะท าให้นักการตลาดได้จัดกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ลูกค้าได้เพิ่มข้ึน ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละตัวจึงได้อธิบายรายละเอียดดังตารางท่ี 2.2 
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ตารางที่ 2.2 แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่าง 4P’s กับ 4C’s  
 

4P’s 4C’s 
1.ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจ าหน่าย (Place or  distribution) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

1. ความต้องการของลูกค้า (Customer needs and 
wants) 
2. ต้นทุนของลูกค้า (Customer costs) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การติดต่อส่ือสาร (Communication) 

 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ (2553 : 57) 

จากตารางท่ี 2.2 แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด 4P’s กับ 4C’s โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย สินค้าหรือบริการ สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า (Customer needs)โดยพิจารณาว่าความจ าเป็น (Needs) และความต้องการของลูกค้า (Wants) คืออะไร
โดยพิจารณาจากกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย  2) ราคา (Price) ต้องดูท่ีต้นทุนของลูกค้าแต่ละกลุ่มเปูาหมายจะมีต้นทุนใน
การซื้อ (Customer costs) แตกต่างกันให้ความสนใจต้นทุนของลูกค้า 3) การจัดจ าหน่าย (Place) ให้ลูกค้าหาซื้อ
ได้สะดวก (Convenience) สถานท่ีต้ังท่ีท าให้ลูกค้าได้รับความสะดวก และ 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
จะต้องมีการส่ือสาร (Communication) ให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา และสถานท่ีต้ัง  

นอกจากส่วนประสมทางการตลาด 4P’s กับ 4C’s แล้วหากธุรกิจจะท าธุรกิจทางด้านการบริการต้องเพิ่ม
ส่วนประสมทางการตลาดอีก 3P’s โดยมีผู้ให้รายละเอียดไว้ดังนี้ 

คอตเลอร์, ฟิลลิป (2550 : 23-24)  ได้กล่าวว่า นอกจากส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 
4P’s  เป็นเครื่องมือการท าธุรกิจส าหรับผลิตสินค้าหรือบริการ (Goods and Service) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price)  การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แล้ว
เครื่องมือส าหรับธุรกิจบริการจะเพิ่มอีก 3P’s ประกอบด้วย บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee)         
การสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ (Physical evidence and  presentation) และกระบวนการ (Processes) 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1) บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่าง
เหนือคู่แข่งขัน ต้องมาจากบุคลากรหรือพนักงานท่ีต้องมีความสามารถในการแก้ปัญหาร่วมกับบริษัท 

 2) การสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ (Physical evidence and  presentation) โดย
พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer value) ไม่ว่าเป็นด้านความสะอาด รวดเร็ว 
และอื่นๆ 

 3) กระบวนการ  (Processes) เพื่อส่งมอบคุณภาพในสินค้าและบริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและ
ประทับใจลูกค้า (Customer  satisfaction)  
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จากส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่าเป็นชุดเครื่องมือทางการตลาดโดยมี

ความสัมพันธ์กันระหว่าง 4P’s กับ 7P’s  โดยสรุปรายละเอียดได้ดังภาพที่ 2.4  
 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

                   ภาพที่ 2.4 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 4P’s กับ 7P’s 
 

 จากภาพท่ี 2.4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) คือ ชุดเครื่องมือทางการตลาดท่ี
องค์กรธุรกิจน ามาใช้ในการด าเนินงานเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในตลาดเปูาหมาย แบ่งได้ 4 กลุ่ม ซึ่งอาจเรียกว่า 
4P’s ก็ได้ ส าหรับเครื่องมือการท าธุรกิจผลิตสินค้าหรือบริการ (Goods and service) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price)  การจัดจ าหน่าย (Place or  distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 

ส่วนเครื่องมือส าหรับธุรกิจบริการจะเพิ่มอีก 3P’s ประกอบด้วย บุคลากร (People) หรือพนักงาน 
(Employee) การสร้างและน าเสนอลักษณะกายภาพ (Physical evidence and presentation) และกระบวนการ 
(Processes) ท้ังส่วนประสมทางการตลาด 4P’s รวมกับ 3P’s เรียกว่าส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing mix- 
หรือ 7P’s) 

 
 
 
 
 

1. ผลติภณัฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจ าหน่าย (Place or  distribution) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

1. ผลติภณัฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจ าหน่าย (Place or  distribution) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 
6.การสร้างและน าเสนอลกัษณะกายภาพ 
 (Physical evidence and  presentation) 
7. กระบวนการ  (Processes) 

4P’s ส าหรับธุรกจิผลติสินค้าหรือบริการ 
(Goods and service) 

7P’s ส าหรับธุรกจิบริการ 
(Service) 
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แบบฝึกหัด 

บทท่ี  2 ระบบการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 
 
 
จุดประสงค ์  เพื่อทดสอบความรู้ ความเข้าใจของผู้เรียน 
ค าสั่ง    จงตอบค าถามต่อไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให้ 
 
 

1. จงอธิบายระบบการตลาดว่าหมายถึงอะไร 
2. จงอธิบายผลกระทบท่ีมีต่อการด าเนินกิจกรรมการตลาดของกิจการมีอะไรบ้าง 
3. จงบอกองค์ประกอบของระบบการตลาดของธุรกิจรถยนต์มีอะไรบ้าง 
4. จงบอกผลกระทบของระบบการตลาดว่ามีอะไรบ้าง 
5. จงอธิบายหลักการซื้อและขายประกอบไปด้วยอะไรบ้าง 
6. จงบอกข้อแตกต่างของการขายตรง (Direct  sales)  กับการตลาดทางตรง (Direct  marketing)  

แตกต่างกันอย่างไร 
7. จงอธิบายวิธีการขายทางอ้อมท่ีเหมาะสมกับการขายสินค้าอุปโภคบริโภค 
8.จงบอกกจิกรรมบริการก่อนและหลังการขายว่ามีอะไรบ้าง 
9. จงอธิบายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  mix)  หมายถึงอะไร  
10. จงอธิบายองค์ประกอบของคลังสินค้าเอกชนต่างจากคลังสินค้าสาธารณะอย่างไร 
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บทท่ี 3 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 

บทท่ี 3 
พฤติกรรมผู้บริโภค 

บทน า 
หลังจากได้ศึกษาเรื่องตลาด  การแบ่งส่วนตลาดและ การก าหนดตลาดเป้าหมายส าหรับผลิตภัณฑ์แล้ว  

จุดมุ่งหมายต่อไปคือ  การด าเนินกิจกรรมทางตลาด พัฒนาส่วนประสมทางการตลาดตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค  เพื่อสร้างความต้องการของผู้บริโภค  เพื่อสร้างความพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภค  เพื่อให้การด าเนินการ
ตลาดด้านต่างๆ  เป็นไปอย่างเหมาะสมและถูกต้อง  นักการตลาดต้องศึกษาผู้บริโภคด้านพฤติกรรมต่างๆ  ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  ปัจจุบันตลาดมีขนาดใหญ่ขึ้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเกี่ยวกับจิตใจ
ของคนซึ่งคาดเดายาก  เพราะความรู้สึกนึกคิดของคนเป็นส่ิงท่ีอยู่ภายในตัวที่มองไม่เห็น  การศึกษาด้านจิตใจของ
ผู้บริโภค จึงเปรียบเสมือนการค้นหาความจริงในกล่องด า  กล่องด าหรือ  “Black  box”  เป็นระบบของความคิด 
ความรู้สึก  ความต้องการ  และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ซึ่งเป็นเรื่อง  ท่ียากต่อการค้นหา  เพราะ
ความรู้สึกนึกคิดของคนเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา  ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคตามหลัก “5W” และ 
“1H”  โดยมีรายละเอียดดังนี้ ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ซื้อท่ีไหน (Where)  ซื้อเมื่อไร  (When) ท าไมจึงซื้อ 
(Why) ใครคือผู้ซื้อ  (Who) และซื้ออย่างไร (How) ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะช่วยให้สามารถน ามาใช้ในการวางแผนทาง
การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างถูกต้องเหมาะสม 
1. ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในทางการตลาดถือว่าเป็นส่ิงส าคัญ โดยมีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
ปราณี  กองทิพย์ และมังกร  ทุมกิ่ง  (2554:150) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer-  

behavior หรือ  Buyer behavior) หมายถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อหรือการใช้
สินค้าหรือบริการ  แต่ก่อนท่ีผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้สินค้าออกมา จะต้องมีสาเหตุท่ีท าให้
พฤติกรรม  สาเหตุนี้จะถูกเรียกว่า  ตัวกระตุ้น  ท่ีไปกระตุ้นจิตใจผู้บริโภคให้เกิดความอยากหรือความต้องการ
ขึ้นมา  เพื่อตอบสนองความต้องการนี้ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมออกมา  จะเห็นว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคจะเป็น
กระบวนการ  ซึ่งมีลักษณะคล้ายกัน 3 ประการ ดังนี้ 

1) พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นจะต้องมีสาเหตุก่อให้เกิดความอยากหรือความต้องการขึ้นในตัวผู้บริโภค
2) พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นต้องมีส่ิงกระตุ้นหรือแรงจูงใจแสดงพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความอยากหรือความ

ต้องการท่ีเกิดขึ้น 
3) พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นจะต้องมีเป้าหมาย เป็นพฤติกรรมท่ีตอบสนองความต้องการกระบวนการแสดง

พฤติกรรมของผู้บริโภคจะคล้ายกันแต่รูปแบบของการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกัน  ท้ังนี้
ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ  ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละคน 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ (2553:23-24) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้ซื้อ (Buyer behavior) 
หรือ Consumer behavior) คือกระบวนการตัดสินใจและการกระท าของบุคคลหรือผู้บริโภค ท่ีเกี่ยวกับการซื้อ
และการใช้สินค้า จากความหมายดังกล่าวจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย 
1) วิธีท่ีผู้ซื้อกระท าหรือแสดงออกต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และ 2) ธุรกิจควรสร้างส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีท าให้ลูกค้าพอใจ เพื่อเพิ่มความเข้าใจว่า อะไรที่ท าให้ผู้บริโภคพอใจ
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บทท่ี 3 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)  
 

 คอตเลอร์, ฟิลลิป (2550:204) ได้ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคว่าเป็น  พฤติกรรมท่ี
แสดงออกมาเป็นรูปแบบของการตอบสนองต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุ้น ซึ่งประกอบด้วยส่ิงกระตุ้นทางการตลาด  
(Marketing stimulus)  คือส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s และส่ิงกระตุ้นจากสภาพแวดล้อม  
(Environmental  stimulus)  ได้แก่  สังคม  วัฒนธรรม  การเมือง  เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี  เป็นต้น  ส่ิงเร้าหรือ        
ส่ิงกระตุ้น  (Stimulus or stimulate)  คือส่ิงท่ีไปกระตุ้นความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจของผู้ซื้อให้แสดงพฤติกรรม
ออกมา  ตามรูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ ส่ิงเร้าทางการตลาดและส่ิงเร้าจากสภาพแวดล้อมจะไปกระตุ้นกล่องด าซึ่ง
ประกอบด้วยกระบวนการตัดสินใจซื้อจากตัวตนของผู้ซื้อ  หรือคุณลักษณะผู้ซื้อ (Buyer characteristics) และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีเกิดจากการไตร่ตรองหาเหตุผลของผู้ซื้อ  ปรากฏผลออกมาเป็นการตอบสนองต่อ       
ส่ิงเร้าเป็นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ด้ังนั้น  ตัวแบบพฤติกรรมผู้ซื้อจะเกี่ยวข้องกับส่ิงเร้า (Stimulus) กระตุ้น
ความรู้สึกนึกคิดหรือจิตใจของผู้ซื้อ  (Black box)  แล้วตอบสนองต่อส่ิงเร้า  (Response)  โดยแสดงออกมาเป็น
พฤติกรรมการซื้อออกมา สรุปได้ดังภาพท่ี 3.1 
 
  
 
 
 
 
 
                                                        

 
 

  
 

 ภาพที่ 3.1 แบบจ าลอง พฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มา : คอตเลอร์  ฟิลลิป (2550:205) 

 
 

               จากภาพท่ี 3.1 แบบจ าลอง พฤติกรรมผู้บริโภค มีข้ันตอนดังนี้ 1) ส่ิงกระตุ้น/ส่ิงเร้าใจภายนอก  
2) กล่องด าของผู้ซื้อ (Black box)  และ 3) การตัดสินใจซื้อ 
 

จากความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer behavior หรือ Buyer behavior) ท่ีกล่าวมาข้างต้น
สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการแสดงออกพฤติกรรมผู้ซื้อต่อส่ิงกระตุ้นหรือ ส่ิงเร้าของแต่ละคน             
จะแตกต่างกันโดยมีสาเหตุจากปัจจัยต่างๆ  ท้ังปัจจัยภายในตนเองของผู้บริโภค  อันได้แก่  จิตวิทยาและปัจจัย
ภายนอกคือ สภาพแวดล้อมต่างๆ  ท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคนั้น เช่น วัฒนธรรม สังคม ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง  
ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อท้ังส้ิน 

 
 
 
 
 

       

-การเลือกตรายี่หอ้ 
-การเลือกผูจ้ าหน่าย 
-เวลาในการซ้ือ 
-จ านวนท่ีซ้ือ 

   ส่ิงกระตุ้น/ส่ิงเร้าใจภายนอก 

สภาพแวดลอ้ม 

-สินคา้หรือบริการ                                                    
-ราคา 
-การจดัจ าหน่าย 
-การส่งเสริมการตลาด 

ทางการตลาด 

กล่องด าของผู้ซ้ือ (Black  box)   
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ คุณลกัษณะผูซ้ื้อ 

-วฒันธรรม 

-สังคม 

-ส่วนบุคคล 
-จิตวิทยา 

การตัดสินใจซ้ือ 

การเลือกซ้ือสินคา้/บริการ 

-วฒันธรรม 

-การเมือง 

-เศรษฐกจิ 
-เทคโนโลย ี

-การรับรู้ปัญหา 

-การแสวงหาขอ้มูล 

-การประเมินค่าทางเลือก 

-การตดัสินใจซ้ือ 

-พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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2. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีแสดงออกมาเมื่อมีส่ิงกระตุ้นหรือส่ิงเร้า            

ซึ่งนักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่  ผลิตภัณฑ์  ราคา  การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด เป็นตัวกระตุ้นความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจของผู้ซื้อเพื่อตอบสนองคือการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้นใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายตัว ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม  
ลักษณะ        ตัวบุคคล  และลักษณะด้านจิตวิทยาโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  (Culture  factors)  วัฒนธรรมเป็นส่ิงท่ีดีควรได้เรียนรู้และปฏิบัติสืบต่อ          
กันมาต้ังแต่ในอดีตสู่ปัจจุบันและต่อไปในอนาคต  วัฒนธรรมจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดค่านิยมความเช่ือและวิธี
ปฏิบัติตนในสังคม  จนกลายเป็นธรรมเนียมให้คนยืดถือและปฏิบัติ หากเป็นส่ิงท่ีดีก็จะส่งต่อ ไปยังบุคคลอื่น 
วัฒนธรรมจึงเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของคน เช่นการแต่งกาย  การรับประทานอาหาร การปฏิบัติตนในสังคม  
การด าเนินชีวิต ฯลฯ  วัฒนธรรมจึงมีอิทธิพลทางสังคมท่ีใหญ่ท่ีสุดและมีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรมของการซื้อของ
ผู้บริโภค  เมื่อนักการตลาดเลือกส่วนตลาดใดเป็นตลาดเป้าหมายแล้ว  ต้องศึกษาและเข้าใจถึงวัฒนธรรมของตลาด
เป้าหมายนั้นๆ  เพื่อน ามาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆให้เหมาะสมและสอดคล้องกับวัฒนธรรมทางสังคมของ
ตลาดเป้าหมายนั้น  สามารถหาแนวทางวิธีการเข้าถึงและตอบสนองต่อผู้บริโภคในแต่ละวัฒนธรรมได้อย่างมี
ประสิทธิผลยิ่งขึ้น เช่น วัฒนธรรมย่อย  (Subcultures) ในแต่ละวัฒนธรรมหลักของสังคมใหญ่ยังประกอบด้วย
วัฒนธรรมย่อย  ซึ่งเป็นวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่มท่ีมีลักษณะแตกต่างกันไปตามเช้ือชาติ  ศาสนา  ถิ่นท่ีอยู่อาศัย  เพศ  
อายุ  อาชีพ  เช่น  ขนบธรรมเนียมประเพณี  วัฒนธรรมของไทยจะแบ่งเป็นวัฒนธรรมย่อยของภาคต่างๆ  การ
แต่งกาย  การกินการอยู่  ค่านิยม  ความเช่ือแตกต่างกันไปตามสังคมภาคนั้นๆ  เช้ือชาติ  ศาสนา  เพศ  อายุ   
อาชีพ  ก็มีผลกระทบต่อรูปแบบหรือวิถีการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกันไป กลายเป็นวัฒนธรรมย่อยสังคมเฉพาะกลุ่ม
ไปนักการตลาดสนใจส่วนตลาดท่ีแบ่งตามวัฒนธรรมย่อยเป็นตลาดเป้าหมาย  เพราะวัฒนธรรมย่อยสามารถ
เปล่ียนแปลงได้ง่าย การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มตลาดวัฒนธรรมย่อยก็ท าได้เพราะ
เจาะจงมากกว่า  
 2.2  ปัจจัยทางด้านสังคม (Social  factors) ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่  
กลุ่มอ้างอิง  ครอบครัว  ช้ันของสังคม  บทบาทและสถานภาพของบุคคล มีรายละเอียดดังนี้ 

2.2.1 กลุ่มอ้างอิง  (Reference  groups)  คือกลุ่มบุคคลยึดถือยอมรับและปฏิบัติตามหรือไม่ 
ปฏิบัติตามแบบอย่างการแสดงพฤติกรรมต่างๆ  กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นผู้มีอิทธิพลต่อทัศนคติ  ค่านิยม  ความเช่ือ  
และพฤติกรรมของบุคคล  ท้ังโดยทางตรงและทางอ้อม  โดยปกติแล้วบุคคลจะเป็นสมาชิกของกลุ่มอ้างอิง เช่น  
สมาชิกในครอบครัว  เพื่อนร่วมงาม  เพื่อนบ้าน  คนท่ีเป็นสมาชิกกลุ่มอ้างอิงใดมีพฤติกรรม ทัศนคติ  ค่านิยม  
รูปแบบการด าเนินชีวิตคล้ายคลึงกันหรือเหมือนกัน  กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคลนั้น เรียกว่า  เป็นกลุ่ม
สมาชิก  แต่ขณะเดียวกันคนเราอาจได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากกลุ่มท่ีตนไม่ได้เป็นสมาชิกแต่อยากเป็น  ก็ได้  กลุ่ม
อ้างอิงแบ่งออกเป็น  4  กลุ่ม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   1)  กลุ่มปฐมภูมิ (Primary group) เป็นกลุ่มอ้างอิงท่ีใกล้ชิดกับสมาชิกมากท่ีสุดเป็น
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของพฤติกรรมของบุคคลมากท่ีสุดด้วย เช่น ครอบครัว เพื่อนบ้าน  เป็นต้น 
   2)  กลุ่มสมาชิก (Membership group) เป็นกลุ่มอ้างอิงท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคล  
ความสัมพันธ์ภายในกลุ่มเกิดจาการท่ีบุคคลสมัครเป็นสมาชิกของกลุ่มอ้างอิงนั้นๆ เช่น สมาชิกสมาคมชมรมกลุ่ม
ต่างๆ  เป็นสมาชิกชมรมกีฬาแบดมินตัน  เป็นสมาชิกสโมสรต่างๆ  เป็นต้น 
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   3) กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspiration group) เป็นกลุ่มอ้างอิงท่ีบุคคลใฝ่ฝันอยากเป็นสมาชิก
อยากเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ  ด้วย  ซึ่งอาจมีโอกาสไดเป็นสมาชิกหรืออาจใช้เป็นสัญลักษณ์เพื่อเอาเป็นแบบอย่างก็
ได้  เช่น  ดารานักแสดง  นักร้อง  ศิลปิน  กลุ่มสังคมช้ันสูง  (High  society)  กลุ่มเศรษฐี และผู้มีช่ือเสียง   
   4) กลุ่มไม่พึงประสงค์ (Dissociative group) เป็นกลุ่มอ้างอิงท่ีบุคคลไม่ยอมใน
พฤติกรรมทัศนคติค่านิยมต่างๆ  การก าหนดกลุ่มอ้างอิงไม่พึงประสงค์จะต้องท าอย่างระมัดระวังเพราะอาจเป็น
กลุ่มอ้างอิงไม่พึงประสงค์ส าหรับบุคคลหนึ่ง  แต่อาจเป็นกลุ่มใฝ่ฝันส าหรับอีกคนหนึ่งก็ได้ 
 

 นักการตลาดจึงต้องตัดสินใจเลือกกลุ่มอ้างอิงใดเป็นกลุ่มเป้าหมาย  การด าเนินการตลาดเพื่อเข้าถึง             
กลุ่มอ้างอิงได้โดยง่าย  คือการหาผู้น าทางความคิดของกลุ่มอ้างอิงนั้นให้ได้  ผู้น าความคิด (Opinion  leader) คือ  
บุคคลท่ีเป็นสมาชิกของกลุ่มและเป็นบุคคลท่ีแสดงความคิดเห็นของเราได้รับการยอมรับจากสมาชิกภาย ในกลุ่ม  
เป็นผู้ท่ีสมาชิกคนอื่นๆ ยกให้เป็นผู้น าและมักจะคล้อยตามความคิดของผู้ท่ีถูกเลือกเป็นผู้น า  เราจะพบเห็นผู้น า
ทางความคิดในทุกช้ันของสังคม  ผู้น าทางความคิดในผลิตภัณฑ์หนึ่งอาจเป็นผู้ตามความคิดเรื่องอื่นๆ ก็ได้  นักการ
ตลาดต้องอาศัยผู้น าทางความคิดท่ีเสนอหรือแนะน าข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไปยังสมาชิกของกลุ่ม  
ซึ่งย่อมเห็นด้วยหรือคล้อยตามผู้น ากลุ่มได้ง่ายข้ึน  การเข้าถึงกลุ่มผู้น าทางความคิดท าได้โดยศึกษาคุณลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์และจิตวิทยาแล้วเลือกส่ือเพื่อส่ือสารข้อมูลข่าวสารให้ตรงกับท่ีกลุ่มผู้น าทางความคิดรับข่าวสาร  

2.2.2 ครอบครัว  (Family) คือการรวมกลุ่มของบุคคลต้ังแต่ 2 คนขึ้นไป เป็นกลุ่มสังคมท่ีเล็ก  
ท่ีสุดแต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคมากท่ีสุด  คนท่ีมาจากครอบครัวต่างกันย่อมมีความรู้สึก
นึกคิด  ค่านิยม  ทัศนคติ  ความเช่ือต่างกัน มีผลท าให้พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาแตกต่างกันด้วย  ปัจจุบัน
โครงสร้างของครอบครัวเปล่ียนแปลงไป จากครอบครัวใหญ่มีสมาชิกหลายคนเป็นครอบครัวเล็กมีสมาชิก 2-3  คน  
ขนาดครอบครัวเล็กลง  ความสัมพันธ์ของคนภายในครอบครัวเปล่ียนแปลงไปมีผลท าให้พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปด้วย  นักการตลาดจึงควรติดตามสภาวะการเปล่ียนแปลงสถาบันครอบครัวโดยศึกษาจาก
วงจรชีวิตของครอบครัวและบทบาทของสมาชิกภายในครอบครัวเพื่อสามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาด  ให้
สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
  2.2.3  ชั้นของสังคม  (Social  class)  คือการแบ่งช้ันของสมาชิกในสังคมออกเป็นกลุ่มๆ โดย
แบ่งตามรายได้  อาชีพ  การศึกษาหรือชาติตระกูล  เป็นเกณฑ์ในการแบ่งคนท่ีอยู่ในช้ันสังคมเดียวกันจะมีค่านิยม 
ความสนใจ  หรือพฤติกรรมการแสดงออกที่เหมือนกันหรือคล้ายคลึงกัน  ส่ิงท่ีแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของแต่
ละช้ันสังคม  คือความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือตรายี่ห้อสินค้า ได้แก่ เส้ือผ้า เครื่องแต่งกาย  สถานท่ีอยู่อาศัย  
เครื่องตกแต่งบ้าน  รถยนต์  กิจกรรมยามว่าง  รูปแบบการพูด  หากนักการตลาดเลือกช้ันของสังคมเป็นตลาด
เป้าหมาย  จะต้องศึกษาชีวิตความเป็นอยู่  รูปแบบการด าเนินชีวิต  ค่านิยม  ความสนใจในกิจกรรมต่างๆ ของ
สมาชิกของช้ันสังคมนั้น  เพื่อจะได้ก าหนดแผนการตลาดให้สอดคล้องกับวิถีการด าเนินชี วิตของสมาชิกของช้ัน
สังคมนั้นๆ ได้อย่างประสบผลส าเร็จได้ ช้ันของสังคมแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ 
   1) ชั้นของสังคมชั้นสูง  (Upper  class) แบ่งได้ดังนี้ 
    (1)  ช้ันของสังคมชั้นสูงบน  (Upper upper class) เป็นชนช้ันสูงในสังคม
เป็นกลุ่มผู้ดีเก่า  มีชาติตระกูลสูง  มีฐานะทางการเงินดี  เนื่ องมาจากการได้รับมรดกตกทอดจากบรรพบุรุษ          
เป็นคนท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักกันดีในสังคม  พักอาศัยอยู่ในบ้านหลังใหญ่โตหรูหราในย่านผู้ดี  นิยมใช้ของดีมีราคา
แพง  ไม่ชอบเปล่ียนสินค้า  มีความเป็นนักอนุรักษ์นิยม  ช้ันของสังคมช้ันสูงส่วนนี้มีจ านวนน้อยมากเมื่อเทียบกับ
ประชากรท้ังประเทศ  จึงเป็นผู้น ากลุ่มทางความคิดให้กับช้ันสังคมกลุ่มอื่นๆ   
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    (2)  ชั้นของสังคมชั้นสูงส่วนล่าง  (Lower upper class) เป็นกลุ่มเศรษฐี
ใหม ่(New rich)  มีฐานะรวยได้ร่ ารวยมาก  อาจร่ ารวยกว่าช้ันสังคมช้ันสูงส่วนบนแต่ได้ไม่รับการยอมรับให้อยู่ใน 
ช้ันสังคมเดียวกัน  คนท่ีอยู่ในช้ันสังคมนี้จะเป็นเจ้าของกิจการขนาดใหญ่  เป็นผู้บริหารระดับสูงประกอบอาชีพ
ร่ ารวย  เช่น  แพทย์  วิศวกร  พฤติกรรมการเลือกสินค้าหรือบริการจะเหมือนกับชนช้ันสูงบนแต่สินค้าหรือบริการ
นั้นจะแสดงออกถึงสถานะความมั่งค่ังร่ ารวยมากกว่ากลุ่มแรก  เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากชนช้ันสูงส่วนบนนั่นเอง  
ปัจจุบันมีการเช่ือมสัมพันธ์ระหว่างช้ันสังคมส่วนบนกับช้ันสังคมช้ันสูงส่วนล่างโดยให้บุตรหลานให้แต่งงานกัน  
เป็นการรวมกลุ่มช้ันสังคม 2 กลุ่มเข้าด้วยกัน  หนึ่งมีเกียรติยศช่ือเสียง  อีกกลุ่มมีฐานะมั่งค่ังร่ ารวยมาก เช่น การ
ซื้อบ้านจัดสรรท่ีมีราคาสูงเพื่อการแสดงถึงฐานะท่ีดี  
                2)  ช้ันของสังคมชั้นกลาง  (Middle  class) แบ่งได้ดังนี้ 
    (1)  ช้ันของสังคมชั้นกลางส่วนบน  (Upper middle class) เป็นกลุ่มคนท่ี
เป็นผู้ประสบความส าเร็จในวิชาชีพ  มีการศึกษา  มีรายได้ไม่สูงมากเป็นพิเศษ  เป็นเจ้าของกิจการขนาดกลาง  
ประกอบอาชีพอิสระ  หรือเป็นอาจารย์ตามมหาวิทยาลัย  มีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดีมีพฤติกรรมซื้อการใช้สินค้า
แสดงออกถึงการยอมรับและการยกย่องในความส าเร็จของตน 
    (2)  ชั้นของสังคมชั้นกลางส่วนกลาง  (Lower middle class) เป็นกลุ่มท่ี
ต้องการยอมรับนับถือจากสังคม  มีรายได้ปานกลาง การศึกษาปานกลาง  มีบ้านพักอาศัย  สามีและภรรยา 
ช่วยกันท างานหารายได้ มีการวางแผนและเก็บออมเงินเพื่ออนาคต  ส่งเสียบุตรหลานให้ได้รับการศึกษา
ระดับอุดมศึกษา มีหน้าท่ีการงานท่ีต้องท าในส านักงาน  มีต าแหน่งเป็นระดับหัวหน้างานท้ังภาครัฐบาลและเอกชน  
เป็นเจ้าของกิจการขนาดย่อมเป็นกลุ่มท่ีต้องการความส าเร็จและการยอมรับนับถือจากสังคมแต่มีอ านาจซื้อไม่สูง
มาก  จึงซื้อสินค้าท่ีได้ช่ือว่าดีมียี่ห้อดีมีความทันสมัยราคาปานกลาง  

3)  ช้ันของสังคมชั้นต่ า  (Lower class) แบ่งได้ดังนี้ 
    (1)  ช้ันของสังคมชั้นต่ าส่วนบน (Upper lower class) เป็นกลุ่มท่ีต้องการ
ความมั่นคงในชีวิต  มีรายได้น้อย  การศึกษาไม่สูงนัก  มีต าแหน่งหน้าท่ีการงานท่ีไม่ค่อยได้รับการยอมรับ              
ยกย่องจากสังคม  เช่น  ข้าราชการช้ันผู้น้อย  เสมียนพนักงานในส านักงาน  กรรมกรท่ีท างานตามโรงงาน
อตุสาหกรรม  ช่างฝีมือ  ชาวไร่ ชาวนา  พ่อค้า แม่ค้า รายย่อย  กลุ่มคนในช้ันสังคมนี้ต้องการสินค้าท่ีจ าเป็นต่อ
การด ารงชีวิตและตอบสนองความต้องการของร่างกายได้  การซื้อสินค้าจึงเกิดจากความจ าเป็นและการประหยัด
    (2)  ช้ันของสังคมชั้นต่ าส่วนล่าง (Lower  lower class) เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้
ต่ าฐานะยากจน    มีการศึกษาต่ ามากหรือไม่ได้รับการศึกษา  มีอาชีพที่สังคมไม่ให้การเคารพนับถือ  เช่น กรรมกร
ผู้ใช้แรงงานท่ีได้รับค่าจ้างรายวัน  กลุ่มคนว่างงานหรือพวกท่ีด ารงชีวิ ตอยู่ไ ด้โดยความช่วยเหลือจากรัฐ            
จนบางครั้งได้ช่ือว่ามีชีวิตอยู่ไปวันๆ พฤติกรรมการซื้อสินค้าจะขาดการพิจารณาท่ีดี  ซื้อด้วยแรงกระตุ้นเป็นส่วน
ใหญ่  เช่น การลด  แลก  แจก  แถม  ชิงโชค  ไม่มีการวางแผนซื้อล่วงหน้า  คิดถึงแต่เรื่องปัจจุบันสินค้าท่ีต้องการ
จะเป็นขนาดเล็ก  ราคาถูก เช่น การซื้อบ้านเอื้ออาทร เพื่อเป็นท่ีอยู่อาศัยตามนโยบายของรัฐบาล  
           2.2.4  บทบาทและสถานภาพของบุคคล  (Roles and statuses)  บทบาทคือท าตามหน้าท่ีท่ี
สังคมก าหนด ส่วนสถานภาพคือฐานะหรือต าแหน่งของบุคคลท่ีปรากฏในสังคม  บุคคลจะมีส่วนร่วมเป็นสมาชิกใน
สังคมกลุ่มต่างๆ  มากมายหลายกลุ่ม  ท าให้แต่ละคนต้องมีบทบาทและสถานภาพของบุคคลแตกต่างกันไป  ขึ้นอยู่
กับว่าจะอยู่ในสังคมกลุ่มใด  กลุ่มครอบครัวก็มีบทบาทของความเป็นพ่อเป็นแม่  กลุ่มท่ีท างานก็มีบทบาทแ ละ
สถานภาพเป็นเพื่อนร่วมงาน  หัวหน้างาน  ผู้จัดการ  ผู้บริหารระดับสูง  เป็นต้น เป็นการกระท าตามหน้าท่ีท่ีสังคม
ก าหนดบทบาทจึงเป็นพฤติกรรมท่ีปรากฏออกมาให้เห็นได้จากการกระท าของคน  เมื่อมีบทบาทจะมีสถานภาพอยู่
ด้วยเสมอ  แต่สถานภาพเป็นส่ิงท่ีมองไม่เห็นเป็นความเข้าใจร่วมกันของสมาชิกในกลุ่มสังคม  เช่น ผู้จัดการย่อมมี
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สถานภาพสูงกว่าพนักงานระดับปฏิบัติ  เป็นต้น  การเลือกซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์จะสะท้อนถึงบทบาทและ
สถานภาพของผู้ซื้อหรือผู้ใช้นั้นด้วย  ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทจะขับรถยนต์หรูตรายี่ห้อดี  สวมใส่เส้ือผ้าตัดเย็บ
ฝีมือประณีตราคาแพง  รับประทานอาหารจากห้องอาหารภัตตาคาร  อยู่บ้านหลังใหญ่โต  เป็นต้น  นักการตลาด 
จึงให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อของตน  ท่ีแสดงสัญลักษณ์แห่งบทบาทและสถานภาพให้กับผู้ซื้อหรือ
ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้น  
 2.3  ปัจจัยส่วนบุคคล  (Personal  factors) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีมา
จากตัวตนของผู้ซื้อ  ประกอบด้วย  อายุ  วงจรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  รายได้  รูปแบบการด าเนินชีวิตบุคลิกภาพ
และความคิดเกี่ยวกับตัวเอง มีรายละเอียดดังนี้ 
        2.3.1 อายุ  (Age)  อายุของคนมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการมาก  คนมีอายุต่างกันจะมี
พฤติกรรมการซื้อการใช้สินค้าต่างกัน  อายุจะสัมพันธ์กับความรู้สึกนึกคิด  รสนิยม  ความเช่ือ  ความศรัทธา  และ
ประสบการณ์ต่าง ๆ  ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยจะเลือกซื้อสินค้าท่ีคิดว่าเหมาะสมกับวัยของตนเองท้ังรูปแบบ  สีสัน  
คุณค่าท่ีได้รับจากสินค้า  ราคาไม่สูงเกินไป  ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อส้ัน  ใช้อารมณ์มากกว่าเหตุผลใน
การซื้อ  เมื่อมีอายุมากขึ้นมีรายได้  มีอ านาจการซื้อมากขึ้น  พฤติกรรมในการซื้อก็เปล่ียนแปลงไป  นักการตลาด
ต้องเลือกว่า  เป้าหมายของตนเป็นกลุ่มอายุเท่าใด  จะได้วางแผนการตลาดให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายนั้น  จะท าให้มีโอกาสประสบความส าเร็จในตลาด เช่น การแต่งกายของวัยรุ่นในปัจจุบัน  
         2.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) คือวงจรแห่งชีวิตนับต้ังแต่การเริ่มต้นชีวิต
ครอบครัวไปจนถึงการส้ินสุดชีวิตครอบครัว  วงจรชีวิตครอบครัวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
ครอบครัวท่ีอยู่ในช่วงวงจรชีวิตแตกต่างกัน จะมีสถานะทางการเงิน  และความสนใจสินค้าหรือบริการท่ีแตกต่าง
กันตามความต้องการของแต่ละกลุ่ม  นักการตลาดท่ีเลือกกลุ่มวงจรชีวิตเป็นตลาดเป้าหมายของตน  ต้องศึกษา
พฤติกรรมการซื้อของครอบครัว  ตลอดจนบทบาทของสมาชิกแต่ละคนในครอบครัวว่ ามีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการอย่างไรเช่นครอบครัวท่ีมีบุตรยังเล็ก  บุตรอาจเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  แต่
ผู้บริโภคคือบิดาหรือมารดา  เป็นต้น  วงจรชีวิตครอบครัว  แบ่งออกเป็น 7  ขั้น ดังภาพที่ 5.2 
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   ขั้นที่  4 ขั้นแต่งงานมีบุตรโตแล้วและบุตรพักอาศัยกับบิดามารดา ในขั้นนี้สภาวะ
ทางการเงินจะดีกว่าข้ันท่ี  3  เนื่องจากบางครอบครัวบุตรมีงานท า  ท าให้รายได้ครอบครัวโดยรวมดีขึ้น อ านาจ
การซื้อสูงขึ้น  สามารถซื้อสินค้าท่ีมีคุณภาพดีข้ึนแล้วหรือสามารถหาซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยได้มากขึ้น 
   ขั้นที่  5 ขั้นแต่งงานมีบุตรที่แยกไปมีครอบครัวใหม่แล้วหัวหน้าครอบครัวยังท างาน เป็น
ขั้นที่ครอบครัวเหลือแต่บิดามารดาและหัวหน้าครอบครัวยังท างาน  ฐานะการเงินดีมาก เพราะไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย
ให้กับบุตรต่อไป  มีความสนใจสินค้าท่ีท าให้ชีวิตความเป็นอยู่อย่างมีความสุขขึ้น จึงซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย สนใจการ
ท่องเท่ียว  การบริจาค  การท าบุญ ไม่สนใจสินค้าใหม่ 
   ขั้นที่ 6 ข้ันแต่งงานบุตรแยกไปมีครอบครัวใหม่ หัวหน้าครอบครัวไม่ท างาน เนื่องจาก
เกษียณอายุการท างาน  ฐานะทางการเงินลดน้อยลง  เพราะต้องใช้เงินจ่ายจากเงินออมหรือเงินบ าเหน็จ บ านาญ  
การซื้อแต่ละครั้งจะต้องคิดก่อนซื้ออย่างรอบครอบ การตัดสินใจซื้อช้าลง  สินค้าท่ีต้องการมักเป็นสินค้าเกี่ยวกับ
การดูแลสุภาพ  การพักผ่อน  การออกก าลังกาย 
   ขั้นที่ 7 ครอบครัวเหลือแค่บิดาหรือมารดา  เนื่องจากการตายหรือการหย่าร้างสภาวะ
การเงินอาจยังดีอยู่หากยังท างาน  อ านาจซื้อสูง  หรือเกษียณอายุไม่ได้ท างาน  อ านาจซื้อย่อมลน้อยลงสินค้าท่ี
จ าเป็นส าหรับกลุ่มวงจรชีวิตขั้นนี้  คือผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพอนามัยมากกว่าสินค้าประเภทอื่นๆ  

  2.3.3 อาชีพ  (Occupation) บุคคลท่ีมีอาชีพแตกต่างกันความต้องการใช้สินค้าหรือบริการ
ย่อมต่างกัน  ดังนั้น  อาชีพจึงมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคสินค้าด้วย  เช่น  ผู้ประกอบอาชีพดารานักแสดงจะ
ต้องการเส้ือผ้าเครื่องแต่งกายท่ีแปลกทันสมัย  ผู้ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนระดับล่างจะสวมเส้ือผ้าแบบ
ตัดเย็บง่ายๆ  ราคาประหยัด  หาซื้อได้โดยท่ัวไป  แต่ผู้บริหารระดับสูงจะสวมใส่เส้ือผ้าท่ีมีการออกแบบ           
ตัดเย็บสวยงาม  วัสดุท่ีใช้ตัดเย็บมีคุณภาพดี  ราคาแพง  ต้องส่ังซื้อหรือหาซื้อไ ด้เฉพาะบางแห่งเท่านั้น              
นักการตลาดต้องแยกให้ได้ว่าผลิตภัณฑ์ของตนจะเจาะตลาดกลุ่มอาชีพใด  จะได้พัฒนาส่วนประสมทางการตลาด
ให้ตรงกับกลุ่มตลาดเป้าหมายและประสบความส าเร็จได้ 

  2.3.4  รายได้  (Income) รายได้จะสัมพันธ์กับการประกอบอาชีพรายได้เพื่อจับจ่ายใช้สอยจะ
ไม่ใช้รายได้ท้ังหมดท่ีได้รับเป็นค่าตอบแทนจากการท างานในแต่ละเดือนโดยท่ัวไปรายได้เพื่อการจับจ่าย ใช้สอยจะ
ได้จากการน ารายได้ท่ีได้รับท้ังหมด  หักด้วยภาษีท่ีต้องจ่ายให้กับรัฐ  หักด้วยเงินออม (ส าหรับผู้ท่ีมีการวางแผน
ชีวิตท่ีดีในอนาคต)  จะเลือกเป็นรายได้เพื่อซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตท่ีเหลือจากการออมและใช้จ่าย
สินค้าท่ีจ าเป็นแล้ว  จะเป็นรายได้เพื่อใช้จ่ายกับสินค้าฟุ่มเฟือยหรือสินค้าเพื่อนันทนาการต่างๆ   

นักการตลาดต้องศึกษาความเคล่ือนไหวการขึ้นลงของรายไ ด้ของกลุ่มตลาดเป้าหมายตลอดเวลาโดย        
ดูจากดัชนีผู้บริโภคเพื่อน ามาปรับปรุงกลยุทธ์การตลาด  ให้สอดค ล้องกับการเปล่ียนแปลงรายได้ของตลาด
เป้าหมายนั้น  โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทท่ีมีความอ่อนไหวต่อราคา 

2.3.5 รูปแบบการด ารงชีวิต (Life  style) คือวิถีการด าเนินชีวิตของคนท่ีเกี่ยวกับการใช้เงิน 
เวลาท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม (Activities) ท่ีเข้าไปมีส่วนร่วมความสนใจ (Interests) และความ
คิดเห็น (Opinions) ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งคนท่ีมาจากช้ันสังคมเดียวกัน วัฒนธรรมเดียวกัน อาชีพ  รายได้
เท่ากัน  รูปแบบการด าเนินชีวิตอาจไม่เหมือนกันก็ได้  เช่นบางคนด าเนินชีวิตง่ายๆ มีต าแหน่งหน้าท่ีการงานดี                       
อยู่คอนโดมิเนียม  นั่งรถไฟฟ้าไปท างาน รับประทานอาหารส าเร็จรูป สนใจการออกก าลังกายในยามว่าง  พักผ่อน
นอกบ้านในวันเสาร์  อาทิตย์  แต่บางคนแม้หน้าท่ีการงานเหมือนกันแต่อาจจะชอบขับรถยนต์หรูไปท างาน อยู่
บ้านหลังใหญ่  มีคนรับใช้มากมาย  รับประทานอาหารตามร้านอาหารช้ันดี  ชอบดูหนังฟังเพลงในยามว่าง  หรือ
พักผ่อนอยู่กับบ้านในวันหยุด  เสาร์  อาทิตย์  เป็นต้น  เพื่อจะได้น าไปสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ท่ีจะน าเสนอกับกลุ่ม
ตลาดเป้าหมายนั้นได้อย่างถูกต้องเหมาะสม 
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2.3.6  บุคลิกภาพและความคิดเก่ียวกับตนเอง 
   1) บุคลิกภาพ  (Personality)  คือ คุณลักษณะประจ าตัวท่ีไม่เหมือนใครและไม่มีใคร
เหมือน  บุคลิกภาพมีท้ังบุคลิกภาพภายใน  เช่น  ความสนใจ  อารมณ์  ความรู้สึกนึกคิด  บุคลิกภาพนอก  เช่น  
รูปร่างหน้าตา  กิริยาท่าทาง  การพูด  การแสดงออกต่างๆ  การเดิน  การนั่ง  เป็นต้น  บุคลิกภาพจะมีผลต่อ
พฤติกรรมของแต่ละคนแม้จะมีส่ิงกระตุ้นตัวเดียวกัน  แต่อาจได้รับการตอบสนองท่ีไม่เหมือนกันเพราะ           
แต่ละคน มีบุคลิกภาพแตกต่างกัน 
     2) ความคิดเก่ียวกับตนเอง  (Self-concept)  คือความรู้สึกนึกคิดของคนท่ีมีต่อ
ตนเอง มี 3 ลักษณะดังนี้ 1) ความคิดท่ีอยากจะเป็น (Ideal self concept)  คืออยากเป็นคนดี คนเด่น คนเก่งใน
สายตาผู้อื่น  2) ความคิดท่ียอมรับตัวตนเองท่ีแท้จริง (Actual self concept) เช่นเป็นคนไม่เก่ง ไม่รวยมาก เป็น
ต้น และ            3)ความคิดท่ีต้องการให้ผู้อื่นมองเห็น (Others self concept)  คือต้องการให้คนอื่นเห็นว่าเรา
เป็นคนเก่ง คนสวย  คนมีฐานะดี  เป็นต้น สินค้าท่ีวางจ าหน่ายตามท้องตลาดบางตัวบ่งบอกถึงบุคลิกของผู้ใช้ เช่น
ใช้สินค้านั้นแล้ว    ดูเป็นคนทันสมัย  เป็นคนมีฐานะ  และเป็นคนเช่ือมั่นตัวเอง 
               

นักการตลาดท่ีต้องการสร้างบุคลิกภาพให้กับผลิตภัณฑ์ของตนเอง  จึงควรศึกษาถึงบุคลิกภาพและ
ความคิดเกี่ยวกับตนเองของลูกค้าเป็นเป้าหมาย  เพื่อจะได้น าความรู้ไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมสอดคล้องกับ
บุคลิกภาพของตลาดเป้าหมาย ท าให้โอกาสทางการตลาดเกิดขึ้นได้แน่นอน 
 

2.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา  (Psychological  factors)  ท่ีมีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค  ดังภาพที่ 3.3 
 

 
 
 
 
 
 
    
 
 

        ภาพที่ 3.3  กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค 
 

 จากภาพท่ี 3.3 เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภคมีดังนี้ 1) การจูงใจ 2) การรับรู้ 3) 
การเรียนรู้ และ 4) ทัศนคติและความเช่ือ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

  2.4.1  การจูงใจ  (Motivation)  คือการกระตุ้นให้ด าเนินการหรือให้แสดงพฤติกรรมส่ิงท่ีเป็น
ตัวกระตุ้นเราเรียกว่า  แรงจูงใจ  (Motive)  ซึ่งแรงจูงใจอาจเกิดจากความต้องการทางร่างกาย  เช่นความหิว  
ความกระหาย  ความร้อน  ความหนาว  การรู้สึกปวดศีรษะ  ตัวร้อนเป็นไข้หวัด  ฯลฯ และความต้องการ       
ด้านจิตใจ  เช่นความต้องการความรัก  ความต้องการการยอมรับนับถือ และความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 
เป็นต้น ดังนั้น มนุษย์เราจะมีความต้องการในหลายอย่างกัน ในเวลาเดียวกันได้  หากมีแรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจท่ี
มีความรุนแรงมากพอท่ีจะผลักดันให้แสดงพฤติกรรมออกมาตามทฤษฎีการจูงใจและความต้องการของมาสโลว์  
(Maslow’s theory of motivation)  เป็นการศึกษาถึงความต้องการต่างๆ  ของตนท่ีเป็นแรงจูงใจให้คนแสดง 

การจูงใจ  
(Motivation)   

การรับรู้  
(Perception)   

การเรียนรู้  
(Learning)   

ทศันคตแิละความเช่ือ   
(Attitudes  and  Beliefs)   
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พฤติกรรมออกมา  มาสโลว์  ได้จัดล าดับขั้นความต้องการของคน  (Hierarchy  of  needs) มี 5 ขั้น โดยการ
เรียงล าดับความส าคัญตามแรงกดดันท่ีมีมากท่ีสุดจนถึงน้อยท่ีสุด  เมื่อความต้องการท่ีส าคัญท่ีสุดได้รับการ
ตอบสนองและมีความต้องการในขั้นต่อไป เราเรียกว่า  ความต้องการของคนเราไม่มีท่ีส้ินสุด ดังภาพท่ี 3.4 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 3.4  แสดงล าดับความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of human needs) 

 

จากภาพท่ี 3.4  มีล าดับข้ันความต้องการของมาสโลว์ 5 ขั้น สรุปรายละเอียดได้ดังนี้ 
          1) ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological  needs) เป็นความต้องการ

พื้นฐานเพื่อความอยู่รอด เช่น อาหาร อากาศ น้ าด่ืม ท่ีอยู่อาศัย เครื่องนุ่มห่ม ยารักษาโรค ความต้องการการยก
ย่อง และความต้องการทางเพศ เป็นต้น 

      2) ความต้องการความปลอดภัยและม่ันคง (Safety needs) เป็นความต้องการท่ี
เหนือกว่าความต้องการเพื่อความอยู่รอด ซึ่งมนุษย์ต้องการเพิ่มความต้องการในระดับท่ีสูงขึ้น เช่น ต้องการความ
มั่นคงในการท างาน ความต้องการได้รับการปกป้องคุ้มครอง ความต้องการความปลอดภัยจากอันตรายต่างๆ  

   3) ความต้องการการยอมรับจากสังคม (Social  needs) เป็นความต้องการความรัก
และการยอมรับ (Love and belongingness need) เช่นความต้องการยอมรับจากสังคม ความรักจากหมู่คณะ               
รวมถึงการยอมรับต่อสินค้าท่ีสามารถสนองความต้องการ ได้แก่ ของขวัญ ส.ค.ส. เครื่องแบบ ดอกกุหลาบ ฯลฯ 

   4) ความต้องการการยกย่อง (Esteem  needs) เป็นความต้องการการยกย่อง
ส่วนตัว (Self esteem) ความนับถือ (recognition) และสถานะ (status) จากสังคม ตลอดจนเป็นความพยายาม
ท่ี จะให้มีความสัมพันธ์ระดับสูงกับบุคคลอื่น เช่น ความต้องการให้ได้รับการเคารพนับถือ ความส าเร็จ ความรู้ 
ศักด์ิศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสังคม และมีช่ือเสียงในสังคม สินค้าท่ีสนองความ ต้องการในด้านนี้ได้แก่          
บ้านหรูหรา รถยนต์ราคาแพง แหวนเพชร เฟอร์นิเจอร์ราคาแพง ฯลฯ 

 

(1)  
ความต้องการทางด้านร่างกาย  (Physiological needs) 

(2)  
ความต้องการความปลอดภยัและมัน่คง  (Safety needs) 

(3)  
ความต้องการการยอมรับจากสังคม (Social needs) 

(4) 
 ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) 

(5)  
ความต้องการความส าเร็จ  (Self-actualization needs) 
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    5) ความต้องการความส าเร็จ  (Self-actualization  needs) เป็นความต้องการ
สูงสุดของแต่ละบุคคล ซึ่งถ้าบุคคลใดสามารถบรรลุความต้องการในขั้นนี้จะได้รับการยกย่องเป็นบุคคลพิเศษ เช่น 
ความต้องการท่ีเกิดจากความสามารถท าทุกส่ิงทุกอย่างได้ส าเร็จ นักร้องหรือนักแสดงท่ีมีช่ือเสียง เป็นต้น สินค้าท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการในข้อนี้ ได้แก่ ล๊อตเตอรี่ ศัลยกรรมตกแต่ง เครื่องส าอาง ปริญญาบัตร ฯลฯ 

 

จากความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of human needs) ท่ีกล่าวมาข้างต้น
สรุปได้ว่าความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ หมายถึงความต้องการในแต่ละขั้นตอนของมนุษย์ มีจ านวน 5 ขั้น
ดังนี้ 1) ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological  needs) 2) ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง 
(Safety   needs) 3) ความต้องการการยอมรับจากสังคม (Social  needs) 4) ความต้องการการยกย่อง 
(Esteem  needs) และ 5) ความต้องการความส าเร็จ  (Self-actualization  needs) นักการตลาดต้องผลิต
สินค้าและบริการท่ีสนองความต้องการของมนุษย์ โดยใช้เคร่ืองมือการตลาดต่างๆ เพื่อจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความ
ต้องการในผลิตภัณฑ์ของกิจการ 

 

               2.4.2 การรับรู้ (Perception) คือกระบวนการท่ีบุคคลได้รับรู้ข้อมูลหรือส่ิงกระตุ้นจาก
ประสาทสัมผัสท้ัง  5  ของคน  ได้แก่  การได้เห็น (ตา)  การได้ยิน (หู)  การได้กล่ิน (จมูก)  การรู้รสชาติ  (ล้ิน) 
และการได้รู้สึกทางกายสัมผัส (ผิวหนัง)  การรับรู้ข้อมูลจากองค์ประกอบทางเทคนิค  ได้แก่ ส่ิงแปลกใหม่ท่ีมี
ลักษณะ           ตรงข้ามกัน  ขนาด  ต าแหน่งท่ีต้ัง  การใช้สี  การเคล่ือนไหว  การแสดงให้เด่นในลักษณะโดด
เด่น และการแสดงให้เห็นเป็นระยะทางไกลออกไปแล้วท าการจัดระเบียบข้อมูลแปลความหมายออกมาเป็น
ความรู้สึกต่างๆ        การรับรู้ของแต่ละคนจะไม่เหมือนกันแม้จะได้รับส่ิงกระตุ้นหรือส่ิงเร้าเดียวกันท้ังนี้ 
เนื่องมาจากความรู้และประสบการณ์ในอดีตและปัจจัยในตัวอื่นๆ  ของแต่ละคนแตกต่างกันนั่นเอง  เช่น ผู้บริโภค
บางคนซื้อสินค้าทันทีท่ีเห็นของแถม  แต่บางคนอาจไม่ซื้อเพราะรู้ว่าของแถมนั้นไม่ดี  เป็นต้น นักการตลาดต้อง
ค านึงถึง  ผู้บริโภคจะพบเจอส่ิงกระตุ้นหรือส่ิงเร้ามากมายในแต่ละวันซึ่งผู้บริโภคคงรับได้ไม่หมด  จึงเลือกท่ีจะ
สนใจเฉพาะข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการของตน  ด้ังนั้นนักการตลาดต้องศึกษาและท าความเข้าใจถึง
กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค  เพราะการรับรู้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการวางแผนการตลาดของกิจการด้วย 

  2.4.3  การเรียนรู้ (Learning) คือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลจากประสบการณ์ เมื่อ
คนได้รับรู้จากแรงกระตุ้นแล้วจะเกิดผลการเรียนรู้ตามมา  เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอย่างถาวร เช่นการรับรู้
โดยใช้สินค้าตรายี่ห้อหนึ่งมาก่อน  ประสบการณ์ขาดการได้ใช้รู้ดีว่า  ถูกใจ  เกิดจากการเรียนรู้ต่อไปว่าหากเป็น
สินค้าแบบนี้ต้องตรายี่ห้อนี้  กลายเป็นพฤติกรรมท่ีซื้อประจ าซ้ าแล้วซ้ าอีกมีทฤษฎีเกี่ยวกับการเรียนรู้ ท่ีอธิบายถึง
กระบวนการเรียนรู้  เกิดจากปัจจัยมีอิทธิพลระหว่างกัน  คือทฤษฎีกระตุ้นและตอบสนองท่ีมีแรงส่งเสริม  
(Reinforcement)  ประกอบด้วยปัจจัย 3 ประการ  คือ 
   1)  แรงขับ  (Drive)  คือตัวกระตุ้นภายในร่างกายท่ีท าให้เกิดความรู้สึกต่างๆ  เช่น  
ความหิว  ความกระหาย  ความรู้สึกร้อน  รู้สึกหนาว  การไม่สบายของร่างกาย  เป็นต้น  แรงขับจึงเป็นตัวกระตุ้น
ท่ีมีความรุนแรงผลักดันให้แสดงพฤติกรรมออกมามากท่ีสุด  เพราะเป็นส่ิงท่ีควบคุมไม่ให้เกิดขึ้นไม่ได้เมื่อรู้สึกหิวก็
ต้องหาอะไรรับประทาน  แต่เมื่อหายหิวแล้วแรงขับก็ลดน้อยลง ข้อมูลสินค้ามาจากเพื่อนฝูง  หรือกระตุ้นเกิดจาก
การโฆษณาสินค้า  การได้รับข้อมูลจากเอกสารหรือรายงานต่างๆ  เหล่านี้  ท าให้เกิดแรงจูงใจขึ้นกับผู้บริโภคแล้ว
ก าหนดแผนการตอบสนองว่าเมื่อไร ท่ีไหน และอย่างไร 

    2) การตอบสนอง  (Response) คือการแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเพื่อ 
ตอบสนองแรงขับหรือสัญญาณนั้น 
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                 3)  แรงส่งเสริมหรือสิ่งสนับสนุน  (Reinforcement)  คือส่ิงท่ีเกิดขึ้นหลังแรงขับหรือ
สัญญาณได้รับการตอบสนองแล้วเกิดความพึงพอใจสูง  ก่อให้เกิดการเรียนรู้ในด้านกระบวนการและเกิดการซื้อใช้
ซ้ าแล้วซ้ าอีก  กลายเป็นความจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อ  จนยากท่ีคู่แข่งขันจะเปล่ียนนิสัยการซื้อนั้นได้ 

  2.4.4  ทัศนคติและความเชื่อ  (Attitudes  and  beliefs)  เป็นการกระท าและการเรียนรู้ซึ่ง
มีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมการตัดสินใจต่างๆ  ของบุคคล  บุคคลจะเลือกส่ิงท่ีไม่ขัดแย้งกับทัศนคติและความ
เช่ือของตนเอง  และจะปฏิเสธส่ิงนั้นซึ่งไปขัดแย้งกับทัศนคติและความเช่ือของตนโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
                  1)  ทัศนคติ (Attitudes)  เป็นความรู้สึกนึกคิดของคนท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งท้ังด้านบวก
ด้านลบ  ด้านดีหรือไม่ดี  ชอบหรือไม่ชอบ  ทัศนคติเป็นเรื่องทางอารมณ์  ถือเป็นปัจจัยในท่ีมีผลท าให้คนเราแสดง
พฤติกรรมต่างๆ  แตกต่างกัน  ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีวัดได้ยากต้องใช้วิธีการวิจัยตลาดมาช่วยการจะเปล่ียนแปลง
ทัศนคติของคนเป็นส่ิงท่ีท ายาก  เพราะเมื่อมีความรู้สึกใดๆ  ต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งแล้วมักฝังอยู่ในจิตใจการเปล่ียนแปลง
ไปได้ต้องใช้เวลานานโดยใช้เครื่องมือจูงโน้มน้าวจิตใจท่ีมีประสิทธิภาพสูง ดังนั้นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีนักการ
ตลาดใช้ด าเนินการตลาด  คือ  ปรับส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภค  ซึ่งจะยังง่าย
กว่าการพยายามเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
                                  2)  ความเชื่อ (Beliefs) เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความรู้สึกนึกคิดของคนท่ีอาจจะ
เป็นจริงหรือไม่จริงก็ได้  ความเช่ือเป็นเรื่องเกี่ยวกับอารมณ์ความรู้สึก  ความคิดเห็นหรือความศรัทธา  เช่นคนไทย
เช่ือเรื่องบาปบุญคุณโทษ  เรื่องโชคลาง  เรื่องการท าดีได้ดี  เป็นต้น  ความเช่ือมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค  ผู้บริโภคมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีคิดว่าตรงกับความเช่ือของตนเอง  แม้บางครั้งอาจเป็นความเช่ือท่ี
สามารถใช้เหตุผลมาอธิบายได้  นักการตลาดต้องพยายามสร้างความเช่ือเพื่อผลทางการตลาดท่ีจะเกิดขึ้นต่อไป  
 

3.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่า เป็นส่ิงท่ีนักการตลาดต้องให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมการซื้อ
นี้ออกมาแต่กว่าท่ีผู้บริโภคหนึ่งคนจะตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าใด  ซื้อจากใคร  ซื้อท่ีไหน  ซื้อเวลาใด จะซื้อจ านวน
เท่าใด  ผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการตัดสินใจ  ปัญหาท่ีเกิดกับผู้บริโภคคนนั้นว่าเป็นปัญหาท่ีเร่งด่วนตอบสนอง
หรือไม่  มีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าท่ีจะมาแก้ปัญหาหรือยัง  ต้องเสาะหาข้อมูลเพิ่มเติม  หรือไปเปรียบเทียบ
ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าท่ีจะมาตอบสนองความต้องการหรือแก้ปัญหาให้ตนเอง  จะเห็นได้ว่าผู้บริโภค
จะตัดสินใจซื้อสินค้าในท่ีสุด ต้องใช้เวลาและกระบวนการตัดสินใจซื้อหลายขั้นตอน ซึ่งนักการตลาดต้องเรียนรู้ถึง
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  เพื่อจะได้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสามารถกระตุ้นความ
สนใจซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุด ดังภาพที่ 3.5 
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            ภาพที่  3.5  กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
 

 จากภาพท่ี 3.5 เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนดังนี้         
1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem  recognition) 2) การค้นหาข้อมูล  (Information  search) 3) การ
ประเมิน         ค่าทางเลือก (Evaluation  of  alternatives) 4) การตัดสินใจซื้อ  (Purchase decision) และ 5) 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post  purchase  behavior) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

 3.1  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer  buying  decision  process) การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็นกระบวนการประกอบด้วย 5  ขั้นตอนมีรายละเอียดดังนี้   
  3.1.1  การตระหนักถึงปัญหา  (Problem  recognition)  การตระหนักถึงปัญหาหรือ
ตระหนักถึงความต้องการ คือการท่ีผู้บริโภครู้สึกถึงปัญหาหรือความต้องการของตนเอง  ซึ่งอาจเกิดจากการกระตุ้น
จากส่ิงเร้าภายในร่างกาย  เช่น  ความหิว  ความกระหาย  พัฒนาเป็นแรงขับให้เกิดความต้องการท่ีได้รับการสนอง  
หรืออาจถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้าภายนอก  เช่น  ถูกกระตุ้นเร้าจากสังคม  (ญาติมิตร เพื่อนบ้าน)  หรือความต้องการท่ี
เกิดขึ้นจาการถูกกระตุ้นและจูงใจด้วย  การด าเนินการทางตลาด  เช่น  การโฆษณา  การส่งเสริมการขายต่างๆ  
นักการตลาดต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง  
เพื่อจะได้ด าเนินการทางตลาดท่ีสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ 
  3.1.2 การค้นหาข้อมูล (Information search) เมือ่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาความต้องการ
ของตนเองแล้ว  ขั้นต่อไปคือการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าท่ีจะมาตอบสนองความต้องการ ของตนเองเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า  ข้อมูลบางอย่างอาจมีอยู่ในตัวผู้บริโภค  เนื่องจากเคยซื้อหรือใช้มาก่อน แต่หาก
ข้อมูลท่ีมีอยู่ยังไม่เพียงพอการตัดสินใจซื้อ  ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งอื่นเพิ่มเติมเพื่อลดความเส่ียงท่ีอาจ
เกิดขึ้นกับการซื้อ จากสมาชิกในครอบครัว  การโฆษณา  การจัดแสดงสินค้า  พนักงานขาย  ตัวแทนจ าหน่าย  
หรือจากแหล่งสาธารณะ  เช่นส่ือมวลชนต่างๆ  ฯลฯ  แหล่งข้อมูลเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคแตกต่างกันขึ้นอยู่
กับพฤติกรรมและลักษณะนิสัยของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งข้อมูลนั้นๆ การค้นหาข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า  อาจมีระดับของการหาข้อมูลมากน้อยไม่เท่ากัน  หากเป็นสินค้าท่ีมีราคาไม่สูงเป็นของใช้ในชีวิตประจ าวัน  
การค้นหาข้อมูลก็ไม่ต้องมากนัก  หากเป็นสินค้ามรีาคาแพงรายละเอียดสินค้ามาก เช่น รถยนต์  บ้าน  ก็อาจต้อง
หาข้อมูลรายละเอียดมากขึ้นใช้เวลาในการตัดสินใจมากขึ้น 
  3.1.3  การประเมินค่าทางเลือก  (Evaluation of alternatives)  หลังจากได้ข้อมูลจาก
แหล่งต่างๆ  มาประกอบการตัดสินใจซื้อจ านวนมากเพียงพอกับความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะด าเนินการประเมิน
ค่าทางเลือกจากสินค้าตรายี่ห้อต่างๆ  โดยเปรียบเทียบคุณลักษณะสินค้า  คุณสมบัติ  ราคา  คุณภาพ  บริการหลัง
การขาย  เงื่อนไขการซื้อ  ฯลฯ  แล้วเปรียบเทียบกับความต้องการของตนเองว่าตรายี่ห้อใดสามารถตอบสนอง

  การตระหนักถึงปัญหา  
(Problem  recognition)   

การคน้หาขอ้มูล   
(Information  search)   

การประเมินค่าทางเลือก
(Evaluation  of  alternatives)   

การตดัสินใจซ้ือ   
(Purchase decision)   

พฤติกรรมหลังการซ้ือ   
(Post  purchase  behavior)   
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ความต้องการและความพอใจได้มากท่ีสุด  นักการตลาดจึงใช้กลยุทธ์ทางการตลาดโดยจูงใจให้ผู้บริโภคได้รับทราบ
ถึง  คุณสมบัติ  คุณภาพ  เงื่อนไขการซื้อขายสินค้าท่ีดีกว่าคู่แข่ง  เพื่อจะได้มีโอกาสถูกคัดเลือกจากผู้บริโภค
มากกว่า 
  3.1.4  การตัดสินใจซ้ือ  (Purchase  decision) เมื่อผู้บริโภคได้ประเมินค่าทางเลือก จน
เหลือสินค้าเพียงตรายี่ห้อเดียวที่ผู้บริโภคคิดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาให้ ได้ผู้บริโภค          
ก็จะตัดสินใจซื้อสินค้าจากผู้ขายท่ีเสนอเงื่อนไขการซื้อขายท่ีดีท่ีสุดในจ านวนหรือปริมาณตามแต่จะตกลงกัน 
  3.1.5  พฤติกรรมหลังการซ้ือ  (Post  purchase  behavior) หลังจากผู้บริโภคได้ตัดสินใจ
ซื้อสินค้า  พฤติกรรมท่ีตามหลังการซื้อ  คือใช้แล้วรู้สึกหลากหลาย  เช่น รู้สึกเฉยๆ  หากเป็นความรู้สึกเช่นนี้
โอกาสท่ีผู้บริโภคจะซื้อสินค้านั้นซ้ าอาจเกิดขึ้นหรือไม่ก็ได้  แต่หากใช้แล้ วปรากฏว่าสินค้าหรือบริการนั้นมี
คุณลักษณะหรือคุณสมบัติเป็นไปตามความคาดหวัง  ผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจมาก  การซื้อซ้ าแล้วซ้ าอีกก็จะเกิดขึ้น
อีกแน่นอน  และในขณะเดียวกันผู้บริโภคยังจะช่วยบอกกล่าวหรือแนะน าผู้ใกล้ชิดพฤติกรรมหลังการซื้ออีก
ประการหนึ่ง  คือ  ใช้สินค้าหรือบริหารแล้วผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจสินค้า  การซื้ อซ้ าก็จะเปล่ียนไปซื้อสินค้าหรือ
บริการตรายี่ห้ออื่นทดแทน  และจะตักเตือนคนรอบข้างไม่ให้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นต่อไปเพื่อเพิ่มความรู้สึกท่ีดีใน
ทางบวกให้กับสินค้าหรือบริการมากขึ้น  หรือเพื่อความรู้สึกด้านลบท่ีเกิดขึ้นหลังการซื้อสินค้า   
 

นักการตลาดจะใช้กลยุทธ์การบริการหลังการขายมาช่วยสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ว่าเป็นการตัดสินใจถูกต้องแล้ว เช่นบริษัทผู้จ าหน่ายรถยนต์จะใช้วิธีการโทรศัพท์สอบถามหรือการใช้รถยนต์ท่ีซื้อ
ไปว่าใช้แล้วดีหรือไม่ มีปัญหาอะไรมีข้อแก้ไข  ให้แจ้งบริษัททันที  การส่งเอกสารแจ้งเตือน  การน ารถไปตรวจ
สภาพหลังการใช้งานมาระยะหนึ่ง  หรือแจ้งวันท่ีต้องต่อทะเบียนรถหรือต่อกรมธรรม์ประกันภัยรถยนต์  เป็นต้น  
การบริการหลังการขายจะช่วยเปล่ียนทัศนคติท่ีไม่ดีของผู้บริโภคให้ดีขึ้นในระดับหนึ่งหรือหากผู้บริโภคพอใจอยู่
แล้วยิ่งเสริมสร้างความพอใจเพิ่มข้ึนไปอีก ท าให้กลายเป็นลูกค้าประจ าในท่ีสุด 

 

 จากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่ามี 5 ขั้นตอน บางครั้งอาจคิดว่าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าทุกครั้ง  ต้องใช้ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อครบ 5 ขั้นตอน ซึ่งในความเป็นจริงอาจไม่
เป็นเช่นนั้นก็ได้เช่น  กรณีสินค้าท่ีเคยใช้เป็นประจ าเมื่อเกิดความต้องการ คือตระหนักถึงปัญหา  ก็อาจข้ามไปขั้น
การตัดสินใจซื้อทันที  เพราะมีข้อมูลมีประสบการณ์เดิมอยู่แล้ว  แต่หากเป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าใหม่  
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคก็จะด าเนินตามล าดับข้ันตอนดังกล่าวมาแล้ว  
 

3.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค  กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของ
ผู้บริโภค  (Consumer adoption  process)  เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่  (New 
product)  ของผู้บริโภค  เพื่อทราบถึงขั้นตอนการรับรู้การเรียนรู้ถึงผลิตภัณฑ์ใหม่ครั้งแรกเป็นอย่าไร  ผู้บริโภคใช้
เวลาในการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ยาวนานเพียงใด  ยินดีทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือไม่ขั้นสุดท้าย  คือการยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ ตัดสินใจซื้อใช้และกลายเป็นการซื้อซ้ าจนเป็นลูกค้าประจ าส าหรับสินค้านั้นในท่ีสุด นักการตลาด        
จึงจ าเป็นต้องทราบขั้นตอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค  เพื่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดให้เหมาะสมกับแต่ละกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป  กระบวนการตัดสินใจซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค มี 5 ขั้นตอน ดังภาพที่ 3.6 
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ภาพที่  3.6  กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค   
 

 
 จากภาพท่ี 3.6 กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค มี 5 ขั้นตอนดังนี้  1) การตระหนัก 
2) ความเข้าใจ 3) การประเมินค่า 4) การทดลองของผู้บริโภค และ 5) การยอมรับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

   3.2.1  การตระหนัก  (Awareness) เป็นขั้นที่ผู้บริโภครู้ว่ามีผลิตภัณฑ์ใหม่วางจ าหน่ายในตลาด
แต่ไม่มีความรู้สึกใดๆ  กับผลิตภัณฑ์ใหม่นั้น  เนื่องจากผู้บริโภคขาดข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในขั้นตอนการ
โฆษณาจะเป็นวิธีการสร้างการรู้สึกผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ผู้บริโภคได้ดีท่ีสุด 
   3.2.2  ความเข้าใจ  (Interest) จากการได้รู้จักผลิตภัณฑ์ใหม่โดยการกระตุ้นจากการรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ผ่านส่ือโฆษณาต่างๆ ท่ีกิจการน าเสนอ ผู้บริโภคจะเกิดความสนใจผลิตภัณฑ์ใหม่
และมองหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพิ่มมากข้ึนผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณประโยชน์เพียงใด 
   3.2.3  การประเมินค่า (Evaluation) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่
เพิ่มข้ึน  รู้ว่าผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นอย่างไร  ดีกว่าหรือด้อยกว่าผลิตภัณฑ์เดิมท่ีใช้  ผู้บริโภคจะประเมินค่าไปใช้ 
   3.2.4  การทดลองของผู้บริโภค (Trial) หลังจากประเมินค่าทางเลือกแล้วผู้บริโภคจะเห็นว่า
ผลิตภัณฑ์มีคุณประโยชน์  สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้  หรือคุณสมบัติดีกว่าผลิตภัณฑ์เคยใช้อยู่  
ผู้บริโภคจะทดลองซื้อใช้ในจ านวนไม่มาก เพื่อดูว่าผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นมีคุณค่าตามท่ีได้ประเมินค่าไว้ 
   3.2.5 การยอมรับ (Adoption) หลังจากได้ทดลองซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่จ านวนหนึ่งแล้วผู้บริโภค
พอใจและยอมรับผลิตภัณฑ์ไม่ว่าสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่า งแท้จริง จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น
อย่างเต็มท่ี  และซื้อซ้ าจนกลายเป็นลูกค้าประจ าหรือเป็นสมาชิกในท่ีสุด เช่นการเป็นสมาชิกผู้โดยสารสายการบิน 
NokAir ของ Nok smile club  เป็นต้น 
 

 จากกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค  (Consumer adoption process) สรุปได้ว่า
เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่  (New product) ของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงขั้นตอนการรับรู้การ
เรียนรู้ถึงผลิตภัณฑ์ใหม่ครั้งแรกเป็นอย่างไร  ผู้บริโภคใช้เวลาในการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ยาวนานเพียงใด  ยินดี
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่หรือไม่ขั้นสุดท้ายคือ  การยอมรับผลิตภัณฑ์  ตัดสินใจซื้อใช้และกลายเป็นการซื้อซ้ าจน
เป็นลูกค้าประจ าส าหรับสินค้านั้นในท่ีสุด  
 
 
 
 

การตระหนัก  
(Awareness) 

ความเข้าใจ  
(Interest)   

การประเมินค่า  
(Evaluation)   

การทดลองของ
ผู้บริโภค  (Trial)   

การยอมรับ  
(Adoption)   

การตัดสินใจซ้ือหรือซ้ือซ ้า 
(Purchase  decision)   
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4.  บทบาทของผู้เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าหรือบริการ 
บทบาทของผู้เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าหรือบริการเป็นพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคว่า ใครเป็นผู้ซื้อ ใคร

เป็นผู้ใช้  ใครเป็นผู้มีอิทธิพลในการซื้อ  บางครั้งการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าคนเดียวอาจมีบทบาทหลายบทบาท  
เช่น เป็นท้ังผู้ซื้อและผู้ใช้  เป็นต้น  ดังนั้นนักการตลาด จึงต้องศึกษาถึงบทบาทท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าหรือ
บริการ  เพื่อจะได้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  ให้เหมาะสมสอดคล้องกับบทบาทของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการ
ซื้อสินค้าหรือบริการได้อย่างถูกต้อง  บทบาทผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าหรือบริการ  มี 5 บทบาท  ดังนี้ 
 4.1  ผู้เร่ิม  (Initiator) คือผู้ท่ีเสนอความคิดให้มีการซื้อสินค้าเป็นคนแรก เป็นผู้ท่ีมีบทบาททางการคิดใน
การซื้อสินค้า เช่น พ่อมีความคิดท่ีจะซื้อบ้านใหม่เมื่อครอบครัวมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวมากขึ้น  
 4.2  ผู้มีอิทธิพลต่อการซ้ือ (Influencer) คือผู้มีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นเร้าให้เกิดการซื้อ ซึ่งเป็น    
ผู้ท่ีกระตุ้นให้เกิดการซื้อเร็วขึ้น เช่นแม่และลูกๆ มีความต้องการบ้านหลังใหม่   
             4.3  ผู้ตัดสินใจซ้ือ (Decider) คือ  ผู้มีอ านาจตัดสินใจว่าควรซื้อหรือไม่  ซื้ออะไร  ซื้อท่ีไหน  ซื้อ
เมื่อไร เป็นบุคคลท่ีสามารถตัดสินใจซื้อได้ เช่น พ่อและลูกมีความต้องการบ้านหลังใหม่ แต่แม่เป็นผู้ท่ีตัดสินใจซื้อ       
ท่ีไหน ซื้อบ้านแบบไหน เป็นต้น  
 4.4  ผู้ซ้ือ (Buyer) คือ ผู้ท่ีท าการลงมือซื้อหรือเป็นผู้ปฏิบัติการซื้อจริง เช่น ผู้ท่ีท าการซื้อจริงควรจะเป็น
พ่อซึ่งเป็นผู้น าครอบครัว แต่ในปัจจุบันแม่ก็สามารถเป็นผู้ซื้อได้   
 4.5  ผู้ใช ้(User) คือ ผู้ใช้สินค้าในการตัดสินใจซื้อครั้งนี้เป็นคนสุดท้ายท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าหรือ
บริการ เช่น การซื้อบ้านผู้ใช้น่าจะเป็นลูกๆ พ่อ และแม่ รวมถึงญาติพี่น้องท่ีอยู่ร่วมกัน  

 

5. ลักษณะและพฤติกรรมการซื้อของตลาดธุรกิจ 
ลักษณะและพฤติกรรมการซื้อของตลาดธุรกิจ มีความแตกต่างจากตลาดผู้บริโภคในรายละเอียดและ

ระเบียบกฎเกณฑ์ท่ีมากกว่า คือมีการรับรู้ความต้องการของหน่วยงานต่างๆ ในองค์กร ตลาดธุรกิจและพฤติกรรม
การซื้อของธุรกิจมีความส าคัญอย่างน้อยท่ีสุด 2 ประการดังนี้ ประการแรก ขนาดของตลาดธุรกิจเป็นโอกาสท่ี
ดึงดูดนักการตลาด ประการท่ีสอง องค์กรหลายๆ แห่งพยายาม เพิ่มก าไรโดยการปรับปรุงวิธีการในการจัดซื้อ ท า
ให้นักการตลาดต้องตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงนี้และปรับความพยายามทางการตลาดให้เหมาะสมกับการ
เปล่ียนแปลงของตลาดธุรกิจ การเพิ่มผลผลิตเป็นส่ิงท่ีบริษัทต่างๆได้น ามายึดถือปฏิบัติกับทุกส่วนขององค์กร โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

 

5.1 ลักษณะการซ้ือของตลาดธุรกิจ 
ตลาดธุรกิจ มีความแตกต่างจากตลาดผู้บริโภคในรายละเอียดและระเบียบกฎเกณฑ์ท่ีมากกว่าโดยมีผู้ให้

ความหมายของพฤติกรรมการซื้อของตลาดธุรกิจไว้ดังนี้ 
ลักษณะการซื้อของธุรกิจ (business to business) หมายถึง ธุรกิจในบทบาทของผู้ซื้อสินค้าและบริการ

เป็นผู้ด าเนินกิจกรรมเกี่ยวกับการซื้อด้วยตนเองท้ังหมด เช่น การจัดซื้อ กระบวนการซื้อ การช าระราคา ซึ่งตลาด
ธุรกิจ ประกอบด้วย ตลาดอุตสาหกรรม ตลาดผู้ขายต่อ และตลาดรัฐบาล โดยมีความแตกต่างระหว่างลักษณะของ
ตลาดธุรกิจและตลาดผู้บริโภค  
 

5.2 พฤติกรรมการซ้ือของตลาดธุรกิจ 
พฤติกรรมการซื้อของผู้ซื้อในตลาดธุรกิจ นักการตลาดท่ีขายสินค้าให้กับผู้ซื้อในตลาดธุรกิจ จะต้องมีความ

เข้าใจเกี่ยวกับลักษณะนิสัยการซื้อสินค้าของกลุ่มผู้ซื้อเหล่านี้ จะเห็นได้ว่าผู้ซื้อในตลาดธุรกิจจะมีพฤติกรรมการซื้อ
ดังต่อไปนี้  
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1) การซื้อของผู้ซื้อในตลาดธุรกิจจะพยายามซื้อโดยตรง 
2) การซื้อจะซื้อในปริมาณมาก 
3) ความถ่ีในการซื้อของผู้ซื้อในตลาดธุรกิจ 

          4) ลักษณะของแรงจูงใจในการซื้อจะเป็นแรงจูงใจโดยใช้เหตุผล  
5) การซื้อสินค้าในตลาดธุรกิจจะใช้หลักถ้อยทีถ้อยอาศัยกัน 
6) การซื้อขายในตลาดธุรกิจใช้การซื้อขายตามแคตตาล็อก 

 

 จากลักษณะการซื้อของตลาดธุรกิจท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าเป็นลักษณะความต้องการของตลาดธุรกิจท่ี
ขายสินค้าให้กับผู้ซื้อในตลาดธุรกิจ จะต้องมีความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะนิสัย การซื้อสินค้าของกลุ่มผู้ซื้อเหล่านี้ จะ
เห็นได้ว่าผู้ซื้อในตลาดธุรกิจจะมีพฤติกรรมการซื้อ ส่วนพฤติกรรมการซื้อของตลาดธุรกิจ (business to business) 
เป็นธุรกิจในบทบาทของผู้ซื้อสินค้าและบริการเป็นผู้ด าเนินกิจกรรมเกี่ยวกับการซื้อด้วยตนเองท้ังหมด เช่น การ
จัดซื้อ กระบวนการซื้อ การช าระราคา ซึ่งตลาดธุรกิจ ประกอบด้วย ตลาดอุตสาหกรรม ตลาดผู้ขายต่อ และตลาด
รัฐบาล รายละเอียดดังตารางท่ี 3.1 

 
ตารางที่ 3.1 ความแตกต่างระหว่างตลาดธุรกิจและตลาดผู้บริโภค 
 
 
 

ลักษณะเฉพาะ ตลาดธุรกิจ ตลาดผู้บริโภค 
จ านวนผู้ซื้อในตลาด น้อย มาก 

ขนาดของการเป็นลูกค้าของผู้ขาย รายใหญ่ รายย่อย 
ความสัมพันธ์กับผู้ขาย ใกล้ชิด ห่าง 

ถิ่นที่อยู ่ จับกลุ่มกันเป็นเขตๆ ไม่แน่นอน 
ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ ไม่ยืดหยุ่น ยืดหยุ่น 

อัตราการเพิ่ม-ลดของอุปสงค์ สูง ต่ า 
ความช านาญในการซื้อ ระดับมืออาชีพ ระดับปกติ 

จ านวนผู้มีอิทธิพลในการซื้อ มาก น้อย 
การติดต่อกับผู้ผลิต นิยมซื้อตรง มักซื้อผ่านคนกลาง 

สภาวะต่างตอบแทนกับผู้ผลิตหรือผู้ขาย มีการซื้อตอบแทนกัน ไม่มีการซื้อตอบแทนกัน 
ความนิยมในการเช่าซื้อบริการ มาก น้อย 

 
 

 

 จากตารางท่ี 3.1 แสดงความแตกต่างระหว่างตลาดธุรกิจและตลาดผู้บริโภค โดยพิจารณาจาก
ลักษณะเฉพาะพบว่า จ านวนผู้ซื้อในตลาด ขนาดของการเป็นลูกค้าของผู้ขาย ความสัมพันธ์กับผู้ขาย ถิ่นท่ีอยู่ 
ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ อัตราการเพิ่ม-ลดของอุปสงค์ ความช านาญในการซื้อ จ านวนผู้มีอิทธิพลในการซื้อ การ
ติดต่อกับผู้ผลิต สภาวะต่างตอบแทนกับผู้ผลิตหรือผู้ขาย ความนิยมในการเช่าซื้อบริการ 
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บทท่ี 3 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)  
 

แบบฝึกหัด  บทท่ี 3 พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

จุดประสงค ์  เพื่อทดสอบความรู้ ความเข้าใจของผู้เรียน 
ค าสั่ง  จงตอบค าถามต่อไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให้ 

1. จงอธิบายความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคคืออะไร 
          2. จงบอกล าดับความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ ว่ามีกี่ขั้นแต่ละขั้นเป็นอย่างไรพร้อมยกตัวอย่าง  

3.จงอธิบายความหมายของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคว่าคืออะไร 
4. จงอธิบายปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอะไรบ้าง 
5. จงอธิบายปัจจัยด้านวัฒนธรรมมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างไร 
6. จงอธิบายกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอะไรบ้าง  
7. จงอธิบายช้ันของสังคมแต่ละกลุ่มมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อการใช้ของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง 
8. จงอธิบายวงจรชีวิตครอบครัวว่ามีผลอย่างไรต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
9. จงอธิบายข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อมีอะไรบ้าง 
10. จงอธิบายบทบาทของผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อมีอะไรบ้าง 
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บทท่ี 3 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)  
 

แบบฝึกหัด  บทท่ี 3 พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

จุดประสงค ์  เพื่อทดสอบความรู้ ความเข้าใจของผู้เรียน 
ค าสั่ง  จงตอบค าถามต่อไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให้ 

1. จงอธิบายความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคคืออะไร 
          2. จงบอกล าดับความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ ว่ามีกี่ขั้นแต่ละขั้นเป็นอย่างไรพร้อมยกตัวอย่าง  

3.จงอธิบายความหมายของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคว่าคืออะไร 
4. จงอธิบายปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอะไรบ้าง 
5. จงอธิบายปัจจัยด้านวัฒนธรรมมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างไร 
6. จงอธิบายกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอะไรบ้าง  
7. จงอธิบายช้ันของสังคมแต่ละกลุ่มมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อการใช้ของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง 
8. จงอธิบายวงจรชีวิตครอบครัวว่ามีผลอย่างไรต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
9. จงอธิบายข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อมีอะไรบ้าง 
10. จงอธิบายบทบาทของผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อมีอะไรบ้าง 
 

เอกสารอ้างอิง บทท่ี 3 พฤติกรรมผู้บริโภค 
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บทท่ี 4 ส่ิงแวดล้อมทางการตลาด (Marketing environment) 

บทท่ี  4 
สิ่งแวดล้อมทางการตลาด 

บทน า 
การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกิจการต้องวิเคราะห์ส่ิงแวดล้อมทางการตลาดซึ่ง

เป็นปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการวางแผนด้านการตลาดของกิจการ  เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
สิ่งแวดล้อมทางการตลาดประกอบด้วย สิ่งแวดล้อมภายในและส่ิงแวดล้อมภายนอก ท าให้กิจการประสบความส าเร็จ
ได้ นักการตลาด จึงต้องศึกษาส่ิงแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาดท้ังหมด 

1. ความหมายของสิ่งแวดล้อมทางการตลาด
เสรี วงษ์มณฑา (2552:25) ได้กล่าวว่า ส่ิงแวดล้อมทางการตลาด (Marketing environment) เป็นปัจจัย

ภายนอกต่างๆ ท่ีนักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ หรือ อาจจะควบคุมได้บางส่วนปัจจัยต่างๆเหล่านี้สามารถ
สร้างโอกาส และอุปสรรค ทางการตลาดให้การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเป็นไปหรือไม่เป็นไปตามแผนการ
ตลาดท่ีก าหนดส่ิงแวดล้อมทางการตลาดมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจทางการตลาดอย่างมาก 

ศุภร  เสรีรัตน์ (2553:34) ได้กล่าวว่า ส่ิงแวดล้อมทางการตลาด (Marketing environment) เป็น
ส่ิงแวดล้อมภายนอกและส่ิงแวดล้อมภายในท่ีมีอิทธิพลต่อโปรแกรมการตลาดของบริษัท ส่ิงแวดล้อมภายนอก
ธุรกิจเป็นส่ิงแวดล้อมท่ีธุรกิจควบคุมไม่ได้แต่ส่ิงแวดล้อมภายในธุรกิจสามารถควบคุมได้ 

อุไรวรรณ  แย้มนิยม  (2552:45) ได้กล่าวว่า ส่ิงแวดล้อมทางการตลาด (Marketing environment) เป็น
ส่ิงแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางการตลาดในส่วนของส่วนประสมทางการตลาด เพื่อเป็นข้อมูลวางแผน
การตลาดของกิจการและน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ของส่วนประสมทางการตลาด   

จากความหมายของส่ิงแวดล้อมทางการตลาด (Marketing  environment) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า
ส่ิงแวดล้อมทางการตลาด หมายถึงส่ิงแวดล้อมท่ีมีอิทธิพลต่อโปรแกรมการตลาดของบริษัท ส่ิงแวดล้อมภายนอก
ธุรกิจเป็นส่ิงแวดล้อมท่ีธุรกิจควบคุมไม่ได้ แต่ส่ิงแวดล้อมภายในธุรกิจสามารถควบคุมได้โดยเกี่ยวข้องกับการ
ก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของกิจการ  

2. สิ่งแวดล้อมทางการตลาด
แนวคิดของส่ิงแวดล้อมทางการตลาด (Marketing  environment) แบ่งออกเป็น ส่ิงแวดล้อมภายใน

กิจการ (Internal environment) และส่ิงแวดล้อมภายนอกกิจการ (External environment) โดยมี
องค์ประกอบและรายละเอียด ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1 องค์ประกอบของส่ิงแวดล้อมทางการตลาด 
                                  ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ (2553 : 40) 
 

 จากภาพท่ี 4.1 เป็นการแสดงองค์ประกอบของส่ิงแวดล้อมทางการตลาด ประกอบด้วย 1) ส่ิงแวดล้อม
ภายใน ได้แก่ส่วนประสมทางการตลาด และบริษัท 2) ส่ิงแวดล้ออมภายนอก ได้แก่ ส่ิงแวดล้อมมหภาค และ 
ส่ิงจุลภาค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

    2.1 สิ่งแวดล้อมภายในกิจการ 
อัจจิมา  เศรษฐบุตร และสายสวรรค์  วัฒนพานิช (2550:90-93) ได้ให้ความหมายและแนวคิดของ

ส่ิงแวดล้อมภายในกิจการ (Internal environment) ว่าเป็นปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจสามารถควบคุมได้ 
(Controllable factors) ถือเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดโปรแกรมการตลาดของกิจการ เพ่ือให้การ
ด าเนินงานด้านการตลาดบรรลุวัตถุประสงค์ตามต้องการประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing- 
mix) และบริษัท (The company)  มีรายละเอียดดังนี้ 

   2.1.1 บริษัท (Company) ประกอบด้วยรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
          1) ทรัพยากรมนุษย์ (Human resource) คือ ทรัพยากรท่ีมีค่าท่ีสุดของกิจการท่ีท า
หน้าท่ีในการปฏิบัติงานด้านต่างๆ ให้บรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการการพัฒนาความรู้โดยการให้พนักงานของ
องค์กรเข้ารับการฝึกอบรมและพัฒนา (Training and development) อย่างสม่ าเสมอจะท าให้งานท่ีออกมามี
คุณภาพและ          มีประสิทธิภาพ 
         2) วัตถุประสงค์ของกิจการ (Company objective) วัตถุประสงค์หรือเปูาหมายหลัก
ของกิจการจะถูกก าหนดโดยผู้บริหารระดับสูงเพื่อใช้เป็นเกณฑ์ในการวัดความส าเร็จหรือความล้มเหลวของกิจการ 
         3) วัฒนธรรมขององค์กร (Company culture) คือ รูปแบบประเพณีปฏิบัติท่ีคนใน
องค์กรยึดถือเป็นแนวทางปฏิบัติ วัฒนธรรมภายในองค์กรประกอบด้วย ค่านิยม ความเช่ือ จนเป็นท่ียอมรับกัน
โดยท่ัวไปภายในองค์กรและมีผลต่อการด าเนินกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร เช่น การจัดการแบบรวมอ านาจ         
การปฏิบัติงานระหว่างผู้บังคับบัญชากับผู้ใต้บังคับบัญชา  การให้ความส าคัญกับผลงานมากกว่าความอาวุโส           
การให้อิสระในการท างาน การให้อ านาจในการตัดสินใจ การเปิดโอกาสให้ผู้ปฏิบัติงานเข้ามามีส่วนร่วม  ใน
กระบวนการตัดสินใจขององค์กร มีการก าหนดมาตรฐานการท างานภายในให้อยู่ในระดับท่ีเหมาะสม ท้าทาย

ส่ิงแวดล้อมทางการตลาด 
(Marketing  environment) 

ส่ิงแวดล้อมภายนอก 
(External  environment) 

ส่ิงแวดล้อมภายใน 
(Internal  environment) 

ส่ิงแวดล้อมมหภาค 
(Macro environment) 

 

ส่ิงแวดล้อมจุลภาค 
(Micro environment) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) 
บริษัท 

  (Company) 
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ความสามารถของผู้ปฏิบัติงาน สร้างบรรยากาศของการท างานเป็นทีม ส่งเสริมให้มีระบบการส่ือสารภายในองค์กร
ท่ีเปิดกว้างเพื่อถ่ายทอดข้อมูลความรู้ ต่ างๆ ภายในองค์กร เช่น วัฒนธรรมองค์กรของบริษัทในเครือ             
เจริญโภคภัณฑ์ (ซี.พี.) คือไม่ว่ากลุ่มซีพีจะด าเนินธุรกิจไปในสถานท่ีแห่งใด การด าเนินธุรกิจจะต้องกระท าให้
เกิดขึ้นภายใต้ผลประโยชน์ของบุคคล  3 กลุ่มด้วยกัน คือ 1) ประเทศท่ีเข้าไปด าเนินกิจการต้องได้รับการพัฒนา 2) 
บริษัทต้องได้ก าไรกลับคืน และ 3) ท าให้ประชาชนมีรายได้ ฐานะดีขึ้น ประเทศก็สามารถส่งออกน ารายได้เข้า
ประเทศ 
             4) ฝุายการผลิต (Production) เป็นหน่วยงานท่ีท าหน้าท่ีในการผลิตสินค้าหรือบริการ
กระบวนการผลิตเริ่มต้ังแต่การน าวัตถุ ดิบไปผลิต จนกระท่ังได้ผลผลิตออกมาเป็นสินค้าส าเร็จรูปหรือ               
กึ่งส าเร็จรูปท่ีมีคุณภาพและปริมาณตามท่ีกิจการต้องการ 
         5 ฝุายการเงิน (Finance) ท าหน้าท่ีในการจัดหาเงินทุนและการบริหารการเงินเพื่อให้
การด าเนินงานทางการตลาดเป็นไปตามโปรแกรมท่ีวางไว้ 
        6) ฝุายบัญชี (Accounting) ท าหน้าท่ีในการค านวณรายได้และต้นทุนต่างๆ ท้ังต้นทุน
การผลิต ต้นทุนการด าเนินงาน ช่วยให้ทุกฝุายรู้สถานะและปฏิบัติงานให้เป็นไปตามแผนท่ีวางไว้ 
       7) ฝุายจัดซื้อ (Purchase) ท าหน้าท่ีในการจัดซื้อจัดหาวัตถุดิบและวัสดุต่างๆ ท่ีใช้ใน
การผลิตและการด าเนินงานของฝุายต่างๆ ภายในกิจการ 
        8) ฝุายวิจัยและพัฒนา (Research & Development: R&D) ท าหน้าท่ีในการหาข้อมูล
เพื่อใช้ในการวางแผนการตลาด และการออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ตลอดเวลา  
        9) ท าเลท่ีต้ังกิจการ (Company location) การเลือกท าเลท่ีต้ังกิจการมีผลต่อ
ความส าเร็จหรือล้มเหลวของกิจการได้เช่นกัน หากสามารถหาท าเลท่ีต้ังเหมาะสม การคมนาคมสะดวกสามารถ
ติดต่อหรือเข้าถึงได้ การด าเนินกิจกรรมการตลาดต่างๆ ก็มีโอกาสประสบความส าเร็จสูง 
        10) ภาพลักษณ์ของกิจการ (Company image) กิจการใดท่ีมีภาพลักษณ์ดีเป็นท่ี
ยอมรับของผู้บริโภคและประชาชนท่ัวไป การน าเสนอผลิตภัณฑ์ใดเข้าสู่ตลาดหรือการขยายตลาดใหม่จะท าได้ง่าย
กว่ากิจการท่ีมีภาพลักษณ์เป็นลบ 
         11) ระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ (Management information system) ปัจจุบัน
โลกธุรกิจท่ีมีการแข่งขัน การด าเนินการเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารอย่างเป็นระบบ จะช่วยให้การบริหารจัดการด้าน
การตลาด สามารถด าเนินการได้อย่างต่อเนื่องทันที ท าให้กิจการสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

2.1.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  mix) หรือ 4P’s  เป็นการตลาดเพื่อตอบสนอง 
ถึงความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าเปูาหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยชุดเครื่องมือทาง
การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์(Product), ราคา (Price), การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) จัดเป็นส่ิงแวดล้อมภายในธุรกิจ ธุรกิจควรท าการวิเคราะห์ปัจจัยภายในท่ีเป็นส่วนประสมทาง
การตลาด เพื่อค้นหาส่วนประสมทางการตลาดปรับปรุงเปล่ียนแปลงให้ส่วนประสมทางการตลาดเหนือกว่าบริษัท
คู่แข่ง ซึ่งกลายเป็นจุดแข็งของบริษัท เพื่อสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันทางการตลาด  

 

  2.2 สิ่งแวดล้อมภายนอกกิจการ 
 อัจจิมา  เศรษฐบุตร และสายสวรรค์  วัฒนพานิช (2550:94-96) ได้ให้ความหมายและแนวคิดของ
ส่ิงแวดล้อมภายนอกกิจการ (External environment) เป็นปัจจัยท่ีควบคุมไม่ได้ (Uncontrollable factors)              
มีผลกระทบต่อโครงสร้างการท างาน และประสิทธิภาพของการก าหนดโปรแกรมทางการตลาด แต่กิจการก็
พยายามควบคุมโดยอาศัยการจัดการส่วนประสมทางการตลาด จากการที่ส่ิงแวดล้อมภายนอกกิจการเปล่ียนแปลง
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อย่างรวดเร็วตลอดเวลา นักการตลาดจะต้องให้ความส าคัญกับการเปล่ียนแปลงดังกล่าว เพื่อจะได้ปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงของส่ิงแวดล้อมนั้นๆ แบ่งได้ 2 ส่ิงแวดล้อมดังนี้ 

  2.2.1 สิ่งแวดล้อมมหภาค (Macro environment) ท่ีมีผลต่อการด าเนินธุรกิจท่ีส าคัญ มีดังนี้ 
                    1) สิ่งแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์ (Demographic environment) เป็น
การศึกษาเกี่ยวกับลักษณะส าคัญของประชากร ประกอบด้วยการเปล่ียนแปลงของประชากร ความหนาแน่นของ
ประชากรต่อพื้นท่ี องค์ประกอบของประชากร การกระจายช่วงอายุของประชากร  รูปแบบครัวเรือน การ
เคล่ือนย้ายท่ีอยู่อาศัยของประชากรและการศึกษา ประชากรจะเป็นตัวก าหนดตลาด (Market) และความต้องการ
ซื้อ (Demand) จะให้ความส าคัญกับตัวแปรนี้  
                    (1) การเปล่ียนแปลงของประชากรในปี ค.ศ. 2013 ประชากรของโลกมีท้ังส้ิน 
6.8 พันล้านคน และจะเพิ่มมากขึ้นเป็น 7.9 พันล้านคนในปี ค.ศ. 2025 จะเห็นได้ว่าการเปล่ียนแปลงของ
ประชากรโลกเป็นไปอย่างรวดเร็ว รัฐบาลทุกประเทศโดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศด้อยพัฒนาหรือประเทศก าลัง
พัฒนาให้ความสนใจ เพราะทรัพยากรในการเล้ียงดูประชากรมีจ านวนจ ากัด ทรัพยากรธรรมชาติบางชนิดมีแต่จะ
สูญส้ินหรือหมดไปเรื่อยๆ หากไม่มีการควบคุมอัตราการเกิดของประชากร ความต้องการสินค้าเพื่อการบริโภค
ต่างๆ ก็ขยายตัวเพิ่มขึ้นเป็นเงาตามตัวการขาดแคลนทรัพยากรเพื่อบริโภคต้องเกิดขึ้นแน่นอน ปัญหาต่างๆ จะ
ตามมา เช่น ปัญหาด้านความหนาแน่นของประชากร ปัญหามลภาวะเป็นพิษ ปัญหาด้านมาตรฐานการด ารงชีวิต
จะตกต่ าลงเรื่อยๆ จึงท าให้เกิดความร่วมมือกันในการวางแผนครอบครัว เพื่อลดอัตราการเกิดของประชากรโดยให้
มีการศึกษาด้านการคุมก าเนิด ความร่วมมือดังกล่าวจึงเป็นจุดเร่ิมต้นของการตลาดเพ่ือสังคม ( Societal- 
marketing) การเปล่ียนแปลงของประชากรท่ีเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว มีผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจ เพราะ
ประชากรท่ีเพิ่มขึ้นไม่ได้หมายความว่ามีคนเพิ่มขึ้นในโลกเพียงอย่างเดียวแต่หมายถึงความต้องการ ( Demand) 
ของคนก็เพิ่มขึ้นด้วย หากจ านวนประชากรเพิ่มข้ึนมากแต่ขาดอ านาจการซื้อ (Purchasing power)  การขยายตัว
ของตลาดไม่เกิดขึ้นแน่นอนท าใหผ้ลก าไรจากการด าเนินงานจะลดลง 
                 นักการตลาดจึงต้องวิเคราะห์การเปล่ียนแปลงของประชาการกับตลาดอย่างรอบคอบเพื่อมองหา
โอกาสทางการตลาดท่ีส าคัญได้ข้อสังเกต คือตลาดท่ีมีผู้บริโภคท่ีมีอ านาจการซื้ออย่างเพียงพอ 
                    (2) ความหนาแน่นของประชากรต่อพื้นท่ี มีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาด
ในอาณาเขตหนึ่ง ในแต่ละพื้นท่ีจะมีจ านวนประชากรอยู่อาศัยไม่เท่ากัน บางพื้นท่ีมีขอบเขตทางภูมิศาสตร์แคบแต่
มีประชากรอยู่อาศัยเป็นจ านวนมาก เช่น กรุงเทพมหานคร มีพื้นท่ีเล็กมากเมื่อเปรียบเทียบกับพื้นท่ีจังหวัด
อุบลราชธานี แต่มีจ านวนประชากรมากกว่า ขนาดความหนาแน่นของประชากร ยิ่งมีขนาดใหญ่เท่าใดยิ่งความ
ต้องการมากข้ึนเท่านั้น และหากประชากรท่ีมากขึ้นมีอ านาจซื้อเพียงพอด้วยแล้ว ช่องทางในการด าเนินธุรกิจต่างๆ 
ยิ่งมากขึ้น เพียงแต่ต้องตรวจสอบแนวโน้มทางการตลาดอย่างต่อเนื่องเพื่อประกอบการตัดสินใจว่าจะคุ้มค่ากับการ
ลงทุนหรือไม่ ความหนาแน่นของประชากรในพื้นท่ีใดพื้นท่ีหนึ่งว่าจะเพิ่มข้ึน หรือลดลงมากน้อยเพียงใด ณ เวลาใด
เวลาหนึ่ง โอกาสทางการตลาดย่อมมีมากขึ้น 
                    (3) องค์ประกอบของประชากร หมายถึง ลักษณะต่างๆ ของคนท่ีประกอบกัน
ขึ้นมาเป็นประชากร ได้แก่ อายุ เพศ วัย การศึกษา รายได้ อาชีพ เช้ือชาติ สัญชาติ ศาสนา วิถีชีวิตและ
คุณลักษณะอื่นๆ องค์ประกอบของประชากรเหล่านี้มีผลต่อความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภค นักการตลาดจะให้
ความสนใจเพราะคนท่ีมีอายุ และเพศท่ีต่างกันความต้องการสินค้าย่อมแตกต่างกัน คนท่ีมีการศึกษาสูงมั กใช้
เหตุผลในการซื้อต่างจากผู้ท่ีมีการศึกษาน้อย ผู้ท่ีมีฐานะรายได้แตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อย่อมแตกต่างกัน 
เพื่อให้โอกาสทางการตลาดของธุรกิจประสบความส าเร็จ  
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    (1) โครงสร้างทางอุตสาหกรรมของประเทศ  การผลิตผลิตภัณฑ์ของแต่ละ
ประเทศมีความแตกต่างกัน บางประเทศมีโครงสร้างอุตสาหกรรมการผลิตขนาดใหญ่ การลงทุน สินค้าเป็นพวก
เครื่องจักร เครื่องยนต์ เครื่องมืออุปกรณ์ท่ีใช้ในการผลิตอีกทอดหนึ่ง เศรษฐกิจของคนในกลุ่มประเทศท่ีมี
โครงสร้างอุตสาหกรรมแบบนี้จะดี ประชากรมีงานท า มีรายได้ดี ประเทศจะมีชนช้ันกลางเป็นส่วนใหญ่ ฐานะทาง
เศรษฐกิจโดยรวมนักการตลาดระหว่างประเทศให้ความสนใจเลือกเป็นตลาดเปูาหมาย  เช่น กลุ่มประเทศ G8 
(Group of eight) ประกอบด้วยประเทศจ านวน 8 ประเทศได้แก่ แคนนาดา ฝรั่งเศล  เยอรมันนี  รัสเซีย  อิตาลี  
ญี่ปุุน อังกฤษ และสหรัฐอเมริกา หรือประเทศในอาเซียน ASEAN ประกอบด้วย 10 ประเทศได้แก่ บรูไน กัมพูชา 
อินโดนีเชีย ลาว มาเลเชีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ พม่า อินโดนีเซีย และไทย บางประเทศมีโครงสร้างกึ่งเกษตรกึ่ง
อุตสาหกรรม รายได้ของประชากรค่อนข้างดี หากประเทศใดมีโครงสร้างการผลิตเป็นเกษตรกรรม ประชาชนมี
รายได้ต่ า ความต้องการสินค้าหรือบริการลดน้อยลงด้วย ดังนั้นโครงสร้างทางอุตสาหกรรมของประเทศ จึงเป็นตัว
บ่งช้ีถึงความต้องการของสินค้าและบริการ ระดับรายได้ของประชากรและการจ้างงาน 
                 (2) การกระจายรายได้ของประเทศ  จะมีส่วนสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับ
โครงสร้างทางอุตสาหกรรมของประเทศ ซึ่งมักจะได้รับผลกระทบจากระบบการเมือง กลุ่มประเทศใดท่ีมีโครงสร้าง
ทางอุตสาหกรรมหนักขนาดใหญ่ เป็นการผลิตท่ีอาศัยเทคโนโลยีสูง เศรษฐกิจของประเทศนี้จะดี ประชากรส่วน
ใหญ่มีงานท า มีรายได้ดี การกระจายรายได้ของประเทศดีมาก รองลงมา คือ กลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรกึ่ง
อุตสาหกรรม ประชาชนมีงานท า แม้รายได้ไม่สูงเท่ากลุ่มแรก แต่ภาวการณ์กระจายรายได้ของประเทศค่อนข้างดี 
สังคมเกษตรกรรมประชาชนมีรายได้น้อย ผลผลิตขึ้นอยู่กับความผันแปรของธรรมชาติ รายได้ไม่แน่นอน การ
กระจายรายได้ของประเทศค่อนข้างต่ า จะเห็นได้ว่าการกระจายรายได้ของประเทศก็ใช้เป็นตัวช้ีวัดภาวะเศรษฐกิจ
ของประเทศนั้นได้เป็นอย่างดี ส่ิงแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
        ก. เศรษฐกิจยังชีพ (Subsistence economics) เป็นระดับ
เศรษฐกิจขั้นพื้นฐาน ประชากรส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกรรม จะบริโภคผลิตผลท่ีตนผลิตได้ ความต้องการ
สินค้าหรือบริการอื่นมีน้อยมาก จึงเป็นสภาพทางเศรษฐกิจท่ีนักการตลาดให้ความสนใจน้อยมากเช่นกัน 
         ข. เศรษฐกิจการผลิตวัตถุดิบเพื่อส่งออก (Raw  material 
exporting economics) เป็นระบบเศรษฐกิจของประเทศท่ีมีทรัพยากรธรรมชาติอย่างหนึ่ง หรือหลายอย่างท่ีมี
ความ       อุดมสมบูรณ์ แต่ขาดแคลนทรัพยากรตัวอื่นๆ รายได้ของประเทศได้จากการส่งออกวัตถุดิบ เช่นการ
ส่งออกน้ ามันของกลุ่มประเทศโอเปก (OPEC) การส่งออกตะกั่วและดีบุกของประเทศชิลี เป็นต้น ประเทศเหล่านี้
ต้องการสินค้าประเภทอุปกรณ์เครื่องมือ เครื่องจักร สินค้าฟุุมเฟือยตามแบบฉบับของคนรวย 
     ค . เ ศ รษฐ กิ จอุ ตส าหกร รมก า ลั งพัฒนา  ( Industrializing 
economics) เป็นระดับเศรษฐกิจของประเทศท่ีอุตสาหกรรมการผลิตเริ่มมี บทบาทส าคัญขึ้น ท าให้ประชากรมี
รายได้ดี           ชนช้ันกลางเพิ่มขึ้นกลุ่มเศรษฐกิจใหม่เกิดขึ้นเสมอ มีความต้องการสินค้าแปลกใหม่อยู่เสมอ 
นักการตลาดให้ความส าคัญเพราะโอกาสทางการตลาดมีค่อนข้างสูง เช่น กลุ่มประเทศอุตสาหกรรมใหม่ในแถบ
เอเชีย หรือเรียกว่า NICS (Newly Industrialized Countries) 
     ง. เศรษฐกิจอุตสาหกรรม (Industrial economics) เป็นระดับของ
เศรษฐกิจในกลุ่มประเทศท่ีอุตสาหกรรมภายในประเทศได้รับการพัฒนาให้มีขนาดใหญ่และทันสมัย มีการผลิต
สินค้าและการลงทุนในต่างประเทศระดับสูง ประชากรมีงานท ามีรายได้สูง มีความต้องการสินค้าทุกประเภท เช่น 
เศรษฐกิจของกลุ่มประเทศอุตสาหกรรมช้ันน า 8 ประเทศ หรือเรียกว่ากลุ่ม G8 เป็นต้น 
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นักการตลาด จึงต้องศึกษาส่ิงแวดล้อมทางเศรษฐกิจท่ีเกี่ยวข้องกับกิจการ  โดยใช้แนวคิดของวัฏจักร
เศรษฐกิจ (Economic cycle) เพื่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของกิจการได้อย่างเหมาะสมโดยมี
รายละเอียดดังภาพที่ 4.2 
 
 
 
 

                                                      
 
 

                             ภาพที่ 4.2 วัฏจักรเศรษฐกิจ (Economic cycle) 
 ที่มา : http://www.tsi-thailand.org  สืบค้น  : วันท่ี 5 พฤศจิกายน 2555 

 

 จากภาพท่ี 4.2 วัฏจักรเศรษฐกิจ (Economic cycle) เป็นการเคล่ือนไหวขึ้นลงเป็นช่วงเป็นแบบแผนอยู่ 
4 ภาวะ คือ ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า (Depression or bust) ภาวะเศรษฐกิจขยายตัว (Recovery or upswing) 
ภาวะเศรษฐกิจรุ่งเรือง (Prosperity or boom) และภาวะเศรษฐกิจถดถอย (Recession or slowdown) เรา
เรียกภาวะเศรษฐกิจนี้ว่า วัฏจักรเศรษฐกิจ (Economic cycle) หรือวงจรทางธุรกิจ (Business cycle) การ
เปล่ียนแปลงเร็วหรือช้าข้ึนอยู่กับความแตกต่างของลักษณะธุรกิจแต่ละประเภทและตัวแปรท่ีมีผลต่อการ
เปล่ียนแปลงของ วัฏจักรเศรษฐกิจ (Economic cycle) มีรายละเอียดดังนี้ 
 

                         ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า  (Depression or bust)  เป็นภาวะเศรษฐกิจท่ีมีอัตราการ
ว่าจ้างงานต่ ามาก อัตราการว่างงานสูงสุดประชาชนมีรายได้ต่ าสุดมีผลท าให้อ านาจซื้อลดลง มีผลท าให้การใช้จ่าย
น้อยลงและจะซื้อเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตประจ าวันเท่านั้น ในภาวะเศรษฐกิจเช่นนี้ ผู้ผลิตจึงต้อง
ลดการผลิตให้ต่ าสุดเพื่อความอยู่รอดของกิจการ  
             ภาวะเศรษฐกิจขยายตัว (Recovery or upswing)   เป็นภาวะเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลง
จากภาวะเศรษฐกิจตกต่ าเข้าสู่ช่วงภาวะเศรษฐกิจรุ่งเรือง ในภาวะเศรษฐกิจฟื้นตัวนี้ ประชากรท่ีเคยว่างงานจะเริ่ม
มีงานท า อัตราการว่างงานจะลดลง คนจะมีรายได้เพื่อการจับจ่ายใช้สอยสูงขึ้น อ านาจการซื้อมากขึ้น ความเต็มใจ
ท่ีจะจ่ายเงินก็มากขึ้นเป็นเงาตามตัว การลงทุนและการผลิตของธุรกิจจะเริ่มสูงขึ้นอีกครั้ง นักกา รตลาดจะไม่
สามารถทราบได้ว่าเมื่อไรภาวะเศรษฐกิจฟื้นตัวจะมาถึงเร็วหรือช้าเพียงใด ทางเดียวท่ีจะท าให้การด าเนินธุรกิจไม่
ผิดพลาดมากนัก คือ การพยายามใช้กลยุทธ์ทางการตลาดแบบยืดหยุ่นให้มากท่ีสุด เพื่อรอระยะเวลาฟื้นตัวของ
เศรษฐกิจ 

วัฏจักรเศรษฐกิจ 
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           ภาวะเศรษฐกิจรุ่งเรือง (Prosperity or boom) จะมีการว่าจ้างสูง อัตราการว่างงานลดลง
มาก ประชาชนมีงานท ามีรายได้เพื่อการด ารงชีวิตดีมาก เมื่อคนมีรายได้ดีอ านาจในการซื้อสินค้าจะสูงตามไปด้วย 
ผู้บริโภคมีความเต็มใจซื้อสินค้าทุกชนิด นักการตลาดจะมองเห็นโอกาสทางการตลาดท่ีจะเกิดขึ้นในภาวะเศรษฐกิจ
แบบนี้จึงสามารถขยายการผลิตและการลงทุนเพิ่มขึ้น ขยายส่วนประสมผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายมากขึ้น 
ขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยการเพิ่มคนกลางให้มากขึ้น หรือเร่งท าการส่งเสริมการตลาดมากขึ้น เพื่อให้ธุรกิจ
มีส่วนครองตลาดและผลก าไรเพิ่มมากขึ้น 
           ภาวะเศรษฐกิจถดถอย (Recession or slowdown)  เป็นภาวะเศรษฐกิจท่ีอัตราการจ้าง
งานลดน้อยลง อัตราการว่างงานของประชากรสูงขึ้น ส่งผลให้รายได้โดยรวมและอ านาจซื้อลดน้อยลง ผู้บริโภคจะ
ลดการใช้จ่ายและระมัดระวังการใช้จ่ายมากขึ้น ก่อนตัดสินใจซื้ออาจเปรียบเทียบคุณภาพ สินค้าฟุุมเฟือยหรือของ
ไม่จ าเป็นจะขายได้ยากขึ้น เพราะผู้บริโภคจะเลือกซื้อเฉพาะสินค้าท่ีจ าเป็นเท่านั้น ภาวะเศรษฐกิจเช่นนี้ธุรกิจจะ
ลดปริมาณการผลิตให้ต่ าลง การด าเนินงานด้านการตลาดด้วยความรอบคอบ และปรับกิจกรรมทางการตลาดบาง
ประการใหม่ เพื่อให้ธุรกิจอยู่รอดในตลาดได้ เช่น ใช้กิจกรรมการวิจัยตลาดมาช่วยในการพิจารณาตัดสินใจในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคหรือเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการผลิตเพื่อช่วยลดต้นทุนการผลิตท าให้ราคาสินค้าลดต่ าลงมาในภาวะท่ีลูกค้ายอมรับ  
 

 ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องติดตามภาวะเศรษฐกิจในแต่ละช่วงวงจรทางธุรกิจอย่างใกล้ชิด และสามารถ
ปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจท่ีเกิดขึ้น 
 

                      3) สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ (Natural environment) ได้แก่   
            (1) การขาดแคลนวัตถุดิบ วัตถุดิบถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในกระบวนการ

ผลิตสินค้าส าเร็จรูป วัตถุดิบท่ีมีปริมาณไม่จ ากัด ได้แก่น้ า อากาศ สายลม แสงแดด ซึ่งเราสามารถน ามาใช้ในการ
ผลิตได้ไม่มีวันหมดส้ิน แต่ปัญหาท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบันคืออากาศและน้ าในบางพื้นท่ีเริ่มเป็นพิษซึ่งเกิดจากการสร้าง
และท าลายของมนุษย์ ดังนั้นนักการตลาดต้องวางแผนการขาดแคลนวัตถุดิบอย่างรอบคอบในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ขึ้นมาทดแทนกับความต้องการของลูกค้า 

                (2) ต้นทุนของพลังงานที่เพิ่มขึ้น น้ ามันถือเป็นพลังงานท่ีส าคัญของ
กระบวนการผลิตสินค้าแทบทุกชนิด น้ ามันเป็นวัตถุดิบท่ีมีจ านวนจ ากัดและไม่สามารถสร้างทดแทนขึ้นได้            
การพัฒนายานยนต์แบบประหยัดพลังงาน โดยใช้เครื่องยนต์เบนซินผสมกับมอเตอร์ไฟฟูา/ปล๊ัก-อิน (Plug in) ของ
บริษัทโตโยต้า ประเทศญี่ปุุน ให้สามารถใช้ได้ท้ังน้ ามันเบนซินและการชาร์จแบตเตอรี่ (Charge battery)            
ท่ีสามารถประหยัดน้ ามันได้มากขึ้น  
                     (3) การเพิ่มข้ึนของแรงกดดันที่มีต่อมลภาวะเป็นพิษ ธุรกิจการผลิตขนาด
ใหญ่สร้างมลพิษมากกว่าปกติท าให้โลกร้อนขึ้นส่ิงเหล่านี้มีผลต่อระบบนิเวศวิทยา การเกิดภาวะอุทกภัยน้ าท่วม 
การเกิดพายุรุนแรงฤดูกาลผิดไปจากธรรมชาติ ท าให้มีการรวมตัวกันของกลุ่มประชาชนเพื่อพิทักษ์ส่ิงแวดล้อม มี
การรณรงค์ให้ธุรกิจยกเลิกการใช้สารเคมีบางชนิดในการผลิตสินค้า หรือให้มีการควบคุมการผลิตท่ีไม่ท าให้เกิด
มลพิษท าลายส่ิงแวดล้อม ปัจจุบันแนวโน้มของผู้บริโภคท่ัวโลกได้เปล่ียนแปลงไป เช่น การซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร 
เดิมผู้บริโภคมักจะเน้นในเรื่องรสชาติ คุณภาพมาตรฐานการผลิตอาหารและเครื่องด่ืม แต่ขณะนี้รสนิยมและการใช้
ชีวิตของคนรุ่นใหม่ได้เปล่ียนแปลงไป ด้วยการให้ความส าคัญในเรื่องนวัตกรรมด้านบรรจุภัณฑ์ ท่ีมีการออกแบบ
ทันสมัย สีสันลวดลายสวยงาม ใช้เทคโนโลยีการผลิตและไม่ท าลายส่ิงแวดล้อม  
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นักการตลาดสมัยใหม่จึงต้องให้ความส าคัญกับการตลาดเพื่อสังคมเพิ่มมากขึ้น พยายามควบคุมการผลิตท่ี
ไม่ก่อให้เกิดปัญหาต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมมากขึ้นมีการน าทรัพยากรหมุนเวียนกลับมาใช้อีก พยายามหาวิธีการ
ด าเนินงานเพื่อปูองกันและไม่ท าลายส่ิงแวดล้อมมากขึ้น เพื่อลดแรงกดดันของสังคมท่ีมีต่อปัญหาด้านมลภาวะเป็น
พิษและเป็นการรักษาส่ิงแวดล้อม 

             (4) การเปลี่ยนแปลงบทบาทของรัฐบาล โดยให้ความสนใจต่อส่ิงแวดล้อม
มากขึ้น เช่น รัฐบาลไทยจะให้การสนับสนุนองค์กรหรือหน่ายงานต่างๆ ท้ังของภาครัฐและเอกชนให้ช่วยกันพัฒนา
คิดค้นหาพลังงานอื่นๆ ทดแทนพลังงานน้ ามันเช้ือเพลิงท่ีนับวันจะมีราคาเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ และมีแต่จะสูญส้ินไปใน
ไม่ช้า การก าหนดมาตรฐานการควบคุมโรงงานอุตสาหกรรมเรื่องการก าจัดน้ าเสีย ก่อนปล่อยลงสู่แหล่งน้ าโดยตรง 
การรณรงค์ให้ประชาชนให้บริการรถรับจ้างสาธารณะในการเดินทางแทนการใช้รถยนต์ส่วนตัว เพื่อประหยัด
พลังงานน้ ามันและลดมลภาวะด้านอากาศเป็นพิษการสนับสนุนให้ผู้ประกอบการใช้วัสดุธรรมชาติ ท่ีสามารถสร้าง
ทดแทนได้และท าลายได้ง่าย ในการบรรจุหีบห่อผลิตภัณฑ์ต่างๆ แทนการใช้กล่องโฟมหรือถุงพลาสติกท่ีเป็น
ผลิตผลจากน้ ามัน ซึ่งการท าลายต้องใช้พลังงานความร้อนสูง ก่อให้เกิดภาวะเรือนกระจก อุณหภูมิของโลกร้อนขึ้น
ส่งผลกระทบกระทบต่อระบบนิเวศโดยรวม กรมควบคุมมลพิษ กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม เป็น
องค์กรของรัฐท่ีผลักดันให้เกิดการดูแลส่ิงแวดล้อมอย่างยั่นยืนได้จัดท าข้อก าหนดของสินค้าและบริการมี่เป็นมิตร
กับส่ิงแวดล้อมประกอบด้วยสินค้า ได้แก่ ตลับหมึก กระดาษ คอมพิวเตอร์ แฟูม ซอง กล่องท่ีท าจากกระดาษ 
ผลิตภัณฑ์ลบค าผิด หลอดฟลูออเรสเซนต์ และบริการ ได้แก่ บริการโรงแรม และบริการท าความสะอาด โดยมี
หน่วยงานต่างๆ ในกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม เป็นผู้น าร่องในการจัดซื้อและใช้บริการเหล่านี ้
ในอนาคตกรมควบคุมมลพิษได้ก าหนดสินค้าและบริการท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมเพิ่มเติมอีก 8 ประเภท ได้แก่ 
กระดาษช าระ เครื่องถ่ายเอกสาร เครื่องพิมพ์ เครื่องเรือน เหล็ก แบตเตอรี่ และบริการเช่าเครื่องถ่ายเอกสาร เพื่อ
สนองนโยบายของรัฐบาลด้านส่ิงแวดล้อม ธุรกิจท้ังหลายจึงควรช่วยกันหาวิธีการปฏิบัติงานเพื่อปูองกันและไม่
ท าลายส่ิงแวดล้อม โดยพยายามประดิษฐ์คิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ขึ้นมาในตลาดในลักษณะสร้างสรรค์ไม่ท าลาย
ส่ิงแวดล้อม 

4)  สิ่งแวดล้อมทางเทคโนโลยี (Technology environment)  ปัจจุบันการ 
ติดต่อส่ือสารการสืบค้น ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ท่ัวโลก ท าได้อย่างรวดเร็วภายในเส้ียววินาทีการตลาดยุคปัจจุบัน
ถือว่าเป็นการตลาดยุคโลกไร้พรมแดน (Globalization) ผู้ผลิตกับผู้บริโภคสามารถติดต่อตกลงซื้อขายกันได้ โดย
ใช้ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นตัวเช่ือมโยงความสัมพันธ์กัน เหล่านี้คือ  ตัวอย่างของความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี เทคโนโลยีจึงมีบทบาทและอิทธิพลต่อธุรกิจมาก การพัฒนาเทคโนโลยีเป็นหน้าท่ีของฝุายวิจัยและ
พัฒนาเป็นการพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ ท าให้เกิดส่ิงใหม่ๆ ขึ้น เช่น ใช้เครื่องคิดเลขมาแทนลูกคิด รถไฟฟูาใต้ดิน 
และรถไฟฟูาบนดินทดแทนการเดินทางโดยทางรถไฟหรือรถยนต์ ฯลฯ ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี โดยการ
พยายามสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  ให้เกิดข้ึนตลอดเวลา ส่งผลท าให้วงจรชีวิตของสินค้าส้ันลง ในยุคหนึ่งท่ีอุตสาหกรรม
ยานยนต์จากยุโรปครองใจคนท่ัวโลกรูปแบบของรถยนต์แต่ละรุ่นจะใ ช้เวลาเปล่ียนภายใน 3-5 ปี แต่ปัจจุบัน
เทคโนโลยีการผลิตท่ี ล้ าหน้าของรถยนต์เอเชีย โดยเฉพาะประเทศญี่ปุุนท่ีเป็นเจ้าแห่งความคิดสร้างสรรค์
เทคโนโลยีใหม่ๆ มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ยานยนต์อย่างไม่หยุดนิ่ง ท าให้สินค้ารถยนต์กลายเป็นสินค้าแฟช่ัน การ
เปล่ียนแปลงรูปโฉมใหม่จะเกิดข้ึนภายในเวลาไม่มากนัก มีการคิดค้นรถยนต์ท่ีประหยัดน้ ามันราคาไม่แพง ท าให้
อุตสาหกรรมรถยนต์ยุโรปได้รับผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีของรถยนต์ญี่ปุุนและอุตสาหกรรม
โทรศัพท์พื้นฐานได้รับผลกระทบจากนวัตกรรมของโทรศัพท์มือถือ กล้องถ่ายรูปท่ีใช้ฟิล์มถ่ายรูปต้องเผชิญกับ
กล้องดิจิทัลท่ีถ่ายภาพได้คมชัด จ านวนไม่จ ากัด เป็นต้น นักการตลาดต้องมีการศึกษาการเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยีเพราะอาจท าให้ธุรกิจเปล่ียนแปลงผู้น าตลาดได้อย่างรวดเร็ว  
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   5)  สิ่งแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย (Political legal environment) 
รัฐบาลเป็นกลุ่มการเมืองท่ีเป็นผู้ออกกฎหมายต่างๆ ไว้เพื่อควบคุมหรือส่งเสริมการด าเนินงานของธุรกิจ รั ฐบาล
ออกกฎหมายมาเพื่อจุดประสงค์ 3 ประการ ดังนี้ 
           (1)  เพื่อปูองกันธุรกิจด้วยกันเอง ไม่ให้เกิดการได้เปรียบเสียเปรียบ เช่น การ
เรียกเก็บภาษีอัตราเท่ากันส าหรับธุรกิจประเภทเดียวกัน การลดภาษีน าเข้าวัตถุดิบท่ีใช้ในการผลิตสินค้าเพื่อการ
ส่งออก ผู้ประกอบการส่งออกก็ได้ประโยชน์เท่ากัน ท าให้เกิดความยุติธรรมในการแข่งขัน 
            (2) เพื่อปูองกันผู้บริโภคจากธุรกิจ เป็นกฎหมายพระราชบัญญัติคุ้มครอง
ผู้บริโภคเพื่อมิให้ผู้บริโภคถูกเอารัดเอาเปรียบหรือถูกหลอกลวงจากธุรกิจ การห้ามโฆษณาชวนเช่ือเกินจริง
กฎหมายต่อต้านการผูกขาดสินค้าและบริการ เป็นต้น 
            (3) เพื่อปูองกันสังคมจากธุรกิจ เป็นกฎหมายท่ีออกมาเพื่อคุ้มครองประชาชน
ท่ัวไปซึ่งเป็นคนส่วนใหญ่ของสังคม ไม่ให้ได้รับผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจ แม้ไม่ได้เป็นผู้บริโภคโดยตรง เช่น 
กฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการปูองกันไม่ให้เกิดมลพิษ การก าหนดให้ก าจัดน้ าเสียก่อนปล่อยลงสู่แหล่งน้ าโดยตรง การ
ห้ามเยาวชนที่มีอายุต่ ากว่า 18 ปี เข้าสถานบันเทิง การห้ามจ าหน่ายบุหรี่หรือสุราแก่เด็กท่ีมีอายุ     ต่ ากว่า 18 ปี 
เป็นต้น นอกจากออกกฎหมายเพื่อควบคุมการด าเนินงานของธุรกิจแล้ว รัฐบาลยังออกกฎหมายสนับสนุนหรือ
ส่งเสริมการด าเนินงานด้วย เช่น การส่งเสริมการส่งออก โดยลดภาษีการน าเข้าวัตถุดิบท่ีใช้ในการผลิตสินค้าบาง
ประเภทเพื่อสามารถแข่งขันกับตลาดโลกได้ ส่งเสริมการลงทุนอุตสาหกรรมประเภทต่ างๆ  ท่ีช่วยพัฒนา
ประเทศชาติ การจัดหาแหล่งเงินกู้ดอกเบี้ยต่ าให้กับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) เป็นต้น 
 นักการตลาดจึงต้องศึกษากฎหมายหรือข้อจ ากัดต่างๆ ท่ีมีผลต่อการด าเนินงานของกิจการไม่พยายาม
หาทางหลบหลีกเล่ียงฝุาฝืนไม่ปฏิบัติตาม แต่จ าเป็นต้องปฏิบัติตามขอบเขตหรือกรอบของกฎหมายเพื่อแสดงถึง
การประกอบธุรกิจอย่างมี คุณธรรมจริยธรรม มีความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นตัวอย่างท่ีดีในสังคม อันท าให้
ประชาชนท่ัวไปเกิดความศรัทธาและยอมรับ ส่งผลดีต่อการเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการเข้าสู่ตลาดได้ 
   6) สิ่งแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and cultural enviroment)   
มีดังนี้ 
     (1) ส่ิงแวดล้อมทางสังคม “สังคม” หมายถึง การรวมตัวของกลุ่มคนท่ีมี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิด สังคมแรกเป็นสังคมท่ีเล็กท่ีสุด คือ ครอบครัว มีบิดามารดาเป็นผู้เล้ียงดูแลและถ่ายทอด
พฤติกรรม ทัศนคติ ความเช่ือ ความศรัทธาให้แก่ลูก เป็นกลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลต่อสังคมมากท่ีสุด บุคคลแต่ละคนจึงมี
ความแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับภูมิหลัง วงจรชีวิตครอบครัว ฐานะทางเศรษฐกิจ ปัจจัยเหล่านี้ มีผลต่อพฤติกรรมการ
ด ารงชีวิต การบริโภคสินค้าหรือบริการนอกจากสังคมครอบครัวแล้ว กลุ่มอ้างอิงก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม 
ความเช่ือและพฤติกรรมต่างๆ ของสมาชิกภายในกลุ่ม ท้ังโดยต้ังใจและไม่ต้ังใจ เช่น กลุ่มวัยรุ่นใช้ดารานักแสดงท่ี
ช่ืนชอบเป็นกลุ่มอ้างอิงในการก าหนดพฤติกรรมการแต่งกายของกลุ่ม เป็นต้น  
     (2) ส่ิงแวดล้อมทางวัฒนธรรม “วัฒนธรรม” (Culture) หมายถึง ส่ิงดีงามท่ี
คนในสังคมยึดถือปฏิบัติสืบต่อกันมาจากอดีตสู่ปัจจุบันและต่อเนื่องไปในอนาคต วัฒนธรรมเป็นวิถีชีวิตของหมู่
คณะสามารถเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา เช่น วัฒนธรรมการรับประทานอาหารวัฒนธรรมการแต่งกาย วัฒนธรรม
ท่ีคนในสังคมมีความเช่ือและยึดถืออย่างมั่นคง เรียกว่า วัฒนธรรมหลัก เป็นวัฒนธรรมท่ียากต่อการเปล่ียนแปลง  
ความเช่ือ ค่านิยม เหล่านี้ จะได้รับการถ่ายทอดจากบิดามารดาสู่ลูก โดยมีโรงเรียน สถาบันทางสังคม รัฐบาลช่วย
เสริมแรงให้มีความเข้มแข็งยิ่งขึ้น เช่น วัฒนธรรมในการทักทายของคนไทยจะใช้วิธีการไหว้ ผู้น้อยผู้ใหญ่หรือ ผู้ท่ีมี
คุณวุฒิ วัยวุฒิ วัฒนธรรมในการแต่งกายของคนไทยท่ีสุภาพเรียบร้อย คนไทยใช้ช้อนในการรับประทานอาหาร คน
จีนใช้ตะเกียบ คนตะวันตกใช้ส้อมและมีดในการรับประทานอาหาร เป็นต้น นักการตลาดมีโอกาสท่ีจะ
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เปล่ียนแปลงค่านิยมและความเช่ือตามวัฒนธรรมหลักได้น้อยมาก ซึ่งต่างจากวัฒนธรรมรอง (Sub culture) ท่ีเป็น
วัฒนธรรมท่ีแบ่งออกไปในแต่ละพื้นท่ี ตามกลุ่มประสบการณ์และส่ิงแวดล้อมในชีวิตท่ีมีลักษณะพิเศษเหมือนกัน 
เช่น วัฒนธรรมการแต่งกายเส้ือสายเด่ียวในกลุ่มวัยรุ่นหญิงของไทย กลุ่มแฟนคลับของวงดนตรีจากประเทศเกาหลี 
การช่ืนชอบละครหรือภาพยนตร์เกาหลี ซึ่งสมาชิกภายในกลุ่มจะมีความช่ืนชอบ ความเช่ือ และพฤติกรรมของกลุ่ม
ท่ีเหมือนกัน วัฒนธรรมในการมอบช่อดอกไม้แสดงความยินดีให้กับผู้ส าเร็จการศึกษาของคนไทย  เป็นต้น 
นอกจากนี้แล้วในแต่ละวัฒนธรรมยังแบ่งตามช้ันของสังคม เป็นการจัดระดับของคนสังคมตามฐานะรายได้เป็นหลัก 
คนท่ีอยู่ในช้ันสังคมเดียวกันจะมีพฤติกรรมปฏิบัติท่ีเหมือนกันหรือคล้ายคลึงกัน  นักการตลาดท่ีศึกษาเรื่อง
วัฒนธรรมและสังคมจะเลือกกลุ่มเปูาหมายจากกลุ่มวัฒนธรรมรองเป็นตลาดเปูาหมาย เพราะสามารถเปล่ียนแปลง
ได้ง่ายกว่ากลุ่มวัฒนธรรมหลัก  

นักการตลาดต้องเข้าใจถึงทัศนคติของคนตามสังคมและวัฒนธรรม และน าความเข้าใจนั้นมาปรับใช้ในการ
วางแผนการตลาดให้เหมาะสมสอดคล้องกับกลุ่มคนตามสังคมและวัฒนธรรมต่างๆให้เกิดประสิทธิภาพ เช่น การ
จ าหน่ายอาหารส าเร็จรูปให้กลุ่มประเทศมุสลิมควรมีเครื่องหมายรับรอง “ฮาลาล” เพื่อความมั่นใจในการบริโภค 
หรือการใช้เทศกาลวัฒนธรรมต่างๆ ในกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้กับสินค้าหรือบริการของกิจการ เช่น 
ร้านอาหาร ภัตตาคารต่างๆ ใช้เทศกาลลอยกระทง โดยเชิญชวนลูกค้าท่ีมารับประทานอาหารและร่วมลอยกระทง
ในวันลอยกระทง เป็นต้น 
 

จากแนวคิดส่ิงแวดล้อมมหภาค (Macro environment) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าแนวคิดส่ิงแวดล้อม
มหภาค เป็นส่ิงแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องกับด้านประชากรศาสตร์ ส่ิงแวดล้อมทางเศรษฐกิจ ส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติ 
ส่ิงแวดล้อมทางเทคโนโลยี ส่ิงแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย และส่ิงแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม เป็น
ส่ิงแวดล้อมภายนอกในวงกว้างของสังคมส่วนรวมท่ีบริษัทไม่สามารถควบคุมได้   
      

      2.2. สิ่งแวดล้อมจุลภาค (Micro  environment) เป็นการศึกษาวิเคราะห์ปัจจัย ดังนี้  
  2.2.1 ผู้ขายปัจจัยการผลิตและวัตถุดิบ (Suppliers) เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีท าหน้าท่ีจัดหา
ปัจจัยในการผลิต จัดหาสินค้าหรือทรัพยากรใดๆ ให้แก่ผู้ผลิต เพื่อน าไปใช้ในการผลิตเป็นสินค้าหรือบริการ หาก
เกิดปัญหาขึ้นกับผู้ขายปัจจัยการผลิตย่อมผลกระทบต่อกระบวนการผลิตของผู้ผลิตด้วย เพื่อปูองกันไม่ให้เกิด
ปัญหาการขาดแคลนวัตถุดิบหรือการจัดส่งล่าช้า ผู้ผลิตต้องหาผู้ขายปัจจัยการผลิตท่ีมีความสามารถน่ าเช่ือถือ 
และควรติดต่อกับผู้ขายปัจจัยการผลิตหลายๆ รายเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาต่อการด าเนินงานทางการตลาด 
  2.2.2 คนกลางทางการตลาด (Marketing  intermediaries) เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีช่วย
สนับสนุนการขายและการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้อุตสาหกรรมคนกลางทางการตลาด 
ได้แก่ ผู้ขายต่อ ผู้ประกอบการขนส่ง การคลังสินค้า ผู้ให้บริการทางการตลาด เช่น บริษัทวิจัยตลาด บริษัทโฆษณา 
บริษัทให้ค าปรึกษาทางการตลาด สถาบันการเงิน ธุรกิจประกันภัย ฯลฯ คนกลางเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการส่งมอบ
สินค้าให้กับลูกค้า การเลือกคนกลางจึงต้องใช้ความระมัดระวังเพื่อไม่ให้เกิดผลเสียต่อกิจการ   

         2.2.3 ตลาด (Market) คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความต้องการสินค้าหรือบริการมีอ านาจซื้อ มี
ความเต็มใจท่ีจะซื้อ ตลาดแบ่งเป็นหลายประเภท ได้แก่ ตลาดผู้บริโภค ตลาดธุรกิจ ตลาดผู้ขายต่อ ตลาดรัฐบาล
และสถาบัน ตลอดจนตลาดระหว่างประเทศ  แต่ละตลาดมีความแตกต่างกัน นักการตลาดต้องศึกษาเพื่อจะได้
เลือกตลาดเปูาหมายได้ถูกต้อง 
  2.2.4 สาธารณชน (Public) เป็นกลุ่มท่ีมีบทบาทต่อการด าเนินงานของกิจการท้ังด้านบวกและ
ด้านลบ เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาต่อสาธารณชน กิจการควรสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มสาธารณชนนั้นๆ กลุ่ม
สาธารณชน ได้แก่ กลุ่มสถาบันการเงิน ส่ือสารมวลชน หน่วยงานราชการ ประชาชนท่ัวไป และพนักงานในองค์กร  
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  2.2.5 การแข่งขัน (Competition) การแข่งขันถือเป็นปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อกิจการในการ
เลือกตลาดเปูาหมาย การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย การก าหนดส่วนประสมผลิตภัณฑ์และกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาด จึงถือเป็นปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนินงานทางการตลาดของกิจการได้โดยตรงแม้สภาวะการ
แข่งขันเป็นปัจจัยภายนอกท่ีองค์กรควบคุมไม่ได้ แต่บางโอกาสองค์กรก็สามารถควบคุมการแข่งขันได้โดยพัฒนา
สินค้าหรือบริการให้แตกต่างไปจากคู่แข่งขัน (Product differentiation) และพยายามให้เกิดการยอมรับจาก
ผู้บริโภคให้ได้ โดยมีรูปแบบของการแข่งขัน 3 รูปแบบดังนี้ 
                   (1) รูปแบบการแข่งขัน มี 3 รูปแบบ ดังนี้ 
     การแข่งขันระหว่างตราสินค้า  (Brand competition) เป็นการแข่งขันกัน
โดยตรงระหว่างสินค้าหรือบริการที่เหมือนกันหรือคล้ายคลึงกัน หรือเป็นสินค้าประเภทเดียวกัน เช่น น้ าอัดลมยี่ห้อ
โค้กกับเปฺปซี่ ผงซักฟอกยี่ห้อบรีสกับแฟูบหรือเปา เป็นต้น  
     การแข่งขันที่เกิดจากสินค้าอื่นที่ใช้ทดแทนกันได้  (Form  competition) เป็น
การแข่งขันกันทางอ้อม คือ สินค้าหรือบริการนั้นสามารถทดแทนหรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่ม
เดียวกันได้ เป็นการแข่งขันสินค้าหรือบริการคนละประเภทกัน เช่น การใช้บริการรถไฟฟูาแทนบริการรถเมล์ของ
องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ (ขสมก.) การใช้พัดลมไฟฟูาแทนเครื่องปรับอากาศ การด่ืมน้ าผลไม้แทนน้ าอัดลม 
การใช้น้ ายาซักผ้าแทนผงซักฟอก เป็นต้น  
     การแข่งขันที่เกิดจากสินค้าหรือบริการอื่นๆ (Generic competition) ไม่ได้เกิด
จากการแข่งขันโดยตรงระหว่างสินค้าประเภทเดียวกันท่ีเหมือนกันแข่งขันกัน หรือการแข่งขันโดยอ้อมท่ีเกิดจาก
การทดแทนกันได้จากการใช้สินค้า แต่เกิดจากข้อจ ากัดด้านอ านาจการซื้อของผู้บริโภค ในการจัดซื้อจัดหาสินค้า
และบริการตามความต้องการของตน เช่น ผู้บริโภคมีเงิน 1,000 บาท จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอะไรดีระหว่างเส้ือ
ส าเร็จรูปกับกระเป฻าถือ สินค้าท้ัง 2 ชนิด นี้ ถอืเป็นคู่แข่งขันระหว่างกัน เป็นการแข่งขันที่เกิดจากสินค้าอื่น  
    (2) โครงสร้างของตลาดทางการแข่งขัน  (Competitive market structure) เป็นการ
ด าเนินธุรกิจในโครงสร้างของตลาดทางเศรษฐศาสตร์ โดยมีกลุ่มผู้เสนอขายสินค้าหรือบริการเหมือนกันหรือ
คล้ายคลึงกันหรือใช้ทดแทนกันจ านวนหนึ่ง มากน้อยแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับความต้องการของตลาด ความยาก
ง่ายในการเข้าสู่ตลาด ก่อนจะด าเนินงานทางการตลาดนักการตลาดท้ังหลาย ควรพิจารณาโครงสร้างของการ
แข่งขันในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกันหรือคล้ายคลึงกัน เพื่อจะรู้แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การแข่งขันกั บ
คู่แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพโครงสร้างของตลาดทางการแข่งขันจ าแนกตามลักษณะของตลาด โดยมี 4 
ลักษณะของตลาดโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  ตลาดแข่งขันอย่างสมบูรณ์  (Pure competition  market) มีจ านวนผู้ซื้อ  
ผู้ขายในตลาดจ านวนมากสินค้าท่ีขายในตลาดมีลักษณะเหมือนกันทุกประการ จึงท าให้ไม่มีผู้ซื้อและผู้ขายรายใด
สามารถก าหนดราคาของสินค้าในตลาดได้ ดังนั้นผู้ซื้อ ผู้ขายในตลาดแข่งขันสมบูรณ์ จึงต้องยอมรับราคาท่ีตลาด
ก าหนดหรือเรียกว่า  Price taker ผู้ผลิตหรือผู้ขายสามารถเข้าออกจากตลาดได้อย่างเสรี โดยมีก าไรเป็นแรงจูงใจ 
มีการเคล่ือนย้ายทรัพยากรการผลิตสินค้าและบริการได้อย่างเสรี ผู้ซื้อและผู้ขายมีความรู้ และรับทราบข้อมูล
ข่าวสาร โดยเฉพาะเรื่องราคาได้เป็นอย่างดี เช่น สินค้าทางการเกษตร เป็นต้น 

 ตลาดก่ึงแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic competition  market) ลักษณะ 
ส าคัญของตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด มีผู้ขายหรือผู้ผลิตในตลาดเป็นจ านวนมาก แต่ไม่มากเท่ากับตลาดแข่งขัน
สมบูรณ์ ผู้ผลิตแต่ละรายได้ส่วนแบ่งตลาดน้อย จึงไม่สามารถมีอิทธิพลต่อการก าหนดราคาสินค้ามีลักษณะแตกต่าง
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กัน ความแตกต่างนี้อาจเกิดจากรูปลักษณ์หรือเกิดขึ้นในความรู้สึกของผู้ซื้อผู้ผลิตหรือผู้ขายสามารถเข้าออกจาก
ตลาดได้อย่างเสรี เช่น ผงซักฟอก สบู่ ยาสีฟัน  น้ าปลา เป็นต้น 

    ตลาดที่มีผู้ขายน้อยราย (Oligopoly  market) มีผู้ขายหรือผู้ผลิตจ านวนน้อย 
ผู้ผลิตในตลาดผู้ขายน้อยรายมักไม่ต้องการร่วมมือกับผู้ผลิตรายอื่น และค านึงถึงผลก าไรท่ีจะได้รับ จึงต้องสนใจ
แนวทางการด าเนินงานของคู่แข่งด้วย สินค้าท่ีน ามาขายในตลาด อาจจะเป็นสินค้าท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันหรือ
เป็นสินค้าท่ีมีความแตกต่างกันก็ได้ แต่สามารถทดแทนกันได้ ผู้ผลิตรายใหม่ๆจะเข้าสู่ตลาดได้ยากเพราะมีอุปสรรค
บางประการ (อุปสรรคเดียวกันกับการเกิดอ านาจผูกขาดของผู้ผลิตในตลาดผูกขาด) การด าเนินกลยุทธ์การแข่งขัน 
อาจใช้ท้ังด้านราคา และท่ีไม่ใช่ราคา แต่ส่วนใหญ่เป็นการแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคา เช่น การส่งเสริมการขาย การ
โฆษณา เป็นต้น เช่น น้ ามัน ปูนซีเมนต์ อลูมีเนียม โทรศัพท์บ้าน รถยนต์ เหล็ก เป็นต้น 

 ตลาดผูกขาด (Monopoly  market) เป็นตลาดท่ีมีผู้ผลิตหรือผู้ขายเพียงรายเดียว 
โดยสินค้าและบริการในตลาดเป็นสินค้าท่ีไม่มีสินค้าอื่นใดมาทดแทนกันได้เลย และไม่มีคู่แข่งขันส่วนมากเป็นการ
ผูกขาดของรัฐบาลหรือได้รับการสัมปทานจากรัฐบาล ส่วนมากจะเป็นการด าเนินงานโดยรัฐบาลในรูปแบบ
รัฐวิสาหกิจ เนื่องจากการไม่มีคู่แข่งขันท าให้การด าเนินงานไม่ได้รับความประสบความส าเร็จ กลยุทธ์การตลาดของ
ธุรกิจในตลาดนี้จะมีการด าเนินงานและให้ความส าคัญน้อยกว่าตลาดอื่น เช่น ไฟฟูา ประปา โทรศัพท์ รถไฟ หรือ 
รถไฟฟูา เป็นต้น  
 จากข้อความลักษณะของตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่ามี 4 แบบตามลักษณะโครงสร้างของตลาดทาง
เศรษฐศาสตร์ ประกอบด้วย 1) ตลาดแข่งขันอย่างสมบูรณ์  (Pure competition market) 2) ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่ง
ผูกขาด (Monopolistic competition market) 3) ตลาดท่ีมีผู้ขายน้อยราย (Oligopoly  market) 4) ตลาด
ผูกขาด (Monopoly  market) โดยมีรายละเอียดดังตารางท่ี 4.1 
 

ตารางที่ 4.1 แสดงสรุปรายละเอียดการเปรียบเทียบลักษณะของตลาด 4 แบบ  
 

 
จากตารางท่ี 4.1 แสดงสรุปรายละเอียดการเปรียบเทียบลักษณะของตลาด 4 แบบ ดังนี้ 1) ตลาดแข่งขัน

อย่างสมบูรณ์  (Pure competition market) มีลักษณะตลาดท่ีมีจ านวนคู่แข่งขันมากท่ีสุด มีลักษณะผลิตภัณฑ์       
มีสินค้าเหมือนกัน เป็นผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร และไม่มีบทบาทในการก าหนดราคา 2) ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด 
(Monopolistic competition market) มีลักษณะตลาดท่ีมีจ านวนคู่แข่งขันมาก มีสินค้าแตกต่างกัน เป็นสินค้า
ประเภทอุปโภคและบริโภค และมีบทบาทในการก าหนดราคา 3) ตลาดท่ีมีผู้ขายน้อยราย (Oligopoly-  market) 
มีลักษณะตลาดท่ีมีจ านวนน้อยราย มีลักษณะสินค้าเหมือนกันหรือแตกต่างกันแต่ใช้แทนกันได้ เป็นผลิตภัณฑ์
ประเภทน้ ามัน ปูนซีเมนต์ อลูมีเนียม  รถยนต์  โทรศัพท์บ้าน เหล็ก  มีบทบาทในการก าหนดราคาร่วมกัน และ 4) 

ลักษณะของตลาด ตลาดแข่งขันอย่าง
สมบูรณ์  (Pure 

competition  market) 

ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด 
(Monopolistic 

competition  market) 

ตลาดท่ีมีผู้ขายน้อยราย 
(Oligopoly market) 

ตลาดผกูขาด 
(Monopoly  market) 

จ านวนคู่แข่งขัน มากที่สุด มาก น้อย หน่ึงราย 
ลักษณะผลติภัณฑ ์ สินค้าเหมือนกัน 

 
สินค้าแตกต่างกัน สินค้าเหมือนกันหรือ 

แตกต่างกันแต่ใช้แทนกันได้ 
ไม่มีสินค้าที่จะใช้ทดแทน

ได้ 
ตัวอย่างผลติภัณฑ ์ สินค้าทางการเกษตร ผงซักฟอก สบู ่

ยาสีฟัน น้ าปลา 
น้ ามัน ปูนซีเมนต์ อลูมีเนียม  
รถยนต์  โทรศัพท์บ้าน เหล็ก 

ไฟฟูา ประปา โทรศัพท์ 
รถไฟฟูา หรือ รถไฟ 

บทบาทในการ 
ก าหนดราคา 

ไม่มีบทบาทใน 
การก าหนดราคา 

มีบทบาทในการ 
ก าหนดราคา 

มีบทบาทในการ 
ก าหนดราคาร่วมกัน 

มีบทบาทในการก าหนด
ราคาสูงได้ยกเว้นรัฐบาล
จะเข้ามาควบคุมราคา 
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ตลาดผูกขาด (Monopoly  market) มีลักษณะตลาดท่ีไม่มีคู่แข่งขัน ไม่มีสินค้าท่ีจะใช้ทดแทน  กันได้ ผลิตภัณฑ์
ประเภทไฟฟูา ประปา โทรศัพท์ รถไฟฟูา หรือ รถไฟ มีบทบาทในการก าหนดราคาสูงได้ยกเว้นรัฐบาลจะเข้ามา
ควบคุมราคา 
 

 ดังนั้นนกัการตลาด จะต้องศึกษารายละเอียดเพื่อท าการเปรียบเทียบลักษณะของตลาดท้ัง 4 แบบว่าแบบ
ใดท่ีกิจการสามารถจ าหน่ายสินค้าและบริการ เพื่อให้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมได้ 
 
 

แบบฝึกหัด 
บทท่ี  4  สิ่งแวดล้อมทางการตลาด 

 
 
 
จุดประสงค ์  เพื่อทดสอบความรู้ ความเข้าใจของผู้เรียน 
ค าสั่ง  จงตอบค าถามต่อไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให้ 
 

1. จงอธิบายส่ิงแวดล้อมทางการตลาดว่ามีอะไรบ้าง 
2. จงอธิบายวัฒนธรรมขององค์กรต่อการด าเนินงานของกิจการอย่างไรบ้าง 
3. จงบอกปัจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได้ทางการตลาดมีอะไรบ้าง 
4.จงบอกความหนาแน่นของประชากรในพื้นมีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไรบ้าง 
5. จงอธิบายส่ิงแวดล้อมมหภาคประกอบด้วยอะไรบ้าง 
6. จงอธิบายส่ิงแวดล้อมทางเศรษฐกิจมีอะไรบ้าง 
7. จงอธิบายวงจรทางธุรกิจมีผลต่อการด าเนินงานด้านการตลาดอย่างไร 
8. จงบอกส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติมีผลต่อการด าเนินธุรกิจอย่างไร 
9. จงบอกการด าเนินกิจกรรมการตลาดยุคโลกาภิวัตน์มีผลกระทบต่อกิจการอะไรบ้าง 
10.จงอธิบายโครงสร้างของการตลาดทางการแข่งขันมีกี่แบบแต่ละแบบมีลักษณะอย่างไร 
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หน่วยที่ 5  
การแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย 

บทน า 
การแบ่งส่วนตลาด เป็นการแบ่งตลาดขนาดใหญ่ให้เป็นตลาดเป้าหมาย เพื่อธุรกิจจะได้เลือกกลุ่มตลาด

เป้าหมาย และการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มตลาดเป้าหมายนั้น ดังนั้นนักการตลาดต้องท า
การวิเคราะห์ส่วนตลาดและการก าหนดตลาดเป้าหมาย เพื่อให้สามารถผลิตสินค้าและบริการให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริงและสามารถด าเนินงานอยู่ในตลาดได้   

1. ข้ันตอนการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมายตามแนวคิด  STP
ขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาดถือว่าเป็นแนวความคิดท่ีสอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด(Marketing 

concept) และปรัชญาการมุ่งความส าคัญท่ีลูกค้า (Customer oriented philosophy) หรือปรัชญาท่ีมุ่ง
ความส าคัญท่ีตลาด (Market-oriented philosophy) โดยแสดงขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาด ตามแนวความคิด 
“STP” มี 3 ขั้นตอนดังภาพที่ 5.1 

 ภาพที่ 5.1 ขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมายตามแนวคิด “STP” 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ (2553 : 54)   

ขั้นตอนที ่1  การแบ่งส่วนตลาด  (S:Market segmentation) 

ขั้นตอนที ่2 การเลือกตลาดเป้าหมาย  (T:Target market selection) 

ขั้นตอนที ่3 การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ์  (P:Product positioning) segmentation) 

การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด 
ส าหรับแต่ละตลาดเป้าหมาย 

(Market mix for each target market) 
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หนวยที่ 5  
การแบงสวนตลาดและการเลือกตลาดเปาหมาย 

 

 
บทนํา 

การแบงสวนตลาด เปนการแบงตลาดขนาดใหญใหเปนตลาดเปาหมาย เพื่อธุรกิจจะไดเลือกกลุมตลาด
เปาหมาย และการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับกลุมตลาดเปาหมายน้ัน ดังน้ันนักการตลาดตองทํา
การวิเคราะหสวนตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมาย เพ่ือใหสามารถผลิตสินคาและบริการใหตรงกับความ
ตองการของลูกคาไดอยางแทจริงและสามารถดําเนินงานอยูในตลาดได  
  

 

1. ข้ันตอนการแบงสวนตลาดและการเลอืกตลาดเปาหมายตามแนวคดิ  STP 
 

 ข้ันตอนการแบงสวนตลาดถือวาเปนแนวความคิดทีส่อดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด(Marketing 
concept) และปรัชญาการมุงความสําคัญที่ลูกคา (Customer oriented philosophy) หรือปรัชญาที่มุง
ความสําคัญที่ตลาด (Market-oriented philosophy) โดยแสดงข้ันตอนการแบงสวนตลาด ตามแนวความคิด 
“STP” มี 3 ข้ันตอนดังภาพที่ 5.1 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
           

 
 
 

 ภาพท่ี 5.1 ข้ันตอนการแบงสวนตลาดและการเลือกตลาดเปาหมายตามแนวคิด “STP” 
ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรรีัตน และ คณะ (2553 : 54)   

 
 
 

ขั�นตอนที� 1  การแบ่งส่วนตลาด  (S:Market segmentation) 

ขั�นตอนที� 2 การเลือกตลาดเป้าหมาย  (T:Target market selection)  

ขั�นตอนที� 3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์  (P:Product positioning) segmentation) 

การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด 

สําหรับแต่ละตลาดเป้าหมาย 

(Market mix for each target market)  
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 จากภาพท่ี 5.1 ขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมายตามแนวคิด STP มีขั้นตอนการ
พัฒนาส่วนประสมทางการตลาดส าหรับแต่ละตลาดเป้าหมาย (Market mix for each target market) ดังนี้         
1) ขั้นตอนท่ี 1 การแบ่งส่วนตลาด  (S:Market segmentation) 2) ขั้นตอนท่ี 2 การเลือกตลาดเป้าหมาย                    
(T:Target market selection) และ 3) ขั้นตอนท่ี 3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (P:Product positioning)              
โดยมีรายละเอียดการแบ่งส่วนตลาดดังนี้ 
 

2. การแบ่งส่วนตลาด 
การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) เป็นขั้นตอนท่ี 1 หรือขั้นตอน S ของการแบ่งส่วนตลาด

และตลาดเป้าหมายในการจัดแบ่งลูกค้าท่ีมีอยู่ท้ังหมดออกเป็นกลุ่มๆ โดยจัดให้คนท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันหรือ
เหมือนกัน ด้านความต้องการในผลิตภัณฑ์มีการตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้นทางการตลาดท่ีเหมือนกันเป็นกลุ่มตลาด
เดียวกัน ดังนั้นนักการตลาด จึงมีแนวทางการแบ่งส่วนตลาด โดยมีผู้ให้ความหมายไว้ดังต่อไปนี้ 

2.1 ความหมายของการแบ่งส่วนตลาด  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2553:53) ไ ด้ให้ความหมายของการแบ่ง ส่วนตลาด (Market- 
segmentation) ว่าเป็นการแบ่งส่วนตลาดรวมออกเป็นตลาดย่อยแล้วมีการเสนอขายผลิตภัณฑ์ ท่ีใช้ส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน เพื่อสนองความต้องการของตลาดให้ได้ดียิ่งขึ้น   
 ปราณี  กองทิพย์ และ มังกร  ทุมกิ่ง (2554:132) ได้ให้ความหมายของ การแบ่งส่วนตลาด (Market- 
segmentation) ว่าเป็นการแบ่งตลาดขนาดใหญ่ออกเป็นตลาดย่อย ภายในแต่แต่ละส่วนแบ่งตลาดจะมี
คุณลักษณะบางอย่างเหมือนกันหรือคล้ายคลึงกัน เช่น รสนิยมเหมือนกัน ช้ันสังคมเดียวกัน อาศัยอยู่ในเขต
เดียวกัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
         1) ตลาดรวม (Mass  marketing) คือตลาดท่ีนักการตลาดมองตลาดแบบไม่
แยกความแตกต่างในพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า ตลาดมีความต้องการ ความชอบ พฤติกรรมในการซื้อและการ
ตัดสินใจในการซื้อสินค้าท่ีเหมือนกันและไม่มีความแตกต่างกัน ลักษณะตลาดแบบนี้ผู้ผลิตจะท าการผลิตสินค้า
จ านวนมากออกมาจ าหน่าย ลักษณะผลิตภัณฑ์ใหม่ผลิตภัณฑ์หนึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
ทุกคน โดยจัดจ าหน่ายสินค้าไปท่ัวทุกพื้นท่ี ใช้การส่ือสารทางลูกค้าครอบคลุมทุกพื้นท่ี  
         2) ตลาดแบบแบ่งส่วน (Segment marketing) เป็นแนวความคิดท่ีเกิดขึ้นเมื่อ
มีการศึกษาพฤติกรรมผู้ซื้อ ท าให้ทราบผู้มุ่งหวังแต่ละคนมักมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน ท้ังในด้านความต้องการ 
อ านาจซื้อ พฤติกรรมการซื้อ ถ่ินท่ีอยู่ ความเช่ือ และวัฒนธรรม จึงต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมาเฉพาะตลาดในแต่
ละส่วนตลาดนี้ 
         3) ตลาดกลุ่มย่อย (Niche  marketing) ธุรกิจจะใช้แนวความคิดการตลาดแบบ
แบ่งส่วนแล้ว ยังมีปัญหาท่ีว่าขนาดของส่วนแบ่งตลาดมีขนาดใหญ่ เกินกว่าท่ีจะสามารถตอบสนองได้ เพื่อให้
ผู้บริโภคได้รับความพอใจอย่างแท้จริง นักการตลาดจึงแบ่งส่วนตลาดให้เล็กลงไปอีก เรียกว่า ตลาดกลุ่มย่อย 
หรือตลาดระบุกลุ่มของตลาด เช่นโทรศัพท์เคล่ือนท่ีส าหรับเด็กและโทรศัพท์เคล่ือนท่ีส าหรับผู้สูงอายุ เป็นต้น 
 

จากความหมายการแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการแบ่งส่วน
ตลาด หมายถึงการแบ่งตลาดขนาดใหญ่ออกเป็นตลาดย่อยๆ โดยแต่ละส่วนแบ่งตลาดจะมีคุณลักษณะดังนี้             
1) ตลาดรวม (Mass  marketing)  2) ตลาดแบบแบ่งส่วน (Segment marketing) และ 3) ตลาดกลุ่มย่อย 
(Niche-marketing) 

 
 
 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา98
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2.2 ประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด  
 การแบ่งส่วนตลาดเป็นการแบ่งตลาดขนาดใหญ่ออกเป็นตลาดย่อยๆ โดยกลุ่มลูกค้าท่ีมีคุณ ลักษณะ
เดียวกันจะเป็นตลาดส่วนเดียวกัน และตลาดต่างกลุ่มกันจะมีคุณลักษณะท่ีแตกต่างกัน หากธุรกิจสามารถเลือก 
ตลาดเป้าหมายและพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
แท้จริง โอกาสทางการตลาดส าหรับธุรกิจนั้นก็เกิดขึ้นได้ ดังนั้นการแบ่งส่วนตลาดจึงมีประโยชน์ต่อธุรกิจดังนี้ 
  2.2.1 การรู้ความต้องการของส่วนแบ่งตลาด ท าให้ธุรกิจอยู่ในฐานะท่ีได้เปรียบคู่แข่งขั น 
สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมายท่ีเลือกไว้ได้ดีท่ีสุด 
  2.2.2 ท าให้ธุรกิจมองเห็นโอกาสทางการตลาด ท่ีจะตอบสนองความต้องการของส่วนแบ่งตลาด 
ท่ียังไม่ได้รับความพอใจกับสินค้าหรือบริการที่มีอยู่ในปัจจุบัน 
  2.2.3 เป็นการจัดสรรการใช้ทรัพยากรของธุรกิจท่ีมีอยู่ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด หากธุรกิจ
เลือกวิธีการด าเนินงานทางการตลาดให้เหมาะสมสอดคล้องกับคุณลักษณะอันเด่นชัดบางประการของ             
แต่ละส่วนตลาดได้อย่างแท้จริง 
  2.2.4 ท าให้ธุรกิจสามารถจัดโปรแกรมทางการตลาดได้ตรงกับความต้องการของลูกค้าและ
สร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้าในแต่ละส่วนแบ่งตลาดได้ดียิ่งขึ้น 

2.3 ลักษณะของการแบ่งส่วนตลาดที่ดี 
  การแบ่งส่วนตลาดมีหลายวิธี แต่ละวิธีเป็นท่ีนิยมใช้มาก น้อย และไม่อาจระบุให้ชัดเจนได้ว่าวิธีใด
เหมาะสมท่ีสุด วิธีใดดีท่ีสุด หรือวิธีใดให้ผลส าเร็จสูงสุด วิธีการแบ่งส่วนตลาดท่ีน ามามาใช้ได้ผลดีส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่งๆ อาจจะน าไปใช้ไม่ได้ผลเลย ส าหรับผลิตภัณฑ์ชนิดอื่นนักการตลาดสามารถแบ่งลักษณะของ
ส่วนแบ่งตลาดท่ีดี จึงได้สรุปลักษณะการแบ่งส่วนตลาดท่ีดีไว้ดังนี้ 
  2.3.1 วัดค่าได้ (Measurability) ตลาดส่วนแบ่งท่ีก าหนดนั้นต้องสามารถก าหนดชัดเจนใน
ลักษณะท่ีสามารถวัดค่าออกมาได้ เช่น ขนาดของตลาด อ านาจซื้อ ธุรกิจท่ีเลือกใช้เชิงประชากร จึงมักจะได้รับ
ประโยชน์จากตัวแปรที่วัดค่าออกมาได้ เช่น อายุ ระดับรายได้  เพศ ท าเล ท่ีต้ัง จ านวนประชากรในแต่ละตลาด 
การแบ่งส่วนตลาดต้องสามารถค านวณจ านวนกลุ่มเป้าหมาย และจ านวนลูกค้าเป้าหมายได้ 
  2.3.2 เข้าถึงได้ (Accessibility) ตลาดส่วนแบ่งท่ีก าหนดขึ้นนั้น จะต้องสามารถเข้าถึงได้ หรือ
สามารถตอบสนองผู้บริโภคในกลุ่มนั้นได้ โดยท่ีการแบ่งส่วนตลาดมุ่งหมายให้นักการตลาด ก าหนดตลาด
เป้าหมายของตนเองได้ชัดเจนและถูกต้องเหมาะสมมากท่ีสุด กิจการสามารถวางกลยุทธ์เพื่อให้ เข้าถึง            
กลุ่มผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายนั้น อยู่ท่ีใดไม่อยู่ท่ีใด พฤติกรรมการซื้อเป็นอย่างไร เพื่อจะสมารถก าหนดระบบ
การจัดจ าหน่ายและระบบการส่งเสริมการตลาด (Distribution  and  Promotion) ส าหรับกลุ่มนั้นได้ 
  2.3.3 ขนาดพอเหมาะ (Substantiality) ตลาดส่วนแบ่งท่ีกิจการจะน ามาใช้เป็นเป้าหมาย
การตลาด จะต้องมีขนาดใหญ่ท่ีจะให้ผลก าไรแก่กิจการได้เพียงพอกับการลงทุนทางการตลาดของกิจการ เพราะ
กิจการจะต้องใช้เงินในการผลิตและการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อครอบคลุมอาณาเขตตลาดนั้นๆ และมีโอกาส
แสวงหาผลก าไรจากตลาดนั้นได้มากเพียงพอ การเลือกตลาดเป้าหมายท่ีดีควรเลือกตลาดเป้าหมายขนาดใหญ่ 
(Large size) เพื่อให้คุ้มค่ากับการลงทุนของกิจการ 
       2.4 เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาด (Market selection) เป็นการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ 
นักการตลาดจะดูจากคุณลักษณะของตลาดบางประการท่ีเหมือนกันหรือคล้ายคลึงกันก็จัดเข้าเป็นส่วนตลาด
เดียวกัน ซึ่งคุณลักษณะหรือท่ีนักวิจัยตลาดเรียกว่าตัวแปรของการแบ่งส่วนตลาด มีหลายประการจากการได้
ศึกษาประเภทของตลาดซึ่งมีอยู่  2 ประเภท คือ 1) ตลาดผู้บริโภค และ 2) ตลาดอุตสาหกรรมหรือตลาดธุรกิจ
โดยได้กล่าวถึงเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดในส่วนของตลาดผู้บริโภคและตลาดธุรกิจ ดังนี้ 
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  2.4.1 เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค มีดังนี้ 
   1) การแบ่งส่วนตลาดตามคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic 
segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามคุณลักษณะของประชากร เช่น อายุ เพศ วัย การศึกษา เช้ือชาติ 
ศาสนา ขนาดของครอบครัว วงจรชีวิตครอบครัว เป็นต้น การแบ่งส่วนตลาดตามคุณลักษณะนี้ถือว่าคนท่ีอยู่ใน
กลุ่มอายุเดียวกันมักมีความต้องการ ความชอบ คล้ายๆ กัน คนท่ีอยู่ในช้ันสังคมเดียวกันมักมีพฤติกรรมกลุ่มท่ี
เหมือนกัน นักการตลาดจึงนิยมใช้วิธีการแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์นี้มากท่ีสุด เพราะการก าหนดเกณฑ์การแบ่ง
ท าได้ง่ายโดยดูจากคุณลักษณะของประชากรท่ีเห็นได้อย่างเด่นชัด เช่น เพศชาย เพศหญิง การก าหนดขนาดก็ท า
ได้ง่าย เช่น เพศชายกี่คน เพศหญิงกี่คน เป็นต้น ซึ่งวิธีการแบ่ง ส่วนตลาดวิธีอื่นวัดได้ยาก เช่น ตัวแปรด้าน
จิตวิทยา ฯลฯ การเลือกตลาดตามเกณฑ์นี้ไม่จ าเป็นต้องใช้ทุกคุณลักษณะ อาจใช้คุณลักษณะเดียวหรือใช้
ประกอบกับมีคุณลักษณะ ดังนี้ 
    (1) อายุ (Age) คนท่ีมีอายุแตกต่างกันความต้องการในสินค้าหรือบริการ
ย่อมแตกต่างกันการออกแบบผลิตภัณฑ์ก็ต้องให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม เช่น ยาสีฟัน
ส าหรับเด็กจะมีรสชาติไม่เผ็ด ขนาดของแปรงสีฟันส าหรับแด็ก มีขนาดเล็กเหมาะสมพอดีกับช่องปาก เป็นต้น 
    (2) เพศ (Sex) เพศหญิง เพศชาย มีความรู้สึกนึกคิดไม่เหมือนกัน รสนิยม 
ทัศนคติ ความชอบอาจแตกต่างกัน โครงสร้างของร่างกายไม่เท่ากัน การออกแบบผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของส่วนตลาดตามคุณลักษณะเพศต้องให้เหมาะสม เช่น แบบเส้ือผ้าผู้หญิงจะมีรายละเอียดมากกว่า 
แบบเส้ือผ้าผู้ชาย เส้ือขนาดเล็ก (Size S) ของผู้หญิงจะมีขนาดไม่เท่ากับเส้ือขนาดเล็กของผู้ชายซึ่งในการเลือก
กลุ่มตลาดเป้าหมาย หากเจาะจงเพศใดการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดก็ควรมุ่งสู่ตลาดให้ชัดเจน  

 (3) รายได้ (Income) รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อการใช้ 
สินค้าหรือการบริการท่ีแตกต่างกัน ผู้ท่ีมีรายได้สูงรสนิยมในการซื้อสินค้ามักจะสูงตาม โดยจะพิจารณาสินค้าหรือ
บริการจากคุณภาพมากกว่าราคา ธุรกิจบ้านจัดสรรแบ่งกลุ่มผู้ซื้อตามรายได้อย่างเด่นชัด มีการเสนอขายบ้านท่ีมี
ราคาหลักแสนบาทถึงหลักล้านบาท หรือหลักหลายสิบล้านให้ผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ มีโอกาสเลือกซื้อตามความ
ต้องการและตามความสามารถในการจ่ายเงินของผู้ซื้อแต่ละคน 

(4) ขนาดของครอบครัว (Family size) ขนาดของครอบครัวในปัจจุบัน 
นิยมมีสมาชิก 2 คนย่อมมีความต้องการสินค้าหรือบริการแตกต่างจากครอบครัวท่ีมีสมาชิกหลายคน ปัจจุบัน
ขนาดของครอบครัวไทยมีขนาดเล็กลง เดิมเมื่อลูกๆ แต่งงานมักอาศัยอยู่กับพ่อแม่เป็นครอบครัวใหญ่ เมื่ อ
ครอบครัวมีขนาดเล็กลงความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการย่อมน้อยกว่าครอบครัวใหญ่เช่น ใช้หม้อหุงข้าวขนาด             
ครึ่งลิตร เพราะใช้น้ าใช้ไฟฟ้าน้อยลง ขนาดหรือปริมาณการซื้อหรือการใช้สินค้าจะไม่มากเท่ากับครอบครัวใหญ่   
   2) การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic segmentation) เป็น
การแบ่งส่วนตลาดตามคุณลักษณะด้านจิตวิทยา คือ ด้านทัศนคติ ความเช่ือ ค่านิยม วิถีการด าเนินชีวิต 
บุคลิกภาพ ช้ันของสังคม จากการได้ศึกษาการแบ่งส่วนตลาดด้านประชากรศาสตร์มาแล้ว จะเห็นว่าแม้เป็นเพศ
เดียวกันแต่ความรู้สึกนึกคิดอาจไม่เหมือนกันก็ได้ เช่น ออกแบบเส้ือสตรีจะมีหลายแบบ บางแบบเหมาะส าหรับ
ผู้หญิงท่ีมีความมั่นใจในตนเองสูง บางแบบเหมาะส าหรับผู้หญิงท่ีมีความเรียบร้อย การแบ่งส่วนตลาด มีดังนี้ 
              (1) ทัศนคติ (Attitude)  คือแนวความคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
ซึ่งอาจมีดีและไม่ดี  บวกหรือลบ  ทัศนคติมีผลต่อความเช่ือ เช่น ผู้บริโภคบางคนมีทัศนคติด้านลบต่อบริการรถ
ร่วมขนส่งมวลชนกรุงเทพ (ขสมก.) การมีทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษ เป็นต้น ทัศนคติเป็น  ตัวแปรท่ี
วัดค่าในเชิงปริมาณได้ยาก นักการตลาดอาจใช้การสร้างทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์ โดยการโฆษณา เป็นต้น 
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    (2) ค่านิยม (Values) คือส่ิงท่ีสะท้อนถึงความต้องการของมนุษย์ เป็นความ
เช่ือท่ีฝังลึกอยู่ในความรู้สึกหรือจิตใจคน เป็นความรู้สึกท่ียากต่อการเปล่ียนแปลง ส่วนทัศนคติเป็นความรู้สึกท่ี
เปล่ียนแปลงได้ง่ายกว่าค่านิยม เช่น ค่านิยมของคนไทย คือ ต้องการให้บุตรหลานส าเร็จการศึกษาระดับปริญญา 
หรือผู้ท่ีแต่งกายดี คือผู้มีฐานะ หากให้สังคมยอมรับต้องใช้ของมีตรายี่ห้อ (Brand name) เป็นต้น ค่านิยมมี
อิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าในระยะยาว นักการตลาดจะสร้างความต้องการให้เกิดขึ้นกับลูกค้าโดยให้สินค้า
สะท้อนถึงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค 
    (3) วิถีการด าเนินชีวิต (Life style) คือรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละ
คนท่ีแตกต่างกันความคิดเห็น (Opinion) ความสนใจ (Interest) และกิจกรรมประจ าวัน (Activity) ซึ่งมีผลต่อ
การซื้อและการใช้สินค้าและบริการ เช่น รูปแบบในการด าเนินชีวิตคนเมือง คือชีวิตมีแต่ความเร่งรีบ ท างาน
ตลอดสัปดาห์ ต้องออกจากบ้านต้ังแต่เช้ามืด กลับบ้านเย็น ดังนั้นการแสวงหาสินค้าหรือบริการอะไรก็ได้ท่ีจะท า
ให้ชีวิตของตนสะดวกสบายข้ึน คนเหล่านี้จะสนใจอาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน สินค้าท่ีอ านวยความสะดวก
ท้ังหลาย เวลาว่างในวันเสาร์ อาทิตย์ หรือวันหยุดราชการ คือการพักผ่อนอยู่กับบ้านอ่านหนังสือดูโทรทัศน์ ออก
ก าลังกายบ้าง จะชอบอะไรที่ง่ายๆ สะดวกรวดเร็ว เป็นต้น  
                 (4) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงพฤติกรรมของคนท่ีแสดง
ออกมา  ซึ่งมีท้ังบุคลิกภาพภายใน เช่นความเช่ือมั่นในตนเอง ก้าวร้าว ทะเยอทะยาน มองโลกในแง่ดี ฯลฯ 
บุคลิกภาพภายนอก เช่น สุภาพเรียบร้อย สง่างาม อ่อนน้อมถ่อมตน ฯลฯ บุคลิกภาพภายในจะไม่ปรากฏให้เห็น
จนกว่าจะแสดงออกมา เช่น คนท่ีมีความเช่ือมั่นในตนเองสูง จะเลือกสี และแบบเส้ือผ้าแตกต่างจากคนท่ีมีความ
สุภาพเรียบร้อย เป็นต้น ดังนั้นบุคลิกภาพของคน จึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ การใช้สินค้าหรือบริการต่างๆ 
บุคลิกภาพเป็นคุณลักษณะท่ีวัดค่าเชิงปริมาณไม่ได้ ทางการตลาดจึงไม่นิยมแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์นี้มากนัก 
                          (5) ชั้นของสังคม (social class) เป็นการแบ่งส่วนตลาดตาม
รายได้ของคนเป็นหลัก คนท่ีอยู่ในช้ันสังคมเดียวกันมักมีค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคแบบเดียวกัน ช้ันของ
สังคมแบ่งได้เป็น 3 ช้ัน โดยมีรายละเอียดดังนี้  
                                                  ช้ันของสังคมช้ันสูงส่วนบน เป็นผู้ดีเก่ามีฐานะและชาติ
ตระกูลดี มีรสนิยมดี นิยมใช้ของแพง คุณภาพดี ช้ันของสังคมช้ันสูงส่วนล่างเป็นพวกเศรษฐีใหม่ มีฐานะดีหรือ
ดีกว่าช้ันสูงส่วนบน แต่ยังไม่ได้รับการยอมรับจากสังคมกลุ่มนี้ พฤติกรรมการซื้อหรือใช้สินค้าจะเช่นเดียวกับ
ช้ันสูงส่วนบน แต่จะต้องเป็นสินค้าท่ีสร้างการยอมรับยกย่องจากสังคมด้วย ช้ันของสังคมช้ันกลางเป็นกลุ่มท่ี
ประสบความส าเร็จจากการท างานหรือประกอบธุรกิจ เป็นเจ้าของกิจการขนาดกลาง มีการศึกษาดี เช่น แพทย์ 
วิศวกร อาจารย์ในมหาวิทยาลัย เจ้าของกิจการขนาดกลางต้องการสินค้าคุณภาพดี เป็นสินค้าท่ีช่วยแสดง
สถานการณ์ยอมรับ การยกย่องจากสังคมอย่างมาก พฤติกรรมการซื้อการใช้สินค้าเช่นเดียวกับช้ันสังคมช้ันสูง
ส่วนล่าง  
                                                   ช้ันของสังคมช้ันกลางส่วนล่าง เป็นก ลุ่มท างานใน
ส านักงาน หรือเรียกว่า “White collar” เช่นกลุ่มข้าราชการ พนักงานระดับปฏิบัติ เจ้าของกิจการขนาดเล็ก 
ต้องการสินค้าท่ีมีคุณภาพปานกลาง อ านาจการซื้อค่อนข้างจ ากัด การซื้อจะค านึงถึงความประหยัด คงทนถาวร  
                                                 ช้ันของสังคมช้ันต่ าส่วนบนเป็นกลุ่มพนักงานระดับล่าง 
เจ้าหน้าท่ี  เสมียน พนักงานท างานตามโรงงานอุตสาหกรรม หรือเรียกว่า “Black collar” เช่นกลุ่มผู้ใช้แรงงาน 
มีความต้องการสินค้าท่ีราคาถูกและเป็นสินค้าท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ช้ันสังคมกลุ่มสุดท้าย คือ ช้ันของสังคม
ช้ันต่ าส่วนกลางเป็นกลุ่มผู้ใช้แรงงานท่ีมีรายได้ต่ าหรือไม่มีรายได้ มีการศึกษาน้อย ความต้องการสินค้าท่ีมีขนาด
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เล็กราคาประหยัด ไม่มีการวางแผนการใช้จ่ายล่วงหน้าเพราะรายได้จ ากัดพอกินไปวันๆ  ช้ันของสังคมจึงมี
ความส าคัญต่อการก าหนดส่วนประสมทางการตลาด เพื่อเสนอขายต่อตลาดแต่ละกลุ่มเป็นอย่างมาก  
   3) การแบ่งส่วนตลาดตามเขตภูมิศาสตร์ (Geographic segmentation) เป็นการ
แบ่งส่วนตลาดตามเขตพื้นท่ี อาณาบริเวณเป็นเขต เป็นเมือง เป็นภาค ในเมืองหรือชนบท หรือแบ่งตามเขต
ภูมิอากาศ เช่น เขตร้อน เขตหนาว เขตอบอุ่น ตลาดเป้าหมายแต่ละเขตจะมีพฤติกรรมการซื้อการใช้สินค้าหรือ
บริการแตกต่างกัน เช่น คนในเขตหนาวต้องการเส้ือผ้าท่ีมีความหนาเพื่อปกป้องความหนาวเย็น คนในเขตร้อน
ต้องการเส้ือผ้าท่ีมีเนื้อผ้าเบาบาง สวมใส่สบาย เป็นต้น นักการตลาดควรก าหนดว่าจะเลือกด าเนินการตลาดกับ
ทุกเขตหรือเฉพาะบางเขตบางพื้นท่ี เพื่อจะได้วางแผนการตลาดได้อย่างถูกต้อง                                                                         
                4 )  กา รแบ่ งส่ วนตลาดตามลั กษณะของพฤ ติกรรม  ( Behavior  
segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยพิจารณาพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการ 
หรือดูจากปฏิกิริยาการตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ มีดังนี้ 
              (1) โอกาสในการใช้สินค้า (Occasions) หมายถึง การใช้สินค้านั้นใช้เป็น
ประจ า ใช้ช่ัวคราวหรือใช้เฉพาะโอกาสพิเศษใด ๆ ตามความรู้สึกของคนท่ัวไป จะซื้อขนมเค้กต่อเมื่อมีโอกาส
พิเศษเกิดข้ึน เช่น งานครบรอบวันเกิด วันแต่งงาน จะไปท่องเท่ียวเฉพาะในช่วงเทศกาลหรือมีวันหยุดติดต่อกัน
หลายวันหรือจะให้บัตรอวยพรกับใครสักคนก็ต้องรอโอกาสท่ีตรงกับวันครบรอบวันเกิด วันปีใหม่ หากนักการ
ตลาดมุ่งเน้นการขายสินค้าตามโอกาสหรือเทศกาลเป็นช่วง ๆ เพื่อให้กิจการมีการด าเนินการอย่างต่อเนื่องและ
สม่ าเสมอ การแบ่งส่วนตลาดตามโอกาสของการใช้สินค้า นักการตลาดยังสามารถขยายโอกาสการใช้สินค้าของ
ผู้บริโภคในโอกาสหรือเหตุการณ์พิเศษต่างๆ เช่น งานรับปริญญา การได้เล่ือนต าแหน่งหน้าท่ีการงาน เทศกาลวัน
แห่งความรัก วันพ่อ วันแม่  โดยออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมตามโอกาสพิเศษ 
              (2) ประโยชน์ที่ต้องการได้รับจากผลิตภัณฑ์ (Benefits) ลูกค้าแต่ละราย
ต้องการประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้าหรือบริการไม่เหมือนกัน เช่น ในการซื้อผงซักฟอก ลูกค้าบางคนต้องการ
ผงซักฟอกท่ีท าให้ผ้าขาว บางคนต้องการผงซักฟอกท่ีซักคราบสกปรกออกได้ง่าย บางคนต้องการผงซักฟอกท่ีใช้
แล้วถนอมผ้า ถนอมมือ ไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ ฯลฯ ดังนั้นในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดส าหรับสินค้าหรือ
บริการ นักการตลาดอาจสร้างประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้าได้หลายประการ ซึ่งจะท าให้ตลาดขยายใหญ่
ขึ้นเพราะกลุ่มลูกค้ามีหลายกลุ่มขึ้น เช่น ผลิตภัณฑ์วาสลีนใช้ทาส่วนต่างๆ ของร่างกาย เช่น ทาข้อศอก ทาท่ัว
ร่างกาย ทาส้นเท้า โทรศัพท์เคล่ือนท่ีสมารถใช้บันทึกภาพเหมือนกล้องถ่ายรูปใช้เล่นอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
                           (3) อัตราการใช้ (Usage rate) คือปริมาณการใช้สินค้าของ
ผู้บริโภคซึ่งแบ่งผู้บริโภคตามอัตราการใช้ออกเป็น 4 กลุ่ม คือ กลุ่มใช้มาก กลุ่มใช้ปานกลาง กลุ่มใช้น้อย และ
กลุ่มไม่เคยใช้สินค้านั้นๆ นักการตลาดจะสนใจกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอัตราการใช้สินค้ามาก แต่ขณะเดียวกันก็พยายาม
ขยายตลาดไปยังกลุ่มผู้ใช้น้อยหรือไม่เคยใช้ด้วย อัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภคแต่ละคนอาจไม่เท่ากันบางคนท า                 
ความสะอาดเส้นผมสัปดาห์ละครั้ง ท าให้ปริมาณการใช้ยาสระผมน้อย บางคนสระผมสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง  เพิ่ม
เป็นขนาดปานกลาง แต่บางคนสระผมทุกวันเป็นกลุ่มท่ีมีอัตราการใช้มาก ซึ่งกลุ่มนี้จะซื้อผลิตภัณฑ์บ่อยครั้ง 
นักการตลาดจึงสนใจผู้บริโภคกลุ่มนี้ ในขณะเดียวกันก็ใช้เครื่องมือทางการตลาดต่างๆ กระตุ้นกลุ่มท่ีมีอัตราการ
ใช้น้อย เพื่อให้เพิ่มปริมาณการใช้ เช่น การเพิ่มประโยชน์จากการใช้ สินค้า การใช้สินค้าในโอกาสใหม่ๆ เช่น 
โลช่ันส าหรับทาผิวใช้ทาได้ทุกฤดูกาลไม่เฉพาะฤดูหนาว ทาได้ตลอดเวลาท่ีต้องการ ไม่จ าเป็นต้องทาหลังอาบน้ า 
ใช้ทาได้ท่ัวร่างกายไม่เฉพาะใบหน้า หรือกลยุทธ์การตลาดของโทรศัพท์มือถือท่ีใช้โทร 3 ครั้ง ฟรี 1 ครั้ง หรือ ยิ่ง
โทรนาน ยิ่งคุ้ม เป็นต้น  
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            (4) สถานะของผู้ใช้ (User status) คือสถานะของผู้ใช้สินค้าหรือบริการ
ออกเป็นผู้ไม่เคยใช้ ผู้เคยใช้ ผู้ใช้ครั้งแรก ผู้ใช้ประจ าและผู้มีแนวโน้มว่าจะใช้ กิจการขนาดใหญ่ท่ีมีส่วนครอง
ตลาดสูงเป็นผู้น าตลาด นั่นคือ มีลูกค้าประจ าแน่นอนอยู่แล้ว แต่ก็พยายามขยายตลาดไปยั งกลุ่มลูกค้าท่ีมี
แนวโน้มว่าจะใช้ ส าหรับกิจการขนาดเล็กก็ใช้วิธีการแบ่งส่วนตลาดลูกค้าประจ าจากกิจการขนาดใหญ่ ให้หันมา
ใช้สินค้าเดิมแต่เปล่ียนตรายี่ห้อใหม่ เช่น รถยนต์ราคาสูง บ้านจัดสรรราคาสูง เครื่องประดับราคาสูง เป็นต้น  
            (5) ความจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อ (Brand loyalty) พฤติกรรมของลูกค้าท่ี
ใช้สินค้าตรายี่ห้อหนึ่งเป็นประจ าไม่เปล่ียนไปใช้ตรายี่ห้ออื่น ไม่ว่าจะมีปัจจัยใดๆ ผู้บริโภคแต่ละคนมีระดับความ
จงรักภักดีต่อตรายี่ห้อของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งไม่เท่ากัน บางคนมีความภักดีสูงมากใช้ตรายี่ห้อเดียวเป็นประจ า 
บางคนระดับความจงรักภักดีกับสินค้า 2-3 ตรายี่ห้อ คือ เปล่ียนสลับไปมาใน 2-3 ตรายี่ห้อนี้ นักการตลาดต้อง
วิเคราะหว์่าสินค้าของตนมีลูกค้าแสดงความจงรักภักดีระดับใด เพื่อรักษาตลาดไว้  
 

           (6) ขั้นความพร้อมของผู้ซ้ือ (Buyer  readiness stage) เป็นตลาดท่ีแบ่ง
ขั้นความพร้อมในการซื้อสินค้าของผู้ซื้อเป็น 4 ข้ันดังนี้  1) กลุ่มตลาดท่ีไม้รู้จักสินค้าเลย 2) กลุ่มท่ีรู้จักสินค้าบ้าง             
3) กลุ่มท่ีสนใจสินค้า กลุ่มสุดท้ายเป็น  และ 4) กลุ่มท่ีมีความต้องการและต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า จะเห็นว่าลูกค้าแต่
ละคนมีข้ันความพร้อมในการซื้อสินค้าแตกต่างกัน นักการตลาดสามารถแบ่งกลุ่มตลาดตามข้ันความพร้อมในการ
ซื้อนี้แล้ววางแผนการตลาดให้เหมาะสมกับข้ันของความพร้อมในการซื้อของผู้ซื้อแต่ละกลุ่ม  
                       2.4.2 เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดธุรกิจ ในการแบ่งส่วนตลาดธุรกิจหรือตลาด
อุตสาหกรรมจะใช้หลักเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดเช่นเดียวกับตลาดผู้บริโภค หรือาจพัฒนาเกณฑ์การแบ่งขึ้นมาใช้
ตามความเหมาะสมของสินค้าหรือบริการนั้นๆ เช่น การแบ่งส่วนตลาดตลาดเป้าหมาย ตามลักษณะการ นโยบาย
การซื้อ ความเร่งด่วนในการซื้อ การน าผลิตภัณฑ์ไปใช้ ขนาดของค าส่ังซื้อ ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับ
ผู้ขาย ความคล้ายคลึงของธุรกิจของผู้ซื้อและผู้ขาย ทัศนคติท่ีมีต่อความเส่ียงของลูกค้า ความซื่อสัตย์ของลูกค้า 
หรือเกณฑ์การซื้อ เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดธุรกิจ ก็ยังคงต้องมีลักษณะการแบ่งส่วนตลาดท่ีดี คือ เป็นเกณฑ์ท่ี
สามารถแยกให้เห็นถึงความคล้ายคลึงหรือความแตกต่างของกลุ่มตลาดได้อย่างเด่นชัดสามารถวัดได้ เข้าถึงได้
คุ้มค่ากับการลงทุนและสามารถปฏิบัติได้ รายละเอียดสรุปได้ดังตารางท่ี 5.1 
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ตารางที่ 5.1 เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
 

เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาด ตัวอย่าง 
1. ประชากรศาสตร์ 
  -อายุ 
  -เพศ 
  -รายได้ 
  -การศึกษา 
  -อาชีพ 
  -เชื้อชาติ 
  -สัญชาติ 
  -ศาสนา 
  -ขนาดของครอบครัว 
  -วงจรชีวิตครอบครัว 
 
2. จิตวิทยา 
  -ทัศนคติ 
  -วิถีการด าเนินชีวิต 
  -บุคลิกภาพ 
  -ชั้นของสังคม 
 
3. ภูมิศาสตร์ 
  -ภาค 
  -เขต  
  -สภาพถูมิอากาศ 
  -สภาพทางเศรษฐกิจ 
 
4. พฤติกรรม 
  -โอกาสในการใช้สินค้า 
  -ประโยชน์ที่ต้องการ 
  -อัตราการใช้ 
  -สถานะของผู้ใช้ 
  - ความจงรักภักดีต่อตราย่ีห้อ 
  - ข้ันความพร้อมของผู้ซื้อ 

 
- ต่ ากว่า 6  ปี, 6-12 ปี, 13-18 ปี, 19-25 ปี และ 26-35 ปี 
- ชาย หญิง 
- ต่ ากว่า 5,000 บาท ,5,001 -8,000 บาท,8,001-12,000 บาท,12,001-20,000 

บาท 
- ต่ ากว่าประถมศึกษา  มัธยมศึกษา  อาชีวศึกษา  ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
- วิศวกร แม่บ้าน พนักงานของรัฐ แพทย์ 
-ไทย อเมริกัน จีน ญ่ีปุ่น 
-ไทย จีน อังกฤษ 
-พุทธ คริสต์ อิสลาม 
-1-2 คน 3-5 คน 6 คนข้ึนไป 
-โสด แต่งงานแล้ว แต่งงานแล้วมีบุตร-คน แต่งงานแล้วไม่มีบุตร 
-แต่งงานแล้วบุตรก าลังศึกษา แต่งงานแล้วบุตรท างาน 
 
- แนวความคิดเห็นของผู้บริโภคทางบวก ทางลบ ดี ไม่ดี 
- ชอบอิสระ ชอบความเป็นระเบียบ เป็นคนหัวโบราณ คนสมัยใหม่ 
- มีความเชื่อมั่นในตนเอง ทะเยอะทะยาน ก้าวร้าว รักสงบ 
- ชั้นสูงส่วนบน ชั้นสูงส่วนล่าง ชั้นกลางส่วนบน ชั้นกลางส่วนล่าง 
ชั้นต่ าส่วนบน ชั้นต่ าส่วนล่าง 
 
- เหนือ ใต้ กลาง ตะวันออกเฉียงเหนือ และตะวันออก 
- ในเมือง ชนบท เขตเทศบาล นอกเขตเทศบาล 
- ร้อน หนาว 
- เขตเมือง  เขตชนบท  เขตชานเมือง 
 
 
-ใช้ประจ า ใช้บางโอกาส 
- สะดวก ประหยัด คุณภาพ บริการ 
- ใช้มาก ปานกลาง น้อย 
- ไม่เคยใช้ เคยใช้ ใช้เป็นประจ า ผู้มีแนวโน้มว่าจะใช้ 
- ความภักดีสูง กลาง ต่ า ไม่มีเลย 
- ไม่รู้จัก รู้จัก สนใจ ต้องการและต้ังใจที่จะซื้อ                                                             
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3. การก าหนดตลาดเป้าหมาย 
 การท าธุรกิจการก าหนดตลาดเป้าหมายทางการตลาด (Target market selection) เป็นขั้นตอนท่ี 2 
หรือขั้นตอน “T” ของการแบ่งส่วนตลาดและเลือกตลาดเป้าหมายเป็นการสร้างโอกาสทางการตลาดว่าตลาดใด
น่าสนใจในการลงทุนตรงกับวัตถุประสงค์และทรัพยากรของกิจการโดยมีรายละเอียดดังนี้              
 

3.1 ความหมายของการก าหนดตลาดเป้าหมาย 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2553:51) ได้ให้ความหมายของ ตลาดเป้าหมาย (Target market) หมายถึงกลุ่ม
ของลูกค้าท่ีธุรกิจเลือกท่ีจะพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด ใช้ความพยายามทางการตลาด เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและความพอใจของลูกค้ากลุ่มนั้นๆ 
 ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549:74) ได้ให้ความหมายของ ตลาดเป้าหมาย (Target market) หมายถึงการ
ประเมินและเลือกส่วนตลาดส่วนใดส่วนหนึ่งหรือมากกว่าจากการแบ่งส่วนตลาดมาเป็นตลาดเป้าหมาย           
ซึ่งแต่ละส่วนตลาดจะมีความแตกต่างกัน มีข้อดีและข้อเสียต่างกัน ต้องเลือกว่าจะให้กลุ่มใดเป็นเป้าหมายหลัก
ส าหรับผลิตภัณฑ์  
 เสาวภา  มีถาวรกุล (2555:7-5) ได้ให้ความหมายของตลาดเป้าหมาย (Target market) หมายถึง
ลักษณะและความต้องการท่ีแตกต่างกันท่ีท าให้กิจการต้องจัดท าการจัดส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกัน 
เพื่อสนองความต้องการของตลาดท่ีแตกต่างกันและก าหนดตลาดเป้าหมายท่ีเหมาะสม 
 

จากความหมายของตลาดเป้าหมาย (Target market) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าตลาดเป้าหมาย 
หมายถึงการแบ่งส่วนตลาดจากตลาดใหญ่เป็นตลาดย่อยๆ แล้ว ธุรกิจจะมองเห็นโอกาสทางการตลาดว่าตลาดใด
น่าสนใจในการลงทุน ตรงกับวัตถุประสงค์และทรัพยากรของกิจการ และเป็นตลาดท่ีท าก าไรได้ แม้ว่าธุรกิจจะใช้
เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดเป็นอย่างดี แต่ก็ตอ้งพิจารณาอย่างรอบคอบโดยต้องวิเคราะห์ถึงจุดแข็งจุดอ่อน โอกาส
และอุปสรรคของกิจการ ในแต่ละส่วนตลาดของตลาดนั้น แล้วจึงตัดสินใจว่าจะเลือกตลาดใดเป็นตลาดเป้าหมาย 
และจะเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมายกี่ตลาด เพื่อวางแผนการตลาดต่อไป 

 

3.2  การประเมินค่าส่วนตลาด  (Marker segment evaluation) เป็นการพิจารณาแต่ละส่วนแบ่ง
ตลาดท่ีกิจการได้ท าการแบ่งส่วนย่อยแล้ว ส่วนใดท่ีควรเข้าไปด าเนินกิจกรรมทางการตลาดใดได้บ้าง เนื่องจาก        
ส่วนแบ่งตลาดบางส่วนอาจไม่คุ้มกับการลงทุน หรือบางส่วนก็มีคู่แข่งขันด าเนินการตลาดอยู่แล้ว ดังนั้น              
ในการประเมินค่าส่วนตลาดควรพิจารณาปัจจัยส าคัญ 3 ประการ มีดังนี้ 
       3.2.1 ขนาดและอัตราการเจริญเติบโตของส่วนตลาด (Segment size and growth) 
ขนาดของส่วนตลาด คือ จ านวนลูกค้าในแต่ละส่วนแบ่งตลาดนั้นๆ ว่ามีจ านวนมากน้อยเพียงใด ธุรกิจขนาดใหญ่
ย่อมมองขนาดของส่วนตลาดใหญ่ เนื่องจากพิจารณาแล้วว่ามีความพร้อมในทรัพยากรทุกๆ ด้านสามารถเข้าสู่
ตลาดท่ีคาดหวังได้คุ้มค่ามากกว่าส่วนตลาดขนาดเล็ก ส าหรับธุรกิจขนาดย่อมท่ีมีข้อจ ากัดด้านทรัพย์กรต่างๆ ทุก
ด้าน จะมองข้ามส่วนตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ แต่จะสนใจส่วนตลาดขนาดเล็ก เพราะสามารถด าเนิน กิจกรรมทาง
การตลาดเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายกว่า ส าหรับอัตราการเจริญเติบโตของส่วนตลาด เป็นการพิจารณาแนวโน้ม
ของแต่ละส่วนว่ามีโอกาสขยายตัวต่อไปได้มากน้อยเพียงใด ส่วนตลาดท่ีมีโอกาสการเจริญเติบโตสูง เช่น กลุ่ม
ตลาดเป้าหมายใส่ใจกับการดูแลสุขภาพมากขึ้น ส่วนตลาดบางส่วนอาจมีหายไปจากตลาด เช่นกล้องถ่ายรูปท่ีใช้
ฟิล์ม โทรทัศน์จอแก้ว เป็นต้น ส่วนตลาดท่ีมีอัตราการเจริญเติบโตสูงจะเป็นท่ีสนใจของนักการตลาดแต่
ขณะเดียวกันคู่แข่งขันก็มองหาโอกาสนี้ เช่นใช้กล่องถ่ายรูปดิจิตอลหรือการใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีแทน 
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     3.2.2 ความสามารถในการทํากําไร (Profit potential) สวนตลาดที่กิจการใหความสนใจจะ
ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดกับสวนตลาดที่สามารถทํากําไรใหกิจการได อาจไมใชตลาดสวนเดียวกันกิจการตอง
พิจารณาถึงปจจัยที่มีผลตอความสามารถในการทํากําไรของกิจการในระยะยาวดวย เน่ืองจากสภาวะการ
ดําเนินงานของธุรกิจจะข้ึนอยูกับสภาวะการแขงขันในอุตสาหกรรมที่ธุรกิจน้ันอยู ซึ่งประกอบดวยปจจัยสําคัญ 5  
ประการ ที่เรียก  Five-forcer Model ในการกําหนดกลยุทธในระดับหนวยงาน นักการตลาดอาจสามารถใชการ
วิเคราะหปจจัย 5 ดานในเชิงการแขงขันโดยใชแนวคิด Five-forces model ของ Michael             E. Porter 
รายละเอียดดังภาพที่ 5.2      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

   ภาพท่ี 5.2  Five-forces model ของ Michael E. Porter  
ท่ีมา : เชาว  โรจนแสง  (2555:256) 

 

จากภาพที่ 5.2  Five forces model ของ Michael E. Porter  มีปจจัยการของแขงขันของธุรกจิม ี5 
ดาน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
           1) ภัยคุกคามจากคูแขงขันท่ีเขามาใหม (Threat of new entrants) สวนตลาดใด
ที่มีโอกาสทางการตลาดสูง สามารถทํากําไรไดมาก สวนตลาดน้ันยอมนาสนใจสําหรับธุรกิจที่มีศักยภาพ             
การแขงขันดวย สวนตลาดใดทีเ่ปนคูแขงขันใหมเขามาไดงาย มักเกิดจากการที่ผูประกอบการเดิมไมมีการตอบโต
หรือหากทําก็ไมรุนแรง หรือเปนสวนตลาดที่มีอุปสรรคการเขาสูตลาดงาย คูแขงขันใหมๆ ก็จะมีจํานวนมาก ทํา
ใหสวนครองตลาดที่มีเทาเดิมถูกแยงชิงไป ทําใหการทํากําไรของธุรกิจลดนอยลง ตลาดเชนน้ีจึงเปนตลาดที่ไม
ควรเขาไปลงทุน 

(1) 

ภัยคุกคามจากคู่แข่งขันที� 

เข้ามาใหม่ (Threat of new entrants) 

(5) 

การแข่งขันระหว่างคู่แข่งภายใน

อุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry 

among current competitors) 

(3) 

อํานาจต่อรองของลูกค้า 

(Bargaining power of customer) 

(4) 

 ภัยคุกคามจากสินค้าหรือ

บริการที�ใช้ทดแทน 

(Thereat of substitute 

products or service) 

(2)  

อํานาจต่อรองจากผู้ขาย

ทรัพยากรวัตถุดิบหรือ 

ซัพพลายเออร์ (Bargaining 

power of suppliers) 
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                           2) อ านาจต่อรองจากผู้ขายทรัพยากรวัตถุดิบหรือซัพพลายเออร์ 
(Bargaining - power of supplier) เมื่อใดก็ตามท่ีมีการรวมตัวกันของผู้ขายทรัพยากรในการผลิตอย่าง
เหนียวแน่น ทรัพยากรนั้นเป็นปัจจัยการผลิตไม่มีทรัพยากรทดแทนหรือมีน้อย ต้นทุนในการเปล่ียนแหล่งซื้อ
ทรัพยากรสูงและผู้ขายสามารถจ าหน่ายโดยตรงให้กับให้กับผู้ซื้อ เมื่อนั้นผู้ขายทรัพยากรในการผลิตย่อมมีอ านาจ
ต่อรองสูงขึ้น อย่างแน่นอน ซึ่งมีผลท าให้ราคาทรัพยากรนั้นเพิ่มสูงขึ้น หรือลดคุณภาพหรือปริมาณทรัพยากรใน
การผลิต  ให้น้อยลง ย่อมมีผลท าให้ต้นทุนการผลิตเพิ่มสูง มีผลต่อเนื่ องถึงราคาขายและผลก าไรของกิจการ
วิธีการหลีกเล่ียงปัญหาด้านนี้คือ ธุรกิจควรกระจายความเส่ียงจากการขาดแคลนทรัพยากรในการผลิต โดยหาซื้อ
จากแหล่งผลิตหรือแหล่งขายหลายแหล่งหรือไม่ก็ต้องพยายามไม่สร้างความขัดแย้งให้เกิดขึ้นกับผู้ขายทรัพยากร
การผลิตท้ังหลาย 

         3) อ านาจต่อรองของลูกค้า (Bargaining power of customer) หากผู้ซื้อในส่วน
ของตลาดใดเกิดการรวมตัวกันเป็นระบบหรือมีขนาดใหญ่ขึ้น มีทางเลือกในการซื้อสินค้าจากแหล่งต่างๆ มากขึ้น 
สามารถผลิตสินค้าหรือขายได้เองแล้ว ส่วนตลาดนี้ย่อมมีอ านาจต่อรองในการซื้อสูงขึ้นเพ่ือความอยู่รอด           
ในการด าเนินธุรกิจผู้ประกอบการท้ังหลายต่างต้องหาวิธีการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ากลุ่มนั้น โดยการลด
ราคาหรือเพิ่มคุณภาพสินค้าให้สูงขึ้นซึ่งมีผลต่อต้นทุนและผลก าไรของกิจการส่วนตลาดนี้จึงไม่น่าสนใจ กลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อไม่ให้ส่วนตลาดสร้างอ านาจต่อรองในการซื้อสินค้าได้ คือ การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด
ให้เกิดการยอมรับจากส่วนตลาดนั้นๆ โดยไม่สนใจเรื่องราคา 

    4) ภัยคุกคามจากสินค้าหรือบริการที่ใช้ทดแทน (Thereat of substitute 
products or service) โดยท่ัวไปแล้วส่วนตลาดใดท่ีมีการแข่งขันกันเองโดยตรง ก็เป็นอุปสรรคต่อการ
ด าเนินการตลาด          อยู่แล้ว หากส่วนตลาดใดท่ีผลิตภัณฑ์อื่นสามารถเข้ามาทดแทนได้เพิ่มเข้ามาในตลาดอีก 
ท าให้เกิดข้อจ ากัดด้านการก าหนดราคา ท าให้โอกาสการท าก าไรในตลาดส่วนนั้นลดลง ส่ิงท่ีท าให้เกิดผลิตภัณฑ์
ใช้ทดแทนในตลาดได้แก่ ความก้าวหน้าเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา และการเพ่ิมขึ้นของระดับการ
แข่งขันในอุตสาหกรรมท่ีใช้ทดแทนได้มีอัตราท่ีสูงขึ้น 
         5) การแข่งขันระหว่างคู่แข่งภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (Rivalry among 
current competitors) ส่วนตลาดใดท่ีมีจ านวนคู่แข่งขันเดิมอยู่แล้ว การจะเข้าสู่ตลาดใหม่นี้ก็ต้องพิจารณาว่า
คู่แข่งขัน มีกี่ราย มีความแข็งแกร่งมากน้อยเพียงใด สามารถแข่งขันได้หรือไม่ หากต้องใช้ความพยายามเข้าสู่
ตลาดแล้วโอกาสแล้วประสบความส าเร็จสูง กิจการสามารถท าก าไรได้สูง ก็เป็นตลาดท่ีน่าสนใจ 
  3.2.3 วัตถุประสงค์ของบริษัทและทรัพยากร (Company objectives and resources) 
ในการด าเนินธุรกิจในตลาดท่ีคิดว่าเป็นไปได้ มีโอกาสประสบความส าเร็จ สามารถท าก าไรในระยะยาวได้ ก็ใช่ว่า
กิจการจะตัดสินใจด าเนินกิจกรรมทางการตลาดกับส่วนตลาดเป้าหมายนั้นได้เลย ธุรกิจยังต้องพิจารณาอีก ส่วน
ตลาดนั้น เหมาะสมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกิจการหรือไม่ บางครั้งแม้ส่วนของตลาดนั้นจะน่าสนใจเพียงใด
ก็ตาม แต่หากขัดนโยบายหรือวัตถุประสงค์ของกิจการในระยะยาวแล้ว กิจการอาจจะต้องตัดสินใจไม่เลือก
ด าเนินการตลาดกับส่วนตลาดนั้น หรือหากการด าเนินการกับส่วนตลาดนั้นเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของกิจการ 
กิจการยังต้องพิจารณาดูอีกว่ากิจการมีทรัพยากรด้านต่างๆ พร้อมท่ีจะลงทุนหรือไม่ การเข้าสู่ส่วนตลาดท่ี
แตกต่างกัน วิธีการด าเนินงาน การจัดกิจกรรมการตลาด การจัดสรรการใช้ทรัพยากรย่อมแตกต่างกันด้วยเช่นกัน 
บางครั้งส่วนตลาดท่ีน่าสนใจนั้นก็ไม่สามารถด าเนินการให้ส าเร็จได้ หากกิจการขาดความพร้อมด้านทรัพยากร 
ขาดความเช่ียวชาญในการเข้าสู่ตลาด กิจการก็คงต้องตัดสินใจยกเลิกการด าเนินการในส่วนตลาดนั้นไป 
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        3.3 การเลือกตลาดเป้าหมาย  ท าได้ดังนี้ 
 การเลือกตลาดเป้าหมาย เป็นขั้นตอนท่ีจะต้องเลือกส่วนตลาดใดส่วนตลาดหนึ่งเป็นตลาดเป้าหมายและ
เป็นขั้นตอนท่ีจะต้องด าเนินการหลังได้ประเมินความแตกต่างของส่วนตลาดแล้ว การเลือกตลาดเป้าหมายเป็นส่ิง
ส าคัญ เพราะจะท าให้ได้ส่วนตลาดเป้าหมายท่ีดีและได้ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เพื่อวางแผน ส่วนประสมทาง
การตลาดได้ถูกต้องตรงกับส่วนตลาดเป้าหมายนั้น นักการตลาดสามารถเลือกกลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมายได้ 
3 ทางเลือก ดังนี้ 
  3.3.1 การมุ่งส่วนตลาดเดียว (Single segment concentration) หรือการตลาดมุ่ง
เฉพาะส่วน (Concentrated marketing) เป็นการเลือกส่วนตลาดส่วนเดียวจากส่วนตลาดท้ังหมดเป็นตลาด
เป้าหมาย โดยพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด 1 ชุด ส าหรับส่วนท่ีเลือกเป็นตลาดเป้าหมาย 1 ตลาด การเลือก
ตลาดเป้าหมายแบบมุ่งส่วนตลาดเดียวเหมาะส าหรับกิจการขนาดเล็กมีทรัพยากรจ ากัด เป็นส่วนตลาดท่ีไม่มี              
คู่แข่งขันหรือมีอุปสรรคของการเข้ามาใหม่ของคู่แข่งขันการมุ่งสู่ส่วนตลาดเดียวหากประสบความส าเร็จก็จะท าให้
กิจการเป็นผู้น าในตลาดส่วนนั้น และผลตอบแทนจากการลงทุนก็สูงตามด้วย แต่หากประสบความล้มเหลวก็
หมายถึงการเลิกกิจการ เนื่องจากไม่มีรายได้จากตลาดอื่นมาทดแทน ดังนั้นกิจการขนาดใหญ่จึงนิยมเลือกส่วน
ตลาดหลายตลาดมากกว่าเพื่อกระจายความเส่ียงภัยนั่นเอง ดังภาพที่ 5.3 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

                       ภาพที่ 5.3 การมุ่งส่วนตลาดเดียว (Single-segment concentration)  
                               หรือการตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated marketing) 

                                                             

จากภาพท่ี 5.3 แสดงว่าการมุ่งส่วนตลาดเดียว (Single segment concentration)ใช้ส่วนประสมทาง
การตลาด 4P’s จ านวน 1 ชุด  โดยการเลือกตลาดเป้าหมายจ านวน 1 ตลาดท่ีเข้มแข็งเพียงส่วนตลาดเดียว
เท่านั้น เพราะลักษณะนี้จะท าให้กิจการประหยัดต้นทุนการผลิต การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด           
แต่อาจท าให้กิจการมีความเส่ียงสูงหากกคู่แข่งได้เข้ามาด าเนินการในส่วนตลาดนั้นด้วย หรือในการท่ีผู้บริโภคใน
ส่วนตลาดนั้นเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการซื้อ  
            3.3.2 การมุ่งตลาดหลายส่วน (Multiple segment marketing) หรือการตลาด
แบบแตกต่าง (Differentiated marketing)  เป็นการเลือกส่วนตลาดมากกว่า 1 ส่วนตลาด จากส่วนตลาด
ท้ังหมดเป็น  ตลาดเป้าหมาย โดยพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดให้แตกต่างไปตามความต้องการของตลาด
เป้าหมายแต่ละส่วน เหมาะส าหรับกิจการท่ีมีความพร้อมทุกด้านโดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านเงินลงทุน เพราะต้องท า
กิจกรรมทางตลาดท่ีหลากหลาย ดังนั้น กิจการต้องก าหนดกลุ่มตลาดให้ชัดเจน เพื่อจะได้ด าเนินการตลาดให้
เหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาด เพื่อป้องกันการสับสนในต าแหน่งของสินค้าท่ีจะเกิดขึ้นกับผู้บริโภค ดังภาพที่ 5.4 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
4 P’s ของกิจการ 

4 PS 1 ชุด 

ส่วนแบ่งตลาดที่ 2 
 

ส่วนแบ่งตลาดที่ 1 

ส่วนแบ่งตลาดที่ 3 
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ภาพที่ 5.4 การมุ่งตลาดหลายส่วน (Multiple-segment marketing) 
หรือ หรือการตลาดแบบแตกต่าง (Differentiated marketing) 

 
จากภาพท่ี 5.4 แสดงว่าการมุ่งตลาดหลายส่วน (Multiple segment marketing) หรือการตลาดแบบ

แตกต่าง (Differentiated marketing) ใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มากกว่า 2 ชุด  โดยการเลือกตลาด
เป้าหมายมากกว่า 2 ชุด  เพราะลักษณะนี้จะท าให้กิจการต้องพยายามออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ ท าการปรับปรุง
ผลิตออกมาหลายขนาด พร้อมท้ังท าการวางกลยุทธ์การตลาดส าหรับแต่ละส่วนตลาดนั้น จะส่งผลให้ยอดขาย
เพิ่มข้ึน เกิดความซื่อสัตย์ต่อสินค้า มีการซื้อซ้ า แต่จะท าให้ต้นทุนการด าเนินงานสูงขึ้นได้ 
                                  3.3.3 การมุ่งส่วนตลาดแบบรวม (Mass marketing) หรือ การตลาดแบบไม่
แตกต่าง (Undifferentiated marketing) เป็นการเลือกส่วนตลาดทุกส่วนโดยไม่สนใจกับความแตกต่างของ
ส่วนตลาด ถือว่าตลาดท้ังหมดมีความต้องการสินค้าหรือ บริการเหมือนกัน โดยท่ัวไปมักเป็นความต้องการขั้น
พื้นฐานของมนุษย์ กิจการจะพัฒนาสินค้าหรือบริการกิจกรรมทางการตลาดเพียงแบบเดียวเสนอต่อตลาดมวล
รวมท้ังหมด ข้อดีของการมุ่งสู่ตลาดมวลรวมแบบไม่แตกต่าง คือ กิจการสามารถผลิตสินค้าแบบเดียวจ านวนมาก 
ท าให้ประหยัดต้นทุนการผลิตการด าเนินการทางการตลาดต่างๆ เช่น ค่าโฆษณา ส่งเสริมการตลาด การขนส่ง 
การบริหารสินค้าคงคลัง ฯลฯ ดังภาพที่ 5.5 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.5  การมุ่งการตลาดแบบรวม (Mass marketing)  
หรือการตลาดแบบไม่แตกต่าง (Undifferentiated marketing) 

 

          จากภาพท่ี 5.5 การมุ่งการตลาดแบบรวม (Mass Marketing) หรือ การตลาดแบบไม่แตกต่าง
(Undifferentiated marketing) โดยการใช้ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ชุดเดียวกับตลาดเดียวโดยไม่แบ่ง
ส่วนตลาด กิจการจึงต้องพยายามออกแบบผลิตภัณฑ์ และวางแผนกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ
ของตลาดเป้าหมายให้มากท่ีสุด เพราะตลาดแบบนี้จะมีความต้องการคล้ายกัน กิจการจึงสามารถเสนอผลิตภัณฑ์

ส่วนประสมทางการตลาด 
4 P’s  ของกิจการ 

ตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดชุดท่ี 1 
4 P’s ชุดท่ี 1 

ส่วนประสมทางการตลาดชุดท่ี 2 
4 P’s ชุดท่ี 2 

 ส่วนประสมทางการตลาดชุดท่ี 3 
4 P’s ชุดท่ี 3 

 

ส่วนแบ่งตลาดท่ี 1 

ส่วนแบ่งตลาดท่ี 2 

ส่วนแบ่งตลาดท่ี 3 
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รูปแบบเดียว ก าหนดราคาเดียว ท าการจัดจ าหน่ายอย่างท่ัวถึงโดยผ่านหลายช่องทางการจ าหน่าย และท าการ
ส่งเสริมการตลาดโดยส่ือหลายอย่าง 
 

          จากการเลือกตลาดเป้าหมายท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่าเป็นขั้นตอนท่ีจะต้องเลือกส่วนตลาดใดส่วนตลาดหนึ่ง
เป็นตลาดเป้าหมาย มีท้ัง 3 แบบดังนี้ 1) การมุ่งส่วนตลาดเดียว (Single-segment concentration) 2) การมุ่ง
ตลาดหลายส่วน (Multiple-segment marketing) และ 3) การมุ่งการตลาดแบบรวม (Mass marketing) 
เพราะจะท าให้ได้ส่วนตลาดเป้าหมายท่ีดีและได้ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อวางแผนส่วนประสมทาง
การตลาดได้ถูกต้องตรงกับส่วนตลาดเป้าหมายนั้น 
4. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์   

 จากการเลือกตลาดเป้าหมายแล้วการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product positioning) เป็นขั้นตอนท่ี 
3 หรือขั้นตอน “P” ของการแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย โดยมีการก าหนดต าแหน่งในตลาด
เป้าหมายเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

 

4.1 ความหมายของการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549:74)ได้ให้ความหมายของ การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product 
positioning) คือการก าหนดผลิตภัณฑ์ของตนให้อยู่ในต าแหน่งใดเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน
ท้ังหมด โดยดูจากคุณลักษณะประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์จึงไม่ใช่การไปท าอะไรกับตัว
ผลิตภัณฑ์ แต่เป็นการออกแบบข้อเสนอของผลิตภัณฑ์หรือภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ให้เข้าไปในจิตใจของลูกค้า
เป้าหมายนั่นเอง ในการด าเนินธุรกิจ กิจการต้องรู้ว่าในตลาดสินค้าประเภทเดียวกันมีใครเป็นคู่แข่งขันโดยตรง
หรือคู่แข่งขันที่เข้ามาในอนาคต การจะรู้ว่าใครคือคู่แข่งขัน คือ การวิเคราะห์โครงสร้างการตลาด ท าได้โดยการ
สร้างแผนภาพการรับรู้ (Perceptual map) ซึ่งจะท าให้สามารถรับรู้ได้ว่ามีผลิตภัณฑ์ใดท่ีแข่งขันกันในตลาดนั้น 
จะเห็นได้ว่าธุรกิจใช้คุณลักษณะของตราสินค้า มาก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ดังภาพที่ 5.6 
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   ภาพที่ 5.6 แผนภาพการรับรู้ (Perceptual map)  

แสดงการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของรถยนต์ ประเภทรถยนต์น่ังส่วนบุคคล   
                                                ที่มา : ฉัตยาพร เสมอใจ (2549:75) 

จากภาพท่ี 5.6 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของรถยนต์ ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลในตลาดท่ี
ผู้บริโภคต้องการมี 2 ลักษณะคือ ระดับราคาของรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ระดับรูปโฉมและความทันสมัยของ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล สรุปรายละเอียดได้ดังตารางท่ี 5.2  
 

ตารางที ่5.2 ตารางเปรียบเทียบการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของรถยนต์ ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 
 

 

ตราสินค้า/รุ่นของ 
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล 

ระดับราคา ระดับรูปโฉมและ
ความทันสมัย 

เบนซ์ สูง มาก 
บีเอ็มดับเบิลยู สูง มาก 
โตโยต้าคัมรี ่ สูง มาก 

ฮอนด้าแอคคอร์ด สูง มาก 
เล็กซัส สูง น้อย 
ออด้ี สูง น้อย 

วอลโว่ สูง น้อย 
นิสสันเซฟิโร่ สูง น้อย 
ฮอนด้าแจ๊ส ต่ า มาก 
โตโยต้าวีออส ต่ า น้อย 

เชฟโรเล็ตอ๊อพตร้า ต่ า น้อย 
มิสซูบิชิเลนเซอร ์ ต่ า น้อย 

 

ราคา 

สูง 

ต ่า 

มาก นอ้ย 

               เลก็ซสั    
      ออดี้    

          วอลโว ่
 นิสสันเซฟิโร่ 

รูปโฉม 
ความทันสมัย 

 ฮอนดา้แจ๊ส  โตโยตา้วอี๊อส 
     เชฟโรเลต็อ๊อพตร้า 

        มิสซูบิชิเลนเซอร์ 

         เบนซ์ 
             บีเอม็ดบัเบิลย ู
 
 โตโยตา้คมัร่ี 
        ฮอนดา้แอคคอร์ด 
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 จากตารางท่ี 5.2 นักการตลาดท่ีต้องการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของรถยนต์ ประเภทรถยนต์นั่งส่วน
บุคคลสามารถศึกษาจากรถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีมีอยู่ในตลาด แล้วพิจารณาตัดสินใจว่าจะต้องก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์รถยนต์นั่งส่วนบุคคลให้ใกล้เคียงกับตราสินค้า/ยี่ห้อใดหรือว่าจะก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่าง
ไปจากเดิมท่ีมีอยู่ แต่ท้ังนี้ก็ต้องค านึงถึงประเด็นส าคัญ 3 ประการ ก็คือความต้องการของผู้บริโภค คู่แข่งขัน และ
สภาพแวดล้อมของธุรกิจ 
 

4.2 วิธีการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ มีดังนี้ 
  4.2.1 การก าหนดต าแหน่งตามคุณภาพหรือราคา (Quality or price positioning) การ
ก าหนดต าแหน่งของรถยนต์ยุโรปในประเทศไทย เช่น เบนซ์  บีเอ็มดับเบิลยู  วอลโว่  ออดี้ จะก าหนดต าแหน่งว่า
เป็นรถยนต์คุณภาพดี ราคาสูง 
  4.2.2 การก าหนดต าแหน่งตามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Attribute positioning) เช่น ยาสีฟัน
ดอกบัวคู่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีท าจากสมุนไพร ครีมบ ารุงผิวมีส่วนผสมของวิตามินอี เบียร์สิงห์เบียร์ไทย เป็นต้น 
  4.2.3 การก าหนดต าแหน่งตามคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Benefit positioning) เช่น             
ครีมบ ารุงผิวหน้ามีประโยชน์หลากหลาย ได้แก่ เพิ่มความชุ่มช่ืนให้ผิวหน้า ลดริ้วรอยเหี่ยวย่น ปรับสภาพผิวท าให้
หน้าขาวใส ปกป้องผิวหน้าจากรังสียูวีเอและยูวีบี เป็นต้น 
  4.2.4 การก าหนดต าแหน่งตามการใช้สอย (Use or application positioning) เช่น ยาหม่อง        
ตราถ้วยทองใช้ดมแก้วิงเวียนศีรษะใช้ทาฟกช้ าด าเขียวแมลงสัตว์กัดต่อย  ซาร่าบรรเทาอาการปวดลดไข้           
นีเวียเบบ้ีแชมพู  และเจลอาบน้ า เป็นต้น 
  4.2.5 การก าหนดต าแหน่งตามผู้ใช้ (User positioning) เช่น เครื่องส าอางชิเซโดส าหรับผู้หญิง
ชาวเอเชีย แบนโรออนส าหรับผู้ชาย  ลักส์ครีมอาบน้ าส าหรับผู้หญิงทันสมัย  ไบโซลวอนส าหรับเด็ก เป็นต้น  
  4.2.6 การก าหนดต าแหน่งตามผู้แข่งขัน (Competitor positioning) โดยการวางต าแหน่งให้
เหนือ คู่แข่งขัน เช่น นวัตกรรมแห่งความล้ าหน้าครั้งแรกของโลกกับพวงมาลัยแบบแอ็คทีพ   บีเอ็มดับเบิลยู           
ซีรี่ส์ 5 ใหม่ คือความเป็นคุณ เป็นต้น 
  4.2.7 การก าหนดต าแหน่งตามกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Product category positioning) เป็นการ
ก าหนดต าแหน่งเป็นผู้น าในตลาด เช่น โตโยต้าคัมรี่วิถีแห่งผู้น า เปล่ียนผู้อื่นให้เป็นผู้ตาม ซีแพคโมเนียภูมิฐาน
ทนทานจากผู้เช่ียวชาญด้านหลังคา เป็นต้น 
 

    นักการตลาดต้องพิจารณาให้ละเอียดว่า จะก าหนดต าแหน่งสินค้าอย่างไรจึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์ของ
ตนอยู่ในใจลูกค้าเป้าหมายได้ตลอดเวลา ดังนั้นการเลือกจุดเด่นของสินค้ามี่ดีท่ีสุดอาจเลือกเพียง 1 หรือ 2 จุดก็
เพียงพอ เพราะหากวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์โดยใช้ประโยชน์หลายอย่าง อาจท าให้เกิดปัญหาลูกค้าสับสนสงสัยไม่
แน่ใจ ท้ายท่ีสุดก็ไม่เช่ือถือในผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาดต้องก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน  
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แบบฝึกหัด  
บทท่ี  5 การแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย 

 
 

จุดประสงค ์  เพื่อทดสอบความรู้ ความเข้าใจของผู้เรียน 
ค าสั่ง   จงตอบค าถามต่อไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให้ 
 

1. จงบอกประเภทของตลาดว่ามอีะไรบ้างและแต่ละประเภทมีลักษณะอย่างไร 
2. จงบอกข้อแตกต่างระหว่างตลาดผู้บริโภคกับตลาดธุรกิจหรือตลาดอุตสาหกรรมมีอะไรบ้าง 
3. จงอธิบายความจ าเป็นของการแบ่งส่วนตลาดต่อการด าเนินธุรกิจว่ามีอะไรบ้าง 
4. จงบอกลักษณะของการแบ่งส่วนตลาดท่ีดีมีอะไรบ้าง  
5.จงอธิบายการแบ่งส่วนตลาดตามคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ว่ามีอะไรบ้าง 
6. จงอธิบายการแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยาว่ามีประโยชน์อย่างไรต่อการด าเนินธุรกิจ  
7. จงบอกความจ าเป็นต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดมีอะไร 
8. จงอธิบายการก าหนดตลาดเป้าหมายของบริษัทผู้ผลิตผ้าไหมว่ามีลักษณะอย่างไร 
9. จงบอกข้อแตกต่างการเลือกตลาดเป้าหมายท่ีมุ่งตลาดมวลรวมกับมุ่งตลาดหลายส่วนเป็นอย่างไร 
10. จงอธิบายการก าหนดตลาดเป้าหมายของธุรกิจโรงแรมและท่ีพักในจังหวัดมุกดาหาร 

ว่ามกีารก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และการบริการอย่างไรพร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
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เอกสารอ้างอิง 

บทท่ี 5 การแบ่งส่วนตลาดและเลือกตลาดเป้าหมาย 
 

 
คอตเลอร์ ฟิลลิป. (2550). หลักการตลาด. พิมพ์ครั้งท่ี 2. กรุงเทพฯ: เพียร์สัน เอ็ดดูเคช่ัน อินโดไชน่า. 
เชาว์  โรจนแสง. (2555).เอกสารการสอนชุดวิชา การจัดการการตลาด หน่วยที่ 1.พิมพ์ครั้งท่ี 2.นนทบุรี: 
            ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
จิรวรรณ  ดีประเสริฐ. (2553). การจัดการการตลาด. กรุงเทพฯ: ศูนย์ส่งเสริมวิชาการ. 
ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2549) .การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ: บริษัท ซีเอ็ดยูเคช่ัน จ ากัด (มหาชน). 
ธงชัย  สันติวงษ์. (2548).  การตลาดกลไกสู่โลกกว้าง. พิมพ์ครั้งท่ี 7.กรุงเทพฯ:ประชุมช่าง. 
ปราณี  กองทิพย์ และมังกร  ทุมกิ่ง. (2554).หลักการตลาด.กรุงเทพฯ:บริษัทพัฒนาวิชาการ (2535) จ ากัด. 
ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร. (2554). การสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ์. พิมพ์ครั้งท่ี 3. กรุงเทพฯ: อาร์ทโปรเกรส. 
เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ. (2548) .หลักการตลาด.กรุงเทพฯ:ศูนย์ส่งเสริมวิชาการ.   
พิบูล ทีปะบาล. (2553). การบริหารการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษที่ 21.พิมพ์ครั้งท่ี 2. กรุงเทพฯ: 
            รุ่งเรืองสาส์นการพิมพ์. 
พิษณุ  จงสถิตวัฒนา. (2552). การบริหารการตลาด การวิเคราะห์ กลยุทธ์ และการตัดสินใจ.  
             พิมพ์ครั้งท่ี 6.กรุงเทพฯ:ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
วิทยา สุหฤทด ารง. (2552). โลจิสติกส์ และการจัดการโซ่อุปทาน อธิบายง่ายนิดเดียว.พิมพ์ครัง้ท่ี 2. 
            กรุงเทพฯ:ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 
ศรีสุดา  สหชัยเสรี. (2549). การบริหารการตลาดในยุคเศรษฐกิจใหม่. พิมพ์ครั้งท่ี 3.กรุงเทพฯ:  

Tipping Point Press. 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ. (2553). หลักการตลาด.พิมพ์ครั้งท่ี 4. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
ศุภร  เสรีรัตน์. (2553). การจัดการตลาด ฉบับ Portable MBA. พิมพ์ครั้งท่ี 3.กรุงเทพฯ:เอ.อาร์บิซิเนส. 
ศุภชาต  เอี่ยมรัตนกูล (2557). หลักการตลาด.กรุงเทพฯ:ส านักพิมพ์แสงดาว. 
ส าอาง  งามวิชา. (2553). การบริหารการตลาด.พิมพ์ครั้งท่ี 3.กรุงเทพฯ:โอ.เอส.พริ้นต้ิง เฮ้าส์. 
สุดาดวง  เรืองรุจิระ. (2543). หลักการตลาด. พิมพ์ครั้งท่ี 9.กรุงเทพฯ: ยงพลเทรดด้ิง. 
สุปัญญา  ไชยชาญ. (2553). การบริหารการตลาด.พิมพ์ครั้งท่ี 6.กรุงเทพฯ: พี.เอ.ลิฟวิ่ง. 
เสาวภา  มีถาวรกุล (2555).เอกสารการสอนชุดวิชา การจัดการการตลาด หน่วยที่ 7.พิมพ์ครั้งท่ี 2.นนทบุรี: 
            ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
อัจจิมา  เศรษฐบุตร และสายสวรรค์  วัฒนพานิช. (2550). การบริหารการตลาด.พิมพ์ครั้งท่ี 12. 
           กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา114



บทที่

6

94 

บทท่ี 6 ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด (Product and  marketing strategy) 

        บทที่ 6 
      ผลิตภัณฑ์และกลยทุธ์ทางการตลาด  

       (Product and marketing strategy) 

115





95 

บทท่ี 6 ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด (Product and  marketing strategy) 

หน่วยที่ 6   
ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด 

บทน า 
เมื่อได้ศึกษาและเข้าใจถึงตลาด (Market) การแบ่งส่วนตลาด (S) การก าหนดตลาดเป้าหมาย (T) และ

ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (P) แล้ว นักการตลาดจะท าการวางแนวทางและพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณประโยชน์
ต่างๆ  ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า ผลิตภัณฑ์จึงเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) หากไม่มีผลิตภัณฑ์ นักการตลาดก็ไม่สามารถด าเนินการกิจกรรมการตลาดด้านต่างๆ ได้ เช่น ไม่
สามารถก าหนดราคาการจัดจ าหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาดได้เป็นต้น 

1. ความหมายของผลิตภัณฑ์
การตลาดท่ีประสบผลส าเร็จจะต้องเข้าใจส่วนประสมทางการตลาดให้ชัดเจนโดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่ง

ถือว่าเป็นล าดับแรกท่ีต้องให้ความส าคัญ โดยมีนักวิชาการท่ีให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) ไว้ดังนี้ 
ศุภร  เสรีรัตน์ (2553:99) ได้กล่าวถึงความหมายของ ผลิตภัณฑ์ (Product)ว่าส่ิงใดๆ ท่ีสามารถเสนอ

ให้แก่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็น ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้าท่ีมีตัวตน (Physical 
goods) บริการ (Services) ประสบการณ์ (Experiences) เหตุการณ์ (Events) บุคคล (Persons) สถานท่ี 
(Places) ทรัพย์สิน (Properties) องค์กร (Organizations)  ข้อมูลสารสนเทศ (Information) และความคิด 
(Ideas)  

ธงชัย สันติวงษ์ (2548:130) ได้กล่าวถึงความหมายของ ผลิตภัณฑ์ (Product)ว่าเป็นส่ิงท่ีสามารถ
ตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นวัตถุ บริการ กิจกรรม ความคิด สถานท่ีหรือ
องค์กร  

ศรีสุดา  สหชัยเสรี (2549:87) ได้กล่าวถึงความหมายของ ผลิตภัณฑ์ (Product) ว่าเป็นองค์ประกอบรวม
ท้ังหมดของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ผลิตได้พัฒนาขึ้น เพื่อขายให้กับผู้บริโภคเพื่อน าสนองความต้องการของผู้บริโภค        ให้
ได้รับความพอใจ 

จากความหมายผลิตภัณฑ์ (Product) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์ หมายถึงตัวผลิตภัณฑ์ท่ีมี
องค์ประกอบอันจะสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ซื้อด้วย และเป็นส่ิงของหรือบริการท้ังท่ีมีตัวตนและไม่มีตัวตนท่ีถูก
พัฒนาขึ้นมา เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดและสร้างความพอใจให้กับผู้ซื้อหรือผู้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้น 

2. ระดับผลิตภัณฑ์
ระดับผลิตภัณฑ์ (Product levels) คือ การเสนอคุณค่าหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ระดับผลิตภัณฑ์มี 5 ระดับดังนี้ 
2.1  แก่นของผลิตภัณฑ์ (Core product) คือประโยชน์ขั้นพื้นฐานส าคัญ (Core benefit) ท่ีลูกค้าจะ

ได้ประโยชน์ขั้นพื้นฐานท่ีต้องการ เช่น ผู้บริโภคซื้อแชมพูสระผมประโยชน์ขั้นพื้นฐานท่ีต้องการ คือ การท าความ
สะอาดเส้นผม เป็นต้น 

2.2  ผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง (Actual product) คือลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีจะให้ประโยชน์
แก่ผู้ซื้อช่วยเพิ่มคุณค่าให้ผลิตภัณฑ์เป็นลักษณะท่ีสามารถสัมผัสได้รับรู้ได้ ได้แก่ รูปลักษณะของผลิตภัณฑ์ รูปแบบ 
รูปทรง รูปร่าง บรรจุภัณฑ์ ตรายี่ห้อ คุณภาพ เป็นต้น 
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 2.3  ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected product) คือคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ซื้อ
คาดหวังว่าจะได้รับจากการซื้อสินค้านั้น นอกเหนือจากคุณประโยชน์หลักท่ีได้รับ เช่น ลูกค้าคาดหวังว่าเมื่อใช้
แชมพูสระผมนั้นแล้ว นอกจากเส้นผมและหนังศีรษะสะอาดแล้ว ควรท าให้เส้นผมเป็นเงาสลวย ไม่หยาบกระด้าง 
เป็นต้น 
 2.4  ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) คือการเพิ่มคุณค่าหรือประโยชน์ส่วนเพิ่มให้กับลูกค้าท่ี
ซื้อสินค้า เช่น การบริการหลังการขาย การดูแลบ ารุงรักษาให้ฟรี การเครดิต การขนส่งสินค้า การรับประกันสินค้า 
เป็นต้น 
 2.5  ผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้ (Potential product) คือการรวมคุณค่าหรือประโยชน์ส่วนเพิ่มท้ังหมดท่ี
เป็นไปได้ แล้วพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นไปได้เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด ในอนาคตกิจการท่ีไม่หยุดนิ่ง
จะพัฒนาผลิตภัณฑ์แปลกใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการลูกค้าตลอดเวลาและใช้เป็นกลยุทธ์สร้างความแตกต่าง
ในผลิตภัณฑ์กับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันได้ เช่น เทคโนโลยีการผลิตโทรศัพท์เคล่ือนท่ี นับวันจะพัฒนาคุณสมบัติ
หรือประโยชน์ใช้สอยให้ดีขึ้น เพิ่มขึ้นตลอดเวลา โทรศัพท์เคล่ือนท่ีใช้ถ่ายรูปได้ ใช้เล่นอินเทอร์เน็ตได้ ใช้เล่นเกมได้ 
ใช้ดูโทรทัศน์ได้ และใช้เป็นกล้องถ่ายรูปได้ เป็นต้น 
 

 จากระดับผลิตภัณฑ์ (Product levels) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าระดับผลิตภัณฑ์มีจ านวน 5 ระดับ
ประกอบด้วย 1) แก่นของผลิตภัณฑ์ (Core product) 2) ผลิตภัณฑ์ท่ีแท้จริง (Actual product) 3) ผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวัง (Expected product) 4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) และ 5) ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นไปได้ 
(Potential- product) เพื่อเสนอคุณค่าหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 

3. ประเภทของผลิตภัณฑ์ 
 ผลิตภัณฑ์ในท่ีนี้ หมายถึง สินค้าและบริการ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2  ประเภท คือ  

3.1 สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer goods) 
3.2  สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial goods) 

โดยมีรายละเอียดดังตารางท่ี 6.1 
                                              

ตารางที่ 6.1 ประเภทของผลิตภัณฑ์ตามประเภทสินค้าอุปโภค บริโภค และสินค้าอุตสาหกรรม 
 

1. สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer  goods) 2. สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial goods) 
1.1 1.1 สินค้าท่ีซื้อตามความสะดวก (Convenience goods) 

       1.1.1  สินค้าหลักที่จ าเป็น (Staple goods) 
       1.1.2  สินค้าท่ีซื้อโดยแรงกระตุ้นฉับพลัน (Emergency goods) 
1.2  สินค้าที่ซื้อโดยการเปรียบเทียบ (Shopping goods) 
      1.2.1  สินค้าเปรียบเทียบซื้อที่เหมือนกัน  
                (Homogeneous shopping goods) 
      1.2.2  สินค้าเปรียบเทียบซื้อที่แตกต่างกัน  
                (Heterogeneous shopping goods)  
1.3  สินค้าท่ีซื้อโดยเฉพาะเจาะจง (Specialty goods) 
1.4  สินค้าท่ีไม่แสวงซื้อ (Unsought goods) 
 

2.1  วัตถุดิบ (Raw material) 
2.2  อุปกรณ์ติดต้ัง (Installation) 
2.3  ชิ้นส่วนประกอบหรืออะไหล่ (Accessory equipment) 
2.5  วัสดุสิ้นเปลือง (Supplies) 
2.6  บริการ (Services) 
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จากตารางท่ี 6.1 แสดงประเภทของผลิตภัณฑ์ตามประเภทสินค้าอุปโภคและสินค้าอุตสาหกรรมท่ีนับวัน
จะมีปริมาณการจัดจ าหน่ายมากขึ้น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

            3.1  ประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer goods) คือสินค้าท่ี
ผู้บริโภคซื้อไปเพื่อกินหรือเพื่อใช้เอง ไม่น าไปผลิตเพื่อการค้าก าไร หรือหากน าไปให้บุคคลอื่นก็เป็นการให้โดยการ                       
ไม่หวังผลตอบแทนสินค้าอุปโภคบริโภค แบ่งได้ ดังนี้ 
      3.1.1  สินค้าที่ตามความสะดวก (Convenience goods) เป็นสินค้าท่ีหาซื้อได้โดยท่ัวไป
ราคาถูก ซื้อบ่อย การตัดสินใจซื้อใช้เวลาน้อย เช่น ของใช้ในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ผงซักฟอก ยาสีฟัน น้ าตาลทราย 
น้ าปลา เป็นต้น สินค้าท่ีซื้อตามความสะดวก แบ่งได้เป็น 3 ประเภทย่อย คือ  

1) สินค้าหลักที่จ าเป็น (Staple goods) เป็นสินค้าผู้บริโภคซื้อใช้เป็นประจ า สินค้า 
จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต เช่น ข้าว สบู่ ยาสีฝัน ผ้าอนามัย เป็นต้น 
   2)  สินค้าที่ซ้ือโดยแรงกระตุ้นฉับพลัน (Impulse goods) เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่ได้
วางแผนการซื้อไว้ล่วงหน้า แต่ถูกกระตุ้นจากการได้เห็นหรือสัมผัสได้ด้วยกายสัมผัสต่างๆ และเมื่อมีโอกาสได้เห็น
สินค้านั้นก็นึกได้ถึงความจ าเป็นหรือต้องการซื้อ เช่น ลูกอม หมากฝรั่ง มีดโกนหนวด เป็นต้น ร้านค้ามักน าสินค้าท่ี
ซื้อโดยแรงกระตุ้นฉับพลันมาต้ังแสดงบริเวณทางออกที่รอช าระเงิน เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าระลึกได้ 
   3)  สินค้าที่ซ้ือยามฉุกเฉิน (Emergency goods) เป็นสินค้าท่ีซื้อในโอกาสท่ีจ าเป็น
หรือเร่งด่วนฉุกเฉิน เช่น จะเดินทางไปเท่ียวภูเขาท่ีมีอากาศหนาวเย็น จ าเป็นต้องซื้อเต้นท์สนาม ไฟฉาย ยาป้องกัน
ไข้มาลาเรีย  เส้ือกันหนาว รองเท้าส าหรับเดินป่า โลช่ันทากันยุง เป็นต้น 
 
      3.1.2  สินค้าที่ซ้ือโดยการเปรียบเทียบ (Shopping goods) เป็นสินค้าท่ีผู้ซื้อเปรียบเทียบ
คุณภาพ ราคา และบริการ ฯลฯ ก่อนการตัดสินใจซื้อ ร้านค้าท่ีจ าหน่ายสินค้าท่ีซื้อโดยการเปรียบเทียบมักต้ังอยู่ใน
ย่านหรือบริเวณเดียวกัน เช่น ร้านจ าหน่ายทองรูปพรรณย่านเยาวราช  ร้านจ าหน่ายผ้าย่านพาหุรัด  และส าเพ็ง
ร้านจ าหน่ายของช าร่วยของท่ีระลึกย่านสะพานหัน ร้านจ าหน่ายอุปกรณ์อะไหล่รถยนต์ย่านวรจักร เป็นต้น สินค้า
ท่ีซื้อโดยเปรียบเทียบ แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 
   1) สินค้าที่ ซ้ือโดยการเปรียบเทียบที่เหมือนกัน (Homogeneous shopping 
goods) เป็นสินค้าท่ีมีรูปแบบรูปร่างลักษณะคล้ายคลึงกัน แต่คุณภาพไม่แตกต่างกันมาก ในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค จะใช้วิธีการเปรียบเทียบราคาหรือเน้นท่ีตรายี่ห้อเป็นท่ียอมรับของตลาดมากกว่า เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า 
โทรทัศน์ พัดลม ตู้เย็น เครื่องปรับอากาศ ทองรูปพรรณ เป็นต้น  
   2) สินค้าที่ ซ้ือโดยเปรียบเทียบซ้ือที่แตกต่างกัน (Heterogeneous shopping 
goods) เป็นสินค้าชนิดเดียวกันแต่แตกต่างกันด้านรูปร่างลักษณะ คุณลักษณะ คุณสมบัติ คุณภาพ ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อ เพราะรูปแบบท่ีไม่เหมือนใครคุณภาพดีกว่าตรายี่ห้ออื่นโดยไม่สนใจด้านราคา เช่น รถยนต์ 
เฟอร์นิเจอร์ท่ีมีรูปแบบสไตล์ไม่เหมือนใคร เส้ือผ้า เครื่องแต่งกายตรายี่ห้อดี เป็นต้น 
   3) สินค้าที่เจาะจงซ้ือ (Specialty goods) เป็นสินค้าท่ีลูกค้ายินดีและเต็มใจท่ีใช้
ความพยายามในการซื้อโดยมาสนใจด้านราคาหรือการเปรียบเทียบกับสินค้าตราย่ีห้ออื่น กลายเป็นความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้านั้น เป็นสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างสูง มีภาพลักษณ์ดีมีลักษณะพิเศษเฉพาะตัวท่ีสามารถแสดง
ถึงสถานะของผู้ใช้ได้เป็นอย่างดี เช่น รถยนต์หรูบางตรายี่ห้อ นาฬิการาคาแพง เครื่องประดับท่ีออกแบบโดยนั ก
ออกแบบท่ีมีช่ือเสียง บริการสถานพยาบาลท่ีมีแพทย์ผู้เชียวชาญเฉพาะทางและบริการเป็นเลิศ เป็นต้น 
               4) สินค้าที่ไม่แสวงซ้ือ (Unsought goods) เป็นสินค้าท่ีลูกค้าไม่รู้จักมาก่อน
หรือรู้จักแต่ไม่แสวงหาซื้อ เช่น เครื่องนวดไฟฟ้า เครื่องอบโดนัท กาต้มน้ าไฟฟ้าไร้สาย เครื่องไสน้ าแข็งไฟฟ้า              
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การน าเสนอขายสินค้าประเภทนี้ท าได้โดยใช้พนักงานให้ข้อมูลกับผู้บริโภคว่ามีสินค้าในตลาด โดยใช้การโฆษณา
ช่วยสนับสนุนการขาย 
 
      3.2 ประเภทสินค้าอุตสาหกรรม 
         สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial goods)  คือ สินค้าท่ีซื้อไปเพื่อใช้ในการผลิตหรือเพื่อการขายต่อหรือ
เพื่อใช้ในการด าเนินงานของธุรกิจ แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

3.2.1 วัตถุดิบ (Raw material) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีได้จากธรรมชาติ และผลิตภัณฑ์ท่ีได้จากการ 
เกษตรกรรม เช่น แร่ธาตุ ป่าไม้ ผลิตผลท่ีได้จากป่า สัตว์น้ า น้ ามันดิบ พืชนา พืชสวนพืชไร่ ฯลฯ วัตถุดิบเป็นส่วน
หนึ่งของสินค้าส าเร็จรูปในท่ีสุด  คุณภาพของวัตถุดิบจากผู้ผลิตแต่ละแหล่งจะมีคุณภาพไม่แตกต่างกันมากราคาซื้อ
ขายจะถูกก าหนดโดยตลาดกลาง 
  3.2.2  อุปกรณ์ติดต้ัง (Installation) เป็นสินค้าประเภททุนและเครื่องมือในการด าเนินการ
ผลิต         เป็นสินค้าท่ีมีขนาดใหญ่ ราคาแพง อายุการใช้งานยาวนาน เช่น เคร่ืองจักร เคร่ืองกลึง ลิฟต์ 
ส านักงาน โรงงาน กระบวนการซื้อขายสินค้าประเภทนี้ ค่อนข้างซับซ้อน ใช้เวลาในการตัดสินใจนาน เป็นสินค้าท่ี
มีคู่แข่งขันน้อย การซื้อขายใช้วิธีการติดต่อโดยตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม 
  3.2.3  ชิ้นส่วนประกอบหรืออะไหล่ (Component parts) เป็นสินค้าท่ีผ่านกระบวนการผลิต
มาแล้วอย่างน้อยหนึ่งขั้นตอน ใช้เป็นส่วนประกอบในการผลิตสินค้าขั้นสุดท้าย ปกติแล้วช้ินส่วนหรืออะไหล่จะ
ท างานโดยตรง ตัวของมัน เอง ไม่ ไ ด้  ต้องน า ไปประกอบกับ ช้ิ น ส่วนอื่นๆ ในกระบวนการผลิตก่อน                        
จนกลายเป็นสินค้าส าเร็จรูปพร้อมจ าหน่ายต่อไป แต่หากขาดช้ินส่วนประกอบหรืออะไหล่นี้ สินค้านั้นๆ ก็ไม่
สามารถท างานได้ เช่น ช้ินส่วนอะไหล่รถยนต์ มอเตอร์ แบตเตอรี่ ตะปู เหล็ก ซีเมนต์ เป็นต้น ในการด าเนินงาน
ด้านการตลาด ปัจจัยด้านราคา และบริการก่อนหรือหลังการขายจ าเป็นส าหรับการบริหารการตลาดของสินค้า 
ตราสินค้าไม่เป็นส่ิงท่ีส าคัญ แต่ต้องมีการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้เป็นท่ียอมรับ การจ าหน่ายใช้วิธีติดต่อ
โดยตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม โดยใช้พนักงานขายหรือส่งแค็ตตาล็อกไปให้ลูกค้า 
  3.2.4  อุปกรณ์เคร่ืองใช้ประกอบ (Accessory equipment) เป็นเครื่องมือประกอบการผลิต      
ท าให้กระบวนการผลิตได้รับความสะดวกมากยิ่งขึ้น  อุปกรณ์เครื่องใช้ประกอบจัดเป็นสินค้าประเภททุน  แต่มี
ราคาถูกกว่า อายุการใช้งานส้ันกว่า เช่น รถยก รถลาก เครื่องเจาะ เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องพิมพ์ดีด โทรศัพท์ 
เป็นต้น กระบวนการตัดสินใจซื้อง่ายกว่าสินค้าประเภทอุปกรณ์ติดต้ัง วิธีการซื้อขายติดต่อโดยตรงระหว่างผู้ผลิต
กับผู้ใช้อุตสาหกรรม หรือใช้การขายผ่านสถาบันคนกลางมีการโฆษณาผ่านส่ือเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย หรือใช้ในการ
ส่งแค็ตตาล็อกให้กับผู้ใช้อุตสาหกรรม 
    3.2.5  วัสดุสิ้นเปลือง (Supplies) เป็นสินค้าท่ีใช้หมดไปในการด าเนินงานของธุรกิจ โดยไม่ได้
กลายเป็นส่วนหนึ่งส่วนใดของสินค้าส าเร็จรูป มีอายุการใช้งานส้ัน ราคาต่อหน่วยต่ า โดยท่ัวไปมักเป็นวัสดุและ
อุปกรณ์ท่ีใช้ในส านักงาน เช่น กระดาษ ผ้าหมึก หมึกพิมพ์ เครื่องเขียน หลอดไฟฟ้า น้ ามันหล่อล่ืน ปริมาณการซื้อ
สินค้าประเภทนี้ต่อครั้งไม่มากนัก ราคาเป็นปัจจัยก าหนดการตัดสินใจแต่ละครั้ง การซื้อขายผ่านคนกลาง หากเป็น
ลูกค้ารายใหญ่จะใช้วิธีการติดต่อโดยตรง 
   3.2.6  บริการธุรกิจ (Business services) เป็นกระบวนการทางธุรกิจท่ีอ านวยความสะดวก
ด้านการผลิตให้แก่ผู้ใช้อุตสาหกรรม ได้แก่ บริการซ่อมแซมบ ารุงรักษา เช่น บริการท าความสะอาดอาคารและ
ส่ิงแวดล้อม บริการท าความสะอาดเครื่องปรับอากาศ บริการซ่อมบ ารุงเครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องคอมพิวเตอร์ และ
บริการด้านการให้ค าปรึกษาทางธุรกิจ เช่น บริการทางกฎหมาย บริการรับคลังสินค้า บริการวางแผนการตลาด 
บริการวางแผนธุรกิจ เป็นต้น กลยุทธ์การตลาดสินค้าประเภทบริการธุรกิจ คือ การสร้างความพึงพอใจและความ
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ประทับใจ ราคาข้ึนอยู่กับคุณภาพของการให้บริการ การขายใช้พนักงานติดต่อกับผู้ใช้อุตสาหกรรมโดยตรง โดย
การท าสัญญาซื้อขายบริการระยะยาว  
 

จากประเภทของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าประเภทของผลิตภัณฑ์มี 2 ประเภท คือ  
1) สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer goods) และ 2) สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial goods) เพื่อจะได้ออกแบบ
สินค้าและบริการให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในกลุ่มท่ัวไปและกลุ่มลูกค้าในภาคอุตสาหกรรมด้วย 
4. ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) หมายถึงผลิตภัณฑ์ท้ังหมดท่ีกิจการมีไว้เสนอขายให้กับผู้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ท้ังหมดประกอบด้วย สายผลิตภัณฑ์ทุกสายผลิตภัณฑ์และทุกรายการผลิตภัณฑ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 4.1 สายผลิตภัณฑ์ (Product line) คือกลุ่มของผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตมาจากวัตถุดิบกลุ่มเดียวกัน หรือ
คุณสมบัติเหมือนกัน หรือประโยชน์ใช้สอยเหมือนกัน หรือใช้ทดแทนกันได้ หรือมีราคาใกล้เคียงกัน หรือใช้ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเดียวกัน หรือขายให้กับลูกค้ากลุ่มเดียวกัน เช่น ผลิตภัณฑ์ท้ังหมดของในเครือของบริษัทบุญ
รอดบริวเวอรี่ จ ากัด จะมีสายผลิตภัณฑ์ 6 กลุ่มผลิตภัณฑ์ คือ กลุ่มน้ าผลไม้ กลุ่มกาแฟ กลุ่มชา กลุ่มโซดา กลุ่มน้ า
ด่ืม และกลุ่มเบียร์ เป็นต้น 
 4.2 รายการผลิตภัณฑ์ (Product item) คือกลุ่มของผลิตภัณฑ์แต่ละหน่วยท่ีอยู่ในสายผลิตภัณฑ์โดย
แยกรายละเอียดออกไปตามคุณลักษณะ รูปแบบ คุณสมบัติ ขนาด และราคา เช่น ในสายผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้ของ
บริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด จะมีรายการผลิตภัณฑ์ออกเป็นรสกระเจ๊ียบ รสล าไย รสบ๊วย รสฝรั่ง รสล้ินจ่ี  
รสเสาวรส รสสับปะรด ใน 1 สายผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้ มี 8 รายการผลิตภัณฑ์ เป็นต้น  
 

 จากส่วนประสมทางการตลาด (Product mix) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย 2 ส่วนประสมคือ 1) สายผลิตภัณฑ์ (Product line) คือกลุ่มของผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตมาจากวัตถุดิบ
กลุ่มเดียวกัน และ 2) รายการผลิตภัณฑ์ (Product item) ) คือผลิตภัณฑ์แต่ละหน่วยที่อยู่ในสายผลิตภัณฑ์ 
 

5. การตัดสินใจเกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
นอกจากจะต้องทราบถึงสายผลิตภัณฑ์และรายการผลิตภัณฑ์แล้วในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์หลาย ชนิด

จ าเป็นต้องทราบถึงความกว้าง ความลึก และความสอดคล้องของผลิตภัณฑ์ชนิดต่างๆ ด้วย ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ เป็น
องค์ประกอบท่ีส าคัญของการตัดสินใจส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) โดยมีรายละเอียดดังนี้   

5.1 ความกว้างของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (The width of the product mix) หมายถึง จ านวนของ
สายผลิตภัณฑ์ท้ังหมดท่ีบริษัทมีไว้เสนอขาย เช่น บริษัทผู้ผลิต และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้า มีผลิตภัณฑ์
ไว้จ าหน่าย 5 สายผลิตภัณฑ์ คือ กลุ่มซักรีด กลุ่มสุขภาพ กลุ่มเครื่องครัว และกลุ่มความเย็น เป็นต้น   
 5.2 ความลึกของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (The depth of the product mix) หมายถึงจ านวน
รายการผลิตภัณฑ์ท้ังหมดท่ีมีอยู่ใน 1 สายผลิตภัณฑ์ เช่น ในสายผลิตภัณฑ์กลุ่มความงาม ประกอบด้วย รายการ
ผลิตภัณฑ์ 6 รายการ ได้แก่ เครื่องกันค้ิวไฟฟ้า  เครื่องดัดขนตาไฟฟ้า  ชุดตกแต่งเล็บไฟฟ้า  เครื่องเป่าผม เครื่อง
จัดแต่งทรงผม และเครื่องดูดสิวเส้ียน เป็นต้น  
 5.3  ความยาวของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (The Length of product mix) หมายถึง จ านวน
ผลิตภัณฑ์ท้ังหมดทุกรายการในทุกสายผลิตภัณฑ์ท่ีบริษัทมีไว้เสนอขาย 
 5.4  ความสอดคล้องของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (The consistency of the product mix) 
หมายถึง ความสัมพันธ์ของสายผลิตภัณฑ์ทุกสายผลิตภัณฑ์ท่ีบริษัทมีไว้เพื่อเสนอขาย ว่ามีความสัมพันธ์หรือความ
สอดคล้องกัน ในแง่ใดบ้าง เช่น ใช้วัตถุดิบเดียวกัน กรรมวิธีการผลิตตลาดเป้าหมายเดียวกัน หรือใช้ช่องทางการ
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จ าหน่ายเดียวกัน เป็นต้น เช่น ความสอดคล้องของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ ของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด คือ 
ใช้ช่องทางการจ าหน่ายเดียวกัน รายละเอียดดังตารางท่ี 6.2  
 

ตารางที่ 6.2  แสดงส่วนประสมผลิตภัณฑ์ของบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด 
 
 

น้ าผลไม้ กาแฟ ชา โซดา น้ าดื่ม เบียร์ 

รสกระเจ๊ียบ ซูเปอร์แบล็ค ชาพืช ขนาด 325 มล. ขนาด 0.5 ลิตร สิงห์ลาเกอร์เบียร์ 330 มล. 

รสเก๊กฮวย กาแฟใส่นม
เข้มข้น 

ชามะนาว ขนาด 400 มล. ขนาด 0.75 ลิตร สิงห์ลาเกอร์เบียร์ 355 มล. 

รสล าไย กาแฟใส่นม ชามะขาม  ขนาด 1.5 ลิตร สิงห์ลาเกอร์เบียร์ 630 มล. 

รสบ๊วย    ขนาด 5 ลิตร สิงห์โกล์ 330 มล. 

รสฝร่ังแดง    ขนาด 19 ลิตร สิงห์โกล์ 355 มล. 

รสลิ้นจี ่     เบียร์สดสิงห์ 30 ลิตร 

รสเสาวรส     ลีโอเบียร์ 330 มล. 

รสสับปะรด     ลีโอเบียร์ 630 มล. 

     ไทเบียร์ 330 มล. 

     ไทเบียร์ 630 มล. 

     คลอสเตอร์เบียร์ 330 มล. 

     คลอสเตอร์เบียร์ 630 มล. 

ความกว้างของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ = จ านวนสายผลิตภัณฑ์ทั้งหมด = 6 สายผลิตภัณฑ์ 
ความลึกของแต่ละสายผลิตภัณฑ์ 
น้ าผลไม้ = 8 กาแฟ = 3 ชา = 3 โซดา = 2 น้ าด่ืม = 5 เบียร์ = 12  
ส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ของบริษัท = 6 สายผลิตภัณฑ์ ความยาวของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ = 33 รายการ 

 

ที่มา : ปราณี  กองทิพย์ และ มังกร  ทุมกิ่ง (2554 : 102)  
 

จากตารางท่ี 6.2 แสดงส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix) ของบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ตาม
ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็น 2 ประเภทคือ 1) ความกว้างของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และ 2) ความลึกของส่วน
ประสมผลิตภัณฑ์ 

จากการตัดสินใจเกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการตัดสินใจเกี่ยวกับส่วน
ประสมผลิตภัณฑ์ คือความกว้าง และความลึกของผลิตภัณฑ์ ท่ีผู้บริหารการตลาดต้องเข้าใจ เพื่อจะได้น าไป
ก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และศักยภาพของทรัพยากรต่างๆ ของกิจการ  

 
 
 
 
 

 

                                                              ความกว้างของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 

คว
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6.  การตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ์ 
 การบริหารสายผลิตภัณฑ์ นอกจากต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์และทรัพยากรของกิจการแล้ว ผู้บริหารการตลาดยังต้องท าความเข้าใจถึงองค์ประกอบของ                   
สายผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีมีไว้เสนอขาย ซึ่งในแต่ละสายผลิตภัณฑ์อาจประกอบด้วยรายการผลิตภัณฑ์หลายรายการ 
บางรายการอาจท าก าไร บางรายการอาจมียอดขายลดลง ดังนั้นผู้จัดการ สายผลิตภัณฑ์ต้องทราบ เพื่อจะได้
ตัดสินใจว่าควรเพิ่ม ควรลด ควรคงไว้ หรือยกเลิกรายการผลิตภัณฑ์ในสายผลิตภัณฑ์นั้นๆ แนวทางการตัดสินใจ
เกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ์ ท าได้ดังนี้ 
 6.1 วิเคราะห์สายผลิตภัณฑ์ (Product line analysis) ในสายผลิตภัณฑ์ท้ังหมดท่ีกิจการมีไว้จ าหน่าย
อาจสร้างยอดขายและผลก าไรให้ไม่เท่ากัน ผู้จัดการสายผลิตภัณฑ์ต้องวิเคราะห์สายผลิตภัณฑ์โดยเปรียบเทียบ
ยอดขายและก าไรของแต่ละสายผลิตภัณฑ์ ก็จะท าให้ทราบว่ารายการ ใดยอดขายดี รายการใดควรยกเลิก
นอกจากนั้นแล้วผู้จัดการสายผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงต าแหน่งของสายผลิตภัณฑ์ของตนกับส ายผลิตภัณฑ์               
คู่แข่งขันว่าเหมาะสมในตลาด ยังสามารถท าก าไรให้กิจการได้ต่อไปหรือไม่ 
 6.2 การขยายสายผลิตภัณฑ์ในส่วนของความลึกของสายผลิตภัณฑ์ โดยเพิ่มรายการผลิตภัณฑ์ในแต่
ละสายผลิตภัณฑ์ โดยอาจขยายลงสู่ตลาดระดับล่าง เช่น เบียร์ตราสิงห์ก าหนดต าแหน่งทางการตลาดเป็นเบียร์
ระดับปานกลาง การขยายลงตลาดระดับล่างโดยการออกลีโอเบียร์ หรือขยายขึ้นตลาดระดับบน เช่นการออก          
คลอสเตอร์เบียร์ เป็นต้น หรือขยายตลาดท้ังสองทาง เช่น เดิมก าหนดต าแหน่งตลาดระดับกลาง อาจตัดสินใจ
ขยายสายผลิตภัณฑ์ท้ังสองทาง เช่นบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า วางต าแหน่งรถยนต์โตโยต้า รุ่นอัลติส    เป็น
รถยนต์ตลาดระดับกลาง ก็ขยายตลาดขึ้นระดับบน คือ การออกรถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมรี่ และขยายสู่ตลาดระดับ
ล่าง คือโตโยต้า รุ่น วีออส เป็นต้น 
 6.3 การลดรายการผลิตภัณฑ์ในสายผลิตภัณฑ์  หากรายการผลิตภัณฑ์ในสายผลิตภัณฑ์ใดมีแนวโน้ม
ยอดขายตกส่วนครองตลาดต่ าลง หรือไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกิจการ หรือเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ด าเนินงานกับรายการผลิตภัณฑ์อื่นดีกว่าก็ตัดสินใจลดหรือยกเลิกรายการผลิตภัณฑ์นั้น เช่นบริษัท การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) ลดเท่ียวบินในบางเส้นทางท่ีไม่ท าก าไรหรือไม่คุ้มกับการลงทุน โดยท าการยกเลิกเท่ียวบิน
ตะวันออกกลางบางประเทศ เป็นต้น 
 6.4  การปรับปรุงสายผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัย  ปัจจุบันการผลิตพัฒนาไปอย่างรวดเร็วธุรกิจก็ต้องก้าวตาม
ให้ทัน ไม่เช่นนั้นคู่แข็งอาจชิงความได้เปรียบ และสามารถแบ่งส่วนครองตลาดไปได้ ธุรกิจต้องมีการปรับปรุงสาย
ผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัยเสมอ เช่น ผลิตภัณฑ์หม้อหุงข้าวไฟฟ้า มีการปรับปรุงประสิทธิภาพการใช้งานให้อุ่นข้าวได้ 24 
ช่ัวโมง มีรูปลักษณะภายนอกท่ีสวยงาม มีสีสันหลากหลายใช้เป็นเฟอร์นิเจอร์ใน ห้องครัวได้ เป็นต้น  

จากการตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ์ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าธุรกิจต้องตัดสินใจว่าจะปรับปรุง   แต่
ละรายการผลิตภัณฑ์ในสายผลิตภัณฑ์ซึ่งคู่แข่งขันอาจทราบข้อมูลการเปล่ียนแปลง และออกผลิตภัณฑ์ใหม่หรือ
อาจใช้วิธีการปรับปรุงท้ังสายผลิตภัณฑ์เดียวก็ได้ 

 
 
 
 
 
 
 

ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 123



102 

บทท่ี 6 ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด (Product and  marketing strategy)  
 

7.  การตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินค้า 
 ผลิตภัณฑ์ในตลาดมีมากมาย ท้ังท่ีมีคุณสมบัติเหมือนกันหรือคล้ายคลึงกัน โดยเฉพาะอย่าง ยิ่งสินค้า
อุปโภคบริโภคซึ่งมีมากมาย ผู้บริโภคคงจะสับสนหรือใช้เวลาไม่น้อย ในการหาซื้อสินค้านั้นส่ิงท่ีท าให้ผู้ซื้อได้รับ
ความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้ามากท่ีสุด คือ ตราสินค้า “บ้านก็คือบ้าน แต่หากเป็นบ้านในโครงการของแลนด์
แอนด์เฮาส์ ผู้ซื้อจะรู้และเช่ือใจในคุณภาพการก่อสร้าง” ตราสินค้าแลนด์แอนด์เฮาส์สร้างความแตกต่างและช่วย
เพิ่มมูลค่าให้กิจการจ านวนมาก ดังนั้นตราสินค้าจึงเป็นกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ท่ีส าคัญท่ีผู้บริหารการตลาดต้องให้ความ
สนใจนอกเหนือจากตัวผลิตภัณฑ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ตราสินค้า (Brand) หมายถึงช่ือ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ หรือท้ังหมดรวมกันเพื่อ
ระบุว่าเป็นผลิตภัณฑ์ของผู้ขายหรือผู้ผลิตรายใด ตราสินค้าจะช่วยแสดงความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์ของตนกับ
คู่แข่งขันได้ ทางการตลาดอาจจะใช้ค าว่า “ตรายี่ห้อ” แทน “ตราสินค้า” ก็ได้ 

ชื่อตราสินค้า (Brand name) หมายถึงส่วนหนึ่งของตราสินค้าท่ีสามารถออกเสียงได้ เช่น มาม่า เป๊ปซี่ 
และโซนี่ เป็นต้น 

เคร่ืองหมายตราสินค้า (Brand mark) หมายถึงส่วนหนึ่งของตราสินค้าท่ีปรากฏออกมาในรูปของ
สัญลักษณ์ รูปแบบ สีสัน ตัวอักษร ท่ีมองเห็นได้แต่ไม่สามารถออกเสียงได้ เช่น สัญลักษณ์รูป “หมีอุ้มขวดนม”ของ
ผลิตภัณฑ์ตราหมี เครื่องหมายรูป “พัดสีฟ้า-ขาว” ของรถยนต์บีเอ็มดับเบิ้ลยู เป็นต้น 

เคร่ืองหมายการค้า (Trade mark) คือการน าเอาตราสินค้าหรือบางส่วนของตราสินค้าไปจดทะเบียน
เพื่อการได้รับความคุ้มครองตามกฎหมายผู้ใดจะน าไปผลิตหรือลอกเลียนแบบไม่ได้ จะใช้สัญลักษณ์     คือ 
ได้รับการตรวจทะเบียนแล้ว (Registered)  

โลโก้ (Logo) หมายถึงเครื่องหมายท่ีแสดงความเป็นเอกลักษณ์ของสถาบัน องค์กร หรือช่ือตราสินค้า  โล
โก้อาจจะเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าท่ีเป็นช่ือสินค้าหรือเครื่องหมายตราสินค้าท้ังหมดก็ได้ส่วนใหญ่มักเป็น
สัญลักษณ์ท่ีสร้างขึ้นมาเพื่อให้ผู้ซื้อท่ัวไปจดจ าง่าย เช่น สัญลักษณ์ดอกจ าปีของ บริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
สัญลักษณ์รูป แอปเป้ิล  ของผลิตภัณฑ์ Apple และสัญลักษณ์ตัวอักษร ซีพี (CP) เป็นผลิตภัณฑ์ในเครือเจริญโภค
ภัณฑ์ เป็นต้น รายละเอียดดังภาพที่ 6.1 

 
 

                                      
 

 
 

                                       ภาพที่ 6.1 แสดงโลโก้ของผลิตภัณฑ์ 
                             ที่มา : http://cw.rmuti.ac.th/ สืบค้น : วันท่ี  24 ตุลาคม  2554 
 

จากภาพท่ี 6.1 เป็นการแสดงโลโก้ (Logo) ของผลิตภัณฑ์ในบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน)         
เป็นบริษัทท่ีเป็นรัฐวิสาหกิจท าธุรกิจในการบริการสายการบินของไทย ผลิตภัณฑ์ในเครือของบริษัท แอปเปิ้ล เป็น
บริษัทระดับโลกท่ีมีผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับไอที เช่น คอมพิวเตอร์, Iphone, Ipad เป็นต้น และผลิตภัณฑ์ของบริษัทใน
เครือเจริญโภคภัณฑ์ หรือ ซี.พี. เป็นบริษัทของไทยท่ีท าธุรกิจอาหารและร้านสะดวกซื้อ 
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ซึ่งในการผลิตตราสินค้า ผู้บริหารต้องตัดสินใจก่อนว่า สินค้าท่ีผลิตหรือขายนั้นควรจะใช้ตราสินค้าหรือไม่
ใช้ตราสินค้า ซึ่งมีเหตุผลแตกต่างกัน ดังนี้ 

 

เหตุผลของการใช้สินค้าตราสินค้า มีดังนี้ 
1) ท าให้ลูกค้าเลือกซื้อได้ถูกต้อง 
2) ช่วยปกป้องสิทธิตามกฎหมาย 
3) แสดงความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งขัน 
4) ง่ายต่อการแบ่งตลาดแต่ละประเภทได้ 
5) สร้างภาพลักษณ์หรือลักษณะพิเศษแตกต่างจากคู่แข่งขนัได้ 
6) ตราสินค้าช่วยก าหนดราคาขายให้แตกต่างกันได้ 
 

เหตุผลของการไม่ใช้ตราสินค้า มีดังนี้ 
 1) เป็นส่ิงท่ีหาข้อแตกต่างระหว่างสินค้าแต่ละบริษัทได้ยาก 
 2) ผู้ผลิตไม่ต้องการรักษาคุณภาพของสินค้าให้คงท่ีตลอดเวลา 
 3) ต้องการลดต้นทุนสินค้า ด้านบรรจุภัณฑ์ ป้ายฉลาก การส่งเสริมตลาดต่างๆ   

 

เมื่อทราบความหมายของตราสินค้าและเหตุผลการใช้สินแล้ว นักการตลาดจะต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ 
การใช้ตราสินค้ามีส่ิงท่ีต้องพิจารณา ดังนี้ 

7.1  การตัดสินใจใช้ตราสินค้า ผู้ผลิตต้องตัดสินใจว่าจะใช้ตราสินค้าของผู้ผลิต หรือจะใช้ตราสินค้าของผู้
จัดจ าหน่าย หรือจะใช้นโยบายตราสินค้ารวม คือ ตราสินค้าของผู้ผลิตและตราสินค้าของผู้จัดจ าหน่ายรวมกัน เช่น 
โตโยต้ามหานคร โตโยต้าธนบุรี เป็นต้น 

 7.1.1  ตราของผู้ผลิต (Manufacturer brand หรือ National brand)  เป็นตราสินค้าท่ีผู้ผลิต
เป็น 

เจ้าของสินค้าสร้างตราของตนเองขึ้นมา ไม่ว่าจะจ าหน่ายท่ีใดก็จะใช้ช่ือตราสินค้าเดียวตลอดผู้ผลิตขนาดใหญ่มีทุน
ในการด าเนินงานสูง เช่น โตโยต้า คอลเกต ซันซิล เป็นต้น 

7.1.2  ตราของผู้จ าหน่าย (Distributor  brand หรือ Private brand) ในกรณีท่ีผู้จัดจ าหน่ายมี
ความ 

ใกล้ชิดกับลูกค้า มีฐานะทางการเงินดี เป็นกิจการขนาดใหญ่ ได้รับความเช่ือถือและยอมรับจากลูกค้ามากคิดท่ีจะ
ผลิตสินค้าตรายี่ห้อของตนเอง โดยใช้วิธีการจ้างผู้ผลิตขนาดเล็ก  ท่ีผลิตสินค้านั้นอยู่แ ล้ว ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้ผลิต
รายเล็กจะท าอย่างไรก็ ไม่สามารถแข่งขันกับผู้ผลิตรายใหญ่หรือเรียกว่า ผู้น าตลาด ให้ผลิตสินค้าและ                 
ใช้ตราสินค้าของผู้จัดจ าหน่ายเป็นช่ือสินค้า ตราสินค้าแบบนี้ คือ ตราจ าหน่าย (Distributor brand หรือ Private- 
brand หรือ House brand) เช่น เทสโก้โลตัส มีตราสินค้าของเทสโก้โลตัสในสินค้าบางรายการ เป็นต้น 

7.2 การตัดสินใจเก่ียวกับตราสินค้า เมื่อผู้ผลิตเลือกจะสร้างตราสินค้าให้กับผลิตภัณฑ์ของตนเองต้อง
ตัดสินใจเกี่ยวกับช่ือตราสินค้าว่าจะใช้ตราครอบครัว (Family brands) หรือจะใช้ตราเฉพาะ (Individual 
brands) ซึ่งมีกลยุทธ์ ดังนี้ 

  7.2.1 ตราเฉพาะ (Individual brands) เป็นการตั้งช่ือตราสินค้าส าหรับผลิตภัณฑ์ แต่ละชนิดให้
แตกต่างกันไป โดยผลิตภัณฑ์แต่ละตัวไม่มีความเกี่ยวพันกัน ช่ือผลิตภัณฑ์ใดล้มเหลวก็ไม่ท าให้ช่ือผลิตภัณฑ์อื่น
ได้รับผลกกระทบ เช่น บริษัทพรอคเตอร์  แอนด์ แกมเบิล แมนู เฟคเจอริ่ง  (ประเทศไทย) จ ากัดจะใช้             
ตราสินค้าเฉพาะส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด เช่น แชมพูรีจอยซ์ ผ้าอนามัยวิสเปอร์ ผ้าอ้อมเด็กแพมเพอร์ส และ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโอเลย์ เป็นต้น 
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  7.2.2 การใช้ตราส าหรับผลิตภัณฑ์ทุกชนิด (blanket names for all product) เป็นการต้ังช่ือ

ผลิตภัณฑ์ท้ังหมดท่ีบริษัทมีจ าหน่ายภายใต้ช่ือเดียวกัน เช่น ผลิตภัณฑ์ของบริษัทมาลีสามพราน จ ากัด (มหาชน) 
จะได้ช่ือ “Malee” กับผลิตภัณฑ์ทุกชนิดของบริษัท ได้แก่ ผลไม้กระป๋อง น้ าผลไม้ น้ าด่ืม เครื่องด่ืมธัญพืช           
น้ าผลไม้ส าหรับผู้ประกอบการ เป็นต้น 

  7.2.3 การใช้ตราส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่ม (Separate names for all product) เป็นการใช้
ตราเดียวกันส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่ม เช่นผลิตภัณฑ์ของบริษัทไทยน้ าทิพย์ จ ากัด ใช้ “โค้ก” ส าหรับกลุ่มน้ าด่ืม 
“แฟนต้า” ส าหรับกลุ่มน้ าสี “สไปรท์” ส าหรับกลุ่มน้ าสีขาว เป็นต้น 
   7.2.4 การใช้ช่ือบริษัทรวมกับช่ือเฉพาะของสินค้าแต่ละชนิด (Corporate name combined 
with- individual product names) เช่น ผลิตภัณฑ์รถยนต์ของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ประเทศไทย จ ากัด ใช้ช่ือ
บริษัทรวมกับช่ือรถยนต์แต่ละรุ่นดังนี้ โตโยต้าคัมรี่ โตโยต้าอัลติส โตโยต้าวีออส และโตโยต้าไฮลักซ์วีโก  
        7.3  การตัดสินใจขยายตราสินค้า เป็นการใช้ตราสินค้าเดิมกับผลิตภัณฑ์ใหม่หรือเป็นสินค้าเดิมแต่มีการ
ปรับปรุงแบบหรือส่วนผสมใหม่ เพื่อส่งเสริมให้ผู้ซื้อได้รู้จักก็ใช้ช่ือเดิม เช่น บริษัทคอลเกตปรับปรุงผงซักฟอกสูตร
ใหม่สูตรน้ า คือ แฟ้บลิควิด หรือบริษัทท่ีขยายตราสินค้ากับผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่น บริษัทโยเน็กซ์ ประเทศไทย จ ากัด 
ประสบความส าเร็จกับผลิตภัณฑ์ไม้แบดมิน โยเน็กซ์ ก็ยังใช้ตราสินค้าเดิมกับผลิตภัณฑ์ใหม่ต่างๆ เช่น เส้ือผ้า 
รองเท้า ลูกขนไก่ ตราข่าย เอ็นผ้าพันไม้ ผ้าคาดศีรษะ และผ้าพันข้อมือ เป็นต้น 

7.4  การตัดสินใจตราสินค้าหลายตรา เป็นการใช้ตราสินค้าหลายตรา (Multi brands) ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์เดียว เช่น บริษัทยูนิลีเวอร์ ไทยโฮลด้ิง จ ากัด ผู้ผลิตภัณฑ์แชมพูหลากหลายยี่ห้อ ได้แก่ แชมพูซันซิล 
และแชมพูโดฟ เป็นต้น  
                     
 จากการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินค้าท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินค้าเป็นการผลิต
ตราสินค้า ผู้บริหารต้องตัดสินใจก่อนว่าสินค้าท่ีผลิตหรือขายนั้นควรจะใช้ตราสินค้าหรือไม่ใช้ตราสินค้า เพื่อให้
ลูกค้ามีความเช่ือมั่นในการใช้ผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
 
8. การตัดสินใจเกี่ยวกับป้ายฉลาก 

ป้ายฉลาก (Label) หมายถึงส่ิงท่ีติดมากับผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์เพื่อแสดงลักษณะเฉพาะของ
ผลิตภัณฑ์ ป้ายฉลากอาจมีเพียงช่ือตราสินค้าอย่างเดียวติดบนผลิตภัณฑ์ เช่น “NOKIA” บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ียี่ห้อ
โนเกีย หรือเป็นข้อความรายละเอียดต่างๆ ท่ีต้องการส่ือสารให้ผู้บริโภคได้ทราบป้ายฉลากไม่เพียงบ่งบอกถึงสินค้า
ว่าคืออะไร แต่ยังช่วยส่งเสริมการตลาดให้ผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย ผลิตภัณฑ์บางประเภทกฎหมายก าหนดให้ต้องมี
ป้ายฉลาก เพื่อแสดงข้อมูลสารสนเทศท่ีจ าเป็นบางประการ เพื่อปกป้องคุ้มครองและแจ้งให้ผู้บริโภคทราบ เช่น 
ผลิตภัณฑ์อาหารและยา ป้ายฉลากอาจพิมพ์ติดบนตัวผลิตภัณฑ์หรือบนบรรจุภัณฑ์ โดยตรง หรือใช้วิธีพิมพ์ตรา
ข้อความบนกระดาษ แล้วติดบนตัวผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ก็ได้ ป้ายฉลากจึงเป็นส่วนหนึ่งของบรรจุภัณฑ์ ดังนั้น 
กิจการต้องมีการพัฒนาเปล่ียนแปลงรูปแบบป้ายฉลากให้ทันสมัยอยู่เสมอ เพราะป้ายฉลากมีส่วนช่วยส่งเสริม
การตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ทางหนึ่ง การตัดสินใจเกี่ยวกับป้ายฉลากพิจารณาจากประเภทของป้ายฉลากต่างๆ 
ดังนี้คือ  

8.1 ป้ายฉลากแสดงตราสินค้า (Brand label) เป็นป้ายฉลากท่ีเรียบง่ายท่ีสุดติดบนผลิตภัณฑ์หรือมี
เพียงช่ือตราสินค้าเท่านั้น เช่น ค าว่า “SONY” บนจอโทรทัศน์ยี่ห้อโซนี่ ค าว่า “PEPSI” บนขวดน้ าอัดลมยี่ห้อ           
เป๊ปซี่ ค าว่า “PHILIPS” บนหลอดไฟฟ้ายี่ห้อฟิลิปส์ เป็นต้น 
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8.2 ป้ายฉลากแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ (Descriptive label) เป็นป้ายฉลากรายละเอียดต่างๆ 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น เช่น แสดงส่วนผสม ส่วนประกอบ ผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย วันเดือนปีท่ีผลิต วันหมดอายุ 
วิธีการใช้ สรรพคุณ คุณภาพ ราคาต่อหน่วย เป็นต้น 

8.3 ป้ายฉลากแสดงคุณภาพ (Grade label) เป็นป้ายฉลากท่ีบ่งบอกถึงระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ว่า  
มีคุณภาพระดับใด อาจแสดงคุณภาพ ตัวอักษรหรือตัวเลขก็ได้ เช่น ข้าวสารหอมมะลิใหม่คัดพิเศษ 100 % น้ ามัน
พืชสกัดจากถั่วเหลือง 100 % น้ าส้มสายชูกล่ัน 5 % เป็นต้น  

 

จากการตัดสินใจเกี่ยวกับป้ายฉลากท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าป้ายฉลากเป็นส่ิงท่ีติดมากับผลิตภัณฑ์หรือ
บรรจุภัณฑ์เพื่อแสดงลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ ป้ายฉลากอาจมีเพียงช่ือตราสินค้าอย่างเดียวติดบนผลิตภัณฑ์
เพื่อให้ลูกค้าได้มีรายละเอียดในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการตามท่ีต้องการ 

 

9. การตัดสินใจเรื่องการบรรจุภัณฑ์ 
การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึงกิจกรรมการออกแบบและผลิตภาชนะเพื่อรองรับผลิตภัณฑ์

ภาชนะส าหรับห่อหุ้มหรือรองรับผลิตภัณฑ์ เรียกว่า หีบห่อหรือบรรจุภัณฑ์ (Package) มีรายละเอียดดังนี้ 
9.1  ความส าคัญของบรรจุภัณฑ์ มีดังต่อไปนี้ 
 9.1.1 บรรจุภัณฑ์ท าหน้าท่ีป้องกันผลิตภัณฑ์ตั้งแต่กระบวนการผลิตจนถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่ง

ในขั้นตอนการขนส่งอาจท าให้ผลิตภัณฑ์ได้รับความเสียหาย ผู้ผลิตจะต้องท าบรรจุภัณฑ์ท่ีป้องกันความเสียหาย
ของสินค้า 

 9.1.2 บรรจุภัณฑ์ช่วยแบ่งปริมาณผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับผู้ซื้อ  การบรรจุภัณฑ์ท่ีดีจะต้องมี
หลายขนาดซึ่งก็สามารถแบ่งขนาดของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู้บริโภคมีทางเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีปริมาณเหมาะสม 

 9.1.3 บรรจุภัณฑ์ก่อให้เกิดความสะดวกในด้านการจัดส่ง  การบรรจุภัณฑ์ช่วยให้การขนส่ง
สะดวกและรวดเร็วมากขึ้น เช่นการใส่กล่อง หรือใส่ขวด ก็ท าให้เกิดความสะดวกในการจัดส่งสินค้าให้ผู้บริโภค 

 9.1.4 บรรจุภัณฑ์ช่วยลดต้นทุนการขนส่ง การบรรจุภัณฑ์ท่ีดีจะต้องลดต้นทุนในการขนส่งได้ 
เพราะหากบรรจุภัณฑ์ท่ีออกแบบดีก็จะสามารถลดต้นทุนในการขนส่งได้ เช่น การขนส่งผ่านตู้คอนเทนเนอร์ 

 9.1.5 บรรจุภัณฑ์ช่วยท าหน้าท่ีส่งเสริมการขาย การบรรจุภัณฑ์ในสมัยใหม่จะเน้นการจูงใจให้
ลูกค้าซื้อได้มากขึ้น เพราะมีสีสัน รูปแบบ และขนาดท่ีจูงใจในการซื้อสินค้า  

 9.1.6 บรรจุภัณฑ์ช่วยเป็นส่ิงกระตุ้นหรือส่ิงเร้าให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้ อสินค้าเร็วขึ้น เพราะท าให้              
ผู้ซื้อมีแรงกระตุ้นการซื้อมากขึ้น เช่น การใช้สี รูปแบบ ขนาด หรือประโยชน์การใช้งานของบรรจุภัณฑ์ด้วย 

9.1.7 บรรจุภัณฑ์ช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้น การเพิ่มมูลค่าของบรรจุภัณฑ์ 
สามารถท าได้โดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีเน้นการใช้ประโยชน์และการจัดเก็บ เป็นต้น 
 

9.2 รูปลักษณะของบรรจุภัณฑ์ แบ่งได้เป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 
 9.2.1  บรรจุภัณฑ์ขั้นแรก (Primary package) เป็นบรรจุภัณฑ์ท่ีอยู่ติดกับตัวผลิตภัณฑ์โดยตรง 

เป็นส่ิงท่ีบรรจุผลิตภัณฑ์และป้องกันผลิตภัณฑ์ไม่ให้ได้รับความเสียหาย เช่น ขวดน้ าด่ืม ถุงใส่อาหารกระป๋องแป้ง 
หลอดครีมล้างหน้า ใบตองห่อขนม กล่องโฟมบรรจุอาหาร เป็นต้น 

 9.2.2 บรรจุภัณฑ์ขั้นท่ีสอง (Secondary package) เป็นบรรจุภัณฑ์ท่ีอยู่ถัดจากบรรจุภัณฑ์ 
ขั้นแรก ท าหน้ า ท่ีป้อ งกันไม่ ให้ สิน ค้ารั บความเ สียหาย และเป็น ส่ือ โฆษณาข้อมู ล ข่ าวสารให้ ผู้ซื้ อ 
(Communication) และยังก่อให้เกิดความสะดวกในการจัดแสดงสินค้า (Displays) จูงใจให้ผู้ซื้อตัดสินใจและ       
ซื้อสินค้าในท่ีดีท่ีสุด บรรจุภัณฑ์จึงถือเป็นพนักงานขายเงียบ (Silent salesman) นอกจากนี้ยังมีหน้าท่ีรวบรวม
บรรจุภัณฑ์ขั้นแรกจ านวนมากกว่า 2 ช้ินเข้าด้วยกัน 
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 9.2.3  บรรจุภัณฑ์ขั้นท่ีสาม (Tertiary package or shipping package) เป็นบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้ใน
การขนส่ง ท าหน้าท่ีป้องกันตัวสินค้าในระหว่างการขนถ่ายสินค้าช่วยให้การเคล่ือนท่ีย้ายสินค้ามีประสิทธิภาพและ
รวดเร็วขึ้น โดยปกติแล้วผู้ซื้อจะไม่มีโอกาสเห็นบรรจุภัณฑ์ลักษณะนี้ เช่นถุง และกล่องกระดาษ  เป็นต้น  

 

             9.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับการบรรจุภัณฑ์ 
   9.3.1 การออกแบบพัฒนาบรรจุภัณฑ์  มีผู้เกี่ยวข้องช่วยกันออกแบบพัฒนาบรรจุภัณฑ์เพื่อให้
เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ์ ท าหน้าท่ีปกป้องคุ้มครองผลิตภัณฑ์ ส่งเสริมการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ อ านวยความ
สะดวกในการขนส่งและต้องสอดคล้องกับรสนิยมของผู้ซื้อด้วย ดังนั้นการออกแบบพัฒนาบรรจุภัณฑ์  จึงต้องท า
การวิเคราะห์และออกแบบพัฒนาไปพร้อมกับผลิตภัณฑ์เพื่อให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีต้ังไว้ 

9.3.2 การเปล่ียนแปลงการบรรจุภัณฑ์ เมื่อผลิตภัณฑ์เริ่มเข้าสู่ตลาดผู้บริโภคจะมีความคุ้นเคย 
กับบรรจุภัณฑ์เดิมจนกลายเป็นความล้าสมัยเกิดความรู้สึกเบื่อหน่าย กิจการจะหาวิธีการป้องกันไม่ให้เกิดปัญหา
ยอดขายลดลง โดยท าการเปล่ียนแปลงบรรจุภัณฑ์เสียใหม่เพื่อให้ทันสมัย กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซื้อตลอดเวลา 
หรือกรณีท่ีกิจการขยายตลาดเข้าสู่ส่วนตลาดใหม่ ก็ใช้กลยุทธ์การเปล่ียนแปลงบรรจุภัณฑ์ให้แปลกใหม่ทันสมัย 

9.3.3 การท าบรรจุภัณฑ์ให้สามารถน ากลับมาใช้ได้อีก  เป็นการหมุนเวียนการใช้ทรัพยากรให้ 
เกิดประโยชน์สูงสุด โดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้สามารถน ากลับมาใช้ได้อีก ( Reuse Packaging) เช่น               
ขวดแก้วบรรจุน้ าอัดลม นมถ่ัวเหลือง น้ าด่ืม ฯลฯ หลังจากบริโภคสินค้าหมดแล้ว กิจการสามารถน าขวดท่ีใช้แล้ว
กลับมาบรรจุผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ซ้ าอีก หรือผู้บริโภคน าขวดบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้สินค้าหมดแล้วไปบรรจุของใช้ในครัว 
ถุงพลาสติกหรือถุงหิ้วท่ีใช้แล้วน ามาใส่ของหรือใส่ขยะได้อีก เป็นต้นท าให้เกิดการใช้ทรัพยากรท่ีมีจ ากัดให้มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

9.3.4 การบรรจุภัณฑ์รวม เป็นการรวมสินค้าจ านวนมากกว่า 2 ช้ินเข้าด้วยกัน อาจเป็นสินค้า 
ประเภทเดียวกันหรือหลายชนิดมาบรรจุรวมกันก็ได้ จุดประสงค์ก็เพื่อส่งเสริมการขาย กระตุ้นให้ผู้ซื้อสินค้าใน
ปริมาณมากขึ้นในคราวเดียว เช่น กล่องกระดาษลูกฟูกบรรจุนม UHT จ านวน 1 โหล กล่องยาสีฟันบรรจุยาสีฟัน
ภายในกล่องเดียวกัน หรือกล่องบรรจุสินค้า 2 กล่อง รวมกันให้เป็นหน่วยเดียวกัน เป็นต้น 
  9.3.5 การบรรจุภัณฑ์ส าหรับสายผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบบรรจุภัณฑ์เพื่อให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ทุกรายการในสายผลิตภัณฑ์นั้นๆ มักออกแบบให้เป็นมีลักษณะบางอย่างเหมือนกันหรือมีเอกลักษณ์
บางอย่างเหมือนกัน เช่น ผลิตภัณฑ์แชมพูจะใช้รูปแบบของบรรจุภัณฑ์รูปทรงเดียวกัน แม้จะมีหลากหลายสูตร
ผสม หลายขนาดก็ตาม 

9.3.6 การบรรจุภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมท่ีดี  เป็นการด าเนินการตลาดสมัยใหม่ท่ีให้ความส าคัญ 
กับสังคมและส่ิงแวดล้อมนอกเหนือจากการบริโภค ปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมก าลังเป็นเรื่องท่ีท่ัวโลกให้ความสนใจ ใน
การพัฒนาออกแบบบรรจุภัณฑ์เพื่อลดปัญหาด้านส่ิงแวดล้อม ท าได้ดังนี้ คือการน าบรรจุภัณฑ์กลับมาใช้ซ้ า 
(Reuse) โดยไม่ต้องผ่านกระบวนการแปรรูปอีก หรือการน าบรรจุภัณฑ์หมุนเวียนกลับมาใช้ได้อีก (Recycle) โดย
น าบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้แล้วเข้ากระบวนการแปรรูปได้บรรจุภัณฑ์รูปแบบใหม่หรือการท าบรรจุภัณฑ์ท่ีลดขนาดหรื
อปริมาณลง (Reduce) หรือการท าบรรจุภัณฑ์ชนิดเติม (Refill) และการไม่ใช้บรรจุภัณฑ์ท่ีก่อให้เกิดมลภาวะ 
(Reject) เป็นต้น 
 

 จากการตัดสินใจเรื่องการบรรจุภัณฑ์ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการบรรจุภัณฑ์เป็นกิจกรรมการออกแบบ
และผลิตภาชนะเพื่อรองรับผลิตภัณฑ์ภาชนะส าหรับห่อหุ้มหรือรองรับผลิตภัณฑ์ เรียกว่า หีบห่อหรือบรรจุภัณฑ์  
(Package) ของผู้ผลิตเพื่อให้ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้ารวมถึงอรรถประโยชน์ท่ีได้จาก
การบรรจุภัณฑ์นั้น  
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10. วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle : PLC) หมายถึงช่วงเวลาท่ีผลิตภัณฑ์หนึ่งอยู่ในตลาดซึ่ง 
เริ่มต้ังแต่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด เจริญเติบโต เจริญเติบโตเต็มท่ีและถดถอย เปรียบเสมือนวงจรชีวิตของคน
ต้ังแต่เริ่มเกิดจนกระท่ังตาย วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะส้ันยาวไม่เท่ากันบางชนิดอยู่ในตลาดยาวนาน
หลายปี บางชนิดเพียงช่วงแนะน าถึงช่วงถอนตัวออกจากตลาดแล้วก็เหมือนชีวิตของคน ส่ิงท่ีจะใช้วัดว่าผลิตภัณฑ์
ใดมีวงจรชีวิตส้ันหรือยาว คือยอดขายและผลก าไรของผลิตภัณฑ์นั้นๆ รายละเอียดดังภาพที่ 6.2 
 
 

 
 
             
 

           ภาพที่ 6.2 แสดงวงจรชีวิตของยอดขายและก าไรตามข้ันตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
 

 จากภาพท่ี 6.2 เป็นการแสดงวงจรชีวิตของยอดขายและก าไรตามขั้นตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
(Product Life Cycle : PLC) โดยมีจ านวน 4 ขั้น ดังนี้ 1) ขั้นแนะน า (Introduction) 2) ขั้นเจริญเติบโต 
(Growth) 3) ขั้นเจริญเติบโตเต็มท่ี (Maturity) และ 4) ขั้นตกต่ า (Decline) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

       10.1 วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็น 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) ขั้นแนะน า (Introduction) เป็นขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลาดผู้บริโภคท่ียังไม่รู้จักหรือ
ยอมรับผลิตภัณฑ์ ยอดขายค่อยๆ เพิ่มขึ้นอย่างช้าๆ ผลก าไรพอมีบ้างหรือไม่มีเลย เป็นขั้นท่ีต้องใช้ค่าใช้จ่ายต่างๆ
ในการส่งเสริมการตลาด ในการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขายเพื่อแนะน าผลิตภัณฑ์ให้
เป็นท่ีรู้จักของตลาดเป็นจ านวนมาก โอกาสท่ีผลิตภัณฑ์จะประสบความล้มเหลวก็มีสูงมากในขั้นตอนนี้ 
  2) ขั้นเจริญเติบโต (Growth) เป็นขั้นท่ีตลาดเริ่มรู้จัก และยอมรับผลิตภัณฑ์อย่างรวดเร็ว 
ยอดขายเพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็วเช่นกัน จากภาพท่ี 6.2 จะเห็นภาพความชันของเส้นยอดขายและผลก าไรมาก 
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แสดงให้เห็นถึงการเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วกว่าทุกขั้นตอน คู่แข่งขันเริ่มเข้าสู่ตลาดเพื่อป้องกันการแข่งขันกิจการอาจ
ใช้การปรับเปล่ียนรูปแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายข้ึน เพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายมากขึ้น หรือมีการขยาย
ตลาดสู่ส่วนตลาดใหม่ 

  3) ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity) เป็นขั้นท่ีผลิตภัณฑ์ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ ยอดขายเพิ่มสูงขึ้นแต่เป็นการเพิ่มในอัตราท่ีลดลง ผลก าไรเริ่มคงท่ีหรือลดลงคู่แข่งขัน  ท่ีมีเป็นจ านวนมาก 
สภาวการณ์การแข่งขันรุนแรงขึ้น มีการเพิ่มต้นทุนทางการตลาด เช่น การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ด้านต่างๆ ได้แก่
รูปแบบ คุณลักษณะ เพิ่มคุณสมบัติ คุณภาพ การลดราคาผลิตภัณฑ์และการเพิ่มการส่งเสริมการตลาดเพื่อเพิ่ม
ยอดขาย เพื่อรักษาส่วนครองตลาดและเพื่อต่อสู้กับคู่แข่งขันท่ีทวีความรุนแรงขึ้นเรื่อยๆ ผลิตภัณฑ์ในท้องตลาด
ส่วนใหญ่มีวงจรชีวิตอยู่ในขั้นตอนนี้ 
  4) ขั้นตกต่ า (Decline) เป็นขั้นท่ียอดขายลดลงอย่างรวดเร็ว ผลก าไรมีน้อยหรือแทบไม่มีเลย 
ท้ังนี้เนื่องจากผู้บริโภคหันไปใช้สินค้าตราอื่นท่ีดีกว่าหรือใช้สินค้าอื่นทดแทน ผลิตภัณฑ์ทุกชนิดต้องมาถึงขั้นตอนต่ า
แน่นอน เพียงแต่จะใช้เวลานานแตกต่างกัน เมื่อผลิตภัณฑ์มาถึงขั้นนี้กิจการต้องตัดสินใจ จะให้สถานการณ์การ
ขายเป็นไปเช่นนั้นเรื่อยๆ จนกว่าจะตายจากตลาด หรือจะปรับเปล่ียนแปลงกลยุทธ์ทางการตลาด โดยพยายามลด
ค่าใช้จ่ายทุกอย่างให้ทุกอย่างให้อยู่ในระดับต่ าท่ีสุดเพื่อเพิ่มก าไร หรือตัดสินใจผลิตภัณฑ์นั้นออกจากตลาด คือ เลิก
ผลิตนั่นเอง 
 

 ท้ังนี้ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีออกสู่ตลาดจะน าความต่ืนเต้นเร้าใจมาสู่ผู้บริโภคช่ัวเวลาหนึ่ง แต่เมื่อเวลาผ่านไป
ผลิตภัณฑ์นั้นอาจไม่เป็นท่ีนิยมของผู้บริโภคอีกต่อไป ท้ังท่ีผลิตภัณฑ์นั้นยังสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ นักการตลาดต้องจัดการกับผลิตภัณฑ์ท่ีล้าสมัย โดยต้องวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อมาทดแทน
ผลิตภัณฑ์ท่ีก าลังจะล้าสมัย การล้าสมัยของผลิตภัณฑ์ (Obsolescence) เกิดจากสาเหตุ 2 ประการ คือ 
   1) การล้าสมัยท่ีเกิดขึ้นเนื่องจากเทคโนโลยีการผลิต เช่น กล้องถ่ายรูปท่ีใช้ฟิล์มกลายเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี
ล้าสมัยส าหรับผู้บริโภค เพราะมีกล้องดิจิทัลเขามาแทนท่ี บางครั้งเราจะได้ยินค าว่า “สินค้าตกรุ่น” อยู่บ่อยๆ 
  2) การล้าสมัยเกิดข้ึนเนื่องจากรูปแบบหรือแฟชั่น ซึ่งขึ้นอยู่กับการยอมรับของผู้บริโภคหรือระยะเวลา  
 

ดังนั้นนักการตลาดต้องให้ความสนใจกับประเภทวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์พิเศษท่ีเกี่ยวข้องกับการล้าสมัยของ
ผลิตภัณฑ์ด้วย  

10.2 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์พิเศษที่เกี่ยวข้องกับการล้าสมัยของผลิตภัณฑ์  
     จากรายละเอียดข้างต้นเป็นการอธิบายวงจรของผลิตภัณฑ์ของสินค้าในลักษณะปกติแต่หากเป็นวงจรของ
ผลิตภัณฑ์พิเศษท่ีรูปแบบแฟชั่น สมัยนิยม หรือความเห่อ รายละเอียด ดังภาพที่ 6.3 
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ภาพที่ 6.3 แสดงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์พิเศษ 
 

จากภาพท่ี 6.3 แสดงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์พิเศษ ประกอบด้วย 1) รูปแบบ (Style) 2) สมัยนิยม (Fashion) 
และ 3) ความเห่อ (Fad) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

 10.2.1 รูปแบบ (Style) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของรูปแบบการแสดงออกหนึ่งของความ
พยามของมนุษย์เพื่อให้เป็นที่ยอมรับของคนส่วนใหญ่ รูปแบบอาจคงอยู่ได้เป็นเวลานานหรือเส่ือมถอยหรือขึ้นลง
ได้ตามกระแสความนิยม เช่น รูปแบบบ้านทรงโรมัน ทรงสเปน ทรงไทย รูปแบบของรถยนต์ บางช่วงเป็นทรง
เหล่ียม บางช่วงเป็นทรงมนโค้ง รูปแบบรองเท้าเส้นเข็ม ส้นเตารีด รูปแบบกางเกงขาม้า ทรงกระบอก ฯลฯ 
รูปแบบอาจเส่ือมถอยไปช่วงระยะเวลาหนึ่ง แล้วอาจเวียนกลับมาเป็นท่ีนิยมอีกครั้งก็ได้ 
   10.2.2 สมัยนิยม (Fashion) ปัจจุบันนิยมทับศัพท์ตามภาษอังกฤษว่า “แฟช่ัน” หรือ สมัยนิยม 
แฟช่ัน หมายถึง รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในช่วงเวลาหนึ่งวงจรชีวิตของแฟช่ัน
ยาวนานไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่ว่าแฟช่ันนั้นตอบสนองความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคได้หรือไม่ สอดคล้องกับค่านิยม
และสังคมมากน้อยเพียงใด เช่น แฟช่ันเครื่องแต่งกาย  แฟช่ันการแต่งบ้าน  แฟช่ันการแต่งสวน  เป็นต้น 
   10.2.3 ความเห่อ (Fad) คือ แฟช่ันท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภคจ านวนหนึ่งอย่างรวดเร็วและ
รุนแรงภายในระยะเวลาอันส้ัน และจะเส่ือมความนิยมไปอย่างรวดเร็วเช่นกัน วงจรชีวิตของความเห่อจึงส้ันมาก 
เช่น ความนิยมของสาวไทยต่อกระเป๋ายี่ห้อดังหรือการนิยมรองเท้าตามแบบในช่วงสมัยต่างๆ  
 
 

10.3 กระบวนการยอมรับแฟชั่น 
กระบวนการยอมรับแฟชั่น คือ ความต่อเนื่องในการยอมรับผลิตภัณฑ์ของบุคคลกลุ่มหนึ่งไปยังอีก กลุ่ม

หนึ่ง ภายในระยะเวลาหนึ่งจนกระท่ังแฟช่ันนั้นส้ินสุดวงจรชีวิต ก็คือ แฟช่ันนั้นไม่ได้รับความนิยมอีกต่อไป วงจร
ชีวิตแฟชั่นจากขั้นแนะน า ขั้นการยอมรับอย่างแพร่หลาย และขั้นการเส่ือมถอยความนิยม ซึ่งอาจเรียกว่า “วงจร
แฟช่ัน” (Fashion Cycle) ในกระบวนการยอมรับแฟชั่น มีการยอมรับแฟชั่น 3 หลักการ ดังนี้ 

           10.3.1 การยอมรับแฟชั่นจากบนลงล่าง (Trickle down) เป็นการสร้างการยอมรับแฟช่ันให้
เกิดขึ้นในกลุ่มสังคมระดับบนแล้วค่อยขยายความนิยมไปยังระดับล่าง แฟช่ันเส้ือผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ
ท่ีได้รับการออกแบบจากนักออกแบบท่ีมีช่ือเสียงจะใช้ทฤษฎีการยอมรับแฟชั่นนี้ เพราะสังคมระดับบนมีอ านาจซื้อ

รูปแบบ (Style) สมยันิยม (Fashion) ความเห่อ (Fad) 
ยอ

ดข
าย 

(Sa
les

) 

เวลา (Time) เวลา (Time) เวลา (Time) 
ยอ

ดข
าย 

(Sa
les

) 

ยอ
ดข

าย 
(Sa

les
) 
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สูงและเป็นกลุ่มอ้างอิงส าหรับกลุ่มระดับรองมาได้ดี หลังจากเป็นท่ีนิยมในกลุ่มตลาดระดับบนแล้วอาจปรับ
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ให้ต่ าลงมา แล้วท าการผลิตจ านวนหน่ายให้สังคมระดับล่างต่อไป 

          10.3.2  การยอมรับแฟชั่นในระดับเดียวกัน (Trickle across) เป็นการสร้างยอมรับแฟช่ันให้
เกิดขึ้นในกลุ่มสังคมระดับหลายระดับ เช่น ปัจจุบันคนหันมาใส่ใจสุขภาพร่างกายมากขึ้น การออกก าลังกายจึงเป็น
วิธีเสริมสร้างสุขภาพที่ดีท่ีสุดส าหรับคนทุกระดับช้ัน วิธีการสร้างการยอมรับอุปกรณ์กีฬา ท าได้โดยการให้นักกีฬาท่ี
มีช่ือเสียงระดับประเทศท่ีเป็นท่ียอมรับในกีฬาประเภทนั้นๆ แทนท่ีจะเป็นนักกีฬาระดับโลกให้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นก่อน 
แล้วจึงขยายความนิยมไปยังนักกีฬาและบุคคลท่ัวไปท่ีเล่นกีฬาประเภทนั้นต่อไป 

          10.3.3  การยอมรับแฟชั่นจากล่างขึ้นบน (Trickle up) เป็นการสร้างการยอมรับแฟช่ันจาก
สังคมระดับล่างขึ้นไปสู่ระดับบน เช่น ปัจจุบันรถยนต์กลายเป็นสินค้าแฟช่ันประเภทหนึ่งท่ีผู้ผลิ ตพยายามน า         
กลยุทธ์การตลาดมาสร้างกระแสความนิยม แล้วให้ผู้ซื้อเปล่ียนแปลงเป็นพฤติกรรมการซื้อตาม เช่นการสร้าง
กระแสความนิยมเรื่องรูปแบบ สีสัน ฯลฯ ภายใน 1 หรือ 2 ปี รถยนต์จะเปล่ียนรูปโฉมใหม่หลายครั้ ง               
“ปีนี้รถยนต์สีด ามาแรง” หรือ “ปีนี้กระแสสีขาวก าลังฮิต” ท าให้ผู้บริโภคท่ีไม่อยากได้ช่ือว่าตกรุ่นต้องเปล่ียนแปลง
ความนิยมของตนตามให้ทัน การใช้ทฤษฎีการยอมรับแฟช่ันจากล่างขึ้นบนของอุตสาหกรรมรถยนต์ คือการ
ออกแบบรถยนต์รุ่นเล็กเจาะตลาดระดับล่างก่อนเมื่อเป็นท่ียอมรับอย่างกว้างขวางก็จะปรับปรุงโฉมใหม่โดยเพิ่ม
รายละเอียดต่างๆ มากขึ้น เพิ่มก าลังขับมากขึ้น ปรับราคาให้สูงขึ้นเพื่อเจาะตลาดระดับสูงขึ้นต่อไป กลยุทธ์
การตลาดของผู้ผลิตรถยนต์ตรายี่ห้อฮอนด้าหรือโตโยต้า จะใช้การออกแบบพัฒนารถยนต์ขนาดเล็กก่อน เมื่อเป็นท่ี
นิยมในตลาดส่วนใหญ่แล้ว จึงพัฒนาออกแบบรุ่นท่ีสูงขึ้นส าหรับตลาดระดับบนต่อไป 

จากวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle : PLC) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย 3 แบบ คือ 1) วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ปกติ  2) วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์พิเศษท่ีเกี่ยวข้องกับการล้าสมัย
ของผลิตภัณฑ์ และ 3) กระบวนการยอมรับแฟช่ัน นักการตลาดต้องวิเคราะห์สถานะของผลิตภัณฑ์อยู่เสมอเพื่อ
ก าหนดกลยุทธ์ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยอาจต้องศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์ไปพร้อมด้วย 
 
11. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ตามความหมายนี้ไม่ได้หมายถึงผลิตภัณฑ์ท่ียังไม่ได้ใช้ แต่เป็นการเพิ่มผลิตภัณฑ์ใหม่ เข้ามา
ในบริษัท โดยผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นอาจเกิดจากการพัฒนาของกิจการเองหรืออาจเกิดจากการซื้อกิจการอื่นการซื้อ
สิทธิบัตร (Patents) การซื้อใบอนุญาต (License) หรือซื้อสิทธิทางการตลาด (Franchise) โดยท่ัวไปการ
ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

11.1 ผลิตภัณฑ์ประดิษฐ์คิดค้นใหม่ (Innovated product) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีจ าหน่ายท่ีไหนมา
ก่อน บางครั้งเราเรียกว่าผลิตภัณฑ์ใหม่ถอดด้ามหรือนวัตกรรม (Innovation)  

11.2 ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่ (Improved product) เป็นการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมให้ดียิ่งขึ้นโดยท า
ให้ผู้บริโภคมองเห็นว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่น รถยนต์ฮอนด้าซีวิครุ่น 1700 CC. ปรับปรุงใหม่เป็นฮอนด้าซีวิค  
รุ่น 2000 CC. โดยรูปแบบโครงสร้างภายนอกยังเหมือนเดิม เป็นต้น 

11.3 ผลิตภัณฑ์ดัดแปลงใหม่ (Modified product) เป็นการดัดแปลงผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณะ
รูปทรงรูปร่างให้แตกต่างกันไปจากกผลิตภัณฑ์เดิมอย่างเห็นได้ชัด เช่น รถยนต์โตโยต้า รุ่นคัมรี่ มีการดัดแปลงรูป
โฉมโครงสร้างใหม่ จากปี ค.ศ.2007 เป็นโตโยต้าคัมรี่โฉมใหม่ ปี ค.ศ.2010 ซึ่งรูปโฉมโครงสร้างภายในและ
ภายนอกแตกต่างจากเดิมโดยส้ินเชิง แต่อุปกรณ์เครื่องยนต์ ก าลังขับเคล่ือนยังคงเหมือนรถยนต์โตโยต้าคัมรี่ 
รุ่นปี ค.ศ. 2007 เป็นต้น 
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11.4 ผลิตภัณฑใหมของบริษัท  (Me-too product) ถือวาเปนผลิตภัณฑที่เกิดจากการลอกเลียนแบบ
ผลิตภัณฑที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายในทองตลาด มาผลิตในนามของตนเอง เชน ครั้งหน่ึง บริษัท แกรมมี่
เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด เปนกิจการธุรกิจบันเทิง แตออกผลิตภัณฑใหมเพิ่ม คือ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางและ
บะหมี่สําเร็จรูปซึ่งเปนสินคาที่วางจําหนายในตลาดมากอนแลว 

11.5 ผลิตภัณฑตราสินคาใหม (New brand) เปนการนําเอาผลิตภัณฑเดิมไปปรับปรุงหรือดัดแปลง
แลวใชตราสินคาใหมเสนอตลาด เชน บริษัท ยูนิลีเวอร ไทยเทรดด้ิง จํากัด ผลิตผงซักฟอกบรีสจําหนายในตลาด               
อยูแลว แตไดเพิ่มผงซักฟอกตราใหม คือ โอโม ออกมาใหม เปนตน  

 

จากการพัฒนาผลิตภัณฑใหมที่กลาวมาขางตนสรุปไดวาการพัฒนาผลิตภัณฑใหมเปนการออกแบบสินคา
และบริการ เขามาในบริษัท โดยผลิตภัณฑใหมน้ันอาจเกิดจากการพัฒนาของกิจการเองหรืออาจเกิดจากการซื้อ
กิจการอื่น ดังน้ันนักการตลาดจะตองศึกษากระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม เพื่อใหออกสินคาและบริการใหมได
ตรงตามความตองการของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
 

12.  กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 
  กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ประกอบดวยข้ันตอนจํานวน 6 ข้ันตอน รายละเอียดดังภาพที่ 6.4 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 

ภาพท่ี 6.4 แสดงกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑใหม 
 

จากภาพที่ 6.4 แสดงกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม มีจํานวน 6 ข้ันตอนดังน้ี 1) การสรางสรรค
ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม 2) การกลั่นกรองความคิด 3) การวิเคราะหทางธุรกิจ 4) การพัฒนาผลิตภัณฑ           
5) การทดสอบตลาด และ 6) การนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด ทั้งน้ีจาการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดแลว
สามารถยอนกลับไปทําการสรางสรรคและปรับปรุงความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหมไดอีก โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

(1) 
การสร้างสรรคค์วามคิดเกี�ยวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ 

(2) 
การกลั �นกรองความคิด 

(3) 
การวิเคราะหท์างธุรกจิ 

(4) 
การพฒันาผลิตภณัฑ ์

(5) 
การทดสอบตลาด 

(6) 
การนาํผลิตภณัฑใ์หม่ออกสู่ตลาด 
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12.1 การสร้างสรรค์ความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Idea generation) คือ การแสวงหาความคิด
ใหม่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยการแลกเปล่ียนความคิดกับบุคคลกลุ่มต่างๆ เช่น นักวิทยาศาสตร์ วิศวกร นักออกแบบ 
พนักงานของบริษัท คนกลางท่ีจ าหน่ายสินค้าของบริษัท ลูกค้า และผู้บริหารระดับสูง 

12.2 การกลั่นกรองความคิด (Idea screening) เป็นการน าเอาความคิดท่ีได้มาจากกระบวนการขั้น
แรกมาท าการคัดเลือก ความคิดใดท่ีมีความเป็นไปได้และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกิจการจะได้รับการ
คัดเลือกเพื่อด าเนินการต่อไป ส าหรับความคิดท่ีเป็นไปได้ยากหรือมีคุณภาพไม่ถึงเกณฑ์ท่ีก าหนดจะคัดท้ิงไป 

12.3  การวิเคราะห์ทางธุรกิจ (Business analysis) เมื่อแนวความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ได้รับการคัดเลือก
ว่ามีความเป็นไปได้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกิจการแล้ว ข้ันท่ี 3 เป็นการวิเคราะห์ว่าแนวความคิดท่ีได้รับการ
คัดเลือกแล้วนี้มีความเป็นไปได้ทางธุรกิจมากน้อยเพียงใด  โดยก าหนดคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ท่ีจะผลิตขึ้นจริง แล้ว
ประมาณการค่าใช้จ่าย ต้นทุน ก าไรที่คาดว่าจะได้รับว่าสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกิจการหรือไม่ หากตรงกับ
วัตถุประสงค์ของกิจการก็จะท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไป 

12.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product development) เป็นขั้นท่ีน าแนวความคิดท่ีได้รับการยอม
รับมาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์ทางกายภาพ คือ รูปร่าง มองเห็นได้ สัมผัสได้จริง ผลิตออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบ 
(Prototype) ท่ีมีคุณลักษณะ คุณสมบัติ หน้าท่ีการท างานของผลิตภัณฑ์จริงทุกประการ 

12.5  การทดสอบตลาด (Market testing) เป็นการน าเอาผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการพัฒนาไปก าหนด            
ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ แล้วน าเอาผลิตภัณฑ์นี้ไปทดสอบตลาดว่าผู้บริโภคยอมรับหรือไม่ มีปฏิกิริยาอย่างไร 
แล้วน าผลการทดสอบไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง 

12.6  การน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด (Commercialization) เป็นขั้นของการผลิต ผลิตภัณฑ์เพื่อ
การจ าหน่ายในตลาดจริง ซึ่งเป็นขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์ในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด
ไม่ควรวางจ าหน่ายท่ัวประเทศ ควรใช้วิธีการเข้าไปบางส่วนของตลาดก่อน เพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงจากการลงทุน 
นอกเสียจากว่าผลการทดสอบตลาดออกมาดีมาก กิจการก็แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ทันทีท่ัวประเทศ               
 

 จากกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ มี
จ านวน 6 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การสร้างสรรค์ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 2) การกล่ันกรองความคิด 3) การ
วิเคราะห์ทางธุรกิจ 4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์  5) การทดสอบตลาด และ 6) การน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด ท้ังนี้
จาการน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดแล้วยังสามารถย้อนกลับไปท าการสร้างสรรค์และปรับปรุงความคิดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ได้อีก 
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แบบฝึกหัด 
 บทท่ี  6 ผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด 

 
 
จุดประสงค ์  เพื่อทดสอบความรู้ ความเข้าใจของผู้เรียน 
ค าสั่ง  จงตอบค าถามต่อไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให้ 
 

1. จงอธิบายความหมายของค าว่าผลิตภัณฑ์คืออะไร 
2. จงบอกข้อแตกต่างระหว่างสินค้าและบริการแตกต่างกันอย่างไร 
3. จงบอกข้อแตกต่างระหว่างสินค้าซื้อตามความสะดวกและสินค้าท่ีซื้อโดยเปรียบเทียบอย่างไร 
4. จงอธิบายความหมายของสายผลิตภัณฑ์หมายถึงอะไร 
5. จงอธิบายแนวทางการตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ์มีผลิตภัณฑ์มีอะไรบ้าง  
6. จงบอกข้อแตกต่างของการใช้ตราสินค้าและการไม่ใช้ตราสินค้าว่าเป็นอย่างไร 
7. จงบอกเหตุผลท่ีต้องใช้ป้ายฉลากติดบนผลิตภัณฑ์เพราะอะไร 
8. จงอธิบายวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ว่ามีกี่ช่วง และละช่วงมีลักษณะอย่างไร 
9. จงข้อแตกต่างของค าว่า “Fashion” กับค าว่า “Style”  อย่างไร 
10. จงอธิบายกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ว่ามีอะไรบ้าง 

 
 
                                              เอกสารอ้างอิง 
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หน่วยที่ 7 
การก าหนดราคาและกลยุทธ์ทางการตลาด 

บทน า 
ราคา (Price) เป็น P ตัวหนึ่งในสํวนประสมทางการตลาดท่ีกํอให๎เกิดรายได๎ให๎กับกิจการ ซึ่ง P ตัวอื่น 

เชํน ผลิตภัณฑ์ ชํองทางการจัดจ าหนําย และการสํงเสริมการตลาด ล๎วนเป็นตัวท่ีกํอให๎เกิดต๎นทุนคําใช๎จํายตํอ
กิจการท้ังส้ิน ราคา (Price) คือ ส่ิงท่ีแสดงมูลคําของผลิตภัณฑ์ระหวํางผ๎ูซื้อและผ๎ูขาย ส่ิงท่ีแสดงมูลคําผลิตภัณฑ์
อาจเป็นเงินหรือเป็นผลิตภัณฑ์ หรือเป็นท้ังเงินและผลิตภัณฑ์รวมกันก็ได๎ เชํน การใช๎สินค๎าแลกซื้อสินค๎า การใช๎
เงินเป็นส่ือกลางแลกกับสินค๎า เป็นต๎น การก าหนดราคาให๎เหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ ลูกค๎า และวิธีการ
จัดจ าหนําย ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตํอการตั้งราคา วิธีพื้นฐานในการตั้งราคา รวมท้ังมนีโยบายและกลยุทธ์การต้ังราคา
ท่ีดี 

1. ความหมายของราคา
ในการก าหนดการสินค๎าหรือบริการท่ีท าให๎ผ๎ูซื้อตัดสินใจซื้อนั้น นักการตลาดจะต๎องเข๎าใจความหมาย

และวิธีการในการก าหนดราคา เพื่อท่ีจะท าให๎ผ๎ูซื้อมีความพึงพอใจในการซื้อ สินค๎าและบริการนั้น โดยมีผ๎ูให๎
ความหมายของราคาไว๎ดังนี้ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ (2553:120) ได๎ให๎ความหมายของค าวํา ราคา (Price) วําเป็นจ านวนเงินท่ี
บุคคลจํายเพื่อซื้อสินค๎าและบริการ ซึ่งแสดงเป็นมูลคํา (Value) ท่ีผ๎ูบริโภคจํายเพื่อแลกเปล่ียนกับผลประโยชน์ท่ี
ได๎รับจากการใช๎สินค๎าและบริการ 

เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ  (2548:120) ได๎ให๎ความหมายของค าวํา ราคา (Price)วําเป็นปัจจัยท่ีส าคัญตํอ
การบริหารการตลาดเป็นอยํางมาก ผ๎ูบริหารการตลาดต๎องก าหนดราคาให๎เหมาะสมและสอดคล๎องกับ
สถานการณ์ตํางๆ  ท้ังด๎านเศรษฐกิจ พฤติกรรมผ๎ูบริโภค สภาวะการแขํงขัน ความสอดคล๎องกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดอื่นของกิจการ  

ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2555:10-5) ได๎ให๎ความหมายของค าวํา ราคา (Price)วําเป็นจ านวนเงินท่ีใช๎ในกร
แลกเปล่ียนเพื่อให๎ได๎มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ โดยผ๎ูซื้อและผ๎ูขายตกลงกันท่ีจะกํอให๎เกิดความพึงพอใจของ
ผ๎ูบริโภคและกํอให๎เกิดอรรถประโยชน์ท่ีเหมาะสมกับจ านวนเงินท่ีจํายไป 

จากความหมายของราคา (Price) ท่ีกลําวมาข๎างต๎นสรุปได๎วําราคา หมายถึงจ านวนเงินท่ีบุคคลจํายเพื่อ
ซื้อสินค๎าและบริการ ซึ่งแสดงเป็นมูลคํา (Value)ให๎เหมาะสมและสอดคล๎องกับสถานการณ์ตํางๆ ท้ังด๎าน
เศรษฐกิจ พฤติกรรมผ๎ูบริโภค เพื่อให๎เกิดอรรถประโยชน์ (Utility) หรือการตอบสนองความต๎องการและ    ความ
พึงพอใจของลูกค๎าจากการตั้งราคา 

2. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา
           ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจก าหนดราคา แบํงเป็นปัจจัยภายในกิจการและปัจจัยภายนอกกิจการ       
มีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา เป็นปัจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมให๎เป็นไปตาม
ความต๎องการของกิจการได๎ ได๎แกํ 
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      2.1.1 วัตถุประสงค์ทางการตลาด (Marketing objectives) ในการก าหนดราคาขั้นแรก
ผ๎ูบริหารการตลาดต๎องพิจารณาถึงวัตถุประสงค์ทางการตลาดของกิจการกํอน ยิ่งวัตถุประสงค์ทางการตลาด
ชัดเจนเทําใด การก าหนดราคาก็ยิ่งงํายข้ึนเทํานั้น วัตถุประสงค์การตลาดท่ีมีอิทธิพลตํอการก าหนดราคา มีดังนี้ 
   1) เพื่อผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on investment) กิจการบางแหํงถือ
วําผลตอบแทนจากการลงทุนเป็นวัตถุประสงค์ท่ีส าคัญท่ีต๎องท าให๎ได๎เป็นขั้นต่ า โดยยังไมํรวมคําใช๎จํายท่ีเกิดจาก
การใช๎ความพยายามทางการตลาดเพิ่มเข๎าไปอีก ผลตอบแทนจากการลงทุนจะท าให๎สามารถก าหนดระดับก าไรท่ี
เหมาะสม และคิดวําเป็นผลตอบแทนในระดับท่ีกิจการพอใจ 
   2) เพื่อสร้างก าไรสูงสุด (Current profit maximization) ไมํวําจะเป็นธุรกิจ
ประเภทใดก็ต๎องการสร๎างก าไรสูงสุด การก าหนดราคาเพื่อสร๎างก าไรสูงสุดนั้น กิจการต๎องมีข๎อมูลความต๎องการ
ของลูกค๎าท่ีเป็นจ านวนหนํวยสินค๎า ณ ระดับราคาตําง ๆ ประมาณการต๎นทุนคงท่ีและต๎นทุนผันแปร ณ ระดับ
ราคา แล๎วเลือกราคาท่ีสร๎างผลก าไรสูงสุด ดังตัวอยํางนี้ 
 

     ทางเลือกที่ 1  ทางเลือกที่ 2  ทางเลือกที่ 3 
ราคาตํอหนํวย       3.00      2.50       2.00 
จ านวนท่ีคิดวําจะขายได๎      100      200       250 
รายได๎ท่ีคาดวําจะได๎รับ     (300)     (500)      (500) 
ต๎นทุนท้ังส้ิน       150       300       380 
ก าไร       (150)     (200)      (120) 

 
จากข๎อความตัวอยํางจะเห็นได๎วํา การต้ังราคาขายท่ีสูงหนํวยละ 3.00 บาท หรือการต้ังราคาท่ีต่ าสุด

หนํวยละ 2.00 บาท ก็ไมํได๎หมายความวําจะได๎รับก าไรสูงสุด แตํทางเลือกท่ี 2 คือ การต้ังราคาขายหนํวยละ 
2.50 บาท กิจการจะได๎รับผลตอบแทนก าไรมากท่ีสุดหรือในกรณีเป็นผลิตภัณฑ์ใหมํไมํมีวางจ าหนํายในท๎องตลาด
มากํอน เป็นนวัตกรรมท่ีลอกเลียนแบบได๎ยาก ก็สามารถต้ังราคาสูงเพื่อสร๎างก าไรสูงสุดในระยะแรกได๎ หลังจาก
นั้นจึงคํอย ๆ ลดราคาให๎ต่ าลงเมื่อผ๎ูซื้อมีความไวตํอราคามาก แตํการตั้งราคาไว๎สูงเพื่อก าไรสูงสุดนี้ ก็เป็นส่ิงดึงดูด
ใจให๎คํูแขํงขันเข๎ามาแยํงลูกค๎า โดยจ าหนํายสินค๎าท่ีคล๎ายคลึงกันในราคาท่ีต่ ากวํา 

 
   3) เพื่อส่วนครองตลาดสูงสุด (Maximize market share) กิจการต๎องการ
ต าแหนํงทางการตลาด จึงใช๎การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ต่ าท่ีสุดเทําท่ีท าได๎เพื่อจะได๎เข๎าสํูตลาดได๎งําย โดยยอม
สูญเสียรายได๎และผลก าไรในระยะแรก แตํต๎องการท าก าไรในระยะยาวสูง การก าหนดราคาต่ าสุดเพื่อสํวนครอง
ตลาดสูงสุดนี้ จะใช๎กรณี ราคายิ่งต่ า ตลาดยิ่งเจริญเติบโต เมื่อมีความช านาญในการผลิตเพิ่มขึ้น การลดต๎นทุน
การผลิตและการจ าหนํายให๎ต่ าลงได๎ และการต้ังราคาต่ าสุดจะดึงดูดคํูแขํงให๎เข๎ามาแขํงขันน๎ อย กิจการก็จะมี
ก าไรสูงสุดในระยะยาวได๎ 

  2.1.2 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  mix strategy) เป็นการก าหนด
ราคานอกจากต๎องให๎สอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ทางการตลาดของกิจการแล๎ว ยังต๎องให๎เหมาะสมและสอดคล๎อง
กับสํวนประสมทางการตลาดตัวอื่นๆ ด๎วย เชํน ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหนําย การก าหนดราคา และการสํงเสริม
การตลาด เพื่อให๎แผนงานการตลาดเกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงสุดตํอกิจการ 

  2.1.3 ต้นทุน (Cost)ในการก าหนดราคาขายสินค๎านอกจากปัจจัยอื่นแล๎ว ต๎นทุนของสินค๎า         
ก็เป็นปัจจัยท่ีมีผลตํอการก าหนดราคาด๎วยเชํนกัน ต๎นทุนสินค๎าจะมีท้ังต๎นทุนการผลิต ต๎นทุนการด าเนินการ และ
ต๎นทุนทางการตลาดอื่นด๎วย ต๎นทุนจะเป็นตัวก าหนดราคาขั้นต่ าของสินค๎าท่ีเป็นไปได๎ ดังนั้นระดับราคาสินค๎าท่ี
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กิจการพอใจจะครอบคลุมต้ังแตํต๎นทุนสินค๎าท้ังหมด รวมกับผลตอบแทนจากการลงทุนและความพยาย าม
ทางการตลอดจนถึงความเส่ียง ต๎นทุนแบํงออกเป็น 2 ประเภท ตามสมการ T.C. = F.C + V.C มีดังนี้ 
                                           1) ต้นทุนคงที่ (F.C = Fixed cost) เป็นคําใช๎จํายท่ีเกิดขึ้นแนํนอนแม๎วํา
จะมีการผลิตเกิดขึ้นหรือไมํ ต๎นทุนคงท่ีเป็นคําใช๎จํายคงท่ีท่ีเกิดขึ้นไมํวําจะผลิตจ านวนเทําใดก็ตามภายในชํวง
ระยะเวลาหนึ่ง ณ ระดับการผลิตหนึ่ง ต๎นทุนคงท่ี ได๎แกํ คําท่ีดิน คํากํอสร๎างโรงงาน คําเครื่องจักร เงินเดือน  คํา
เชํา ดอกเบ้ีย ฯลฯ  

                           2) ต้นทุนผันแปร (V.C =Variable cost) เป็นต๎นทุนท่ีแปรผันตามปริมาณ
การผลิต ได๎แกํ คําวัตถุดิบ คําแรง คําบรรจุภัณฑ์และคําโสหุ๎ยอื่น เชํน คําน้ า คําไฟ เป็นต๎น  

                           3) ต้นทุนรวม (T.C. = Total cost) เป็นการน าเอาต๎นทุนคงท่ีและต๎นทุนผัน
แปรมารวมกัน ณ ระดับการผลิตตํางๆ ขนาดของการประกอบการหากยอดการผลิตถึงระดับหนึ่งแล๎ว ต๎นทุน
คงท่ีและต๎นทุนผันแปรก็จะลดลง เชํน เครื่องจักร 1 เครื่อง ผลิตมาก/น๎อย ต๎นทุนเทําเดิม วัตถุดิบยิ่งซื้อมาก ยิ่ง
ได๎สํวนลดปริมาณ ท าให๎ต๎นทุนการผลิตโดยรวมลดลง ธุรกิจก็จะมีก าไรเพิ่มขึ้น 

 

2.2 ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดราคา  เป็นปัจจัยท่ีกิจการไมํสามารถควบคุมได๎แตํมี
อิทธิพลตํอการก าหนดราคา มีรายละเอียดดังภาพที่ 7.1  

 

 
 

  ภาพที่ 7.1 แสดงความต๎องการตํอราคาตามกฎของอุปสงค์ (Law of Demand) 
 
 

 จากภาพท่ี 7.1 แสดงความต๎องการตํอราคาตามกฎของอุปสงค์ (Law of Demand) เป็นการวิเคราะห์
ราคา (Price) กับปริมาณความต๎องการซื้อ (Quantity) มีรายละเอียดดังนี้ 
  2.2.1  ความต้องการ (Demand) คือ ความต๎องการซื้อผลิตภัณฑ์ของผ๎ูบริโภคในชํวงเวลา
หนึ่ง จะมากหรือน๎อยขึ้นอยูํกับระดับราคาท่ีแตกตํางกัน การก าหนดราคาต๎องพิจารณาถึงผลกระทบของอุปสงค์
ของผ๎ูบริโภคด๎วย เพราะราคาและความต๎องการหรืออุปสงค์จะมีความสัมพันธ์กันตามกฎของอุปสงค์ (Law of- 
Demand) กลําวคือ ถ๎าราคาสินค๎า (P : Price)ได๎สูงขึ้นความต๎องการหรืออุปสงค์ในการซื้อสินค๎า (Q : 
Quantity) นั้นจะลดลง และหากราคาสินค๎าลดลงความต๎องการซื้อจะเพิ่มข้ึน  
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  2.1.2 การแข่งขันทั้งในปัจจุบันและอนาคต (Present and potential competition)
การแขํงขันมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจด๎านการก าหนดราคาเป็นอยํางมาก ดังนั้นในการต้ังราคาสินค๎าจึงต๎อง
พิจารณา          การแขํงขันที่มีอยูํในปัจจุบัน และท่ีจะพัฒนาเข๎ามาในอนาคตด๎วย ผลิตภัณฑ์บางตัวมีคํูแขํงขัน
เข๎ามาแขํงขันได๎งําย หรือหากสามารถท าก าไรสูงก็จะจูงใจให๎มีคํูแขํงขัน ยิ่งคํูแขํงขันมีมากเทําใดแนวโน๎มการ
ก าหนดราคา        ให๎เทํากับหรือต่ ากวําคํูแขํงขันก็เป็นไปได๎ หากไมํต๎องการให๎คํูแขํงขันมากก็ใช๎การก าหนด
ราคาต่ าเพื่อหวังก าไรต่ า และเป็นการป้องกันการแขํงขันได๎ 
  2.2.3 ปัจจัยภายนอกอื่น ๆ (Other external factors) นอกจากปัจจัยท่ีกลําวมาแล๎วยังมี
ปัจจัยภายนอกอื่นท่ีมีอิทธิพลตํอการก าหนดราคา ซึ่งผ๎ูบริหารการตลาดต๎องน ามาพิจารณา เชํนส่ิงแวดล๎อมตํางๆ  
 

3. วิธีการก าหนดราคา 
 เมื่อได๎ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลตํอการก าหนดราคาแล๎ว ข้ันตอนตํอไป คือ การก าหนดราคา ซึ่งต๎องเป็นราคาท่ี
สูงมากพอท่ีจะท าก าไรบางสํวนได๎ และต๎องเป็นราคาท่ีลูกค๎าพอใจด๎วย วิธีการก าหนดราคาโดยท่ัวไปมีดังนี้ 
 

  3.1 การก าหนดราคาตามต้นทุน (Cost-based pricing) แบํงได๎ 3 วิธี คือ 
  3.1.1 การก าหนดราคาโดยวิธีส่วนบวกเพิ่ม (Markup pricing) เป็นวิธีการก าหนดราคาขาย   
ท่ีงํายท่ีสุด โดยการบวกเพิ่มก าไรตามท่ีต๎องการเข๎าไปในราคาทุนของสินค๎าตํอหนํวย การก าหนดสํวนบวกเพิ่ม
อาจก าหนดเป็นจ านวนเงินท่ีแนํนอน เชํน 20 บาท 50 บาท หรือก าหนดเป็นเปอร์เซ็นต์จากราคาทุนหรือ           
ราคาขายก็ได๎ หากเป็นการบวกเพิ่มจากราคาขาย เรียกวํา Markup on selling price และการบวกเพิ่มจาก
ราคาทุน เรียกวํา Markup on cost ดังตัวอยํางท่ี 1  
 

ตัวอย่างที่ 1 พํอค๎าซื้อกระเป๋ามาใบละ 360 บาท จะก าหนดราคาขายเทําไร ถ๎า 
ก. ต๎องการก าไรใบละ   120  บาท 
ข. ต๎องการก าไร  40 % จากราคาทุน 
ค. ต๎องการก าไร  40 % จากราคาขาย 

 

ก. ต้องการก าไรใบละ 120 บาท 
วิธีท า  ราคาขาย = ราคาทุน + ก าไร 
    = 360 + 120 
    = 480 บาท 
 

ข. ต้องการก าไร 40 % จากราคาทุน 
วิธีท า  ราคาทุน 100 บาท ก าไร  =  40 บาท 
  ราคาทุน 360 บาท ก าไร  = 40 ×  360 
          100 
      = 144 บาท 
  ราคาขาย   = ราคาทุน + ก าไรตามต๎องการ 
      = 360 + 144 
      = 504 บาท 
หรือ ใช๎วิธีการค านวณ โดยวิธี Markup on อะไรก็ให๎ตัวนั้นเป็น 100 เชํน 
 Markup on Cost 10 % แสดงวําราคาทุน 100 บาท ราคาขาย 110 บาท หรือ 
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 Markup on selling price 10 % แสดงวําราคาทุน 90 บาท ราคาขาย 100 บาท เป็นต๎น 
 กรณี ต๎องการก าไร 40 %  จากราคาทุน 
 
วิธีท า  ราคาทุน 100 บาท ราคาขาย = 140 บาท 
  ราคาทุน 360 บาท ราคาขาย = 140 × 360 
           100 
  เพราะฉะนั้น  ราคาขาย  = 504 บาท 
 
ค. ต้องการก าไร 40% จากราคาขาย 
วิธีท า ใช๎สูตร ราคาขาย   =               ต๎นทุนตํอหนํวย 
       (1 - อัตราสํวนบวกเพิ่มจากราคาขาย) 
      =    360 
       (1 – 0.40) 
      = 600  บาท 
หรือ 
วิธีท า  ราคาทุน 60 บาท ราคาขาย = 100  บาท 
  ราคาทุน 360 บาท ราคาขาย = 100 × 360 
            60 
  ราคาขาย   = 600 บาท 
  
 การก าหนดราคาโดยวิธีสํวนบวกเพิ่ม เหมาะส าหรับการก าหนดราคาสินค๎าท่ีมีความเส่ียงสูง สินค๎าตาม
ฤดูกาล สินค๎าท่ีมีอัตราการหมุนเวียนต่ า สินค๎าท่ีมีคําใช๎จํายในการดูแลรักษาสูง จะต้ังราคาโดยวิธี            สํวน
บวกเพิ่มสูง ซึ่งการก าหนดราคาวิธีนี้ไมํใชํเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด แตํเป็นวิธีท่ีได๎รับความนิยม เพราะผ๎ูขายทราบต๎นทุนท่ี
แนํนอนท าได๎งํายตํอการค านวณอีกท้ังเป็นราคาท่ีท้ังผ๎ูซื้อและผ๎ูขายมีความเห็นวํายุติธรรมท้ังสองฝ่าย 
  3.1.2 การก าหนดราคาเพื่อให้ได้ผลตอบแทนตามเป้าหมาย (Target return pricing)          
การก าหนดราคาวิธีนี้ จะท าเมื่อกิจการได๎ก าหนดอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) ตามท่ีต๎องการหรือ
ประมาณการยอดขายไว๎ลํวงหน๎าแล๎วจึงค านวณหาราคาขาย กิจการขนาดใหญํท่ีใช๎เงินลงทุนระยะแรกเป็น
จ านวนมาก จะใช๎การก าหนดราคาเพื่อให๎ได๎ผลตอบแทนตามเป้าหมายนี้สูตรที่ใช๎ในการค านวณระดับราคา        
ท่ีจะได๎ผลตอบแทนจากการลงทุนตามเป้าหมาย ดังตัวอยํางท่ี 2 
 
  ราคา    =    ต๎นทุนตํอหนํวย +     อัตราผลตอบแทนจาการลงทุนที่ต๎องการ × เงินลงทุน 
                จ านวนหนํวยผลิตภัณฑ์ที่จะขายได๎ 
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ตัวอย่างที่ 2 บริษัทรับประกอบตัวถังรถยนต์ประกอบตัวถังรถยนต์ให๎ลูกค๎าได๎ปีละ 1,000  คัน คําใช๎จํายคงท่ี  
7 ล๎านบาท ต๎นทุนผันแปรตํอคันเทํากับ 8,000 บาท ควรก าหนดราคาประกอบตัวถังรถยนต์คันละเทําไร  
หากบริษัทต๎องการผลตอบแทนจากการลงทุน 20 % 
 
วิธีท า   ปริมาณยอดขายท่ีคาดหวัง  = 1,000 คัน 
   ต๎นทุนคงท่ี    = 7,000,000 บาท 
   ต๎นทุนผันแปร ณ ระดับ 1,000 คัน  = 8,000 × 1,000 บาท 
        = 8,000,000  บาท 
   ต๎นทุนรวม ณ ระดับ 1,000 คัน  = ต๎นทุนคงท่ี + ต๎นทุนผันแปร 
        = 7,000,000 + 8,000,000 บาท 
        = 15,000,000 บาท 
   ต๎นทุนตํอหนํวย    =             ต๎นทุนรวม 
         ปริมาณยอดขายท่ีคาดหวัง 
        = 15,000,000 
              1,000 
        = 15,000  บาท 

 
จากสูตร  ราคาขาย = ต๎นทุนตํอหนํวย +   อัตราผลตอบแทนที่ต๎องการ × เงินลงทุน 
            จ านวนหนํวยที่จะขายได๎ 
        = 15,000 +  .20 × 15,000,000 
                      1,000 
        = 15,000 + 3,000 
        = 18,000 บาท 
หรือ อาจคิดอีกวิธีหนึ่งดังนี้ 
  ต๎นทุนรวมท้ังส้ิน    = 15,000,000 บาท 
  ผลตอบแทนท่ีต๎องการ    = 20 % 
  เพราะฉะนั้น    ผลตอบแทนท้ังส้ิน    = 15,000,000 ×    20 
                                       100 
        = 3,000,000  บาท 
 
  รวมรายได๎ท้ังหมด    = 15,000,000 + 3,000,000 บาท 
        = 18,000,000 บาท 
  ปริมาณยอดขายท่ีคาดหวัง   = 1,000 คัน 
 
 ราคาขายตํอหนํวย     = 18,000,000   =   18,000 บาท 
              1,000 
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  3.1.3 การก าหนดราคา ณ จุดคุ้มทุน (Break even analysis  pricing) เป็นการก าหนด
ราคาขาย ณ ระดับการผลิตท่ีค๎ุมกับการลงทุน เป็นจุดท่ีรายได๎เทํากับคําใช๎จํายกิจการจะไมํได๎รับผลก าไรและ            
ไมํขาดทุน สูตรที่ในการค านวณราคา ณ จุดค๎ุมทุน ดังภาพที่ 7.2 
 

 
 

ภาพที่ 7.2 แสดงจุดค๎ุมทุน (Break-even Point) 
 

 จากภาพท่ี 7.2 เป็นการแสดงจุดค๎ุมทุน (Break-even Point) โดยมีรายละเอียดและวิธีการค านวณดังนี้ 
 

สูตร การหาจุดค๎ุมทุน (Break-even Point)  
 

ปริมาณการขาย (หนํวย ) ณ จุดค๎ุมทุน  =           ต๎นทุนคงท่ีรวม 
       ราคาขายตํอหนํวย – ต๎นทุนผันแปรตํอหนํวย 
หรือ 
ปริมาณการขาย (บาท) ณ จุดค๎ุมทุน  =               ต๎นทุนคงท่ีรวม 
       1 -  ต๎นทุนผันแปรตํอหนํวย 
                  ราคาขายตํอหนํวย 
จากตัวอย่างที่ 2 ให๎หาปริมาณการขาย (หนํวยและบาท) ณ จุดค๎ุมทุน 
 

ปริมาณการขาย (หนํวย ) ณ จุดค๎ุมทุน  =           ต๎นทุนคงท่ีรวม 
       ราคาขายตํอหนํวย – ต๎นทุนผันแปรตํอหนํวย 
 

      =      7,000,000 
         18,000 – 8,000 
 

  เพราะฉะนั้นจุดค๎ุมทุน (หนํวย) =  700 คัน 
 
 
 

    1           2            3           4            5             6           7 
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  ปริมาณการขาย (บาท) ณ จุดค๎ุมทุน  =               ต๎นทุนคงท่ีรวม 
       1 -  ต๎นทุนผันแปรตํอหนํวย 
                  ราคาขายตํอหนํวย 
 

      =        7,000,000 
             1 –  8,000 
               18,000 
 

  เพราะฉะนั้นจุดค๎ุมทุน (บาท)       = 12,500,000  บาท 
 

 3.2 การก าหนดราคาตามอุปสงค์ของตลาด (Demand based pricing) เป็นการก าหนดราคาโดย
ค านึงถึงอุปสงค์หรือความต๎องการของตลาดเป็นหลัก หากความต๎องการของตลาดมากก็สามารถก าหนดราคาสูง
ได๎ หากความต๎องการของตลาดมีน๎อยการก าหนดราคาก็ควรต่ า แม๎วําต๎นทุนตํอหนํวยจะเทํากันท้ังสองกรณี 
 การก าหนดราคาวิธีนี้จะไมํถูกก าหนดตามต๎นทุน แตํผ๎ูขายจะพิจารณาถึงคุณคําท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับรวมท้ัง
คุณคําทางจิตใจ เมื่อประมาณการคุณคําของผ๎ูซื้อท่ีต๎องการได๎รับแล๎วก็จะก าหนดราคาขาย 
 การก าหนดราคาที่แตกต่างกัน (Price discrimination) คือ การก าหนดราคาสินค๎าแม๎มีต๎นทุน
เทํากันแตํราคาขายแตกตํางกัน ซึ่งอาจแตกตํางกันตามลูกค๎า สินค๎า เวลา และสถานท่ี โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  3.2.1  การก าหนดราคาตามลูกค้า (Customer basis) เป็นการก าหนดราคาแตกตํางกัน
ตามลักษณะลูกค๎าแม๎ลูกค๎าซื้อสินค๎าชนิดเดียวกันแตํซื้อในราคาท่ีแตกตํางกัน เชํน นาย ก.ตกลงซื้อรถยนต์ใน           
โชว์รูมรถยนต์แหํงหนึ่งตามราคาท่ีพนักงานขายเสนอขาย แตํลูกค๎าอีกคนหนึ่งสามารถซื้อรถยนต์ยี่ห๎อเดียวกันรุํน
เดียวกัน ณ โชว์รูมนั้นได๎ในราคาท่ีต่ ากวํา เป็นต๎น ราคาท่ีแบํงแยกกันระหวํางลูกค๎าอาจเกิดจากลูกค๎ามีความ
ต๎องการสินค๎ามากน๎อยแตกตํางกัน หรือมีความรู๎เก่ียวกับสินค๎าแตกตํางกัน หรือมีความสามารถในการตํอ              
รองราคาตํางกัน เป็นต๎น 
  3.2.2 การก าหนดราคาตามลักษณะของสินค้า (Product version basis) เป็นการก าหนด
ราคาแตกตํางกันเมื่อลักษณะของสินค๎าแตกตํางกันเพียงเล็กน๎อย โดยท่ีราคาท่ีก าหนดจะไมํเป็นสัดสํวนตาม
ต๎นทุน เชํน รถยนต์ท่ีมีระบบเบรกธรรมดา ราคาทุน 800,000 บาท ผ๎ูขายติดราคาขายคันละ 820,000 บาท แตํ
รถยนต์รุํนเดียวกันแตํมีระบบเบรก ABS ราคาทุน ABS 2,000 บาท ผ๎ูขายคิดราคาขาย 890,000 บาท ซึ่งการคิด
ราคาสูงมากเป็นพิเศษส าหรับรถยนต์ท่ีมีระบบเบรก ABS ไมํได๎คิดเป็นสัดสํวนตามต๎นทุนการผลิต แตํมีผลด๎าน
จิตวิทยา การก าหนดราคาวิธีนี้จึงชํวยเพิ่มยอดขายและผลก าไรให๎กับกิจการมาก 
  3.2.3 การก าหนดราคาตามเวลา (Time Basis) เป็นการก าหนดราคาท่ีแตกตํางกันไปตาม       
วัฏจักรของธุรกิจ ฤดูกาล วัน เวลา เชํน สินค๎าก าลังอยูํในสมัยนิยมราคาจะสูง เมื่อล๎าสมัยราคาจะลดต่ าลงมา 
ผลิตผลการเกษตรตามฤดูกาลจะมีราคาถูก แตํนอกฤดูกาลราคาจะแพง ธุรกิจโรงแรมท่ีพักจะต้ังราคาห๎องพัก
ราคาสูงในชํวงท่ีเป็นฤดูกาลทํองเท่ียว (High Season) แตํชํวงท่ีไมํใชํฤดูกาลทํองเท่ียว (Low Season) ราคาท่ี
พักจะถูกลง เป็นต๎น 
  3.2.4 การก าหนดราคาตามสถานที่ (Place basis) เป็นการก าหนดราคาแตกตํางกันตาม
สถานท่ี เชํน ราคาห๎องชุดของคอนโดมิเนียมห๎องท่ีอยูํช้ันสูงเห็นบรรยากาศโดยรอบได๎ชัดเจนหรือห๎องท่ีต้ังอยูํ
บริเวณหัวมุมอาคาร ราคาจะสูงกวําห๎องท่ีอยูํช้ันลํางหรือห๎องท่ัวไป หากต้ังราคาเทํากันลูกค๎าก็จะเลือกห๎องท่ีอยูํ
ท าเลท่ีดีท่ีสุด ท าให๎ห๎องท่ีเหลือขายได๎ยาก จึงต๎องต้ังราคาให๎แตกตํางกัน 
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3.3 การก าหนดราคาตามการแข่งขัน (Competition based pricing) เป็นการก าหนดราคาให๎
เทํากัน ต่ ากวํา หรือสูงกวําคํูแขํงเป็นหลัก แม๎ต๎นทุนการผลิตหรือความต๎องการของตลาดเปล่ียนแปลง หากคํู
แขํงขันไมํเปล่ียนแปลงราคา กิจการก็จะไมํเปล่ียนแปลงตาม คือ คงรักษาระดับราคาเดิม แตํหากคํูแขํงขันมีการ         
ขยับราคา กิจการก็ขยับราคาตาม แม๎ต๎นทุนการผลิตหรือความต๎องการของตลาดเทําเดิมก็ตามการก าหนดราคา
ตามการแขํงขัน แบํงได๎เป็น 2 วิธี คือ 
  3.3.1 การก าหนดราคาตามตลาด (Going rate pricing) คือ การก าหนดราคาในแนว
เดียวกันกับคํูแขํงขันรายอื่นในอุตสาหกรรมเดียวกัน เหมาะส าหรับสินค๎าท่ีวัดต๎นทุนยาก การต้ังราคาเทํากับ
คํูแขํงขันจึงเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด การก าหนดราคาวิธีนี้จึงเป็นการชํวยรักษาเสถียรภาพด๎านราคาสินค๎า และขจัดปัญหา
ข๎อโต๎แย๎งท่ีจะเกิดขึ้นได๎ในกลํุมอุตสาหกรรมเดียวกัน การก าหนดราคาตามตลาด อาจก าหนดให๎เทํากัน หรือให๎
สูงกวํา หรือต่ ากวําเพียงเล็กน๎อยจนไมํรู๎สึกวําแตกตํางก็ได๎ 
  3.3.2 การก าหนดราคาเพื่อการประมูล (Auction type pricing) เป็นการก าหนดราคาให๎
ต่ ากวําคํูแขํงขันทุกราย จุดประสงค์ก็เพื่อชนะการประมูล อยํางไรก็ตามคงไมํมีผ๎ูประกอบการรายใดท่ีจะก าหนด
ราคาต่ ากวําทุน แตํการเสนอราคาต่ ามีโอกาสชนะการประมูล แตํผลตอบแทนท่ีได๎รับอาจน๎อยหรือไมํมีเลย หาก
เสนอราคาสูงผลตอนแทนท่ีจะได๎รับยํอมสูงแนํนอน แตํโอกาสท่ีจะชนะการประมูลก็จะลดน๎อยลง ดังนั้น ในการ
ก าหนดราคาเพื่อยื่นซองประมูล ผ๎ูประกอบการควรใช๎วิธีการคาดคะเนผลตอบแทนท่ีจะได๎รับโดยอาศัยข๎อมูลจาก
ประสบการณ์การประมูลท่ีผํานมา จะท าให๎ได๎ทางเลือกท่ีดี ผลตอบแทนได๎ตามท่ีหวัง และโอกาสชนะการประมูล
ก็มีสูง ดังตารางท่ี 7.1 
 

ตารางที่ 7.1 แสดงมูลคําผลตอบแทนตามท่ีจะได๎รับจากการเสนอราคาเพื่อการประมูลในระดับราคาตํางๆ 
 

ราคาประมูล ก าไร โอกาสที่จะได้รับการประมูล ผลตอบแทนที่คาดว่าจะได้รับ 
8,000 500 .90 450 
9,000 1,000 .60 600 
10,000 1,100 .30 330 
11,000 1,500 .10 150 

  
จากตารางท่ี 7.1 ผ๎ูประกอบการจะเลือกเสนอราคาประมูล ท่ีท าให๎ได๎ผลตอบแทนตามท่ีคาดวําจะได๎รับ

ท่ีมีคําสูงสุด คือ ณ ระดับราคา 9,000 บาท เนื่องจากได๎ผลตอบแทนท่ีคาดวําจะได๎รับสูงสุดคือ 600 บาท 
 
4. นโยบายและกลยุทธ์การก าหนดราคา 
 การก าหนดราคาท่ีเหมาะสม จะเป็นเครื่องมือกระต๎ุนให๎ผ๎ูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของกิจการ          
ท่ีชักจูงให๎สถาบันคนกลางทางการตลาดตําง ๆ เกิดความสนใจ ชํวยกระจายและจ าหนํายผลิตภัณฑ์สํูผ๎ูบริโภคใน
ระดับตําง ๆ และยังใช๎เป็นเครื่องมือส าคัญทางการแขํงขันในตลาดได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ดังนั้นผ๎ูบริหาร
การตลาดต๎องทราบถึงนโยบายและกลยุทธ์การก าหนดราคาเพื่อจะได๎ปรับใช๎ให๎เหมาะสมกับสถาน การณ์
การตลาดตํางๆ นโยบายและกลยุทธ์การก าหนดราคา (Price policies and strategies) มีดังนี้ 
 4.1 การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product pricing strategies) เป็นการก าหนดราคา
ส าหรับผลิตภัณฑ์ใหมํ ต๎องค านึงถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ของกิจการ เม่ือเปรียบเทียบกับราคาผลิตภัณฑ์ของคํู
แขํงขัน มีกลยุทธ์การก าหนดราคา 2 วิธี คือ 
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  4.1.1 การก าหนดราคาสูง (Skim the cream pricing) เป็นการต้ังราคาสินค๎าให๎สูงใน
ระยะแรก เป็นการต้ังราคาเพื่อตักตวงก าไรกํอน (Skim the cream) เหมาะส าหรับผลิตภัณฑ์ใหมํท่ีมีลักษณะ
เดํนพิเศษแตกตํางจากผลิตภัณฑ์อื่น เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีต๎องการเสนอตํอกลํุมลูกค๎าท่ีมีความพร๎อมท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์
ท่ีมีความแปลกใหมํโดยไมํค านึกถึงราคา เป็นกลยุทธ์เพื่อป้องกันไมํให๎มีคํูแขํงขันเข๎าสํูตลาดรวดเร็วเกินไป 
นอกจากนั้นแล๎วการใช๎กลยุทธ์ราคาสูงยังชํวยป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้นได๎จากการต้ังราคา คือ หากต้ัง
ราคาสูงครั้งแรกแล๎วผิดพลาด ยังสามารถปรับราคาให๎ต่ าลงได๎ และยังท าให๎กิจการสามารถตอบสนองความ
ต๎องการของลูกค๎าได๎ในระดับการผลิตท่ีกิจการมีอยูํ เพราะกลยุทธ์ราคาสูงจะจ ากัดความต๎องการของลูกค๎า ไมํให๎
มากจนไมํสามารถตอบสนองได๎ทัน 
  4.1.2 การก าหนดราคาเพื่อเจาะตลาด  (Penetration pricing) เป็นกลยุทธ์การก าหนด
ราคาในระยะแรกให๎ต่ าเมื่อเปรียบเทียบกับราคาคํูแขํงขัน เพื่อต๎องการเข๎าสํูตลาดอยํางรวดเร็วการต้ังราคาต่ าจะ
ได๎ผลดีเมื่อเป็นสินค๎าท่ีมีความยืดหยุํนตํออุปสงค์มาก เมื่อขยายก าลังการผลิตจ านวนมากสามารถลดต๎นทุนการ
ผลิตต่ าลงได๎ และเป็นการกีดกันไมํให๎มีคํูแขํงขันเข๎าสํูตลาดเนื่องจากก าไรน๎อย 
 

 4.2  การก าหนดราคาส าหรับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product mix pricing strategies) ส าหรับ
กิจการท่ีมีผลิตภัณฑ์ไว๎จ าหนํายหลายชนิดหลายรายการการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์แตํละรายการต๎องค านึงถึง
ผลิตภัณฑ์รายการอื่น ๆ ด๎วย เนื่องจากผลิตภัณฑ์แตํละรายการตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าแตกตํางกัน
การผลิตแตกตํางกัน การแขํงขันก็แตกตํางกัน ผ๎ูบริหารการตลาดต๎องหาวิธีการก าหนดราคาท่ีท าให๎กิจการได๎รับ
ก าไรรวมสูงสุด ไมํใชํการท าก าไรเฉพาะผลิตภัณฑ์รายการใดรายการหนึ่งเทํานั้น กลยุทธ์การก าหนดราคาส าหรับ
สํวนประสมผลิตภัณฑ์ แบํงได๎ดังนี้ 
  4.2.1 การก าหนดราคาตามสายผลิตภัณฑ์ (Product  line pricing) โดยท่ัวไปในการเสนอ
ผลิตภัณฑ์เข๎าสํูตลาด กิจการมักจะไมํผลิตผลิตภัณฑ์เพียงรายการเดียว แตํจะผลิตผลิตภัณฑ์ให๎มีความแตกตําง
ด๎านรูปลักษณะ ขนาด น้ าหนัก คุณภาพ แล๎วเพิ่มระดับราคาให๎กับผลิตภัณฑ์รุํนท่ีเหนือกวําให๎สูงขึ้นเป็นระดับ ๆ 
ไป เพื่อให๎ลูกค๎าสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตามขนาด ราคา คุณภาพ ท่ีเหมาะสมกับความต๎องการและอ านาจซื้อ
ของตน เชํน รถยนต์ฮอนด๎าซีวิค จะมีหลายรุํน รุํนเครื่องยนต์ขนาด 1.7 ลิตร 2.0 ลิตร รุํนเกียร์ธรรมดา รุํนเกียร์
อัตโนมัติ รุํนระบบเบรกธรรมดา รุํนระบบเบรก ABS ซึ่งแตํละรุํนในสายผลิตภัณฑ์นี้ จะมีราคาแตกตํางกันต้ังแตํ 
700,000 บาท จนถึง 1,000,000 บาท ภัตตาคารโออิชิ แบํงผลิตภัณฑ์ออกเป็น 3 ระดับราคา ได๎แกํ Oishi 
Grand คําบริการตํอหัวราคา 650 บาท เจาะตลาดระดับบน Oishi Buffet คําบริการตํอหัวราคา 500 บาท 
เจาะตลาดระดับกลางขึ้นไป และ Oishi Express คําบริการตํอหัวราคา 319 บาท เจาะตลาดกลางและตลาดลําง
ลงมา เป็นต๎น 
  4.2.2  การก าหนดราคาอุปกรณ์ที่ให้เลือกซ้ือเพิ่มได้ (Optional feature pricing) เป็น
การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์หลักให๎รู๎สึกวําต่ าในความรู๎สึกของผ๎ูซื้อ หากลูกค๎าพอใจผลิตภัณฑ์หลักในระดับราคานี้
การซื้อก็เกิดขึ้นทันที แตํหากลูกค๎าต๎องการอุปกรณ์อื่นเพิ่ม ก็ต๎องจํายเงินซื้อเพิ่มตํางหากจากการซื้อผลิตภัณฑ์
หลัก เชํน การซื้อนาฬิกาหรูแบบมาตรฐานจะก าหนดราคาระดับหนึ่ง แตํหากต๎องการเพิ่มเพชรรอบหน๎าปัด     ก็
จะก าหนดราคาสูงขึ้น หรือบริษัทรับสร๎างบ๎านจะก าหนดราคาบ๎านแบบมาตรฐานใช๎วัสดุอุปกรณ์มาตรฐานท่ัวไป
ระดับราคาหนึ่ง แตํหากลูกค๎าต๎องการเพิ่ม/เปล่ียนวัสดุให๎มีคุณภาพสูงขึ้น เชํน พื้นกระเบื้องธรรมดาเปล่ียนเป็น
หินแกรนิต พื้นไม๎แดงเปล่ียนเป็นไม๎มะคํา เพิ่มสัญญาณกันขโมย เปล่ียนกระเบื้องมุงหลังคาจากเกรดซีเป็นเกรด
เอ บริษัทจะคิดราคาวัสดุอุปกรณ์เพิ่มตํางหาก ซึ่งสํวนใหญํมักมีระดับราคาสูงกวําสํวนตํางท่ีผ๎ูซื้อควรได๎คืน  
เป็นต๎น 
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  4.2.3 การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่ใช้ร่วมกับผลิตภัณฑ์หลัก (Captive product pricing) 
ผลิตภัณฑ์บางชนิดต๎องใช๎รํวมกับผลิตภัณฑ์อื่น จึงจะสามารถท างานหรือใช๎ประโยชน์ได๎ เชํน โทรศัพท์มือถือ 
ตัวเครื่องเป็นผลิตภัณฑ์หลัก แบตเตอรี่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช๎รํวม ท่ีเย็บกระดาษเป็นผลิตภัณฑ์หลัก ลวดเย็บ
กระดาษเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช๎รํวม เป็นต๎น การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ท่ีใช๎รํวมกับผลิตภัณฑ์หลักอาจต้ังราคา
สัมพันธ์กัน คือ ผลิตภัณฑ์หลักราคาสูง ผลิตภัณฑ์ท่ีใช๎รํวมราคาสูงไปด๎วย เชํน กล๎องถํายรูปดิจิทัลเป็นผลิตภัณฑ์
หลักมีราคาสูง เลนส์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช๎รํวมท่ีผลิตขึ้นมาใช๎เฉพาะรุํนของผลิตภัณฑ์หลักนั้นก็มีราคาสูง หรืออาจ
ก าหนดราคาผลิตภัณฑ์หลักต่ า แตํผลิตภัณฑ์ท่ีใช๎รํวมราคาสูง เชํน เครื่องปริ้นเตอร์บางยี่ห๎อก าหนดราคาเครื่อง
ปริ้นเตอร์ไว๎ต่ า แตํหมึกพิมพ์ท่ีใช๎รํวมกับเครื่องปริ้นเตอร์มีราคาสูง เป็นต๎น 
  4.2.4 การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลพลอยได้จากผลิตภัณฑ์หลัก (By product 
pricing) การผลิตผลิตภัณฑ์บางอยํางจะมีผลิตภัณฑ์พลอยได๎ เชํน การสีข๎าวผลิตภัณฑ์หลัก คือ ข๎าวสารเมล็ด
เต็ม ข๎าวสารเมล็ดหัก ผลิตภัณฑ์พลอยได๎ คือ ปลายข๎าว ร าหยาบ ร าละเอียด แกลบ หรือเปลือกข๎าว การผลิต
ขนมไทย ทองหยิบ ทองหยอด จะมีไขํไกํเป็นสํวนผสมเป็นหลัก แตํใช๎เฉพาะไขํแดง ผลิตภัณฑ์พลอยได๎ ก็คือน้ าไขํ
ขาว ผ๎ูผลิตบางรายได๎น าผลิตภัณฑ์พลอยได๎นี้ไปผลิตเป็นสินค๎าอื่น เชํน ผลิตภัณฑ์เป็ นน้ าไขํขาวส าเร็จรูป
จ าหนํายใตลาดตํอไป การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์พลอยได๎เหลํานี้ จะพิจารณาจากต๎นทุนในการผลิตตํอการเก็บ
รักษาหรือการขนสํงอยํางใดอยํางหนึ่งหรือท้ังหมด ซึ่งเป็นรายได๎ท่ีกิจการน าไปชดเชยกับต๎นทุนการผลิต
ผลิตภัณฑ์หลัก ถ๎าหากผลิตภัณฑ์พลอยได๎ไมํมีคุณคําและการก าจัดท้ิงต๎องเสียคําใช๎จํายสูง กิจการควรหาตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์พลอยได๎นี้โดยต้ังราคาขายให๎ค๎ุมคําหรือพอมีก าไรบ๎าง 
  4.2.5  การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์หลายอย่างรวมกัน (Product bundle pricing) เป็น
การตั้งราคาขายผลิตภัณฑ์ท่ีรวมกันเป็นชุดหรือหลายช้ินรวมกันในราคาต่ ากวําการแยกขายแตํละรายการ เชํน               
ยาสีฟัน 1 กลํองบรรจุ 2 หลอด น้ าด่ืมบรรจุขวดขายเป็นโหล บะหมี่ส าเร็จรูปหํอใหญํบรรจุ 10 ซองพร๎อมกับของ
แถม การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์หลายอยํางรวมกัน จะชํวยเพิ่มประมาณการขายให๎แกํผ๎ูซื้อ เพราะผ๎ูซื้อจะรู๎สึกวํา
ประหยัดมากกวําการซื้อครั้งละช้ิน 
 

 4.3 กลยุทธ์การปรับราคา (Price-adjustment strategies) เมื่อกิจการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ไป
แล๎วก็ใชํวําจะคงราคาเดิมไว๎ตลอดเวลา เพราะตลาดก็มีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาเชํนกัน ดังนั้น กิจการต๎อง
ปรับราคาให๎เหมาะสมและสอดคล๎องกับสถานการณ์ทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงนั้น กลยุทธ์การปรับราคา  มี
ดังนี้ 
  4.3.1 ส่วนลดและส่วนที่ยอมให้ (Discount and Allowance) การให๎สํวนลดและสํวนท่ี           
ยอมให๎ เป็นกลยุทธ์การปรับราคาหนึ่งท่ีกิจการหลายแหํงนิยมใช๎ เพื่อเรํงให๎ผ๎ูซื้อช าระคําสินค๎าเร็วขึ้นหรือเป็นการ
ดึงดูดให๎สถาบันคนกลางตํางๆ ท าหน๎าท่ีทางการตลาดให๎แกํผลิตภัณฑ์ของกิจการมากขึ้น สํวนลดและสํวนลดท่ี
ยอมให๎ดังนี้ 
   1) ส่วนลดเงินสด (Cash discount) เป็นสํวนลดท่ีกิจการลดให๎แกํผ๎ูซื้อท่ีช าระคํา
สินค๎าภายในระยะเวลาท่ีก าหนด การค านวณสํวนลดเงินสดจะค านวณจากราคาสุทธิหลังจากหักสํวนลดการค๎า
และสํวนลดปริมาณแล๎ว เงื่อนไขสํวนลดเงินสดท่ีรู๎จัก เชํน 2/10, n/30  2 หมายถึง สํวนลดท่ีกิจการยอมให๎หัก
จากราคาสุทธิที่คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ 10 หมายถึง เงื่อนไขให๎ช าระเงินคําสินค๎าภายในระยะเวลา 10 วันนับจากวันท่ี
ท่ีระบุในใบก ากับสินค๎า (Invoice) n หมายถึง Net คือ จ านวนวันสุทธิทั้งหมดท่ีก าหนดให๎ต๎องช าระคําสินค๎าโดย
ไมํได๎รับสํวนลด ในท่ีนี้คือ 30 วันนับจากวันท่ีท่ีระบุไว๎ในใบก ากับสินค๎า โดยท่ัวไปในแงํผ๎ูซื้อท่ีต๎องไปกู๎ยืมเงินจาก
สถาบันการเงินมาช าระคําสินค๎าเพื่อให๎ได๎สํวนลดนั้น มักเปรียบเทียบจ านวนเงินท่ีได๎รับเป็นสํวนลดกับดอกเบี้ยท่ี
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ต๎องจํายให๎สถาบันการเงิน หากค านวณแล๎วต๎องช าระดอกเบี้ยมากกวําสํวนลดท่ีจะได๎รับ มักเลือกท่ีจะช าระเงิน
ภายในระยะเวลาสูงสุด ในท่ีนี้คือ 30 วันโดยไมํได๎รับสํวนลดเงินสดจะดีกวํา 
   2) ส่วนลดปริมาณ (Quantity discount) เป็นสํวนลดท่ีกิจการลดให๎แกํผ๎ูซื้อท่ีซื้อ
สินค๎าในปริมาณมาก ในรูปจ านวนหนํวยสินค๎าหรือจ านวนเงินท่ีซื้อ สํวนลดปริมาณแบํงเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
         (1) ส่วนลดปริมาณแบบสะสม (Cumulative quantity discount) เป็น
การให๎สํวนลดท่ีคิดตามจ านวนสะสมภายในชํวงระยะเวลาหนึ่ง เชํน กิจการจะให๎สํวนลดภายในระยะเวลา 3 
เดือน          ผ๎ูซื้อนั้นจะซื้อกี่ครั้งก็ได๎ภายในเวลา 3 เดือน แล๎วน ายอดส่ังซื้อทุกครั้ งรวมกันมาค านวณสํวนลด 
หากภายใน          3 เดือน ส่ังซื้อปริมาณรวมมากก็จะได๎สํวนลดมาก เชํน ยอดซื้อ 5 โหล ได๎สํวนลด 10 %  
ยอดซื้อ 10 โหล       ได๎สํวนลด 20 %  เป็นต๎น การลดแบบนี้เหมาะส าหรับสินค๎าท่ีเส่ือมคุณภาพแล๎วหรือ
เสียหายงําย จุดประสงค์ของสํวนลดปริมาณสะสมก็เพื่อสร๎างความสัมพันธ์อันดีระหวํางผ๎ูซื้อกับผ๎ูขาย 
         (2) ส่วนลดปริมาณแบบไม่สะสม (Noncumulative quantity 
discount) เป็นสํวนลดปริมาณท่ีกิจการลดให๎กับผ๎ูซื้อตามปริมาณการซื้อในแตํละครั้ง มีการก าหนดเปอร์เซ็นต์
สํวนลดแตํละครั้งตามอัตราตํางๆ หากผ๎ูซื้อต๎องการได๎สํวนลดมากก็ต๎องส่ังซื้อครั้งละมากๆ ดังตัวอยําง 

กรณี 
1 
2 
3 

เปอร์เซ็นต์ส่วนลด 
5 
10 
20 
 

ส าหรับการซ้ือต่อคร้ัง (หน่วย) 
1 – 10 
11 – 20 

มากกวํา 20 

 จากข๎อความข๎างต๎นเป็นการยกตัวอยํางสํวนลดปริมาณท่ีกิจการลดให๎กับผ๎ูซื้อตามปริมาณการซื้อในแตํ
ละครั้งหากกรณีท่ี 1 ต๎องการเปอร์เซ็นต์สํวนลด 5 เปอร์เซ็นต์ ส าหรับการซื้อ 1-10 หนํวยตํอครั้ง กรณีท่ี 2 
ต๎องการเปอร์เซ็นต์สํวนลด 10 เปอร์เซ็นต์ ส าหรับการซื้อ 11-20 หนํวยตํอครั้ง และกรณีท่ี 3 ต๎องการเปอร์เซ็นต์
สํวนลด 20 เปอร์เซ็นต์ ส าหรับการซื้อมากวํา 20 หนํวยตํอครั้ง 
         (3) ส่วนลดการค้า (Trade discount) หรือบางครั้งเรียกวําสํวนลดในการ     
ท าหน๎าท่ี (Functional discount) เป็นสํวนลดท่ีกิจการลดให๎กับสถาบันคนกลางทางการตลาด ท่ีชํวยท าหน๎าท่ี
กระจายสินค๎าในระดับตําง ๆ ตามบทบาทหน๎าท่ีและความส าคัญ เชํน สํวนลดให๎พํอค๎าสํง 10 %  สํวนลดให๎
พํอค๎าปลีกท่ีกระจายสินค๎าให๎กับผ๎ูบริโภคจ านวนมาก 30 % โดยสํวนลดการค๎า 10 %  และ 30 %  นี้ไมํได๎รวม
เป็นสํวนลดท้ังส้ิน 40 % จากการเสนอขาย แตํจะค านวณสํวนลดแตํละขั้นตอนจากยอดเงินคงเหลือท่ีหักจาก
สํวนลดแล๎ว ดังภาพที่ 7.3 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
ภาพที่ 7.3 แสดงสํวนลดการค๎า (Trade discount) 

 

 

ผูผ้ลิต พ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีก ผูบ้ริโภค 
ขายในราคา 
126 บาท 

ขายในราคา 
140 บาท 

ขายในราคา 
200 บาท 10 % 30 % 
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จากภาพท่ี 7.3 ยกตัวอยํางผ๎ูผลิตก าหนดราคาขายปลีกให๎ผ๎ูบริโภคไว๎ท่ี 200 บาท ให๎สํวนลดการค๎า     
10 % ส าหรับพํอค๎าสํง 30 %  ส าหรับพํอค๎าปลีก หมายความวําจะขายให๎พํอค๎าปลีก 140 บาท (ค านวณจาก
ราคา 200 บาท สํวนลดการค๎า 30 % = 140 บาท)  ขายให๎พํอค๎าสํงราคา 126 บาท (ค านวณจากราคา 140 
บาท สํวนลดการค๎า 10 % = 126 บาท)  
         (4) ส่วนลดตามฤดูกาล (Seasonal discount) เป็นสํวนลดท่ีกิจการลด
ให๎กับผ๎ูซื้อสินค๎าหรือบริการนอกฤดูกาล เชํน ธุรกิจโรงแรม ทํองเท่ียว สายการบิน บางฤดูกาลจะมียอดขายต่ า
เพื่อ  จูงใจให๎ลูกค๎ามาซื้อสินค๎าหรือบริการเพิ่มขึ้น จะให๎สํวนลดนอกฤดูกาลเป็นเครื่องมือกระต๎ุนการขาย ท าให๎
กิจการสามารถผลิตสินค๎าหรือบริการได๎สม่ าเสมอตลอดท้ังปี 
          (5) ส่วนลดที่มีการลงวันที่ล่วงหน้า (Forward discount) เป็นสํวนลดให๎
ตามฤดูการรํวมกับการให๎สํวนลดเงินสด เพื่อกระต๎ุนให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎านอกฤดูกาลแตํสามารถช าระเงินเมื่อเริ่ม
ฤดูกาลขาย โดยก าหนดวันท่ีของเงื่อนไขไว๎ลํวงหน๎า เชํน ซื้อสินค๎าฤดูร๎อนไว๎เพื่อจ าหนํายฤดูหนาวเงื่อนไข 2/10, 
n/30 ตามวันท่ีระบุในใบก ากับสินค๎า คือ.../ พฤศจิกายน 25... เป็นต๎น 
          ( 6)  ส่ วนยอมให้ ส าห รับการส่ ง เ ส ริมการตลาด ( Promotional 
allowance) เป็นสํวนท่ียอมให๎กิจการจัดให๎แกํสถาบันคนกลางท่ีชํวยด าเนินการสํงเสริมการตลาดให๎กับ
ผลิตภัณฑ์ของผ๎ูขายอาจอยูํในรูปของการให๎สินค๎าฟรีจ านวนหนึ่ง หรือการให๎สํวนลดพิเศษ หรือการจํายคํา
โฆษณาบางสํวนให๎คนกลาง หรือชํวยตกแตํงร๎านค๎าเพื่อสํงเสริมการขาย หรือการชํวยจัดหาอุปกรณ์ การขายให๎
คนกลาง เชํน การจัดท่ีต้ังต๎ูแชํ และการจัดช้ันวางของ เป็นต๎น 
         (7) ส่วนยอมให้ในการน าสินค้าเก่ามาแลก (Trade in allowance) เป็น
การน าสินค๎าเกําท่ียังมีคํามาแลกซื้อสินค๎าใหมํ โดยผ๎ูขายจะก าหนดมูลคําสินค๎าเกํา (ประเมินราคา) น ามาหักกับ
ราคาสินค๎าใหมํ เหลือจ านวนเทําไรก็ช าระเป็นคําสินค๎าใหมํเทํานั้น เชํน บริษัทจ าหนํายรถยนต์ยี่ห๎อหนึ่งให๎น ารถ
เกํามาแลกรถใหมํ โดยตีราคารถเกํามูลคําสูง เพื่อจูงใจให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎าใหมํตลอดเวลา 
  4.3.2 การก าหนดราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological pricing) เป็นการก าหนดราคาโดย
ค านึงถึงผลกระทบท่ีมีตํอความรู๎สึกนึกคิดของผ๎ูบริโภค วิธีการก าหนดราคาเชิงจิตวิทยา มีดังนี้ 
   1) การก าหนดราคาเป็นเลขค่ีหรือเลขคู่ (Odd or even pricing) เป็นการต้ังราคา
ตัวเลขสุดท๎ายเป็นเศษหรือเลขค่ี (Odd) หรือเป็นเลขคํู (Even) โดยท าให๎ดูเสมือนวํามีราคาถูกกวําผลิตภัณฑ์ชนิด
เดียวกัน เชํน ลงท๎ายด๎วยเลขค่ี 49, 69, 99, 109 บาท หรือเศษสตางค์ 4.75 บาท ให๎ความรู๎สึกวําผลิตภัณฑ์นั้น
ราคาถูกวํา ส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีมีช่ือเสียงคุณภาพดีหรือผลิตภัณฑ์ท่ีผ๎ูบริโภคไมํคํอยรู๎จัก มักใช๎วิธีการต้ังราคาลง
ท๎ายเป็นเลขคํูหรือจ านวนเต็มมากกวําต้ังราคาลงท๎ายด๎วยเลขค่ีหรือเป็นเศษ เชํน กระเป๋าหรูราคาแพง ก าหนด
ราคาขายใบละ 30,000 บาท เป็นต๎น ดังตัวอยํางในภาพที่ 7.4 
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            ภาพที่ 7.4  ผลิตภัณฑ์ท่ีนิยมต้ังราคาเป็นเลขค่ี 
ที่มา : http://www.tescolotus.com/promotion.php?lang=th สืบค้น : วันท่ี  24 ตุลาคม  2554 

จากภาพท่ี 7.4 เป็นการต้ังราคาผลิตภัณฑ์ท่ีนิยมต้ังราคาเป็นเลขค่ีของบริษัทเทสโก๎โลตัสท่ีมีราคา 
149,299,499,7799,1299 ท่ีเน๎นสินค๎าท่ีมีราคาลงท๎ายเลขค่ีด๎วยเลข 9 

 
                           2) การก าหนดราคาเพื่อแสดงความมีศักด์ิศรี (Prestige pricing) เป็นการ

ก าหนดราคาขายของผลิตภัณฑ์ให๎สูงกวําผลิตภัณฑ์คํูแขํงในอุตสาหกรรมเดียวกัน เพื่อแสดงความมีฐานะหรือ             
มีศักดิ์ศรีเหนือคํูแขํงขัน ท าให๎ผ๎ูบริโภครู๎สึกภาคภูมิใจท่ีได๎เป็นเจ๎าของผลิตภัณฑ์นั้น เชํนรถยนต์ยี่ห๎อเฟอร์รารี่ ต้ัง
ราคาขายคันละ 80  ล๎านบาท เป็นต๎น 
           3) การก าหนดราคาแนวระดับราคา (Price lining) เป็นการก าหนดราคาตํอเนื่อง
เป็นระดับตามคุณภาพของสินค๎าในสายผลิตภัณฑ์ นิยมใช๎ในธุรกิจค๎าปลีกประเภทเส้ือผ๎า หรือเครื่องประดับ เชํน 
เส้ือคุณภาพดี ราคา 1,800 บาท เส้ือคุณภาพปานกลางราคา 1,200 บาท เส้ือผ๎าคุณภาพท่ัวไปราคา 600 บาท 
เป็นต๎น การก าหนดราคาวิธีนี้ท าให๎ผ๎ูบริโภคตัดสินใจซื้อได๎รวดเร็ว เหมาะสมและสอดคล๎องกับความต๎องการและ
อ านาจซื้อของลูกค๎าได๎อยํางแท๎จริง 
  4.3.3 การก าหนดราคาตามหลักภูมิศาสตร์ (Geographical pricing) เป็นการก าหนดราคา
โดยพิจารณาถึงต๎นทุนการขนสํงสินค๎าจากผ๎ูผลิตไปยังแหลํงขาย คือ คนกลางซึ่ งอยูํกระจัดกระจายตามพื้นท่ี
ตํางๆ ระยะทางอยูํใกล๎ไกลแตกตํางกัน วิธีการก าหนดราคาตามหลักภูมิศาสตร์ มีดังนี้ 
   1) การก าหนดราคา F.O.B ณ จุดผลิต (F.O.B origin pricing) F.O.B ยํอมาจาก  
Free on Board คือการก าหนดราคา ณ จุดผลิต ผ๎ูขายจะรับภาระคําใช๎จํายเฉพาะคําขนถํายสินค๎าสํูพาหนะ
เทํานั้น ผ๎ูซื้อต๎องรับภาระคําขนสํงต้ังแตํโรงงานผ๎ูผลิต (ผ๎ูขาย) ไปจนกระท่ังถึงโรงงานหรือโกดังของผ๎ูซื้อ หากผ๎ูซื้อ
อยูํใกล๎โรงงานผ๎ูผลิตก็เสียคําขนสํงไมํมาก แตํหากผ๎ูซื้อต้ังอยูํไกลผ๎ูซื้อก็ต๎องรับภาระคําขนสํงจ านวนมาก กรณี
เชํนนี้จะกํอให๎เกิดภาวการณ์ผูกขาดการขายส าหรับผ๎ูซื้อในเขตใดเขตหนึ่ง ท าให๎ผ๎ูซื้อ ท่ีอยูํไกลไมํมีโอกาสแขํงขัน
ในตลาดได๎ 
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   2) การก าหนดราคาส่งมอบราคาเดียวกัน (Uniform delivered pricing) เป็น
การก าหนดราคาขายเทํากันหมดไมํวําลูกค๎าจะอยูํท่ีใดก็ตามเป็นการก าหนดราคาท่ีไมํได๎ค านึงถึงระยะทางการ
ขนสํงการก าหนดราคาแบบนี้บางครั้งเรียกวํา การก าหนดราคาแบบดวงตราไปรษณีย์ (Postage stamp 
pricing) คือ ติดแสตมป์ท่ีจดหมายราคาเดียวกันไมํวําผ๎ูรับจะอยูํสํวนไหนของประเทศ เป็นการก าหนดราคาท่ีผ๎ู
ซื้อท่ีอยูํใกล๎ผ๎ูผลิต ต๎องรับภาระคําขนสํงแทนผ๎ูซื้อท่ีอยูํไกล เหมาะส าหรับการก าหนดราคาขายสินค๎าท่ีคําใช๎จําย
ในการขนสํงน๎อยมาก เมื่อเปรียบเทียบกับต๎นทุนสินค๎าและต๎นทุนการด าเนินงานท้ังหมด 
   3) การก าหนดราคาส่งมอบตามเขต (Zone delivered pricing) เป็นการก าหนด
ราคาขายท่ีผ๎ูขายมีการก าหนดพื้นท่ีตามเขตภูมิศาสตร์ แล๎วจึงก าหนดราคาตามแตํละเขตผ๎ูซื้อท่ีอยูํเขตเดียวกัน 
เชํน   ผ๎ูซื้อในเขตภาคกลางจะซื้อสินค๎าในราคาเทํากัน แตํผ๎ูซื้อท่ีอยูํตํางเขตกันจะซื้อในราคาท่ี แตกตํางกัน 
ตัวอยํางการก าหนดคําโทรศัพท์พื้นฐาน หากใช๎โทรศัพท์ภายในเขตพื้นท่ีเดียวกันจะคิดอัตราคําโทรครั้งละ 3 บาท 
เทํากันหมด แตํหากโทรศัพท์ตํางพื้นท่ีจะคิดอัตราคําโทรอีกอัตราหนึ่ง เป็นต๎น 
   4) การก าหนดราคาที่ผู้ขายรับภาระค่าขนส่ง (Freight absorption pricing) เป็น
การก าหนดราคาขายท่ีผ๎ูขายยอมรับภาระคําขนสํงบางสํวนให๎กับผ๎ูซื้อท่ีอยูํไกล จากข๎อจ ากัดของก าหนดราคาขาย
แบบ F.O.B ณ จุดผลิต ประการหนึ่งคือ ผ๎ูซื้อท่ีอยูํไกลจะต๎องรับภาระคําขนสํงสินค๎ามากวําผ๎ูซื้อท่ีอยูํใกล๎ แหลํง
ผลิต ท าให๎ผ๎ูซื้อหันไปซื้อผลิตภัณฑ์ของคํูแขํงขันท่ีอยูํใกล๎แทน เป็นการสูญเสียโอกาสทางการตลาด ผ๎ูผลิตจึง
แก๎ไขข๎อเสียเปรียบนี้โดยก าหนดราคาขายให๎ผ๎ูซื้อท่ีอยูํไกลจุดผลิต ในราคาต๎นทุนบวกกับคําขนสํงของคํูแขํงขันท่ี
อยูํใกล๎กับผ๎ูซื้อเสนอให๎ โดยจะรับภาระคําขนสํงจากจุดผลิตบางสํวนท าให๎ราคาขายสินค๎าสามารถแขํงขันในตลาด
ท่ีอยูํไกลได๎ การก าหนดราคาขายแบบผ๎ูขายรับภาระคําขนสํงบางสํวน จึงเป็นการชํวยให๎กิจการสามารถขยาย
ขนาดของตลาดออกไปในเขตภูมิศาสตร์ได๎กว๎างขวางมากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ 
   5) การก าหนดราคา ณ จุดฐาน (Basing point pricing) เป็นการก าหนดราคาโดย
ผ๎ูขายก าหนดให๎เมืองใดเมืองหนึ่งเป็นจุดฐาน แล๎วคิดราคาสินค๎า ณ จุดผลิต บวกคําขนสํงจากจุดฐานท่ีอยูํใกล๎ผ๎ู
ซื้อท่ีสุด การก าหนดจุดฐานอาจก าหนดเพียงจุดเดียวหรือหลายจุดก็ได๎ แตํเพื่อการแขํงขันในตลาด ผ๎ูขายหรือ
ผ๎ูผลิตจะยอมรับภาระคําขนสํงบางสํวน (Freight absorption) ในขณะท่ีผ๎ูซื้อท่ีอยูํใกล๎ก็ไมํต๎องรับภาระคําขนสํง
สูงเกินจริงหรือเรียกวําคําขนสํงผี (Phantom freight) การก าหนดราคาวิธีนี้จึงเหมาะส าหรับสินค๎าท่ีมีลักษณะ
เหมือนกัน และคําใช๎จํายในการขนสํงเป็นสํวนประกอบส าคัญของต๎นทุนรวมสินค๎า เชํน อุตสาหกรรมเหล็ก 
ปูนซีเมนต์ น้ าตาลทราย เป็นต๎น เป็นการก าหนดราคาเพื่อขจัดปัญหาการแขํงขันด๎านราคา ดังภาพที่ 7.5 
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ภาพที่  7.5  แสดงราคา ณ จุดฐาน(Basing Point Pricing) 
ที่มา : เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ  (2548 : 208)  

 
จากภาพท่ี 7.5 ราคาต๎นทุนสินค๎า ณ จุดผลิต (กรุงเทพฯ) เทํากับ 500 บาท คําขนสํงสินค๎าจาก

กรุงเทพฯ ไปจังหวัดแมํฮํองสอนจ านวน 140 บาท ให๎ล าปางเป็นจุดฐานของภาคเหนือราคาคําขนสํงสินค๎าจาก
ล าปางไปแมํฮํองสอน 60 บาท หากก าหนดราคา ณ จุดฐานล าปางไปยังผ๎ูซื้อท่ีแมํฮํองสอน จะเทํากับราคาทุน
สินค๎า ณ จุดผลิตกรุงเพทฯ 500 บาท รวมคําขนสํงจากจุดฐานล าปางไปแมํฮํองสอน 60 บาท ราคาขาย ณ จุด
ฐานท้ังส้ิน คือ 500 + 60 บาท เทํากับ 560 บาท หากเปรียบเทียบกับราคา F.O.B ณ จุดผลิต ก าหนดให๎คํา
ขนสํงสินค๎าจากกรุงเทพฯ-แมํฮํองสอน คือ 140 บาท ดังนั้น ราคาขาย F.O.B ณ จุดผลิต ท่ีผ๎ูซื้อจะต๎องช าระ
ท้ังส้ินเทํากับราคาต๎นทุน ณ จุดผลิต (500 บาท) รวมกับคําขนสํงกรุงเทพฯ-แมํฮํองสอน (140 บาท) เทํากับ 640 
บาท ซึ่งสูงกวําราคา ณ จุดฐานถึง 80 บาท (640 - 560) ราคาท่ีสูงถึง 80 บาทนี้ เป็นคําขนสํงผีท่ีผ๎ูซื้อต๎อง
รับภาระหากคิดจากราคา F.O.B ณ จุดผลิต หรือเป็นคําขนสํงท่ีผ๎ูขายต๎องรับภาระหากเป็นการก าหนดราคาวิธีท่ี
ผ๎ูขายรับภาระคําขนสํงบางสํวน 
  4.3.4  การก าหนดราคาเพื่อการส่งเสริมการตลาด  (Promotional pricing) เป็นการ
ก าหนดราคาเพื่อกระต๎ุนผ๎ูซื้อให๎ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น เป็นการชํวยเพิ่มยอดขายให๎กับผลิตภัณฑ์ของกิจการได๎ดี
ในชํวงระยะเวลาหนึ่ง วิธีการก าหนดราคาเพื่อสํงเสริมการตลาดท่ีนิยม มีดังนี้ 
   1) การก าหนดราคาเพื่อล่อใจ (Loss-leader pricing) เป็นการก าหนดราคาสินค๎า
บางรายการท่ีเป็นท่ีรู๎จักของลูกค๎าให๎มีราคาต่ ากวําต๎นทุนสินค๎า เพื่อหวังให๎ลูกค๎าสนใจแล๎วเข๎ามาซื้อสินค๎าภายใน
ร๎านค๎า แล๎วยังสามารถขายสินค๎าอื่นๆ ในราคาปกติได๎อีกด๎วยห๎างสรรพสินค๎า ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือซูเปอร์สโตร์
นิยมใช๎กลยุทธ์ราคานี้ โดยหมุนเวียนเลือกสินค๎าแตํละรายการมาสํงเสริมการตลาดในแตํละชํวงเวลาแตกตํางกัน
ไปซึ่งสามารถจัดสํงเสริมการตลาดได๎ตลอดท้ังปี  
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   2)  กา รก าหนดราคาโดยการให้ส่ วนลดแบบจิต วิทยา  ( Psychological 
discounting- pricing) เป็นการก าหนดราคาสินค๎าท่ีต๎องการสํงเสริมการตลาดขึ้นมาราคาหนึ่งกํอน เชํน ราคา 
540 บาท แล๎วเสนอราคาท่ีมีสํวนลดให๎เหลือเพียง 499 บาท ท าให๎ลูกค๎ามีความรู๎สึกวําเป็นราคาท่ีประหยัดมาก 
หากเป็น ราคาขายปกติท่ีแท๎จริงของสินค๎านั้น แตํอาจมีผ๎ูผลิตบางรายขาดคุณธรรมของการเป็นนักการตลาดท่ีดี 
ใช๎วิธีหลอกลวงให๎ผ๎ูซื้อหลงเช่ือวําเป็นสินค๎าราคาประหยัด ท้ังท่ีราคาต๎นทุนท่ีแท๎จริงอยูํ ณ ระดับ 499 บาท 
ธุรกิจ ก็จะได๎รับผลประโยชน์ระยะหนึ่ง และเมื่อคํูแขํงขันทราบก็จะถูกตํอต๎านทันทีและจะอยูํในตลาดตํอไปได๎
ยาก 
   3) การก าหนดราคาส าหรับเหตุการณ์พิเศษ (Special event pricing) เป็นการ
ก าหนดราคาโดยลดราคาสินค๎าหรือบริการให๎กับลูกค๎า ในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษตําง ๆ เพื่อดึงดูดใจให๎ลูกค๎า
มาซื้อสินค๎าในชํวงนั้นมากขึ้น เชํน ลดราคาสินค๎าทุกช้ันทุกแผนกฉลองครบรอบ 30 ปี ของการเปิดร๎าน หรือใน
เทศกาลวันแมํ   บริษัทรถไฟฟ้ามหานครให๎แมํเดินทางโดยรถไฟฟ้าฟรี หรือห๎างสรรพสินค๎าจัดรายการ 
“Midnight sales” ลดราคาสินค๎าท้ังห๎างปีละครั้งหรือการลดราคาสินค๎าเกือบทุกประเภทของร๎านค๎าใน
ตํางประเทศชํวงเทศกาล Thanks giving  หรือเทศกาลตรุษจีน เป็นต๎น     

                       4) การคืนเงินสด (Cash rebates) เป็นการเสนอคืนเงินสดจ านวนหนึ่งให๎ลูกค๎า
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในชํวงระยะเวลาท่ีก าหนด ใช๎ในกรณีท่ีต๎องระบายสินค๎าคงคลังให๎หมดเร็วขึ้น เชํน 
บริษัทผ๎ูผลิตและจ าหนํายรถยนต์ยี่ห๎อหนึ่งมีรถยนต์สีฟ้าอยูํในสต๏อกมาก เนื่องจากเป็นสีท่ีลูกค๎าไมํนิยม จึงใช๎วิธี
สํงเสริมการขายโดยเสนอคืนเงินสดให๎ผ๎ูซื้อในชํวงเวลาสํงเสริมการขายเป็นเงินคํอนข๎างสูง ท าให๎สามารถระบาย
สินค๎าคงคลังลงไปได๎ทันที เป็นต๎น 
   5) การเสนอดอกเบี้ยต่ า (Low interest financing) เป็นการเสนอดอกเบี้ยใน
อัตราต่ า เมื่อเปรียบเทียบกับดอกเบ้ียท่ีสถาบันการเงินท่ัวไปคิดกับลูกค๎า ส าหรับลูกค๎าท่ีต๎องการซื้อสินค๎าเป็นเงิน
เช่ือแทนการลดราคา บางบริษัทเสนออัตราดอกเบ้ียต่ าสุด 0% ท าให๎ลูกค๎าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในราคาปกติเร็ว
ขึ้น เพราะไมํต๎องช าระเป็นเงินสดครั้งเดียว เชํน บริษัทผ๎ูจ าหนํายผลิตภัณฑ์เครื่องใช๎ไฟฟ้าหลายยี่ห๎อ เสนอ
ดอกเบ้ียต่ า 0 % ผํอนช าระ 10 เดือนให๎กับลูกค๎า หรือบริษัทจ าหนํายรถยนต์บางยี่ห๎อเสนอดอกเบี้ยต่ า 1.99 % 
ผํอนช าระ 48 เดือน ให๎กับลูกค๎า เป็นต๎น 
   6) การเสนอขยายเวลาการช าระเงินค่าสินค้า (Long  payment terms) กรณีท่ี
เสนอขายผลิตภัณฑ์เป็นเงินเช่ือ ผ๎ูผลิตหรือผ๎ูจ าหนํายท่ีต๎องการเพิ่มยอดขายบางชํวงให๎สูงขึ้น หรือต๎องการขยาย
ตลาดเพิ่มข้ึน จะใช๎วิธีการขยายระยะเวลาการผํอนช าระคําสินค๎าให๎ยาวนานออกไปจากเดิม เพื่อจูงใจให๎ลูกค๎ารีบ
ตัดสินใจซื้อเนื่องจากสามารถช าระเงินแตํละงวดในยอดท่ีต่ าลง ปัจจุบันบริษัทผ๎ูผลิตและจ าหนํายรถยนต์นิยมใช๎
การเสนอขายวิธีนี้มากข้ึน โดยขยายเวลาการผํอนช าระจากเวลาเดิมปกติท่ัว คือ 48 เดือนเป็นเวลายาวนานถึง 
60 -72 เดือน เนื่องจากสภาวะการแขํงขันในอุตสาหกรรมรถยนต์คํอนข๎างสูง 
   7) การเสนอการรับประกันและการให้บริการ (Warranties and services 
contracts) ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องใช๎ไฟฟ้า เครื่องปรับอากาศ รถยนต์ ฯลฯ มักมีการเสนอการรับประกัน
สินค๎าและการให๎บริการให๎กับลูกค๎าท่ีซื้อสินค๎า นอกจากเป็นการสํงเสริมการขายแล๎ว ยังเป็นการสร๎างความมั่นใจ
ในการซื้อให๎กับลูกค๎าจูงใจให๎ลูกค๎าตัดสินใจซื้อสินค๎าของกิจการแทนของคํูแขํงขัน เชํน รถยนต์บางยี่ห๎อ
รับประกันตัวถังรถยนต์ 12 ปี ซึ่งปกติอายุการใช๎งานเฉล่ียรถยนต์ คือ 5 ปี บางยี่ห๎อรับประกัน 1 แสนกิโลเมตร 
ฟรีคําอะไหลํและคําบริการ 5 ปี หรือผลิตภัณฑ์พัดลมไฟฟ้า ต๎ูเย็น เครื่องปรับอากาศ รับประกันคอมเพรสเซอร์ 
5 ปี เป็นต๎น หากเป็นสินค๎าท่ีมีลักษณะเหมือนกัน ราคาใกล๎เคียงกัน ลูกค๎าอาจใช๎การรับประกันคุณภาพสินค๎า
และการให๎บริการหลังการขายเป็นปัจจัยในการเลือกซื้อสินค๎า 
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   แบบฝึกหัด 

  บทท่ี  7 การก าหนดราคาและกลยุทธ์ทางการตลาด 
 
 
จุดประสงค์   เพื่อทดสอบความรู๎ ความเข๎าใจของผ๎ูเรียน 
ค าสั่ง    จงตอบค าถามตํอไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให๎ 
 

1. จงอธิบายปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตํอการก าหนดราคามีอะไรบ๎าง 
2. จงอธิบายปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตํอการก าหนดราคามีอะไรบ๎าง 
3. จงอธิบายการก าหนดราคาตามอุปสงค์ของตลาดมีอะไรบ๎าง 
4. จงอธิบายการก าหนดราคาท่ีแตกตํางกัน (Price  discrimination) มีอะไรบ๎าง   
5. จงอธิบายวิธีการกลยุทธ์การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ใหมํสูงเพื่อเจาะตลาดมีอะไรบ๎าง 
6. จงอธิบายกลยุทธ์การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์หลายอยํางรวมกันวําใช๎วิธีการอยํางไร 
7. จงบอกข๎อแตกตํางระหวํางสํวนลดปริมาณกับสํวนลดการค๎าวําแตกตํางกันอยํางไร 
8. จงบอกข๎อแตกตํางระหวํางการก าหนดราคา F.O.B.  ณ จุดผลิต กับการก าหนดราคา ณ จุดฐาน 

วํามีความแตกตํางกันอยํางไร 
9. จงอธิบายการก าหนดราคาเพื่อลํอใจ  (Loss reader  pricing) วํามีลักษณะอยํางไร 
10. จงอธิบายการก าหนดราคาโดยการให๎สํวนลดแบบจิตวิทยาวํามีวิธีการอยํางไร 
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   แบบฝึกหัด 

  บทท่ี  7 การก าหนดราคาและกลยุทธ์ทางการตลาด 
 
 
จุดประสงค์   เพื่อทดสอบความรู๎ ความเข๎าใจของผ๎ูเรียน 
ค าสั่ง    จงตอบค าถามตํอไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให๎ 
 

1. จงอธิบายปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตํอการก าหนดราคามีอะไรบ๎าง 
2. จงอธิบายปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตํอการก าหนดราคามีอะไรบ๎าง 
3. จงอธิบายการก าหนดราคาตามอุปสงค์ของตลาดมีอะไรบ๎าง 
4. จงอธิบายการก าหนดราคาท่ีแตกตํางกัน (Price  discrimination) มีอะไรบ๎าง   
5. จงอธิบายวิธีการกลยุทธ์การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ใหมํสูงเพื่อเจาะตลาดมีอะไรบ๎าง 
6. จงอธิบายกลยุทธ์การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์หลายอยํางรวมกันวําใช๎วิธีการอยํางไร 
7. จงบอกข๎อแตกตํางระหวํางสํวนลดปริมาณกับสํวนลดการค๎าวําแตกตํางกันอยํางไร 
8. จงบอกข๎อแตกตํางระหวํางการก าหนดราคา F.O.B.  ณ จุดผลิต กับการก าหนดราคา ณ จุดฐาน 

วํามีความแตกตํางกันอยํางไร 
9. จงอธิบายการก าหนดราคาเพื่อลํอใจ  (Loss reader  pricing) วํามีลักษณะอยํางไร 
10. จงอธิบายการก าหนดราคาโดยการให๎สํวนลดแบบจิตวิทยาวํามีวิธีการอยํางไร 

 
เอกสารอ้างอิง  

บทท่ี 7 การก าหนดราคาและกลยุทธ์ทางการตลาด 
 

 
คอตเลอร์ ฟิลลิป. (2550). หลักการตลาด. พิมพ์ครั้งท่ี 2. กรุงเทพฯ: เพียร์สัน เอ็ดดูเคช่ัน อินโดไชนํา. 
ธงชัย  สันติวงษ์. (2548).  การตลาดกลไกสู่โลกกว้าง. พิมพ์ครั้งท่ี 7.กรุงเทพฯ:ประชุมชําง. 
ปราณี  กองทิพย์ และมังกร  ทุมกิ่ง. (2554).หลักการตลาด.กรุงเทพฯ:บริษัทพัฒนาวิชาการ (2535) จ ากัด. 
เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ. (2548) .หลักการตลาด.กรุงเทพฯ:ศูนย์สํงเสริมวิชาการ.   
ยุทธนา  ธรรมเจริญ. (2555).เอกสารการสอนชุดวิชา การจัดการการตลาด หน่วยที่ 10.พิมพ์ครั้งท่ี 2.นนทบุร:ี 
          ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
ศรีสุดา  สหชัยเสรี. (2549). การบริหารการตลาดในยุคเศรษฐกิจใหม่. พิมพ์ครั้งท่ี 3.กรุงเทพฯ: 
          Tipping Point Press. 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ. (2553). หลักการตลาด.พิมพ์ครั้งท่ี 4. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
ศุภร  เสรีรัตน์. (2553). การจัดการตลาด ฉบับ Portable MBA. พิมพ์ครั้งท่ี 4.กรุงเทพฯ:เอ.อาร์บิซิเนส. 
สุดาดวง  เรืองรุจิระ. (2543). หลักการตลาด. พิมพ์ครั้งท่ี 9.กรุงเทพฯ: ยงพลเทรดด้ิง. 
ผลิตภัณฑ์ท่ีนิยมต้ังราคาเป็นเลขค่ี. (2554). สืบค๎นเมื่อวันท่ี 24 ตุลาคม  2554.  

จากเว็บไซต์ http://www.tescolotus.com/promotion.php?lang=th.  

133 

บทที่ 8  การจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์ทางการตลาด (Place and marketing strategy) 

บทที่ 8 
  การจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์ทางการตลาด 

(Place and marketing strategy) 

157





134 

บทที่ 8  การจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์ทางการตลาด (Place and marketing strategy) 

บทที่ 8  
การจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์ทางการตลาด 

บทน า 
การจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เป็น P ตัวท่ีสามของการตลาดท่ีจะช่วยเคล่ือนย้าย

ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ตามเวลาสถานท่ีท่ีถูกต้อง หากเป็นยุคท่ีขอบเขตความต้องการของ
ตลาดอยู่ในวงแคบ ผู้ผลิตจะใช้การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าโดยตรง แต่ปัจจุบันตลาดมีขอบเขต
กว้างขวางมาก มีการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ ลูกค้ามีความต้องการซื้อแตกต่างกัน การใช้การจัดจ าหน่าย
โดยตรงยังท าได้ แต่ไม่สามารถครอบคลุมตลาดส่วนใหญ่ได้ เพื่อให้เข้าถึงตลาดได้ทุกส่วนและแข่งขันกับคู่แข่ง
ขันได้ ผู้ผลิตจึงใช้วิธีการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตนไปยังลูกค้าโดยอาศัยคนกลางให้ท าหน้าท่ีทางการตลาด
ต่างๆ แทนผู้ผลิต 

1. ความหมายของการจัดจ าหน่าย
 การจัดจ าหน่าย เป็นการเคล่ือนย้ายสินค้าท่ีเป็นการเคล่ือนย้ายทางกายภาพและการเคล่ือนย้าย

กรรมสิทธิ์ในสินค้าจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยังตลาดเป้าหมายด้วยช่องทางและสถาบันการตลาดท่ีเหมาะสม  
และมีประสิทธิภาพ โดยมีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 

  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ คณะ(2553:142) ได้ให้ความหมายของ การจัดจ าหน่าย (Place หรือ 
Distribution) ว่าเป็นกระบวนการในการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้
อุตสาหกรรม โดยท่ัวไปแล้วผู้ผลิตส่วนใหญ่ไม่ได้จ าหน่ายสินค้าให้ผู้บริโภคโดยตรง แต่จะมีกลุ่มคนกลางทาง
การตลาด (Marketing Intermediaries) เข้ามาท าหน้าท่ีต่างๆ ในการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ ท าให้ผู้ซื้อได้รับผลิตภัณฑ์ตามเวลาและสถานท่ีท่ีต้องการ คนกลางทางการตลาดท่ี
เข้ามาช่วยท าหน้าท่ีต่างๆ แทนผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ เรียกว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือช่องทางการค้า 

 เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ  (2548:216) ได้ให้ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution- 
channel) หรือช่องทางการค้า (Trade channel) หมายถึงกลุ่มบุคคลหรือองค์กรท่ีสัมพันธ์ระหว่างกันใน
กระบวนการน าผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค กลุ่มบุคคลหรือองค์กรท่ีท าหน้าท่ีต่างๆ ในช่องทางการจัด
จ าหน่าย รวมเรียกว่า คนกลางทางการตลาด มี 3 ประเภท ดังนี้ 

1) พ่อค้าคนกลาง (Merchant middlemen) เป็นคนกลางท่ีท าหน้าท่ีซื้อสินค้าจากผู้ผลิตมาไว้ใน
ครอบครองแล้วขายต่อไป มีกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า ได้รับผลตอบแทนในรูปของก าไร ได้แก่ พ่อค้าส่ง และพ่อค้า
ปลีก 

2) ตัวแทนคนกลาง (Agent middlemen) เป็นคนกลางท่ีท าหน้าท่ีเสาะแสวงหาลูกค้า เจรจา
ต่อรองการค้าแทนผู้ผลิต ไม่มีสินค้าในครอบครอง ไม่มีกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า ได้รับผลตอบแทนในรูปของ
ค่านายหน้า ได้แก่ ตัวแทนผู้ผลิต ตัวแทนการขาย เป็นต้น 

3) คนกลางท าหน้าที่อ านวยความสะดวกในการจัดจ าหน่าย (Facilitators) เป็นคนกลางท าหน้าท่ี
อ านวยความสะดวกในกระบวนการจัดจ าหน่ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย เช่น หน้าท่ีขนส่ง การ
เก็บรักษาสินค้า ช่วยจัดหาด้านการเงิน การรับภาระความเส่ียงภัย หรือท าหน้าท่ีส่งเสริมผลิตภัณฑ์ไปยัง

ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 159
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กลุ่มเป้าหมายท่ีถูกต้อง คนกลางท าหน้าท่ีอ านวยความสะดวกในการจัดจ าหน่าย ได้แก่ บริษัทขนส่งสินค้า 
คลังสินค้า สถาบันการเงิน บริษัทประกันภัย บริษัทวิจัย และบริษัทตัวแทนโฆษณา เป็นต้น 
 

 จากความหมายการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการจัด
จ าหน่าย หมายถึงกระบวนการในการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้คนสุดท้ายหรือผู้ใช้
อุตสาหกรรม โดยท่ัวไปแล้วผู้ผลิตส่วนใหญ่ไม่ได้จ าหน่ายสินค้าให้ผู้บริโภคโดยตรง โดยมีกลุ่มบุคคลหรือองค์กร
ท่ีท าหน้าท่ีต่างๆ ในช่องทางการจัดจ าหน่าย รวมเรียกว่า คนกลางทางการตลาด มี 3 ประเภทดังนี้             
1) พ่อค้าคนกลาง (Merchant middleman) 2) ตัวแทนคนกลาง (Agent middleman) และ 3) คนกลางท า
หน้าท่ีอ านวยความสะดวกในการจัดจ าหน่าย (Facilitators)  
 

2. หน้าท่ีของการจัดจ าหน่าย 
 จากการที่ผู้ผลิตจ านวนมากไม่สามารถท าหน้าท่ีขายสินค้าให้กับผู้บริโภคหรือผู้ใช้โดยตรงได้อย่างท่ัวถึง
หรือหากจะขายเองโดยตรงก็ต้องใช้ทรัพยากรด้านการเงินมาก ซึ่งเป็นการยากในการระดมเงินทุนจ านวนมาก 
นอกจากนั้นแล้วบางครั้งคนกลางสามารถท าหน้าท่ีในการกระจายสินค้าได้ดีกว่าผู้ผลิต ดังนั้น การมอบหมายให้
บุคคลใด นักการตลาดต้องพิจารณาถึงประสิทธิภาพในการปฏิบัติหน้าท่ีของแต่ละฝ่าย หากท าเองได้ดีกว่าใน
บางหน้าท่ีก็ควรท าเอง ส่วนหน้าท่ีอื่นท่ีไม่สามารถท าเองได้ ก็มอบให้คนกลาง        ทางการตลาดปฏิบัติการ
แทน หน้าท่ีของคนกลางทางการตลาดหรือหน้าท่ีช่องทางการจัดจ าหน่าย มีดังนี้ 
 2.1 เป็นแหล่งข้อมูลทางการตลาด (Information) คนกลางท าหน้าท่ีในการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
ลูกค้า คู่แข่งขัน หรือสภาพแวดล้อมทางการตลาดอื่นให้ผู้ผลิต เพราะคนกลางจะอยู่ใกล้ชิดกับลูกค้าท่ีสุด 
สามารถทราบความเปล่ียนแปลงหรือความเคล่ือนไหวของตลาด สภาวะการแข่งขัน สภาพแวดล้อม          
ทางการตลาดได้ดีกว่าผู้ผลิต ท าให้ผู้ผลิตสามารถน าข้อมูลทางการตลาดท่ีส าคัญ ไปใช้ในการวางแผนการตลาด
ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับสภาวการณ์ทางการตลาดต่างๆ 
 2.2 ท าหน้าที่ส่งเสริมการตลาด (Promotion) คนกลางจะท าหน้าท่ีในการกระตุ้นจูงใจให้ลูกค้า
สนใจและซื้อสินค้าของผู้ผลิตในท่ีสุด วิธีการส่งเสริมการตลาดท่ีคนกลางใช้ ได้แก่ การน าสินค้ามาจัดแสดงในตู้
โชว์ ช้ันวางของให้ลูกค้ามีโอกาสพบเห็นได้ง่ายข้ึน ช่วยโฆษณาและส่งเสริมการขายให้กับสินค้าของผู้ผลิต 
 2.3 การเจรจาต่อรอง (Negotiation) คนกลางจะท าหน้าท่ีในการเจรจาต่อรองราคา เงื่อนไขการ           
ซื้อขายกับผู้ซื้อแทนผู้ผลิต เพื่อให้เกิดการซื้อขายเปล่ียนแปลงกรรมสิทธิ์การเป็นเจ้าของสินค้าในท่ีสุด 
 2.4 จัดท าและส่งค าสั่งซ้ือสินค้าไปยังผู้ผลิต (Ordering) เมื่อได้รับค าส่ังซื้อจากลูกค้าแล้วคนกลางมี
หน้าท่ีรวบรวมค าส่ังซื้อสินค้าของลูกค้าท้ังหมด จัดท าเป็นค าส่ังซื้อของคนกลางส่งไปยังผู้ผลิต เพื่อผู้ผลิตจะได้
จัดส่งสินค้าตามความต้องการมายังคนกลาง เพื่อจ าหน่ายต่อไปยังผู้ซื้อหรือผู้ใช้ตามความต้องการต่อไป 
 2.5 ท าหน้าที่ด้านการเงิน (Finance) คนกลางมีหน้าท่ีต้องจัดหาและจัดสรรเงินทุนเพื่อท าการ
ส ารองสินค้าคงคลังไว้ให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าในระหว่างท่ีสินค้าอยู่ในการจัดจ าหน่าย 
 2.6 การรับภาระความเสี่ยงภัย (Risk taking) คนกลางต้องท าหน้าท่ีรับภาระความเส่ียงภัยต่างๆ             
ในช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ความเส่ียงต่อความเสียหายหรือสูญเสียของสินค้าในระหว่างการเคล่ือนย้าย 
การเก็บรักษา การเส่ือมคุณภาพ หรือการล้าสมัยของสินค้า เป็นต้น 
 2.7 จัดให้มีคลังสินค้าและการเคลื่อนย้ายสินค้า (Storage and movement of physical 
products) คนกลางต้องมีสถานท่ีเพื่อเก็บรักษาสินค้าในจ านวนท่ีเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า และ
ส ารองสินค้าจ านวนหนึ่งในคลังสินค้า ขณะท่ีสินค้าอยู่ในช่องทางการจ าหน่าย และต้องท าหน้าท่ีเคล่ือนย้าย
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สินค้านับต้ังแต่การเคล่ือนย้ายวัตถุดิบจนกระท่ังเป็นสินค้าส าเร็จรูป น าสินค้าไป เก็บไว้ในคลังสินค้ารอการ
จ าหน่ายแล้วเคล่ือนย้ายสินค้าไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย เมื่อส้ินสุดกระบวนการซื้อขายสินค้า 
 2.8 การช าระเงิน (Payment) เมื่อรวบรวมค่าสินค้าจากลูกค้าท้ังหมดแล้ว คนกลางต้องน าเงินท่ี
ได้รับไปช าระให้ผู้ผลิตโดยผ่านสถาบันการเงินหรือธนาคารต่างๆ 
 2.9 การโอนเปลี่ยนกรรมสิทธิ์ (Title) คนกลางท าหน้าท่ีในการดูแลโอนเปล่ียนแปลงกรรมสิทธิ์ ใน
สินค้าของผู้ผลิตจากบุคคลหรือองค์กรหนึ่งไปยังบุคคลหรือองค์กรอีกกลุ่มหนึ่ง 
 

3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ปราณี  กองทิพย์ และมังกร  ทุมกิ่ง  (2554:123) ได้ให้ความหมายของ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution  channel level) หมายถึง จ านวนของคนกลางท่ีอยู่ในช่องทางการจัดจ าหน่ายระหว่างผู้ผลิต
และผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ ในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังผู้ซื้อขั้นสุดท้ายอาจไม่จ าเป็นต้องผ่าน         
คนกลางก็ได้ เรียกว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง ดังนั้น ในช่องทางนี้จึงไม่มีคนกลางอยู่ในกระบวนการ
เคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้ซื้อขั้นสุดท้าย เรียกว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม ระดับของ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม ระดับช่องทางการจัดจ าหน่ายจะเริ่มจาก หนึ่งระดับ สองระดับ และ          สาม
ระดับ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct channel) หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายศูนย์ระดับ 
(Zero level Channel) คือวิธีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้ซื้อขั้นสุดท้ายโดยตรง ไม่มีคนกลางอยู่
ในช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ผลิตจะท าหน้าท่ีทางการตลาดท้ังหมดเองโดยใช้วิธีการขายตรง (Direct selling) 
คือ การส่งพนักงานขายไปติดต่อกับลูกค้าโดยตรง หรือใช้วิธีการตลาดทางตรง (Direct marketing) คือ             
การขายผ่านส่ือไปรษณีย์ วิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือโทรศัพท์ โทรสาร อินเทอร์เน็ต  
ดังภาพที่ 8.1 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 8.1 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct channel) 
    หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายศูนย์ระดับ (Zero-level channel) 

ที่มา :  ปราณี  กองทิพย์ และ มังกร  ทุมกิ่ง (2554 : 124) 
 

จากภาพท่ี 8.1 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct channel) หรือช่องทางการจัด
จ าหน่ายศูนย์ระดับ (Zero-level channel) โดยประกอบด้วยช่องทางผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม  

 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ผู้บริโภคคนสุดท้าย 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย
สินค้าอุปโภคบริโภค 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย
สินค้าอุตสาหกรรม 
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3.2  ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม (Indirect channel) หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านคน
กลางระดับต่างๆ เป็นการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้ซื้อขั้นสุดท้ายโดยผ่านคนกลางระดับต่างๆ คน
กลางในระดับช่องทางการจัดจ าหน่ายนี้ จะท าหน้าท่ีทางการตลาดต่างๆ แทนผู้ผลิต เช่น ท าหน้าท่ีขายส่งเสริม
การตลาด เป็นต้น ช่องทางการจัดจ าหน่ายหนึ่งระดับ (One level channel) คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ี
ผู้ผลิตใช้วิธีการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภค ช่องทางการจัดจ าหน่ายสองระดับ  
(Two level channel) เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้ผลิตผ่านพ่อค้าส่งไปยังพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภค 
และช่องทางการจัดจ าหน่ายสามระดับ (Three level channel) เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีผู้ผลิตใช้วิธีการ        
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค 3 ระดับ คือ ตัวแทน พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย
อาจมีมากกว่าสามระดับก็ได้ ดังภาพที่ 8.2 

ภาพที่ 8.2 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม (Indirect channel) หรือ 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านคนกลางระดับต่างๆ 

ที่มา :  ปราณี  กองทิพย์ และ มังกร  ทุมกิ่ง (2554 : 125) 

        จากภาพท่ี 8.2  แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม ( Indirect channel) หรือช่องทางการจัด
จ าหน่ายผ่านคนกลางระดับต่างๆ โดยประกอบด้วยช่องทางการจัดจ าหน่าย  หนึ่งระดับ สองระดับ และสาม
ระดับ  

4. ประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่าย
เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ (2548:216) ได้ให้ก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายแบ่งตามประเภทของ

ผลิตภัณฑ์ คือ ผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค (Consumer product) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ซื้อซื้อไปเพื่ออุปโภคบริโภค
ส่วนตัวไม่ได้น าไปเพื่อการผลิตหรือขายต่อ ตลาดเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate consumer) 
และผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (Industrial product) ตลาดเป้าหมาย คือ ผู้ใช้อุตสาหกรรม (Industrial user) 
เป็นผู้ซื้อท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ไปเพื่อการผลิตหรือเพื่อการขายต่อ ดังนั้น การแบ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงแบ่งตาม
ประเภทผลิตภัณฑ์ แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค และช่องการ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ดังนี้ 

ผู้ผลิต ผู้บริโภค 

พ่อค้าปลีก ช่องทางการจัดจ าหน่าย
หน่ึงระดับ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย
สองระดับ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย
สามระดับ 

พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก 

พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ตัวแทน 
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4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค (Consumer marketing channel) เป็น
กระบวนการในการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย เป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภคท่ีส้ันท่ีสุด หรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายศูนย์ระดับ คือ การท่ีผู้ผลิตจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์โดยตรงให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย ไม่มีการใช้คนกลางในกระบวนการจัดจ าหน่าย ดังภาพที่ 8.3 

ภาพท่ี 8.3 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค (Consumer marketing channel) 
ที่มา : ปราณี  กองทิพย์ และ มังกร  ทุมกิ่ง (2554 : 126) 

จากภาพท่ี 8.3 โดยช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค(Consumer marketing 
channel) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

4.1.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 

ภาพที่ 8.4 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือช่องทางศูนย์ระดับ 
จากภาพท่ี 8.4 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือช่องทางศูนย์ระดับ คือ 

ช่องทางไม่มีคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายนี้ ระดับของช่องทางการจัดจ าหน่ายศูนย์ระดับเหมาะส าหรับ
การขายสินค้าท่ีมีคุณค่าหายาก มีราคา มีต้นทุนการจัดจ าหน่ายสูง 

ผู้ผลติ (Manufacturer) ผู้บริโภค (Consumer) 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ช่องทาง 
ศูนย์ระดับ 

ช่องทาง 
หน่ึงระดับ 

ช่องทาง 
สองระดับ 

ช่องทาง 
หน่ึงระดับ 

ช่องทาง 
สองระดับ 

ช่องทาง 
สามระดับ 

ผู้บริโภค 

พ่อค้าปลีก ผู้บริโภค 

พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ผู้บริโภค 

ตัวแทน 

ตัวแทน 

ตัวแทน พ่อค้าส่ง 

พ่อค้าปลีก 

พ่อค้าปลีก 

ผู้บริโภค 

ผู้บริโภค 

ผู้บริโภค 
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4.1.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภค 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 

ภาพที่ 8.5 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภคหรือช่องทางหนึ่งระดับ 
 

 จากภาพท่ี 8.5 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภคหรือช่องทางหนึ่ง
ระดับ คือ พ่อค้าปลีก ท าหน้าท่ีจัดจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย เหมาะส าหรับการจัดจ าหน่ายสินค้า
ท่ีมีสภาพเน่าเสียได้ง่าย สินค้าสมัยนิยมหรือแฟช่ันหรือล้าสมัยในเวลาอันรวดเร็ว หรือเป็นสินค้าท่ีมีความ
ต้องการตามฤดูกาลสูง เช่น ผัก ผลไม้ เส้ือผ้าตามฤดูกาลต่างๆ พ่อค้าปลีกในช่องทางการจัดจ าหน่ายนี้จะเป็น
กิจการค้าปลีกขนาดใหญ่มีปริมาณการส่ังซื้อสินค้าต่อครั้งสูง สามารถส่ังซื้อโดยตรงจากผู้ผลิตได้โดยไม่ต้องผ่าน
คนกลางระดับอื่นอีก เช่น ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ตซูเปอร์สโตร์ หรือร้านค้าแบบ
ให้ส่วนลด เป็นต้น 
 

  4.1.3 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านพ่อค้าส่งพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 8.6 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านพ่อค้าส่งพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภคหรือช่องทางสองระดับ 
 

 จากภาพท่ี 8.6 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านพ่อค้าส่งพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภคหรือ
ช่องทางสองระดับ คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบด้ังเดิมท่ีมีการใช้มายาวนาน เนื่องจากผู้บริโภคอยู่  กระจัด
กระจายท่ัวไปตามพื้นท่ีต่างๆ การจัดจ าหน่ายให้ครอบคลุมตลาดได้อย่างท่ัวถึง จึงใช้วิธีการจ าหน่ายผ่านพ่อค้า
ส่งและพ่อค้าปลีกรายย่อยท่ีมีอยู่ทุกหนทุกแห่ง พ่อค้าส่งจะท าหน้าท่ีรวบรวมค าส่ังซื้อจากพ่อค้าปลีกรายย่อย
เหล่านั้น ซึ่งส่ังซื้อจ านวนมากจากผู้ผลิตในนามพ่อค้าส่ง แล้วน าสินค้ามากระจายให้พ่อค้าปลีกอีกทอดหนึ่ง 
เหมาะส าหรับผู้ผลิตขนาดเล็กท่ีมีผลิตภัณฑ์จ าหน่ายไม่กี่ชนิด การจัดจ าหน่ายให้พ่อค้าปลีกท่ีอยู่กระจัดกระจาย
และมีค าส่ังซื้อต่อครั้งต่ า อาจท าให้ไม่คุ้มกับต้นทุนการจัดจ าหน่ายท่ีสูงจึงใช้วิธี             การจัดจ าหน่ายผ่าน
พ่อค้าส่ง 
  4.1.4 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนไปยังผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 8.7 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนไปยังผู้บริโภคหรือช่องทางหนึ่งระดับ 

ผู้ผลิต (Manufacturer) ผู้บริโภค (Consumer) พ่อค้าปลกี (Retailer) 

ผู้ผลติ  
(Manufacturer) 

ผู้บริโภค  
(Consumer) 

พ่อค้าปลกี 
(Retailer) 

พ่อค้าส่ง 
(Wholesaler) 

ผู้ผลติ  
(Manufacturer) 

ผู้บริโภค  
(Consumer) 

ตวัแทน 
(Agent) 
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 จากภาพท่ี 8.7 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนไปยังผู้บริโภคหรือช่องทางหนึ่ง
ระดับ คือตัวแทนเป็นคนกลางท่ีผู้ผลิตแต่งต้ังให้เป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้าของผู้ผลิตบางส่วนหรือท้ังหมด เป็น
คนกลางท่ีไม่มีกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้าท่ีตนเองจ าหน่าย เหตุท่ีผู้ผลิตแต่งต้ังตัวแทนให้จ าหน่ายสินค้าแทน อาจ
เนื่องจากไม่มีความรู้หรือความช านาญในตลาดนั้นๆ หรือผู้ผลิตท าหน้าท่ีผลิตสินค้า แต่ให้ตัวแทน         ท า
หน้าท่ีเหมือนเป็นฝ่ายขาย ท าหน้าท่ีทางการตลาดต่างๆ แทนผู้ผลิต ธุรกิจการค้าต่างประเทศนิยมใช้            
ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านตัวแทนให้ท าหน้าท่ีทางการตลาดในตลาดต่างประเทศ 
 

  4.1.5 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนผ่านพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภค 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 8.8 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทน พ่อค้าปลีก ไปยังผู้บริโภคหรือช่องทางสองระดับ 
 

 จากภาพท่ี 8.8 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทน พ่อค้าปลีก ไปยังผู้บริโภคหรือ
ช่องทางสองระดับ คือผู้ผลิตท าหน้าท่ีผลิตสินค้าแล้วให้ตัวแทนท่ีได้รับการแต่งต้ังเป็นผู้ท าหน้าท่ีทางการตลาด
ต่างๆ แทนผู้ผลิต เช่น การหาตลาด การขาย การส่งเสริมการตลาด ฯลฯ ส าหรับพ่อค้าปลีกใน           ช่อง
ทางการจ าหน่ายนี้ มีลักษณะคล้ายพ่อค้าปลีกในช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกิจการค้าปลีกขนาดใหญ่แต่
เหตุผลท่ีไม่ส่ังซื้อสินค้าจากผู้ผลิตโดยตรง เนื่องจากผู้ผลิตได้มอบหมายหน้าท่ีทางการตลาด ให้ตัวแทนท า
หน้าท่ีทางการตลาดต่างๆ แทนผู้ผลิต แล้วผู้ผลิตท าหน้าท่ีผลิตสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว ตัวแทน              จึง
เปรียบเสมือนเป็นฝ่ายขายของผู้ผลิตนั่นเอง 
 
 

4.1.6 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนผ่านพ่อค้าส่งผ่านพ่อค้าปลีกไปยัง
ผู้บริโภค 

 

 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 8.9 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนผ่านพ่อค้าส่งผ่านพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภค 
หรือช่องทางสามระดับ 

 

จากภาพท่ี 8.9 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนผ่านพ่อค้าส่งผ่านพ่อค้าปลีกไปยัง
ผู้บริโภคหรือช่องทางสามระดับ คือ ตัวแทน พ่อค้าส่งและพ่อค้าปลีก เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ียาวเม่ือ
เปรียบเทียบกับช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีได้กล่าวมาแล้ว แต่การส่ังซื้อสินค้าของพ่อค้าส่งจะส่ังซื้อผ่าน       ตัว
แทนท่ีได้รับการแต่งต้ังจากผู้ผลิต แทนการติดต่อกับผู้ผลิตโดยตรงพ่อค้าปลีกในช่องทางนี้เป็นพ่อค้าปลีกราย
ย่อย ท่ีจ าหน่ายสินค้าให้ผู้บริโภคท่ีมีอยู่จ านวนมากและอยู่กระจัดกระจายตามพื้นท่ีต่างๆ การจัดจ าหน่ายวิธีนี้
เหมาะส าหรับสินค้าท่ีมีราคาถูก ไม่เสียหายหรือเส่ือมสภาพง่าย มีอายุในตลาดนาน สามารถจ าหน่ายผ่านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายได้หลายระดับ 

ผู้ผลติ  
(Manufacturer) 

ผู้บริโภค  
(Consumer) 

พ่อค้าปลกี 
(Retailer) 

ตวัแทน 
(Agent) 

ผู้ผลิต  
(Manufacturer) 

ผู้บริโภค  
(Consumer) 

พ่อค้าปลีก 
(Retailer) 

ตัวแทน 
(Agent) 

พ่อค้าส่ง 
(Wholesaler) 
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 4.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ( Industrial marketing channel) เป็น
ขั้นตอนหรือกระบวนการในการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม จากผู้ผลิตไปยัง ผู้ใช้อุตสาหกรรม 
(Industrial- user) ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมท่ีส้ันท่ีสุด คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ี
ผู้ผลิตจ าหน่ายโดยตรงให้กับผู้ใช้อุตสาหกรรม แต่หากผู้ผลิตไม่สามารถท าหน้าท่ีการตลาดได้เอง ก็อาจใช้การ
แต่งต้ังตัวแทนผู้ผลิตให้ด าเนินงานทางการตลาดแทน หรือใช้การจัดจ าหน่ายผ่านคนกลางประเภทอื่นตาม
ความเหมาะสมของสินค้า ตลาด และสภาพแวดล้อมทางการตลาดก็ได้ ดังภาพที่ 8.10 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 

 

ภาพท่ี 8.10 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (Industrial marketing channels) 
ที่มา : เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ (2548 : 222)  

 

            จากภาพท่ี 8.10 โดยช่องการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ( Industrial marketing 
channels) ประกอบด้วย 1) ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม 2) ช่องทางการจัด
จ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านสาขาการขายของผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม 3) ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตไป
ยัง             ผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (พ่อค้าส่ง) ไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม  4) ช่องทางการจัด
จ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านสาขาการขายของผู้ผลิต ผ่านผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (พ่อค้าส่ง) ไปยังผู้ใช้
อุตสาหกรรม 5) ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิต ผ่านตัวแทนผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม และ                    
6)ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิต ผ่านตัวแทนผู้ผลิต ผ่านผู้จัดจ าหน่ายอุตสาหกรรม ไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

  4.2.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม 
 

 

 
 

 
 
 
 

        ภาพที่ 8.11 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรมหรือช่องทางศูนย์ระดับ 
 

ผู้ผลติ 
(Manufacturer) 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 
(Industrial  User) 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ผู้ผลติ 

ช่องทางศูนย์ระดับ ผู้ใช้อุตสาหกรรม 

พ่อค้าปลีก 
 

ผู้จัดจ าหน่ายผลติภัณฑ์อตุสาหกรรม 
 

สาขาการขายของผู้ผลิต 

ช่องทางศูนย์ระดับ 

ช่องทางหน่ึงระดับ 

ช่องทางหน่ึงระดับ 

ช่องทางหน่ึงระดับ 

ช่องทางสองระดับ 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 

ผู้จัดจ าหน่ายผลติภัณฑ์อตุสาหกรรม 
 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 

ตัวแทนผู้ผลิต 
 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 

ตัวแทนผู้ผลิต 
 

ผู้จัดจ าหน่ายผลติภัณฑ์อตุสาหกรรม 
 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 
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 จากภาพท่ี 8.11 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรมหรือช่องทางศูนย์ระดับ 
คือไม่มีคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายนี้ ระดับของช่องทางการจัดจ าหน่ายศูนย์ระดับเหมาะส าหรับการ
ขายสินค้าอุตสาหกรรมท่ีมีราคาต่อหน่วยสูง หรือปริมาณการส่ังซื้อต่อครั้งสูง  

4.2.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านสาขาการขายของผู้ผลิตไปยังผู้ใช้ 
อุตสาหกรรม 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 8.12 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านสาขาการขายของผู้ผลิต 
                          ไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรมหรือช่องทางศูนย์ระดับ 

 

จากภาพท่ี 8.12 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านสาขาการขายของผู้ผลิต ไปยังผู้ใช้
อุตสาหกรรมหรือช่องทางศูนย์ระดับ คือช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยตรง แม้จะมีสาขาของผู้ผลิตอยู่ระหว่าง
ผู้ผลิตกับผู้ใช้อุตสาหกรรมก็ตาม เหมาะส าหรับผู้ผลิตท่ีมีสินค้าขายหลายชนิด ต้องการเข้าสู่ตลาดผู้ใช้
อุตสาหกรรมอย่างใกล้ชิด จึงเปิดสาขาการขายของผู้ผลิตตามพื้นท่ีต่างๆ เพื่อรับผิดชอบการขายหรือบุกเบิก
ตลาดใหม่ในนามของบริษัทผู้ผลิต การเปิดสาขาการขายของผู้ผลิตต้องใช้การลงทุนสูงเนื่องจากต้องมี    ความ
พร้อมทางปัจจัยต่างๆท่ีจะอ านวยความสะดวกในการท างานให้มีประสิทธิภาพ บริษัทผู้ผลิตขนาดใหญ่เท่านั้นท่ี
จะใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายนี้ ลักษณะของผู้ใช้อุตสาหกรรมเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ เป็นสินค้าราคา ต่อหน่วยสูง
หรือปริมาณการส่ังซื้อหรือมูลค่าการส่ังซื้อต่อครั้งสูง เป็นสินค้าท่ีต้องมีบริการให้ค าแนะน าปรึกษา มีบริการ
ก่อนและหลังขาย เป็นต้น 
    4.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม  
(พ่อค้าส่ง) ไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม 
 

 
 

 
 
 
 
           

 
ภาพที่ 8.13 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (พ่อค้าส่ง) 

ไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรมหรือช่องทางหนึ่งระดับ 
 

จากภาพท่ี 8.13 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
(พ่อค้าส่ง)ไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรมหรือช่องทางหนึ่งระดับ คือการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมให้กับผู้ใช้
อุตสาหกรรมซึ่งเป็นผู้ประกอบการรายย่อย ปริมาณการส่ังซื้อหรือมูลค่าการส่ังซื้อไม่สูงมากนักเป็นลูกค้าท่ีอยู่
สถานท่ีต่างกันเนื่องจากยอดการส่ังซื้อมีขนาดไม่ใหญ่พอท่ีจะติดต่อโดยตรงกับผู้ผลิต จึงต้องส่ั งซื้อผ่านผู้จัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 

ผู้ผลิต 
(Manufacturer) 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 
(Industrial  User) 

ผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (พ่อค้าส่ง) 
(Industrial   Distributor) 

ผู้ผลิต 
(Manufacturer) 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 
(Industrial  User) 

สาขาการขายของผู้ผลติ 
(Manufacturer’s Sales  Branch) 
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      4.2.4 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านสาขาการขายของผู้ผลิต ผ่านผู้จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (พ่อค้าส่ง) ไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม 

 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 8.14 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านสาขาการขายของผู้ผลิต ผ่านผู้จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (พ่อค้าส่ง) ไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรมหรือช่องทางหนึ่งระดับ 

 

 จากภาพท่ี 8.14 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านสาขาการขายของผู้ผลิตผ่านผู้จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (พ่อค้าส่ง) ไปยัง ผู้ใช้อุตสาหกรรมหรือช่องทางหนึ่ งระดับ คือ ผู้จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม โดยท่ีสาขาการขายของผู้ผลิตไม่ใช่คนกลางแต่เป็นหน่วยงานหนึ่งของผู้ผลิต ท่ีท า
หน้าท่ีทางการตลาดท้ังหมดในพื้นท่ีใดท่ีหนึ่ง บริษัทผู้ผลิตอาจมีสาขาการขายของผู้ผลิตมากกว่า 1 สาขาก็ได้ 
ขึ้นอยู่กับความต้องการขยายตลาดและสภาพแวดล้อมทางการตลาดอื่น เป็นปัจจัยก าหนดว่าควรเปิดสาขาการ
ขายของผู้ผลิตขึ้นหรือไม่ผู้ใช้อุตสาหกรรมในช่องทางนี้ก็เช่นเดียวกับของช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 

4.2.5 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิต ผ่านตัวแทนผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม 
 
 

 
 
 
 

          
 
 

 ภาพท่ี 8.15 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม 
หรือช่องทางหนึ่งระดับ 

 

จากภาพท่ี 8.15 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนผู้ผลิตไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรมหรือ
ช่องทางหนึ่งระดับ คือตัวแทนผู้ผลิตซึ่งตัวแทนผู้ผลิตเป็นคนกลางท่ีได้รับการแต่งต้ังจากผู้ผลิตรับผิดชอบด้าน
การขายหรือหน้าท่ีทางการตลาดอ่ืนแทนผู้ผลิต เหตุท่ีผู้ผลิตไม่จัดจ าหน่ายเองโดยตรง   อาจเนื่องจากขาด
ความช านาญหรือมี เงินทุนจ ากัด จึงใช้วิธี การจัดจ าหน่ายผ่านตัวแทนผู้ผลิต ผู้ใช้อุตสาหกรรมเป็น
ผู้ประกอบการรายใหญ่ มูลค่าการส่ังซื้อหรือปริมาณการส่ังซื้อต่อครั้งสูงหรือเป็นสินค้าท่ีมีราคาสูงจึงใช้การจัด
จ าหน่ายผ่านตัวแทนผู้ผลิตท่ีท าหน้าท่ีเป็นฝ่ายการตลาดให้กับผู้ผลิต 

 
 
 
 
 

 

 

ผู้ผลิต 
(Manufacturer) 

ตัวแทนผู้ผลิต 
(Manufacturer’s Representative) 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 
(Industrial  User) 

ผู้ผลิต 
(Manufacturer) 

สาขาการขายของผู้ผลิต 
(Manufacturer’s Sales  Branch) 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 
(Industrial  User) 

ผู้จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (พ่อค้าส่ง) 

(Industrial   Distributor) 
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      4.2.6 ช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิต ผ่านตัวแทนผู้ผลิต ผ่านผู้จัดจ าหน่าย
อุตสาหกรรม ไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรม 
 
 
 
 
 
 

 
                      

 ภาพที่ 8.16 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนผู้ผลิต ผ่านผู้จัดจ าหน่าย
อุตสาหกรรมไปยังผู้ใช้อุตสาหกรรมหรือช่องทางสองระดับ 

 

จากภาพท่ี 8.16 เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนผู้ผลิตผ่านผู้จัดจ า หน่าย
อุตสาหกรรมไปยัง ผู้ ใช้อุตสาหกรรมหรือ ช่องทางสองระดับ คือ ตัวแทนผู้ผลิตและผู้ จัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีผู้ผลิตไม่ด าเนินงานด้านการตลาดเอง แต่แต่งต้ังตัวแทน
ผู้ผลิตให้ท าหน้าท่ีทางการตลาดและการขายแทน เนื่องจากผู้ใช้อุตสาหกรรมเป็นลูกค้ารายย่อยมีขนาดค าส่ังซื้อ
ไม่ใหญ่มากนัก มูลค่าการส่ังซื้อต่อครั้งไม่สูงและอยู่กระจัดกระจายท่ัวไป จึงใช้วิธีการจัดจ าหน่ายผ่านผู้จัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม แล้วผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมติดต่อส่ังซื้อจากตัวแทนผู้ผลิตท่ีได้รับ
การแต่งต้ังจากผู้ผลิต 

 
 

5. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลายรูปแบบ แต่ละแบบก็มีข้อดีข้อเสียแตกต่างกันไป ในการตัดสินใจ
ออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ระดับต่างๆ ให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด ผู้ผลิตควรท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งมีดังนี้ 
 5.1 ลักษณะของผู้บริโภค หากผู้ผลิตต้องการครอบคลุมตลาดเป้าหมายอย่างกว้างขวางหรือผู้บริโภค
มีจ านวนมาก ผู้ผลิตจะใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ียาว มีคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายหลายระดับ เช่น 
ระดับพ่อค้าส่งถึงพ่อค้าปลีก หากขนาดของค าส่ังซื้อมีปริมาณและมูลค่าการส่ังซื้อต่อครั้งสูง ผู้ผลิตมีแนวโน้มจะ
ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีส้ัน หรือผู้บริโภครวมกันอยู่เป็นกระจุกในบริเวณเดียวกัน ผู้ผลิตนิยมจะใช้วิธีการ
ขายตรงไปยังผู้บริโภค จะประหยัดค่าใช้จ่ายกว่าการขายตรงไปยังลูกค้าท่ีอยู่กันสถานท่ีต่างกันตามพื้นท่ีต่าง
ภูมิศาสตร์ 
 5.2 ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภคจะมีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ียาวกว่า
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม โดยเน้นการใช้พ่อค้าปลีกจ านวนมาก ผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาต่อหน่วยสูงจะใช้วิธีการ
จ าหน่ายโดยตรงดีกว่าผ่านคนกลางหลายระดับ ผลิตภัณฑ์ท่ีมีเทคนิคการใช้สูงจะใช้การจัดจ าหน่ายส้ันโดยใช้
วิธีการขายตรงหรือแต่งต้ังตัวแทนท่ีได้รับอนุญาต สินค้าเน่าเสียหายง่าย หรือเป็นสินค้าแฟช่ัน 
 5.3 ลักษณะของคู่แข่งขัน คู่แข่งขันทางตรง คือ คู่แข่งขันท่ีจ าหน่ายสินค้าประเภทเดียวกันกับผู้ผลิต 
คู่แข่งขันทางอ้อม คือ คู่แข่งขันท่ีจ าหน่ายสินค้าท่ีทดแทนกันได้ หากผู้ผลิตเลือกใช้ช่องทางเดียวกับคู่แข่งขัน 
จะต้องสามารถเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียในการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นหรือไม่ก็ต้องใช้ช่องทาง          
การจัดจ าหน่ายแบบอื่นท่ีแตกต่างกันออกไป 

ผู้ผลติ 
(Manufacturer) 

 

ตัวแทนผู้ผลิต 
(Manufacturer  Representative) 

ผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
อุตสาหกรรม (พ่อค้าส่ง) 

(Industrial Distributor ) 

ผู้ใช้อุตสาหกรรม 
(Industrial  User) 
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 5.4 ลักษณะของคนกลาง ปัจจัยท่ีต้องพิจารณาในการเลือกคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ 
ความสามารถในการหาคนกลางท่ีเหมาะสม หากไม่สามารถหาคนกลางท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีต้องการผู้ผลิต
ผลิตภัณฑ์อาจต้องใช้การจัดจ าหน่ายเองโดยตรง คนกลางบางรายมีต้นทุนการจัดจ าหน่ายสูง หรือ หากใช้              
คนกลางหลายระดับก็ท าให้ต้นทุนสูงได้เช่นกัน อาจต้องใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีส้ัน การบริการท่ีได้รับจาก
คนกลางหากผู้ผลิตไม่สามารถให้บริการบางอย่างได้เอง ต้องใช้บริการจากคนกลาง ช่องทางการจัดจ าหน่ายก็
จะยาวขึ้น  
 5.5 ลักษณะขององค์กร ขนาดขององค์กร วัตถุประสงค์ขององค์กร ฐานะทางการเงินส่วนประสม
ผลิตภัณฑ์ ความสามารถในการบริหารงาน และความต้องการควบคุมช่องทางการจ าหน่าย มีผลต่อการเลือก
ช่องทางการจัดจ าหน่ายท้ังส้ิน หากเป็นองค์กรขนาดเล็กจ าเป็นต้องพึ่งพาคนกลางให้ท าหน้าท่ีทางการตลาด
แทน วัตถุประสงค์ขององค์กร คือ ครอบคลุมตลาดท้ังหมดก็ต้องใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายยาว คือ จ าหน่าย
ผ่านคนกลางค้าปลีกจ านวนมาก เป็นต้น 
 
 5.6 ลักษณะของสภาพแวดล้อม ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายอีก
ประการ คือ ลักษณะของสภาพแวดล้อมต่างๆ ท่ีส าคัญ ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ กฎหมายข้อบังคับ
ต่างๆ ท่ีออกโดยรัฐ หากช่วงสภาวะทางเศรษฐกิจตกต่ าควรลดปริมาณการผลิตและต้องการประหยัดต้นทุน
การด าเนินงานต่างๆ ควรใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีส้ัน หรือรัฐบาลออกกฎหมายข้อบังคับไม่ให้จ าหน่าย
สินค้าผ่านคนกลางบางประเภท ผู้ผลิตก็ต้องหันไปใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายอื่นๆ ท่ีไม่ขัดต่อกฎหมาย เป็นต้น 
 
6. การก าหนดจ านวนของคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 เมื่อตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายได้แล้ว ผู้บริหารการตลาดยังควรทราบถึงเกณฑ์การก าหนด
จ านวนของคนกลางท่ีใช้ในแต่ละระดับของช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ขององค์กรและ
แผนการจัดจ าหน่าย การก าหนดจ านวนของคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย มักใช้กับระดับการค้าส่งและ
ระดับการค้าปลีก ซึ่งมีอยู่ 3 แบบ ดังนี้ 
 6.1 การจัดจ าหน่ายอย่างแน่นหนา (Intensive distribution) ในการจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทท่ี
ซื้อตามความสะดวก ลูกค้ามักต้องการความสะดวกในการซื้อท่ีมีสถานท่ีมีจ านวนมากและอยู่กระจัดกระจาย
ท่ัวไปทุกพื้นท่ี องค์กรท่ีต้องการครอบคลุมตลาดอย่างกว้างขวาง มักใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านคนกลาง
เป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งคนกลางค้าปลีกและค้าส่ง 
 6.2 การจัดจ าหน่ายแบบเลือกสรร (Selective distribution) เป็นการคัดเลือกคนกลางท่ีมีความ
เหมาะสมกับการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จ านวนหนึ่งในเขตพื้นท่ีใดพื้นท่ีหนึ่ ง โดยมีวัตถุประสงค์ คือ            
การครอบคลุมพื้นท่ีทางการตลาดได้อย่างท่ัวถึง แต่มีต้นทุนการกระจายสินค้าต่ ากว่าวิธีการจัดจ าหน่ายอย่าง
หนาแน่น นั่นคือ คนกลางท่ีอยู่ในช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบเลือกสรร จะมีจ านวนน้อยกว่าคนกลางท่ีอยู่ใน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างหนาแน่น เหมาะส าหรับองค์กรท่ีเป็นผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีเพิ่งจัดต้ังใหม่ เป็นสินค้า
ประเภทท่ีมีความคงทนและมีราคาสูงกว่าสินค้าท่ีซื้อตามความสะดวก หรือ เป็นสินค้าประเภทท่ีซื้อโดยการ
เปรียบเทียบ เช่น โตโยต้าชัวร์มุกดาหาร ท่ีเป็นตัวแทนจ าหน่ายให้ บริษัทโตโยต้า จ ากัด เป็นต้น 
 6.3 การจัดจ าหน่ายแบบผูกขาด (Exclusive distribution) ในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บาง
ประเภท ผู้ผลิตอาจต้องการควบคุมคนกลางในด้านการก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด การให้บริการ                
การจัดจ าหน่ายและอื่น และหวังจะให้คนกลางท่ีได้รับการคัดเลือกจ านวนหนึ่งจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตแต่
เพียงผู้เดียวโดยตรง ไม่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และพร้อมจะใช้ความพยายามทางการตลาดในการ
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จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตอย่างเต็มความสามารถ ผู้บริหารการตลาดจะใช้การคัดเลือกคนกลางจ านวนหนึ่ง 
ท าการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตนเฉพาะในเขตพื้นท่ีทางการตลาดนั้น เช่น เส้ือผ้าตรายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง 
เครื่องส าอางช้ันสูง และธุรกิจอุตสาหกรรมยานยนต์ก็นิยมใช้การจัดจ าหน่ายแบบนี้ 
 

7. การค้าปลีกและประเภทของการค้าปลีก 
 นอกจากการจัดจ าหน่ายจะมีแนวคิดท่ีการกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคแล้ว ยังให้ความส าคัญ
กับสถานท่ีในการจัดจ าหน่ายโดยในปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกมีจ านวนผู้บริโภคจ านวนมาก จึงมีผู้ให้ความหมายของ
การค้าปลีกไว้ดังนี้ 
 

      7.1 ความหมายของการค้าปลีก 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ  (2543:124) ได้ให้ความหมายของ การค้าปลีก (Retailing) ว่าหมายถึง กิจกรรม
ท่ีเกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์โดยตรงให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายท่ีน าสินค้าไปใช้ส่วนตัว หรือหากน าไปให้
บุคคลอื่นก็ไม่ได้หวังผลก าไร บุคคลท่ีท าการค้าปลีก เรียกว่า พ่อค้าปลีก (Retailer) ผู้ผลิตหรือคนกลางใดก็
ตามท่ีด าเนินการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคคนสุดท้าย ไม่ว่าจะขายโดยใช้พนักงานขายหรือการขายผ่านส่ือ 
จะขายในร้านหรือนอกร้านก็ถือว่าเป็นกิจกรรมค้าปลีกท้ังส้ินแต่ส่วนใหญ่แล้วการค้าปลีกมักจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ภายในร้านค้าปลีกมากกว่า 
 เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ  (2548:129) ได้ให้ความหมายของ พ่อค้าปลีกหรือร้านค้าปลีก (Retailer or- 
Retail Store) คือ บุคคลหรือกิจการท่ีท าหน้าท่ีด าเนินการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายท่ีน า
สินค้าไปบริโภคหรือไปอุปโภคส่วนตัว สินค้าเพื่อการอุปโภคบริโภคมักใช้การขายผ่านร้านค้าปลีกมากท่ีสุด 
เนื่องจากกิจการค้าปลีกเปิดด าเนินการเป็นจ านวนมาก ต้ังอยู่กระจัดกระจายท่ัวไป เป็นกิจการท่ีอยู่ใกล้ชิดกับ
ผู้บริโภคมากกว่าคนกลางประเภทอื่น ลักษณะการด าเนินงานของกิจการค้าปลีกจะแตกต่างกันไป ผู้บริหาร
การตลาดจึงควรทราบถึงลักษณะต่าง ๆ  
 

 จากความหมายของการค้าปลีก(Retailing) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการค้าปลีก หมายถึงกิจกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์โดยตรงให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายท่ีน าสินค้าไปใช้ส่วนตัว หรือหากน าไปให้
บุคคลอื่นก็ไม่ได้หวังผลก าไร บุคคลท่ีท าการค้าปลีก เรียกว่า พ่อค้าปลีก (Retailer)โดยผู้ผลิตหรือคนกลางใดก็
ตามท่ีด าเนินการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคคนสุดท้าย 
 

7.2 ประเภทของการค้าปลีก  
กิจการค้าปลีกท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้มีหลายประเภท เช่น ร้านสะดวกซื้อ ร้านสรรพาหาร 

ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าเบ็ดเตล็ดท่ัวไป ฯลฯ ขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้บริโภคว่าต้องการผลิตภัณฑ์อะไร มี
ขอบเขตกว้างขวางเพียงใด ก็จะเลือกใช้บริการจากกิจการค้าปลีกนั้น มีการจัดประเภทโดยอาศัยเกณฑ์ ดังนี้ 
  7.2.1 การจัดประเภทการค้าปลีกอาศัยเกณฑ์ตามสายผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย  เป็นการ          
จัดประเภทการค้าปลีกตามผลิตภัณฑ์ท่ีมีไว้จ าหน่าย แบ่งได้ดังนี้ 
   1) ร้านขายสินค้าทั่วไป (General merchandise stores) เป็นร้านค้าท่ี
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์หลายชนิด หรือหลายสายผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
         (1) ห้างสรรพสินค้า (Department stores) เป็นกิจการร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ จ าหน่ายผลิตภัณฑ์หลายชนิดหลายสายผลิตภัณฑ์ ในแต่ละสายผลิตภัณฑ์จะมีสินค้าให้เลือกหลาย
รายการ (มีความลึกของสายผลิตภัณฑ์) ผลิตภัณฑ์จะมีการจัดแบ่งออกเป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน ลักษณะเด่น
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พิเศษของห้างสรรพสินค้า คือการมีหลายแผนกอยู่ร่วมกันภายใต้หลังคาเดียวกัน ท าให้การด าเนินงานของ
ห้างสรรพสินค้ามีความประหยัดด้านการส่งเสริมการตลาด การจัดซื้อสินค้าการบริการลูกค้า ห้างสรรพสินค้า
เป็นกิจการค้าปลีกขนาดใหญ่ บางแห่งมีสาขามากกว่า 1 สาขา ท าให้ปริมาณการส่ังซื้อสูง 
จึงใช้การส่ังซื้อสินค้าจากผู้ผลิตโดยตรง ปัจจุบันผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า เพราะมีสินค้าให้
เลือกหลายชนิด มี ท่ีจอดรถสะดวกสบาย มี ส่ิงอ านวยความสะดวกอื่นๆ ห้างสรรพสินค้าจึงเป็นแหล่ง            
ซื้อแบบ One Stop Shopping กิจการร้านค้าปลีกจึงได้รับความนิยมมาก 
          (2) ร้านขายสินค้าเบ็ดเตล็ด (Variety stores) เป็นกิจการร้านค้าปลีกท่ี
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์หลายชนิดหลายประเภท อาจเป็นสายผลิตภัณฑ์เดียวกันหรือคนละสายผลิตภัณฑ์ก็ได้มัก
เป็นสินค้าท่ีมีราคาไม่แพงมากนัก เช่น ร้านขายเครื่องเขียน ร้านขายของช า ร้านขายของใช้ในครัวเ รือนส่วน
ใหญ่จะเป็นร้านค้าขนาดเล็ก ปัจจุบันจ านวนร้านค้าปลีกนี้มีแนวโน้มลดลงไป เนื่องจากการเปิดเสรีทางการค้า
ท าให้กิจการค้าปลีกข้ามชาติขนาดใหญ่ทันสมัยเข้ามาเปิดด าเนินการแข่งขัน การ เกิดร้านสะดวกซื้อ                 
การขยายสาขาของห้างสรรพสินค้าต่างๆ ปัจจัยเหล่านี้เป็นสาเหตุท าให้ร้านขายสินค้าเบ็ดเตล็ดตามเมืองใหญ่ 
ลดจ านวนลงไปมากและคงจะหายไปจากวิถีชีวิตคนไทยในไม่ช้า 
   2) ร้านขายสินค้าจ ากัดสายผลิตภัณฑ์ (Limited line stores or single line 
stores) เป็นร้านค้าปลีกท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เฉพาะสายผลิตภัณฑ์ใดสายผลิตภัณฑ์หนึ่ง หรืออาจจ าหน่ายสอง
หรือสามสายผลิตภัณฑ์ก็ได้ เช่น ร้านจ าหน่ายอะไหล่รถยนต์ ร้านจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า ร้านขายยา ร้านขาย
อุปกรณ์กีฬา และร้านขายรองเท้า เป็นต้น  
                          3) ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty stores) เป็นร้านค้าปลีกท่ี
จ าหน่ายเฉพาะผลิตภัณฑ์ประเภทใดประเภทหนึ่ง ในสายผลิตภัณฑ์มีผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคได้เลือกน้อย แต่มีให้
เลือกมากมายหลายแบบหลายยี่ห้อ เป็นร้านค้าท่ีให้บริการลูกค้าอย่างเต็มท่ี เช่น ร้านขายเครื่องปรับอากาศ                   
เป็นผลิตภัณฑ์รายการหนึ่งในสายผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้า ร้านขายรองเท้ากีฬา เป็นผลิตภัณฑ์รายการหนึ่งใน
สายผลิตภัณฑ์เครื่องกีฬา  ร้านขายยาแผนปัจจุบัน ร้านขายยางรถยนต์ ร้านขายเส้ือผ้าส าหรับสตรีมีครรภ์  
  7.1.2 การจัดประเภทการค้าปลีกอาศัยเกณฑ์ตามลักษณะความเป็นเจ้าของ แบ่งได้ดังนี้ 
   1) ร้านค้าปลีกอิสระ ( Independent stores) เป็นกิจการร้านค้าปลีกท่ี
ด าเนินงานโดยเจ้าของคนเดียว ไม่มีเครือข่ายหรือสาขาใด ๆ เป็นกิจการขนาดเล็กทุนการด าเนินงานไม่มาก 
จ าหน่ายสินค้าหลายชนิด แต่แบบหรือตรายี่ห้อมีให้เลือกน้อย ร้านค้าปลีกรายย่อยในเมืองไทยส่วนใหญ่เป็น
ร้านค้าปลีกอิสระ เช่น ร้านขายของช า ร้านขายเครื่องเขียน ร้านขายยา เป็นต้น 
   2) ร้านค้าปลีกแบบลูกโซ่ (Chain stores) เป็นร้านค้าปลีกท่ีมีสาขาของร้านต้ังแต่  
2 สาขาขึ้นไปภายใต้การด าเนินงานของเจ้าของคนเดียวรูปแบบการด าเนินการจะเหมือนกัน เป็นการก าหนด
นโยบายการบริหารงานขึ้นอยู่กับส านักงานใหญ่ ร้านค้าปลีกแบบลูกโซ่ในเมืองไทย ได้แก่ ห้างสรรพสิน ค้า
เซ็นทรัล ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ และ ร้านเบเกอรี่ S&P เป็นต้น  
   3) สหกรณ์ผู้บริโภค (Consumer cooperative) เป็นกิจการของร้านค้าปลีกท่ี
จัดต้ังขึ้นมาจากการรวมกลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการสินค้าหรือบริการเหมือนกัน เปิดด าเนินการเป็น            
ร้านสหกรณผู้์บริโภค ร่วมกันลงทุนโดยการซื้อหุ้น สมาชิกคนหนึ่งจะซื้อหุ้นมูลค่าเท่าใดก็ได้ สมาชิกทุกคนจะ
ลงคะแนนเสียงเลือกต้ังคณะกรรมการให้ด าเนินการแทนสมาชิก โดยสมาชิกหนึ่งคนมีสิทธิ์ลงคะแนนได้หนึ่ง
เสียงเท่านั้น ไม่ว่าจะมีมูลค่าหุ้นเท่าใดก็ตาม ผลตอบแทนท่ีสมาชิกของสหกรณ์ผู้บริโภคได้รับ จะอยู่ในรูปของ
เงินปันผลจาการซื้อหุ้นและเปอร์เซ็นต์จากส่วนคืนทุนท่ีได้ด าเนินธุรกรรมกับสหกรณ์ คือการซื้อสินค้าจาก
สหกรณ์นั่นเอง 
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บทที่ 8  การจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์ทางการตลาด (Place and marketing strategy) 

   4) ร้านค้าปลีกที่ได้รับสิทธิทางการค้า (Franchise stores) เป็นระบบการให้สิทธิ
ทางการค้า (Franchise system) คือ ระบบท่ีองค์กรใดองค์กรหนึ่งอาจจะเป็นผู้ผลิต พ่อค้าส่งหรือผู้ให้บริการ
ซึ่งเรียกว่า ผู้ให้สิทธิทางการค้า (Franchisor) ยอมให้พ่อค้าส่งหรือพ่อค้าปลีกท่ีสนใจด าเนินการขายสินค้าหรือ
บริการ ในท่ีนี้  คือ ผู้ได้รับสิทธิทางการค้า (Franchisee) ตามรูปแบบและมาตรฐานต่างๆ ท่ีผู้ให้สิทธิ           
ทางการค้าก าหนด เช่น การด าเนินการ การใช้ช่ือตราสินค้า วัสดุอุปกรณ์ เครื่องมือ ส่ิงตกแต่งร้านค้า ฯลฯ  
 7.1.3 การจัดประเภทการค้าปลีกอาศัยเกณฑ์ตามวิธีการด าเนินงาน แบ่งได้ดังนี้ 
               1) ร้านค้าปลีกแบบให้บริการเต็มที่ (Full service retailing) เป็นร้านค้าปลีก
ท่ีให้บริการลูกค้าทุกอย่าง เช่น บริการการขนส่งสินค้า การติดต้ัง การบ ารุงรักษาผลิตภัณฑ์ การบรรจุหีบห่อ 
การให้เครดิตแก่ลูกค้า บริการท่ีจอดรถ ฯลฯ ร้านค้าปลีกท่ีให้บริการเต็มท่ี ได้แก่ ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง 
เช่น ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
    2) ร้านสรรพสินค้า (Supermarket) เป็นร้านค้าปลีกท่ีจ าหน่ายสินค้าประเภท
อาหารและของใช้ในชีวิตประจ าวัน เครื่องใช้ในครัวเรือน หรืออาจเป็นสายผลิตภัณฑ์ประเภทชุดช้ันในสตรี 
เครื่องส าอางบ้าง เป็นร้านค้าปลีกท่ีให้ลูกค้าบริการตนเอง (Self service) โดยเลือกซื้อสินค้าเอง น าของใน
ตะกร้าหรือรถเข็นเอง แล้วไปจ่ายเงินค่าสินค้า ณ จุดช าระเงินซึ่งเป็นทางออกของร้าน ปัจจุบันห้างสรรพสินค้า
จะมีร้านสรรพาหารเป็นแผนกหนึ่งของกิจการ เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการของห้างสรรพสินค้าเป็น
ประจ า 
   3) ซูเปอร์สโตร์ (Superstore) เป็นร้านค้าท่ีมีขนาดใหญ่กว่าร้านสรรพาหาร 2 เท่า 
คือ มีพื้นท่ีขายประมาณ 3,500 ตารางฟุต จ าหน่ายสินค้าเหมือนร้านสรรพาหาร คือ จ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ประเภทอาหาร ของใช้ในชีวิตประจ าวัน ของใช้ในครัวเรือน แล้วเพิ่มผลิตภัณฑ์อื่นๆ ท่ีไม่ใช่อาหารเหมือน
ห้างสรรพสินค้า แต่ไม่มีการจัดแบ่งหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ชัดเจนเท่าห้างสรรพสินค้า เป็นร้านค้าท่ีให้ลูกค้าบริการ
ตนเอง ไม่ต้องใช้พนักงานขาย ไม่ต้องมีการจัดตกแต่งร้านค้าให้สวยงาม ท าให้ร้านค้าประหยัดค่าใช้จ่ายไป
ได้มาก ราคาสินค้าท่ีจ าหน่ายในซูเปอร์สโตร์จึงถูกกว่าราคาท่ีซื้อจากร้านค้าประเภทอื่น 
   4) ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีผสมผสาน
ระหว่างร้านสรรพาหารกับห้างสรรพสินค้า มีพื้นท่ีขายประมาณ 80,000 – 220,000 ตารางฟุต จ าหน่ายสินค้า
อุปโภคบริโภคท่ีจ าเป็นต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันในราคาถูก เป็นท่ีรวมร้านสรรพาหาร ร้านขายของถูก และ
ร้านค้าคลังสินค้าเข้าด้วยกันภายใต้หลังคาเดียวกัน ไฮเปอร์มาร์เก็ตมักต้ังอยู่นอกเมืองมีท่ีจอดรถจ านวนมาก 
จ าหน่ายสินค้ามากกว่าซูเปอร์สโตร์ สินค้าจัดวางบนช้ัน หรืออยู่ในตะแกรงส่ีเหล่ียม หรือกระบะท่ีสูงจากพื้น 
ร้านค้าจะลดราคาสินค้าให้ลูกค้าในช่วงส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยจะท าการหมุนเวียนสินค้าลดราคา
ตลอดท้ังปี ผู้ซื้อบริการตนเอง (Self service) โดยใช้รถเข็นเดินเลือกซื้อสินค้าและขนส่งสินค้าเอง ในเมืองไทย
ไฮเปอร์มาร์เก็ตมักเปิดด าเนินการอยู่ตามเมืองใหญ่ เช่น เทสโก้โลตัส และบิ๊กซี  เป็นต้น  
   5) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็กท่ีจ าหน่าย
สินค้าประเภทอาหารและสินค้าท่ีซื้อตามความสะดวก (Convenience goods) ส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ท่ี
จ าหน่ายมีน้อย ราคาค่อนข้างสูง ต้ังอยู่ในท าเลท่ีลูกค้าเข้าถึงได้สะดวก ติดถนนใหญ่หรือในท่ีชุมชนท่ีมีผู้คน
หนาแน่นเดินผ่านตลอดเวลา เป็นร้านค้าท่ีเปิดบริการทุกวันและเปิดบริการในเวลาท่ียาวนานกว่าร้านค้า
ประเภทอื่น บางร้านเปิดบริการตลอด 24 ช่ัวโมง มักเป็นร้านค้าปลีกท่ีได้รับสิทธิทางการค้าหรือร้านค้าปลีก
แบบลูกโซ่ เช่น เซเว่น อีเลฟเว่น (7-eleven) และเทสโก้โลตัส เอ็กซ์เพรส (Tesco lotus express)  
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   6) ร้านค้าคลังสินค้า (Warehouse store) เป็นร้านค้าปลีกท่ีจ าหน่ายสินค้าราคา          
ต่ ากว่าร้านค้าประเภทอ่ืน เนื่องจากไม่ต้องมีการจัดแสดงสินค้า โดยสินค้าท่ีขายจะยังบรรจุอยู่ภายในกล่อง
เหมือนเก็บไว้ในคลังสินค้า แต่ฝาด้านบนของกล่องจะเปิดไว้ให้ลูกค้าเลือกหยิบสินค้าได้ด้วยตนเองหรือ           
ถ้าจ าหน่ายสินค้าประเภทอาหารก็จะเป็นประเภทบรรจุเป็นกล่อง ไม่มีการห่อหรือบรรจุถุงให้เมื่อซื้อ ท าให้
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานต่ า จึงสามารถขายสินค้าราคาต่ ากว่าได้ เช่น ร้านขายเส้ือผ้าย่านพาหุรัด เป็นต้น  
   7) ร้านค้าแบบให้ส่วนลด (Discount store) หรือร้านขายของถูก เป็นร้านค้า
ปลีกท่ีจะก าหนดราคาสินค้าท่ีจ าหน่ายให้ต่ ากว่าราคาขายท่ีผู้ผลิตก าหนดไว้ เน้นขายให้ได้จ านวนมาก หวังผล
ก าไรเพียงเล็กน้อย ขายสินค้าราคาต่ าสม่ าเสมอตลอดเวลา สินค้าท่ีขายเป็นสินค้ามาตรฐานเป็นท่ีรู้จัก เป็น
กิจการท่ีพยายามลดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน เช่น ค่าเช่า ค่าอ านวยความสะดวกส าหรับลูกค้า ให้ลูกค้าขน
สินค้าเอง ร้านค้าท่ีลดราคาเป็นบางโอกาสหรือบางเวลาไม่เรียกว่าเป็นร้านค้าแบบให้ส่วนลด ในต่างประเทศ
ร้านค้าแบบให้ส่วนลดมักจะต้ังอยู่ในท าเลท่ีอยู่ชานเมืองท่ีมีท่ีดินราคาถูก พื้นท่ีมาก มีท่ีจอดรถให้ลูกค้าอย่าง
กว้างขวาง ตัวอาคารชั้นเดียว หลังคาสูง ก่อสร้างแบบแนวราบ ไม่มีการตกแต่งหรูหราเหมือนห้างสรรพสินค้า 
การขายเป็นลักษณะให้ลูกค้าบริการตนเอง มีรถเข็นไว้บริการลูกค้าเท่านั้น 
   8) ร้านแสดงสินค้าและให้สั่งซ้ือตามแค็ตตาล็อก (Catalog showroom) เป็น
ร้าน ค้าปลีกท่ีให้ลูกค้าเลือกซื้อและส่ังซื้อสินค้าตามแค็ตตาล็อก สินค้าจริงจะแสดงในห้องแสดงสินค้าบ้างเป็น
บางรายการ บริเวณหน้าร้านจะมีแค็ตตาล็อกท่ีมีรายละเอียดของสินค้าทุกชนิดท่ีร้านค้ามีไว้จ าหน่ายพร้อมท้ัง
ราคาขาย หากลูกค้าสนใจก็เขียนใบส่ังซื้อ แล้วรอรับสินค้าได้ทันที หากเป็นสินค้าท่ีมีขนาดเล็กราคาไม่สูงแต่
หากเป็นสินค้าขนาดใหญ่ร้านค้าจะจัดส่งให้หลังจากท่ีได้ส่ังซื้อระยะหนึ่งแล้วแต่การตกลงกันระหว่างร้านค้ากับ
ผู้ซื้อ วิธีการขายของร้านค้านี้ คือ ลูกค้ามาท่ีร้านแสดงสินค้าแล้วส่ังซื้อตามแค็ตตาล็อกท่ีวาง             หน้า
ร้าน หรือร้านค้าอาจจัดส่งแค็ตตาล็อกไปให้ลูกค้าหากลูกค้าสนใจส่ังซื้อก็เขียนใบส่ังซื้อสินค้าตามท่ีต้องการ
ต่อไป ตัวอย่าง ร้านค้าแสดงสินค้าและส่ังซื้อตามแค็ตตาล็อกท่ีมีช่ือเสียง คือ ห้าง Argos ในประเทศอังกฤษ ท่ี
ใช้วิธีการขายลักษณะนี้  
                9) การค้าปลีกแบบไม่มีร้านค้า (Non store retailing) เป็นการด าเนินงาน
การค้าปลีกโดยไม่ต้องมีร้านค้า ไม่ต้องจัดแสดงสินค้า สามารถขายสินค้าให้ลูกค้าโดยตรงได้หลายวิธี ดังนี้ 
          (1) การขายผ่านสื่อต่างๆ (Median sale) ได้แก่ การขายทางไปรษณีย์           
การขายผ่านส่ือหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง โทรศัพท์ โทรสาร อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
ไปยังลูกค้าเป้าหมาย เมื่อลูกค้ามีความสนใจก็สามารถส่ังซื้อสินค้าได้โดยตรงจากผู้ขาย การส่ังซื้อของ
กลุ่มเป้าหมาย อาจใช้โทรศัพท์ หรือส่งใบส่ังซื้อกลับทางไปรษณีย์ให้แก่ผู้ขาย แล้วผู้ขายจะจัดส่งสินค้าตรงไปให้
ลูกค้าต่อไป 
         (2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Sale man) เป็นการส่งพนักงานขาย
ไปเสนอขายสินค้าให้กับลูกค้าถึงบ้านหรือท่ีท างาน เป็นวิธีการเสนอขายท่ีมีโอกาสประสบความส าเร็จใน           
การขายสูงเพราะพนักงานขายสามารถปรับเปล่ียนวิธีการน าเสนอให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย สามารถ
กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ และตัดสินใจซื้อสินค้าได้ดีกว่าการขายผ่านส่ือแบบต่างๆ เช่น การขายเครื่องใช้
ในครัวราคาแพง การขายเครื่องส าอางหลายยี่ห้อ การขายประกันชีวิต เป็นต้น 
         (3) การขายโดยใช้เคร่ืองจักรอัตโนมัติ (Automatic vending 
machine) เป็นการน าเครื่องจักรอัตโนมัติมาช่วยในการขายสินค้า เหมาะส าหรับการขายในสถานท่ีท่ีเป็นจุด
รวมของผู้คนจ านวนมากตลอดเวลา เช่น ตามสถานีขนส่งผู้โดยสาร สถาบันการศึกษา โรงพยาบาล ฯลฯ เมื่อผู้
ซื้อต้องการสินค้าจะหยอดเหรียญตามมูลค่าของสินค้าลงไปในเครื่องจักรอัตโนมัติ แล้วจะได้รับสินค้าทันที 
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บางครั้งเรียกว่า ตู้หยอดเหรียญ ใช้กับการขายสินค้าประเภทเครื่องด่ืม ลูกอม หนังสือพิมพ์ ผ้าอนามัย 
กระดาษช าระ หรือเครื่องซักผ้าแบบหยอดเหรียญ เป็นต้น 
 
 

8. การค้าส่งและประเภทของการค้าส่ง 
    8.1 ความหมายของการค้าส่ง 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ  (2543:134) ได้ให้ความหมายของ การค้าส่ง (Wholesaling) หมายถึงกิจกรรม
ท่ีเกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ขายต่อหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ เช่น ขายให้พ่อค้าปลีก พ่อส่งอื่นหรือ
องค์กรใด ท่ีซื้อสินค้าไปเพื่อการผลิต หรือเพื่อให้บริการ หรือใช้ในการด าเนินงานของกิจการ ลูกค้าของการค้า
ส่ง จึงไม่ใช่ผู้บริโภคคนสุดท้าย การค้าส่งแตกต่างจากการค้าปลีก  

สืบชาติ  อันทะไชย (2556:376) ได้ให้ความหมายของการค้าส่งว่าเป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับบุคคล
หรือสถาบันที่จ าหน่ายสินค้าให้กับผู้ขายต่อ และผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งไม่ได้จ าหน่ายสินค้าให้กับผู้บริโภคคน
สุดท้าย 

 

จากความหมายของ การค้าส่ง (Wholesaling) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการค้าส่ง หมายถึงกิจกรรม
ท่ีเกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ขายต่อหรือผู้ ใช้ทางธุรกิจ และผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งไม่ได้
จ าหน่ายสินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย 
 

8.2 ประเภทของการค้าส่ง  
ในช่องทางการจัดจ าหน่าย พ่อค้าส่งหรือผู้จัดจ าหน่ายเป็นผู้ท่ีมีบทบาทส าคัญ เพราะช่วยกระจาย

ผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตไปสู่ตลาดส่วนต่างๆ ตามท่ีกิจการต้องการ ดังนั้นผู้บริหารการตลาดจึงต้องศึกษาลักษณะ
และจัดประเภทของการค้าส่ง เพื่อจะได้ก าหนดกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของกิจการไปยังตลาดส่วน
ต่างๆ ได้อย่างถูกต้องเหมาะสม การจัดประเภทของการค้าส่งแบ่งได้ 2 กลุ่ม คือ 
  8.2.1 พ่อค้าส่ง (Merchant wholesaler หรือ wholesaler) เป็นคนกลางค้าส่งท่ีมี
กรรมสิทธิ์ในตัวสินค้าท่ีจ าหน่ายได้รับผลตอบแทนในรูปก าไร แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 
     1) พ่อค้าส่งให้บริการเต็มที่ (Full service wholesaler) เป็นพ่อค้าส่งท่ี
ให้บริการต่างๆ แก่พ่อค้าปลีกและผู้ผลิตสินค้า เช่น บริการการขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า การให้สินเช่ือ การ
ให้ข้อมูลทางการตลาด ฯลฯ แบ่งออกได้ดังนี้ 
     (1) พ่อค้าส่งสินค้าทั่วไป (General merchandise wholesalers) 
เป็นพ่อค้าส่งท่ีจ าหน่ายสินค้าหลากหลายชนิดตามท่ีลูกค้าต้องการ ท้ังรูปแบบและตรายี่ห้อแต่ละประเภท จะ
ไม่มีความลึกของผลิตภัณฑ์ 
      (2) พ่อค้าส่งเฉพาะสายผลิตภัณฑ์ใดสายผลิตภัณฑ์หนึ่ง (Single line- 
wholesaler) เป็นพ่อค้าส่งท่ีจ าหน่ายสินค้าเพียงหนึ่งสายผลิตภัณฑ์ แต่มีความลึกของสายผลิตภัณฑ์ เช่น  
ร้านขายส่งเส้ือผ้าสตรี ร้านขายส่งเครื่องประดับท่ีท าด้วยเงิน ร้านขายส่งสินค้าท่ีใช้ประกอบอาหารต่างๆ 
      (3) พ่อค้าส่งขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty merchandise 
wholesaler) เป็นพ่อค้าส่งท่ีจ าหน่ายเฉพาะสินค้าใดสินค้าหนึ่งเท่านั้น เช่น ร้านขายส่งเฉพาะนาฬิกาแขวน
ส าหรับใช้เป็นของช าร่วย ร้านขายส่งรถจักรยานส าหรับเด็ก เป็นต้น 
             2) พ่อค้าส่งที่จ ากัดการให้บริการ (Limited function wholesaler) 
ซึ่งเป็นพ่อค้าส่งท่ีให้บริการกับลูกค้า แบ่งออกได้ดังนี้ 
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      (1) พ่อค้าส่งขายสินค้าเป็นเงินสดและให้ขนสินค้าเอง (Cash and 
carry- wholesaler) เห็นการค้าส่งท่ีพ่อค้าส่งจะขายสินค้าให้ลูกค้าเป็นเงินสดไม่ให้สินเช่ือใดๆ ไม่มีบริการ
ขนส่งสินค้าให้ เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าจากร้านค้าแล้วต้องขนสินค้ากลับเอง ส่วนใหญ่เป็นกิจการค้าส่งขนาดเล็ก มี
ทุนในการด าเนินงานน้อย เช่น ร้านค้าส่งขายวัสดุก่อสร้าง เครื่องเหล็ก เครื่องใช้ไฟฟ้า อะไหล่รถยนต์ เป็นต้น 
     (2) พ่อค้าส่งพร้อมจัดการ (Rack jobbers) เป็นพ่อค้าส่งท่ีท าหน้าท่ีจัด
ขายสินค้าท่ีไม่ใช่อาหาร (Non Food Item) พร้อมท้ังจัดการหน้าท่ีบางอย่างให้แก่พ่อค้าปลีก เช่น จัดหาวัสดุ
อุปกรณ์ การตกแต่งร้าน ช้ันวางของ การจัดแสดงสินค้าให้ การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย รวมท้ังดูแลจัดการ
ให้สินค้าในช้ันวางของเต็มตลอดเวลา เช่น พ่อค้าส่งท่ีขายสินค้าให้กับร้านค้าประเภทซูเปอร์มาร์เก็ต 
     (3) พ่อค้าส่งโดยสินค้าไม่ผ่านมือ (Drop shippers หรือ Desk 
jobbers) เป็นพ่อค้าส่งท่ีท าหน้าท่ีรวบรวมค าส่ังซื้อจากพ่อค้าปลีก หรือพ่อค้า ส่งรายย่อย หรือผู้ใช้
อุตสาหกรรมแล้วจัดการส่งใบส่ังซื้อในนามตนเองไปยังผู้ผลิตสินค้า และให้ผู้ผลิตสินค้าส่งสินค้าไปยังผู้ซื้อสินค้า
แต่ละรายจึงเป็นการค้าส่งท่ีไม่มีสินค้าผ่านมือและไม่ต้องรับภาระในการขนส่งสินค้าให้กับลูกค้า เหมาะส าหรับ
สินค้าเพื่ออุตสาหกรรมต่างๆ สินค้าท่ีมีขนาดใหญ่และน้ าหนักมาก มีต้นทุนการขนส่งสูง เช่น เหล็ก ปูนซีเมนต์  
      (4) พ่อค้าส่งแบบใช้รถบรรทุกเร่ (Truck Jobbers) เป็นการค้าส่งท่ีขน
สินค้าท่ีจ าหน่ายไปในรถบรรทุกเร่ขายตามเส้นทางการขายสินค้าประจ า ลูกค้าของพ่อค้าส่งแบบใช้รถบรรทุกเร่
จะเป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็กท่ีต้ังอยู่ระหว่างเส้นทางประจ า โดยพ่อค้าส่งจะท าหน้าท่ีเป็นท้ังพนักงานขายและ
พนักงานส่งของไปในตัว มักขายสินค้าเป็นเงินสดและอาจมีบริการบางอย่างให้ลูกค้า เช่น ช่วยจัดของให้ 
วางแผนและส่งเสริมสินค้าให้ สินค้าท่ีเหมาะส าหรับการค้าส่งแบบรถบรรทุกเร่มักเป็นสินค้าท่ีเสียหายง่าย เช่น 
สินค้าประเภทอาหาร ผัก ผลไม้ เนื้อสัตว์ เครื่องด่ืมน้ าอัดลม และของใช้ประจ าวันต่างๆ  
      (5) พ่อค้าส่งทางไปรษณีย์ (Mail order wholesalers) เป็นพ่อค้าส่งท่ี
ขายสินค้าทางไปรษณีย์ โดยส่งแค็ตตาล็อกสินค้า ใบเสนอราคาพร้อมใบส่ังซื้อสินค้าไปให้ลูกค้าท่ีเป็น             
พ่อค้าปลีก  พ่อค้าส่งรายย่อย  หรือผู้ใช้อุตสาหกรรมทางไปรษณีย์ เมื่อลูกค้าส่ังซื้อทางไปรษณีย์แล้ว           
พ่อค้าส่งจะจัดการส่งสินค้าไปให้ลูกค้าโดยทางไปรษณีย์หรือวิธีการขนส่งอื่นท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่า การค้า
ส่งทางไปรษณีย์ส่วนมากเป็นสินค้าท่ีมีขนาดไม่ใหญ่มากนัก เช่น เครื่องส าอาง อัญมณี เครื่องประดับ อะไหล่
รถยนต์ เป็นต้น 
 
        (6) สหกรณ์ผู้ผลิต (Producer cooperatives) เป็นการรวมกลุ่มกันของ
ผู้ผลิตด าเนินการในรูปสหกรณ์ โดยสถาบันสหกรณ์จะด าเนินการเพื่อผลประโยชน์ของสมาชิก ท าหน้าท่ี
รวบรวมสินค้าจากสมาชิก ท าหน้าท่ีทางการตลาดต่าง ๆ เช่น การขายสินค้า ผลตอบแทนของสมาชิกสหกรณ์ท่ี
ได้รับจะอยู่ในรูปเงินปันผล 
  8.2.2 ตัวแทนและนายหน้า (Agents and brokers) เป็นตัวแทนคนกลางท่ีอยู่ในช่องทาง              
การจัดจ าหน่ายท่ีมีกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า ได้รับผลตอบแทนในรูปของค่าธรรมเนียมแบ่งออกได้ดังนี้ 
   1) ตัวแทนผู้ผลิต (Manufacturer agents) เป็นตัวแทนอิสระท่ีได้รับการแต่งต้ัง
จากผู้ผลิตสินค้า ให้ขายสินค้าบางส่วนหรือท้ังหมดในเขตพื้นท่ีท่ีผู้ผลิตก าหนดให้ ตัวแทนผู้ผลิตสามารถเป็น
ตัวแทนให้ผู้ผลิตรายอื่นๆได้ แต่ต้องไม่เป็นสินค้าท่ีแข่งขันกันโดยตรงในพื้นท่ีหนึ่งผู้ผลิตอาจต้ังตัวแทนผู้ผลิต
หลายรายก็ได้ แต่มอบหมายให้รับผิดชอบจ าหน่ายสินค้าต่างกัน ตัวแทนผู้ผลิตอาจเก็บรักษาสินค้าของผู้ผลิต
บางส่วนไว้ ต้องปฏิบัติงานด้านการตลาดตามท่ีผู้ผลิตก าหนด ไม่มีสิทธิ์ในการก าหนดราคาและเงื่อนไขการซื้อ
ขายเองขึ้นอยู่กับผู้ผลิตสินค้า เช่น ตัวแทนผู้ผลิตรถจักรยานยนต์ เครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา176



152 

บทที่ 8  การจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์ทางการตลาด (Place and marketing strategy) 

   2) ตัวแทนจ าหน่ายหรือตัวแทนขาย (Selling agents) เป็นตัวแทนท่ีได้รับการ
แต่งต้ังจากผู้ผลิตสินค้าให้ขายสินค้าท้ังหมดของผู้ผลิตในพื้นท่ีใดพื้นท่ีหนึ่งท าหน้าท่ีทางการตลาดท้ังหมด เช่น 
การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด การวางแผนการตลาด การก าหนดราคา และเงื่อนไขการขาย ฯลฯ ในเขต
พื้นท่ีหนึ่งจะมีตัวแทนจ าหน่ายเพียงรายเดียวเท่านั้น ตัวแทนจ าหน่ายสามารถเป็นตัวแทนของผู้ผลิตรายอื่นๆ 
ได้ด้วย แต่ต้องไม่เป็นสินค้าท่ีแข่งขันกันเอง เช่น เป็นตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ยี่ ห้อหนึ่งแต่เพียงผู้เดียวใน
ประเทศไทย ตัวแทนจ าหน่ายเส้ือผ้า กระเป๋า รองเท้า นาฬิกายี่ห้อท่ีมีช่ือเสียงจากต่างประเทศหรือบริษัทหนึ่ง
อาจได้รับการแต่งต้ังจากผู้ผลิตหลายรายให้เป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้าของตนเอง 
   3) นายหน้า (Brokers) เป็นตัวแทนอิสระท่ีไม่มีกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า ไม่มีสินค้า
ผ่านมือ หน้าท่ีส าคัญของนายหน้า คือ น าผู้ซื้อผู้ขายมาพบปะเจรจาตกลงราคาซื้อขายกัน นายหน้าไม่มีสิทธิใน
การก าหนดราคา เงื่อนไขในการซื้อขายใดๆ โดยปกตินายหน้าจะเป็นผู้ท าหน้าท่ีเสาะหาผู้ซื้อหรือผู้ขายและ
เจรจาให้เกิดการซื้อขาย ได้รับค่าตอบแทนในรูปค่านายหน้าจากผู้ซื้อหรือจากผู้ขายหรือจากท้ังสองฝ่ายแล้วแต่
จะตกลงกัน เช่น นายหน้าขายท่ีดิน นายหน้าค้าหลักทรัพย์ประเภทหุ้นหรือพันธบัตร เป็นต้น 
   4) พ่อค้านายหน้า (Commission merchants) เป็นตัวแทนอิสระของคนกลาง
ค้าส่งท าหน้าท่ีรับฝากสินค้าของผู้ผลิตรายเดียวหรือหลายราย และอาจเป็นสินค้าท่ีแข่งขันกันโดยตรงหรือไม่ก็
ได้ พ่อค้านายหน้ามีสิทธิ์ถือครองสินค้าของผู้ขายและส่งมอบสินค้า มีอ านาจในการต้ังราคาและเงื่อนไขการ              
ซื้อขายได้ แต่ต้องไม่ต่ ากว่าราคาท่ีเจ้าของสินค้าก าหนดไว้ ได้รับผลตอบแทนเป็นเปอร์เซ็นต์ส่ วนแบ่งท่ี              
หักค่าขนส่งและค่าใช้จ่ายอื่นแล้ว 
 นอกจากคนกลางค้าส่งประเภทต่างๆ ท่ีได้ศึกษามาแล้ว ในบางผลิตภัณฑ์ผู้ผลิตนั้นอาจท าหน้าท่ีเป็น
พ่อค้าส่งหรือผู้จัดจ าหน่ายหรือตัวแทนจ าหน่ายด้วยตนเอง โดยการจัดต้ังเป็นหน่วยงานขายขององค์กรขึ้นมา
ให้ท าหน้าท่ีทางการตลาด และการจัดจ าหน่ายสินค้าของตนไปยังพ่อค้าปลีกหรือผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยตรง 
หรือด าเนินการจัดต้ังเป็นส านักงานขายรับค าส่ังซื้อจากผู้ซื้อในลักษณะเหมือนพ่อค้าส่งท่ีรับค าส่ังซื้อ (Drop 
shippers) หน่วยงานท่ีองค์กรก่อตั้งขึ้นมาท าหน้าท่ี เหมือนเป็นคนกลางค้าส่ง ได้แก่ 
    (1) สาขาการขายของผู้ผลิต (Manufacturer sales branches) เป็น
ผู้ผลิตก่อตั้งขึ้นมาเพื่อท าหน้าท่ีค้าส่งเอง โดยแยกเป็นหน่วยงานขึ้นมาต่างหาก แต่การบริหารงานการควบคุม
และการถือหุ้นเป็นของผู้ผลิตท้ังหมด การต้ังสาขาการขายผู้ผลิตขึ้นมา มีข้อดี คือ สามารถควบคุมการ
ด าเนินงานด้านการตลาดในพื้นท่ีท่ีห่างไกล การควบคุมสินค้าคงคลัง การส่งเสริมการตลาด การบริหารต้นทุน
และค่าใช้จ่ายต่างๆ ท าได้ดีขึ้น 
    (2) ส านักงานขายของผู้ผลิต (Manufacturer sales offices) เป็น
ผู้ผลิตก่อตั้งขึ้นมาเพื่อท าหน้าท่ีรับค าส่ังซื้อของลูกค้า โดยไม่ต้องมีการเก็บรักษาสินค้าไว้ที่ส านักงานขาย ซึ่งต่าง
ไปจากสาขาการขายของผู้ผลิต ท่ีท าหน้าท่ีบริการทางการค้าส่งพร้อมท้ังมีการเก็บรักษาสินค้าไว้ท่ีคลังสินค้า
ของสาขาด้วย เมื่อส านักงานขายของผู้ผลิตได้รับค าส่ังซื้อของลูกค้าแล้ว จะประสานงานไปยังหน่วยงานท่ี
เกีย่วข้องเพื่อจัดส่งสินค้าให้ถูกต้องตามค าส่ังซื้อต่อไป 
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9. การกระจายสินค้า  
 การจัดจ าหน่ายนอกจากจะทราบถึงช่องทางในการจัดจ าหน่ายแล้ว ยังต้องทราบถึงการกระจายสินค้า
ด้วยว่ามีหน้าท่ีการกระจายสินค้าอย่างไร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
        9.1 หน้าที่การกระจายสินค้า ประกอบด้วยภาระงาน 3 ด้าน ดังนี้ 
  9.1.1 การกระจายสินค้า (Physical distribution) คือกิจกรรมการเคล่ือนย้ายสินค้า
ส าเร็จรูปจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้อุตสาหกรรม ถือเป็นภาระงานท่ีส าคัญท่ีจะท าให้การขาย
ส าเร็จผลโดยสมบูรณ์ เมื่อสินค้าได้ถูกส่งมอบไปให้ลูกค้าตามสถานท่ีท่ีถูกต้อง ตามเวลาและสภาพที่เหมาะสม 
  9.1.2 ระบบการจัดส่ง (Logistics) คือกระบวนการวางแผน การน าเสนอ และการควบคุม
ประสิทธิภาพการไหลอย่างมีประสิทธิผล ด้านค่าใช้จ่าย การเก็บรักษาวัตถุดิบ การเก็บสินค้าคงคลังระหว่าง
ผลิต สินค้าส าเร็จรูป และข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องจากจุดเริ่มต้นไปสู่ผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
งานด้านการจัดส่งจึงเป็นกิจกรรมในส่วนของการเคล่ือนย้ายตัวสินค้า เพื่อการกระจายตัวสินค้าไปยังลูกค้า 
และการบริหารงานพัสดุขององค์กรให้สามารถด าเนินงานไปได้พร้อมกัน เป็นการด าเนินงานท่ีประสานรวมกัน
ไปสู่องค์ประกอบอื่นท่ีอยู่ภายนอกองค์กร ท าให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ ระบบการจัดส่ง (Logistics) จึง
เข้าไปเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานในระบบต่างๆ ต้ังแต่จากผู้จัดส่งวัตถุดิบ (Suppliers) ไปสู่การผลิต 
(Manufacturing) ไปยังผู้กระจายสินค้าและผู้ขาย (Distribution and sales)ไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย 
(Ultimate consumer) และผู้ใช้อุตสาหกรรม (Industrial user)  
  9.1.3 การบริหารงานพัสดุ (Material management) เป็นงานท่ีเกี่ยวข้องกับการจัดหา
วัตถุดิบ อุปกรณ์และการบริการต่างๆ เพื่อป้อนสู่กระบวนการด าเนินงานต่าง ๆ ของกิจการได้อย่างต่อเนื่องไม่
ติดขัด โดยได้วัตถุดิบท่ีถูกต้องในประมาณและเวลาท่ีเหมาะสม จัดส่งไปยังสถานท่ีท่ีต้องการ จากแหล่งจัดส่งท่ี
ถูกต้องการบริการและราคาท่ีถูกต้องเหมาะสม สรุปรายละเอียดได้ดังภาพที่ 8.17 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 8.17  แสดงองค์ประกอบของการกระจายสินค้าและการจัดการท่ีเกี่ยวข้องในส่วนต่างๆ 
 

 จากภาพท่ี 8.17 แสดงองค์ประกอบของการกระจายสินค้าและการจัดการท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนต่างๆ 
ประกอบด้วยการไหลของวัตถุดิบจากผู้จัดส่งวัตถุดิบ  การจัดหา  การด าเนินงานและการผลิต การกระจาย
สินค้าถึงลูกค้าหรือผู้บริโภคซึ่งก็จะเป็นผู้ให้ข้อมูลความต้องการย้อนกลับ ดังนั้นนักการตลาดจะต้องศึกษาการ
บริหารการกระจายสินค้าด้วย 
 

ผูจ้ดัส่ง
วตัถุดิบ 

การจดัหา การด าเนินงาน 
และการผลิต 
 

การกระจาย
สินคา้ 

ลกูคา้ 

การไหลของวตัถุดิบ 

ขอ้มูลความตอ้งการของลูกคา้ 
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จากข้อความข้างต้นสรุปได้ว่าหน้าท่ีการกระจายตัวสินค้ามี ท้ัง 3 ด้านจะสัมพันธ์กัน โดยระบบ          
การจัดส่งจะเข้ามาเกี่ยวข้อง ทุกกระบวนการ ต้ั งแต่การไหลของวัตถุ ดิบจากแหล่งผลิต สู่โรงงาน                    
สู่กระบวนการผลิตเป็นสินค้าระหว่างท าเป็นสินค้าส าเร็จรูปรอการจ าหน่ายแล้วส่งผ่านไปภายนอกจนถึงลูกค้า  
 

9.2 การบริหารการกระจายสินค้า 
 การบริหารการกระจายตัวสินค้า มีองค์ประกอบท่ีจะท าให้การกระจายตัวสินค้าด าเนินไปได้อย่าง           
มีประสิทธิภาพ แบ่งเป็น 5 ส่วนส าคัญ ดังนี้ 
    9.2.1 การบริหารการขนส่งและการขนย้ายตัวสินค้า เป็นส่วนท่ีเช่ือมโยงระหว่างผู้ผลิตกับ
ลูกค้าในการน าเสนอสินค้าบริการสู่ลูกค้า หลักการบริหารการขนส่งและการขนย้ายสินค้าต้องยึดถือเป็น
เป้าหมายหลักขององค์กร คือ ต้นทุนท่ีเหมาะสม ปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและครอบคลุมลูกค้าได้
อย่ าง ท่ัวถึง  ในการตัดสินใจกระจายสินค้าส่ิง ท่ี ต้องน ามาประกอบการตัดสินใจ คือ การจัดการ                
ข้อมูลสารสนเทศท่ีมีประสิทธิภาพจะท าให้สามารถเลือกระบบการกระจายสินค้าด้านปริมาณ เวลา สถานท่ี            
ท่ีเหมาะสม การก าหนดเครือข่ายคลังสินค้าให้เหมาะสม โดยอาศัยข้อมูลพื้นฐานด้านต้นทุนการขนส่ง ปริมาณ
การขนส่ง ค่าใช้จ่ายในการขนส่งมาประกอบการตัดสินใจ นอกจากนั้นแล้ว ยังต้องพิจารณาถึงเส้นทางการ
ขนส่งของพาหนะ และค่าใช้จ่ายในการขนส่งท่ีเป็นต้นทุนท่ีส าคัญในการขนย้ายสินค้า 
         9.2.2 การบริหารสินค้าคงคลัง การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยมีต้นทุนในการ
ด าเนินงานท่ีเหมาะสม คือ การจัดให้มีสินค้าคงคลังไว้ในปริมาณหนึ่ง การมีสินค้าคงคลังจะท าให้การผลิตสินค้า
ท าได้อย่างต่อเนื่อง ช่วยลดต้นทุนด้านการผลิต ประหยัดค่าขนส่งวัตถุดินในกรณีท่ีค่าใช้จ่ายในการขนส่งมี
มูลค่าสูง ท าให้ต้องมีการจัดซื้อจ านวนมาก ท าให้ต้นทุนลดลง ท าให้การผลิตด าเนินไปได้อย่างต่อเนื่องไม่ติดขัด 
การบริหารสินค้าคงคลัง มีส่วนประกอบดังนี้ 
                      1) สินค้าคงคลัง แบ่งได้เป็น 5 ประเภท คือ  
    (1) สินค้าคงคลังเพื่อรองรับความต้องการตามวงจรในช่วงเวลาปกติ 
                  (2) สินค้าคงคลังท่ีอยู่ระหว่างการขนส่งระยะต่างๆ เช่นผู้จัดส่งวัตถุดิบไปยัง
ผู้ผลิตจากผู้ผลิตไปยังคนกลางหรือการขนส่งจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า เป็นต้น 
                 (3) สินค้าอยู่ระหว่างกระบวนการผลิต เช่น การจัดการผลิตสินค้าภายใน 
และการจัดการคลังสินค้า เป็นต้น 
      (4) สินค้าคงคลังส ารอง (Safety stock) เป็นการป้องกันความเส่ียงจากการ
เปล่ียนแปลงการจัดส่งจากผู้จัดส่งวัตถุดิบหรือการเปล่ียนแปลงความต้องการของลูกค้า 
                              (5) สินค้าคงคลังส ารองเป็นการเพิ่มกระบวนการท่ีต่อเนื่อง 
(Buffer stock)  เป็นจัดการสินค้าคงคลังส ารองท่ีมีไว้เพื่อแก้ปัญหาความผันแปรในกระบวนการการผลิต
ภายในกิจการ 
      2) วัตถุประสงค์ของการบริหารสินค้าคงคลัง คือ 
                             (1) การมีความพร้อมของสินค้า (Product  available) เป็นการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในช่วงเวลาต่างๆ 
      (2) ต้นทุนท่ีเกี่ยวข้องโดยรวม (Relevant costs) เป็นค่าใช้จ่ายในการ         
เก็บรักษาสินค้าคงคลัง ต้นทุนท่ีให้ได้มาซึ่งวัตถุดิบนับต้ังแต่ราคาวัตถุดิบ ค่าใช้จ่ายในการขนส่งจากแหล่งผลิตสู่
โรงงานผลิต มีค่าประกันภัยในการขนส่ง และภาษีศุลกากรหากเป็นสินค้าท่ีน าเข้าจากต่างประเทศ 
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                 (3) ต้นทุนค่าใช้จ่ายท่ีเกิดขึ้นจากการท่ีสินค้าคงคลังไม่ เพียงพอ 
เช่น ต้องมีการผลิตเพิ่มต้องเร่งการจัดส่ง ต้องจ่ายค่าล่วงเวลา ค่าเสียโอกาสในการขาย ฯลฯ 
     9.2.3 การก าหนดที่ต้ังคลังสินค้า คลังสินค้าใช้เป็นสถานท่ีเก็บรักษาสินค้า รวบรวมสินค้าไว้
เพื่อ รอการจ าหน่าย หรือเพื่อแยกประเภทสินค้า ฯลฯ 
          1) หน้าที่การจัดการคลังสินค้า มีดังนี้ 
                            (1) การจัดเก็บรักษาสินค้าคงคลัง หากเป็นสินค้าคงคลังเพื่อรอการ
แปรรูปตามธรรมชาติของกระบวนการ ก็จะใช้เวลาในการจัดเก็บนาน แต่ถ้าเป็นสินค้าท่ีรอการจัดส่งไปยัง
ลูกค้า ช่วงเวลาในการจัดเก็บรักษาจะไม่นานมากนัก 
                (2) การรวบรวมสินค้าก่อนจัดส่งสินค้า คลังสินค้าจะเป็นท่ีรวบรวม
สินค้าต่างๆ เข้าด้วยกัน เพื่อพร้อมส าหรับการจัดส่งให้ลูกค้ารายต่างแล้วจัดส่งพร้อมกันท าให้ลดต้นทุนรวมและ
ต้นทุนเฉล่ียต่อหน่วยในด้านการขนส่ง 
      (3) การแยกประเภทสินค้าก่อนส่ง เมื่อกิจการได้รับสินค้าจากแหล่งผลิต 
คลังสินค้าจะเป็นท่ีใช้แยกประเภทสินค้าออกเป็นส่วนๆ ตามความต้องการของลูกค้าแต่ละรายแล้วจัดส่งให้
ลูกค้าต่อไป 
      (4) การรวบรวมสินค้า คลังสินค้าจะเป็นท่ีใช้รวบรวมรายการสินค้าต่างๆ 
ให้ครบตามจ านวนความต้องการของลูกค้าแต่ละราย เพื่อการจัดส่งให้ลูกค้าต่อไป 
            2) คลังสินค้า แบ่งเป็น 2 ลักษณะ มีดังนี้ 
      (1) คลังสินค้าส าหรับเก็บรักษา (Holding warehouse) พื้นท่ีของ
คลังสินค้าใช้เก็บรักษาสินค้าระยะปานกลางและระยะยาวการจัดพื้นท่ีคลังสินค้าจะให้ความส าคัญเรื่องความ
เป็นระเบียบเข้าถึงได้สะดวกและง่ายต่อการค้นหาสินค้า 
      (2) คลังสินค้าส าหรับการกระจายสินค้า (Distribution warehouse) พื้นท่ี
ของคลังสินท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมสินค้า แยกประเภทสินค้า เพื่อรอการจัดส่งไปยังปลายทาง ระยะเวลาใน
การเก็บรักษาไม่ยาวนาน การก าหนดการใช้พื้นท่ีมุ่งท่ีความมีระเบียบ ความสะดวกในการเข้าถึง ค้นหาง่าย 
นอกจากนี้ยังต้องให้ความส าคัญกับอัตราความเร็ว ตลอดจนความสะดวกในการเคล่ือนไหวของสินค้า เนื่องจาก
คลังสินค้าลักษณะนี้จะมีความถ่ีในการขนถ่ายสินค้าสูง 
       3) การวางผังพื้นที่คลังสินค้า ในการวางผังพื้นท่ีคลังสินค้าต้องพิจารณาถึง
องค์ประกอบของพื้นท่ี แรงงาน และวัสดุอุปกรณ์ท่ี ต้องใช้ในคลังสินค้า ตลอดจนต้องพิจารณาพื้นท่ี           
เพื่อรองรับการปฏิบัติงานด้านต่างๆ ได้แก่ 
      (1) พื้นท่ีส านักงานและพนักงาน 
      (2) พื้นท่ีส าหรับจัดเก็บอุปกรณ์การขนย้ายสินค้า การจอดรถขนถ่าย 
      (3) พื้นท่ีส าหรับจัดเก็บสินค้าท่ีเสียหาย 
      (4) พื้นท่ีส าหรับสินค้าท่ีต้องระวังเป็นพิเศษ 
      (5) พื้นท่ีส าหรับอุปกรณ์ระบบสาธารณูปโภคในคลังสินค้า 
   9.2.4 การบริหารการจัดการด้านค าสั่งซ้ือ เมื่อได้รับค าส่ังซื้อจากลูกค้ามาแล้วกิจการ         
ได้ด าเนินการจัดการ ค าส่ังซื้อนั้นอย่างไร จึงจะเป็นการสร้างความพอใจและจูงใจให้ลูกค้าติดต่อใช้บริการของ
เราในครั้งต่อไป การจัดการกับค าส่ังซื้อของลูกค้า มีล าดับขั้นตอนการจัดการกับค าส่ังซื้อของลูกค้าท่ีเรียกว่า 
วัฏจักรของค าส่ังซื้อ (Order cycle) ดังนี้ 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา180



156 

บทที่ 8  การจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์ทางการตลาด (Place and marketing strategy) 

          1) การวางแผนค าสั่งซ้ือ (Order planning) กิจการต้องวางแผนต่อค าส่ังซื้อท่ีจะ
ได้รับจากลูกค้าให้เหมาะสมในแต่ละช่วงเวลา เพื่อจะได้ด าเนินการก าหนดก าลังการผลิตให้เหมาะสมกับแต่ละ
ช่วงเวลานั้น 
          2) การส่งผ่านค าสั่งซ้ือ (Order transmittal) หมายถึง ช่วงเวลาท่ีลูกค้าส่งค าส่ัง
ซื้อและช่วงเวลาท่ีกิจการได้รับค าส่ังซื้อ กิจการควรก าหนดเป็นกระบวนการการปฏิบัติงานในการส่งผ่าน           
ค าส่ังซื้อโดยใช้ระบบข้อมูลสารสนเทศท่ีถูกต้องรวดเร็วมาสนับสนุนการปฏิบัติงาน เพื่อให้การบริการลูกค้ามี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลยิ่งขึ้น 
           3) การตอบสนองค าสั่งซ้ือ (Order handling) เป็นการปฏิบัติงานเพื่อตอบสนอง
ค าส่ังซื้อของลูกค้า โดยการตรวจสอบความถูกต้องของค าส่ังซื้อ การบันทึกยอดการส่ังซื้อ การบันทึกยอด
รายวันในระบบบัญชี การก าหนดคลังสินค้าท่ีเหมาะสมท่ีจะจัดไปยังลูกค้า การปรับยอดสินค้าคงคลังตลอดจน
การก าหนดการจัดส่งสินค้าตามค าส่ังซื้อไปยังลูกค้า 
          4) การรวบรวมสินค้าเพื่อจัดส่งตามค าสั่งซ้ือ (Order picking and assembly) 
เป็นการจัดระบบการท างานด้านเวลาการปฏิบัติงาน ระยะเวลาท่ีคลังสินค้าได้รับข้อมูลเกี่ยวกับค าส่ังซื้อ ท า
การจัดและรวบรวมสินค้าตามค าส่ังซื้อให้พร้อมเพื่อรอการจัดส่งไปให้ลูกค้า 
           5) การจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้า (Order delivery) เป็นการควบคุมการด าเนินงาน
ในช่วงเวลาท่ีสินค้าได้ข้ึนพาหนะจัดส่ง จนกระท่ังสินค้าเดินทางไปถึงปลายทาง คือ ถึงมือผู้รับสินค้าในเวลา
และสภาพที่ถูกต้อง 
  9.2.5 การบริหารข้อมูลด้านสภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ปัจจุบันมีการน าเอาเทคโนโลยี
สารสนเทศ มาใช้ในการสนับสนุนการด าเนินการปฏิบัติงานในกิจกรรมต่างๆ ของวัฏจักรค าส่ังซื้อซึ่งท าให้การ
บริการลูกค้าท าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
 
10. การขนส่งและประเภทของการขนส่ง 
     10.1 ความหมายของการขนส่ง 
 ปราณี  กองทิพย์ และมังกร  ทุมกิ่ง (2554:123) ได้ให้ความหมายของ การขนส่ง (Transportation) 
คือ การเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังลูกค้าโดยการใช้พาหนะต่าง ๆ บรรทุกล าเลียง วิธีการขนส่งสินค้ามี
หลายวิธีแต่ละวิธีก็มีข้อดีจ ากัดแตกต่างกันไป ผู้บริหารการตลาดต้องตัดสินใจเลือกวิธีการขนส่งให้เหมาะสมกับ
ลูกค้า สินค้า เวลา ต้นทุนในการขนส่ง  

เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ  (2548:216) ได้ให้ความหมายของการขนส่ง (Transportation) คือการ
เคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังลูกค้าโดยวิธีการท่ีมองเห็นและการเคล่ือนย้ายสินค้าท่ีมองไม่เห็นโดยผ่าน
เครือข่าย Internet ในการขนส่งแทน 

 

จากความหมายของการขนส่ง (Transportation) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการขนส่ง หมายถึงการ
เคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังลูกค้าโดยการใช้พาหนะต่างๆ บรรทุกล าเลียง วิธีการขนส่งสินค้ามีหลายวิธี
โดยวิธีการท่ีมองเห็นและการเคล่ือนย้ายสินค้าท่ีมองไม่เห็นโดยผ่านเครือข่ายบนอินเทอร์เน็ต 
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    10.2 ประเภทของการขนส่ง มีดังนี้ 
  10.2.1 การขนส่งทางรถไฟ (Railroads) เป็นวิธีการขนส่งท่ีเหมาะสมส าหรับการขนส่ง
สินค้าท่ีมีน้ าหนักมาก ราคาต่อหน่วยต่ า ขนส่งปริมาณมาก เช่น เหล็ก หินทราย น้ ามัน ปูนซีเมนต์ เป็นต้น การ
ขนส่งทางรถไฟจะมีความปลอดภัยสูง ขนส่งได้ครั้งละมาก ๆ แต่ข้อจ ากัด คือ เวลาในการขนส่งถูกก าหนดเป็น
ตารางเวลาท่ีแน่นอนเปล่ียนแปลงไม่ได้ บางครั้งสถานีรถไฟไม่ได้อยู่ในตัวเมืองท าให้ไม่สะดวกต่อการขนส่งและ
บางจังหวัดในประเทศไทยการขนส่งทางรถไฟเข้าไปไม่ถึง นอกจากนั้นแล้วการขนส่งทางรถไฟวิธีเดียวไม่
สามารถขนส่งสินค้าให้ถึงลูกค้าได้ ต้องอาศัยการขนส่งทางรถยนต์ด้วย จึงท าให้ค่าใช้จ่ายโดยรวมสูงกว่าการ
ขนส่งทางรถยนต์ 
  10.2.2 การขนส่งทางรถบรรทุก (Trucks) เป็นวิธีการขนส่งท่ีได้รับความนิยมมากเมื่อ
เปรียบเทียบกับการขนส่งทางรถไฟ เพราะสามารถขนส่งปริมาณมาก สะดวก รวดเร็ว สามารถส่งตรงให้ถึง
ลูกค้าได้หากมีถนนเช่ือมเข้าไปถึง ไม่ต้องมีการเคล่ือนย้ายสินค้าหลายทอดหลายต่อ จึงช่วยลดความเสียหายท่ี
จะเกิดขึ้นได้ และท่ีส าคัญ คือ มีความคล่องตัวในเรื่องเวลาท่ีสามารถเลือกขนส่งสินค้าได้ทุกเวลา 
  10.2.3 การขนส่งทางน้ า (Water-ways) เป็นวิธีการขนส่งโดยใช้เรือบรรทุกสินค้าส าหรับ
การขนส่งสินค้าท่ีมีน้ าหนักมาก ต้องการขนส่งปริมาณมาก สินค้าท่ีเสียหายยาก ราคาต่อหน่วยต่ า ข้อจ ากัด
ทางการขนส่งทางน้ า คือ ใช้เวลาในการขนส่งมาก แต่ประหยัดกว่าการขนส่งวิธีอื่น นิยมใช้ในการขนส่งสินค้า
เพื่อการจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศ 
  10.2.4  การขนส่งทางอากาศ (Airlines) เป็นวิธีการขนส่งท่ีเหมาะส าหรับขนสินค้าท่ีมี             
ราคาสูง น้ าหนักไม่มากนัก เป็นสินค้าท่ีต้องการความปลอดภัยจากการขนส่ง สินค้าท่ีต้องการความเร่งด่วนใน
การจ าหน่าย เป็นวิธีการขนส่งท่ีสะดวก รวดเร็ว และมีความปลอดภัยสูง แต่ต้นทุนในการขนส่งสูงท่ีสุดเมื่อ
เปรียบเทียบการขนส่งวิธีอื่น 
  10.2.5 การขนส่งทางท่อ (Pipelines) เป็นวิธีการขนส่งท่ีเหมาะส าหรับขนส่งสินค้า
ประเภทน้ ามันเช้ือเพลิง ก๊าซธรรมชาติ ของเหลวต่าง ๆ หรือหากเป็นของแข็งก็ต้องบดให้ละเอียด ก็สามารถ
ขนส่งทางท่อได้ การขนส่งทางท่อเป็นวิธีการขนส่งท่ีมีต้นทุนในการด าเนินงานครั้งแรกสูง แต่ลงทุนครั้งเดียว
สามารถใช้งานได้นาน ท าให้ต้นทุนการขนส่งและค่าแรงงานขนย้ายโดยเฉล่ียต่ า การขนส่งทางท่อไม่มีข้อจ ากัด
ด้านเวลา ปัญหาการจราจร ภูมิอากาศ สามารถขนส่งสินค้าได้ตลอดเวลา 
  

ดังนั้น การเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าแบบใดจึงขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายด้าน ผู้ประกอบการ
ต้องเลือกให้เหมาะสมกับตลาดและสามารถท าให้ตลาดหรือผู้บริโภคได้รับสินค้าตามเวลา สถานท่ีและราคาท่ี
ถูกต้อง จึงถือได้ว่าใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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แบบฝึกหัด 
บทท่ี  8 การจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์ทางการตลาด 

 
จุดประสงค ์  เพื่อทดสอบความรู้ ความเข้าใจของผู้เรียน 
ค าสั่ง    จงตอบค าถามต่อไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให้ 
 
         1. จงอธิบายหน้าท่ีของช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอะไรบ้าง 
          2. จงบอกช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภคมีกี่ช่องทางอะไรบ้าง 
         3. จงบอกปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอะไรบ้าง  
          4. จงอธิบายการก าหนดจ านวนคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายมีกี่แบบอะไรบ้าง  

5. จงอธิบายคนกลางค้าปลีกตามสายผลิตภัณฑ์ท่ีจ าหน่ายมีอะไรบ้าง 
6. จงอธิบายคนกลางค้าปลีกตามตามลักษณะความเป็นเจ้าของมีอะไรบ้าง 
7. จงอธิบายคนกลางค้าปลีกตามวิธีการด าเนินงานมีอะไรบ้าง 
8. จงอธิบายพอคนกลางค้าส่งท่ีให้บริการเต็มท่ีมีอะไรบ้าง 
9. จงอธิบายคนกลางค้าส่งท่ีจ ากัดการให้บริการมีอะไรบ้าง 
10. จงบอกระบบการจัดส่ง (Logistics) มีอะไรบ้าง   
 
 
 

เอกสารอ้างอิง  
บทท่ี  8 การจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์ทางการตลาด 

 
 

คอตเลอร์ ฟิลลิป. (2550). หลักการตลาด. พิมพ์ครั้งท่ี 2. กรุงเทพฯ: เพียร์สัน เอ็ดดูเคช่ัน อินโดไชน่า. 
ปราณี  กองทิพย์ และมังกร  ทุมกิ่ง. (2554).หลักการตลาด.กรุงเทพฯ:บริษัทพัฒนาวิชาการ (2535) จ ากัด. 
เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ. (2548) .หลักการตลาด.กรุงเทพฯ:ศูนย์ส่งเสริมวิชาการ.   
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ. (2553). หลักการตลาด.พิมพ์ครั้งท่ี 4. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
ศุภร  เสรีรัตน์. (2553). การจัดการตลาด ฉบับ Portable MBA. พิมพ์ครั้งท่ี 4.กรุงเทพฯ:เอ.อาร์บิซิเนส. 
สุดาดวง  เรืองรุจิระ. (2543). หลักการตลาด. พิมพ์ครั้งท่ี 9.กรุงเทพฯ: ยงพลเทรดด้ิง. 
สืบชาติ  อันทะไชย (2556).การบริหารการตลาด.กรุงเทพฯ:โอเดียนสโตร์. 
 

   

 
 

 
ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 183





บทที่

9

159 

บทท่ี 9 การส่งเสริมการตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาด (Promotion and marketing strategy) 

บทที่ 9 
 การส่งเสริมการตลาดและกลยุทธท์างการตลาด 

 (Promotion and marketing strategy) 

185





160 

บทท่ี 9 การส่งเสริมการตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาด (Promotion and marketing strategy) 

บทที่ 9 
 การส่งเสริมการตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาด 

บทน า 
ในหน่วยเรียนท่ีผ่านมาเราได้ศึกษาหลักการในส่วนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา 

(Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ในส่วนประสมทางการตลาดในหน่วยนี้จะกล่าวถึงการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีจะติดต่อส่ือสารกับลูกค้าท่ีคาดหวังเพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิด
ความต้องการและตัดสินใจซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและภาพพจน์ท่ีดีให้เกิดข้ึนกับบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัท ใน
การส่งเสริมการตลาดในหน่วยนี้ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 

1. ความหมายของการส่งเสริมการตลาด
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกิจกรรมท่ีติดต่อส่ือสารกับลูกค้าได้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ ราคา 

และการจัดจ าหน่าย โดยมีผู้ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไว้ดังนี้   
เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ (2548:246) ได้ให้ความหมายของการการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็น

องค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ กระบวนการเพื่อ
ส่ือสารข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการหรือความคิด หรือเพื่อชักชวนโน้มน้าวจิตใจให้ลูกค้าเกิด  ความ
ต้องการสินค้าหรือบริการนั้น หรือเพื่อเตือนความทรงจ าให้ลูกค้า  เครื่องมือท่ีใช้ในการส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วย  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย  การขายโดยใช้พนักงานขาย และการตลาด
ทางตรง   

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และ คณะ (2553:167) ได้ให้ความหมาย การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็น
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ตัวหนึ่งขององค์การท่ีใช้เพื่อแจ้งข่าวสาร ( Inform) จูงใจ 
(Motivation) และเตือนความทรงจ า (Remind) ตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการขององค์การ โดยมีความหวัง
ว่าจะชักน าผู้รับข่าวสารให้เกิดความรู้สึกท่ีดี เกิดความเช่ือถือหรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรืออาจหมายถึงข้อมูล
การติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 

จากความหมายการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่าการส่งเสริมการตลาด 
หมายถึงองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด มีกระบวนการเพื่อส่ือสารข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือ
บริการหรือความคิด หรือเพื่อชักชวนโน้มน้าวจิตใจให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ โดยมีผู้รับข่าวสาร 
เกิดความเช่ือถือหรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรืออาจรวมถึงข้อมูลการติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  
2. กระบวนการสื่อสารทางการตลาด

จากความหมายของการส่งเสริมการตลาดจะเห็นได้ว่าการส่งเสริมการตลาดกับการติดต่อส่ือสารทาง
การตลาดเป็นเรื่องเดียวกันเพื่อให้สามารถวางแผนการส่ือสารทางการตลาดได้ดียิ่งขึ้น ควรศึกษาและเข้าใจถึง
กระบวนการส่ือสารทางการตลาดให้ชัดเจน มดัีงนี้ 
             2.1 องค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication process) 
โดยมีรายละเอียด ดังภาพที่ 9.1     
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ภาพที่ 9.1  แสดงกระบวนการส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication process) 
 

 จากภาพท่ี 9.1 แสดงกระบวนการส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication process) โดย
มีกระบวนการจาก ผู้ส่งสาร ข่าวสาร  การเข้ารหัส ช่องทางการส่ือสาร การถอดรหัส และผู้รับสาร ท้ังนี้ในการส่ง
สารจากผู้ส่งสารไปถึงผู้รับสารอาจมีส่ิงรบกวนในกระบวนการของการส่ือสาร ท้ังนี้ผู้ส่งสารกับผู้รับสารอาจมี
ข้อมูลป้อนกลับจากการติดส่ือสารได้ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1.1 แหล่งข่าวสารหรือผู้ส่งสาร (Source or sender) หมายถึงบุคคลหรือองค์กรท่ีต้องการ
เผยแพร่ข่าวสารเป็นแหล่งก าเนิดของข้อมูลข่าวสารหรือผู้ส่งสารโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้รับสารเปล่ียนแปลง
ทัศนคติ  ความรู้  ความเข้าใจหรือพฤติกรรม 
  2.1.2 ข่าวสาร (Message) หมายถึงข้อมูลข่าวสารหรือเรื่องราวเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการ  
หรือความคิดท่ีผู้ส่งสารต้องการส่งไปยังผู้รับสาร  ตัวข่าวสารอาจอยู่ในรูปภาพถ่าย  ภาพวาด  งานเขียนหรือ
ภาพยนตร์ที่มีการเคล่ือนไหวก็ได้ 
   2.1.3 การเข้ารหัส (Encoding) หมายถึงกระบวนการในการแปลงข้อมูลข่าวสารหรือวิธีการ
จูงใจลูกค้าเป้าหมายให้ออกมาเป็นสัญลักษณ์เพื่อการส่ือสาร  อาจอยู่ในรูปกริยาท่าทางภาษาพูดหรือ             
ภาษาเขียน  แต่กระบวนการเข้ารหัสมีความยุ่งยากซับซ้อน  ผู้ผลิตมักใช้บริการจากองค์กรภายนอก  เช่นบริษัท
ตัวแทนโฆษณามากกว่า  เนื่องจากมีความช านาญในการสร้างสรรค์งานมากกว่า 
   2.1.4 ช่องทางของข่าวสาร (Media) หมายถึงบุคคลหรือส่ิงท่ีเป็นผู้น าข่าวสารจาก ผู้ส่งสาร
ไปยังผู้รับข่าวสารได้แก่  เสียงของบุคคล  ส่ือวิทยุโทรทัศน์  วิทยุกระจายเสียง  ส่ือส่ิงพิมพ์ ฯลฯ 
   2.1.5 การถอดรหัส (Decoding) หมายถึงการท่ีผู้รับสารแปลข่าวสารข้อมูลท่ีได้รับออกมา
เป็นความหมาย  ผู้รับสารจะรับข้อมูลข่าวสารผ่านประสาทสัมผัสท้ัง 5  คือ  หู  ตา  จมูก  ล้ิน  และกายสัมผัส  
แต่ผู้รับสารจะเลือกรับข่าวสารท่ีตนชอบหรือเลือกท่ีจะรับข่าวสารบางข่าวสาร และเลือกท่ีจะจดจ าข่าวสารท่ี
ส าคัญกับตนเองเท่านั้นขึ้นอยู่กับทัศนคติ ความเช่ือ และประสบการณ์ของผู้รับสารนั้น 
 2.1.6 ผู้รับข่าวสาร (Receiver) หมายถึงบุคคลท่ีผู้ส่งข่าวสารต้องการให้รับข่าวสารซึ่งอาจเป็น
บุคคลคนเดียว กลุ่มคน หรือประชาชนท่ัวไปก็ได้ 

ขอ้มูลป้อนกลบั 

การเขา้รหัส 

ส่ิงรบกวน 

ผูส่้งสาร ข่าวสาร ผูรั้บสาร ช่องทางการ 
ส่ือสาร 

การ 
ถอดรหัส 
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 2.1.7 ข้อมูลป้อนกลับ  (Feedback)  หมายถึงปฏิกิริยาตอบสนองกลับจากผู้รับสารหลังจาก
การได้รับข่าวสารแล้วส่งกลับไปยังผู้ส่งข่าวสาร เพื่อให้ได้ทราบว่าผลของการส่งข่าวสารนั้นเป็นไปตาม               
ท่ีคาดหวังหรือไม่ โดยอาจดูได้จากยอดขายท่ีเพิ่มสูงขึ้นหรือการท าการวิจัยเพ่ือส ารวจความคิดเห็นของ
กลุ่มเป้าหมายต่อข่าวสารที่เสนอไป 
 2.1.8 ส่ิงรบกวน (Noise) หมายถึงอุปสรรคท่ีเกิดขึ้นในขณะท่ีกระบวนการส่ือสารก าลัง
ด าเนินการอยู่  เช่น  เกิดไฟฟ้าดับในช่วงก าลังออกอากาศ  โฆษณาท าให้ผู้รับสารขาดความต่อเนื่องในการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารหรือการพูดคุยเสียงดังสอดแทรกขณะก าลังรับชมโฆษณาทางโทรทัศน์  
 

 2.2  ปัญหาในการสื่อสารทางการตลาด    ปัจจุบันเป็นยุคท่ีตลาดมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง             
ทุกกิจการพยายามหาวิธีการส่ือสารทางการตลาดกับลูกค้าเป้าหมายด้วยวิธีการท่ีหลากหลายท าให้ประสิทธิภาพ
ของการใช้เครื่องมือทางการตลาดลดลง ปัญหาในการส่ือสารที่พบได้ มีดังนี้ 
  2.2.1 การท่ีตลาดมีสินค้าจ านวนมากทุกผลิตภัณฑ์ต่างก็มีการใช้เครื่องมือส่ือสารทางการ
ตลาดติดต่อกับลูกค้ามาก  สินค้าใหม่ท่ีเกิดขึ้นทุกวันก็พยายามใช้การส่ือสารสร้างความรู้จักคุ้นเคย  สร้างความ
ต้องการให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย  สินค้าเก่าท่ีมีมากอยู่แล้วก็ยังคงใช้การส่ือสารกับลูกค้าเพื่อขยายตลาดเพื่อรักษา
ตลาด  จึงท าให้การแข่งขันด้านการส่ือสารทางการตลาดมีมาก   
  2.2.2 ผู้บริโภคได้รับข่าวสารมากเกินไป ในแต่ละวันผู้บริโภคจะได้รับข่าวสารจ านวนมากไม่ว่า
จะเป็นข่าวสารจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ ข่าวสังคมท่ัวไป  ข่าวสารในหน้าท่ีการงาน ซึ่งทุก
ข่าวสารก็มุ่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของตนท้ังส้ิน 
  2.2.3 ความสามารถในการจดจ าของผู้บริโภคมีจ ากัด  ผู้บริโภคเลือกท่ีจะจดจ าข่าวสารท่ี
จ าเป็นต่อการด าเนินชีวิตของตนเองเป็นหลัก  เช่น  ข่าวสารในหน้าท่ีการงาน  สังคม  มากกว่าข่าวสารการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการท่ัวไป 
  2.2.4 ผู้บริโภคสามารถจดจ าข่าวสารท่ีเป็นส่ิงแรกได้ดี  ผู้บริโภคจะจดจ าข่าวสารท่ีเป็น
ปรากฏการณ์ครั้งแรก  หรือท่ีเป็นท่ีหนึ่งได้มากกว่าเหตุการณ์ท่ีเป็นครั้งท่ีสองท่ีสาม  และจะจดจ าเฉพาะข่าวสาร
ท่ีตนเองช่ืนชอบส่วนโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีความน่าสนใจน้อย  ผู้บริโภคมักเลือกท่ีจะไม่จดจ า 
  2.2.5 ต้นทุนในการผลิตส่ือและค่าส่ือต่างๆ ในการติดต่อส่ือสารมีราคาสูงจากภาวการณ์
แข่งขันท่ีรุนแรง  ท าให้ผู้ผลิตพยายามสร้างเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด  เพื่อหวังจะเรียกความสนใจจาก
กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพซึ่งต้องลงทุนมาก ในขณะเดียวกันงบประมาณในการส่ือสารต่างๆ มีราคา
สูงขึ้นเรื่อยๆ  เช่น  ครั้งหนึ่งอัตราค่าโฆษณาผ่านส่ือหนังสือพิมพ์ฉบับยอดนิยมเต็มหน้าต่อหนึ่งกรอบมีราคา           
6 ถึง 7 แสนบาท  อัตราค่าโฆษณาทางโทรทัศน์ช่องท่ีมีผู้ชมดูมากและช่วงเวลาท่ีดีท่ีสุดราคา นาทีละ 6 ถึง 7 
แสนบาท  เช่นกัน  ซึ่งเป็นการลงทุนท่ีสูงและมีความเส่ียงสูงด้วย  หากการส่ือสารท าออกมาแล้วไม่ได้ผลก็เป็น
การลงทุนท่ีสูญเสียเงินเป็นจ านวนมาก 

 ดังนั้นเพื่อให้การลงทุนด้านการส่ือสารได้ผลส าเร็จตามเป้าหมายเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล
สูงสุด  องค์กรจ านวนมากมักไม่ใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดชนิดเดียว แต่เลือกใช้เคร่ืองมือทางการตลาด
หลากหลายชนิดขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้มากขึ้น การผลิต การขยายตัวของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด
ข่าวสารและกลุ่มตลาดเป้าหมายก็มีมากข้ึนและปัญหาการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพลดลงการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดในปัจจุบันนี้จึงใช้แนวความคิดการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน  

 
 

ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 189



163 
 

บทท่ี 9 การส่งเสริมการตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาด (Promotion and marketing strategy)  
 

3.  แนวความคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
     3.1  ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และ คณะ (2553:167) ได้ให้ความหมาย การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated marketing communication: IMC)  คือ  การใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดหลายรูปแบบเข้า
ด้วยกันให้มีความเป็นเอกภาพ  เพื่อจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ของตนอย่างต่อเนื่อง การ
ส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน จึงมีรายละเอียดแนวคิดดังนี้ 
              3.1.1 เป็นส่ือสารโดยใช้ฐานเป็นศูนย์ คือในการก าหนดแผนการส่ือสารจะก าหนดจากปัจจัย
ภายนอกเข้าสู่การวางแผนขององค์กรเป็นการศึกษาค่านิยม ความคิด ความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นกับสังคมและ
ตลาดเป้าหมายว่าเป็นอย่างไร  แล้วน าปัจจัยเหล่านั้นมาจัดท าแผนการส่ื อสารทางการตลาดให้เหมาะสม
สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น 
  3.1.2 เป็นส่ือสารการตลาดอย่างเป็นระบบในการก าหนดแผนงานต่างๆ เช่นควรใช้เครื่องมือ
การส่ือสารทางการตลาดกี่ประเภท  อะไรบ้าง  แต่ละประเภทใช้ช่วงเวลาใด  ผู้บริหารการตลาดต้องวางแผนให้
แล้วเสร็จสมบูรณ์  หลังจากนั้นจึงก าหนดงบประมาณท่ีจะใช้ในการด าเนินงานตามแผนงานนั้น เพื่อให้การส่ือสาร
ออกมาน่าสนใจดึงดูดใจลูกค้าได้อย่างแน่นอน 
    3.1.3 มีเป้าหมายอยู่ท่ีการจูงใจกลุ่มเป้าหมาย เป็นแผนการส่ือสารต่อเนื่องระยะยาว โดยมี
จุดประสงค์เพื่อจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมาสนใจซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร 
  3.1.4 เป็นการใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดหลากหลายวิธี  ให้ท าหน้าท่ีรวมกันอย่างมี
เอกภาพ  เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอเป็นเรื่องราวในแนวทางเดียวกัน 
  3.1.5 เป็นกระบวนการส่ือสารทางการตลาดท่ีต้องกระท าอย่างชัดเจนต่อเนื่องเพื่อหวังว่าการ
น าเสนอข้อมูลแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่องจะค่อยเปล่ียนพฤติกรรมและความเช่ือของลูกค้าอย่างค่อย
เป็นค่อยไป ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดกับองค์กรในระยะยาว 
 

 3.2  ข้อดีของการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน มีดังนี้ 
  3.2.1 ท าให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพมากขึ้น ปัจจุบันเทคโนโลยีด้านต่างๆ มีความทันสมัย 
สามารถน ามาใช้ในการรวบรวมข้อมูลลูกค้า (Database)  พฤติกรรมของลูกค้าและการแบ่งกลุ่มเป้าหมายซึ่งมีผล
ท าให้การวางแผนการใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  3.2.2 ท าให้ต้นทุนการส่ือสารต่ า การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานเป็นการใช้เครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด  คือผลิตภัณฑ์  ราคา การจัดจ าหน่าย ได้อย่างเป็นระบบเป็น
รูปแบบเดียวกันท าให้ต้นทุนค่าใช้จ่ายในการส่ือสารต่ าแต่ได้ผลมากกว่า 
  3.2.3 ช่วยสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้า  ปัจจุบันตลาดมีการแข่งขันมาก  สินค้ามีความ
แตกต่างกันน้อยมีการส่งเสริมการขายมากข้ึนหากใช้เครื่องมือส่ือสารชนิดเดียวกัน เช่นการโฆษณาอย่างเดียว  
โอกาสสร้างความภักดีในตราสินค้าท าได้ยากและช้า  แต่การใช้เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานซึ่ง
ท าแบบต่อเนื่องระยะยาว  จะช่วยสร้างความจงรักภักดีได้ดีกว่า 
  3.2.4 ช่วยด้านการส่ือสารระหว่างประเทศ  ในเรื่องการค้าระหว่างประเทศท่ีต้องการให้การ
ส่ือสารเป็นเอกภาพ จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีเป็นแนวทางเดียวกัน เป็นการใช้เครื่องมือการส่ือสารแบบ
ผสมผสานซึ่งสามารถก าหนดเป็นแนวทางเดียวกันได้ท่ัวโลก 
  3.2.5 ช่วยสร้างผลกระทบต่อการส่ือสารได้ดีกว่าเป็นการใช้เครื่องมือส่ือสารหลากรูปแบบ   
จึงสามารถสร้างความน่าสนใจและสร้างผลกระทบได้ดีกว่าการใช้ส่ือเดียว 
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4. ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
4.1 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotional mix)  เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดมี
ดังนี้ 

  4.1.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
หรือความคิด ผ่านส่ือโฆษณาท่ีไม่ใช่บุคคลท่ีต้องเสียเงินโดยผู้สนับสนุน 
  4.1.2 การประชาสัมพันธ์ (Public relation)  หมายถึงการส่ือสารข้อมูลข่าวสารท่ีไม่เกี่ยวข้อง
กับสินค้าหรือบริการหรือความคิด แต่เป็นการส่ือสารเพื่อเสริมสร้างความรู้สึกความสัมพันธ์ที่ดีขององค์กร  
  4.1.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  หมายถึงเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดท่ี
กระตุ้นจูงใจให้ลูกค้าสนใจและซื้อสินค้าหรือบริการมากขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่งท่ีแน่นอน 
  4.1.4 การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึงการติดต่อส่ือสารโดยตรงระหว่าง
พนักงานขายกับลูกค้าเพื่อเสนอขายสินค้าหรือบริการ  ถือเป็นองค์ประกอบของส่วนผสมการส่งเสริมการตลาดท่ี
มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
  4.1.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing)  หมายถึงกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดการขายตรงโดยไม่
ผ่านคนกลาง  ลูกค้าเป้าหมายรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรือความคิดผ่านส่ือเดียวกันหรือ
หลายส่ือเพื่อก่อให้เกิดการตอบสนองจากผู้รับสารถึงผู้ส่งสารได้  เป็นการขายในรูปแบบการขายทางไปรษณีย์  
โทรทัศน์  ส่ือส่ิงพิมพ์  อีเมล หรืออินเทอร์เน็ต  ฯลฯ   
 

         4.2  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด   
 จากการท่ีส่วนประสมของการส่งเสริมของการตลาด (Promotion)  ประกอบด้วย การโฆษณา                 
การประชาสัมพันธ์  การส่งเสริมการขาย  การขายโดยใช้พนักงานขาย  และการตลาดทางตรง แต่ละเครื่องมือ
ต่างมีบทบาทหน้าท่ีในการส่งเสริมการตลาด ผลกระทบต่อลูกค้า  หรือการใช้งบประมาณท่ีต่างกันการเลือกใช้
เครื่องมือส่งเสริมการตลาดอย่างเดียวหรือหลายอย่างร่วมกันขึ้นอยู่กับปัจจัยดังนี้ 
  4.2.1 ประเภทของผลิตภัณฑ์และตลาด (Type of product and market) เป็นการเลือกใช้
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดจะแตกต่างกันไปตามประเภทของผลิตภัณฑ์ หากเป็นผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค
ราคาต่อหน่วยต่ า ตลาดอยู่กระจัดกระจาย จะใช้งบประมาณการส่งเสริมการตลาดไปกับการส่งเสริมการขายมาก
ท่ีสุด  รองลงมาคือการโฆษณา  การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์หากเป็นผลิตภัณฑ์เพื่อการ
อุตสาหกรรมจะใช้การขายโดยบุคคลจ านวนมากกว่า รองลงมาเป็นการส่งเสริมการขาย การโฆษณา และการ
ประชาสัมพันธ์   
  4.2.2 การส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลยุทธ์ผลักและกลยุทธ์ดึง (Push strategy versus pull- 
strategy) ในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตอาจใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุ้นให้คนกลางท่ีอยู่
ในช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ช่วยผลักดันผลิตภัณฑ์ออกไปสู่บริโภคมากขึ้น ผู้ผลิตจะใช้พนักงานขายและ
การส่งเสริมการขายกระตุ้นให้คนกลางส่ังซื้อสินค้าจ านวนมากไปจัดจ าหน่าย  หรืออาจใช้วิธีการกระตุ้นตรงไปยัง
ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจและต้องการสินค้าแล้วเดินเข้าไปส่ังซื้อสินค้าผ่านคนกลาง ดังภาพที่ 9.2 
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กลยุทธ์ผลัก  (Push strategy) 
 

 
     
   
 
 

กลยุทธ์ดึง  (Pull  strategy) 
 
   
 
                                                      

 

ภาพที่ 9.2  การส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลยุทธ์ผลักและกลยุทธ์ดึง 
        จากภาพท่ี 9.2 เป็นการส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลยุทธ์ผลักและกลยุทธ์ดึง เป็นการส่งเสริมทาง
การตลาด ในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผู้ผลิตอาจใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อมาก
ขึ้น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   1)  กลยุทธ์ผลัก  (Push strategy)  หมายถึง การท่ีผู้ผลิตใช้การส่งเสริมการตลาด
โดยมุ่งท่ีคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้ผลิตเพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหรืออาจหมายถึง กิจกรรม
การตลาดของผู้ผลิต โดยท่ัวไปใช้กับพนักงานขายและการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง เพื่อจูงใจคนกลางให้
ส่ังซื้อ จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตหรือจูงใจให้พนักงานขายพยามยามในการขายมากขึ้น 
โดยท่ัวไปผู้ผลิตจะส่งเสริมโดยมุ่งผู้ค้าส่งแล้วผู้ส่งก็จะใช้กลยุทธ์ผลักกับผู้ค้าปลีก เพื่อให้พ่อค้าปลีกเข้าถึงลูกค้า
ผู้บริโภค เครื่องมือท่ีใช้มากส าหรับกลยุทธ์ผลัก คือการขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นต้น  
   2) กลยุทธ์ดึง (Pull strategy) หมายถึงการมุ่งส่งเสริมสินค้าไปยังผู้ใช้คนสุดท้าย 
(End user) เพื่อให้ลูกค้าถามซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตจากคนกลาง ผู้ใช้ช้ันสุดท้ายส่วนใหญ่ จะเป็นผู้บริโภคขั้น
สุดท้าย กลยุทธ์นี้ต้องใช้การโฆษณาอย่างมากรวมกับการส่งเสริมการขายท่ีเป็นไปได้ เช่น การให้ของแถม การจัด
แสดงสินค้า ฯลฯ กลยุทธ์ดึงมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความต้องการซื้อของผู้บริโภคให้มากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคมา
ถามซื้อสินค้าของผู้ผลิตจากร้านค้าปลีกใดๆ ก็ได้ ผู้ค้าปลีกก็จะไปถามซื้อจากผู้ค้าส่ง ผู้ค้าส่งก็จะถามซื้อจาก
ผู้ผลิต วิธีนี้จึงถือว่าเป็นการดึงเอาผลิตภัณฑ์ออกจากช่องทาง กลยุทธ์นี้ใช้ส าหรับสินค้าบริโภค ท่ีต้องมีการบรรจุ
หีบห่อ (Consumer packaged goods)  
      3) ขั้นตอนความพร้อมของผู้ซ้ือ (Buyer-readiness stage) ในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค  จะมีความพร้อมของผู้ซื้อแต่ละขั้นตอนท่ีแตกต่างกัน ผู้ผลิตต้องเลือกใช้
เครื่องมือการส่งเสริมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับแต่ละขั้นตอนความพร้อมของผู้ซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
     (1) การสร้างความรู้จัก (Awareness)  เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดเพื่อ
สร้างความรู้จักสินค้า คือการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ มากกว่าการใช้การขายโดยใช้พนักงานขาย 
     (2) การสร้างความเข้าใจในสินค้า (Comprehension) เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างความเข้าใจมากท่ีสุดคือการโฆษณา      

ผู้ผลิต พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ผู้บริโภค 

ผู้ผลิต พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ผู้บริโภค 

การส่งเสริมการตลาดของผู้ผลติ 
 

การส่งเสริมการตลาดของผู้ผลติ 
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ขั้นแนะน า 
(Introduction stage)   

ยอดขาย (Sale) 

ขั้นเจริญเติบโต 
(Growth stage)   

ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่  
(Maturity stage) 

ขั้นตกต ่า  
(Decline stage)   

เวลา 
(Time) 

    (3) การสร้างความเช่ือมั่น (Conviction) เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ี
สร้างความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ซื้อมากท่ีสุด คือ การขายโดยใช้พนักงานขาย    
    (4) การส่ังซื้อ (Ordering)เมื่อผู้ซื้อมีความเช่ือมั่นแต่ยังไม่ ตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดท่ีจะท าให้เกิดการส่ังซื้อคือการขายโดยพนักงานขาย 
     (5) การซื้อซ้ า (Reordering) เครื่องมือส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ           
การซื้อซ้ าของผู้ซื้อมากท่ีสุดคือการส่งเสริมการขาย รองลงมาคือการใช้พนักงานขาย 
  

 4) ขั้นตอนวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product life cycle stage) เป็นขั้นตอนในวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์ จะต้องใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกัน ดังภาพที่ 9.3 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 9.3 วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product life cycle stage) 
 

 จากภาพท่ี 9.3 แสดงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product life cycle stage) แสดงยอดขายและเวลาของ
ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 4 ช่วง ดังนี้ 1) ขั้นแนะน า (Introduction stage)  2) ขั้นเจริญเติบโต (Growth stage)         
3) ขั้นเจริญเติบโตเต็มท่ี (Maturity stage)  และ 4) ขั้นตกต่ า (Decline stage) นักการตลาดจะต้องศึกษาวงจร
ชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product life cycle stage) เพื่อใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกัน โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
    (1) ข้ันแนะน า (Introduction stage) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคยังไม่รู้จักตัว
ผลิตภัณฑ์เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดเพื่อใช้แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคได้รู้จักและเกิดความ
ต้องการขั้นพื้นฐาน คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  การใช้พนักงานขายเพื่อให้การจัดจ าหน่ายท่ัวถึง และ
การส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 
    (2) ข้ันเจริญเติบโต (Growth stage) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์
แล้วและสินค้าก าลังขายได้ดี  เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดยังคงใช้การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เพื่อ
สร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ มีการใช้พนักงานขายเพื่อขยายตลาดออกไป และลดการส่งเสริมการขายลง
เนื่องจากมีความจ าเป็นน้อยลง 
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    (3) ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity stage) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภครู้จัก
ผลิตภัณฑ์ด ีและสภาวะการแข่งขันจะสูงมาก  การส่งเสริมการขายจ าเป็นมากท่ีสุด  รองลงมาคือการโฆษณาเพื่อ
สร้างความจงรักภักดีให้เกิดข้ึนกับตัวสินค้า 
    (4)  ขั้นตกต่ า (Decline stage) เป็นขั้นตอนมีสินค้าใหม่มาทดแทน 
ยอดขายลดลงอย่างรวดเร็ว  มีการลดการใช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดต่างๆ เพื่อลดค่าใช้จ่ายหรือเพื่อปรับปรุง
ผลก าไรยังคงใช้การส่งเสริมการขายช่วยรักษาลูกค้าบางส่วน การโฆษณาและการใช้พนักงานขายจะถูกลดลง            

 5)  ขนาดของเงินทุน  (Funds available)  ผู้ผลิตขนาดใหญ่ท่ีมีทุนในการด าเนินงานมาก
ควรใช้การโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่าบริษัทขนาดเล็กท่ีมีทุนจ ากัด เนื่องจากการโฆษณาเป็นเครื่องมือ             
การส่งเสริมการตลาดท่ีมีค่าใช้จ่ายสูงท่ีสุดในส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด  บริษัทท่ีมีเงินทุนจ ากัดจะใช้
การขายโดยใช้พนักงานขาย  การจัดแสดงสินค้าหรือการโฆษณาร่วมกับสถาบันคนกลางทางการตลาดต่างๆ  
 

 4.3 การก าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาด   
 การตัดสินใจก าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาด ท าได้ 4 วิธี  ดังนี้  
  4.3.1 การก าหนดงบประมาณตามความสามารถของบริษัทท่ีจะจ่ายได้ เป็นการก าหนด
งบประมาณในการส่งเสริมการตลาด โดยดูจากความสามารถของบริษัทในการจัดหาเงินและจัดสรรเงินเป็น
ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาดได้มากน้อยเพียงใด เป็นวิธีการก าหนดงบประมาณท่ีง่ายท่ีสุด แต่ไม่สามารถ
น าไปใช้เป็นเกณฑ์การก าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาดในระยะยาวได้ 
 
   4.3.2 การก าหนดงบประมาณตามยอดขาย  เป็นการก าหนดงบประมาณในการส่งเสริม
การตลาดโดยก าหนดตามสัดส่วนหรือเป็นเปอร์เซ็นต์ ตามยอดขาย ซึ่งอาจเป็นยอดขายท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบันหรือ
ยอดขายท่ีคาดว่าจะขายได้ในอนาคต เป็นวิธีการก าหนดงบประมาณท่ีนิยมใช้กันมากเพราะก าหนดได้ง่าย 
รวมท้ังสามารถควบคุมค่าใช้จ่ายและผลก าไรที่ต้องการได้ แต่อาจท าให้สูญเสียโอกาสทางการตลาด เพราะสภาพ
ตลาดสภาพการแข่งขันมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา แต่หากสามารถพยากรณ์ความเป็นจริง การก าหนด
งบประมาณการส่งเสริมการตลาด ก็จะถูกต้องตามสภาวการณ์การตลาดการแข่งขันท่ีแท้จริง การใช้เครื่องมือ
การส่งเสริมการตลาดต่างๆ ก็จะเป็นตัวกระตุ้นยอดขายให้เพิ่มขึ้น 
  4.3.3  การก าหนดงบประมาณตามคู่แข่งขัน เป็นการก าหนดงบประมาณในการส่งเสริม
การตลาด โดยใช้การพิจารณาเปรียบเทียบกับคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกัน คู่แข่งขันใช้งบประมาณจ านวน
เท่าใดก็พยายามก าหนดให้ใกล้เคียงมากท่ีสุด แต่ในความเป็นจริงผู้ผลิตในอุตสาหกรรมเดียวกัน  
  4.3.4 การก าหนดงบประมาณตามวัตถุประสงค์หรือตามภาระงานเป็นการก าหนดงบประมาณ
การส่งเสริมการตลาด โดยดูจากวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดและภาระงานท่ีต้องท า การก าหนด
งบประมาณวิธีนี้จะได้ผลตามท่ีองค์กรต้องการ หากองค์กรมีการก าหนดวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการตลาดให้
ชัดเจนว่า คืออะไร  มีภาระงานท่ีต้องด าเนินงานอะไรบ้าง  มีค่าใช้จ่ายท่ีเกิดขึ้นในแต่ละภาระงานจ านวนเท่าใด  
แล้วจึงพิจารณาจัดสรรงบประมาณตามค่าใช้จ่ายท่ีต้องใช้ในภาระงานต่างๆ 
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5. การโฆษณา 
 การโฆษณาเป็นการน าเสนอและส่ือสารข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และบริการให้กับผู้บริโภครับรู้ 
เพื่อน าไปสู่การเพิ่มยอดขายและก าไรของกิจการ การโฆษณาจึงจัดได้ว่าเป็นก าลังเสริมและเป็นส่ิงเรียกร้องความ
สนใจของผู้บริโภค ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องมีความเข้าใจกับวัตถุประสงค์การท าโฆษณาการก าหนดการโฆษณา 
และการใช้ส่ือท่ีมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

     5.1  ความหมายของการโฆษณา 
 การส่งเสริมการตลาดในการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพเครื่องมือหนึ่งคือการโฆษณา โดยมี ผู้ให้
ความหมายไว้ดังนี้ 
 สืบชาติ อันทะไชย (2556:416) ได้ให้ความหมายของการโฆษณา (Advertising) หมายถึงกิจกรรม
ส่ือสารที่เกี่ยวข้องกับการเสนอและหรือการส่งเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า การบริการ หรือความคิดโดยมี
ผู้สนับสนุนหรือผู้อุปถัมภ์ผ่านส่ือท่ีไม่ใช่ตัวบุคคลและมีค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้องดัวย 
 เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ (2548:257) ได้ให้ความหมายของการโฆษณา (Advertising) หมายถึงการ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหรือความคิด ให้กับกลุ่มตลาดเป้าหมายผ่านส่ือต่างๆ ท่ีไม่ใช่
บุคคล โดยมีการระบุผู้อุปถัมภ์รายการ (Sponsor) ท่ีเป็นผู้ออกค่าใช้จ่าย  เป็นการเผยแพร่ข่าวสารในลักษณะ            
ท่ีไม่เป็นส่วนบุคคล ลักษณะของการโฆษณา ตามความหมายของการโฆษณามีดังนี้ 
  1) เป็นการเสนอข้อมูล  ซึ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหรือความคิด 
               2) เป็นการติดต่อส่ือสารผ่านส่ือต่างๆ ท่ีไม่ใช่บุคคล เช่น ส่ืออิเล็กทรอนิกส์  ส่ิงพิมพ์ 
               3) มีการระบุผู้อุปถัมภ์รายการ คือ บริษัทท่ีท าการโฆษณา 
               4) มีค่าใช้จ่าย คือต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับส่ือโฆษณา 
               5) มีลักษณะไม่เป็นส่วนบุคคล คือ ผู้รับข่าวสารไม่ถูกบังคับให้ต้องตอบสนองการ
ส่ือสารทางเดียว (One Way Communication) 
 

 จากความหมายของการโฆษณา (Advertising) ดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่าการโฆษณา หมายถึงกิจกรรม
การส่ือสารท่ีเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านส่ือต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ โดยมีผู้สนับสนุน
หรือผู้อุปถัมภ์ผ่านส่ือท่ีไม่ใช่ตัวบุคคลและมีค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้องดัวย 
 

    5.2 ประเภทของการโฆษณา   
 เมื่อทราบความหมายของการโฆษณาแล้วสามารถแบ่งประเภทการโฆษณาได้เป็น 3 ประเภทดังนี้ 
  5.2.1 การจัดประเภทการโฆษณาตามกลุ่มผู้รับข่าวสาร (Classification by target audience)  
เป็นการจัดประเภทการโฆษณาตามกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก ได้แก่ 
    1) การโฆษณามุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer advertising) เป็นการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหรือความคิดให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย  ท่ีซื้อสินค้าหรือบริการไปเพื่อใช้ส่วนตัว  
ส่ือท่ีใช้ได้แก่ส่ือวิทยุโทรทัศน์  วิทยุกระจายเสียง  ส่ือส่ิงพิมพ์  เป็นต้น 
    2) การโฆษณามุ่งสู่องค์กรธุรกิจ (Business Advertising) เป็นการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหรือความคิด  ให้กับบุคคลหรือองค์กรธุรกิจท่ีซื้อสินค้าหรือบริการไปเพื่อการ
ผลิตหรือขายต่อ  กลุ่มเป้าหมายของการโฆษณาประเภทนี้คือพ่อค้าคนกลาง  ผู้ผลิต  ส่ือท่ีใช้  ได้แก่   
ส่ือจดหมาย  ส่ือแผ่นพับ  หรือส่ือใบปลิว เป็นต้น 
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  5.2.2 การจัดประเภทการโฆษณาตามภูมิศาสตร์ (Classification by geographic) เป็นการ        
จัดประเภทการโฆษณาโดยถืออาณาเขตทางภูมิศาสตร์เป็นหลัก แบ่งได้ดังนี้ 
    1) การโฆษณาระดับท้องถิ่น (Local advertising)  เป็นการโฆษณาเฉพาะในท้องถิ่น
หนึ่งโดยเฉพาะ เช่น จังหวัด  หรืออ าเภอ  เหมาะส าหรับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เฉพาะพื้นท่ีใดพื้นท่ีหนึ่ง 
กลุ่มเป้าหมายจึงเป็นบุคคลหรือองค์กรท่ีอยู่ในท้องถิ่นนั้นๆ ส่ือท่ีใช้ก็จะเป็นส่ือท่ีกระจายภายในท้องถิ่นนั้น เช่น
ส่ือวิทยุกระจายเสียงของแต่ละจังหวัด  หนังสือพิมพ์ท้องถิ่นที่จ าหน่ายภายในจังหวัด เป็นต้น ดังภาพที่ 9.4  
 

     
ภาพที่ 9.4 แสดงตัวอย่างหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นของจังหวัดมุกดาหาร 

                 ที่มา : http://www.mukdahannews.com สืบค้น : วันท่ี  22 ตุลาคม  2555 

จากภาพท่ี 9.4 แสดงตัวอย่างหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นของจังหวัดมุกดาหาร เป็นส่ือส่ิงพิมพ์ท่ีจัดท าขึ้นเพื่อ
เผยแพร่ข่าวสารในจังหวัดมุกดาหาร เป็นหนังสือพิมพ์ท่ีออกเป็นรายสัปดาห์ ราคาฉบับละ 15 บาท  

 

    2)  การโฆษณาระดับภูมิภาค (Regional advertising)  เป็นการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมุ่งกลุ่มเป้าหมายในภูมิภาคใดภูมิภาคหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นพื้นท่ีท่ีมีหลายจังหวัดรวมกัน 
เช่น ภาคเหนือ  ภาคกลาง  ภาคใต้  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  เป็นต้น 
    3) การโฆษณาระดับชาติ  (National advertising) เป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มเป้าหมายท่ัวประเทศ  ส่ือท่ีใช้จะกระจายข่าวสารในวงกว้างท่ัวประเทศ  เช่น  
หนังสือพิมพ์ท่ีพิมพ์จ าหน่ายท่ัวประเทศ  สถานีโทรทัศน์ช่อง 3, 5, 7, 9  สามารถกระจายข่าวสารทั่วประเทศ   
    4) การโฆษณาระดับระหว่างประเทศ (International advertising)  ในกรณีท่ีมีการ
จ าหน่ายสินค้าในต่างประเทศหรือมีบริษัทในตลาดต่างประเทศ  กลุ่มเป้าหมายเป็นบุคคลหรือองค์กรในประเทศ
ต่าง ๆ ส่ือโฆษณาท่ีใช้มักเป็นส่ือของประเทศท่ีมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของเรา 
  5.2.3 การจัดประเภทการโฆษณาตามส่ือ (Classification by media) เป็นการจัดประเภทการ
โฆษณาตามส่ือโฆษณาเป็นหลัก ดังนี้ 
    1) การโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์ (Television advertising)  เป็นการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือวิทยุโทรทัศน์  ซึ่งเป็นส่ือท่ีได้รับความนิยมสูงในปัจจุบัน เพราะมีท้ังภาพท่ี
เคล่ือนไหวได้  แสงสีเสียงสมจริงท่ีสุด  ครอบคลุมตลาดเป้าหมายในวงกว้างและเลือกเจาะจงเฉพาะ
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กลุ่มเป้าหมายได้  เพราะมีรายการให้เลือกมากมาย  แต่อัตราค่าใช้จ่ายในการโฆษณาสูงมาก  ระยะเวลาการใช้
ส่ือส้ันมาก 
    2) การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง (Radio advertising) เป็นการเผยแพร่ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือวิทยุกระจายเสียง เป็นส่ือท่ีสามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนมากท่ีสุด  ราคาถูกท่ีสุด  
เลือกสถานี  รายการ  หรือเวลาตามความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้  แต่ไม่สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้ฟัง
ไ ด้เท่ากับส่ือวิทยุ โทรทัศน์   เพราะมีแ ต่เสียงไม่มีภาพ  ผู้ฟั ง ส่วนใหญ่มักฟังวิทยุ เป็นเพื่ อน คือ ฟั ง
วิทยุกระจายเสียงพร้อมๆ กันกับการท ากิจกรรมอื่นๆ ไปด้วย และอายุส่ือส้ันมาก  
    3) การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ (Newspapers advertising) เป็นการเผยแพร่ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือหนังสือพิมพ์  เป็นส่ือส่ิงพิมพ์ท่ีนิยมกันใช้มาก  ต้นทุนต่อหน่วยต่ า กระจายข่าวสารท่ีสามารถ
ให้รายละเอียดข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าได้มาก แต่เนื่องจากกระดาษท่ีใช้พิมพ์มีคุณภาพต่ า จึงท าให้คุณภาพ
ของหนังสือพิมพ์ต่ า ไม่จูงใจผู้อ่านเท่าท่ีควร และอายุของส่ือส้ัน ฉบับต่อฉบับ  แนวโน้มความนิยมโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ์ลดลง  เมื่อมีส่ืออินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทมากขึ้น 
    4) การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine advertising) เป็นการเผยแพร่ข่าวสาร
ผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือนิตยสาร  นิตยสารมีความน่าสนใจมากกว่าส่ือหนังสือพิมพ์ เพราะคุณภาพกระดาษท่ีใช้พิมพ์
ดีกว่า เพราะสามารถพิมพ์สีสันสวยงามเหมือนจริงมากกว่า เลือกเฉพาะกลุ่มเป้าหมายได้เพราะมีนิตยสารหลาย
ประเภท เหมาะส าหรับการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตัวสินค้า อายุส่ือนานกว่าหนังสือพิมพ์ ต้นทุนต่อหน่วยต่ า  แต่
การปรับปรุงข้อความโฆษณาท าได้ยาก เพราะการท านิตยสารจะปิดรับต้นฉบับเร็วและใช้เวลาในการออกนาน  
จึงไม่เหมาะส าหรับการโฆษณาสินค้าท่ีมีความเร่งด่วน การลงโฆษณาผ่านส่ือนิตยสารจึงต้องมีการวางแผน
โฆษณาล่วงหน้าเป็น 
    5) การโฆษณาทางไปรษณีย์ (Direct mail advertising) เป็นการเผยแพร่ข่าวสาร
ผลิตภัณฑ์โดยแค็ตตาล็อก  แผ่นพับหรือรายละเอียดต่างๆ ของสินค้าส่งให้กลุ่มเป้าหมายทางไปรษณีย์ เป็นต้น 
การติดต่อส่ือสารกับลูกค้าโดยเฉพาะเจาะจง  สามารถให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าได้เต็มท่ี สะดวก
รวดเร็ว เจ้าของสินค้าสามารถท าโฆษณาได้เองไม่ต้องจ้างตัวแทนโฆษณาท าให้ แต่ไม่น่าสนใจเท่าท่ีควรและ
ค่าใช้จ่ายต่อหน่วยค่อนข้างสูง 
    6) การโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor advertising) เป็นการโฆษณาเผยแพร่ข่าวสาร
ผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือโฆษณาท่ีท าด้วยแผ่นป้าย (Billboard) หรือวิธีอื่น ๆ ท่ีท าให้ผู้สัญจรไปมามองเห็นโฆษณาได้
ง่าย เป็นการโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจได้ดี เพราะมีขนาดใหญ่และมีสีสันสวยงาม ราคา ต้นทุนถูกมาก          
อายุของส่ือท่ีใช้เวลานานเหมาะส าหรับการโฆษณาสินค้าเพื่อเตือนความทรงจ า  แต่ไม่สามารถระบุกลุ่มเป้าหมาย
ท่ีชัดเจน การเขียนข้อความบนแผ่นป้ายท าได้จ ากัด  จึงไม่ควรใส่รายละเอียดสินค้ามาก เน้นช่ือตราสินค้าหรือ
รูปภาพที่ส่ือถึงตัวสินค้าจะได้ผลมากกว่า 
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6. การประชาสัมพันธ์ 
การประชาสัมพันธ์มีบทบาทสูงในการส่งเสริมการตลาดมากกว่าการโฆษณาในกรณีท่ีเกี่ยวกับ

ภาพลักษณ์ของกิจการหรือผลิตภัณฑ์ การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือบอกกล่าวให้ผู้บริโภคหรือประชาชนทราบ
ถึงการรับรู้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ท้ังยังเป็นเครื่องมือในการสร้างการยอมรับผลิตใหม่ของผู้บริโภคอีกด้วย 
ส่ิงท่ีส าคัญต่อการด าเนินงานของกิจการคือภาพลักษณ์ท่ีดีของกิจการ การประชาสัมพันธ์จะต้องสร้างภาพลักษณ์
ท่ีดีให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคไว้วางใจ เช่ือถือกิจการและผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
 

      6.1  ความหมายของการประชาสัมพันธ์ 
  การส่งเสริมการตลาดท่ีนิยมกันมากท่ีสุดอีกเครื่องมือหนึ่งคือการประชาสัมพันธ์ โดยมีผู้ให้ความหมาย
ไว้ดังนี้ 
  ประดิษฐ์  จุมพลเสถียร  (2554:123) ได้ให้ความหมายของ การประชาสัมพันธ์ (Public relations)  
หมายถึง การส่ือสารขององค์กรเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อมหาชน ซึ่งค าว่า มหาชน ( Public) หมายถึง  
ลูกค้าของบริษัท  ผู้ถือหุ้น  พนักงาน  คู่ค้าของบริษัทและประชาชนในชุมชนนั้นๆ  โดยท่ีกลุ่มคนเหล่านั้นจะ
ส่งผลให้องค์กรประสบความส าเร็จ  
     อ าพล นววงศ์เสถียร (2552:181) ได้ให้ความหมายของ การประชาสัมพันธ์ (Public relations)  
หมายถึง การสร้างสัมพันธภาพท่ีดีกับสาธารณชนของบริษัทประเภทต่างๆ เพื่อให้ได้รับช่ือเสียงท่ีดี ได้รับ  จินต
ภาพทีดี่ ป้องกันหรือขจัดข่าวลือ เรื่องราว และเหตุการณ์ท่ีจะก่อให้เกิดความเสียหายแก่บริษัท 
 

                จากความหมายของการประชาสัมพันธ์ (Public relations) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึงการส่ือสารขององค์กรเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อมหาชน เพื่อให้ได้รับช่ือเสียงท่ีดี  
ป้องกันหรือขจัดข่าวลือ เรื่องราว และเหตุการณ์ท่ีจะก่อให้เกิดความเสียหายของกิจการ 
 

      6.2  ข้อแตกต่างระหว่างการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 
 การโฆษณา  (Advertising) เป็นการแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เฉพาะด้านดีให้กับ
ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคสนใจและเกิดความต้องการซื้อสินค้าท่ีท าการโฆษณา เป็นการให้ข่าวสารท่ีมุ่งหวัง
ผลประโยชน์ด้านยอดขายก าไร  สามารถควบคุมข้อมูลข่าวสารท่ีจะท าการโฆษณาและเลือกส่ือได้อย่างเต็มท่ี 
เพราะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้ส่ือโฆษณา 
 การประชาสัมพันธ์  (Public relation) เป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรหรือกิจกรรม
ขององค์กร เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีผ่านส่ือท่ีไม่ต้องเสียเงิน  เป็นการเผยแพร่ข้อมูลเพื่อสร้างความศรัทธา  สร้าง
ทัศนคติท่ีดีให้เกิดขึ้นกับกิจการ  ก่อให้เกิดผลก าไรและยอดขายต่อกิจการทางอ้อมไม่สามารถควบคุมข้อมูล
ข่าวสารหรือส่ือได้มาก มักอาศัยความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับส่ือต่างๆ เพราะไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย 
 6.3  กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ มีกิจรรมดังนี้ 
   6.3.1 การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity)  เป็นการเผยแพร่เกี่ยวกับบุคคล  องค์กร  สินค้า  
บริการ หรือความคิด  ผ่านส่ือมวลชน โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย ท าได้โดยการเตรียมภาพและเนื้อข่าวให้กับ
ส่ือมวลชน แล้วส่ือจะเสนอข่าวให้ 
   6.3.2 การใช้ส่ิงตีพิมพ์ (Publication) เป็นการประชาสัมพันธ์โดยการจัดท าเอกสารส่ิงตีพิมพ์
เพื่อแจ้งข่าวสารให้กลุ่มตลาดเป้าหมาย เช่น การจัดท าบทความ  จดหมายข่าวของบริษัท  นิตยสารหรือวารสาร
ของบริษัท ภาพยนตร์ รายงานประจ าปีของบริษัท ส่ือโสตทัศนูปกรณ์ต่างๆ  
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   6.3.3 การจัดเหตุการณ์พิเศษต่างๆ (Events)  เป็นการสร้างความสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ เช่น 
การจัดงานในโอกาสพิเศษวันครบรอบต่างๆ การจัดแสดงสินค้า  การประชุมสัมมนา  การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการ
ส าหรับเทศกาลหรือเหตุการณ์ต่างๆ เป็นต้น 
   6.3.4 การกล่าวสุนทรพจน์ (Public speaking) นักประชาสัมพันธ์ท่ีดีต้องสามารถเป็นตัวแทน
ขององค์กรในการกล่าวสุนทรพจน์  หรือตอบข้อซักถามท่ีสร้างความประทับใจ  และช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ี ดี
ให้กับองค์กรด้วย 
   6.3.5 ส่ือเฉพาะขององค์กร ( Identify media) เป็น ส่ือท่ีองค์กรสร้างขึ้นมาเพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายยอมรับและจดจ าได้  ได้แก่ โลโก้  การออกแบบตัวอาคาร เครื่องแต่งกายของพนักงาน ฯลฯ 
   6.3.6  กิจกรรมเพื่อสังคม (Public affairs) เป็นกิจกรรมท่ีองค์กรร่วมท ากับหน่วยงานราชการ
หรือสถาบันต่างๆ เพื่อสร้างความรู้สึกท่ีดีให้เกิดข้ึนกับสังคม เช่น การน าพนักงานร่วมบริจาคโลหิต   
การเดินวิ่งการกุศลต่างๆ การปลูกต้นไม้  เป็นต้น 
   6.3.7 การหาทุนเพื่อสังคม (Funds raising) เป็นกิจกรรมหาทุนเพื่อช่วยกิจกรรมสาธารณกุศล
ต่างๆ เช่น  เป็นคนกลางในการจัดการรับบริจาคเงินหรือส่ิงของเพื่อช่วยเหลือผู้ประสบภัย  เป็นต้น 
 

 6.4  เคร่ืองมือในการประชาสัมพันธ์ มีกิจกรรมดังนี้ 
  6.4.1 การส่งข่าวและเอกสารประชาสัมพันธ์   จะพิมพ์ข่าว ท่ี ต้องการเผยแพร่พร้อม
ภาพประกอบลงบนกระดาษ A4 (8 นิ้ว X 11 นิ้ว)  ส่งไปยังส่ือมวลชนให้ช่วยเสนอข่าว  
  6.4.2 ภาพถ่าย (Photography)  มีผู้กล่าวว่า “หนึ่งร้อยค าพูดไม่เท่าภาพเพียงภาพเดียว”   
การใช้ภาพถ่ายส่งไปพร้อมกับรายละเอียดของภาพจะสร้างความเข้าใจได้ดีกว่าการพูด 
  6.4.3 เอกสารแผ่นพับและหนังสือ (Booklets brochures and books)  เอกสารแผ่นพับเป็น
เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ท่ีใช้มากท่ีสุด  ท าขึ้นเพื่อเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือองค์กรให้
กลุ่มเป้าหมายนั้นภายในและภายนอกองค์กร 
  6.4.4 จดหมายและซองจดหมาย (Letters and envelops) โดยการพิมพ์ช่ือบริษัทหรือช่ือ
สินค้า  โลโก้  ท่ีอยู่  เบอร์โทรศัพท์ของบริษัทไว้บนหัวกระดาษเขียนจดหมาย  และซองจดหมายท่ี ใช้ในการ
ติดต่อกับหน่วยงานต่างๆ ท้ังภายในและภายนอกองค์กร  
  6.4.5 รายงานประจ าปี (Annual report) เป็นเอกสารที่องค์กรจัดท าขึ้นเพื่อสรุปผลด าเนินงาน
ขององค์กรเพื่อแจ้งให้ผู้ถือหุ้นและผู้สนใจได้ทราบ 
  6.4.6 ส่ือโสตทัศนูปกรณ์ (Audiovisual materials) เป็นส่ือท่ีองค์กรท าขึ้นเพื่อใช้ในการประชุม
อบรมสัมมนาหรือเพื่อแนะน าองค์กร จัดท าในรูปของภาพยนตร์ สไลด์มัลติวิชั่น ฟิล์ม  เป็นต้น 
  6.4.7 โปสเตอร์และบอร์ดนิทรรศการ (Poster and exhibition board)  โปสเตอร์ คือแผ่น
ป้ายท่ีองค์กรใช้แจ้งข่าวสารต่างๆ ให้กับพนักงานภายในองค์กร เช่น ป้ายแจ้งกิจกรรมขององค์กร ส่วนบอร์ด
นิทรรศการเป็นป้ายท่ีใช้ติดข่าวสารท้ังภายในและภายนอกองค์กร เช่น ค าส่ังของ องค์กรหรือกิจกรรมทาง
การตลาดต่างๆ 
 

7. การส่งเสริมการขาย 
 การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือท่ีจูงใจ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเร็ว
ขึ้นและในปริมาณท่ีเพิ่มข้ึน การส่งเสริมการขายสามารถใช้เครื่องมือท่ีหลากหลาย เพื่อเรียกร้องความสนใจและ
ใช้เป็นส่ิงจูงใจให้ผู้ท่ีไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์นั้นมาก่อนให้ทดลองใช้ และเป็นการให้รางวัลแก่ผู้ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์นั้น
ประจ าอยู่ก่อนแล้วและมีความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของกิจการ 
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        7.1  ความหมายของการส่งเสริมการขาย 
          การส่งเสริมการตลาดท่ีนิยมกันอีกเครื่องมือหนึ่งคือการส่งเสริมการขาย โดยมีผู้ให้ความหมายดังนี้ 
 ปราณี  กองทิพย์ และมังกร  ทุมกิ่ง (2554:245-246) ได้ให้ความหมายของ การส่งเสริมการขาย 
(Sales promotion)  หมายถึง  ส่ิงจูงใจท่ีเสนอคุณค่าพิเศษ เพื่อกระตุ้นให้พ่อค้าคนกลาง  ผู้บริโภคหรือ
หน่วยงานขาย เกิดการซื้อหรือเกิดการขายสินค้าหรือบริการให้ได้มากขึ้น   
    อ าพล นววงศ์เสถียร (2552:322) ได้ให้ความหมายของ การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
หมายถึง  กิจกรรมหรือผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างสรรค์ขึ้นมาเพื่อใช้เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้ขาย พนักงานขายและผู้บริโภค ท า
การซื้อขายสินค้าของบริษัทให้มากข้ึน ในช่วงระยะเวลาอันจ ากัดไว้ส้ันๆ กิจกรรมหรือผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างสรรค์
ขึ้นมานี้ หมายความรวมถึงทุกส่ิงทุกอย่างท่ีมิใช่การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการขายโดยใช้พนักงานขาย 
 

 จากความหมายการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการส่งเสริม     
การขาย หมายถึงกิจกรรมหรือผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างสรรค์ขึ้นมาเพื่อเป็นส่ิงจูงใจท่ีเสนอคุณค่าพิเศษกระตุ้นให้ผู้ขาย 
พนักงานขายและผู้บริโภค เกิดการซื้อหรือการขายสินค้าหรือบริการเพิ่มขึ้นโดยมีก าหนดระยะเวลาท่ีแน่นอน 
ลักษณะของการส่งเสริมการขาย  มี 3 ลักษณะ ดังนี้ 1) เป็นการส่ือสารผ่านส่ือมวลชน 2) เป็นกิจกรรมทาง
การตลาดเพื่อกระตุ้นการขายในระยะส้ันและเวลาท่ีแน่นอน และ 3) มุ่งสู่เป้าหมาย 3 กลุ่มได้แก่ ผู้บริโภค 
(Consumer- promotion) พ่อค้าคนกลาง (Trade promotion) และหน่วยงานขาย (Sales force 
promotion)  
 
 

        7.2 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย มี 3 วัตถุประสงค์ ดังนี้ 
         7.2.1 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
    1) กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่  เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ี
กระตุ้นให้ผู้บริโภคทดลองใช้สินค้าใหม่ได้ดีท่ีสุด คือ การส่งเสริมการขายโดยการแจกสินค้าตัวอย่างหรือการให้
ส่วนลดพิเศษช่วงแนะน าสินค้าใหม่ 
    2) กระตุ้นให้ซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ซ้ า  เมื่อได้ทดลองใช้สินค้าใหม่แล้วปรากฏว่าสินค้านั้นมี
คุณภาพดี  ผู้บริโภคพอใจก็จะกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ าได้  การส่งเสริมการขายท่ีกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ า ได้แก่  
การแจกคูปองส่วนลดเพื่อใช้ในการซื้อครั้งต่อไป  หรือใช้คูปองสะสมคะแนนเพื่อให้ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้นอย่าง
ต่อเนื่อง 
    3) เพื่อเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้ามากขึ้นการส่งเสริมการขายช่วยเพิ่มปริมาณการซื้อ
ของผู้บริโภคมากขึ้น ท าได้โดยการให้ส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าจ านวนมาก 
    4) เพื่อป้องกันส่วนครองตลาด ในกรณีท่ีสภาวการณ์ทางการตลาดมีการแข่งขันสูง 
การส่งเสริมการขายจะช่วยดึงลูกค้าไม่ให้หันไปใช้สินค้าของคู่แข่งขันเป็นการป้องกันส่วนครองตลาดสินค้าไว้ 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีใช้ คือ การชิงโชค  การแจกของแถม  การให้ส่วนลด  เป็นต้น 
    5) เพื่อช่วยสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดและการโฆษณา  การส่งเสริมการขายจะ
ช่วยสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดและการโฆษณา  ให้มีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น  กิจกรรมส่งเสริมการขาย คือ
การชิงโชค  การแข่งขัน  เป็นต้น 
 
 
 
 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา200



174 
 

บทท่ี 9 การส่งเสริมการตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาด (Promotion and marketing strategy)  
 

  7.2.2 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายมุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง 
    1) ท าให้พ่อค้าคนกลางรับสินค้าไปจ าหน่ายเพิ่มมากขึ้นกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ี
มุ่งสู่คนกลาง เช่นการให้ส่วนลด  การแข่งขันการขาย  จะกระตุ้นให้คนกลางเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าไปจ าหน่าย
เพิ่มมากขึ้น 
    2) การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างคนกลางกับพนักงานขายกิจกรรมการส่งเสริม
การขายจะช่วยให้พนักงานขายมีข้อเสนอพิเศษให้คนกลาง ท าให้การเข้าพบคนกลางท าได้ง่ายขึ้น              อัน
น าไปสู่การสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนระหว่างคนกลางกับพนักงานขาย 
    3) เป็นการกระตุ้นให้พ่อค้าคนกลางสนับสนุนสินค้า กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ี
ช่วยกระตุ้นให้คนกลางสนับสนุนสินค้าขององค์กรมากขึ้น ได้แก่การโฆษณาร่วมกันระหว่างคนกลางกับองค์กร 
การจัดตกแต่งร้านค้าให้ เป็นต้น 
    4) ช่วยเพิ่มระดับสินค้าคงคลัง กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีท าให้ร้านค้าเพิ่มระดับ
สินค้าคงคลังของร้านค้าให้มากขึ้น เช่นการให้ส่วนลดปริมาณ  ส่วนลดเงินสด หรือส่วนลดตามฤดูกาล 
  7.2.3 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายมุ่งสู่หน่วยงาน 
    1) เป็นการสร้างขวัญและก าลังใจในการท างาน  งานขายเป็นงานท่ีหนักและต้องใช้
ความพยายามในการขายมาก  ยิ่งเป็นสินค้ารายการใหม่  รุ่นใหม่ของบริษัท  ต้องหาลูกค้ารายใหม่  กิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายจะท าให้การขายของพนักงานขายท าได้ง่ายขึ้น  และเป็นแรงกระตุ้นให้พนักงานขายทุ่มเทก าลัง
กายในการท างานมากขึ้น 
    2) ช่วยขยายตลาดใหม่ กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง สู่หน่วยงานขาย เช่น              
การจัดประชุมสัมมนา จะช่วยให้พนักงานขายน าความรู้ไปใช้ในการขยายตลาดใหม่ได้ 
    3) สร้างความภาคภูมิใจให้แก่พนักงานขาย  การแข่งขันการขาย  การให้รางวัลแก่
พนักงานขายท่ีมีผลงานดีเด่นด้านต่างๆ  จะท าให้พนักงานมีความภาคภูมิใจและมีก าลังใจเพิ่มขึ้น และพร้อมท่ีจะ
สร้างผลงานท่ีดีให้กับองค์กรต่อไป 
 

 7.3  ประเภทของการส่งเสริมการขาย 
         การส่งเสริมการขายแบ่งเป็นประเภทต่างๆ ได้  ดังต่อไปนี้ 
               7.3.2 การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค เป็นเครื่องมือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค  
เช่นการลดราคา (Price off) แสตมป์การค้า (Trading stamps) การชิงโชค (Sweepstakes) การแจกของแถม 
(Premium)  การเพิ่มปริมาณสินค้า (Bonus pack) การรับประกันคืนและการคืนเงิน (Refunds and rebates)  
    7.3.3 การส่งเสริมการขายมุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง  เครื่องมือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พ่อค้า 
คนกลาง เช่นการให้ส่วนลดเงินสด ส่วนลดตามฤดูกาล การจัดแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ เป็นต้น 
             7.3.4 การส่งเสริมการขายมุ่งสู่หน่วยงานขาย เป็นเครื่องมือการส่งเสริมการขายท่ี
ให้กับ ฝ่ายขาย ได้แก่ การแข่งขันการขาย  การเตรียมอุปกรณ์ช่วยขาย (Sales aids)  การอบรมและการประชุม
การขาย คู่มือการขาย  การให้ของสมนาคุณ  หรือโบนัส  เป็นต้น  
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8. การขายโดยใช้พนักงานขาย 
 การขายโดยใช้พนักงานขายท่ีเป็นหัวใจส าคัญอันหนึ่งของนักการตลาด และเป็นส่ิงก าหนดความ            
อยู่รอดของกิจการในขั้นพื้นฐานกล่าวคือกิจการต่างมุ่งถึงรายได้ ผลก าไร ช่ือเสียง ความเจริญก้าวหน้า หรืออย่าง
น้อยก็เพียงการอยู่รอดไปทุกปีการขายโดยบุคคลเป็นการขายท่ีผู้ซื้อและผู้ขายได้โอกาสเผชิญหน้ากันได้สนทนา
การขายระหว่างกัน การส่งมอบผลิตภัณฑ์ ตลอดจนถึงการให้บริการก่อนและหลังการขายแก่ผู้บริโภค กิจการจึง
ต้องให้ความส าคัญกับบุคคลในการท าหน้าท่ีพนักงานขายของกิจการ 
      8.1  ความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขาย 
             การส่งเสริมการตลาดท่ีใช้พนักงาน โดยมีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี ้
 ปราณี  กองทิพย์ และมังกร  ทุมกิ่ง (2554:256-257) ได้ไห้ความหมายของ การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย (Personal Selling)  หมายถึง การน าเสนอขายสินค้าหรือบริการ หรือความคิด  โดยใช้พนักงานขายเป็น 
ผู้น าเสนอขายให้กับลูกค้าเป้าหมายโดยตรง ลักษณะของการขายโดยใช้พนักงานขาย มีดังนี้ 
  1) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหน้า (Face to face)  ระหว่างผู้ขายกับลูกค้าเป้าหมาย 
  2) เป็นการติดต่อส่ือสารสองทาง (Two ways communication)  พนักงานขายส่ือสารกับ
ลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง สามารถตอบข้อโต้แย้งต่างๆ ได้ทันที 
  3) เป็นเครื่องมือหนึ่งของกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากการขายโดยใช้พนักงานขาย
เป็นเครื่องมือหนึ่งของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
 พรรณพิมล  ก้านกนกล และคณะ (2557:457) ได้ไห้ความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling) หมายถึง เป็นการขายท่ีผู้ซื้อและผู้ขายได้มีโอกาสเผชิญหน้ากัน ได้สนทนาขายระหว่างกัน 
จะโดยผ่านส่ือใดๆ ก็ตาม ท้ังได้ตกลงเจรจาเงื่อนไขและส่งมอบสินค้าเรียกว่าการเก็บเงินตลอดจนถึงการ
ให้บริการก่อนและหลังการขายแก่ลูกค้า 
 

 จากความหมายของการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่าการขายโดย
ใช้พนักงานขาย หมายถึงการขายท่ีผู้ซื้อและผู้ขายได้มีโอกาสเผชิญหน้ากัน ได้สนทนาขายระหว่างกัน จะโดยผ่าน
ส่ือใดๆ ก็ตามน าไปสู่การตกลงซื้อขายตามเงื่อนไขร่วมกันตลอดจนถึงการให้บริการก่อนและหลังการขายแก่
ลูกค้า 
 

       8.2  หน้าที่ของพนักงานขาย  มีดังนี้  
  8.2.1 การเสาะแสวงหาลูกค้ามุ่งหวัง (Prospecting)  พนักงานขายต้องแสวงหาลูกค้าใหม่
ตลอดเวลา  แม้ว่าจะมีลูกค้าประจ าอยู่แล้วก็ตาม 
  8.2.2 การส่ือสาร (Communicating)  พนักงานขายมีหน้าท่ีน าข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการขององค์กรไปแจ้งให้ลูกค้าประจ าและลูกค้ามุ่งหวังทราบ 
  8.2.3 การขาย (Selling)  เป็นหน้าท่ีของพนักงานขายท่ีต้องมีความรู้เกี่ยวกับศิลปะการขาย 
(Salesmanship) คือ การเข้าพบเพื่อเสนอขาย  การเสนอขาย  การสาธิตสินค้า และการปิดการขาย 
  8.2.4 การให้บริการ (Servicing)  เป็นหน้าท่ีของพนักงานขายท่ีต้องมีการให้บริการด้านอื่นๆ 
แก่ลูกค้า  เช่น  การให้ค าแนะน าปรึกษาแก้ไขปัญหาต่างๆ การช่วยจัดแสดงสินค้า  การช่วยจัดสต๊อกสินค้า  การ
ฝึกอบรมพนักงานให้คนกลาง  การเร่งการส่งมอบสินค้าให้เร็วขึ้น  เป็นต้น 
  8.2.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล (Information gathering)  พนักงานขายช่วยเก็บรวบรวมข้อมูล
ทางการตลาดท่ีพบเห็น เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า พ่อค้าคนกลาง  การแข่งขัน  สภาวะการตลาดท่ัวไปท่ีมีผลต่อ
การด าเนินงานขององค์กร  รายงานให้ฝ่ายบริหารทราบเพื่อน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ต่อการด าเนินการ 
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  8.2.6 การจัดสรร (Allocating)  พนักงานขายมีหน้าท่ีจัดสรรสินค้าตามความเหมาะสมให้กับ
ลูกค้าแต่ละรายในกรณีท่ีเกิดสภาวะสินค้าขาดแคลน 
     8.3 ประเภทของพนักงานขาย    
 การก าหนดประเภทของพนักงานขายจะท าให้องค์กรสามารถพัฒนาอัตราก าลังได้ถูกต้องซึ่งในการแบ่ง
ประเภทของพนักงานขายโดยท่ัวไป ก าหนดจากหน้าท่ีท่ีมอบหมายให้พนักงานขายปฏิบัติซึ่งสามารถแบ่ง
ประเภทของพนักงานขายได้ดังนี้ 
  8.3.1 พนักงานขายรับค าส่ังซื้อ (Order taker)  คือพนักงานขายท่ีท าหน้าท่ีคอยรับค าส่ังซื้อจาก
ลูกค้า  แบ่งได้เป็น 2 ประเภท  ดังนี้ 
    1) พนักงานขายท่ีอยู่ประจ าร้านค้า  ท าหน้าท่ีรับและจัดการเกี่ยวกับค าส่ังซื้อจาก
ลูกค้าท่ีเดินทางมาซื้อสินค้าเองหรืออาจส่ังซื้อทางไปรษณีย์  ทางโทรศัพท์  หรือทางอินเทอร์เน็ต 
    2) พนักงานขายท่ีออกไปรับค าส่ังซื้อจากลูกค้า ณ สถานท่ีหรือส านักงานของลูกค้า
นอกจากได้ยอดส่ังซื้อจากลูกค้าแล้ว ยังสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนระหว่างลูกค้ากับพนักงานขายด้วย 
  8.3.2 พนักงานสร้างค าส่ังซื้อ (Order  getter)  คือ พนักงานขายท่ีท าหน้าท่ีกระตุ้นให้ลูกค้า
เกิดความต้องการซื้อสินค้าใหม่  หรือกระตุ้นให้ลูกค้าส่ังซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น ส่วนมากใช้กับสินค้าอุตสาหกรรม  
สินค้าขายยาก  บางครั้งเรียกว่า  การขายแบบสร้างสรรค์ (Creative selling)   
  8.3.4 พนักงานขายให้ค าแนะน า  (Missionary salesman) เป็นพนักงานขายท่ีท าหน้าท่ีให้
ค าแนะน าปรึกษาด้านต่างๆ แก่ลูกค้า เช่น ช่วยจัดแสดงสินค้า  การบริหารสินค้าคงคลังการให้ความรู้เกี่ยวกับ
สินค้า  การฝึกอบรมพนักงานขายของคนกลาง  โดยไม่ได้ท าหน้าท่ีแสวงหาลูกค้าหรือรับค าส่ังซื้อ 
  8.3.4 พนักงานขายผู้เช่ียวชาญด้านเทคนิค (Technical salesman) เป็นพนักงานขายท่ีมี
ความรู้ความช านาญด้านเทคนิคของสินค้าท่ีมีความยุ่งยากซับซ้อน  ท าหน้าท่ีให้ความช่วยเหลือลูกค้าด้านเทคนิค
การใช้สินค้า  การออกแบบระบบท างาน  กรรมวิธีการติดต้ังสินค้า  เป็นต้น 
  8.3.5 พนักงานสนับสนุนการค้า (Trade salesman)  เป็นพนักงานขายท่ีท าหน้าท่ีช่วยเหลือ
ลูกค้าขององค์กรในด้านต่างๆ เช่น การช่วยจัดแสดงสินค้า  จัดวางสินค้าบนช้ันวางของ  การจัดส่งสินค้า และ
รับค าส่ังซื้อจากลูกค้านั้นด้วย 
 

       8.4  กระบวนการขายของพนักงานขาย  (Selling Process)   
 เป็นข้ันตอนของการขายท่ีจะท าให้การขายประสบความส าเร็จ  พนักงานขายทุกคนจ าเป็นต้ องมี
ความรู้เกี่ยวกับข้ันตอนต่างๆ ในกระบวนการขาย ซึ่งมีล าดับข้ันตอนการขาย ดังนี้ 
  8.4.1 การเสาะแสวงหาลูกค้ามุ่งหวังและประเมินคุณสมบัติ (Prospecting and qualifying)  
หมายถึงการเสาะแสวงหาผู้ท่ีคาดว่าจะเป็นผู้ซื้อในอนาคต เทคนิคของการเสาะแสวงหาลูกค้ามุ่งหวังท าได้โดยมี
ขั้นตอนและรายละเอียดดังนี้ 
               1) การรวบรวมรายช่ือลูกค้ามุ่งหวังจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่นหนัง สือพิมพ์            
สมุดโทรศพัท์  รายช่ือสมาชิกของสมาคมต่างๆ และบันทึกการขายของบริษัท 
    2) การสอบถามรายช่ือและฟังข้อมูลลูกค้ามุ่งหวังจากลูกค้าเดิมขององค์กร 
    3) การหาข้อมูลจากแหล่งอ้างอิงต่างๆ เช่นจากผู้จ าหน่าย   ผู้แทนการขาย  คนกลาง  
พนักงานธนาคาร  ผู้บริหารสมาคมการค้าต่างๆ  
    4) การเดินตลาดเพื่อค้นหาลูกค้ามุ่งหวังจากหน่วยงานต่างๆ  
    5) การใช้จดหมาย  โทรศัพท์  อินเทอร์เน็ต  ติดต่อกับลูกค้ามุ่งหวังโดยตรงเมื่อได้
ข้อมูลรายช่ือของลูกค้ามุ่งหวังมาแล้ว  ข้ันตอนต่อไปคือ  การประเมินคุณสมบัติของลูกค้ามุ่งหวังเหล่านั้นว่ามี
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คุณสมบัติจะเป็นผู้ซื้อในอนาคตได้มากน้อยเพียงใด  โดยประเมินจากฐานะทางการเงิน  ความสามารถในการ
ช าระเงิน  ขนาดของกิจการ  ท าเลขท่ีต้ัง ฯลฯ  น าข้อมูลลูกค้ามุ่งหวังท่ีผ่านการประเมินคุณสมบัติเบื้องต้น         
มาจัดเรียงล าดับความเป็นไปได้ท่ีจะเป็นผู้ซื้อในอนาคต   
  8.4.2 การเตรียมตัวก่อนการเข้าพบ (Pre-approach) เป็นขั้นตอนการขายท่ีพนักงานต้องศึกษา
ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับลูกค้ามุ่งหวังให้มากท่ีสุดโดยศึกษาถึงความต้องการของลูกค้าความมุ่งหวังพฤติกรรม
การซื้อ  บุคลิกภาพส่วนตัว  ก าหนดวัตถุประสงค์ของการเข้าพบครั้งนี้ว่าเพื่ออะไรควรใช้วิธีการเข้าพบวิธีใดจึงดี
ท่ีสุด  จังหวะเวลาท่ีจะเข้าพบ  ยิ่งศึกษาข้อมูลลูกค้ามุ่งหวังมากเท่าใดก็ยิ่งท าให้สามารถเตรียมวิธีการเข้าพบได้ดี
เท่านั้น  หลังจากนั้นจึงท าการนัดหมายลูกค้ามุ่งหวังเพื่อขอเข้าพบ 
  8.4.3 การเข้าพบ (Approach)  เป็นขั้นตอนการขายท่ีส าคัญ เพราะการท่ีลูกค้ามุ่งหวังเปิด
โอกาสให้เข้าพบ ไม่ได้หมายความว่าพนักงานขายจะประสบความส าเร็จในการขายทุกครั้ง เพื่อให้เกิดความ
ประทับใจเมื่อแรกพบ และสร้างบรรยากาศท่ีดีในการเสนอขาย พนักงานขายควรแต่งกายให้สุภาพเรียบร้อย 
เหมาะสมกับกาลเทศะ แสดงกิริยา วาจาสุภาพอ่อนน้อม กิริยาท่ีติดเป็นนิสัย เช่นการยักค้ิว การนั่งส่ันขาหรือโยก
ตัวไปมาควรขจัดออกไป เพราะอาจท าให้ลูกค้ามุ่งหวังไม่พอใจ มีผลท าให้การเข้าพบครั้งนั้นไม่ประสบ
ความส าเร็จ ไม่สามารถเสนอขายสินค้าได้ 
  8.4.4 การเสนอขายและการสาธิตสินค้า (Presentation and demonstration)  เป็นขั้นตอน
การขายท่ีพนักงานขายต้องพยามกระตุ้นให้ลูกค้ามุ่งหวังสนใจ และเกิดความต้องการสินค้า ท าได้โดยการช้ีให้
ลูกค้ามุ่งหวังเห็นถึงประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับจากการซื้อสินค้า พยายามให้ลูกค้าได้สัมผัสตัวสินค้าหรือทดลองใช้  
การสาธิตสินค้า (Demonstration)  เป็นวิธีท่ีดีท่ีสุดท่ีจะท าให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการเสนอขายช่วยให้ลูกค้าได้
สัมผัสตัวสินค้าวิธีการท างานของสินค้าจะเรียกร้องความสนใจจากลูกค้าได้เป็นอย่างดีในระหว่างท าการเสนอขาย
พนักงานขายควรเปิดโอกาสให้ลูกค้ามุ่งหวังแสดงความคิดเห็นบ้าง ไม่ใช่เป็นผู้พูดแต่เพียงฝ่ายเดียว  จะท าให้
พนักงานขายสามารถวิเคราะห์ความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าได้ และปรับกลยุทธ์การเสนอขายให้เหมาะสม
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าได้ 
  8.4.5 การขจัดข้อโต้แย้ง  (Handing objections) ในการเสนอขายสินค้าพนักงานขายต้อง
เผชิญกับปัญหาหรือข้อโต้แย้งจากลูกค้ามุ่งหวังแน่นอน บางครั้งข้อโต้แย้งนั้นก็ไม่ได้เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าหรือ
บริการ แต่ลูกค้าหาเหตุมาเป็นข้ออ้างเพื่อหลีกเล่ียงการเสนอขาย  หรืออาจเป็นข้อโต้แย้งท่ีเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือ
บริการโดยตรง  เช่น  ปัญหาด้านราคา  รูปแบบ  คุณภาพ ฯลฯ  พนักงานขายต้องพยายามขจัดข้อโต้แย้งให้หมด
ไป เพื่อน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของลูกค้าในท่ีสุด 
  8.4.6 การปิดการขาย  (Closing the sales) ในการท่ีลูกค้ามุ่งหวังเปิดโอกาสให้พนักงานขาย
เข้าพบและเสนอขาย  ก็ใช่จะสามารถปิดการขายได้ส าเร็จทุกครั้ง  พนักงานขายบางคนพลาดโอกาสปิดการขาย
เพราะขาดหลักจิตวิทยาหรือขาดศิลปะในการปิดการขาย แต่พนักงานขายควรรู้จักสังเกตปฏิกิริยาของลูกค้าท่ี
สนใจจะซื้อสินค้าด้วย เช่น การจับต้องสินค้าหรือจ้องมองสินค้ายาวนานกว่าปกติ  หรือสอบถามถึงส่วนลด  การ
ส่งมอบสินค้า เป็นต้น  หากลูกค้าแสดงอาการเหล่านี้พนักงานขายควรรีบปิดการขายทันที เทคนิคการปิดการ
ขายท่ีพนักงานขายสามารถเลือกใช้ ได้แก่ การถามหาใบส่ังซื้อ  การช่วยเขียนใบส่ังซื้อให้  การให้ลูกค้าเลือ ก
สินค้า  การเสนอส่วนลดพิเศษของแถมให้ลูกค้าท่ีซื้อในขณะนั้นหรือการแจ้งว่าสินค้าเหลือ  
           8.4.7 การติดตามผล  (Follow Up)  เมื่อพนักงานขายสามารถปิดการขายได้แล้ว  ภาระงาน
ของพนักงานขายไม่จบส้ินเพียงเท่านั้น  หากพนักงานขายต้องการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจแ ละซื้อซ้ าจน
กลายเป็นลูกค้าประจ า  พนักงานขายท่ีประสบความส าเร็จในอาชีพขายจะติดตามผลหลังปิดการขายทุกครั้ง โดย
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ติดตามตรวจสอบการขายทุกครั้ง เพื่อการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นได้  และโอกาสการขยายการขายไป
ยังลูกค้ารายใหม่จะท าได้ง่ายข้ึน  เพราะลูกค้าท่ีได้รับความพอใจจากบริการจะช่วยแนะน าให้     

 

9.  การตลาดทางตรง 
 การตลาดทางตรงเป็นการส่ือสารที่เกิดจากการใช้เทคนิคต่างๆ โดยตรงของกิจการไปยังเป้าหมายหรือ
ผู้บริโภคท่ีมุ่งหวังอย่างเฉพาะเจาะจงในลักษณะการส่ือสารสองทาง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคมุ่งหวัง
สามารถซื้อสินค้าได้จากทางบ้านหรือสถานท่ีต่างๆ ท่ีไม่ใช่รานค้าปลีก การตลาดทางตรงถือเป็นเครื่องมือส าคัญ
ของกิจการ 
 

       9.1  ความหมายของการตลาดทางตรง 
            การส่งเสริมการตลาดสุดท้ายก็คือการการตลาดทางตรง โดยมีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
 ปราณี  กองทิพย์ และมังกร  ทุมกิ่ง (2554:260-262) ได้ให้ความหมายของ การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) หมายถึง การส่ือสารสองทางระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค โดยการโฆษณาผลิตภัณฑ์หรือ
บริการผ่านส่ือเดียวกันหรือหลายส่ือ เพื่อก่อให้เกิดการตอบสนองจากผู้รับสารได้สามารถวัดผลได้และด าเนินการ
ได้ทุกท่ีลักษณะของการตลาดทางตรง มีดังนี้ 
  9.1.1 เป็นการส่ือสารสองทาง (Interactive) คือผู้ผลิตส่งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการไป
ยังลูกค้าเป้าหมาย  และลูกค้าเป้าหมายสามารถตอบสนองข้อเสนอท่ีมีส่ือสารมาโดยการส่ังซื้อสินค้าหรือ
โทรศัพท์ขอข้อมูลเพิ่มเติม 
  9.1.2 เป็นการโฆษณาสินค้าหรือบริการผ่านส่ือเดียว  หรือหลายส่ือ เช่นส่ือหนังสือพิมพ์  
นิตยสาร  วิทยุโทรทัศน์  วิทยุกระจายเสียงโทรศัพท์  โทรสาร  อีเมลหรืออินเทอร์เน็ต  เป็นต้น 
  9.1.3 เป็นการติดต่อส่ือสารที่สามารถวัดผลได้  โดยดูจากจ านวนผู้ตอบรับหรือไม่ตอบรับ  ซึ่ง
จะมีความสัมพันธ์กับจ านวนกลุ่มเป้าหมายท่ีคาดหวังแต่ละราย 
    9.1.4 เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีสามารถด าเนินการได้ทุกท่ี   เป็นการขายโดยไม่ต้องมีร้านค้า 
(Non-store retailing)  ลูกค้าเป้าหมายสามารถส่ังซื้อสินค้าหรือบริการผ่านส่ือต่างๆ ได้ทุกท่ีทุกเวลา 
  
        อัจฉรีย์  ลิมปมนต์ และสุวีณา ต่ังโพธิสุวรรณ (2555:13-2) ได้ให้ความหมายของ การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) หมายถึง ระบบการตลาดท่ีสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เพื่อส่งผลให้เกิดการ
ตอบสนองหรือเกิดธุรกรรมในสถานท่ีต่างๆ โดยมีฐานข้อมูลลูกค้าเป็นเครื่องมือหนึ่งท่ีส าคัญ และมีช่องทางติดต่อ
ลูกค้าโดยผ่านส่ือต่างๆ 
 

 จากความหมายของการตลาดทางตรง (Direct marketing) ท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการตลาด
ทางตรง หมายถึงการส่ือสารโดยตรงระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค โดยการโฆษณาผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านส่ือใน
สถานท่ีต่างๆ เพื่อให้เกิดธุรกรรมทางการซื้อและการขายร่วมกันก่อให้เกิดการตอบสนองคามต้องการ 
  

      9.2  รูปแบบของการตลาดทางตรง   
 รูปแบบการตลาดทางตรงมีช่ือเรียกตามเครื่องมือต่างๆ ท่ีใช้  ดังนี้ 
  9.2.1 การตลาดโดยใช้จดหมายตรง (Direct mail marketing) เป็นการส่งข่าวสารข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ข้อเสนอ ประกาศ ค าเตือน ไปยังลูกค้าเป้าหมายท่ีได้คัดเลือกไว้แล้ว  เช่น จดหมาย  
แผ่นพับ  แค็ตตาล็อก โดยทางไปรษณีย์  ซึ่งเป็นวิธีท่ีนิยมใช้กันมาก   
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  9.2.2 การตลาดโดยใช้เครื่องโทรสาร (Fax mail marketing)  เครื่องโทรสารหรือเรียกว่า
เครื่องส่งแฟกซ์  สามารถส่งข่าวสารจากผู้ส่งสารท่ีเป็นกระดาษไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยผ่านทางโทรศัพท์ 
ซึ่งสามารถรับส่งข่าวสารได้ทันทีตลอดเวลา 
  9.2.3 การตลาดโดยใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic mail หรือ E-mail marketing)  
เป็นการส่งข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารผ่านคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายหรืออินเทอร์เน็ตปัจจุบันได้รับ
ความนิยมมาก 
  9.2.4 การตลาดโดยใช้โทรศัพท์  (Telemarketing)  เป็นการเสนอขายสินค้าหรือบริการไปยัง
ผู้บริโภคโดยตรง โดยการใช้โทรศัพท์  การขายทางโทรศัพท์อาจท าโดยล าพัง  หรือท าการขายร่วมกับการขายวิธี
อื่นก็ได้ เช่น การขายทางไปรษณีย์  โทรทัศน์  คอมพิวเตอร์  ส่ิงพิมพ์  โดยโฆษณาสินค้าหรือบริการผ่านส่ือต่าง 
ๆ แล้วให้ลูกค้าเป้าหมายส่ังซื้อส้ินค้าทางโทรศัพท์ 
  9.2.5 การตลาดโดยใช้โทรทัศน์ (Television direct response marketing)  เป็นการเสนอ
ขายสินค้าหรือบริการผ่านทางส่ือโทรทัศน์  เชิญชวนให้ผู้สนใจส่ังซื้อสินค้าได้ทันทีผ่านหมายเลขโทรศัพท์ท่ี
ก าหนดให้การขายโดยตรงทางโทรทัศน์อาจท าได้โดยการน าสินค้าออกอากาศทางโทรทัศน์ประมาณ 60-120 
วินาที  แล้วให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและเชิญชวนให้ส่ังซื้อทันทีหรืออาจใช้โทรทัศน์ช่องใดช่องหนึ่ง จัดโปรแกรม
ขายสินค้า หรือบริการอย่างเดียวตลอด 24 ช่ัวโมง ก็ได้ เช่น การเสนอขายสินค้าผ่านส่ือเคเบิลทีวี  
  9.2.6 การตลาดโดยใช้วิทยุ (Radio direct response marketing)  เป็นการเสนอขายสินค้า
หรือบริการผ่านส่ือวิทยุกระจายเสียง  เมื่อผู้บริโภคสนใจก็สามารถส่ังซื้อสินค้าได้ทันทีโดยโทรศัพท์ตามหมายเลข
ท่ีก าหนดให้ 
  9.2.7 การตลาดโดยใช้ส่ือส่ิงพิมพ์ (Print media direct response marketing) เป็นการ
เสนอขายสินค้าหรือบริการผ่านส่ือหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร โดยให้ผู้สนใจส่ังซื้อสินค้าได้ทางไปรษณีย์หรือทาง
โทรศัพท์ก็ได้ 
  9.2.8 การตลาดโดยใช้เครื่องจักรเพื่อให้ลูกค้าส่ังซื้อ (Kiosk marketing) เป็นการขายโดย   
ไม่ต้องใช้พนักงานขายคอยรับค าส่ังซื้อ แต่กิจการใช้วิธีการออกแบบเครื่องจักร (Kiosk) เพื่อการส่ังซื้อจากลูกค้า
โดยเฉพาะ (Customer order placing Machine) โดยท่ัวไป เครื่องคีออส (Kiosk) มีลักษณะเป็นตู้ต้ังมี
จอคอมพิวเตอร์แบบสัมผัส (Touch Screen) ให้ลูกค้าเลือกท ารายการตามท่ีระบุไว้  สามารถต้ังไว้ในสถานท่ีท่ีมี
คนจ านวนมากตลอดเวลา  เช่นตามร้านค้า  ห้างสรรพสินค้า  สนามบินหรือย่านชุมชนต่างๆ โดยไม่ต้องมี
พนักงานคอยบริการ  เช่น  ตู้รับฝาก  ถอนเงิน โอนเงิน (Automatic  teller machine : ATM) และการขาย
โดยใช้คีออสจะแตกต่างกับการขายโดยใช้เครื่องจักร  กดปุ่มค าส่ังและจะได้รับสินค้าหลักการขายโดยใช้คีออสให้
ได้ผล  คือ ควรต้ังคีออสไว้ในท่ีท่ีสามารถมองเห็นแต่ไกลได้อย่างเด่นชัด เช่น ตามทางเดินเข้าออกหรือหน้าร้าน 
และการออกแบบเครื่องคีออสต้องให้ง่ายต่อการใช้ของผู้บริโภค  
  9.2.9 การตลาดโดยใช้แค็ตตาล็อก  (Catalog marketing)  เป็นการเสนอขายสินค้าหรือ
บริการโดยการส่งแค็ตตาล็อกสินค้าหรือบริการต่างๆ ไปยังลูกค้าเป้าหมายทางไปรษณีย์ เพื่อให้ลูกค้าส่ง          
ค าส่ังซื้อกลับมาให้ผู้ขาย ภายในแค็ตตาล็อกจะมีภาพสินค้า รายละเอียดสินค้า ราคาเพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้า 
  9.2.10 การตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์และอินเทอร์เน็ต (Online marketing- 
and internet marketing) เป็นการเสนอขายสินค้าหรือบริการผ่านคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์หรือระบบ
อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นวิธีการขายตรงท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมไปท่ัวโลก เนื่องจากสะดวก รวด เร็ว สามารถสอบถาม
รายละเอียดต่างๆ หรือส่ังซื้อสินค้าได้ทันทีท่ีต้องการตลอด 24 ช่ัวโมง 
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     แบบฝึกหัด  
บทท่ี  9 การส่งเสริมการตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาด 

 
 
จุดประสงค ์  เพื่อทดสอบความรู้ ความเข้าใจของผู้เรียน 
ค าสั่ง    จงตอบค าถามต่อไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให้ 
 

1. จงอธิบายความส าคัญของการส่งเสริมการตลาดว่ามีอะไรบ้าง 
2. จงอธิบายส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาดมีอะไรบ้าง  
3. จงอธิบายกระบวนการส่ือสารว่ามีอะไรบ้าง 
4. จงอธิบายความหมายของ “IMC” คืออะไร  
5.จงอธิบายปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาดมีอะไรบ้าง 
6. จงอธิบายการก าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาดมีกี่วิธีอะไรบ้าง 
7. จงบอกข้อแตกต่างระหว่างการโฆษณากับการประชาสัมพันธ์ว่ามีข้อแตกต่างกันอย่างไร 
8. จงอธิบายวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายมีอะไรบ้าง 
9. จงอธิบายหน้าท่ีพนักงานขายมีอะไรบ้าง 
10.จงอธิบายความหมายของการตลาดทางตรงมีอะไรบ้าง 
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หน่วยที่ 5 
  การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมทางการตลาด

บทน า 
ในปัจจุบันและอนาคตธุรกิจชุมชนมีการแข่งขันกันมากขึ้น  หากธุรกิจต้องการด ารงอยู่ ต้องปรับตัวให้

ทันกับการเปล่ียนแปลงทุกด้าน  เทคโนโลยีเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีมีผลต่อความส าเร็จและการเปล่ียนแปลงของการ
ด าเนินธุรกิจการจะให้องค์กรอยู่รอดในอนาคต  ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชน จึงต้องน าเทคโนโลยีมาใช้ในการ
ด าเนินงานทุกๆ ด้านอย่างไรก็ตามไม่ว่าจะเป็นการด าเนินธุรกิจยุคปัจจุบันธุรกิจชุมชนต้องน าเทคโนโลยีท่ี
เหมาะสมมาใช้ในการพัฒนาการตลาดของธุรกิจโดยประยุกต์ใช้เทคโนโลยีธุรกิจมาใช้เหมาะสมทางการตลาด 

1. แนวคิดการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมทางการตลาด

ปราณี  กองทิพย์และมังกร ทุมกิ่ง (2557:260-261) ได้ให้ความหมายของ การใช้เทคโนโลยีกับธุรกิจ 
คือการท ากิจกรรมทุกอย่างทุกขั้นตอนผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ไม่ได้พิจารณาเฉพาะกิจกรรมการซื้อขายเท่านั้น แต่
เป็นการท าให้ธุรกิจมีความเป็นระบบ  การด าเนินงานมีประสิทธิภาพ  ช่วยเพิ่มศักยภาพของธุรกิจในรูปแบบ
ออนไลน์ (Online) และครอบคลุมท่ัวโลก 

ณัฐพล  ใยไพโรจน์  (2558:262) ได้ให้ความหมายของ การใช้เทคโนโลยีกับธุรกิจ หมายถึงส่ือท่ีใช้
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือหลักในการปฏิบัติงานและติดต่อส่ือสารข้อมูลในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์  ได้แก่  ส่ือโทรทัศน์  เคเบิลทีวี  เครื่องโทรสาร  โทรศัพท์พื้นฐาน  โทรศัพท์เคล่ือนท่ี  
เครื่อง ATM  ระบบการช าระเงิน และโอนเงินอัตโนมัติรวมท้ังเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

จากความหมายของการใช้เทคโนโลยีกับธุรกิจท่ีกล่าวมาข้างต้นผู้เรียบเรียงสรุปได้ว่าการใช้เทคโนโลยีกับ
ธุรกิจหมายถึงการท ากิจกรรมทุกอย่างทุกขั้นตอนผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ไม่ได้พิจารณาเฉพาะกิจกรรมการซื้อขาย
เท่านั้น  แต่เป็นการท าให้ธุรกิจมีความเป็นระบบการด าเนินงานมีประสิทธิภาพ ช่วยเพิ่มศักยภาพของธุรกิจใน
รูปแบบออนไลน์ (Online) และครอบคลุมท่ัวโลก 

1.1 ประโยชน์ของการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการตลาด 
ความจ าเป็นท่ีต้องมีการน าเทคโนโลยีมาใช้ในธุรกิจการค้าและการด าเนินธุรกิจ ว่าการเปล่ียนแปลงมาก

ขึ้นเพื่อก้าวให้ทันกับการเปล่ียนแปลง ธุรกิจจ าเป็นต้องเริ่มมีการใช้การค้ารูปแบบใหม่ๆ โดยน าเทคโนโลยีมาใช้
ในการด าเนินธุรกิจต่างๆ ความจ าเป็นท่ีต้องน าเทคโนโลยีมาใช้ในธุรกิจ มีดังนี้ 

2.1 การเปล่ียนแปลงทางด้านเทคโนโลยี การส่ือสารและเครือข่ายคอมพิวเตอร์  องค์กรต่างๆ 
ต้องปรับตัวเช่ือมโยงข้อมูลเข้าด้วยกัน องค์กรใดไม่เช่ือมโยงข้อมูลถึงกันและกันจะถูกโดดเด่ียวและด าเนินธุรกิจ
ได้ล าบาก  ปัจจุบันข้อบังคับทางกฎหมายบางเรื่องมีการบังคับใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการควบคุม เช่น การ
จดทะเบียนการค้า  การเสียภาษีอากร  การซื้อขายสินค้า  สินค้าคงคลัง  เป็นต้น  
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2.2 ธุรกิจมีการแข่งขันกันรุนแรงมากขึ้น ทุกธุรกิจพยายามเข้าถึงผู้บริโภคให้มากท่ีสุด  การใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศจะช่วยเพิ่มช่องทางการกระจายสินค้าไปยังลูกค้า  รักษาตลาดเดิมและเพิ่มตลาดใหม่มากขึ้น  การท า
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เช่นการซื้อขายสินค้าหรือการท าธุรกรรมผ่านเว็บไซต์หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

2.3 การถูกกดดันหลายด้าน เช่นแรงกดดันจากตลาดหรือลูกค้า  แรงกดดันจากสังคม  แรงกดดันจาก
เทคโนโลยี  ท าให้องค์กรต้องปรับและออกแบบองค์กรใหม่ให้ต้องน าเทคโนโลยีมาใช้ 

2.4 การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  จะท าให้องค์กรมีศักยภาพในการแสวงหาข้อมูลทางการตลาดท าให้
สามารถเพิ่มตลาดท้ังระดับภูมิภาคและระดับโลก 

2.5 ความจ าเป็นท่ีต้องใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อเสริมความแข็งแกร่งให้องค์กรในการแข่งขัน 
ท้ังในระดับภูมิภาค  ระดับประเทศและระดับโลก 

2.6 เพื่อความรวดเร็วในการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร ท่ีจ าเป็นระหว่างผู้ร่วมงานระหว่างสาขา เช่น 
การส่งงานผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) หรือโทรศัพท์เคล่ือนท่ี  การแจ้งสต็อกสินค้าคงคลังไปยังตัวแทน
จ าหน่าย  การส่งสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  การตรวจสอบสินค้าผ่านเว็บไซต์ของผู้จ าหน่าย  

2. การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมทางการตลาด

การน าเทคโนโลยีมาใช้กับธุรกิจชุมชน ว่าธุรกิจจะแบ่งส่วนงานออกเป็นแผนกต่างๆ เช่น แผนกขาย 
แผนกการตลาด  แผนกจัดซื้อ  แผนกบัญชี  แผนกการเงิน  แผนกสต็อกสินค้า  แผนกโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์  แผนกบริการ  เป็นต้น  ธุรกิจได้น าระบบเทคโนโลยีมาใช้ท าให้งานด้านการตลาดมีความรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  เทคโนโลยีท่ีน ามาใช้งานด้านการตลาด  เช่นการซื้อขายสินค้าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์
และคอมพิวเตอร์ ท่ีเรียกว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรืออีคอมเมิร์ซ (E-commerce) นั้นเอง ความหมายของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มีดังนี้ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือการด าเนินธุรกิจโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  คือการผลิต  การกระจาย  การตลาด  การขาย  หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์และ

บริการโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์  
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   คือธุรกรรมทุกรูปแบบท่ีกิจกรรมเชิงพาณิชย์ท้ังในระดับองค์กรและส่วนฐาน

ของการประมวลรวมท้ังการส่งข้อมูลดิจิทัลท่ีมีท้ังข้อความ เสียง และภาพ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  คือขบวนการใช้วิธีทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อท าธุรกิจท่ีจะบรรลุเป้าหมายของ

องค์กร  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ใช้เทคโนโลยีประเภทต่าง ๆ และครอบคลุมรูปแบบทางการเงินท้ังหลาย เช่น 
ธนาคารอิเล็กทรอนิกส์  การค้าอิเล็กทรอนิกส์ อีดีไอ (EDI) หรือการแลกเปล่ียนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์  ไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส์   โทรสาร  แค็ตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์   การประชุมทางไกลและรูปแบบต่างๆ ท่ีเป็นข้อมูล
ระหว่างองค์กร  

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือการท าธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งขึ้นอยู่กับการประมวลและการ           
ส่งข้อมูลท่ีมีข้อความ เสียง และภาพ ประเภทของพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  รวมถึงการขายสินค้าและบริการส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์  การขนส่งผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นเนื้อหาข้อมูลท่ีเป็นแบบดิจิทัลในระบบออนไลน์  การโอนเงินแบบ
อิเล็กทรอนิกส์  การจ าหน่ายหุ้นทางอิเล็กทรอนิกส์  การประมูล  การออกแบบทางวิศวกรรมร่วมกัน การจัดซื้อ
จัดจ้างของภาครัฐ  การขายตรง  การให้บริหารหลังการขาย  ท้ังท่ีใช้กับสินค้า เช่น สินค้าบริโภค  อุปกรณ์ทาง
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การแพทย์  และบริการ เช่น บริการขายข้อมูล  บริการด้านการเงิน  บริการด้านกฎหมาย  รวมท้ังกิจการท่ัวไป 
เช่น สาธารณสุข  การศึกษา เป็นต้น 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) หรืออีคอมเมิร์ซ (E-commerce) คือการท าธุรกรรม
ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในทุกช่องทางท่ีเป็นอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื้อขายสินค้าและบริการ  การโฆษณาผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์  ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์  โทรทัศน์  วิทยุ  หรือแม้แต่อินเทอร์เน็ต  เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ลดค่าใช้จ่ายและเพิ่มประสิทธิภาพขององค์กร โดยการลดบทบาทองค์ประกอบทางธุรกิจ เช่น ท าเลท่ีต้ัง  อาคาร
ประกอบการ  โกดังเก็บสินค้า  ห้องแสดงสินค้า  รวมถึงพนักงานขาย  พนักงานแนะน าสินค้า  พนักงานต้อนรับ
ลูกค้า  เป็นต้น  ท าให้ลดข้อจ ากัดและระยะทางลงได้ 

จากความหมายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ท่ีกล่าวมาข้างต้นผู้เรียบเรียงสรุปได้ว่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึงการท าธุรกรรมในเชิงธุรกิจทุกประเภทผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์  ได้แก่การซื้อ การขาย การ
แลกเปล่ียนสินค้า การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  การส่งสินค้า  การช าระเงิน เป็นต้น จึงถือว่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  เนื่องจากธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีขอบเขตกว้างกว่า เพราะ
เป็นการท ากิจกรรมทุกกิจกรรมทุกขั้นตอนผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ แต่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะพิจารณาเฉพาะ
กิจกรรมการซื้อขายเท่านั้น ยกตัวอย่างดังภาพที่ 10.1 

ภาพที่ 10.1 เว็บไซต์ facebook กับเพจการซื้อขายสินค้าชุมชนผ่านคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่าย 
ที่มา  :  https://web.facebook.com/OtopCityThailand  สืบค้น  : วันท่ี  22 ตุลาคม  2558 
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     จากภาพท่ี 10.1 เป็นเว็บไซต์ facebook ท่ีเว็บไซต์ท่ีซื้อขายสินค้าชุมชนผ่านคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ชุมชน และอื่นๆ อีกมากมาย ในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ         
(E-commerce) ท่ีผู้ซื้อและผู้ขายสามารถติดต่อและ ดูภาพตัวอย่างสินค้าผ่านเว็บไซต์ได้ และสามารถท า
ธุรกรรมทางการเงินได้ผ่านหน้าเว็บไซต์  
 
3. แนวคิดการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
  3.1 สาระส าคัญของการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 สาระส าคัญของการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการใช้ติดต่อกันได้หลายระดับได้แก่ ธุรกิจกับธุรกิจ  
ธุรกิจกับภาครัฐ ธุรกิจกับลูกค้า ลูกค้ากับลูกค้า  หรือแม้แต่รัฐบาลกับรัฐบาล เป็นต้น  สาระส าคัญของการใช้
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีดังนี้ 
 3.1.1 การขาย  การโฆษณา  แสดงสินค้า  เสนอสินค้า  ส่ังซื้อ  ค านวณราคา 
 3.1.2  การช าระเงิน  การตกลงวิธีการช าระเงิน  ส่ังโอนเงิน  ให้ข้อมูลบัญชีธนาคารท่ีใช้การช าระเงิน
แบบอิเล็กทรอนิกส์หรือแบบออนไลน์รูปแบบใหม ่
 3.1.3 การขนส่ง  แจ้งวิธีการส่งมอบของ  ค่าขนส่ง  สถานท่ีติดต่อและระบบติดตามสินค้าท่ีส่ง 
 3.1.4 บริการหลังการขาย  การติดต่อภายในบริษัท  เช่นระบบบัญชี  คลังสินค้า  ระบบส่ังซื้อสินค้าและ
วัตถุดิบ ส่ังผลิต ตลอดจนบริการลูกค้าหลังการขาย 
 

จากความส าคัญของการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้เรียบเรียงสรุปได้ว่าการใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ มีความส าคัญต่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้การติดต่อบุคคล หน่วยงานหรือองค์กรหลาย
ระดับ เช่น ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าในการซื้อขายสินค้า  การช าระเงิน  หรือการบริการ
หลังการขาย ฯลฯ  ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจในการตกลงซื้อขายสินค้า การโฆษณา      
การจัดแสดงสินค้า การเสนอสินค้า การช าระเงิน การตกลงวิธีการช าระเงิน  ส่ังโอนเงิน การขนส่ง  แจ้งวิธีการ 
ส่งมอบของ ค่าขนส่ง การติดตามสินค้าท่ีส่ง ฯลฯ การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกับรัฐบาลในการ
จัดซื้อจัดจ้าง การเสียภาษีอากร  การจดทะเบียนการค้า  เป็นต้น  
 

3.2 ข้อดีและข้อจ ากัดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ข้อดีและข้อจ ากัดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันผู้ประกอบการได้ใช้ช่องทางการตลาดแบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้นและจะยิ่งมากขึ้นในอนาคต เนื่องจากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้เปรียบกว่า
การตลาดแบบด้ังเดิมซึ่งเป็นการส่ือสารทางเดียว ขณะท่ีการตลาดดิจิทัลสามารถท าการตอบโต้ ตอบสนองความ
ต้องการและแก้ปัญหาให้กับลูกค้าแต่ละรายได้ทันที สามารถท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ  หรือใช้สร้าง
ฐานข้อมูลลูกค้าท่ีภักดีต่อตราสินค้าได้ง่ายและดีขึ้นในอนาคต โดยมีรายละเอียดข้อดีและข้อจ ากัดของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีดังนี้ 
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       3.2.1 ข้อดีของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังนี้ 
   1) ผู้ประกอบการสามารถเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า ได้อย่างละเอียดครบถ้วน คอมพิวเตอร์
สามารถเก็บข้อมูลได้ไม่จ ากัด  ขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้ประกอบการว่าต้องการข้อมูลลูกค้าด้านใด ซึ่งการค้า
แบบเดิมทราบข้อมูลเฉพาะยอดซื้อขายจ านวนและชนิดของสินค้าเท่านั้น 
   2) เป็นการติดต่อระหว่างลูกค้ากับผู้ประกอบการโดยตรงไม่ต้องผ่านคนกลางหรือบุคคลท่ีสาม
ท าให้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นไปได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว 
  3) ผู้ประกอบการรู้ข้อมูลลูกค้า ท้ังด้านความต้องการในสินค้าของตนและความต้องการด้าน
อื่นๆ ของลูกค้าด้วย เช่น ประวัติข้อมูลส่วนตัว  รสนิยม ความชอบ  เป็นต้น 
  4) สามารถเปิดด าเนินการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  การด าเนินธุรกรรมต่างๆ โดยท่ัวไปจะมีเวลา
เปิด-ปิดวันท าการประมาณ 5-6 วันต่อสัปดาห์ ท างานวันละ 8-9 ช่ัวโมง  หรือหากเป็นการค้าปลีกขนาดใหญ่
อาจเปิดท าการทุกวัน  ช่วงเวลาเปิดกิจการไม่เกินวันละ 12 ช่ัวโมง  แต่พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เปิดด าเนินการได้
ตลอด 24 ช่ัวโมง รายละเอียดดังภาพที่ 10.2 

 

                  
 

ภาพที่ 10.2 การซื้อขายสินค้า OTOP ในเว็บไซต์ Alibaba ผ่านระบบเครือข่ายได้ท่ัวโลกตลอดเวลา 
ที่มา : http://www.alibaba.com สืบค้น : วันท่ี  22 มีนาคม  2558 

 

 จากภาพท่ี 10.2 เป็นการเสนอซื้อขายสินค้า OTOP ในเว็บไซต์ Alibaba ในระบบเครือข่ายได้ท่ัวโลก
ตลอดเวลาของเว็บไซต์ http://www.alibaba.com ท่ีเปิดขายตลอด 24 ช่ัวโมง มีการท าธุรกรรมซื้อขายสินค้า
ผ่านระบบเว็บไซต์ท้ังหมด ท้ังนี้ยังมีรายการสินค้าจ านวนมาก และจ าหน่ายได้ท่ัวโลก 
 

    5) สามารถเข้าถึงลูกค้าต่างเพศได้อย่างมีประสิทธิภาพ  ลูกค้าท่ีเข้าไปเยี่ยมชมเว็บไซต์มี   ทุก
เพศทุกวัยไม่ว่าจะเป็นสินค้าชนิดใดก็ตาม ซึ่งต่างจากสินค้าท่ีขายผ่านร้านค้าท่ีลูกค้าบางกลุ่มอาจดูว่าจ าหน่าย
สินค้าเฉพาะเพศใดเพศหนึ่งหรือไม่ 
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  6) ตัดปัญหาด้านการต่อรองราคาหรือปัญหาเร่ืองนายหน้า  การซื้อขายในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  ผู้ซื้อและผู้ขายติดต่อซื้อขายสินค้าผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ จึงไม่สามารถต่อรองราคาได้
เหมือนการซื้อขายผ่านหน้าร้านค้า 
  7) โอกาสทางธุรกิจเท่าเทียมกัน  ผิดกับการท าธุรกิจแบบด้ังเดิมท่ีธุรกิจขนาดใหญ่มีคว าม
ได้เปรียบธุรกิจขนาดย่อมหลายด้าน  การซื้อขายสินค้าทางคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายไม่ต้องใช้เงินลงทุนมาก 
เพราะไม่ต้องมีอาคารประกอบการ  โกดังเก็บสินค้า  ห้องแสดงสินค้า  พนักงานขาย  พนักงานแนะน าสินค้า  
พนักงานต้อนรับลูกค้าเหมือนร้านค้าท่ัวไป  ท าให้ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาด
ใหญ่ได้ในทุกส่วนของโลก หากผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดีเป็นที่ยอมรับของตลาด 
  8) การประชาสัมพันธ์ท าได้ง่ายขึ้น  โดยสามารถท าการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ได้โดยไม่
ต้องใช้บริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาให้ออกแบบโฆษณาให้ ประหยัดท้ังเวลาและค่าใช้จ่าย  
 

3.2.2 ข้อจ ากัดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีดังนี้ 
  1) ขาดความปลอดภัย  ขาดมาตรฐานสากลท่ีเป็นท่ียอมรับในด้านคุณภาพ  ความน่าเช่ือถือ  
การซื้อขายสินค้าทางคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายผู้ซื้อต้องให้ข้อมูลส่วนตัว  เลขท่ีบัตรเครดิตเพื่อช าระเงิน            
ค่าสินค้าก่อน  ซึ่งอาจถูกโจรกรรมข้อมูลจากอาชญากรบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท าให้ผู้ซื้อขาดความปลอดภัย  
การซื้อขายสินค้าทางคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายผู้ซื้อต้องช าระเงินค่าสินค้าผ่านบัตรเครดิตต้องแจ้งการได้ช าระ
เงินให้ผู้ขายทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) โดยไม่สามารถรู้ได้ว่าจะได้รับสินค้าหรือไม่ได้รับเมื่อใด  (กรณี
ผู้ขายรายย่อย) ซึ่งจากการซื้อขายผ่านร้านค้าจะมีมาตรฐานการซื้อขายเหมือนกันท่ัวโลกคือ เมื่อช าระเงินค่า
สินค้าจะได้รับใบเสร็จรับเงินและได้รับสินค้าทันที  
  2) ความกว้างของช่องทางส่ือสารมีจ ากัด การซื้อขายสินค้าในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะ
ใช้ช่องทางการซื้อขายทางเดียว คือ ผ่านทางคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายเท่านั้น  ตลาดหรือลูกค้า ท่ีไม่ใช้
คอมพิวเตอร์ ไม่ติดต้ังระบบเครือข่าย จะไม่สามารถซื้อสินค้าได้ แต่การซื้อขายสินค้าผ่านร้านค้า ไม่ว่าลูกค้าจะ
เป็นใคร มีความรู้ทางคอมพิวเตอร์หรือไม่ จะสามารถหาซื้อสินค้าท่ีวางจ าหน่ายตามร้านค้าท่ัวไปได้ 
  3) โปรแกรมส าหรับการพัฒนาเปล่ียนแปลงเร็วมาก  แม้ว่าโปรแกรมคอมพิวเตอร์ จะสามารถ
ใช้งานได้ถึง 4-5 ปี ก็ตามแต่หากผู้ขายสินค้าทางคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายไม่พัฒนาโปรแกรมตามท าให้ไม่ทัน
การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี ไม่ทันการแข่งขันได้ 
  4) การเช่ือมต่อระบบต้องใช้มาตรฐานเดียวกัน การซื้อขายสินค้าทางคอมพิวเตอร์ระบบ
เครือข่าย ท้ังผู้ซื้อและผู้ขายต้องมีระบบการเช่ือมต่อระหว่างกันเป็นมาตรฐานเดียวกัน จึงจะสามารถเช่ือมโยง
ติดต่อกันได้ เช่น ใช้ช่องทางโปรโตคอล (Protocol)  หมายถึง  ระเบียบวิธีท่ีก าหนดขึ้นส าหรับส่ือสารข้อมูล ให้
สามารถส่ือสารข้อมูลไปยังปลายทางได้อย่างถูกต้อง  ส าหรับโปรโตคอลท่ีมีผู้ใช้งานมากท่ีสุดในโลก คือ TCP/IP 
(Transmission control protocol/Internet protocol) เป็นเครือข่ายโปรโตคอลท่ีส าคัญท่ีสุด เนื่องจากเป็น
โปรโตคอลท่ีใช้ในระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) รวมท้ังอินทราเน็ต (Intranet) ซึ่งมี 2 โปรโตคอล คือ 
TCP และ IP ส าหรับโปรโตคอลอื่นๆ อีก  
  5) การมีเว็บเซิร์ฟเวอร์ (Web server) และเน็ตเวิร์ค เซิร์ฟเวอร์ (Network server) ออกแบบ
เป็นพิเศษ  ผู้ขายสินค้าทางคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายต้องสร้างเซิร์ฟเวอร์ (Web server) มีเน็ตเวิร์ค 
เซิร์ฟเวอร์ (Network server)  เพื่อการเสนอขายสินค้าในช่ือของตนเองซึ่งต้องออกแบบพิเศษ 
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  6) ความเส่ียงในการช าระเงินทางคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่าย  ในการซื้อขายสินค้าทาง
คอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายใช้วิธีการช าระเงินค่าสินค้าผ่านบัตรเครดิตเท่านั้น  โดยผู้ซื้อท่ีต้องการส่ังซื้อสินค้า
จะต้องแจ้งเลขท่ีบัตรเครดิตเพื่อช าระค่าสินค้าก่อนและจะได้รับสินค้าภายหลัง ซึ่งเป็นการซื้อขายท่ีสะดวก
รวดเร็วทั้งสอบฝ่าย แต่ในขณะเดียวกันความเส่ียงในการช าระเงินทางคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายก็อาจเกิดขึ้นได้ 
จากการถูกอาชญากรบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโจรกรรมข้อมูลท่ีก่อให้เกิดความเสียหายแก่ผู้ซื้อสินค้าทาง
คอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายได้เช่นกัน 
 
  3.3  ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ต่อผู้ซื้อ/ผู้บริโภค และมีประโยชน์ต่อธุรกิจ ในการซื้อขายสินค้าหรือ
บริการราคาถูกจ าหน่ายจากเป็นการขายตรงจากผู้ประกอบการไปยังลูกค้าโดยตรงโดย มีรายละเอียดดังนี้ 
 

        3.3.1 ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อผู้ซ้ือ/ผู้บริโภค มีดังนี้ 
  1)  มีสินค้าหรือบริการราคาถูกจ าหน่ายโดยการขายตรงจากผู้ผลิตไปยังลูกค้าโดยตรง 
  2)  ลูกค้ามีทางเลือกมากข้ึนโดยเฉพาะลูกค้าท่ีมีอายุต่ ากว่า 45 ปี นิยมส่ังซื้อสินค้าทาง
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตมากขึ้น 
  3) สามารถท าธุรกิจได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  ธุรกิจการค้าท่ัวไปจะมีข้อจ ากัดด้านเวลาซื้อขาย แต่
การซื้อขายสินค้าทางคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายสามารถท าได้ตลอดเวลา 
  4) ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตรงตามความต้องการมากท่ีสุด  เนื่องจากมีเวลาพิจารณา
รายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากกว่าการซื้อสินค้าผ่านร้นค้า  
  5) ทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ในเวลาอันรวดเร็ว  เพราะการเช่ือมโยงทางระบบ
คอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายสามารถติดต่อได้ภายในเส้ียววินาที ไม่ว่าจะอยู่ส่วนใดของโลกก็ตาม 
  6) หาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบเรื่องราคา  คุณภาพสินค้าหรือข้อมูลอื่นๆ เพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซื้อได้ง่าย 
 

     3.3.2  ประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อธุรกิจ 
  1) สามารถขยายตลาดได้กว้างขวางมากขึ้น เพราะเป็นการติดต่อเครือข่ายท้ังโลก  
(WWW: ย่อมาจาก World Wide Web) ท าให้เข้าสู่ตลาดได้ท้ังระดับภูมิภาค ระดับประเทศ และระดับโลก 
  2)  ลดปริมาณการใช้เอกสารท่ีเกี่ยวข้องได้ถึงร้อยละ 90  คอมพิวเตอร์สามรถเก็บข้อมูลได้
จ านวนมากสามารถดึงข้อมูลกลับมาใช้ได้ทันทีตลอดเวลาแตกต่างจากการด าเนินงานในอดีตท่ีใช้การเก็บข้อมูลไว้
ในเอกสารจ านวนมาก 
  3) มี ต้นทุนต่ าแต่ไ ด้ประสิทธิผลสามารถวัดผลได้ทันที การซื้อขายในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  ไม่ต้องจ้างพนักงานขาย ไม่ต้องจัดแสดงสินค้า  ไม่ต้องจ่ายค่าโฆษณาสินค้า   
  4) สามารถส่ือสารไปยังท่ัวทุกมุมโลกตลอด 24 ช่ัวโมง  การซื้อขายสินค้าระบบพาณิชย์
อเิล็กทรอนิกส์  สามารถติดต่อซื้อขายได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ซึ่งการซื้อขายสินค้าผ่านระบบอื่นไม่สามารถท าได้ 
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  5) ท าให้ธุรกิจขนาดเล็กสามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาดใหญ่ได้  การค้าในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  ไม่ต้องมีร้านค้า ไม่ต้องมีค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน เช่น เงินเดือนค่าจ้างพนักงาน ค่าก่อสร้าง
อาคาร ฯลฯ ท าให้ธุรกิจขนาดเล็กท่ีมีสินค้าท่ีมีคุณภาพเป็นท่ีต้องการของตลาด สามารถจ าหน่ายสินค้าได้         
ท่ัวโลกเช่นเดียวกับธุรกิจขนาดใหญ่ รายละเอียดดังภาพที่ 10.3 
 

 
 

 
 ภาพที่ 10.3  ตัวอย่างรูปแบบการขายสินค้าแบบ “E-commerce”  

ที่มา : http://www.lazada.co.th/otop  สืบค้น  :วันท่ี  22 มีนาคม  2558 
 

 จากภาพท่ี 10.3 เป็นการจ าหน่ายพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-commerce ช่วยขยายการขายสินค้า
ได้ท่ัวโลกของเว็บไซต์ Lazada จากการจ าหน่ายเส้ือผ้าจากธุรกิจชุมชนสามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาดใหญ่ได้   
 

  6) ลดค่าใช้จ่ายด้านต่างๆ ได้มากขึ้น  การซื้อขายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ต้องมี
พนักงานขาย  หรือพนักงานต้อนรับลูกค้า ท าให้ประหยัดต้นทุนในการด าเนินงานด้านต่างๆได้จ านวนมาก 
  7) สามารถเก็บเงินและโอนเงินเข้าบัญชีกิจการอัตโนมัติ  การซื้อขายสินค้าทางระบบ
คอมพิวเตอร์ระบบเครือข่าย ผู้ซื้อต้องช าระเงินค่าสินค้าผ่านบัตรเครดิตโดยโอนเงินผ่านระบบธนาคาร          
เข้าบัญชีของผู้ขายก่อนและได้รับสินค้าภายหลัง 
  8) ท าให้การจัดการผลิตมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ส่ือท่ีใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นเครื่องมือหลัก
ในการปฏิบัติงานและติดต่อส่ือสารข้อมูลส่ืออิเล็กทรอนิกส์  เช่นส่ือโทรทัศน์  เคเบิลทีวี  เครื่องโทรสาร  
โทรศัพท์พื้นฐาน โทรศัพท์เคล่ือนท่ี  เครื่องรับฝาก ถอนเงิน และโอนเงินอัตโนมัติ รวมท้ังอินเทอร์เน็ต เหล่านี้
ช่วยให้การด าเนินงานทุกด้านของกิจการมีประสิทธิภาพมากกว่าการจัดการแบบด้ังเดิม 
  9) ช่วยยกระดับการค้าของกิจการให้มีความน่าเช่ือถือมากขึ้น การค้าสมัยใหม่มีการแข่งขันสูง 
กิจการท่ีน าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือหลักในการปฏิบัติงานและติดต่อส่ือสารข้อมูลในการผลิตทุกด้าน
ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นแล้ว ยังช่วยยกระดับการค้าของกิจการให้น่าเช่ือถือและทันสมัย 
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  10) เพิ่มประสิทธิภาพในระบบส านักงานส่วนหลัง  การใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ไม่ได้มี
ประโยชน์เฉพาะด้านการซื้อขายสินค้า แต่ยังท าให้ระบบส านักงานส่วนอ่ืนๆ เช่น งานด้านบัญชีและการเงิน          
การผลิต  การขนส่ง  การบริหารหลังการขาย  ฯลฯ สามารถท างานได้อย่างถูกต้องแม่นย า สะดวกรวดเร็วเพิ่ม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลให้กับกิจการมากข้ึน 
  11) เพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการสินค้าคงคลัง  ปัจจุบันธุรกิจการค้าสมัยใหม่น าอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์  โดยเฉพาะอย่างยิ่งคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายมาใช้ในการจัดการด้านคลังสินค้าช่วยให้การ
จัดการสินค้าคงคลังมีประสิทธิภาพ สามารถจัดการกับค าส่ังซื้อ การส่งมอบสินค้าถูกต้องและรวดเร็ว 
  12) การให้บริการหลังการขาย  ให้ค าปรึกษาเรื่องผลิตภัณฑ์  หรือการแก้ไขเบื้องต้นได้อย่าง
รวดเร็ว  การซื้อขายสินค้าในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะมีข้อมูลรายละเอียดทุกด้านของลูกค้าทุกราย   
หากเกิดปัญหาสามารถให้ค าแนะน าปรึกษาหรือแก้ไขปัญหาได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว การให้บริการหลัง 
การขายสามารถติดตามผลได้ตลอดเวลา 
 

 จากประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อธุรกิจ จึงสรุปได้ว่าเทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์              
จึงมีความเหมาะสมส าหรับการประกอบการธุรกิจชุมชน โดยเป็นการให้ความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจในยุค
ปัจจุบันและในอนาคตเนื่องจากสถานการณ์การค้าโลกมีการเปล่ียนแปลงและมีการแข่งขันท่ีรุ นแรงขึ้น เพื่อ
รองรับการแข่งขันธุรกิจต้องมีการปรับตัวให้ทันตามเทคโนโลยีนั้นกิจการจึงสามารถอยู่รอดได้  
 
 

4. แนวคิดการตลาดออนไลน์ 
  
    4.1 ความหมายของตลอดออนไลน์ 
 

ปัจจุบันธุรกิจในโลกส่วนใหญ่เกิดขึ้นบนเครือข่ายดิจิตอล ซึ่งเช่ือมโยงบุคคลและบริษัทเข้าด้วยกัน 
อินเทอร์เน็ตเป็นเครือข่ายสาธารณะท่ีกว้างขวางของเครือข่ายคอมพิวเตอร์ เช่ือมโยงผู้ใช้งานทุกประเภท         
ท่ัวโลก และเป็นคลังข้อมูลขนาดใหญ่เข้าด้วยกัน เว็บไซต์ได้เปล่ียนแปลงแนวคิดของลูกค้าด้านความสะดวก 
ความเร็ว ราคา ข้อมูลสินค้า และบริการโดยส้ินเชิง ส่งผลให้ผู้ประกอบการมีวิธีการใหม่ในการสร้างคุณค่าส าหรับ
ลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

นันทสารี  สุขโต และคณะ (2557:275) ได้กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ (Online  marketing) หมายถึง 
รูปแบบของการตลาดทางตรง ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในระยะสองสามปีท่ีผ่านมาได้สร้างยุคดิจิตอลขึ้น 
การใช้อินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลายก าลังส่งผลกระทบอย่างมากต่อผู้ซื้อและผู้ท าการตลาด กลยุทธ์และแนวทาง
ปฏิบัติทางการตลาดจะมีการเปล่ียนแปลงโดยใช้ความได้เปรียบทางเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือทาง
การตลาด  บริษัททุกประเภทมีการท าการตลาดออนไลน์ เช่น บริษัทคลิกอย่างเดียว (Click only companies)       
ท่ีด าเนินการบนอินเทอร์เน็ตเพียงอย่างเดียว โดยประกอบด้วยบริษัทหลากหลาย ต้ังแต่ การค้าปลีก
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น Amazon.com และ Expedia ท่ีขายสินค้าและบริการ โดยตรงแก่ผู้บริโภคคนสุดท้ายผ่าน
อินเทอร์เน็ต ตัวอย่างดังภาพที่ 10.4  
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            ภาพที่ 10.4 การตลาดออนไลน์ (Online  marketing) ของเว็บไซต์ http://www.otoptoday.com 
 ที่มา : http://www.otoptoday.com สืบค้น : วันท่ี  22 มีนาคม  2558 

  

จากภาพท่ี 10.4 เป็นตัวอย่างของการตลาดออนไลน์ (Online  marketing) ในการซื้อขายสินค้าและ
บริการของเว็บไซต์ http://www.otoptoday.com มีรายการสินค้าชุมชนจ านวนมากและเปิดตลอดเวลา 

 
 

  4.2 รูปแบบของการตลาดออนไลน ์
 สุปัญญา ไชยชาญ (2558:60-61) ได้ก าหนดรูปแบบของการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 4 รูปแบบ 
โดยมีรายละเอียดดังภาพที่ 10.5 
 

 
           เป้าหมายที่ผู้บริโภค   เป้าหมายที่ธุรกิจ 

 
B2C (ธุรกิจสู่ผู้บริโภค) 

 

 
B2B (ธุรกิจสู่ธุรกิจ) 

 
C2C (ผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค) 

 

 
C2B (ผู้บริโภคสู่ธุรกิจ) 

 
                                  

              
 ภาพที่ 10.5  แนวคิดรูปแบบตลาดออนไลน์ (Online domain) 

 
 

ริเร่ิมโดยธุรกิจ 

ริเร่ิมโดยผู้บริโภค 
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 จากภาพท่ี 10.5 มีรายละเอียด 1) เป็นแนวคิดรูปแบบตลาดออนไลน์ (Online domain) ประกอบด้วย    
1) ธุรกิจสู่ผู้บริโภค (B2C: Business to consumer) 2) รูปแบบระหว่างธุรกิจสู่ธุรกิจ (B2B: Business to 
business) 3)รูปแบบระหว่างผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค (C2C: Consumer to consumer) และ 4) รูปแบบระหว่าง
ผู้บริโภคสู่ธุรกิจ (C2B: Consumer to  business ) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

 1. รูปแบบระหว่างธุรกิจสู่ผู้บริโภค (Business to consumer : B2C) คือการท่ีธุรกิจขายสินค้าหรือ
บริการให้แก่ผู้ใช้ขั้นสุดท้ายผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคในปัจจุบันสามารถซื้อสินค้าออนไลน์ได้เกือบทุกอย่าง 
ต้ังแต่เส้ือผ้า เครื่องครัว และต๋ัวเครื่องบิน ไปจนถึงคอมพิวเตอร์และรถยนต์ การซื้อขายออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ปัจจุบัน อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อยอดขายร้อยละ 27 ของยอดขายรวม ผู้ประกอบการจะต้องใช้กลยุทธ์
ท่ีน าการตลาดออนไลน์มาใช้อย่างบูรณาการขายสินค้าผ่านการใช้เว็บไซต์เพื่อกระตุ้นการขาย  

2. รูปแบบระหว่างธุรกิจสู่ธุรกิจ (Business to business : B2B) คือการท่ีธุรกิจกับธุรกิจติดต่อซื้อ
ขายสินค้ากับผ่านอินเทอร์เน็ต ถึงแม้ว่าหนังสือพิมพ์ท่ีเป็นท่ีนิยมจะให้ความสนใจกับเว็บไซต์ท่ีมีรูปแบบการตลาด
แบบ B2C แต่การตลาดออนไลน์แบบ B2B ก็ก าลังเจริญรุ่งเรืองเช่นกัน ผู้ท าการตลาดแบบ B2B ใช้เว็บไซต์ 
อีเมล  แค็ตตาล็อกออนไลน์  เครือข่าย การค้าออนไลน์ และแหล่งออนไลน์อื่นๆ เพ่ือข้าถึงลูกค้ารายใหม่           
เพื่อให้บริการลูกค้าปัจจุบันอย่างมีประสิทธิผลมากขึ้น เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในซื้อขาย และเพื่อให้ได้ราคาถูกกว่า 
ปัจจุบัน ผู้ประกอบการแบบ B2B ส่วนใหญ่ น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ ข้อมูลการซื้อของลูกค้าและการให้บริการ
ลูกค้าผ่านทางออนไลน์  

3. รูปแบบระหว่างผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค (Consumer to consumer:C2C) คือการท่ีผู้บริโภคประกาศ
ขายสินค้าแล้วผู้บริโภคอีกรายหนึ่งซื้อไป การตลาดออนไลน์ระหว่างลูกค้า ( C2C) และการส่ือสารส่วนใหญ่ 
เกิดขึ้นบนเว็บไซต์ระหว่างผู้สนใจในสินค้าต่างๆ ในบางกรณีอินเทอร์เน็ตถูกใช้เป็นเครื่องมือท่ีท าให้ผู้บริโภค
สามารถซื้อและขายสินค้าหรือข้อมูลได้โดยตรงระหว่างกัน ตัวอย่างเช่น ebay และเว็บไซต์ประมูลอื่นๆ ท่ีเป็น
เว็บไซต์ยอดนิยมส าหรับการน าเสนอและการขายเกือบทุกอย่าง ต้ังแต่งานศิลปะและของเก่า เหรียญแสตมป์ 
เครื่องประดับ ไปจนถึงคอมพิวเตอร์และเครื่องไฟฟ้าอิเล็กทรอกนิกส์ การแลกเปล่ียนข้อมูลจะใช้ Web log หรือ 
Blog  กคื็อการบันทึกเนื้อหาความของตนเองลงบนเว็บไซต์ (Personal journal)  

4. รูปแบบระหว่างผู้บริโภคสู่ธุรกิจ (Consumer to  business:C2B) คือการติดต่อระหว่างผู้บริโภค
กับธุรกิจ ด้วยการเติบโตของอินเทอร์เน็ต ปัจจุบันผู้บริโภคพบว่าการติดต่อส่ือสารกับบริษัทง่ายขึ้นบริษัท         
ส่วนใหญ่เชิญผู้มีแนวโน้มท่ีจะเป็นลูกค้าและลูกค้า ให้ส่งค าแนะน าและข้อซักถามผ่านเว็บไซต์ของบริษัท 
ผู้บริโภคสามารถค้นหาผู้ขายได้จากเว็บไซต์ เรียนรู้ เริ่มการซื้อ และให้ข้อมูลย้อยกลับได้ ผู้บริโภคสามารถสร้าง
ธุรกรรมการซื้อขายกับธุรกิจ แทนท่ีจะใช้วิธีอื่น เช่น เว็บไซต์ Priceline.com มีแนวโน้มจะซื้อสามารถประมูล  
ต๋ัวเครื่องบิน ห้องพักโรงแรม รถยนต์เช่า การล่องเรือ โดยผู้ขายมีหน้าท่ีเพียงพิจารณาตอบรับข้อเสนอ 
นอกจากนี้ยังแสดงความคิดเห็น ร้องเรียน ค าติชม แก่บริษัทได้  
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4.3 การจัดต้ังระบบการตลาดออนไลน ์
 เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ (2558: 58-59) ได้ก าหนดการจัดต้ังระบบการตลาดออนไลน์จ าเป็นต้องพิจารณา
การก้าวไปสู่การออนไลน์กิจการสามารถด าเนินการตลาดออนไลน์ในวิธีการและการจัดต้ังระบบตลาดออนไลน์ 
รายละเอียดดังภาพที่ 10.6 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
                        

 
 

 
 

ภาพที่ 10.6  การจัดต้ังการตลาดออนไลน์ (Setting up for online marketing) 
 

 จากภาพท่ี 10.6 การด าเนินจัดต้ังการตลาดออนไลน์ (Setting up for online marketing) 
ประกอบด้วยขั้นตอนดังนี้ 1) การสร้างเว็บไซต์ 2) จัดท าโฆษณาและส่งเสริมการตลาดออนไลน์  3) จัดต้ังหรือมี
ส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ 4) การใช้อีเมล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การสร้างเว็บไซต์ (Creating a web site) ส าหรับบริษัทส่วนใหญ่ ขั้นตอนแรกในการท าการตลาด
ออนไลน์ ได้แก่การสร้างเว็บไซต์ อย่างไรดี นอกจากเพียงแค่สร้างเว็บไซต์ผู้ประกอบการต้องออกแบบเว็บไซต์ให้
ดึงดูดใจและค้นหาวิธีท่ีจะท าให้ผู้บริโภคเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ และกลับมาเยี่ยมชมบ่อยๆ การออกแบบเว็บไซต์ให้
มีเนื้อหา วัตถุประสงค์และสร้างความสนใจ เช่น เว็บไซต์ www.looneytunes.com ผู้ประกอบการออนไลน์ 
ควรให้ความสนใจกับ 7C ในการแบบเว็บไซต์ท่ีมีประสิทธิภาพ ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
  1.1 บริบทหรือสาระ (Context) โครงร่างของเว็บไซต์และการออกแบบ 
  1.2 เนื้อหา (Content) เนื้อความ รูปภาพ เสียง และวีดีโอ ท่ีปรากฏในหน้าเว็บไซต์ 
  1.3 สังคม (Community) วิธีท่ีใช้สร้างการส่ือสารแบบผู้ใช้งานกับผู้ใช้งาน 
  1.4 การปรับให้สอดคล้อง (Customization) ความสามารถปรับให้เข้ากับผู้ใช้ท่ีแตกต่าง หรือ
อนุญาตให้ผู้ใช้ท าให้เว็บไซต์นั้นสอดคล้องกับบุคคล 
  1.5 การส่ือสาร (Communication) วิธีการในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและ
ผู้ใช้งาน ผู้ใช้งานเว็บไซต์หรือการส่ือสารทั้งสองทาง 

(1) 
สร้างเว็บไซต์ 

(2)  
จัดท าโฆษณาและ 

ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ 

(3) 

จัดต้ังหรือมีส่วนร่วมใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

(4)  
การใช้อีเมล 

 

การด าเนินการ 
ตลาดออนไลน์ 
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  1.6 การติดต่อ (Connection) ระดับเว็บไซต์เช่ือมโยงกับเว็บไซต์อื่นๆ 
  1.7 การพาณิชย์ (Commerce) ศักยภาพของเว็บไซต์ในการสร้างธุรกรรมทางการพาณิชย์ 

2. จัดท าโฆษณาและส่งเสริมการตลาดออนไลน์ (Placing ads and promotions online) ในขณะท่ี
ลูกค้าใช้เวลามากข้ึนบนอินเทอร์เน็ตบริษัทจ านวนมากย้ายงบประมาณส่วนใหญ่มาใช้เพื่อการโฆษณาออนไลน์
เพื่อสร้างเครื่องหมายการค้าหรือดึงดูดผู้เย่ียมชมเว็บไซต์ การโฆษณาออนไลน์กลายมาเป็นส่ือกลางส าคัญ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ รูปแบบการโฆษณาออนไลน์ (Forms of online advertising) ประกอบด้วยการแสดงภาพ 
(Display ads) โฆษณาเช่ือมสืบค้น (Search related ads) ใบประกาศออนไลน์ (Online- classified) และป้าย
แถบโฆษณา (Banner) เช่นเว็บไซต์ www.marketwatch.com เป็นต้น  

3. จัดตั้งหรือมีส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Creating or participation in online social- 
network) อินเทอร์เน็ตส่งผลให้เกิดสังคมออนไลน์หรือสังคมเว็บ (Web communities) ท าให้ผู้บริโภคมีการ
รวมกลุ่ม ชุมนุม และแลกเปล่ียนความคิดเห็นและข้อมูล ผู้ประกอบการสามารถมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์โดย
การจัดท าซื้อขายสินค้าใน Marketplace เพื่อสร้างสังคมออนไลน์ในการซื้อสินค้าและบริการขึ้นมาในเว็บไซต์ 

https://www.facebook.co.th เป็นต้น  
4. การใช้อีเมล (Using E-mail) เป็นเครื่องมือของตลาดออนไลน์ท่ีส าคัญและเติบโตขึ้นจากการศึกษา

ท่ีผ่านมาของผู้จัดการฝ่ายโฆษณาผลิตภัณฑ์และฝ่ายการตลาด พบว่า เกือบครึ่งหนึ่งของบริษัทท่ีส ารวจท้ังหมดใช้
การตลาดทางอีเมลในการเข้าถึงลูกค้าโดยใช้เว็บไซต์ท่ีเป็นฟรีเมล (Free mail)  เช่นเว็บไซต์ Gmail และ 
Hotmail เป็นต้น  
 
 

5. การใช้เทคโนโลยีบาร์โค้ดกับคิวอาร์โค้ดมาใช้ในธุรกิจ 
 
        การใช้เทคโนโลยีมาใช้ในธุรกิจการค้าและการด าเนินธุรกิจ มีการเปล่ียนแปลงมากขึ้นเพื่อก้าวให้ทันกับ
การเปล่ียนแปลง ธุรกิจจ าเป็นต้องเริ่มมีการใช้การค้ารูปแบบใหม่ๆ โดยน าเทคโนโลยีมาใช้ในการด าเนินธุรกิจ 
โดยเฉพาะการเพิ่มค าสะดวกให้กับผู้ซื้อและผู้ขายโดยในปัจจุบันได้มีการใช้เทคโนโลยีบาร์โค้ด (Barcode) กับคิว
อาร์โค้ด (QR Code) มาใช้ในธุรกิจ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
    5.1 การใช้เทคโนโลยีบาร์โค้ดมาใช้ในธุรกิจ 
 

    5.1.1 ความหมายของการใช้เทคโนโลยีบาร์โค้ด 
  การใช้สัญลักษณ์ (รหัสแท่ง) หรือบาร์โค๊ด (Barcode) ผู้ประกอบการต้องมีความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับ การผลิตสินค้า การก าหนดราคาและการน าเสนอผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งเน้นทางด้านการประกอบธุรกิจ
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กันและเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของสินค้าหรือผู้ผลิต หรือผู้จ าหน่าย รวมท้ังสามารถ
ตอบสนองความต้องการในการรับบริการของผู้บริโภคท่ีเป็นธรรม โดยมีผู้ให้ความหมายของบาร์โค้ด (Barcode) 
หรือรหัสแท่ง ไว้ดังนี้ 

  ส านักงานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย (2558:47) ได้ให้ความหมาย
ของ บาร์โค้ด (Barcode) หรือรหัสแท่ง ว่าหมายถึงแท่งขนานด าและขาวท่ีอ่านได้ด้วยเครื่องอ่านรหัสแท่ง 
(Barcode- scanner) มีความกว้างของแท่งแตกต่างกันออกไป โดยท่ัวไปแล้ว สัญลักษณ์รหัสแท่งหมายถึง
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เครื่องหมายท่ีพิมพ์หรือแสดงบนวัตถุใดๆ ประกอบด้วยรหัสแท่ง ขอบเผ่ือ และตัวเลข ดังตัวอย่างเพื่อใช้เป็น
สัญลักษณ์แทนเลขหมายประจ าตัวที่ใช้แทนวัตถุนั้นๆ 
 
 

          5.1.2 ความเป็นมาของบาร์โค้ดหรือรหัสแท่ง 
   บาร์โค้ด (Barcode) หรือรหัสแท่ง ก าเนิดขึ้นเมื่อ พ.ศ. 2513 ประเทศสหรัฐอเมริกาได้จัดต้ัง
คณะกรรมการเฉพาะกิจทางด้านพาณิชย์ขึ้นส าหรับค้นคว้ารหัสมาตรฐานและสัญลักษณ์ท่ีสามารถช่วยกิจกรรม
ด้านอุตสาหกรรม และเดือนพฤษภาคม 2516 คณะกรรมการจึงได้จัดพิมพ์บาร์โค้ดระบบ UPC : Uniform- 
product code  ส าหรับติดบนสินค้าต่างๆ ส่วนในลงการอุตสาหกรรมใช้ส าหรับควบคุมยอดขายและสินค้าคง
คลัง ระบบบาร์โค้ดเข้ามาในประเทศไทยเมื่อ พ.ศ. 2530 ปัจจุบันสิทธิเป็นนายทะเบียนรับสมัครสมาชิกจด
ทะเบียนบาร์โค้ดเป็นของอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 
 

   จากความเป็นมาของบาร์โค้ดข้างต้น ผู้เรียบเรียงสรุปได้ว่าการน าบาร์โค้ดประยุกต์ใช้กับงาน
ของกิจการ เช่นงานบริหารงานบุคคล งานจัดเก็บเอกสาร งานห้องสมุด งานวัสดุคงคลัง ตลอดจนการติดตามการ
ผลิตและการส่ังสินค้า บางประเทศน ารหัสแท่งมาใช้ในบัตรประจ าตัว ใช้ในการแสดงตัวเพื่อรักษาพยาบาลใช้กับ
งานวิจัยต่างๆ และใช้กับเครื่องมืออุปกรณ์ต่างๆเพื่อควบคุมปริมาณและคุณภาพ 
 

      5.1.3 ระบบและการใช้งานของบาร์โคด้หรือรหัสแท่ง 

   ระบบและการใช้งานของบาร์โค้ดหรือรหัสแท่งประกอบไปด้วย เครื่องพิมพ์รหัสแท่ง เครื่องอ่าน
รหัสแท่ง และสัญลักษณ์รหัสแท่งโดยท่ีเครื่องอ่านรหัสแท่งจะยิงแสงเลเซอร์ท่ีไวต่อการสะท้อนของแสงไปยัง
สัญลักษณ์รหัสแท่ง และเครื่องอ่านจะแปลแสงท่ีสะท้อนกลับมาไปเป็นข้อมูลทางดิจิตอลเพื่อเก็บไว้ใน
คอมพิวเตอร์ หรือน าไปประมวลในทันที ซึ่งแสงท่ีสะท้อนกลับนี้จะขึ้นอยู่กับความหนาของแท่งด า และ           
แท่งขาวส าหรับเครื่องอ่านรหัสแท่งนั้นจะมีท้ังท่ีเช่ือมต่อกับคอมพิวเตอร์เช่นท่ีเห็นในซูเปอร์มาร์เก็ต  และ            
ยังมีแบบพกพาไม่เช่ือมต่อกับคอมพิวเตอร์  ซึ่งเครื่องแบบนี้จะเก็บข้อมูลไว้ในตัวเองจนกว่าจะถูกลบออกเมื่อ
ข้อมูลเหล่านั้นถูกป้อนเข้ากับคอมพิวเตอร์โดยสัญลักษณ์รหัสแท่งนั้นมีอยู่มากมายข้ึนอยู่กับการใช้งาน ดังนี้ 

1) Uniform product code (UPC) มีการควบคุมโดย Uniform code council  
ซึ่งเป็นองค์กรท่ีควบคุมรหัสแท่งท่ีใช้กับผลิตภัณฑ์ส าหรับร้านค้าท่ัวไป 

         2) European article numbering system (EAN) เป็นระบบมาตรฐานท่ีใช้อยู่อย่าง
กว้างขวางในปัจจุบัน ในประเทศไทยนั้นมีสถาบันสัญลักษณ์รหัสแท่งไทย (EAN Thailand) ท าหน้าท่ีเป็น      
นายทะเบียนในการก าหนดเลขหมายประจ าตัวบริษัทในระบบ EAN ให้แก่สมาชิก ระบบ EAN ได้รับการ
ออกแบบโดย Joe-Woodland ซึ่งเป็นผู้คิดค้นระบบรหัสแท่ง 

         3) JAN เป็นระบบเหมือนกับ EAN ใช้ในประเทศญี่ปุ่น 
         4) Book land เป็นระบบใช้แทนตัวเลข ISBN บนปกหนังสือ 
         5) ISSN barcode เป็นระบบใช้แทนตัวเลข ISSN บนวารสาร 
         6) POSTNET เป็นระบบใช้ส าหรับรหัสไปรษณีย์ของประเทศสหรัฐอเมริกา 

    การใช้งานรหัสแท่งจะช่วยให้เกิดความสะดวกและความถูกต้องในการอ่านข้อมูล โดยท่ัวไป จะเห็นการ
ใช้รหัสแท่งในห้างซูเปอร์มาร์เก็ต แต่ความจริงแล้ว การใช้รหัสแท่งมีมากมายกว่าท่ีเห็น เช่น การใช้รหัสแท่งเพื่อ
จัดการวัสดุคงคลัง การยืมและคืนหนังสือในห้องสมุด ใช้ติดตามการผลิตและการส่งสินค้า ในบางประเทศมีการ
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น ารหัสแท่งมาใช้ในบัตรประจ าตัว หรือใช้ในการตอกบัตรเข้า-ออก และใช้แสดงตัวผู้เข้ารับการ รักษาใน
โรงพยาบาล และยังใช้กับระบบอื่นๆ อีก เช่น การใช้รหัสแท่งในซูเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งในซูเปอร์มาร์เก็ตแต่ละแห่งจะ
มีสินค้ามากมายหลากหลายแตกต่างกันไป ดังนั้น เลขหมายประจ าตัวของสินค้าแต่ละชนิดย่อมต้องแตกต่างตาม
กันไปด้วย และเลขหมายประจ าตัวของสินค้าแต่ละชนิดประกอบไปด้วยข้อมูลของสินค้า  
 

 จากการใช้งานระบบรหัสแท่งและเครื่องอ่านรหัสแท่งมาใช้เป็นระบบของบาร์โค้ดหรือรหัสแท่งการติด
บาร์โค้ดของสินค้านั้นๆ โดยเฉพาะ นอกจากจะค านึงถึงความสะดวกรวดเร็วในการท างานขึ้นแล้ว ยังจะต้อง
ค านึงถึงการใช้มาตรฐานการก าหนดเลขหมายท่ีได้รับการยอมรับจากท่ัวโลกอีกด้วยปัจจุบันมาตรฐานท่ีนิยมใช้
กันอย่างแพร่หลายท่ัวโลก มี 2 ระบบ ดังนี้ 
    1. ระบบ UPC (Uniform product code) ใช้เมื่อปี พ.ศ. 2515 ในประเทศสหรัฐอเมริกาและ
แคนาดา แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

1.1 แบบย่อม ี8 หลัก หรือเรียก UPC-E ใช้กับสินค้าท่ีมีข้อมูลน้อย 
1.2 แบบมาตรฐานมี 12 หลัก หรือเรียก UPC-A ซึ่งเป็นแบบท่ีนิยมใช้อยู่ท่ัวไป 
1.3 แบบเพิ่มตัวเลข 2 หลัก หรือเรียก UPC-A+2 ในกรณีท่ี UPC-A เก็บข้อมูลไม่พอ 
1.4 แบบเพิ่มตัวเลข 5 หลัก หรือเรียก UPC-A+5 เพื่อเพิ่มข้อมูลให้มากขึ้น 

2. ระบบ  EAN (European Article Number) เริ่มใช้เมื่อปี พ.ศ. 2519 แบ่งออกเป็น  
4 ประเภท ดังนี้ 

2.1 แบบย่อม ี8 หลัก หรือเรียก EAN-8 ใช้กับธุรกิจเล็ก มีข้อมูลไม่มาก 
2.2 แบบมาตรฐานมี 13 หลัก หรือเรียก EAN-13 
2.3 แบบเพิ่มตัวเลข 2 หลัก หรือเรียก EAN-13+12 เพื่อเพิ่มข้อมูล ถ้า EAN-13  

  2.4 แบบเพิ่มตัวเลข 5 หลัก หรือเรียก EAN-13+5 เพื่อเพิ่มข้อมูลให้มากขึ้น  
CODE 39 เริ่มใช้ในป ีพ.ศ. 2517 ในธุรกิจการผลิตเป็นบาร์โค้ดระบบแรกที่ใช้รวมกับตัวอักษรได้เก็บข้อมูลได้  
 

ในปัจจุบันมาตรฐานท่ียอมรับกันมี 2 ระบบ คือ UPC และ EAN ระบบ UPC ถือเป็นบาร์โค้ดระบบแรก
ของโลก ใช้ในประเทศสหรัฐอเมริกาและแคนาดาเท่านั้น และเป็นมาตรฐานท่ีได้รับการยอมรับมากท่ีสุดในโลก
โดยมีประเทศต่างๆ ใช้กว่า 60 ประเทศ ในภาคพื้นยุโรป, เอเชียและแปซิฟิก รวมท้ังประเทศไทย และ EANมี
ส านักงานใหญ่อยู่ท่ีกรุงบรัสเซล ประเทศเบลเยี่ยม ส าหรับบาร์โค้ดในประเทศไทยเริ่มน ามาใช้อย่างจริงจังในปี 
พ.ศ. 2536 โดยมีสถาบันสัญลักษณ์รหัสแท่งไทย (Thai article numbering council) หรือ "TANC" เป็นองค์กร
ตัวแทนของ EAN ภายใต้การดูแลของสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ประเทศไทยเลือกใช้ระบบ EAN-13 ซึ่ง
มีลักษณะ เฉพาะของเลขชุด 13 หลัก มีรายละเอียดดังภาพที่ 10.7  
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      ภาพที่ 10.7  รหัสการท างานของ บาร์โค้ด (Barcode) หรือรหัสแท่ง ของระบบ EAN-13 
         ที่มา : ส านักงานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย (2558 : 61) 

 

จากภาพท่ี 10.7 เป็นรหัสการท างานของ บาร์โค้ด (Barcode) หรือรหัสแท่ง ของระบบ EAN-13 โดยมี 
ความหมายของรหัส ตามตัวอย่าง บาร์โค้ด (เลข 13 หลัก) “1234005678901” ดังนี้ 

เลข 123 (3 หลักแรก) คือรหัสของประเทศ (ประเทศไทยใช้เลข 885) 
เลข 4005 (4 ตัวถัดมา) เป็นรหัสโรงงานท่ีผลิต 
เลข 67890 (5 ตัวถัดมา) เป็นรหัสของสินค้า 
เลข 1 (ตัวเลขหลักสุดท้าย) เป็นตัวเลขตรวจสอบ เลข 12 ข้างหน้าว่าก าหนดถูกต้องหรือไม่ 

ถ้าตัวสุดท้ายผิดบาร์โค้ดตัวนั้นจะอ่านไม่ออก ส่ือความหมายไม่ได้   
 

       5.1.4 ประโยชน์ของบาร์โค้ดหรือรหัสแท่งมาใช้ในธุรกิจ 
  1) ด้านผู้ผลิตได้ทราบแหล่งท่ีมาของสินค้า ข้อมูลยอดขาย ส่งเสริมการขายได้รวดเร็ว ควบคุม

การขายได้ดี ป้องกันสินค้าขาดตลาด 
  2) ด้านผู้ค้าส่ง บาร์โค้ดใช้ในการส่ังซื้อ การรับส่งสินค้า การควบคุมสินค้าคงคลัง สามารถช่วย

ให้ระบบการท างานให้รวดเร็ว ด้านผู้ค้าปลีก ช่วยป้องกันการติดราคาผิด ประหยัดแรงงานพนักงาน เก็บเงินได้
เร็ว บริการลูกค้าได้ดีขึ้น 

  3) ด้านผู้ค้าบริโภค ป้องกันการผิดพลาดในการช าระเงินได้เร็วขึ้น โดยมีรายละเอียดสินค้าท่ี
ต้องการซื้อ ท าให้สะดวกและง่ายในการตัดสินใจ 
 

       5.2 การใช้เทคโนโลยีคิวอาร์โค้ดมาใช้ในธุรกิจ 
ในอดีตมีการใช้บาร์โค้ดท่ีมีลักษณะเป็นแท่งจ านวนมาก มีตัวเลขก ากับ อยู่ด้านล่าง และติดอยู่ข้างกล่อง

สินค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นอาหาร เครื่องใช้ หรืออุปกรณ์ต่างๆ เพื่อความสะดวกในการตรวจสอบสินค้านั้นๆ ว่า 
เป็นสินค้าอะไร ราคาเท่าใด หรือผลิตท่ีประเทศไหน เป็นต้น รวมท้ังสามารถประมวลผลการท างานได้รวดเร็ว
ผ่านทางคอมพิวเตอร์ แต่บาร์โค้ดลักษณะนี้จะมีข้อจ ากัดในเรื่องของจ านวนข้อมูลท่ีเก็บและอุปกรณ์ท่ีใช้แปลง

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา226



199 

 

 

บทที่  10 การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมทางการตลาด (Technology for marketing) 

บาร์โค้ด จะเป็นอุปกรณ์เฉพาะท่ีเรียกว่า เครื่องอ่านบาร์โค้ด (Barcode reader) ซึ่งปัจจุบันปัญหาเหล่านี้ได้ถูก
แก้ไขด้วยบาร์โค้ดในรูปแบบใหม่ ท่ีเรียกว่าบาร์โค้ด 2 มิติ หรืออาจจะได้ยินในอีกช่ือหนึ่งก็คือ  คิวอาร์โค้ด  
(QR code) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

     5.2.1 ความหมายของการใช้เทคโนโลยีคิวอาร์โค้ด 
 บุษรา ประกอบธรรม (2557:25) ได้ให้ความหมายว่า คิวอาร์ โค้ด (QR code) ย่อมาจาก “Quick- 

response Code” หรือการตอบสนองท่ีรวดเร็ว และมีช่ือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า “Two dimensional bar- 
code” บาร์โค้ด 2 มิติ (2D Bar Code) ภายใต้แนวคิดท่ีว่า “Code read easily for the reader” หรือ การ
แปลงรหัสให้ออกมาเป็นข้อมูลได้ด้วยเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งวิธีการแบบนี้เป็นท่ีนิยมมากในประเทศญี่ปุ่น  

 

           จากข้อความข้างต้นสรุปได้ว่าการใช้คิวอาร์ โค้ด (QR code) ท่ีเหมาะสมส าหรับการประกอบการธุรกิจ
ชุมชน จึงเป็นรหัสชนิดแท่ง 2 มิติประเภทหนึ่ง ท่ีสามารถอ่านด้วยเครื่องสแกนคิวอาร์ ซึ่งพบอยู่ในโทรศัพท์มือถือ
อัจฉริยะ หรือ “สมาร์ทโฟน” (Smartphone) โดยผ่านโปรแกรมท่ีมีช่ือว่า “QR: Code reader” ท่ีติดต้ังอยู่ใน
สมาร์ทโฟน เพื่อท าการถอดรหัสข้อมูล  
 
 

     5.2.2 ความเป็นมาและการใช้งานของคิวอาร์โค้ด 
  ความเป็นมาของคิวอาร์ โค้ด (QR code) เป็นบาร์โค้ด 2 มิติ ท่ีมีประสิทธิภาพในการเก็บข้อมูล

มากกว่าบาร์โค้ด 1 มิติ ท่ีใช้ส าหรับเก็บรายละเอียดของสินค้าหรือบริการโดยคิวอาร์โค้ดไม่จ าเป็นต้องใช้อุปกรณ์
เฉพาะทางในการสร้างและอ่านข้อมูลก็ได้ คิวอาร์ โค้ดถูกคิดค้นขึ้นเมื่อ ปี พ.ศ. 2537 โดยบริษัท Denso Wave- 
ประเทศญี่ปุ่น และได้จดทะเบียนในช่ือ QR code ในการท างานของบาร์โค้ด 1 มิติ และ 2 มิติ จะมีความ
แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดคือ ในเรื่องของลักษณะข้อมูลท่ีถูกจัดเก็บบาร์โค้ด 1 มิติ มีการเก็บข้อมูล เฉพาะ
แนวนอนเท่านั้น แต่บาร์โค้ด 2 มิติ หรือคิวอาร์ โค้ด (QR code) สามารถเก็บข้อมูลได้ท้ังในแนวต้ังและแนวนอน 
ท าให้รองรับปริมาณข้อมูลได้มากขึ้น ดังภาพที่ 10.8 

 
 

 

 
 
 

ภาพที่ 10.8  เปรียบเทียบลักษณะคิวอาร์โค้ดหรือบาร์โค้ด 2 มิติ กับบาร์โค้ด 1 มิติ 
ท่ีมา :  http://www.denso-wave.com/qrcode/aboutqr-e.html  สืบค้น : วันท่ี  22 มีนาคม  2558 

 

ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 227



200 

 

 

บทที่  10 การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมทางการตลาด (Technology for marketing) 

จากภาพท่ี 10.8 แสดงเปรียบเทียบลักษณะคิวอาร์โค้ดหรือบาร์โค้ด 2 มิติ กับบาร์โค้ด 1 มิติ แสดงว่า
บาร์โค้ด 2 มิติหรือคิวอาร์โค้ด จะมีเก็บรายละเอียดของข้อมูลได้มากกว่าบาร์โค้ด 1 มิติ  

ซึ่งการใช้งานคิวอาร์โค้ด (QR code) เป็นรหัสชนิดแท่ง 2 มิติประเภทหนึ่ง ท่ีประกอบไปด้วยโมดูลสีมี
สัณฐานเป็นส่ีเหล่ียม และมีพื้นหลังเป็นสีขาว ท่ีสามารถอ่านด้วยเครื่องสแกนคิวอาร์ ซึ่งพบอยู่ในโทรศัพท์มือถือ
อัจฉริยะ หรือ “สมาร์ทโฟน” (Smart phone) โดยผ่านโปรแกรมท่ีมีช่ือว่า “QR code reader” ท่ีติดต้ังอยู่ใน
สมาร์ทโฟน เพื่อท าการถอดรหัสข้อมูลในรูปของข้อความ ปัจจุบันมีการน า คิวอาร์โค้ดมาใช้กับสินค้าร่วมกับส่ือ
โฆษณาเพื่อให้ข้อมูลเพิ่มเติมให้กับผู้ท่ีสนใจ โดยเมื่อน าสมาร์ทโฟนเข้าไปท าการสแกน ก็สามารถเข้าสู่เว็บไซต์ได้
โดยไม่เสียเวลาพิมพ์ ดังภาพที่ 10.9 
 

                            

ภาพที่ 10.9  กระบวนการท างานของการสแกนคิวอาร์โค้ด (QR code) กับสมาร์ทโฟน (Smart phone) 
         ท่ีมา : บุษรา ประกอบธรรม  (2558 : 81) 

 
 จากภาพท่ี 10.9 เป็นกระบวนการท างานของการสแกนคิวอาร์โค้ด (QR code) กับสมาร์ทโฟน (Smart 
phone) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 1) เปิดเครื่องอ่านคิวอาร์โค้ดในโทรศัพท์ 2) น าโทรศัพท์ไปอ่านในคิวอาร์โค้ดท่ี
ต้องการ และ 3) รอโทรศัพท์ท าการประมวลผลข้อมูล  
 

        5.2.4 ประโยชน์ของคิวอาร์โค้ดมาใช้ในธรุกิจ 
  การประยุกต์ใช้คิวอาร์ โค้ด (QR code) ถูกน าไปใช้ในธุรกิจในรูปแบบต่างๆ มากมาย ไม่ว่าจะเป็นส่วน
ประสมทางการตลาด 4P’s หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networking) โดยมีประโยชน์ดังนี้ 
   1) ด้านราคา (Price) เป็นการใช้ QR code ในการแจ้งราคาสินค้า หรือบริการต่างๆ ให้ลูกค้า
ได้ทราบ เพื่อใช้ในการช าระเงิน ท าให้ลูกค้าทราบราคาสินค้าหรือบริการได้ล่วงหน้าตู้กดเครื่องด่ืมอัตโนมัติท่ีมี 
QR code ส าหรับแจ้งราคาให้ลูกค้าได้ทราบ หรือการซื้อสินค้าผ่านทางโทรศัพท์มือถือลูกค้าสามารถเก็บข้อมูล
รายการสินค้าท่ีซื้อและราคาของสินค้าผ่านทาง QR code ได้ 
   2) ด้านสถานท่ี (Place) การใช้ QR code ในการเพิ่มจุดขายให้กับสถานท่ีต่างๆ เช่น
ร้านอาหาร ร้านค้าต่างๆ ท่ีมีการท าป้าย QR code ขนาดใหญ่ เพื่อเพิ่มความสนใจให้กับลูกค้าโดยมีการ                
ใส่ข้อมลูต่างๆ ของร้านไว้ใน QR code หรือแทรกโปรโมช่ันพิเศษ เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายอีกทางหนึ่ง 
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   3) ด้านสินค้า (Product) เป็นการใช้ QR code ในการแจ้งรายละเอียดของสินค้านั้นๆ ให้กับ
ลูกค้าได้ทราบ เพื่อเป็นการประหยัดพื้นท่ี เนื่องจากสินค้าบางอย่างมีขนาดไม่ใหญ่มากนัก ท าให้ไม่สามารถ
อธิบายรายละเอียดของสินค้านั้นในพื้นท่ีท่ีมีขนาดจ ากัดได้ เช่น แจ้งส่วนผสมของอาหาร วัตถุดิบต่างๆ ท่ีใช้ใน
การผลิต วันท่ีผลิต หรือวันหมดอายุ เป็นต้น 
              4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) ได้มีการน า QR code มาใช้ในการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นการกระตุ้นยอดขายให้กับสินค้านั้นๆ  ซึ่งอาจมีการแจกคูปองส าหรับชิงโชค               
บัตรรับประทานอาหาร หรือบัตรส่วนลด เป็นต้น ซึ่งหลายๆ ธุรกิจนิยมกระท ากิจกรรมส่งเสริมการขายร่วมกับ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook หรือ LINE เป็นต้น  
 
 จากข้อมูลข้างต้นผู้เรียบเรียงสรุปได้ว่าผู้ประกอบการธุรกิจชุมชน สามารถจัดท าบาร์โค้ด (Barcode) 
และคิวอาร์โค้ด (QR code) ได้ด้วยตนเองโดยใช้โปรแกรมทางเว็บไซต์ก่อนท่ีจะน าสินค้าออกจ าหน่ายใน
ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าท่ัวไปท่ีก าหนดให้จะต้องมีรหัสบาร์โค้ด (Barcode) และภาพคิวอาร์โค้ด (QR code) 
ผู้ประกอบการสามารถจัดท าได้ด้วยตนเอง  

จากข้อความแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมส าหรับ
ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชน  (Technology for business  community entrepreneurship) ท่ีเหมาะสม
ส าหรับการประกอบการธุรกิจชุมชน ควรอาจใช้เทคโนโลยีได้หลายรูปแบบ แต่ในการพัฒนาเทคโนโลยีนั้น
ผู้ประกอบการต้องพัฒนาเทคโนโลยีของตัวผลิตภัณฑ์ก่อน โดยการใช้เทคโนโลยีโดยการจัดท าคิวอาร์โค้ดหรือ
บาร์โค้ดในการระบุผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อจ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่หรือจ าหน่ายในรูปแบบออนไลน์ ตัวอย่าง
สินค้าในชุมชนท่ีมีการพัฒนาเทคโนโลยีส าหรับผลิตภัณฑ์ ดังภาพที่ 10.10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 10.10 ตัวอย่างการท าบาร์โค้ด (Barcode) หรือรหัสแท่ง ของระบบ EAN-13 

ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 229



202 

 

 

บทที่  10 การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมทางการตลาด (Technology for marketing) 

 
  

จากภาพท่ี 10.10 เป็นการท าบาร์โค้ด (Barcode) หรือรหัสแท่ง ของระบบ EAN-13 ผลิตภัณฑ์เมล็ด          
ถั่วลิสงดิบคัดพิเศษ บรรจุแบบสูญญากาศ (Vacuum packaging) จ านวน 2 ขนาดคือ รหัสบาร์โค้ด 
8854275002991  ขนาด 250 กรัม ราคา 40 บาท และรหัสบาร์โค้ด 8854275002994 ขนาด 500 กรัม ราคา
ถุงละ 80 บาท จ าหน่ายในห้าง Tops market ในเครือเซ็นทรัล จ านวน 3 สาขาในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ได้แก่ จังหวัดมุกดาหาร  จังหวัดสกลนคร และจังหวัดขอนแก่น จัดท าจากการใช้ โปรแกรมการท าบาร์โค้ด 
(Barcode) ทางเว็บไซต์ http://software.thaiware.com/download.php และการท าคิวอาร์โค้ด (QR 
code) ดังตัวอย่างภาพที่ 10.11 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 10.11 ตัวอย่างคิวอาร์โค้ด (QR code) ในสมาร์ทโฟน (Smart phone) 

 
จากภาพท่ี 10.11 เป็นคิวอาร์โค้ด (QR code) ใช้กับสมาร์ทโฟน (Smart phone) ในโปรแกรม LINE  

ของร้าน ถั่วทีป ถั่วแดน เป็นผลิตภัณฑ์ถั่วค่ัวทราย บรรจุแบบสูญญากาศ (Vacuum-packaging) จ านวน 2 
ขนาดคือ ขนาด 100 กรัม ราคา 25 บาท จ าหน่ายในห้าง Tops market จังหวัดมุกดาหาร  ในเครือเซ็นทรัล 
จัดท าโดยการใช้ โปรแกรมการท าบาร์โค้ด (Barcode) ทางเว็บไซต์ http://qrcode.ais.co.th/php/newqr-
th.php  
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แบบฝึกหัด 
บทที่ 10 การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมทางการตลาด  

 
 
จุดประสงค ์  เพื่อทดสอบความรู้ ความเข้าใจของผู้เรียน 
ค าสั่ง    จงตอบค าถามต่อไปนี้ ลงในท าในกระดาษค าตอบท่ีก าหนดให้ 
 

1. จงอธิบายความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ว่าหมายถึงอะไร  
2. จงอธิบายความหมายของส่ืออิเล็กทรอนิกส์ว่าหมายถึงอะไร 
3. จงอธิบายความจ าเป็นท่ีต้องการน าเทคโนโลยีมาใช้ในธุรกิจมีอะไรบ้าง  
4. จงอธิบายข้อดีของการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีอะไรบ้าง 
5. จงบอกข้อดีและข้อจ ากัดของการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีอะไรบ้าง 
6. จงอธิบายประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อผู้บริโภคมีอะไรบ้าง 
7. จงอธิบายประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อธุรกิจมีอะไรบ้าง 
8. จงอธิบายประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในระบบส านักงาน             

ส่วนหลังมีอะไรบ้าง 
  9. จงอธิบายประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการสินค้า 

คงคลังมีอะไรบ้าง 
10. จงอธิบายประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อการการให้บริการหลังการขายมีอะไรบ้าง 
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หน่วยที่ 11 
แนวคิดการจัดการเรียนรู้ทางการตลาด 

บทน า 
จากการศึกษาความรู๎เกี่ยวกับหลักการตลาดท่ีกลําวมาในบทท่ี 1-10 จึงได๎พัฒนาแนวคิดทาง

การตลาดท่ีเหมาะสมมาประยุกต์ใช๎ในการในการจัดการเรียนรู๎ทางการตลาดของชุมชน โดยมีดังนี้ 

1. การพัฒนาทางการตลาดเพ่ือการเรียนรู้  

 1.1 การพัฒนาทางการตลาดตามแนวคิดประเทศไทย ยุค 4.0 
       ในปี พ.ศ. 2559  รัฐบาลได๎มีนโยบายการพัฒนาประเทศตามแนวคิด “ไทยแลนด์ 4.0” 
จึงได๎สรุปรายละเอียดได๎ดังภาพที่ 11.1 

ภาพที ่11.1 แนวคิดการพัฒนาประเทศไทยตามแนวคิด “ไทยแลนด์ 4.0” 
ท่ีมา : ทิวากร  เหลําลือชา (2559:56) 

จากภาพท่ี 11.1 สรุปแนวคิดการพัฒนาประเทศไทยตามแนวคิด “ไทยแลนด์ 4.0” เป็นวิสัยทัศน์
เชิงนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย หรือ โมเดลพัฒนาเศรษฐกิจของรัฐบาล ภายใต๎การน า
ของพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรี ท่ีเข๎ามาบริหารประเทศด๎วยวิสัยทัศน์ท่ีวํา “มั่นคง  มั่งค่ัง 
และยั่งยืน” ท่ีมีภารกิจส าคัญในการขับเคล่ือนปฏิรูปประเทศด๎านตํางๆ เพื่อปรับแก๎ จัดระบบปรับทิศทาง 
และสร๎างหนทางพัฒนาประเทศให๎เจริญ สามารถรับมือกับโอกาสและภัยคุกคามแบบใหมํๆ ท่ีเปล่ียนแปลง
อยํางเร็ว รุนแรงในศตวรรษท่ี 21 ได๎ ประเทศไทยในอดีตท่ีผํานมามีการพัฒนาด๎านเศรษฐกิจเป็นไปอยําง
ตํอเนื่องโดยมีรายละเอียดดังนี้  
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ยุคที่ 1  ประเทศไทย 1.0 ยุคของเกษตรกรรมคนไทยปลูกข๎าว เล้ียงเป็ด เล้ียงไกํ เล้ียงหม ูปลูก 
พืชสวน พืชไรํ แล๎วนาผลผลิตเพื่อสํงไปขายสร๎างรายได๎ในการด ารงชีวิต  

ยุคที่ 2 ประเทศไทย 2.0 ยุคของอุตสาหกรรมเบา ในยุคนี้ใช๎แรงงานท่ีมีราคาถูก แตํเริ่มจะมีเครื่อง
ไม๎เครื่องมือเข๎ามาชํวยผลิต เชํน เส้ือผ๎า กระเป๋า เครื่องด่ืม เครื่องเขียน เครื่องประดับ อาหาร 
เครื่องใช๎ไฟฟ้า เป็นต๎น ซึ่งในยุคนี้ประเทศเริ่มมีศักยภาพมากข้ึน  

ยุคที่ 3 ประเทศไทย 3.0 ยุคท่ีเราอยูํในขณะนี้ เป็นยุคอุตสาหกรรมหนัก ผลิตและขายสํงออก
เหล็กกล๎า รถยนต์ ก๏าชธรรมชาติ และปูนซีเมนต์ เป็นต๎น โดยพึ่งพาเทคโนโลยีจากตํางประเทศ เพื่อเน๎น
การสํงออก เป็นหลัก  

ยุคที่ 4 ประเทศไทย 4.0 เปล่ียนให๎มีรายได๎สูงขึ้น ในชํวงแรกประเทศไทย 3.0 มีการเติบโตอยําง
ตํอเนื่อง แตํวําปัจจุบันกลับเติบโตได๎เพียงแคํ ร๎อยละ 3 - 4 ตํอปีเทํานั้น ท าให๎ประเทศไทยต๎องตกอยูํใน
ภาวะรายได๎ปานกลางเป็นเวลากวํา 20 ปี ในขณะท่ีท่ัวโลกมีการแขํงขันท่ีสูงขึ้น นอกจากนั้นรัฐบาลได๎
ก าหนดการพัฒนาทางด๎านการเกษตรตามแนวคิด “ไทยแลนด์ 4.0”   
 
1.2  การพัฒนาทางการตลาดตามแนวคิดการศึกษายุค 4.0 
       จากแนวคิด “ไทยแลนด์ 4.0” ได๎มีการพัฒนาทางการตลาดตามแนวคิดการศึกษายุค 1.0-4.0 สรุป
รายละเอียดได๎ดังภาพที่ 11.2 
  

        
 

ภาพที ่11.2 แนวคิดการศึกษาไทยยุค 1.0-4.0 
                     ท่ีมา : ศาสตราจารย์กิตติคุณ ดร.ไพฑูรย ์สินลารัตน์  
                          https://www.dpu.ac.th/ces/news/51 
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จากภาพท่ี 11.2 ผ๎ูวิจัยได๎สรุปแนวคิดการพัฒนาประเทศไทยตามแนวคิด “ไทยแลนด์ 4.0” เป็น 
ยุคที่ 1  การศึกษาไทย 1.0 ยุคของเกษตรกรรม เป็นการจัดการศึกษาเพื่อการพัฒนาประเทศ

ทางด๎านเกษตรกรรม มีการเปิดสอนหลักสูตรทางด๎านการเกษตร 
ยุคที่ 2 การศึกษาไทย 2.0 ยุคของอุตสาหกรรมเบา เป็นการจัดการศึกษาเพื่อการพัฒนาประเทศ

ทางด๎านกึ่งอุตสาหกรรม มีการเปิดการเรียนการสอนทางด๎านวิศวกรรม 
ยุคที่ 3 การศึกษาไทย 3.0 ยุคใช๎เทคโนโลยี เป็นการจัดการศึกษาเพื่อการพัฒนาประเทศทางด๎าน

เทคโนโลยี มีการเปิดการสอนทางด๎านการจัดการเทคโนโลยี  
ยคุท่ี 4 การศึกษาไทย 4.0 ยุคผลิตภาพ เป็นการจัดการศึกษาเพื่อการพัฒนาประเทศทางด๎านการ

ผลิตคนท่ีมีคุณภาพเพื่อการพัฒนาประเทศ มีการเปิดหลักสูตรเพื่อพัฒนานวัตกรรมสินค๎าและบริการ 
 
1.3  การพัฒนาทางการตลาดตามแนวคิดการเรียนรู้ยุค  4.0 

การพัฒนาทางการตลาดตามแนวคิดการเรียนรู๎ยุค  4.0 จึงได๎สรุปแนวคิด Thailand 4.0 และ 
Classroom 4.0  รายละเอียดได๎ดังภาพที่ 11.3 
 

 
 

ภาพที ่11.3 แนวคิด Thailand 4.0 และ Classroom 4.0  
ท่ีมา : วารสารวิชาการ ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน (2560:21) 

 
จากภาพท่ี 11.3 แผนการศึกษาแหํงชาติ พ.ศ. 2560 – 2579 ได๎ก าหนดวิสัยทัศน์ (Vision) ไว๎ดังนี้ 

“คนไทยทุกคนได๎รับการศึกษาและเรียนรู๎ตลอดชีวิตอยํางมีคุณภาพด ารงชีวิต อยํางเป็นสุข สอดคล๎องกับ
หลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง และการเปล่ียนแปลงของโลกศตวรรษท่ี 21” การพัฒนาก าลังคน
ดังกลําว โดยมุํงเน๎นการจัดการเรียนการสอนเพื่อให๎ผ๎ูเรียนมีทักษะในศตวรรษที่ 21 เพื่อให๎ได๎ท้ังความรู๎และ
ทักษะท่ีจ า เป็นต๎องใช๎ในการด า รงชีวิต การประกอบอาชีพ และการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศทํามกลางกระแสแหํงการเปล่ียนแปลงทักษะส า คัญจ า เป็นในโลกศตวรรษท่ี 21 (ส า นักงาน
เลขาธิการสภาการศึกษา,2560 : 16,78) เป้าหมายของการสร๎าง Thailand 4.0 (ไทยแลนด์ 4.0) ท่ีส าคัญ
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ท่ีสุดคือ “การศึกษา” ซึ่งจะเป็นพลังขับเคล่ือนท่ียิ่งใหญํและยั่งยืนท้ังหมดของประเทศไทย โดยการพัฒนา
คุณภาพการศึกษาให๎เป็น “Education 4.0”(การศึกษา 4.0) ก็คือ “ผ๎ูเรียนสร๎างนวัตกรรมเองได๎” 
Thailand 4.0 เป็นส่ิงท่ีดีถ๎าเป็นไปตามโมเดลนี้ ประเทศจะต๎องมีนวัตกรรมเป็นของตนเองอยํางแนํนอน 
ฉะนั้น “การศึกษา 4.0” เป็นสํวนหนึ่งของไทยแลนด์ 4.0 ท่ีจะน า พาไปสํูความส าเร็จ จึงต๎องอาศัยทุกภาค
สํวนให๎ความรํวมมือ โดยเฉพาะครูต๎องปรับการเรียนการสอนตามแนวทาง Active Learning น า มาใช๎ใน
การเรียนการสอนอยํางจริงจัง ผ๎ูบริหารโรงเรียนต๎องเป็นผ๎ูน า ทางวิชาการ การปฏิรูปการศึกษาต๎องเน๎นท่ี
ห๎องเรียน ติดตามพฤติกรรมการสอนของครูโดยสร๎างตัวช้ีวัดผลการปฏิบัติงาน เมื่อแตํละห๎องเรียนได๎
ออกแบบกระบวนการเรียนรู๎แบบ Active Learningแล๎วน า ไปจัดกระบวนการเรียนรู๎ให๎กับนักเรียนได๎
เรียนรู๎จากการลงมือปฏิบัติจนสามารถสร๎างนวัตกรรมเองได๎ เรียกวํา “ห๎องเรียน 4.0” (Classroom 4.0)
ครูและบุคลากรทางการศึกษาจึงน า ส่ิงท่ีปฏิบัติได๎ดีมาแลกเปล่ียนเรียนรู๎ (PLC)หรือถ๎ามีปัญหาก็น า มาคิด
แก๎ปัญหารํวมกันและน า ความคิดท่ีได๎จากวง PLC ไปทดลองใช๎จริงกับนักเรียน น า กับมาแลกเปล่ียน
เรียนรู๎รํวมกันภายในโรงเรียนอยํางสม่ าเสมอ จนกลายเป็นองค์กรแหํงการเรียนรู๎ เรียกวํา “โรงเรียน 4.0” 
(School 4.0) ถ๎าระบบการศึกษาในสถานศึกษาท า ได๎แบบนี้จะกลายเป็นการศึกษา4.0 ซึ่งนอกจากตอบ
โจทย์ประเทศ 4.0 ได๎แล๎วผ๎ูเรียนจะมีทักษะส าคัญจ าเป็นในโลกศตวรรษท่ี 21 สอดคล๎องกับแผนการศึกษา
แหํงชาติฉบับปัจจุบัน 20 ปี 2560 - 2579  
 
1.4  การพัฒนาทางการตลาดยุค 1.0-4.0  
       การพัฒนาทางการตลาดยุค 1.0-4.0 สรุปรายละเอียดได๎ดังภาพที่ 11.4 

  

 
ภาพที ่11.4 การพัฒนาทางการตลาดยุค 1-4 

ท่ีมา : ทิวากร  เหลําลือชา (2559:56) 
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จากภาพท่ี 11.4 สรุปรายละเอียดได๎ดังนี้ 
ยุคที่ 1  Marketing 1.0 เป็นยุคอุตสาหรรม ผลิตอะไรมาก็ขายได๎ เพราะลูกค๎ายังไมํมีตัวเลือกมาก

นัก การตลาดจึงต๎องเริ่มท่ีตัวสินค๎าเป็นหลัก ซึ่งกลยุทธ์การตลาดท่ีเป็นหัวใจของการท าธุรกิจ เรียกวํา 4Ps 
(Product/Price/Place/Promotion) ท่ีใช๎กันอยูํในแบบเรียนในสมัยนั้น 
  ยุคที่ 2 Marketing 2.0 เมื่อมีการผลิตมากขึ้น ธุรกิจก็เริ่มมีการแขํงขันมากขึ้น และลูกค๎าก็เริ่มมี
ตัวเลือก ดังนั้นกลยุทธ์จึงเริ่มเน๎นไปท่ีการตอบโจทย์กลํุมลูกค๎า หรือความต๎องการของลูกค๎ามากํอนนั่นเอง 
เกิดกลยุทธ์ 4Cs (Customer/Cost/Convenience/Communication) เริ่มมีการวางต าแหนํงของ
ผลิตภัณฑ์ในตลาด ก าหนดกลํุมลูกค๎าเป้าหมาย และการสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎า 

ยุคที่ 3 Marketing 3.0  มีการเติบโตของโลกออนไลน์ และโซเชียลมีเดีย เป็นยุคท่ีข๎อมูลขําวสาร
แพรํหลายอยํางรวดเร็วในโลกออนไลน์ ผ๎ูบริโภคยุคใหมํใชํเวลากับมือถือ และ Internet เพิ่มขึ้น ผ๎ูผลิตเริ่ม
เข๎าสํูโลกออนไลน์ มีการขายสินค๎า และบริการผํานเว็บไซต์ (E-Commerce) ใช๎กลยุทธ์ท่ีชํวยสํงเสริม
ภาพลักษณ์ท่ีดี เชํน การท าเพื่อสังคมตํางๆ CSR (Corporate Social Responsibility), การรับผิดชอบตํอ
ส่ิงแวดล๎อม ลดโลกร๎อน Green Marketing ส่ิงตํางๆ ภาพลักษณ์ท่ีดีเหลํานี้ ชํวยในการสร๎างแบรนด์ และ
ลูกค๎าก็อยากสนับสนุนผ๎ูผลิต หรือบริษัทตํางๆ เหลํานั้น 

ยุคที่ 4 Marketing 4.0  ยุคท่ีมีการล๎นของข๎อมูลขําวสาร เป็นชํวงท่ีมีการเติบโตของโลกออนไลน์
สูง เพราะเป็นยุคท่ีใครๆ ก็เข๎าสํูโลกออนไลน์ มีเครื่องไม๎เครื่องมือสนับสนุนการเติบโตของธุรกิจบนโลก
ออนไลน์คํอนข๎างมากมาย รวมถึงต๎นทุนท่ีถูกลง มีธุรกิจ SME และ Startup เกิดใหมํข้ึนมากมาย ซึ่งเน๎นไป
ในแนวทางให๎ความรู๎ และแรงบันดาลใจแกํคนรุํนใหมํ สํวนบริษัทยุคเกําท่ีปรับตัวไมํทันกับพฤติกรรมของ
ลูกค๎าท่ีเปล่ียนไปก็เริ่มถดถอย หรือปรับเปล่ียนหันไปท าอยํางอื่นกันไปเลย การแขํงขันท่ีสูงขึ้น และลูกค๎ามี
ตัวเลือกมากขึ้น ดังนั้น เมื่อลูกค๎าไปอยูํบนโลกออนไลน์ ผ๎ูผลิตจึงหลีกเล่ียงไมํได๎ท่ีจะต๎องเข๎าสํูส่ือสังคม
ออนไลน์อยํางเต็มตัว รวมถึงการท าการตลาดออนไลน์เพื่อเข๎าถึงกลํุมลูกค๎ามากขึ้นนั่นเอง 
 
2. แนวคิดการพัฒนารูปแบบการจัดการเรียนรู้ 
 
     2.1 ความหมายของรูปแบบ ได๎มีนักวิชาการหลายทํานได๎ให๎ความหมาย ไว๎ดังนี้ 

ทิศนา แขมมณี (2559:218) รูปแบบเป็นรูปธรรมของความคิดท่ีเป็นนามธรรม ซึ่งบุคคลแสดง
ออกมาในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง เชํน เป็นค าอธิบาย เป็นแผนผัง ไดอะแกรมหรือแผนภาพ เพื่อชํวยให๎
ตนเองและบุคคลอื่นสามารถเข๎าใจได๎ชัดเจนขึ้นรูปแบบเป็นเครื่องมือทางความคิดท่ีบุคคลใช๎ในการสืบสอบ
หาค าตอบความรู๎ ความเขา๎ใจในปรากฏการณ์ท้ังหลาย 

อุทุมพร จามรมาน (2555:22) รูปแบบหมายถึงโครงสร๎างของความเกี่ยวข๎องของหนํวยตํางๆ หรือ
ตัวแปรตํางๆ ดังนั้น รูปแบบจึงนําจะมีมากกวําหนึ่งมิติ หลายตัวแปร และตัวแปร ตํางๆ มีความเกี่ยวข๎องซึ่ง
กันและกันในเชิงความสัมพันธ์และเชิงเหตุและผล 
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เยาวดี วิบูลย์ศรี (2554:27) รูปแบบคือวิธีการท่ีบุคคลใดบุคคลหนึ่งได๎ถํายทอดความคิด ความ
เข๎าใจตลอดท้ังจินตนาการท่ีมีตํอปรากฏการณ์ หรือเรื่องราวใดๆ ให๎ปรากฏ โดยใช๎การส่ือสารในลักษณะ
ตํางๆ เชํน ภาพวาด ภาพเหมือน แผนภูมิ แผนผังตํอเนื่อง หรือสมการทางคณิตศาสตร์ ให๎สามารถเข๎าใจได๎
และในขณะเดียวกันก็สามารถน าเสนอเรื่องราว หรือประเด็นตํางๆ ได๎อยํางกระชับ ภายใต๎หลักการอยํางมี
ระบบ 

จากข๎อความข๎างต๎นผ๎ูวิจัยสรุปได๎วํา รูปแบบ หมายถึง กรอบความคิดทางด๎านหลักการ วิธีการ
ด าเนินงาน และเกณฑ์ตํางๆ ของระบบ ท่ีสามารถยึดถือเป็นแนวทางในการด าเนินงานเพื่อให๎บรรลุตาม
วัตถุประสงค์ การก าหนดองค์ประกอบของรูปแบบวําจะประกอบด๎วยอะไร จ านวนเทําใด มีโครงสร๎างและ
ความสัมพันธ์กันอยํางไร ขึ้นอยูํกับปรากฏการณ์ปัจจัยหรือตัวแปรตํางๆ ท่ีก าลังศึกษา ซึ่งจะออกแบบตาม
แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย และหลักการพื้นฐานในการก าหนดรูปแบบนั้น ๆ เป็นหลัก สํวนกระบวนการวิจัย
เพื่อการพัฒนารูปแบบ สามารถสรุปได๎เป็น 2 ขั้นตอน คือ 1) การสร๎างหรือพัฒนารูปแบบ และ 2) การ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงของรูปแบบ 
 
      2.2 แนวคิดรูปแบบการสอนและการเรียนรู้ ได๎มีนักวิชาการหลายทํานได๎ให๎แนวคิด ไว๎ดังนี้ 

ทิศนา แขมมณี (2559:130-140) ได๎ให๎แนวคิดการจัดการเรียนรู๎ทางศึกษาศาสตร์ มีค าท่ีเกี่ยวข๎อง
กับรูปแบบ คือ รูปแบบการสอน (Model of Teaching) และรูปแบบการเรียนการสอนหรือรูปแบบการ
จัดการเรียนการสอน (Instructional Model) ค าวํา รูปแบบการสอน มีผ๎ูอธิบายไว๎ดังนี้  

1.2.1 รูปแบบการสอน หมายถึง แบบหรือแผนของการสอน รูปแบบการสอนแบบหนึ่งจะมีจุดเน๎น
ท่ีเฉพาะเจาะจงอยํางใดอยํางหนึ่ง รูปแบบการสอนแตํละรูปแบบจึงอาจมีจุดหมายท่ีแตกตํางกัน  

1.2.2 รูปแบบการสอน หมายถึง แผนหรือแบบซึ่งสามารถใช๎การสอนในห๎องเรียน หรือสอนพิเศษ
เป็นกลํุมยํอย หรือ เพื่อจัดส่ือการสอน ซึ่งรวมถึง หนังสือ ภาพยนตร์ เทปบันทึกเสียง โปรแกรม
คอมพิวเตอร์และหลักสูตรรายวิชา รูปแบบ การสอนแตํละรูปแบบจะเป็นแนวในการออกแบบการสอน           
ท่ีชํวยให๎นักเรียนบรรลุ วัตถุประสงค์ตามท่ีรูปแบบนั้นๆ ก าหนด  

1.2.3 รูปแบบการสอน หมายถึง แผนแสดงการเรียนการสอน ส าหรับน าไปใช๎สอนในห๎องเรียน 
เพื่อให๎ผ๎ูเรียนเกิดการเรียนรู๎ตามจุดมุํงหมายท่ีก าหนดไว๎ให๎มากท่ีสุด แผนดังกลําวจะแสดงถึงลาดับความ
สอดคล๎องกันภายใต๎หลักการของแนวคิดพื้นฐานเดียวกัน องค์ประกอบท้ังหลายได๎แกํ หลักการ จุดมุํงหมาย 
เนื้อหา และทักษะท่ีต๎องการสอน ยุทธศาสตร์การสอน วิธีการสอน กระบวนการสอน ขั้นตอนและกิจกรรม
การสอน และการวัดและประเมินผล จึงต๎องประกอบด๎วยส่ิงตํางๆ ตํอไปนี้  

     1) มีปรัชญาหรือทฤษฎีหรือหลักการหรือแนวคิดหรือความเช่ือ ท่ีเป็นพื้นฐานหรือเป็นหลักการ
ของรูปแบบการสอนนั้นๆ  

     2) มีการบรรยายหรืออธิบายสภาพหรือลักษณะของการจัดการเรียนการสอน  
                3) มีการจัดระบบ คือมีการจัดองค์ประกอบและความสัมพันธ์ ขององค์ประกอบของระบบให๎
สามารถนาผ๎ูเรียนไปสํูเป้าหมายอยํางมีประสิทธิภาพ โดยมีการพิสูจน์ ทดลองถึงประสิทธิภาพของระบบนั้น
ดังนั้น รูปแบบการเรียนการสอนจึงหมายถึง สภาพหรือลักษณะของการจัดการเรียนการสอน ท่ีจัดไว๎อยําง
เป็นระเบียบตามหลักปรัชญา ทฤษฎี หลักการ แนวคิดหรือความเช่ือตํางๆ โดยมีการจัดกระบวนการหรือ
ขั้นตอนในการเรียนการสอน โดยอาศัยวิธีสอนและเทคนิคการสอนตํางๆ เข๎ามาชํวยทาให๎สภาพการเรียน

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา240
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การสอนนั้นเป็นไปตามหลักการที่ยึดถือ ซึ่งได๎รับการพิสูจน์ ทดสอบหรือยอมรับวํามีประสิทธิภาพ สามารถ
ใช๎เป็นแบบแผนในการเรียนการสอนให๎บรรลุวัตถุประสงค์เฉพาะของรูปแบบนั้นๆ  ซึ่งแตํละรูปแบบ           
มีวัตถุประสงค์ท่ีแตกตํางกัน ซึ่งเป็นรูปแบบการเรียนการสอนท่ีเน๎นการพัฒนาด๎านพุทธิพิสัย (Cognitive 
domain) การพัฒนาด๎านจิตพิสัย (Affective domain) การพัฒนาด๎านทักษะพิสัย (psychomotor 
domain)การพัฒนาด๎านทักษะกระบวนการ (Process skills) หรือ การบูรณาการ (integration) ท้ังนี้
รูปแบบดังกลําวเป็นรูปแบบการเรียนการสอนท่ีมีลักษณะเน๎นผ๎ูเรียนเป็นส าคัญ 
 
    2.3 การเรียนรู้แบบร่วมมือ (Cooperative or Collaborative Learning)   
      ความหมายของการเรียนรู๎แบบรํวมมือได๎มีการสรุปไว๎ดังนี้   
       พิมพันธ์  เดชะคุปต์ และพเยาว์  ยินดีสุข  (2559:20)  ได๎สรุปการเรียนรู๎แบบรํวมมือ คือการเรียนรู๎
เป็นกลํุมยํอยโดยมีสมาชิกกลํุมท่ีมีความสามารถแตกตํางกันประมาณ 3–6 คนชํวยกันเรียนรู๎เพื่อไปสํู
เป้าหมายของกลํุม ในการจัดการเรียนการสอนโดยท่ัวไป เรามักจะไมํให๎ความสนใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์
และปฏิสัมพันธ์ระหวํางผ๎ูเรียน สํวนใหญํเรามักจะมุํงไปท่ีปฏิสัมพันธ์ระหวํางครูกับผ๎ูเรียน หรือระหวาํง
ผ๎ูเรียนกับบทเรียน ความสัมพันธ์ระหวํางผ๎ูเรียนเป็นมิติท่ีมักจะถูกละเลยหรือมองข๎ามไปท่ีมีผลการวิจัย 
ช้ีชัดเจนวํา ความรู๎สึกของผ๎ูเรียนตํอตนเอง ตํอโรงเรียน ครูและเพื่อนรํวมช้ัน มีผลตํอการเรียนรู๎มาก 
ปฏิสัมพันธ์ระหวํางผ๎ูเรียนมี 3 ลักษณะคือ 
  1. ลักษณะแขํงขันกัน ในการศึกษาเรียนรู๎ ผ๎ูเรียนแตํละคนจะพยายามเรียนให๎ได๎ดีกวําคนอื่น 
เพื่อให๎ได๎คะแนนดี ได๎รับการยกยํอง หรือได๎รับการตอบแทนในลักษณะตําง ๆ 
 2. ลักษณะตํางคนตํางเรียน คือ แตํละคนตํางก็รีบผิดชอบดูแลตนเองให๎เกิดการเรียนรู๎              
ไมํยุํงเกี่ยวกับผ๎ูอื่น  
 3. ลักษณะรํวมมือกันหรือชํวยกันในการเรียนรู๎ คือ แตํละคนตํางก็รับผิดชอบในการเรียนรู๎ 
ของตน และในขณะเดียวกันก็ต๎องชํวยให๎สมาชิกคนอื่นเรียนรู๎ด๎วย  
 สรุปได๎วําการจัดการศึกษาปัจจุบันท่ีเน๎นการสํงเสริมการเรียนรู๎แบบแขํงขัน ซึ่งอาจมีผลท าให๎
ผ๎ูเรียนเคยชินตํอการแขํงขันเพื่อแยํงชิงผลประโยชน์มากกวําการรํวมมือกันแก๎ปัญหา อยํางไรก็ตาม เราควร
ให๎โอกาสผ๎ูเรียนได๎เรียนรู๎ทั้ง 3 ลักษณะ โดยรู๎จักใช๎ลักษณะการเรียนรู๎อยํางเหมาะสมกับสภาพการณ์ ท้ังนี้
เพราะในชีวิตประจ าวัน ผ๎ูเรียนจะต๎องเผชิญสถานการณ์ท่ีมีท้ัง 3 ลักษณะ แตํเนื่องจากการศึกษาปัจจุบันมี
การสํงเสริมการเรียนรู๎แบบแขํงขันและแบบรายบุคคลอยูํแล๎ว เราจึงจ าเป็นต๎องหันมาสํงเสริมการเรียนรู๎
แบบรํวมมือ  ซึ่งสามารถชํวยให๎ผ๎ูเรียนเกิดการเรียนรู๎ได๎ดี รวมท้ังได๎เรียนรู๎ทักษะทางสังคมและการท างาน
รํวมกับผ๎ูอื่นซึ่งเป็นทักษะท่ีจ าเป็นอยํางยิ่งในการด ารงชีวิตด๎วย 
 
          2.3.1 องค์ประกอบของการเรียนรู้แบบร่วมมือ การเรียนรู๎แบบรํวมมือไมไํด๎มีความหมายเพียงวํา 
มีการจัดให๎ผ๎ูเรียนเข๎ากลํุมแล๎วให๎งานและบอกผ๎ูเรียนให๎ชํวยกันท างานเทํานั้น การเรียนรู๎จะเป็นแบบรํวมมือ
ได๎ ต๎องมีองค์ประกอบท่ีส าคัญครบ 5 ข๎อดังนี้ 

   1) การพึ่งพาและเกื้อกูลกัน (Positive interdependence) กลํุมการเรียนรู๎แบบรํวมมือ จะต๎อง
มีความตระหนักวํา สมาชิกทุกคนมีความส าคัญ และความส าเร็จของกลํุมขึ้นกับสมาชิกทุกคนในกลํุม ใน
ขณะเดียวกันสมาชิกแตํละคนจะประสบความส าเร็จได๎ก็ตํอเมื่อกลํุมประสบความส าเร็จ ความส าเร็จของ
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บุคคลและของกลํุมขึ้นอยูํกับกันและกัน ดังนั้นแตํละคนต๎องรับผิดชอบในบทบาทหน๎าท่ีของตนและใน
ขณะเดียวกันก็ชํวยเหลือสมาชิกคนอื่น ๆ ด๎วย เพื่อประโยชน์รํวมกัน การจัดกลํุมเพื่อชํวยให๎ผ๎ูเรียนมีการ
พึ่งพาชํวยเหลือเกื้อกูลกันนี้ท าได๎หลายทาง เชํน การให๎ผ๎ูเรียนมีเป้าหมายเดียวกัน หรือให๎ผ๎ูเรียนก าหนด
เป้าหมายในการท างาน/การเรียนรู๎รํวมกัน (Positive goal interdependence) การให๎รางวัลตามผลงาน
ของกลํุม (Positive reward interdependence) การให๎งานหรือวัสดุอุปกรณ์ท่ีทุกคนต๎องท าหรือใช๎
รํวมกัน (Positive resource interdependence) การมอบหมายบทบาทหน๎าท่ีในการท างานรํวมกันให๎แตํ
ละคน (Positive role interdependence)  
              2) การปรึกษาหารือกันอยํางใกล๎ชิด (Face-to-face promotive interaction) การท่ีสมาชิก
ในกลํุมมีการพึ่งพาชํวยเหลือเกื้อกูลกัน เป็นปัจจัยท่ีจะสํงเสริมให๎ผ๎ูเรียนมีปฏิสัมพันธ์ตํอกันและกันในทางท่ี
จะชํวยให๎กลํุมบรรลุเป้าหมาย สมาชิกกลํุมจะหํวงใย ไว๎วางใจ สํงเสริม และชํวยเหลือกันและกันในการ
ท างาน      

    3) ความรับผิดชอบท่ีตรวจสอบได๎ของสมาชิกแตํละคน (Individual accountability) สมาชิก
ในกลํุมการเรียนรู๎ทุกคนจะต๎องมีหน๎าท่ีรับผิดชอบ และพยายามท างานท่ีได๎รับมอบหมายอยํางเต็ ม
ความสามารถ ไมํมีใครท่ีจะได๎รับประโยชน์โดยไมํท าหน๎าท่ีของตน ดังนั้นกลํุมจึงจ าเป็นต๎องมีระบบการ
ตรวจสอบผลงาน ท้ังท่ีเป็นรายบุคคลและเป็นกลํุม วิธีการท่ีสามารถสํงเสริมให๎ทุกคนไ ด๎ท าหน๎าท่ีของตน
อยํางเต็มท่ีมีหลายวิธี เชํน การจัดกลํุมให๎เล็ก เพื่อจะได๎มีการเอาใจใสํกันและกันได๎อยํางท่ัวถึง การทดสอบ
เป็นรายบุคคล การสํุมเรียกช่ือให๎รายงาน ครูสังเกตพฤติกรรมของผ๎ูเรียนในกลํุม ก ให๎กลํุมมีผ๎ูสังเกตการณ์  
     4) การใช๎ทักษะการปฏิสัมพันธ์ระหวํางบุคคลและทักษะการท างานกลํุมยํอย (Interpersonal 
and small-group skills) การเรียนรู๎แบบรํวมมือจะประสบความส าเร็จได๎ ต๎องอาศัยทักษะท่ีส าคัญๆ 
หลายประการ เชํน ทักษะทางสังคม ทักษะการปฏิสัมพันธ์กับผ๎ูอื่น ทักษะการท างานกลํุม ทักษะการส่ือสาร 
และทักษะการแก๎ปัญหาขัดแย๎ง รวมท้ังการเคารพ ยอมรับ และไว๎วางใจกันและกัน ซึ่งครูควรสอนและ     
ฝึกให๎แกํผ๎ูเรียนเพื่อชํวยให๎ด าเนินงานไปได๎ 

  5) การวิเคราะห์กระบวนการกลํุม (Group processing) กลํุมการเรียนรู๎แบบรํวมมือจะต๎องมี
การวิเคราะห์กระบวนการท างานของกลํุมเพื่อชํวยให๎กลํุมเกิดการเรียนรู๎และปรับปรุงการท างานให๎ดีขึ้น          
การวิเคราะห์กระบวนการกลํุมครอบคลุมการวิเคราะห์เกี่ยวกับวิธีการท างานของกลํุม พฤติกรรมของ
สมาชิกกลํุมและผลงานของกลํุม การวิเคราะห์การเรียนรู๎นี้อาจท าโดยครู หรือผ๎ูเรียน หรือท้ังสองฝ่ายการ
วิเคราะห์กระบวนการกลํุมนี้เป็นยุทธวิธีหนึ่งท่ีสํงเสริมให๎กลํุมต้ังใจท างาน เพราะรู๎วําจะได๎รับข๎อมูล
ป้อนกลับ และชํวยฝึกทักษะการรู๎คิด (Metacognition) คือสามารถท่ีจะประเมินการคิดและพฤติกรรมตน 
 
      2.3.2 ผลดีของการเรียนรู้แบบร่วมมือ การเรียนรู๎แบบรํวมมือได๎รับความนิยมอยํางแพรํหลายมาก  
ผลจากการวิจัยตําง ๆ พบวําการเรียนรู๎แบบรํวมมือสํงผลดีตํอผ๎ูเรียนในหลายด๎าน ดังนี้ 
 1) มีความพยายามท่ีจะบรรลุเป้าหมายมากขึ้น (Greater efforts to achieve) การเรียนรู๎แบบ
รํวมมือชํวยให๎ผ๎ูเรียนมีความพยายามท่ีจะเรียนรู๎ให๎บรรลุเป้าหมาย เป็นผลท าให๎ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน
สูงขึ้น และมีผลงานมากขึ้น การเรียนรู๎มีความคงทนมากขึ้น (Long-term retention) มีแรงจูงใจภายใน 
และแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ มีการใช๎เวลาอยํางมีประสิทธิภาพ ให๎เหตุดีขึ้น และคิดอยํางมีวิจารณญาณมากขึ้น 
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 2) มีความสัมพันธ์ระหวํางผ๎ูเรียนดีขึ้น (More positive relationships among students) 
การเรียนรู๎แบบรํวมมือ ชํวยให๎ ผ๎ู เรี ยนมีน้ า ใจนักกีฬามากขึ้น ให๎ เห็นคุณคําของความแตกตําง  
 3) มีสุขภาพจิตดีขึ้น (Greater psychological health) การเรียนรู๎แบบรํวมมือ ชํวยให๎ผ๎ูเรียนมี
สุขภาพจิตดีขึ้น มีความรู๎สึกท่ีดีเกี่ยวกับตนเองและมีความเช่ือมั่นในตนเองมากขึ้น นอกจากนั้นยังชํวย
พัฒนาทักษะทางสังคมและความสามารถในการเผชิญกับความเครียดและความผันแปรตํางๆ 
  
      2.3.3 ประเภทของกลุ่มการเรียนรู้แบบร่วมมือกลํุมการเรียนรู๎ที่ใช๎กันอยูํโดยท่ัวไปมี 3 ประเภท ดังนี้ 
 1) กลํุมการเรียนรู๎แบบรํวมมืออยํางเป็นทางการ (Formal cooperative learning groups) กลํุม
ประเภทนี้ ครูจัดข้ึนโดยการวางแผน จัดระเบียบ กฎเกณฑ์ วิธีการ และเทคนิคตํางๆ เพื่อให๎ผ๎ูเรียนได๎
รํวมมือกันเรียนรู๎สาระตํางๆ อยํางตํอเนื่อง ซึ่งอาจเป็นหลาย ๆ ช่ัวโมงติดตํอกันหรือหลายสัปดาห์ติดตํอกัน 
จนกระท่ังผ๎ูเรียนเกิดการเรียนรู๎และบรรลุจุดมุํงหมายตามท่ีก าหนด 
 2) กลํุมการเรียนรู๎แบบรํวมมืออยํางไมํเป็นทางการ ( Informal cooperative learning groups) 
กลํุมประเภทนี้ครูจัดขึ้นเฉพาะกิจเป็นครั้งคราว โดยสอดแทรกอยูํในการสอนปกติอื่นๆ โดยเฉพาะการสอน
แบบบรรยาย ครูสามารถจัดกลํุมการเรียนรู๎แบบรํวมมือสอดแทรกเข๎าไปเพื่อชํวยให๎ผ๎ูเรียนมุํงความสนใจ
หรือใช๎ความคิดเป็นพิเศษในสาระบางจุด 
  3) กลํุมการเรียนรู๎แบบรํวมมืออยํางถาวร (Cooperative base groups) กลํุมประเภทนี้เป็นกลํุม
การเรียนรู๎ที่สมาชิกกลํุมมีประสบการณ์การท างาน/การเรียนรู๎รํวมกันมานานจนกระท่ังเกิดสัมพันธภาพท่ี
แนํนแฟ้น สมาชิกกลํุมมีความผูกพัน หํวงใย ชํวยเหลือกันและกันอยํางตํอเนื่อง 

สรุปการเรียนรู๎แบบรํวมมือมักจะมีกระบวนการด าเนินงานท่ีต๎องท าเป็นประจ า เชํน การเขียน
รายงาน การเสนอผลงานกลํุม การตรวจผลงาน เป็นต๎น ในการท างานท่ีเป็นกิจวัตรดังกลําว ครูควรจัด
ระเบียบข้ันตอนการท างาน หรือฝึกฝนให๎ผ๎ูเรียนด าเนินงานอยํางเป็นระบบระเบียบเพื่อชํวยให๎งานเป็นไป
อยํางมีประสิทธิภาพ กระบวนการท่ีใช๎หรือด าเนินการเป็นกิจวัตรในการเรียนรู๎แบบรํวมมือนี้เรียกวํา 
Cooperative learning scripts ซึ่งหากสมาชิกกลํุมปฏิบัติอยํางตํอเนื่องเป็นเวลานาน จะเกิดเป็นทักษะท่ี
ช านาญในท่ีสุด 

 
      2.3.4 การประยุกต์ใช้ทฤษฎีในการจัดการเรียนการสอน ครูสามารถน าหลักการของการเรียนรู๎แบบ
รํวมมือ ไปจัดการเรียนการสอนของตนได๎ โดยการพยายามจัดกลํุมการเรียนรู๎ให๎มีองค์ประกอบ 5 ประการ
ดังกลําวข๎างต๎น และใช๎เทคนิค วิธีการตํางๆ ในการชํวยให๎องค์ประกอบท้ัง 5 สัมฤทธิ์ผล โดยท่ัวไป            
การวางแผนบทเรียนและการจัดการเรียนการสอนให๎ผ๎ูเรียนได๎เรียนรู๎แบบรํวมมือมีประเด็นท่ีส าคัญ ดังนี้ 
 1) ด้านการวางแผนการจัดการเรียนการสอน มีดังนี ้
      1.1) ก าหนดจุดมุํงหมายของบทเรียนท้ังทางด๎านความรู๎และทักษะกระบวนการตํางๆ 
      1.2) ก าหนดขนาดของกลํุม กลํุมควรมีขนาดเล็ก ประมาณ 3-6 คน กลํุมขนาด 4 คนจะเป็น
ขนาดท่ีเหมาะท่ีสุด 
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      1.3) ก าหนดองค์ประกอบของกลํุมหมายถึงการจัดผ๎ูเรียนเข๎ากลํุมซึ่งอาจท าโดยการสํุม หรือการ
เลือกให๎เหมาะกับวัตถุประสงค์ โดยท่ัวไปกลํุมจะต๎องประกอบไปด๎วยสมาชิกท่ีคละกันในด๎านตํางๆ เชํน เพศ 
ความสามารถ ความถนัด เป็นต๎น 
      1.4) ก าหนดบทบาทของสมาชิกแตํละคนในกลํุม เพื่อชํวยให๎ผ๎ูเรียนมีปฏิสัมพันธ์กันอยําง
ใกล๎ชิดและมีสํวนในการท างานอยํางท่ัวถึง ครูควรมอบหมายบทบาทหน๎าท่ีในการท างานให๎ทุกคน และ
บทบาทหน๎าท่ีนั้นๆ จะต๎องเป็นสํวนหนึ่งของงานอนัเป็นจุดมุํงหมายของกลํุม ครูควรจัดบทบาทหน๎าท่ีของ
สมาชิกให๎อยูํในลักษณะท่ีจะต๎องพึ่งพาอาศัยและเกื้อกูลกัน บทบาทหน๎าท่ีในการท างานเพื่อการเรียนรู๎มี
จ านวนมาก เชํน บทบาทผ๎ูน ากลํุม ผ๎ูสังเกตการณ์ เลขานุการ ผ๎ูเสนอผลงาน ผ๎ูตรวจสอบผลงาน เป็นต๎น 
      1.5) จัดสถานท่ีให๎เหมาะสมในการท างานและการมีปฏิสัมพันธ์กัน ครูจ าเป็นต๎องคิดออกแบบ
การจัดห๎องเรียนหรือสถานท่ีท่ีจะใช๎ในการเรียนรู๎ให๎เอื้อและสะดวกตํอการท างานของกลํุม 
      1.6) จัดสาระการเรียนรู๎ วัสดุ หรืองานท่ีจะให๎ผ๎ูเรียนท า วิเคราะห์สาระ/งาน/หรือวัสดุท่ีจะให๎
ผ๎ูเรียนได๎เรียนรู๎ และจัดแบํงสาระหรืองานนั้นในลักษณะท่ีให๎ผ๎ูเรียนแตํละคนมีสํวนในการชํวยเหลือกลํุม
และพึ่งพากันในการเรียนรู๎ 
  2) ด้านการสอน ครูควรมีการเตรียมกลํุมเพื่อการเรียนรู๎รํวมกนั ดังนี ้
      2.1) อธิบายช้ีแจงเกี่ยวกับงานของกลํุม ครูควรอธิบายถึงจุดมุํงหมายของบทเรียน เหตุผลในการ
ด าเนินการตําง ๆ รายละเอียดของงานและขั้นตอนในการท างาน 
      2.2) อธิบายเกณฑ์การประเมินผลงาน ผ๎ูเรียนจะต๎องมีความเข๎าใจตรงกันวําความส าเร็จของงาน
อยูํตรงไหน งานท่ีคาดหวังจะมีลักษณะอยํางไร เกณฑ์ท่ีจะใช๎ในการวัดความส าเร็จของงานคืออะไร 
       2.3) อธิบายถึงความส าคัญและวิธีการของการพึ่งพาและเกื้อกูลกัน ครูควรอธิบายกฎเกณฑ์ 
ระเบียบ กติกา บทบาทหน๎าท่ี และระบบการให๎รางวัลหรือประโยชน์ท่ีกลํุมจะได๎รับในการรํวมมือกันเรียนรู๎ 
         2.4) อธิบายถึงวิธีการชํวยเหลือกันระหวํางกลํุม 
      2.5) อธิบายถึงความส าคัญและวิธีการในการตรวจสอบความรับผิดชอบตํอหน๎าท่ีท่ีแตํละคน
ได๎รับมอบหมาย เชํน การสํุมเรียกช่ือผ๎ูเสนอผลงาน การทดสอบ การตรวจสอบผลงาน เป็นต๎น 
      2.6) ช้ีแจงพฤติกรรมท่ีคาดหวัง หากครูชี้แจงให๎ผ๎ูเรียนได๎รู๎อยํางชัดเจนวําต๎องการให๎ผ๎ูเรียนแสดง
พฤติกรรมอะไรบ๎าง จะชํวยให๎ผ๎ูเรียนรู๎ความคาดหวังท่ีมีตํอตนและพยายามจะแสดงพฤติกรรมนั้น 
 3) ด้านการควบคุมก ากับและการช่วยเหลือกลุ่ม มีดังนี้ 
     3.1) ดูแลให๎สมาชิกกลํุมมีการปรึกษาหารือกันอยํางใกล๎ชิด 
      3.2)  สังเกตการณ์การท างานรํวมกันของกลํุม ตรวจสอบวํา สมาชิกกลํุมมีความเข๎าใจในงาน 
หรือบทบาทหน๎าท่ีท่ีได๎รับมอบหมายหรือไมํ สังเกตพฤติกรรมตํางๆ ของสมาชิก ให๎ข๎อมูลป้อนกลับ ให๎แรง
เสริม และบันทึกข๎อมูลท่ีจะเป็นประโยชน์ตํอการเรียนรู๎ของกลํุม 
      3.3) เข๎าไปชํวยเหลือกลํุมตามความเหมาะสม เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของงานและการท างาน 
เมื่อพบวํากลํุมต๎องการความชํวยเหลือ ครูสามารถเข๎าไปช้ีแจง สอนซ้ า หรือให๎ความชํวยเหลืออื่นๆ 
       3.4) สรุปการเรียนรู๎ ครูควรให๎กลํุมสรุปประเด็นการเรียนรู๎ท่ีได๎จากการเรียนรู๎แบบรํวมมือ           
เพื่อชํวยให๎การเรียนรู๎มีความชัดเจนขึ้น 
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 4) ด้านการประเมินผลและวิเคราะห์กระบวนการเรียนรู้ มีดังนี้ 
      4.1) ประเมินผลการเรียนรู๎ ครูประเมินผลการเรียนรู๎ของผ๎ูเรียนท้ังทางด๎านปริมาณและ
คุณภาพ โดยใช๎วิธีการท่ีหลากหลาย และควรให๎ผ๎ูเรียนมีสํวนรํวมในการประเมิน 
      4.2)  วิเคราะห์กระบวนการท างานและกระบวนการเรียนรู๎รํวมกัน ครูควรจัดให๎ผ๎ูเรียนมีเวลา 
ในการวิเคราะห์การท างานของกลํุมและพฤติกรรมของสมาชิกกลํุม เพื่อให๎กลํุมมีโอกาสเรียนรู๎ท่ีจะปรับปรุง
สํวนบกพรํองของกลํุม    
   
      2.3.5 ขั้นตอนการจัดกิจกรรมการเรียนรู้แบบร่วมมือ  สรุปได๎ดังนี้ 
           อาภรณ์  ใจเท่ียง (2550 : 122-123) กลําวถึงขั้นตอนการจัดกิจกรรมการจัดการเรียนรู๎แบบ
รํวมมือ ไว๎ดังนี้                                                                                                                                                                                    
            1) ขั้นเตรียมการ ผ๎ูสอนช้ีแจงจุดประสงค์ของบทเรียน ผ๎ูสอนจัดกลํุมผ๎ูเรียนเป็นกลํุมยํอยกลํุมละ
ประมาณไมํเกิน 6 คน  มีสมาชิกท่ีมีความสามารถแตกตํางกัน  ผ๎ูสอนแนะน าวิธีการท างานกลํุมและ
บทบาทของสมาชิกในกลํุม 
            2)  ขั้นสอนผ๎ูสอนน าเข๎าสํูบทเรียน  บอกปัญหาหรืองานท่ีต๎องการให๎กลํุมแก๎ไขหรือคิดวิเคราะห์  
หาค าตอบผ๎ูสอนแนะน าแหลํงข๎อมูล  ค๎นคว๎า หรือให๎ข๎อมูลพื้นฐานส าหรับการคิดวิเคราะห์ผ๎ูสอนมอบหมาย
งานท่ีกลํุมต๎องท าให๎ชัดเจน 
            3) ขั้นท ากิจกรรมกลํุมผ๎ูเรียนรํวมมือกันท างานตามบทบาทหน๎าท่ีท่ีได๎รับทุกคนรํวมรับผิดชอบ  
รํวมคิด รํวมแสดงความคิดเห็น การจัดกิจกรรในขั้นนี้  ครูควรใช๎เทคนิคการเรียนรู๎แบบรํวมแรงรํวมใจ          
ท่ีนําสนใจและเหมาะสมกับผ๎ูเรียน เชํน การเลําเรื่องรอบวง  มุมสนทนา คํูคิด ฯลฯ  
            4) ขั้นตรวจสอบผลงานและทดสอบ  ขั้นนี้ผ๎ูเรียนจะรายงานผลการท างานกลํุม  ผ๎ูสอนและเพื่อน
กลํุมอื่นอาจซักถามเพื่อให๎เกิดความกระจํางชัดเจน  เพื่อเป็นการตรวจสอบผลงานของกลํุมและรายบุคคล 
            5) ขั้นสรุปบทเรียนและประเมินผลการท างานกลํุม  ขั้นนี้ผ๎ูสอนและผ๎ูเรียนชํวยกันสรุปบทเรียน  
ผ๎ูสอนควรชํวยเสริมเพิ่มเติมความรู๎  ชํวยคิดให๎ครบตามเป้าหมายการเรียนท่ีก าหนดไว๎  และชํวยกัน
ประเมินผลการท างานกลํุมท้ังสํวนท่ีเดํนและสํวนท่ีควรปรับปรุงแก๎ไข  
 จากข๎อความข๎างต๎นสรุปได๎วํา การเรียนรู๎แบบรํวมมือรูปแบบ มีคุณสมบัติส าคัญคือ พึ่งพาและ
เกื้อกูลกัน สมาชิกกลํุมมีการปรึกษาหารือและปฏิสัมพันธ์กันอยํางใกล๎ชิด สมาชิกทุกคนมีบทบาทหน๎าท่ีท่ี
ต๎องรับผิดชอบ และสามารถตรวจสอบได๎ สมาชิกกลํุมต๎องใช๎ทักษะการท างานกลํุมและการสัมพันธ์ระหวําง
บุคคลในการท างานหรือการเรียนรู๎รํวมกัน รวมท้ังมีการวิเคราะห์กระบวนการท างานของกลํุม 
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  3.4 ขั้นตอนการพัฒนารูปแบบการจัดการเรียนรู้ สรุปได๎ดังนี้ 
วาโร  เพ็งสวัสด์ิ (2557:9-11) ได๎ศึกษาแนวคิดและกระบวนการวิจัยเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบ

การจัดการเรียนรู๎ สามารถสรุปได๎วําการพัฒนารูปแบบแบํงออกเป็น 2 ขั้นตอน ได๎แกํ 1) การสร๎างหรือ
พัฒนารูปแบบ และ 2) การตรวจสอบความเท่ียงตรงของรูปแบบ ซึ่งแตํละขั้นตอนมีรายละเอียด ดังภาพท่ี 
11.5 
 

 
   

 ภาพที่ 11.5 ขั้นตอนการพัฒนารูปแบบการจัดการเรียนรู๎  
  ท่ีมา : วาโร  เพ็งสวัสด์ิ (2557:11) 
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     จากภาพท่ี 11.5 มีข้ันตอนดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 การสร้าง หรือพัฒนารูปแบบ ในขั้นตอนนี้ผ๎ูวิจัยจะสร๎างหรือพัฒนารูปแบบขึ้นมา

กํอนเป็นรูปแบบตามสมมติฐาน (Hypothesis Model) โดยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยท่ี
เกี่ยวข๎อง นอกจากนี้ผ๎ูวิจัยอาจจะศึกษารายกรณีหนํวยงานท่ีด าเนินการในเรื่องนั้นๆ ได๎เป็นอยํางดี ซึ่งผล
การศึกษาจะน ามาใช๎ก าหนดองค์ประกอบหรือตัวแปรตํางๆ ภายในรูปแบบ รวมท้ังลักษณะความสัมพันธ์
ระหวํางองค์ประกอบหรือตัวแปรเหลํานั้น หรือล าดับกํอนหลังของแตํละองค์ประกอบในการพัฒนารูปแบบ
ในขั้นตอนนี้จะต๎องอาศัยหลักการของเหตุผลเป็นรากฐานส าคัญ ซึ่งโดยท่ัวไปการศึกษาในขั้นตอนนี้จะมี
ขั้นตอนยํอย ๆ ดังนี้ 

      1. การศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง  เพื่อน าสารสนเทศท่ีได๎มาวิเคราะห์ และ
สังเคราะห์เป็นรํางกรอบความคิดการวิจัย 

      2. การศึกษาจากบริบทจริงในขั้นตอนนี้อาจจะด าเนินการได๎หลายวิธี ดังนี้ 
2.1 การศึกษาสภาพและปัญหาการด าเนินการในปัจจุบันของหนํวยงาน โดยศึกษาความ 

คิดเห็นจากบุคคลท่ีเกี่ยวข๎อง (Stakeholder) ซึ่งวิธีศึกษาอาจจะใช๎วิธีการสัมภาษณ์ การสอบถาม  
การส ารวจ การสนทนากลํุม เป็นต๎น 

2.2 การศึกษารายกรณี (Case Study) หรือพหุกรณี หนํวยงานท่ีประสบผลส าเร็จ หรือ        
มีแนวปฏิบัติท่ีดีในเรื่องท่ีศึกษา เพื่อน ามาเป็นสารสนเทศท่ีส าคัญในการพัฒนารูปแบบ 

2.3 การศึกษาข๎อมูลจากผ๎ูเช่ียวชาญหรือผ๎ูทรงคุณวุฒิ วิธีศึกษาอาจจะใช๎วิธีการสัมภาษณ์  
การสนทนากลํุม (Focus Group Discussion) เป็นต๎น 

      3. การจัดท ารูปแบบ ในขั้นตอนนี้ผ๎ูวิจัยจะใช๎สารสนเทศท่ีได๎ในข๎อ 2.1-2.3 มาวิเคราะห์และ
สังเคราะห์เพื่อก าหนดเป็นกรอบความคิดการวิจัย เพื่อน ามาจัดท ารูปแบบอยํางไรก็ตามในงานวิจัยบางเรื่อง
นอกจากจะศึกษาตามขั้นตอนท่ีกลําวมาแล๎ว ผ๎ูวิจัยยังอาจจะศึกษาเพิ่มเติมโดยใช๎กระบวนการวิจัยแบบ       
เดลฟาย (Delphi Technique) หรือการสนทนากลํุม (Focus Group Discussion) ในการพัฒนารูปแบบ
ได๎ 

ขั้นตอนที่ 2 การทดสอบความเที่ยงตรงของรูปแบบ ภายหลังท่ีได๎พัฒนารูปแบบในขั้นตอนแรก
แล๎วจ าเป็นท่ีจะต๎องทดสอบความเท่ียงตรงของรูปแบบดังกลําว เพราะรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นถึงแม๎จะพัฒนา
โดยมีรากฐานจากทฤษฎี แนวความคิดรูปแบบของบุคคลอื่น และผลการวิจัยท่ีผํานมา แตํก็เป็นเพียง
รูปแบบตามสมมติฐาน ซึ่งจ าเป็นท่ีจะต๎องตรวจสอบความเท่ียงตรงของรูปแบบวํามีความเหมาะสมหรือไมํ
เป็นรูปแบบท่ีมีประสิทธิภาพตามท่ีมุํงหวังหรือไมํ การเก็บรวบรวมข๎อมูลในสถานการณ์จริงหรือทดลองใช๎
รูปแบบในสถานการณ์จริงจะชํวยให๎ทราบอิทธิพลหรือความส าคัญขององค์ประกอบยํอยหรือตัวแปรตํางๆ 
ในรูปแบบผ๎ูวิจัยอาจจะปรับปรุงรูปแบบใหมํโดยการตัดองค์ประกอบหรือตัวแปรท่ีพบวําไมํมีอิทธิพลหรือ          
มีความส าคัญน๎อยออกจากรูปแบบ ซึ่งจะท าให๎ได๎รูปแบบท่ีมีความเหมาะสมยิ่งขึ้นการทดสอบรูปแบบอาจ
กระท าได๎ใน 4 ลักษณะ ดังนี้ 

     1. การทดสอบรูปแบบด๎วยการประเมินตามมาตรฐานท่ีก าหนด การประเมินผลของรูปแบบ           
ท่ีพัฒนาโดย The Joint Committee on Standards of Educational Evaluation ภายใต๎การด าเนินงาน
ของ Stuffle beam และคณะ ได๎น าเสนอหลักการประเมินเพื่อเป็นบรรทัดฐานของกิจกรรมการตรวจสอบ
รูปแบบ ประกอบด๎วยมาตรฐาน 4 ด๎าน ดังนี้ 
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1.1 มาตรฐานความเป็นไปได๎ (Feasibility Standards) เป็นการประเมินความเป็นไปได๎ 
ในการน าไปปฏิบัติจริง 

1.2 มาตรฐานด๎านความเป็นประโยชน์ (Utility Standards) เป็นการประเมินเพื่อ 
ตอบสนองตํอความต๎องการของผ๎ูใช๎รูปแบบ 

1.3 มาตรฐานด๎านความเหมาะสม (Propriety Standards) เป็นการประเมินความ 
เหมาะสมท้ังในด๎านกฎหมายและศีลธรรมจรรยา 

1.4 มาตรฐานด๎านความถูกต๎องครอบคลุม (Accuracy Standards) เป็นการ 
ประเมินความนําเช่ือถือ และได๎สาระครอบคลุมครบถ๎วนตามความต๎องการอยํางแท๎จริง 

2. การทดสอบรูปแบบด๎วยการประเมินโดยผ๎ูทรงคุณวุฒิ การทดสอบรูปแบบในบางเรื่องไมํ 
สามารถกระท าได๎โดยข๎อมูลเชิงประจักษ์ ด๎วยการประเมินคําพารามิเตอร์ของรูปแบบ หรือการด าเนินการ
ทดสอบรูปแบบด๎วยวิธีการทางสถิติ แตํงานวิจัยบางเรื่องนั้นต๎องการความละเอียดอํอนมากกวําการได๎
ตัวเลขแล๎วสรุป ได๎เสนอแนวคิดของการทดสอบหรือประเมินรูปแบบโดยใช๎ผ๎ูทรงคุณวุฒิ โดยมีแนวคิด ดังนี้ 

2.1 การประเมินโดยผ๎ูทรงคุณวุฒิ จะเน๎นการวิเคราะห์และวิจารณ์อยํางลึกซึ้งเฉพาะ 
ในประเด็นท่ีถูกพิจารณา ซึ่งไมํจ าเป็นต๎องเกี่ยวโยงกับวัตถุประสงค์ หรือผ๎ูท่ีมีสํวนเกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจ
เสมอไปแตํอาจจะผสมผสานกับปัจจัยตํางๆ ในการพิจารณาเข๎าด๎วยกันตามวิจารณญาณของผ๎ูทรงคุณวุฒิ 
เพื่อให๎ได๎ข๎อสรุปเกี่ยวกับข๎อมูลคุณภาพ ประสิทธิภาพและความเหมาะสมของส่ิงท่ีจะท าการประเมิน 

2.2 รูปแบบการประเมินท่ีเป็นความช านาญเฉพาะทาง (Specialization) ในเรื่องท่ี 
จะประเมินโดยพัฒนามาจากแบบการวิจารณ์งานศิลปะ (Art Criticism) ท่ีมีความละเอียดอํอนลึกซึ้ง และ
ต๎องอาศัยผ๎ูเช่ียวชาญระดับสูงมาเป็นผ๎ูวินิจฉัย เนื่องจากเป็นการวัดคุณคําท่ีไมํอาจประเมินด๎วยเครื่องวัดใด  
และต๎องใช๎ความรู๎ความสามารถของผ๎ูประเมินอยํางแท๎จริง แนวคิดนี้ได๎น ามาประยุกต์ใช๎ในทางการศึกษา
ระดับสูงมากขึ้นท้ังนี้เพราะเป็นองค์ความรู๎เฉพาะสาขา ผ๎ูท่ีศึกษาเรื่องนั้นจริงๆ จึงจะทราบและเข๎าใจอยําง
ลึกซึ้งในวงการศึกษาจึงนิยมน ารูปแบบนี้มาใช๎ในเรื่องท่ีต๎องการความลึกซึ้งและความเช่ียวชาญเฉพาะ 
                    2.3 รูปแบบท่ีใช๎ตัวบุคคล คือผ๎ูทรงคุณวุฒิเป็นเครื่องมือในการประเมินโดยให๎ความเช่ือถือ
วําผ๎ูทรงคุณวุฒินั้นเท่ียงธรรม และมีดุลพินิจท่ีดี ท้ังนี้มาตรฐานและเกณฑ์พิจารณาตํางๆ นั้น จะเกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์และความช านาญของผ๎ูทรงคุณวุฒินั้นเอง 
                  2.4 รูปแบบท่ียอมให๎มีความยืดหยุํนในกระบวนการท างานของผ๎ูทรงคุณวุฒิ  ตามอัธยาศัย
และความถนัดของแตํละคน นับต้ังแตํการก าหนดประเด็นส าคัญท่ีจะน ามาพิจารณา การบํงช้ีข๎อมูลท่ี
ต๎องการการเก็บรวบรวมข๎อมูล การประมวลผล การวินิจฉัยข๎อมูล ตลอดจนวิธีการน าเสนอ 

 3. การทดสอบรูปแบบโดยการส ารวจความคิดเห็นของบุคลากรท่ีเกี่ยวข๎อง มักจะใช๎กับการ 
พัฒนารูปแบบโดยใช๎เทคนิคเดลฟาย เมื่อผ๎ูวิจัยได๎พัฒนารูปแบบโดยใช๎เทคนิคเดลฟายเสร็จส้ินเรียบร๎อย
แล๎วผ๎ูวิจัยจะน ารูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นในรอบสุดท๎ายมาจัดท าเป็นแบบสอบถามท่ีมีลักษณะเป็นแบบประมาณ
คํา(Rating Scale) เพื่อน าไปส ารวจความคิดเห็นของบุคคลท่ีเกี่ยวข๎องเกี่ยวกับความเหมาะสมและความ
เป็นไปได๎ของรูปแบบ 

 4. การทดสอบรูปแบบโดยการทดลองใช๎รูปแบบ การทดสอบรูปแบบโดยการทดลองใช๎รูปแบบนี้
ผ๎ูวิจัยจะน ารูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นไปทดลองใช๎จริงกับกลํุมเป้าหมาย  มีการด าเนินการตามกิจกรรมอยําง
ครบถ๎วนผ๎ูวิจัยจะน าข๎อค๎นพบท่ีได๎จากการประเมินไปปรับปรุงรูปแบบตํอไปกระบวนการพัฒนารูปแบบ 
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จากข๎อมูลสามารถแสดงเป็นแผนภาพการจัดการเรียนรู๎สุขศึกษาแบบย๎อนกลับ เป็นการจัดการ

เรียนรู๎ที่ออกแบบจากการเริ่มต๎นท่ีการประเมินสํูการจัดกิจกรรมการเรียนรู๎สุขศึกษา โดยเน๎นมาตรฐานผล
การเรียนรู๎ ซึ่งมีรายละเอียดดังภาพที่ 2  
 

 
 

ภาพท่ี 11.6 แผนภาพระบบการออกแบบการเรียนการสอน 
ท่ีมา : ทิศนา แขมมณี (2534:215) 

 
จากภาพท่ี 11.6 แผนภาพระบบการออกแบบการเรียนการสอนแนวทางการออกแบบการเรียน

การสอน เพื่อใช๎ในการวางแผนการสอนมี 2 ขั้นตอนดังนี้ 1) ขั้นการคิดออกแบบการเรียนการสอน และ               
2) ขั้นการเขียนแผนการสอนหรือการแผนจัดการเรียนรู๎ โดยมีรายละเอียดการจัดท าแผนจัดการเรียนรู๎          
ดังภาพที่ 3 
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ภาพท่ี 11.7 แผนภาพการวางแผนหรือการออกแบบการเรียนการสอน 

ท่ีมา : พิมพันธ ์เดชะคุปต์ (2560: 19) 
 

จากภาพท่ี 11.7 เป็นแผนภาพการวางแผนหรือการออกแบบการเรียนการสอนท่ีเน๎นผ๎ูเรียนเป็น
ศูนย์กลางวิธีการออกแบบการเรียนการสอนท่ีเน๎นผ๎ูเรียนเป็นศูนย์กลางตามข้ันตอนดังนี้  

1. ก าหนดวัตถุประสงค์หรือจุดประสงค์เชิงพฤติกรรม ซึ่งควรก าหนดให๎ครบท้ังด๎านความรู๎ (K) 
กระบวนการ (P) และเจตคติ (A)  

2. ก าหนดเนื้อหา/สาระให๎สอดคล๎องหรือล๎อไปกับวัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรมในแตํละวัตถุประสงค์ 
สาระท่ีระบุอาจเป็นข๎อเท็จจริง (Fact) มโนทัศน์ (Concept) ค านิยามหรือค าจ ากัดความ (Definition) 
หลักการ (Principle) กฎ (Law) และทฤษฎี (Theory)  

3. ก าหนดยุทธศาสตร์การสอนวํา ต๎องการใช๎หรือเน๎นทฤษฎีการเรียนรู๎หลักการเรียนรู๎ หรือ
แนวคิดใดๆ ท่ีพิจารณาแล๎วเหมาะสมกับเนื้อหา เหมาะสมกับความสามารถผ๎ูเรียน รวมท้ัง บริบทของแหลํง
ท่ีจัดการเรียนการสอน อาจจัดการเรียนการสอนเน๎นครูเป็นศูนย์กลางบ๎าง ส่ือเป็นศูนย์กลางบ๎างและ
พยายามจัดเน๎นผ๎ูเรียนเป็นศูนย์กลาง ในการจัดการเรียนการสอนนั้นให๎เป็น ประโยชน์ของผ๎ูเรียนเป็นส าคัญ
หรือเป็นหลักจากนั้นจึงเลือกใช๎รูปแบบการสอน วิธีสอนตํางๆ เทคนิคการสอน หรือใช๎แบบผสมผสานด๎วย
หลากหลายวิธีสอนและเทคนิคการสอนท่ีเหมาะสมกับ เนื้อหาและบริบท นอกจากนี้ครูยังต๎องเตรียม 
รวมท้ังระบุแหลํงข๎อมูลท่ีเป็นแหลํงเรียนรู๎ให๎ผ๎ูเรียน ไปสืบค๎นเพื่อตอบปัญหาท่ีสงสัยด๎วยตนเอง ซึ่งเป็นการ
เรียนรู๎ที่เป็นการสร๎างความรู๎ใหมํ  

4. ก าหนดวิธีวัดผลการเรียนรู๎ด๎วยหลากหลายวิธี ก าหนดเครื่องมือผ๎ูวัด เป็นการวัดผลท่ีเน๎นผ๎ูเรียน
เป็นศูนย์กลาง 
 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา250



บทที่ 11 แนวคิดการจัดการเรียนร๎ูทางการตลาด 

 
 

222 
 

3. แนวคิดรูปแบบการจัดการเรียนรู้ทางการตลาด  
   3.1 รูปแบบการวางแผนธุรกิจเชิงกลยุทธ์ (Strategic Planning Model)  
   การวางแผนกลยุทธ์เป็นสํวนแรกของกระบวนการบริหารเชิงกลยุทธ์ โดยการบริหารเชิง     
กลยุทธ์ เป็นศาสตร์และศิลป์ในการด าเนินการใน 3 สํวนท่ีเกี่ยวข๎องกัน คือ 1) การวางแผนกลยุทธ์ 
(Strategic Planning) 2) การน าแผนกลยุทธ์ไปปฏิบัติ (Strategic implementation) และ 3) การ
ควบคุมและประเมินผลกลยุทธ์ (Strategic control and evaluation) รายละเอียดกระบวนการบริหาร
เชิงกลยุทธ์ดังภาพที่ 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่11.8 รูปแบบการวางแผนธุรกิจเชิงกลยุทธ์ (Strategic Planning Model) 
ท่ีมา : ดัดแปลงจาก ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2558:40) 

การวิเคราะห์สภาพแวดล๎อม
ภายนอก 

 
โอกาส 

Opportunities 

อุปสรรค 
Threats 

พันธกิจ / Mission 

 
เป้าประสงค์ Goal 

 

การวิเคราะห์สภาพแวดล๎อม 
ภายในองค์กร 

 
จุดแข็ง 

Strengths 

จุดอํอน 
Weaknesses 

TOWS  Matrix 

วิสัยทัศน ์Vision 

ข๎อมูลย๎อนกลับ 
Feedback 

2. การน าแผนกลยุทธ์ไปปฏิบัต ิ

- การจัดท ารายงานผลงานประจ าปี 
- การควบคุมภายใน / การตรวจสอบภายใน 
- การประเมินผลส าเร็จของแผนกลยุทธ์ทุก 3-5 ป ี ฯลฯ 

กลยุทธ์ Strategy 
 

-การจัดท าแผนปฏิบตัิการประจ าปี                        
- การพัฒนาองค์กร 
- การบริหารทรัพยากรบุคคล 
- การสั่งการ / ประสานงาน 
 การรายงานผลงาน / งบประมาณ 

 - เทคโนโลยีสารสนเทศ 
 - วัฒนธรรมองค์กร 
 - องค์การแหํงการเรียนรู๎ 
 - การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์กร 
 ฯลฯ 

3. การควบคุมและประเมินผล 
    แผนกลยุทธ์ 
 
 

1. การวางแผนกลยุทธ์ 
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 จากภาพท่ี 11.8 รูปแบบการวางแผนธุรกิจเชิงกลยุทธ์ (Strategic Planning Model) 
ประกอบด๎วยองค์ประกอบท่ีส าคัญได๎แกํ การก าหนด วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าประสงค์ เป้าหมาย ขององค์กร
และกลยุทธ์ในการด าเนินงาน และอื่นๆ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 วิสัยทัศน์ (Vision) หมายถึง ความคาดหวังในอนาคตขององค์กรท่ีต๎องการจะเป็น (โดยมิได๎
ก าหนดวิธีการไว๎) เป็นข๎อความซึ่งก าหนดทิศทางของพันธกิจ เป็นสถานภาพอยํางใดอยํางหนึ่งท่ีองค์กร         
มุํงหมาย มุํงหวังหรือประสงค์จะเป็นหรือจะมีในอนาคต ในการก าหนดวิสัยทัศน์ขององค์กร มีประเด็นท่ี
ควรพิจารณา ได๎แกํ 1) ลักษณะของวิสัยทัศน์ท่ีดี 2) ปัจจัยในการก าหนดวิสัยทัศน์และ 3) ประโยชน์ของ
วิสัยทัศน์ตํอการบริหารองค์กร 
 พันธกิจ (Mission) หมายถึง การก าหนดขอบเขตของงานหรือบทบาทหน๎าท่ีท่ีองค์กรต๎องท าใน
ลักษณะอาณัติ (Mandate) หรือตามกฎหมาย เพื่อให๎องค์กรบรรลุวิสัยทัศน์ท่ีก าหนดไว๎ หรือเป็นภารกิจ
ตามยุทธศาสตร์ (ตามแผนชาติ ตามนโยบายของรัฐบาล ตามนโยบายของรัฐมนตรี ฯลฯ ) เกี่ยวกับพันธกิจ  
มีประเด็นท่ีควรศึกษาในรายละเอียดดังนี้ 
 เป้าประสงค์ (Goal) หมายถึง การก าหนดส่ิงท่ีต๎องการในอนาคตซึ่งองค์กรจะต๎องพยายามให๎
เกิดขึ้น หรือผลลัพธ์/ผลส าเร็จท่ีองค์กรต๎องการบรรลุถึง โดยท่ัวไปจะเป็นข๎อความท่ีกลําวอยํางกว๎าง        
ถึงผลลัพธ์ของบริการอันเนื่องมาจากหน๎าท่ีหลักขององค์กร โดยจะต๎องสอดคล๎องกับพันธกิจท่ีก าหนดไว๎ 
และหนํวยงานยํอยภายในองค์กรควรมีเป้าประสงค์ของตนเองท่ีชัดเจนและสนับสนุนซึ่งกันและกัน ลักษณะ
ของเป้าประสงค์ท่ีดี  
 กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึง แนวทางหรือวิธีการท างานท่ีแยบยล เพื่อให๎บรรลุเป้าประสงค์ 
โดยท่ัวไปกลยุทธ์ไมํควรเป็นวิธีการท างานตามปกติ แตํควรเป็นแนวทาง/วิธีการท่ีมีอุบาย กลวิธีท่ีแยบยล 
(ในเชิงบวก) ส าหรับการท างานภายใต๎ข๎อจ ากัดตํางๆ ในปัจจุบันได๎มีการกลําวถึงค าวํ า กลยุทธ์หรือ
ยุทธศาสตร์กันอยํางแพรํหลาย แตํโดยท่ัวไปแล๎วค าวํายุทธศาสตร์จะใช๎ในความหมายท่ีกว๎างกวํากลยุทธ์ 
อาทิเชํน ยุทธศาสตร์ชาติ ยุทธศาสตร์กระทรวง ฯลฯ สํวนในระดับกรมควรใช๎ค าวํากลยุทธ์และอาจมีกลวิธี
หรือแนวทางปฏิบัติลดหล่ันกันลงไปกลยุทธ์จะได๎จากการวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมภายในองค์กร (จุดแข็ง
และจุดอํอน) และวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมภายนอกองค์กร (โอกาสและอุปสรรค) แล๎วน ามาวิเคราะห์       
หาต าแหนํงของกรม (Position analysis) และก าหนดกลยุทธ์ตํางๆ ในล าดับถัดไป   
 การทบทวนวิสัยทัศน์ พันธกิจ และเป้าประสงค์ เพื่อให๎องค์กรมีจุดหมายปลายทางท่ีชัดเจน 
หลังจากท่ีได๎ด าเนินการก าหนดกลยุทธ์ตามแนวทางข๎างต๎นแล๎ว ผ๎ูบริหารระดับสูงจะต๎องน าข๎อมูลด๎านตํางๆ 
ท่ีเกี่ยวข๎องกับกลยุทธ์มาทบทวนวิสัยทัศน์ขององค์กร พันธกิจ และเป้าประสงค์ขององค์กรอีกครั้งหนึ่ง 
เพื่อให๎มีความชัดเจนและมั่นใจวํา วิสัยทัศน์ พันธกิจ และเป้าประสงค์ ท่ีองค์กรก าหนดไว๎นั้นมีความ
สอดคล๎องกับข๎อมูลและกลยุทธ์ท่ีจะด าเนินการ หากยังไมํสอดคล๎องก็ควรปรับปรุงแก๎ไข ท้ังนี้เนื่องจาก
หลังจากเสร็จส้ินกระบวนการนี้แล๎ว ผ๎ูบริหารระดับสูงจะต๎องก าหนดเป็นนโยบายขององค์กร และ
มอบหมายให๎ระดับหนํวยปฏิบัติน าไปด าเนินการตํอไป  
 การน าแผนกลยุทธ์ไปปฏิบัติ (Strategic Implementation) จากกลยุทธ์ตํางๆ ท่ีได๎ก าหนดไว๎  
จะแปลงออกเป็นแผนปฏิบัติการประจ าปี ซึ่งโดยท่ัวไปจะประกอบด๎วยกิจกรรมท่ีต๎องท า เวลาด าเนินการ   
ผ๎ูปฏิบัติ/รับผิดชอบ งบประมาณด าเนินงาน ตัวช้ีวัด ท้ังนี้ โดยมีโครงสร๎างองค์กร ระบบงาน เทคโนโลยี 
ฯลฯ รองรับ ซึ่งการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ  
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          การควบคุมและประเมินผลแผนกลยุทธ์ (Strategic Control and Evaluation) ในระหวํางท่ีน า 
กลยุทธ์ไปปฏิบัติในแตํละชํวงเวลาควรต๎องจัดท ารายงานผลการปฏิบัติงาน และจะต๎องมีการควบคุม ก ากับ 
ติดตามความก๎าวหน๎าของงาน หากพบปัญหา/อุปสรรคตํางๆ จะได๎แก๎ไขได๎ทันทํวงที ตลอดจนมีการ
ประเมินผลส าเร็จของแผนกลยุทธ์เป็นระยะๆ ด๎วย อาจเป็น 3 หรือ 5 ปี เพื่อเป็นข๎อมูลย๎อนกลับ 
(Feedback) ไปยังขั้นการวางแผนกลยุทธ์และการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ การควบคุมและประเมินผลกลยุทธ์
ท่ีดีมิใชํการประเมินผลด๎วยความรู๎ สึก (Subjective) แตํจะต๎องประเมินผลด๎วยการวัดท่ีเช่ือถือได๎ 
(Objective) โดยมีการก าหนดตัวชี้วัดผลส าเร็จจากการด าเนินงาน (KPI)  
 
 จากข๎อมูลข๎างต๎นสรุปได๎วํา รูปแบบการวางแผนธุรกิจเชิงกลยุทธ์  (Strategic Planning Model) 
ประกอบไปด๎วย วิสัยทัศน์ (Vision) พันธกิจ (Mission) เป้าประสงค์ (Goal) กลยุทธ์ (Strategy) การ
ทบทวนวิสัยทัศน์ พันธกิจ และเป้าประสงค์ การน าแผนกลยุทธ์ไปปฏิบัติ (Strategic Implementation) 
การควบคุมและประเมินผลแผนกลยุทธ์ (Strategic Control and Evaluation) ท่ีมุํงเน๎นผลผลิตและ
ผลลัพธ์ในการบริหาร จัดการธุรกิจ อาจเป็น 3 หรือ 5 ปี เพื่อเป็นข๎อมูลย๎อนกลับ (Feedback) ไปยังขั้น
การวางแผนกลยุทธ์และการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ การควบคุมและประเมินผลกลยุทธ์ท่ีดีมิใชํการประเมินผล
ด๎วยความรู๎สึก (Subjective) แตํจะต๎องประเมินผลด๎วยการวัดท่ีเช่ือถือได๎ (Objective) โดยมีการก าหนด
ตัวชี้วัดผลส าเร็จจากการด าเนินงาน (KPI) 
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3.2 รูปแบบการวางแผนทางการตลาด (Marketing plan process) 
 
 แนวคิดการด าเนินกิจการทางธุรกิจจ าเป็นต๎องคิดลํวงหน๎าไว๎ โดยการวางแผนการตลาด คือ  
แผนเพื่อหารายได๎ในการด าเนินธุรกิจฉะนั้นแล๎วจึงจ าเป็นอยํางยิ่งท่ีจะต๎องมีแผนงานทางการตลาดจะชํวย
ให๎สามารถมองเห็นแนวทางท่ีถูกต๎องและขั้นตอนการลงมือท างานตํางๆ ได๎ดังภาพที่ 5 
 
 

 
 

 
ภาพที ่11.9 รูปแบบการวางแผนทางการตลาด  (Marketing Planning) 

                       ท่ีมา : ดัดแปลงจาก ปราณี  กองทิพย์ และมังกร  ทุมกิ่ง  (2554:30) 
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       จากภาพท่ี 11.9 รูปแบบการวางแผนธุรกิจเชิงกลยุทธ์  (Strategic Planning Model) มี 7 ขั้นตอน
ส าคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1  Situational Analysis เป็นการประเมินสภาพแวดล๎อมทางธุรกิจ สํวนนี้จะเป็นการ
ก าหนดผลลัพธ์ของธุรกิจท่ีเราต๎องการตามชํวงระยะเวลาของแผนการตลาดท่ีต้ังเอาไว๎ ท้ังระยะส้ันและ
ระยะยาว เพื่อให๎สอดคล๎องกับเป้าหมายโดยรวมของกิจการ ซึ่งเป้าหมายท้ังหมดท่ีต้ังไว๎ในแตํละสํวนควรมี
ลักษณะท่ีสอดคล๎องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันการวิเคราะห์สถานการณ์ประกอบด๎วย 2 ปัจจัย ได๎แกํ 

 1.1 Internal Analysis  เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายใน ประกอบด๎วยขั้นตอนตํางๆ คือ 
1.1.1 การก าหนดปัจจัยท่ีเราต๎องการจะวิเคราะห์ปัจจัยภาย (Assessment) 
1.1.2 การตรวจสอบตลาดในปัจจุบัน (Marketing Audit) 
1.1.3 การวิเคราะห์เครื่องมือทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s 

            1.2 External Analysis เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก โดยวิเคราะห์ส่ิงแวดล๎อมใน 
ระดับมหภาค (Macro Environment) และการวิเคราะห์ในระดับจุลภาค (Micro Environment) 

ขั้นตอนที่ 2 SWOT  เป็นการพิจารณาปัจจัยภายในและภายนอกท่ีมีผลตํอธุรกิจรวมถึง
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ สถานการณ์การเมืองปัจจุบัน เพื่อน าข๎อมูลสํวนนี้ไปท าการวิเคราะห์ถึง โอกาส
และอุปสรรค ความเส่ียงของธุรกิจ และเปรียบเทียบกับจุดอํอนจุดแข็งของบริษัท หรือท่ีเรียกวําการ
วิเคราะห์ SWOT อธิบายได๎คือ S:Strength (จุดแข็งของธุรกิจ ), W:Weakness (จุดอํอนของธุรกิจ), 
O:Opportunity (โอกาสของการท าธุรกิจ) และ T:Threats (อุปสรรคในการท าธุรกิจ) เพื่อดูวําสถานการณ์
ในปัจจุบันเหมาะส าหรับการลงทุนและการแขํงขันหรือไมํ มีประเด็นอะไรท่ีต๎องระวังเป็นพิเศษ หรือมี
โอกาสท่ีนําสนใจท่ีธุรกิจควรเข๎าสํูตลาด  

ขั้นตอนที่ 3  Objectives หลังจากท่ีประเมินสภาพแวดล๎อมทางธุรกิจ สํวนนี้จะเป็นการก าหนด
ผลลัพธ์ของธุรกิจท่ีเราต๎องการตามชํวงระยะเวลาของแผนการตลาดท่ีต้ังเอาไว๎ ท้ังระยะส้ันและระยะยาว 
เพื่อให๎สอดคล๎องกับเป้าหมายโดยรวมของกิจการ ซึ่งเป้าหมายท้ังหมดท่ีต้ังไว๎ในแตํละสํวนควรมีลักษณะท่ี
สอดคล๎องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันคือการก าหนดวัตถุประสงค์ และเป้าหมายทางการตลาดขององค์กร 

ขั้นตอนที ่4  Fundamental Strategies คือการก าหนดกลยุทธ์ โดยการก าหนดกลยุทธ์นี้จะมี
พื้นฐานจากการใช๎เครื่องมือในการวิเคราะห์ลูกค๎าท่ีเรียกวํา STP ซึ่งประกอบด๎วย 
              4.1 Segmentation คือการแบํงสํวนตลาด โดยใช๎โมเดลของ Ansoff’s ในการวิเคราะห์และ
แบํงสํวนตลาดและผลิตภัณฑ์ 
              4.2 Targeting คือการก าหนดตลาดเป้าหมาย / การเลือกลูกค๎ากลํุมเป้าหมาย โดยใช๎โมเดล
ของ Generic Strategies ในการวิเคราะห์ และก าหนดกลํุมลูกค๎าเป้าหมาย 
               4.3 Positioning คือการวางต าแหนํงสินค๎าหรือการบริการ โดยใช๎โมเดลของ BCG ในการ
วิเคราะห์และวางต าแหนํงสินค๎าหรือบริการขององค์กร 

ขั้นตอนที่ 5  Marketing Tactics คือการวิเคราะห์ เพื่อแบํงกลํุมเป้าหมาย (Segmentation)  
ก าหนดตลาดเป้าหมาย  (Target) และการก าหนดต าแหนํงทางการตลาด ( Positioning ) หรือ STP จะ
ชํวยให๎มีความเข๎าใจลูกค๎าเป้าหมาย และต าแหนํงทางการตลาดของแบรนด์ของบริษัท ให๎ชัดเจนขึ้น กล
ยุทธ์ทางการตลาดเป็นสํวนท่ีส าคัญในการท าธุรกิจ โดยปกติแล๎วการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของแตํละ
ธุรกิจจะเริ่มต๎นด๎วยการวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎หลัก STP เพื่อท าความเข๎าใจในกลํุมลูกค๎าเป้าหมายท่ีจะ
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เปล่ียนให๎มาเป็นลูกค๎า โดยก าหนดเป็นเป้าหมายทางการตลาด และต าแหนํงทางการตลาดวําแบรนด์เราอยูํ
ท่ีระดับใดในตลาดและในใจลูกค๎าให๎ไปถึงเป้าหมายท่ีต้ังไว๎เป็นขั้นตอนในการก าหนดยุทธวิธีทางการตลาด 
ซึ่งก็คือแผนปฏิบัติการ (Action Plan) วําองค์กรควรจะด าเนินกิจกรรมทางการตลาดอะไร อยํางไรบ๎าง 
และจะใช๎กลยุทธ์อยํางไรที่เหมาะสม โดยการก าหนดยุทธวิธีทางการตลาดจะพิจารณาใน 5 เรื่อง ดังนี้ 
             5.1 Product  ยุทธวิธีใช๎ทางด๎านสินค๎า 
             5.2 Price  ยุทธวิธีที่ใช๎ทางด๎านราคา 
             5.3 Place  ยุทธวิธีที่ใช๎ทางด๎านสถานท่ี และชํองทางการจัดจ าหนําย 
             5.4 Promotion ยุทธวิธีที่ใช๎ในกิจกรรมสํงเสริมการขาย โปรโมช่ันตํางๆ 
            5.5 Service Mix ยุทธวิธีส าหรับการบริการ ประกอบด๎วย People, Physical 
Evidence และ Process Management 

ขั้นตอนที่ 6  Implementation เป็นสํวนท่ีน ากลยุทธ์การตลาดท่ีก าหนดไว๎มาท าให๎เกิดขึ้นเป็น
รูปธรรม โดยมีกระบวนการข้ันตอนตํางๆ ท่ีจะด าเนินการผํานสํวนประสมการตลาด หรือ 4P’s ส าหรับ         
สินค๎าอุปโภค บริโภค และ 7P’s ส าหรับสินค๎าบริการ เพื่อให๎บรรลุตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจท่ีก าหนดไว๎ 
รวมถึงการเพิ่มศักยภาพในการแขํงขันทางธุรกิจ ซึ่งองค์ประกอบจะต๎องมีตัวช้ีวัด KPI (Key performance 
Index)ซึ่งสามารถวัดผลได๎อยํางชัดเจน หลังจากท่ีเราได๎ท าการก าหนดยุทธวิธี และกลยุทธ์ทางการตลาดใน
ด๎านตํางๆ เป็นที่เรียบร๎อยแล๎วเราก็จะน าไปปฏิบัติจริง 

ขั้นตอนที่ 7  Measurement and Control องค์ประกอบของแผนการตลาดด๎านลํางสุด เป็นการ
วัดผลและ ควบคุม ดูแลให๎เป็นไปตามแผนงานท่ีได๎วางไว๎ และรวมถึงการปรับปรุงการปฏิบัติ งาน ซึ่งเกิด
ข๎อผิดพลาดหรือไมํเป็นตามแผนท่ีวางไว๎ ซึ่งจะมีการน าแผนส ารองมารองรับส่ิงท่ีจะเกิดขึ้นโดยไมํคาดคิด
เพื่อยังคงไว๎ซึ่งเป้าหมายท่ีได๎ก าหนดอยํางใกล๎เคียงมากท่ีสุด 

หลักจากการน ายุทธวิธีทางการตลาดไปปฏิบัติจริงแล๎ว ส่ิงท่ีจะตอบองค์กรได๎วํายุทธวิธีนั้นๆ                 
มีความเหมาะสม ใช๎ได๎ผล และประสบความส าเร็จหรือไมํนั้น เราต๎องท าการประเมินผลการปฏิบัติงาน 
และท าการควบคุม 

สุดท๎าย หลังจากท่ีเราได๎ปฏิบัติครบท้ัง 7 ขั้นตอนแล๎วตามภาพโมเดลด๎านเห็นวํามีการเช่ือมโยง                         
ท่ีช้ีโยงกลับข้ึนไปท่ี Situation Analysis ซึ่งก็หมายถึงหลังจากท่ีเราได๎ท าครบทุกขั้นตอนแล๎ว ให๎ย๎อนกลับ
ไปปฏิบัติในขั้นตอนท่ี 1 ใหมํอีกครั้ง 
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   3.3  การวิเคราะห์สภาพการด าเนินงานทางการตลาด (SWOT Analysis) 
 
 การวิเคราะห์ SWOT เพื่อท าการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอํอน โอกาส และอุปสรรค เป็นวิธีการและ
เทคนิคในการวิเคราะห์การส ารวจตรวจสอบภายในและสภาพแวดล๎อมภายนอกเป็นสํวนหนึ่งของการ
วางแผนการตลาด ซึ่งเป็นวิธีการท่ีรู๎จักและใช๎กันอยํางแพรํหลาย มักถูกใช๎เป็นเครื่องมือในการประเมิน
สถานการณ์ ซึ่งชํวยผ๎ูบริหารวิเคราะห์องค์กรโดยมีรายละเอียดดังภาพท่ี 6 
 
 

 
 

  ภาพที่ 11.10  รูปแบบการวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 
ท่ีมา : ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2556 : 3-2) 

 
 จากภาพท่ี 11.10 เป็นรูปแบบการวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) โดยมีรายสภาพแวดล๎อม

ภายนอก และ สภาพแวดล๎อมภายในองค์กรมีรายละเอียดดังนี้ 
  1. การวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมภายนอก (External environment) มีวัตถุประสงค์ เพื่อ

ค๎นหาโอกาสและอุปสรรคตํอการด าเนินงานของธุรกิจ เกิดจากสภาพแวดล๎อมท่ัวไป เชํน สภาพแวดล๎อม
ด๎านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง กฎหมาย และเทคโนโลยี สภาพแวดล๎อมท่ีเกี่ยวกับการแขํงขัน เชํน          
คํูแขํงขัน ลูกค๎า ผ๎ูขาย ปัจจัยการผลิตของกิจการ 
  2. การวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมภายใน (Internal environment) มีวัตถุประสงค์ เพื่อค๎นหา
จุดเดํนหรือจุดด๎อยจากการด าเนินงานด๎านตํางๆ ของธุรกิจเอง เชํนการด าเนินงานด๎านการตลาด การผลิต 
การเงินและบัญชี การบริหารทรัพยากรมนุษย์  
 

ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 257



บทที่ 11 แนวคิดการจัดการเรียนร๎ูทางการตลาด 

 
 

229 
 

 
 จากการวิเคราะห์สภาพแวดล๎อมภายนอกและสภาพแวดล๎อมภายในแล๎วค าวํา SWOT มาจาก
การยํอภาษาอังกฤษ 4 ตัว ได๎แกํ  S (Strengths) คือ จุดแข็ง, W (Weaknesses) คือ จุดอํอน,  
O (Opportunities) คือ โอกาส และ T (Threats) คือ อุปสรรค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  1. S ยํอมาจาก Strengths หมายถึง จุดเดํนหรือจุดแข็ง เป็นสถานการณ์ภายในองค์กรท่ีเป็น
ข๎อได๎เปรียบหรือจุดเดํน ซึ่งองค์กรน ามาใช๎ประโยชน์ในการท างานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ และควรด ารงไว๎
เพื่อการเสริมสร๎างความเข๎มแข็งและการสร๎างความส าเร็จในการด าเนินงานขององค์การหรือหมายถึง การ
ด าเนินงานภายในท่ีองค์กรท าได๎ดี เชํน จุดแข็งด๎านสํวนประสมทางการตลาด จุดแข็งด๎านการเงิน จุดแข็ง
ด๎านการผลิต จุดแข็งด๎านทรัพยากรมนุษย์ จุดแข็งด๎านสถานท่ีต้ัง และจุดแข็งการด าเนินงานขององค์การ 

  2. W  ยํอมาจาก Weaknesses หมายถึง จุดด๎อยหรือจุดอํอน เป็นสถานการณ์ภายในองค์กร
ท่ีเป็นจุดด๎อย ซึ่งองค์กรไมํสามารถน ามาใช๎ประโยชน์ในการท างานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ และเป็นข๎อ
เสียเปรียบหรืออุปสรรคตํอการสร๎างความส าเร็จในการด าเนินงานขององค์การท่ีควรปรับปรุงให๎ดีขึ้นหรือ
ขจัดให๎หมดไป อันจะเป็นประโยชน์ตํอองค์กร หรือหมายถึง การด าเนินงานภายในท่ีองค์กรท าได๎ไมํดี เชํน 
การมีระเบียบข๎อบังคับท่ีมากลล๎าสมัยขั้นตอนท่ีมีมาก ยังใช๎ตลาดเชิงรับมากกวําเชิงรุก เป็นต๎น หากคิดวํา
จุดอํอนท่ีมีไมํสมารถแก๎ไขได๎ก็ควรวางแผนให๎สมารถหลีกเล่ียงหรือให๎สอดคล๎องกับจุดอํอนท่ีมีอยูํให๎ดีท่ีสุด 

  3. O ยํอมาจาก Opportunities หมายถึง โอกาส เป็นสถานการณ์ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก
ท่ีเอื้อประโยชน์หรือสํงเสริมการด าเนินงานขององค์กรท้ังทางตรงและทางอ๎อมให๎การท างานขององค์กร
บรรลุวัตถุประสงค์ และองค์กรสามารถฉกฉวยข๎อดีเหลํานี้มาเสริมสร๎างให๎หนํวยงานเข๎มแข็งขึ้นได๎ หรือ
หมายถึง สภาพแวดล๎อมภายนอกท่ีเป็นประโยชน์ตํอการด าเนินการขององค์กร เชํน มีความต๎องการ 
(Demand) ของผ๎ูบริโภคเพิ่มข้ึน มีความต๎องการของตลาดในระดับสูง มีโอกาสท่ีจะดึงภาคเอกชนอื่นเข๎ามา
มีสํวนรํวม มีตลาดและลูกค๎ากลํุมอื่นท่ียังไมํได๎เข๎าไป 

  4. T ยํอมาจาก Threats หมายถึง อุปสรรค เป็นสถานการณ์ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอกท่ี
ขัดขวางการท างานขององค์กรไมํให๎บรรลุวัตถุประสงค์ สํงผลประทบในทางท่ีกํอให๎เกิดความเสียหายท้ัง
ทางตรงและทางอ๎อม ซึ่งองค์กรจ าต๎องหลีกเล่ียงและปรับสภาพองค์กรให๎มีความแข็งแกรํงพร๎อมท่ีจะเผชิญ
แรงกระทบดังกลําว หรือหมายถึงสภาพแวดล๎อมภายนอกท่ีเป็นปัญหาตํอองค์กร เชํน สภาพเศรษฐกิจ       
คํูแขํงขัน นโยบายของรัฐ การเมือง และกฎหมาย  

 
 สรุปได๎วําการวิเคราะห์ SWOT ถือวําเป็นการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลการด าเนินงานขององค์กร

อยํางไร จุดแข็งขององค์กรจะเป็นความสามารถภายในท่ีถูกใช๎ประโยชน์เพื่อการบรรลุเป้าหมายในขณะท่ี
จุดอํอนขององค์กรจะเป็นคุณลักษณะภายในท่ีอาจจะท าลายผลการด าเนินงาน โอกาสทางสภาพแวดล๎อม
จะเป็นสถานการณ์ท่ีให๎โอกาสเพื่อการบรรลุเป้าหมายองค์กร ในทางกลับกันอุปสรรคทางสภาพแวดล๎อม  
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    3.4 การวิเคราะห์กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์และตลาด ตามแนวคิด  Ansoff’s  matrix   

       การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และตลาด ตามแนวคิด Ansoff’s matrix   
เพื่อขยายโอกาสการด าเนินงานนั้น นับวําเป็นประโยชน์อยํางยิ่งท่ีจะชํวยให๎ธุรกิจ รายละเอียด ดังภาพที่ 7  
 
 
 
 

 
     
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่11.11 การวิเคราะห์กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์และตลาดตามแนวคิด Ansoff’s Matrix   
ท่ีมา : ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2556:3-3) 

 
   จากภาพที่ 11.11 การวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์และตลาด เพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ตามแนวคิด 
Ansoff’s Matrix  เป็นการวิเคราะห์การเติบโตกลยุทธ์ทางการตลาดมี 4 วิธี ดังนี ้
 1. กลยุทธ์การเจาะตลาด (Market Penetration) เป็นความพยายามของธุรกิจท่ีจะเพิ่มยอดขาย
ส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีขายอยูํในตลาดปัจจุบัน โดยใช๎วิธีการปรับสํวนประสมทางการตลาดให๎เพิ่มขึ้น  
พยายามเพิ่มอัตราการใช๎ของลูกค๎า หรือพยายามใช๎วิธีการสํงเสริมการจะหนํายแบบใหมํเพื่อจูงใจลูกค๎า
เพิ่มข้ึน 
 2. กลยุทธ์การพัฒนาตลาด (Product development) เป็นความพยายามของธุรกิจในการเพิ่ม
ยอดขายด๎วยผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยูํในปัจจุบันให๎เข๎าสํูตลาดใหมํๆ มีการด าเนินการโดยการขยายออกไปสํูภูมิภาค
หรือในท๎องท่ีตลาดแหํงใหมํๆ ท่ีไกลออกไป เชํน ในตํางจังหวัดหรือในตํางประเทศ ซึ่งยังไมํเคยมีสํวนค๎าไป
จ าหนํายถึงหรืออาจจะเป็นวิธีการโฆษณาหรือเสนอเข๎าไปหาลูกค๎ากลํุมใหมํท่ีไมํเคยเป็นลูกค๎ามากํอน 
 3. กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Market development) เป็นความพยายามเพิ่มยอดขาย ด๎วย
วิธีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมาใหมํ หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์เกํา เพื่อสนองตํอตลาดปัจจุบันตามวิธีองค์การ
ธุรกิจจะต๎องเข๎าใจถึงความต๎องการของตลาดและเห็นถึงโอกาสท่ีจะเพิ่มคุณคําของผลิตภัณฑ์ให๎มากขึ้น ท่ี

      ผลิตภัณฑ์ 
 

    ตลาด 

 
ผลิตภัณฑ์ปัจจุบัน 

 

 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 
ตลาดปัจจุบัน 

 

 
1.กลยุทธ์การเจาะตลาด 
Market penetration 

 

 
3.กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

Market development 

 
ตลาดใหม่ 

 

 
2. กลยุทธ์การพัฒนาตลาด 
Product development 

 

 
4.กลยุทธ์การขยายผลิตภัณฑ์ 

Diversification 
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จะให๎สินค๎ามีคุณภาพในระดับตํางๆ ท่ีสูงขึ้นไป หรืออาจจะใช๎วิธีเพิ่มประเภทของผลิตภัณฑ์หรือขนาดท่ี
แตกตําง 
 4. กลยุทธ์การขยายผลิตภัณฑ์ (Diversification) เป็นการเคล่ือนตัวไปสํูธุรกิจด๎านใหมํซึ่งอาจจะ
เป็นธุรกิจท่ีไมํได๎เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ์ตลาด หรือระดับการผลิตและการตลาดในระบบปัจจุบันก็ได๎ เชํน          
ผ๎ูท่ีด าเนินกิจกรรมเป็นผ๎ูจ าหนํายท้ังค๎าสํงและค๎าปลีก หรืออาจจะเป็นผ๎ูลงไปด าเนินการทางด๎านวัตถุดิบ
ด๎วย  
    3.5 การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า  (Value Chain Analysis)  
 

การจัดกระบวนการเป็นการจัดการกิจกรรมท่ีเปล่ียนปัจจัยน าเข๎า  (input) ให๎เป็นผลิตผล 
(output) เป็นกิจกรรมท่ีเช่ือมโยงกัน เพื่อจุดมุํงหมายในการผลิตหรือการบริการให๎แกํผ๎ูรับบริการ (ลูกค๎า) 
ท้ังภายในและภายนอกองค์การ กระบวนการแบํงออกเป็น 2 กระบวนการ คือ กระบวนการสร๎างคุณคํา 
และกระบวนการสนับสนุน กระบวนการก าหนดขั้นตอนมีระเบียบปฏิบัติ และข๎อก าหนดท่ีเป็นลายลักษณ์
อักษร มีการควบคุมและข้ันตอนการวัดและประเมินกระบวนการในเรื่องโซํแหํงคุณคําเป็นแนวความคิดท่ี
พัฒนาโดย Porter เมื่อปี ค.ศ.1985 โมเดลนี้จะเน๎นกิจกรรมหลักและกิจกรรมรองท่ีเพิ่มมูลคําให๎กับสินค๎า
และบริการของบริษัท ท้ังนี้โดยบริษัทอาจน าระบบสารสนเทศในกิจกรรมเหลํานั้นมาสร๎างความได๎เปรียบใน
การแขํงขัน ดังนั้น โมเดลนี้จึงให๎ความส าคัญกับบทบาทของเทคโนโลยีสารสนเทศในการแขํงขัน  โดย
แนวคิดนี้ จะแบํงกิจกรรมขององค์การโดยใช๎มิติทางด๎านเทคโนโลยีและเศรษฐศาสตร์เป็นพื้นฐานในการ
แบํงประเภทของกิจกรรมตําง ๆ ท่ีท าภายในองค์การ และเรียกกิจกรรมเหลํานี้วํา “กิจกรรมที่มีมูลค่า” 
(Value activities) โดยท่ีมูลคํา (Value) ท่ีองค์การสร๎างขึ้นวัดจากจ านวนของผ๎ูค๎าท่ีเต็มใจจะซื้อสินค๎าและ
บริการองค์การจะมีก าไร ถ๎ามูลคําท่ีสร๎างขึ้นเกินกวําต๎นทุนในการด าเนินกิจกรรมเหลํานั้นในการสร๎างความ
ได๎เปรียบในการแขํงขัน องค์การจะต๎องท ากิจกรรมตํางๆ เหลํานี้ด๎วยต๎นทุนท่ีต่ ากวําคํูแขํงหรือด าเนิน          
การในลักษณะท่ีมีความแตกตํางจากคํูแขํงขันและด๎วยราคาพรีเมี่ยม (มีมูลคํามากกวํา) สํวนโซํแหํงคุณคํา 
(Value chain) ของหนํวยงาน จึงหมายถึง ระบบของกิจกรรมท่ีมีความสัมพันธ์กัน และเช่ือมโยงกัน           
ความเช่ือมโยงนี้ หมายถึง เมื่อด าเนินกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งไปจะมีผลกระทบตํอต๎นทุนหรือประสิทธิผล
ของกิจกรรมอื่นด๎วย ความเช่ือมโยงของกิจกรรมตํางๆ จึงต๎องมีการเปรียบเทียบ ในการท างานของแตํละ
กิจกรรมเพื่อให๎แนํใจวํากิจกรรมโดยรวมของบริษัทจะเกิดประโยชน์สูงสุด เชํน หากต๎นทุนในการออกแบบ
สินค๎ามีราคาสูง และวัตถุดิบท่ีใช๎ในการผลิตมีราคาแพง ก็จะท าให๎ต๎นทุนหลังการขายลดลงด๎วย เพราะ
สินค๎าได๎รับการออกแบบมาอยํางดีและผลิตด๎วยวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพ ปัญหาท่ีติดตามมายํอมจะน๎อยลงด๎วย
ปัญหาจึงอยูํท่ีบริษัทด๎วยวําจะพิจารณาในเรื่องการเปรียบเทียบนี้อยํางไรจึงจะเกิดความได๎เปรียบในการ
แขํงขันใน Porter Value Chain ซึ่งเป็นทัศนะของ Porter นั้นความสามารถในการแขํงขัน 
(Competitiveness)  ขององค์การสามารถสร๎างได๎ด๎วย 2 วิธีหลัก คือ 1) การท าให๎ต๎นทุนในการผลิตและ
การให๎การบริการท่ีต่ ากวําคํูแขํง (Low relative cost) และ 2) การท าให๎สินค๎าและบริการของตนเอง
แตกตํางจากคํูแขํง (Differentiation) เพื่อจะสามารถต้ังราคาสูง (Premium price) ได๎ อยํางไรก็ตามไมํวํา
บริษัทจะเลือกกลยุทธ์ในการแขํงขันอยํางไร การสร๎างก าไรของบริษัทขึ้นอยูํกับความสามารถของบริษัทใน
การสร๎างคุณคํา ให๎กับลูกค๎าและลูกค๎าตัดสินใจซื้อสินค๎า/บริการของตนเอง ด๎วยเหตุนี้ Porter จึงเห็นวําแท๎
ท่ีจริงแล๎วบริษัท ก็คือกลํุมขององค์ประกอบ และกิจกรรมตํางๆ เพื่อสร๎าง Value ซึ่ง Porter เรียกกิจกรรม
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เหลํานี้วํา Value Activities และบริษัทจะสามารถท าก าไรได๎ก็ตํอเมื่อบริษัทสามารถสร๎าง Value ซึ่งเป็นท่ี
ต๎องการของลูกค๎าได๎สูงกวํา Cost ท่ีเกิดขึ้นโดยกิจกรรมหลักในการสร๎างมูลคํา Value Activities ออกเป็น 
2 ชนิดใหญํๆ คือ Primary Activities หมายถึงกิจกรรมตํางๆ ท่ีเกี่ยวข๎องกับกระบวนการการผลิตสินค๎า/
บริการโดยตรง การสํงมอบให๎กับลูกค๎า รวมท้ังบริการหลังการขาย และ Support Activities ซึ่งหมายถึง 
กิจกรรมตํางๆ ท่ีคอยสนับสนุน หรือท าให๎ Primary Activities ด าเนินไปโดยสะดวกและมีประสิทธิภาพ 
ประกอบด๎วยรายละเอียดดังภาพที่ 8  
 

 
 

ภาพที่ 11.12 กิจกรรมหํวงโซํคุณคํา (Value Chain Analysis) 
   ท่ีมา : ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม (2556:3-8) 

 จากภาพท่ี 11.12 สรุปได๎ดังนี้ 
     1. กิจกรรมหลัก (primary activities) ประกอบด๎วยกิจกรรมยํอยท่ีมีการด าเนินติดตํอกันเป็นล าดับ 
มี 5 กิจกรรมได๎แกํ 

1.1 Inbound Logistics เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข๎องกับการเลือกสรร การรับ การเก็บปัจจัยน าเข๎าท่ี
ใช๎ในการผลิตสินค๎า/บริการ กิจกรรมเหลํานี้จึงรวมถึง Raw Material, Delivery, Transportation, 
Inventory เป็นต๎น 

1.2 Operation (manufacturing) เป็นกิจกรรมการแปรสภาพปัจจัยน าเข๎าท่ีใช๎เป็นสินค๎า/บริการ 
ซึ่งจะรวมถึงการบ ารุงรักษาเครื่องจักร และอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข๎อง Outbound ,Logistics หมายถึง กิจกรรม
ตํางๆ ท่ีเกี่ยวข๎องกับการน าสํงสินค๎า/บริการไปให๎กับลูกค๎าต้ังแตํ Order Processing, Warehousing       
ไปจนถึง Transportation 
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1.3 Marketing and Sales เป็นกิจกรรมท่ีท าเพื่อให๎สินค๎าและบริการเป็นท่ีรู๎จักของลูกค๎าและ
พยายามโน๎มน๎าวให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎า/บริการ 

1.4 Service เป็นกิจกรรมท่ีมีวัตถุประสงค์เพื่อให๎ลูกค๎าใช๎สินค๎าและบริการอยํางตํอเนื่อง  
ซึ่งจะหมายความรวมถึงการติดต้ัง การซํอมบ ารุง บริการอะไหลํ และการรับประกันตํางๆ 

1.5 Support Activities ในขณะท่ี Primary Activities มีการด าเนินไปอยํางตํอเนื่อง 
       2. กิจกรรมสนับสนุน (support activities) เป็นกิจกรรมท่ีเข๎าไปมีอิทธิพลตํอทุกขั้นตอนด๎วยเหตุ
นี้เราจึงเห็นวําแตํละ Support Activities เป็นกิจกรรมตามแนวนอนท่ีครอบคลุมทุก Primary Activities     
ในทุกขณะ ประกอบด๎วยกิจกรรมยํอยส าคัญ 4 กิจกรรม มีดังนี้ 

  2.1 Procurement หมายถึง กิจกรรมการสรรหาสินทรัพย์ตํางๆ ท่ีต๎องใช๎การเลือกแหลํงวัตถุดิบ 
การเลือกวิธีการในการสํงมอบสินค๎า/บริการแกํลูกค๎า ฯลฯ 

 2.2 Technology Development  การใช๎เทคโนโลยีของอุปกรณ์เครื่องมือตํางๆ 
 2.3 Human Resource Management เป็นทุกกิจกรรมท่ีเกี่ยวข๎องกับการบริหารจัดการ

บุคลากร ไมํวําจะเป็นการสรรหา ฝึกอบรม ประเมินผล รวมท้ังการให๎ผลตอบแทนและรางวัล 
 2.4 Firm Infrastructure ในท่ีนี้ไมํได๎ หมายถึง อาคารส่ิงกํอสร๎างใด ๆ ตามความหมายโดยตรง

ของค าวํา Infrastructureแตํจะหมายถึง หนํวยงานตํางๆ ท่ีผลิตข๎อมูลเพื่อประโยชน์ในการตัดสินใจและ 
การด าเนินงานตํางๆ ซึ่งจะรวมถึงฝ่ายบัญชี ฝ่ายการเงิน และฝ่ายกฎหมาย 

จากข๎อมูลดังกลําวข๎างต๎น ผ๎ูวิจัยได๎ประยุกต์ใช๎แนวทางการท าให๎กิจกรรมตํางด าเนินไปอยําง
สอดคล๎อง รวมท้ังการวางกรอบการวิเคราะห์หํวงโซํคุณคําชุมชน Value Chain ให๎เหมาะสมกับการผลิต
สินค๎าและบริการของชุมชน เนื่องจากภาคธุรกิจท่ัวไปกับธุรกิจชุมชนมีรูปแบบมีความแตกตํางกันและ      
ไมํเหมือนกันกลยุทธ์โซํแหํงคุณคําท่ีประสบผลส าเร็จในกระบวนการสร๎างคุณคําในงานเพิ่มผลผลิตของ
ชุมชน มีส่ิงท่ีต๎องค านึงถึงท่ีเป็นสํวนประกอบส าคัญของการด าเนินการสร๎างหํวงโซํคุณคําชุมชน ดังภาพท่ี 
11.13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 11.13 ขั้นการวิเคราะห์หํวงโซํคุณคําของชุมชน (Community value chain) 
 

ต้นน้ า (Upstream) 
 

-กระบวนการผลิต  
-การปลูก   
-แหลํงผลิตปรับปรุง 
-คุณภาพวัตถุดิบ  
-แหลํงทุน  
-แรงงาน 

กลางน้ า (Midstream) 
 

-กระบวนการ  
-การจัดการ  
-การแปรรูป  
-การบรรจภุัณฑ์  
-มาตรฐาน   

ปลายน้ า (Downstream) 
 
-การใช๎การตลาด  
-การทํองเท่ียว  
-การประชาสัมพันธ์ 
-การสํงเสริมการขาย 
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จากภาพท่ี 11.13 การวิเคราะห์หํวงโซํคุณคําของชุมชน  Community value chain 
ประกอบด๎วย ข้ันต๎นน้ า (Upstream) วําเรื่องของแหลํงท่ีมาของวัตถุดิบ กระบวนการผลิต การปลูก  แหลํง
ผลิตปรับปรุงคุณภาพวัตถุดิบ วํามาจากท่ีไหน  ทุนมาจากแหลํงใด แรงงานมาจากไหน ในกระบวนการของ
ธุรกิจ  ขั้นกลางน้ า (Midstream) กระบวนการ การจัดการ การแปรรูป การบรรจุภัณฑ์  มาตรฐาน  เพื่อ
กํอให๎เกิดสินค๎า หรือบริการ และขั้นปลายน้ า (Downstream)  การใช๎การตลาด การทํองเท่ียว การ
ประชาสัมพันธ์และการสํงเสริมการขายของชุมชน เพื่อให๎สินค๎าหรือบริการนั้น ไปถึงมือผ๎ูบริโภค 

 
3.6 แนวคิดการประเมินประสิทธิผลการเรียนรู้ทางการตลาด  
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารเชิงดุลยภาพ  (BSC: Balanced Scorecard) เป็นกลยุทธ์ใน

การประเมินผลแนวใหมํ และได๎รับความนิยมไปท่ัวโลกรวมท้ังประเทศไทย  Balanced Scorecard          
ได๎พัฒนาขึ้นเมื่อปี 1990 โดย Drs. Robert Kaplan จาก Harvard Business School และ David 
Norton จาก Balanced Scorecard Collaborative โดยต้ังช่ือระบบนี้วํา “Balanced Scorecard” 
เพื่อท่ีผ๎ูบริหารขององค์กรจะได๎รับรู๎ถึงจุดอํอน และความไมํชัดเจนของการบริหารงานท่ีผํานมา Balanced 
scorecard จะชํวยในการก าหนดกลยุทธ์ในการจัดการองค์กรได๎ชัดเจน โดยดูจากผลของการวัดคําได๎จาก
ทุกมุมมอง เพื่อให๎เกิดดุลยภาพในทุก ๆ ด๎าน มากกวําท่ีจะใช๎มุมมองด๎านการเงินเพียงด๎านเดียว อยํางท่ี
องค์กรธุรกิจสํวนใหญํค านึงถึง เชํน รายได๎ ก าไร ผลตอบแทนจากเงินปันผล และราคาหุ๎นในตลาด เป็นต๎น 
การน า Balanced Scorecard มาใช๎ จะท าให๎ผ๎ูบริหารมองเห็นภาพขององค์กรชัดเจนยิ่งขึ้น 

 Balanced Scorecard  คือระบบการบริหารงานและประเมินผลท่ัวท้ังองค์กร และไมํใชํเฉพาะ
เป็นระบบการวัดผลเพียงอยํางเดียว แตํจะเป็นการก าหนดวิสัยทัศน์ (Vision) และแผนกลยุทธ์ (Strategic 
Plan) แล๎วแปลผลลงไปสํูทุกจุดขององค์กรเพื่อใช๎เป็นแนวทางในการด าเนินงานของแตํละฝ่ายงานและแตํ
ละคน โดยระบบของ Balanced Scorecard จะเป็นการจัดหาแนวทางแก๎ไขและปรับปรุงการด าเนินงาน 
โดยพิจารณาจากผลท่ีเกิดข้ึนของกระบวนการท างานภายในองค์กร และผลกระทบจากลูกค๎าภายนอก
องค์กร มาน ามาปรับปรุงสร๎างกลยุทธ์ให๎มีประสิทธิภาพดีและประสิทธิผลดียิ่งขึ้น เมื่อองค์กรได๎ปรับเปล่ียน
เข๎าสํูระบบ Balanced Scorecard เต็มระบบแล๎ว Balanced Scorecard จะชํวยปรับเปล่ียนแผนกลยุทธ์
ขององค์กรจากระบบ “การท างานตามค าส่ังหรือส่ิงท่ีได๎เรียนรู๎สืบทอดกันมา (Academic Exercise)”  
ไปสํูระบบ “การรํวมใจเป็นหนึ่งเดียวขององค์กร (nerve center of an enterprise)”  

Kaplan และ Norton (2001:123-124)  ได๎อธิบายถึงระบบ Balanced Scorecard ท่ีคิดค๎น
ขึ้นมาใหมํนี้ ดังนี้  Balanced Scorecard จะยังคงค านึงถึงมุมมองของการวัดผลทางการเงิน  (Financial 
measures) อยูํเหมือนเดิม แตํผลลัพธ์ทางการเงินท่ีเกิดขึ้นจะบอกถึงส่ิงท่ีเกิดขึ้นกับองค์กรในชํวงท่ีผํานมา 
บอกถึงเรื่องราวของความสามารถกับอายุของบริษัทท่ีอยูํในอุตสาหกรรมนี้ แตํมันไมํได๎บอกถึงความส าเร็จ
ขององค์กร ท่ีจะมีตํอผ๎ูลงทุนท่ีจะมาลงทุนระยะยาวโดยการซื้อหุ๎นของบริษัท และความสัมพันธ์ของลูกค๎า 
(Customer Relationships) แตํอยํางใด จะเห็นได๎วําเพียงการวัดผลทางการเงินด๎านเดียวไมํเพียงพอ         
แตํอยํางไรก็ตามมันก็ใช๎เป็นแนวทางและการตีคําของผลการประกอบการขององค์กร ใช๎เป็นข๎อมูลท่ีจะเพิ่ม
มูลคําขององค์กรในอนาคตและสร๎างแนวทางส าหรับ ลูกค๎า (Customers),ผ๎ูขายวัตถุดิบหรือสินค๎า 
(Suppliers), ลูกจ๎าง (Employees), การปฏิบัติงาน (Processes), เทคโนโลยี (Technology), และ  
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การคิดค๎นนวัตกรรมใหมํ ๆ Balance Scorecard จะท าให๎เราได๎เห็นภาพขององค์กรใน 4 มุมมอง 
และน าไปสํูการพัฒนาเครื่องมือวัดผล โดยวิธีการรวบรวมข๎อมูลและน าผลท่ีได๎มาวิเคราะห์ มุมมองท้ัง 4  
ดังภาพที่ 11.14 
 

 

             
 

  
 ภาพที่ 11.14  Balance Scorecard  Model 

  ท่ีมา : Kaplan, R. S. and Norton, D. P. (2001:124-125) 
 

 จากภาพท่ี 11.14 Balance Scorecard (BSC) นั้นได๎รับการพัฒนามาโดยตลอดท าให๎ภาพของ 
BSC จากเพียงเครื่องมือท่ีถูกใช๎เพื่อวัดและประเมินผลองค์กร ไปสํูการเป็นเครื่องมือเชิงระบบส าหรับการ
วางแผนและบริหารยุทธศาสตร์ (Strategic Planning) โดยผ๎ูพัฒนาเครื่องมือนี้ Norton และ Kaplan ได๎
เรียกวํา ความสมดุล (Balance) ในการพัฒนาองค์กรนั้น สามารถวัด และประเมินได๎จากการมองผําน
มุมมองของระบบการวัดและประเมินผลใน 4 ด๎านหลัก คือ  มุมมองด๎านการเงิน (F: Financial 
Perspective) มุมมองด๎านลูกค๎า (C: Customer Perspective)  มุมมองด๎านการด าเนินการภายใน (I: 
Internal Perspective) และมุมมองด๎านการเรียนรู๎และพัฒนาการ  (L: Learning and Growth) มี
รายละเอียดดังนี้ 
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  1. The Learning and Growth Perspective เป็นมุมมองด๎านการเรียนรู๎และการเติบโต 
เชํน การพัฒนาความรู๎ความสามารถของพนักงาน , ความพึงพอใจของพนักงาน, การพัฒนาระบุอ านวย
ความสะดวกในการท างาน เป็นต๎น 

  2. The Business Process Perspective เป็นมุมมองด๎านกระบวนการท างานภายในองค์กร
เอง เชํน การคิดค๎นนวัตกรรมใหมํ ๆ, การจัดโครงสร๎างองค์กรท่ีมีประสิทธิภาพ, การประสานงานภายใน
องค์กร, การจัดการด๎านสายงานผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ เป็นต๎น 

  3. The Customer Perspective เป็นมุมมองด๎านลูกค๎า เชํน ความพึงพอใจของลูกค๎า, 
ภาพลักษณ์, กระบวนการด๎านการตลาด, การจัดการด๎านลูกค๎าสัมพันธ์ เป็นต๎น 

  4. The Financial Perspective เป็นมุมมองด๎านการเงิน เชํน การเพิ่มรายได๎, ประสิทธิภาพ
ในการผลิตท่ีมีต๎นทุนต่ าและมีการสูญเสียระหวํางผลิตน๎อย, การหาแหลํงเงินทุนท่ีมีต๎นทุนต่ า นอกจากนั้น         
มีรายละเอียดการวัดและประเมินผลดังนี้ 
         4.1 วัตถุประสงค์ (Objective) คือส่ิงท่ีองค์การมุํงหวังหรือต๎องการท่ีจะบรรลุในด๎านตํางๆ 
         4.2 ตัวช้ีวัด (Measures หรือ Key Performance Indicators) คือ ตัวช้ีวัดของ
วัตถุประสงค์ แตํละด๎านซึ่งตัวช้ีวัดเหลํานี้จะเป็นเครื่องมือท่ีใช๎ในการวัดวําองค์การบรรลุวัตถุประสงค์ใน       
แตํละด๎านหรือไมํ 
         4.3 เป้าหมาย (Target) คือ เป้าหมายหรือตัวเลขที่ต๎องการจะบรรลุของตัวชี้วัด แตํละด๎าน 
         4.4 แผนงาน โครงการหรือกิจกรรม ( Initiatives) ท่ีองค์การจะต๎องท าเพ่ือ บรรลุ
เป้าหมายท่ีก าหนดขึ้นโดยในขั้นนี้ยังไมํใชํแผนปฏิบัติการท่ีจะท า เป็นเพียงแผนงานโครงการหรือกิจกรรม
เบ้ืองต๎นท่ีต๎อง ท าเพื่อบรรลุเป้าหมายท่ีต๎องการในทางปฏิบัติจะเพิ่มชํองข๎อมูลในปัจจุบัน (Baseline Data) 
ของตัวช้ีวัดแตํละตัวมุมมองท้ัง 4 มิติ ตามท่ีกลําวถูกก าหนดขึ้นมาโดยอาศัยปรัชญาในการด าเนินธุรกิจ
 จากข๎อความข๎างต๎นซึ่งมุมมองท้ัง 4 ยังมีแผนท่ีเชิงกลยุทธ์ (Strategic Map) จึงเป็นเครื่องมือ
ส าคัญท่ีจะท าให๎เกิดความเข๎าใจอยํางชัดเจน สะท๎อนความสัมพันธ์ ความส าคัญ และเป้าประสงค์ในแตํละ
มุมมอง ดังนั้นกํอนท่ีจะท าการแปลงจุดมุํงหมายไปสํูการปฏิบัติได๎ จึงควรจะสร๎างแผนท่ีเชิงกลยุทธ์นี้ขึ้น
กํอน เพื่อให๎เป็นเสมือนแผนท่ีน าทาง ให๎ผ๎ูบริหารองค์กรป้องกันการหลงทาง ป้องกันการท าในส่ิงท่ีสูญเปลํา 
ไมํถูกเรื่อง ป้องกันความสับสน แตํพยายามท าให๎เกิดความชัดแจ๎ง แนํชัดในจุดท่ีตนเองยืน จุดหมายท่ีจะไป 
และหนทางไหนท่ีจะเดินแตํแนํนอนวํา การจะสร๎างแผนท่ีขึ้นมาได๎นั้น ผ๎ูสร๎างยํอมต๎องรู๎จักตนเองเสียกํอนวํา 
ตนเองเป็นใคร มีความสามารถแคํไหน ศักยภาพ จุดอํอน ภาวะแวดล๎อมเป็นเชํนไร แผนท่ีท่ีสร๎างขึ้น              
จึงจะเป็นประโยชน์และน าไปใช๎ได๎อยํางแท๎จริง จากผลการส ารวจบริษัทในประเทศสหรัฐฯ ของ CFO 
Magazine เมื่อปี ค.ศ. 2001 พบวํา มีเพียง 10% เทํานั้นท่ีองค์กรประสบความส าเร็จด๎านแผนกลยุทธ์  
ท้ังนี้องค์กรสํวนใหญํพบวํามีปัญหาและอุปสรรคท่ีส าคัญ ดังนี้  
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  1. The Vision Barrier (อุปสรรคด๎านวิสัยทัศน์) มีพนักงานท่ีเข๎าใจถึงแผนกลยุทธ์ขององค์กร
ท่ีตนเองท างาน 

  2. The People Barrier (อุปสรรคด๎านบุคลากร) พบวํามีพนักงานระดับผ๎ูจัดการเพียง 25% 
ท่ีให๎ความส าคัญและบริหารงานตามแผนกลยุทธ์ 

  3. The Resource Barrier (อุปสรรคด๎านทรัพยากร) พบวํามีจ านวนองค์กรถึง 60% ท่ีไมํได๎
บริหารงบประมาณให๎เป็นไปตามแผนกลยุทธ์ที่ก าหนดไว๎ 

  4. The Management Barrier (อุปสรรคด๎านการจัดการ) มีผ๎ูบริหารองค์กรมากถึง 85%       
ท่ีให๎เวลาในการประชุมสนทนาในเรื่องแผนกลยุทธ์น๎อยกวํา 1 ช่ัวโมงตํอเดือน จากอุปสรรคข๎างต๎น เกิดจาก
บุคลากรในทุกระดับไมํเข๎าใจ หรือมองเห็นภาพของแผนกลยุทธ์ขององค์กร ดังนั้นการท างาน  จึงไมํ
สอดคล๎องกับแผน ซึ่งในสํวนนี้เองท่ี BSC จะชํวยให๎ผ๎ูบริหารได๎มองเห็นภาพและเส๎นทางท่ีก าหนดไว๎ในแผน
ได๎ชัดเจน บุคลากรทุกคนสามารถรับรู๎ถึงกิจกรรมท่ีตนเองจะต๎องท าให๎ได๎ตามเป้าหมายท่ีก าหนด สํวนระยะ
การพัฒนารูปแบบของ Balanced Scorecard ส าหรับแตํละองค์กร ขึ้นอยูํกับขนาดขององค์กรแตํโดย       
ท่ัวไปองค์กรนั้นมีการเขียนแผนธุรกิจอยูํเดิมแล๎ว ก็อาจจะใช๎เวลาประมาณ 2 ถึง 6 เดือน จากแนวคิดและ
ทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการจัดการทรัพยากรมนุษย์ท่ีมีประสิทธิผล เป็นการประยุกต์ตัวช้ีวัดแผนท่ีกลยุทธ์ 
(Strategy Map) และ BSC มาเป็น Marketing Scorecard รายละเอียดดังภาพที่ 11.15 

 

 
 

ภาพที่ 11.15 แผนท่ีกลยุทธ์ (Strategy Map) และ BSC 
ท่ีมา : Kaplan, R. S. and Norton, D. P. (2001) 
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 จากภาพท่ี 1.15 เป็นแผนท่ีกลยุทธ์ (Strategy Map) และแนวคิด BSC เป็นรูปแบบท่ีน าเสนอ
ภาพความสัมพันธ์ และ ความส าคัญของมุมมองตามลักษณะขององค์กร  โดยการสร๎างแผนภาพ
ความสัมพันธ์เป็นช้ันๆ ซึ่งรู๎จักกันในช่ือของ "แผนท่ีเชิงกลยุทธ์ (Strategic Map)" เชํน หากเป็นองค์กรท่ี
คาดหวังผลก าไร เชํนบริษัทเอกชน การให๎ความส าคัญยํอมต๎องก าหนดให๎ มุมมองด๎านการเงิน (F) เป็น
มุมมองท่ีส าคัญท่ีสุด โดยการจะท าให๎มุมมองด๎านการเงินบรรลุผลนั้น ต๎องอาศัยการบรรลุผลในมุมมองของ
ลูกค๎า (C) กํอน ท้ังนี้ยํอมต๎องอยูํบนพื้นฐานของการด าเนินการ ( I) ภายใน และการพัฒนาการ (L) ท่ีดี
นั่นเอง หากเป็นองค์กรท่ีไมํหวังผลก าไร เชํนกระทรวงศึกษาธิการ ลูกค๎า (C) ดูจะเป็นความส าคัญสูงสุดของ
องค์กร โดยมีฐานมาจาก การบริหารจัดการภายใน ( I) ท่ีดีการควบคุมก ากับการใช๎งบประมาณ (F) ท่ีมี
ประสิทธิภาพ และการมีการเรียนรู๎ พัฒนาการ (L) อยูํอยํางตํอเนื่อง 
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4. แนวคิดรูปแบบการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 
   (CML: Community  Marketing  Learning) 
  

จากข๎อมูลดังกลําวข๎างต๎น นายทิวากร  เหลําลือชา (2558:248-249) ได๎ศึกษาวิจัยและพัฒนา
รูปแบบการจัดการเรียนรู๎ทางการตลาดของชุมชนถั่วลิสงในจังหวัดมุ กดาหาร ระยะท่ี 2 ได๎ท าการ
พัฒนาการตลาดของชุมชนถ่ัวลิสงในจังหวัดมุกดาหาร พบวํา สํวนประสมทางการการตลาดส าหรับธุรกิจ
ชุมชน ท่ีเรียกวํา Community marketing mix หรือ 7P’s เป็นเครื่องมือท่ีเหมาะสมกับการประกอบการ
ธุรกิจชุมชน (Business community) ประกอบด๎วย กายภาพ (Physical) กระบวนการ (Process) ผลิต
ภาพ (Productivity) การมีสํวนรํวม (Participation) การวางแผน (Planning) การปฏิบัติ (Practice) และ
การน าเสนอ (Presentation) ซึ่งผ๎ูประกอบการธุรกิจชุมชนสามารถน าไปประยุกต์ใช๎ในการพัฒนาธุรกิจ
ชุมชนได๎เพิ่มเติมจากสํวนประสมทางการตลาดธุรกิจท่ัวไปและจากข๎อความข๎างต๎นผ๎ูเรียบเรียงได๎สรุป
รายละเอียดได๎ดังภาพที่ 11.16 

 
 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
   

 ภาพท่ี 11.16 สํวนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจท่ัวไปกับสํวนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจชุมชน  
  (Marketing mix 4P’s : 7P’s กับ Community marketing mix : 7P’s) 

 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจ าหนําย  
   (Place or  distribution) 
4. การสํงเสริมการตลาด         
  (Promotion) 
 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจ าหนําย  
   (Place or distribution) 
4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคคล (People) หรือ 
    พนักงาน (Employee) 
6. การสร๎างและน าเสนอลักษณะกายภาพ 
   (Physical evidence and  presentation) 
7. กระบวนการ  (Processes) 

4P’s ส าหรับธุรกิจผลิตสินค้าหรือบริการ 
(Goods and service) 

7P’s ส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service) 

7P’s ส าหรับธุรกิจชุมชน 
(Business community) 

1. กายภาพ (Physical)  
2. กระบวนการ (Process)  
3. ผลิตภาพ (Productivity)  
4. การมีสํวนรํวม (Participation)  
5. การวางแผน (Planning)  
6. การปฏิบัต ิ(Practice)  
7. การน าเสนอ (Presentation) 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจท่ัวไป 
(Marketing mix 4P’s : 7P’s) 

ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจชุมชน 
(Community marketing mix : 7P’s) 
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        ภาพที่ 11.17 แนวคิด  Community marketing mix : 7P’s 
ท่ีมา : ทิวากร  เหลําลือชา (2561:56) 

 
จากภาพท่ี 11.17 สามารถแบํงสํวนประสมทางการตลาดได๎ 2 ลักษณะดังนี้ ลักษณะท่ี 1) เป็น

สํวนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจท่ัวไป มี 2 แบบ ได๎แกํ แบบท่ี 1 สํวนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจผลิตสินค๎าหรือบริการ (Goods and service) หรือ Marketing mix : 4P’s  ประกอบด๎วย 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหนําย (Place or- distribution) และการสํงเสริมการตลาด 
(Promotion) และแบบท่ี 2 สํวนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (service) หรือ Marketing 
mix : 7P’s ประกอบด๎วย 4P’s เดิม เพิ่มอีก 3P’s ประกอบด๎วย บุคลากร (People) หรือพนักงาน 
(Employee) การสร๎างและน าเสนอลักษณะกายภาพ (Physical evidence and presentation) และ
กระบวนการ (Processes) สํวนลักษณะท่ี 2) เป็นสํวนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจชุมชน (Business 
community) หรือ Community marketing mix : 7P’s ท่ีเหมาะสมกับธุรกิจชุมชน ประกอบด๎วย 
กายภาพ (Physical) กระบวนการ (Process) ผลิตภาพ (Productivity) การมีสํวนรํวม (Participation) 
การวางแผน (Planning) การปฏิบัติ (Practice) และการน าเสนอ (Presentation) ดังนั้นผ๎ูประกอบการ
ธุรกิจชุมชนควรพิจารณาเลือกใช๎สํวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับธุรกิจชุมชนมากท่ีสุดและสามารถ
ศึกษารายละเอียดเพิ่มเติมได๎ท่ีเว็บไซต์ http://www.gotoknow.org/posts/633881. 

. 
จากข๎อความแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลําวมาข๎างต๎นสรุปได๎วํา การพัฒนาแนวคิดทางการตลาดส าหรับ

ผ๎ูประกอบการธุรกิจชุมชน  ท่ีกลําวมาข๎างต๎น รูปแบบท่ีเหมาะสมส าหรับธุรกิจชุมชน ควรเป็นรูปแบบการ
จัดท าสินค๎าท่ีมีมาตรฐานและมีระดับคุณภาพของสินค๎า (Standardization and grading) เป็นการ
จัดเตรียมสินค๎าเพื่อให๎งํายตํอการซื้อขาย โดยแยกตามกลํุม ขนาด มาตรฐานและคุณภาพของสินค๎า  
ยกตัวอยํางสินค๎าในชุมชนถั่วลิสงในจังหวัดมุกดาหาร รายละเอียดดังตัวอยํางในภาพที่ 11.18 
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1. แนวคิดของรูปแบบ  
รูปแบบการจัดการเรียนรู๎ทางการตลาดของชุมชน ได๎พัฒนาขึ้นจากผลงานวิจัย เพื่อเป็นการจัดการ

เรียนรู๎ทางการตลาดของชุมชนของหนํวยงานภาครัฐ ภาคเอกชน ลูกค๎าและกลํุมเกษตรกรที่รํวมมือกันสร๎าง
และพัฒนาขึ้น ภายใต๎แนวคิด CML: Community Marketing Learning  โดยน ารูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นไป
ทดลองใช๎ในการฝึกอบรมหลักสูตร นักการตลาดชุมชน (SMART Marketer) ตอบสนองนโยบายการพัฒนา
ตามยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศไทย 20 ปี หรือ ประเทศไทย ยุค 4.0  

 
2. วัตถุประสงค์ของรูปแบบ  

1. น ารูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นไปใช๎ในการพัฒนาความรู๎และทักษะทางการตลาด ท าให๎มีอาชีพ มีรายได๎  
มีคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้น ท าให๎องค์ความรู๎ และภูมิปัญญาท่ีมีอยูํในชุมชนไมํสูญหาย สร๎างมูลคําเพิ่มทาง
การตลาดให๎ชุมชน และสร๎างความเข๎มแข็งของชุมชนอยํางยั่งยืน 

2. หนํวยงานภาครัฐ และภาคเอกชน สามารถน ารูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นไปใช๎ในการบูรณาการการ
เรียนรู๎ ได๎รํวมมือการพัฒนาทางการตลาดของชุมชนท่ีสอดคล๎องกับปัญหาและความต๎องการของชุมชน  
 3. ผ๎ูเรียน  ครู บุคลากรทางการศึกษา และหนํวยงานทางการศึกษา ได๎น ารูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นไปใช๎
ในการพัฒนาความรู๎และทักษะในการพัฒนาการเรียนรู๎ทางการตลาดเพื่อชุมชน 
 
3. กระบวนการเรียนการสอนของรูปแบบ 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
   
 

ภาพที่ 11.18 รูปแบบการจัดการเรียนรู๎ทางการตลาดของชุมชน   
                                     (CML: Community  Marketing  Learning) 
 

 
 
 
 
Learning 
outcome: 
-Financial  
-Customer   
 -Internal  
 -Learning 
and Growth 
 
 

 
 

 
Input : 
Resource 

Community 
 -Goods  

   -Service 
 

C: Community/ 
Upstream 

 

M: Marketing/ 
Midstream 

 

L: Learning/ 
Downstream 

 

 
 
1.Marketing   
  Analysis 
 

4. Marketing Team 
5. Marketing   
   Implementation 
6. Marketing    
   Presentation 
7. Marketing  Evaluation   
   and Controlling 
8. Marketing Reflecting 

Community marketing learning process/ step  

 
2. Marketing 
Learning   
(SMART Marketer 
Training course)   
 
 

3.Marketing 
Planning 

 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา270



บทที่ 11 แนวคิดการจัดการเรียนร๎ูทางการตลาด 

 
 

242 
 

 
จากภาพท่ี 11.18 เป็นรูปแบบการจัดการเรียนรู๎ทางการตลาดของชุมชน (CML: Community 

Marketing Learning) เริ่มต๎นทรัพยากรท่ีมีในชุมชนได๎แกํ สินค๎าและบริการ ด าเนินการจัดกระบวนการ
เรียนรู๎ทางการตลาดมี  3 กระบวนการเรียนรู๎ และมีข้ันการเรียนรู๎ 8 ขั้นการเรียนรู๎ และผลการเรียนรู๎วัดได๎
จาก มุมมองการเงิน มุมมองลูกค๎า มุมุมองกระบวนการภายใน มุมมองการเรียนรู๎และการเจริญเติบโตของ
ชุมชน มีรายละเอียดแผนจัดการเรียนรู๎ของรูปแบบ ดังตารางท่ี11.1 

 
4. แผนจัดการเรียนรู้ของรูปแบบฯ ตามแนวคิด CML 
 

ตารางท่ี 11.1 แผนจัดการเรียนรู๎ของรูปแบบการจัดการเรียนรู๎ทางการตลาดของชุมชน ตามแนวคิด CML: 
Community  Marketing  Learning  

 

กระบวนการเรียนรู ้
(Learning process) 

ขั้นการเรียนรู ้
(Learning step) 

วัตถุประสงค์การเรียนรู ้
(Learning objective) 

C: Community  
การเรียนรู้ชุมชน/ 
ต้นทาง (Upstream) 

ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด 
(Marketing Analysis) 

1. การวิเคราะห์ชุมชนและสถานการณ์ทางการตลาด 
2. การวเิคราะห์การสนับสนุนทางการตลาดจากหนํวยงานภาครัฐ
และภาคเอกชน 

M: Marketing 
การเรียนรู้ทางการตลาด/ 
กลางทาง (Midstream) 
 

ขั้นที่ 2 การเรียนรู้ทางการตลาด 
(Marketing Learning) 
 

1. การก าหนดอัตราผลิตภาพเพิ่มขึ้น 
2. การฝึกอบรมและพัฒนาความร๎ูทางการตลาด 
โดยใช๎หลักสูตรฝึกอบรม นักการตลาดชุมชน  
(SMART Marketer)  
3. การพัฒนากระบวนการผลิตภัณฑ์ทางการตลาด  

 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด   
(Marketing Planning) 

1.การก าหนดรายได๎เพิ่มขึ้น 
2.การก าหนดเพิ่มชํองทางจ าหนําย 
3.การวางแผนทางการตลาดของชุมชน 

L: Learning  
ปฎิบัติการเรียนรู ้
ทางการตลาด/ 
ปลายทาง (Downstream) 

ขั้นที ่4 การรวมกลุ่มทางการตลาด 
(Marketing Team) 
 

1.การรวมกลุํมทางการตลาดของชุมชน 
2.การก าหนดการมีสํวนรํวมทางการตลาดของชุมชน 
3.การแบํงหน๎าที่การตลาดของชุมชน 

 ขั้นที่ 5 การปฎิบัตติามแผน 
ทางการตลาด  
(Marketing Implementation) 

1.การก าหนดกิจกรรมทางการตลาด 
2.การปฎิบัติการของกลุํมทางการตลาด 
3.การจัดล าดับความส าคัญของขั้นตอนการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดได๎ 

 ขั้นที่ 6.การน าเสนอผลทางการตลาด 
(Marketing Presentation) 

1.การก าหนดจ านวนยอดขายเพิ่มขึ้น 
2.การก าหนดอัตราการเติบโตของยอดขายเพิ่มขึ้น 
3.การน าเสนอผลทางการตลาด 

 ขั้นที่ 7. การประเมินผลและควบคุมผลทาง
การตลาด (Marketing  Evaluation and 
Controlling) 

1.การตรวจสอบผลการด าเนินการตามแผนการตลาด 
ที่ก าหนดไว๎ 
2. การประเมินผลทางการตลาด 
3.การควบคุมผลทางการตลาด 

 ขั้นที่ 8.การปรบัปรุงและแก้ไขทางการ
ตลาด  
(Marketing Reflecting) 
 

1. การหาข๎อมูล/ความร๎ู/วิธีการ เพื่อใช๎เป็นแนวทาง 
ในการแก๎ไขข๎อบกพรํองของชุมชน 
2. การปรับปรุงผลทางตลาด 
3. การน าผลการประเมินมาปรับปรุงแผนการเรียน 
ในอนาคตได๎ 
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บทที่ 11 แนวคิดการจัดการเรียนร๎ูทางการตลาด 
  

                                                                                                                                                                             
 

5. การประเมินผลการเรียนรู้ที่ได้รับจากการเรียนตามรูปแบบฯ CML 
ตารางท่ี 11.3 การประเมินผลการเรียนรู๎ที่ได๎รับจากการเรียนตามรูปแบบฯ ตามแนวคิด CML 

ผ๎ูเรียนเกิดเรียนรู๎ทางการตลาดในชุมชนอยํางเป็นระบบ โดยเป็นการจัดการเรียนรู๎จากผ๎ูมีสํวนได๎
สํวนเสียทางการตลาดกับชุมชนถั่วลิสง โดยวัดจากผลการเรียนรู๎ด๎านตํางๆ ดังนี้ 
 
 

มุมมองการประเมินผลการเรียนรู้ 
(Learning outcome evaluation perspective)  

   ผลการเรียนรู ้
    (Learning outcome) 

1. มุมมองการเงิน 
 (Financial Perspective)  

1.1 มีรายได๎เพ่ิมข้ึน 
1.2 มีจ านวนตลาดที่เพ่ิมข้ึน 
1.3 มีจ านวนยอดขายเพ่ิมข้ึน 
1.4 มีอัตราการเติบโตของยอดขายเพ่ิมข้ึน 

2. มุมมองลูกค๎า  
(Customer Perspective)   

2.1 มีจ านวนลูกค๎าเพ่ิมข้ึน 
2.2 มีการสนับสนุนจากหนํวยงานภาครัฐ  
     และภาคเอกชน  
2.3 มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมํส าหรับลูกค๎า 
2.4 มีกลยุทธ์การบริหารลูกค๎า 

3. มุมมองกระบวนการภายใน  
(Internal Perspective)   

3.1 มีการวางแผนทางการตลาด 
3.2 มีการรวมกลุํมทางการตลาด 
3.3 มีการปฎิบัติการทางการตลาด 
3.4 มีการตรวจสอบผลทางการตลาด 

4. มุมมองการเรียนรู๎และการพัฒนา  
(Learning and Growth Perspective) 

4.1 มีความรู๎ทางการตลาดเพ่ิมข้ึน 
4.2 มีการฝึกอบรมและพัฒนาความรู๎ทางการตลาด 
4.3 มีการประเมินผลทางการตลาด 
4.4 มีการด าเนินการปรับปรุงผลทางการตลาด 

 
6. การประเมินผลตามแผนจัดการเรียนรู้รายวิชาฯ 
 
 6.1 สื่อการเรียนการสอนประกอบการเรียนรู๎ 
            6.1.1 เอกสารประกอบการสอนรายวิชา การเป็นผู๎ประกอบการธุรกิจชุมชน  
                                รหัสวิชา บธ 0205 

6.1.2 เอกสารประกอบการฝึกอบรม หลักสูตรนักการตลาดชุมชน  
          (SMART Marketer) รหัสวิชา 49060403 
6.1.3 เอกสารคํูมือ การปลูกถ่ัวลิสง   
6.1.4 เอกสารการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
6.1.5 การน าเสนอด๎วยโปรแกรมน าเสนอ (Power Point)   

  6.1.6 ข๎อมูลจากอินเทอร์เน็ต (Internet) 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา272
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6. การประเมินผลตามแผนจัดการเรียนรู้รายวิชาฯ 
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บทที่ 11 แนวคิดการจัดการเรียนร๎ูทางการตลาด 
  
 

 
 6.2  ต าราและหนังสืออํานประกอบการเรียนรู๎ 

ทิวากร  เหลําลือชา  (2558) . เอกสารประกอบการสอน รายวิชาการเปน็ผู้ประกอบการ  
             ธุรกิจชุมชน รหัสวิชา บธ 0205. มุกดาหาร:วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร. 
ทิวากร  เหลําลือชา  (2559) .เอกสารประกอบการฝกึอบรม หลกัสูตรนกัการตลาดชุมชน   
             (SMART Marketer) รหัสวิชา 49060403. มุกดาหาร:วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร. 
 

 6.3 การวัดและประเมินผลการเรียนรู ๎ใช๎สังเกต ถาม-ตอบ และบันทึกพฤติกรรม ตรวจประเมิน รายงาน
การปฏิบัติงานท่ีมอบหมาย การท าแบบฝึกหัด แบบทดสอบมีดังน้ี 
   6.3.1 วิธีวัดผล 
   1) ขณะเรียน วัดผลโดยการถาม-ตอบ และกิจกรรมฝกึปฏิบัติงาน  
   2) หลังเรียน วัดผลโดยใช๎แบบสอบถามฯ 

             6.3.2  เกณฑ์การประเมินผลโดยใช๎แบบสอบถามความคิดเห็นของผู๎ถูกสัมภาษณ์ท่ีมีตํอ
ประสิทธิผลของรูปแบบการจัดการเรียนรู๎ทางการตลาดของชุมชนถ่ัวลิสงในจังหวัดมุกดาหาร ตามแนวคิด BSC   
มี 2 สํวน 1) สํวนท่ี 1 ปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามแบบตรวจค าตอบ (Checklist) 
ประกอบด๎วยข๎อค าถาม จ านวน 4 ข๎อ ได๎แกํ เพศ อายุ รายได๎ และการศึกษา ในสํวนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามมี
ลักษณะเป็นมาตรฐานสํวนประมาณคํา 5 ระดับ ใช๎มาตราวัดแบบประมาณคํา (Rating Scale) ประกอบด๎วย         
ข๎อค าถาม 16 ข๎อ ได๎แกํ มุมมองการเงิน มุมมองลูกค๎า มุมมองกระบวนการภายใน และมุมมองการเรียนรู๎และการ
พัฒนา โดยการวิเคราะห์หาคําเฉลี่ยและคําเบ่ียงเบนมาตรฐาน ก าหนดเกณฑ์การให๎คะแนน ดังน้ี  

 
ระดับ 5 หมายถึง  มีประสิทธิผลของรูปแบบการจัดการเรียนรู๎ แนวคิด BSC อยูํในระดับมากท่ีสุด 
ระดับ 4 หมายถึง มีประสิทธิผลของรูปแบบการจัดการเรียนรู๎ แนวคิด BSC อยูํในระดับมาก 
ระดับ 3 หมายถึง มีประสิทธิผลของรูปแบบการจัดการเรียนรู๎ แนวคิด BSC อยูํในระดับปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง มีประสิทธิผลของรูปแบบการจัดการเรียนรู๎ แนวคิด BSC อยูํในระดับน๎อย 
ระดับ 1 หมายถึง มีประสิทธิผลของรูปแบบการจัดการเรียนรู๎ แนวคิด BSC อยูํในระดับน๎อยท่ีสุด 
 

            แปลความหมายประสิทธิผลของรูปแบบการจัดการเรียนรู๎ทางการตลาดของชุมชนถ่ัวลิสงในจังหวัด
มุกดาหาร แนวคิด BSC ดังน้ี 
 

4.21 – 5.00 หมายถึง มีประสิทธิผลของรูปแบบ แนวคิด BSC ของกลุํมตัวอยํางในระดับมากท่ีสุด 
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แผนการจัดการเรียนรู ้
กระบวนการเรียนรู้ที่ 1 C: Community การเรียนรู้ชุมชน/ต้นทาง (Upstream)        สอนครัง้ที่ 1 
ขั้นการเรียนรู้ที่  1  การวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis)        เวลาสอน  5 (1-4) ชม. 
 
1.สาระส าคัญขั้นที่ 1  
 การน าแนวคิดวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis) ถือว่ามีความจ าเป็นมากใน
ปัจจุบันซึ่งเป็นข้ันตอนแรกในการวิเคราะห์ชุมชน การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของชุมชน 
เพื่อให้ผู้เรียนได้ทราบถึงทรัพยากรท่ีมีอยู่ในชุมชนว่าสามารถพัฒนาเป็นสินค้าและบริการท่ีมีอยู่ในชุมชน โดย
ชุมชนถั่วลิสงต้องให้ความส าคัญต่อการวิเคราะห์บริบททางการตลาดโดยใช้เครื่องมือวิเคราะห์ได้แก่ 
ประวัติศาสตร์ชุมชน  แผนท่ีชุมชน  ปฏิทินชุมชน และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของชุมชน 
โดยใช้แนวคิด SWOT analysis เป็นต้น   

 
 

2.สาระการเรียนรู้ขั้นที่ 1  
1. การวิเคราะห์ชุมชน 
 1.1 ประวัติศาสตร์ชุมชน   

1.2 แผนท่ีชุมชน   
1.3 ปฏิทินชุมชน 

2. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของชุมชน โดยใช้แนวคิด SWOT analysis  
 

3.จุดประสงค์การเรียนรู้ขั้นที่ 1  
1. เพื่อวิเคราะห์ชุมชนและสถานการณ์ทางการตลาด 
2. เพื่อวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของชุมชน 
3. เพื่อให้ผู้เรียนมีคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ ได้แก่ ความมีวินัย  ความรับผิดชอบ และความสนใจใฝ่รู้ 

 
4. กิจกรรมการเรียนรู้ขั้นที่ 1  
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

1. ผู้สอนแนะน าการเรียนการสอน  ได้แก่ จุดประสงค์การเรียนรู้  สาระการเรียนรู้  กิจกรรมปฏิบัติ 
การวัดผลและประเมินผล 

2. ให้ผู้สอนสอบถามลักษณะกายภาพหรือบริบทของชุมชนถั่วลิสงของตนเองว่าเป็นอย่างไร 
 
  ขั้นสอน 

3. ผู้สอนบรรยายเนื้อหาด้วยเอกสารฯ  
4. ขณะบรรยายผู้สอนจะใหโ้อกาสสอดแทรกความรู้ด้านคุณธรรม  จริยธรรมแก่ผู้เรียน 
5. แบ่งผู้เรียนออกเป็น 3 กลุ่มๆ 10 คน ท ากิจกรรมปฏิบัติท่ี 1.1 เรื่อง การวิเคราะห์ชุมชน 

และกิจกรรมปฏิบัติท่ี 1.2 เรื่องการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของชุมชน      
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  ขั้นสอน 
6. ผู้สอนสังเกต พฤติกรรมและเปิดโอกาสให้ผู้เรียนร่วมแสดงความคิดเห็นต่างๆ ขณะสอน 
7. ให้ผู้เรียนน าเสนอผลงานหน้าช้ันเรียนในช่ัวโมงต่อไปใช้เวลาในการรายงาน  1  ช่ัวโมง ให้ผู้เรียน

กลุ่มอื่นร่วมกันวิพากษ์วิจารณ์ และประเมินผลงานกลุ่มทุกกลุ่ม 
 
    ขั้นสรุปและประยุกต์  

8. ผู้สอนสรุปข้อมูลบางประเด็นเพิ่มเติม และให้ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นร่วมกันพร้อมประเมินตาม
เกณฑ์และแบบประเมินท่ีก าหนด 

 

5. สื่อการเรียนรู้ขั้นท่ี 1  
1. โปรแกรม  Powerpoint   
2. ภาพที่เกี่ยวกับการตลาด 
3. ส่ือตัวอย่างของจริง 
4. กระดาษฟลิบชาร์ท 
5. กิจกรรมปฏิบัติ  
6. แบบประเมินผลพฤติกรรมผู้เรียนและแบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ 

 
6. การวัดผลและประเมินผลขั้นที่ 1  
 วิธีวัดผล    การสังเกต ตรวจสอบ และทดสอบ 
 เคร่ืองมือวัดผล    

1. แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติท่ี 1.1  จ านวน 10 คะแนน 
2. แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะฯ จ านวน 30 คะแนน 

  
เกณฑ์การประเมินผล 
 ใช้เกณฑ์การประเมินผลตามการวัดและประเมินผล คือ ต้องมีคะแนนต้องผ่านเกณฑ์การ

ประเมินผลร้อยละ 60 ของการท าแบบประเมินผลหลังการเรียนรู้หากไม่ผ่านเกณฑ์ ต้องใช้เวลาศึกษาหน่วย
การเรียนรู้นั้น และท าแบบประเมินผลหลังการเรียนจนผ่านเกณฑ์การประเมินผล 
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กิจกรรมปฏิบัติที่ 1.1 
กระบวนการเรียนรู้ที่ 1 C: Community การเรียนรู้ชุมชน/ต้นทาง (Upstream)         
ขั้นการเรียนรู้ที่  1  การวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis)   
ชื่อกิจกรรม  การวิเคราะห์ชุมชน                                                      เวลา  1  ชม.    
 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     
  เพื่อให้ผู้เรียนปฎิบัติการในการวิเคราะห์ชุมชนได้ 
 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 3. กระดาษฟลิบชาร์ท 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 

1. แบ่งกลุ่มออกเป็น 3 กลุ่มๆ ละเท่าๆ กัน 
2. ให้ผู้เรียนระดมความคิดเห็นเพื่อสรุปเนื้อหาท่ีเรียนในหน่วยท่ี 1 โดยท าใส่กระดาษฟลิบชาร์ทท่ี

เตรียมให้ตามหัวข้อท่ีก าหนดดังนี้   
กลุ่มท่ี 1. ประวัติศาสตร์ชุมชน   
กลุ่มท่ี 2. แผนท่ีชุมชน   
กลุ่มท่ี 3. ปฏิทินการเกษตร  

3.  ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 1 ช่ัวโมง 
4.  ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5.  ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน  
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ดังภาพตัวอย่างกิจกรรมปฏิบัติที่ 1.1 การเขียนปฏิทินชุมชน ระบบการเกษตรฯ 
 

 

 
 

 
การประเมินผล                                                                                                                   

เฉลยกิจกรรมปฏิบัติท่ี 1.1 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและ
ครูผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1. เอกสารประกอบ  
2. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   
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  แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 1.1  
กระบวนการเรียนรู้ที่ 1 C: Community การเรียนรู้ชุมชน/ต้นทาง (Upstream) 
ขั้นการเรียนรู้ที่  1  การวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis) 

ชื่อกิจกรรม  การวิเคราะห์ชุมชน 
 

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
       
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

 
เกณฑ์การประเมิน 

ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง  =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(........................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
ขั้นการเรียนรู้ที่  1  การวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis)  กิจกรรมที่ 1.1 

 
 

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
...........................................................................................................................................................................  
 
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                                 ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(...................................................) 
............/.................../.................... 

ผู้สอน 
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บทที่ 12 ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด  

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ กิจกรรมที่ 1.1  
ขั้นการเรียนรู้ที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis) 

 
 

คณุลักษณะ 
ที่พึงประสงค ์

พฤตกิรรมทีต่้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครั้ง 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าช้ันเรียนตรงเวลาบางครั้ง 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู้ 
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหา
แสวงหาความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้
ใหม่เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้
ใหม่เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้
ใหม่หรือปฏิบัติเป็นบางครั้ง 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15    คะแนน  พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 12 ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด  

          กิจกรรมปฏิบัติที่ 1.2 
กระบวนการเรียนรู้ที่ 1 C: Community การเรียนรู้ชุมชน/ต้นทาง (Upstream)         
ขั้นการเรียนรู้ที่  1  การวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis)   
ชื่อกิจกรรม  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของชุมชน                       เวลา  1  ชม.    
      
 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     
          เพื่อให้ผู้เรียนปฎิบัติการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของชุมชนได้                        
 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 
 1. ผู้สอนให้ผู้เรียนประชุมเพื่อรับฟังความคิดเห็นของสภาพแวดล้อมทางการตลาดของชุมชน 

2. ให้ผู้เรียนปฏิบัติการวิเคราะห์ ว่าใช้การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดของชุมชนถั่วลิสง 
โดยใช้เครื่องมือ SWOT analysis  

3.  ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 2  ช่ัวโมง 
4.  ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5.  ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน 

 
การประเมินผล                                                                                                                   

เฉลยกิจกรรมปฏิบัติท่ี 1.2 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและ
ครูผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1. เอกสารประกอบ 
2. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   
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บทที่ 12 ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด  

แบบฟอร์มวิเคราะห์ SWOT analysis 
 
S:Strengths (จุดแข็ง) 
 
1……………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………. 
2…………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………… 
3…………………………………………………………………. 
……………………………………………………………………. 

W : Weaknesses (จุดอ่อน) 
 
1……………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………. 
2…………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………… 
3…………………………………………………………………. 
……………………………………………………………………. 

O:Opportunities (โอกาส) 
    
1……………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………. 
2…………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………… 
3…………………………………………………………………. 
……………………………………………………………………. 

T : Threats (อุปสรรค) 
 
1……………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………. 
2…………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………… 
3…………………………………………………………………. 
……………………………………………………………………. 

 

      ตัวอย่าง  ตารางแสดงการวิเคราะห์สภาพและปัญหาทางการตลาดของชุมชนถ่ัวลิสง โดยใช้เครื่องมือ  SWOT  
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บทที่ 12 ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด  

แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 1.2 
หน่วยที่ 1 ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับธุรกิจชุมชน 

 ชื่อกิจกรรม วิเคราะห์สภาพทางการตลาดของชุมชน 
                                       

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

 
เกณฑ์การประเมิน 

ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
 

ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(.................................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 12 ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด  

แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 
ขั้นการเรียนรู้ที่  1  การวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis) กิจกรรมที่ 1.2 

 
 

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
...........................................................................................................................................................................  
 
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                           ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(..............................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 12 ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด  

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในกิจกรรมที่ 1.2 
ขั้นการเรียนรู้ที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis) 

 
 

คณุลักษณะ 
ที่พึงประสงค ์

พฤตกิรรมทีต่้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครั้ง 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าช้ันเรียนตรงเวลาบางครั้ง 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู้ 
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหา
แสวงหาความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้
ใหม่เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้
ใหม่เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้
ใหม่หรือปฏิบัติเป็นบางครั้ง 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15    คะแนน  พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 12 ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด  

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในกิจกรรมที่ 1.2 
ขั้นการเรียนรู้ที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis) 

 
 

คณุลักษณะ 
ที่พึงประสงค ์

พฤตกิรรมทีต่้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครั้ง 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าช้ันเรียนตรงเวลาบางครั้ง 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู้ 
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหา
แสวงหาความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้
ใหม่เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้
ใหม่เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้
ใหม่หรือปฏิบัติเป็นบางครั้ง 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15    คะแนน  พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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สรุปผลการเรียนรู้ 
ขั้นการเรียนรู้ที่ 1 การวิเคราะห์บริบททางการตลาด (Marketing Analysis) 

 

ช่ือ.............................................................................................  เลขท่ี...................  ช้ันปี....................... 
 

รายการประเมิน คะแนนเต็ม คะแนนที่ได้ 

คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 1.1 20  
คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 1.2 20  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะที่พึงประสงค์  1.1 30  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะที่พึงประสงค์  1.2 30  

รวมคะแนน 100  
คิดเป็นร้อยละ  
ระดับคุณภาพ  

 
 

เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       1 – 30.30 คะแนน  มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 1 อยู่ในระดับ พอใช้ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ 30.31 – 60.60 คะแนน  มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 1 อยู่ในระดับ ดี 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ 60.61 – 100   คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 1 อยู่ในระดับ ดีมาก 
 
 

 
 
 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้บันทึกคะแนน 
(........................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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หลักสูตรฝึกอบรม (Training Course) 

ช่ือหลักสูตร “นักการตลาดชุมชน  (Smart  Marketer)” 
 
1. รายละเอียดหลักสูตร 

ชื่อ นักการตลาดชุมชน  (Smart  Marketer) 
    เวลาเรียนรู้   45 ช่ัวโมง  (ทฤษฎี 10-ปฏิบัติ 35)     

ชื่อสาขาวิชา บริหารธุรกิจและการจัดการ   
     หมู่วิชา การตลาด 
 
2. แนวคิดของหลักสูตร 

หลักสูตร นักการตลาดชุมชน (SMART Marketer) เกิดจากการวิเคราะห์องค์ประกอบสภาพการ
จัดการทางการตลาดของชุมชนถั่วลิสงในโครงการวิจัยและพัฒนาเรื่อง รูปแบบการจัดการเรียนรู้ทางการตลาด
ของชุมชน จ านวน 45 ช่ัวโมง   

 
 

3. จุดประสงค์การเรียนรู ้
      1. มีความรู้ และความเข้าใจทางการการตลาดในชุมชน 
     2. มีทักษะการเป็นผู้ประกอบการทางการตลาดในชุมชน 
      3. มีจริยธรรม และความรับผิดชอบต่อสังคมทางการตลาดในชุมชน 
      4. สามารถน าความรู้ และทักษะทางการตลาดไปประยุกต์ใช้และเผยแพร่ในชุมชนได้ 
  
 

4. มาตรฐานผลการเรียนรู ้
1. มีความรู้ และความเข้าใจเกี่ยวกับการตลาดในชุมชน 

            2. มีทักษะการบริหารส าหรับการเป็นนักการตลาดชุมชนและผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนท่ีดี 
3. สามารถประยุกต์ใช้แนวคิดทางการตลาดส าหรับธุรกิจชุมชนได้  

       4. มีจริยธรรม และความรับผิดชอบต่อสังคมในทางการตลาดในชุมชน 
 
5. ผลการเรียนรู้ท่ีคาดหวัง 
    1.  มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการจัดการความรู้ทางการตลาดชุมชน 

 2.  เป็นนักการตลาดของชุมชนให้กับชุมชนได้ 
 3.  มีความคิดสร้างสรรค์ มีความรู้ในการจัดการความรู้ทางการตลาดในชุมชน 

            4.  มีความรับผิดชอบ มีจิตสาธารณะ ต่อตนเองและชุมชน 
 
 

ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 295



264 

 

บทที่ 13 ขั้นที่ 2 การเรียนรู้ทางการตลาด  

 
6. คุณสมบัติของผู้เข้าฝึกอบรม 

  1. สามารถ  อ่านออก   เขียนได้ 
   2. มีประสบการณ์ในการท างานอย่างน้อย 1 ปี (ถ้ามี) 
 
7. ค าอธิบายของหลักสูตรฯ 

ศึกษาและวิเคราะห์เกี่ยวกับการตลาดชุมชน แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของชุมชน  (Community 
marketing mix) ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพทางการตลาด  (Marketing  physical)    ผลิตภาพทาง
การตลาด  (Marketing productivity)  การวางแผนทางการตลาด  (Marketing  planning)  
การมีส่วนร่วมทางการตลาด  (Marketing  participation)  การปฏิบัติทางการตลาด  (Marketing  practice)  
การน าเสนอทางการตลาด  (Marketing   presentation) และกระบวนการทางการตลาด  (Marketing  process)  
 
8. แผนจัดการเรียนรู้ของหลักสูตรฯ  
 

ตาราง แผนจัดการเรียนรู้ หลักสูตร นักการตลาดชุมชน (Smart  Marketer)   
 

หน่วยที่ ชื่อหน่วยการเรียนรู/้สาระการเรียนรู ้ ครั้งที ่ จ านวนชั่วโมง  
(ทฤษฎี-ปฎบิัติ)  

1 ความรู้เบ้ืองต้นเกี่ยวกับการตลาดของชุมชน  
(Community marketing introduction) 

1-2 10 (3-7)  

2 ลักษณะทางกายภาพทางการตลาด (Marketing  physical) 3 5 (1-4) 
3 ผลิตภาพทางการตลาด  (Marketing  productivity) 4 5 (1-4) 
4 การวางแผนทางการตลาด (Marketing  planning) 5 5 (1-4) 
5 การมีส่วนร่วมทางการตลาด (Marketing  participation) 6 5 (1-4) 
6 การปฏิบัติทางการตลาด  (Marketing  practice) 7 5 (1-4) 
7 การน าเสนอทางการตลาด  (Marketing  presentation) 8 5 (1-4) 
8 กระบวนการทางการตลาด (Marketing  process) 9 5 (1-4) 

 
 
9. การวัดและประเมินผล 
    9.1 เกณฑ์การวัดผล ประเมินพฤติกรรม ด้านพุทธพิสัย ทักษะพิสัย และจิตพิสัย ในแต่หน่วยดังนี้ 
    1) ด้านพุทธพิสัย ประเมินผู้เรียนดังนี้ 

1.1) การทดสอบก่อนเรียน   10  คะแนน  
1.2) ท าแบบฝึกหัด    10  คะแนน  
1.3) การทดสอบหลังเรียน   10  คะแนน  
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    2) ด้านทักษะพิสัย (การปฏิบัติ)   40  คะแนน  
    3) ด้านจิตพิสัย ประเมินผู้เรียน ดังนี้  

3.1) สังเกตพฤติกรรมในขณะเรียน   5  คะแนน  
3.2) การเข้าเรียน     5  คะแนน  

   4) ประเมินจากการทดสอบก่อนจบหลักสูตร  20 คะแนน  
 

    9.2 เกณฑ์การประเมินผล มีการประเมินผลดังนี ้
ช่วงคะแนน   80-100  เกรด 4 
ช่วงคะแนน   70-79  เกรด 3  
ช่วงคะแนน   60-69 เกรด 2  
ช่วงคะแนน   50-59  เกรด 1  
ช่วงคะแนน    0-49  เกรด 0   

 
หมายเหตุ เวลาเรียนต้องไม่ต่ ากว่า ร้อยละ 80  
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แผนการจัดการเรียนรู ้

กระบวนการเรียนรู้ที่ 2 M: Marketing การเรียนรู้ทางการตลาด         สอนคร้ังที่ 2 
ขั้นการเรียนรู้ที่ 2  การเรียนรู้ทางการตลาด (Marketing Learning)                     เวลา  5  ชม.                            
 
1.สาระส าคัญขั้นที่ 2 
 การน าแนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการพัฒนาการตลาดของชุมชน จึงถือว่ามีความจ าเป็นมากใน
ปัจจุบัน โดยมีแนวคิดทางการตลาดท่ีส าคัญๆ นักการตลาดชุนชนควรน าแนวคิดการพัฒนาทางการตลาดมาใช้
ส าหรับการเรียนรู้ทางการตลาด เพื่อให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ 
  
 

2.สาระการเรียนรู้ขั้นที่ 2  
  1. ความรู้เบ้ืองต้นเกี่ยวกับการตลาดของชุมชน 

 
3.จุดประสงค์การเรียนรู้ขั้นที่ 2  

1. เพื่อให้ผู้เรียนมีความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับการตลาดของชุมชน 
2. เพื่อให้ผู้เรียนมีคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ ได้แก่ ความมีวินัย  ความรับผิดชอบ และความสนใจใฝ่รู้ 

 
4.1 กิจกรรมการเรียนรู้ขั้นที่ 2   
   ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

1. ผู้สอนแนะน าการเรียนการสอน  ได้แก่ จุดประสงค์การเรียนรู้  สาระการเรียนรู้  กิจกรรมปฏิบัติ 
และการวัดผลและประเมินผล 

2. ให้ผู้สอนสอบถามสภาพการตลาดของชุมชนถั่วลิสงของตนเองว่ามีการท าอย่างไร 
 
  ขั้นสอน 

3. ผู้สอนบรรยายเนื้อหาด้วยเอกสารประกอบ 
4. ผู้สอนบรรยายเนื้อหาด้วยเอกสารคู่มือการปลูกถั่วลิสง ในภาคผนวก ค  
5. ผู้สอนบรรยายเนื้อหาด้วยเอกสารการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถั่วลิสง ในภาคผนวก ง  
6. ขณะบรรยายผู้สอนจะให้โอกาสสอดแทรกความรู้ด้านคุณธรรม  จริยธรรมแก่ผู้เรียน 
7. ผู้สอนสังเกต พฤติกรรมและเปิดโอกาสให้ผู้เรียนร่วมแสดงความคิดเห็นต่างๆ ขณะสอน 

 
    ขั้นสรุปและประยุกต์ 

8. ผู้สอนสรุปข้อมูลบางประเด็นเพิ่มเติม และให้ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นร่วมกันพร้อมประเมินตาม
เกณฑ์และแบบประเมินท่ีก าหนด 
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5.สื่อการเรียนรู้ขั้นท่ี 2  
1. โปรแกรม  Powerpoint   
2. ภาพที่เกี่ยวกับการตลาด 
3. ส่ือตัวอย่างของจริง 
4. กระดาษฟลิบชาร์ท 
5. กิจกรรมปฏิบัติ  
6. แบบประเมินผลพฤติกรรมผู้เรียนและแบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ 
 

6. การวัดผลและประเมินผลขั้นที่ 2  
 วิธีวัดผล    การสังเกต ตรวจสอบ และทดสอบ 
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แผนการจัดการเรียนรู ้

กระบวนการเรียนรู้ที่ 2 M: Marketing การเรียนรู้ทางการตลาด         สอนคร้ังที่ 3 
ขั้นการเรียนรู้ที่ 2  การเรียนรู้ทางการตลาด (Marketing Learning)                     เวลา  5  ชม.                            
 
1.สาระส าคัญขั้นท่ี 2  
            การน าแนวคิดทางการตลาดมาใช้ในการพัฒนาการตลาดของชุมชน จึงถือว่ามีความจ าเป็นมากใน
ปัจจุบัน โดยมีแนวคิดทางการตลาดท่ีส าคัญๆ นักการตลาดชุนชนควรน าแนวคิดการพัฒนาทางการตลาดมาใช้
ส าหรับการเรียนรู้ทางการตลาด เพื่อให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ 
 
 
2.สาระการเรียนรู้ขั้นท่ี 2 
  1. แนวคิดการจัดการห่วงโซ่อุปทานของชุมชน 
 
3.จุดประสงค์การเรียนรู้ขัน้ท่ี 2 
  1. เพื่อการก าหนดอัตราผลิตภาพเพิ่มขึ้น 

 2. เพื่อฝึกอบรมและพัฒนาความรู้ทางการตลาด 
  3. เพื่อพัฒนากระบวนการผลิตภัณฑ์ทางการตลาด 

 4. มีคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ ได้แก่ ความมีวินัย  ความรับผิดชอบ และความสนใจใฝ่รู้ 
 

4. กิจกรรมการเรียนรู้ขั้นท่ี 2   
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

1. ผู้สอนน าเข้าสู่บทเรียนเกี่ยวกับการตลาดในปัจจุบันให้ผู้เรียนมีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็น 
2. ผู้สอนและผู้เรียนร่วมกันแสดงความคิดเห็นเนื้อหาในกิจกรรมปฏิบัติในขั้นที่ 1  

 

   ขั้นสอน 
3. ผู้สอนบรรยาย โดยเอกสารประกอบการฝึกอบรม 
4. ขณะบรรยายผู้สอนจะสอดแทรกความรู้ด้านคุณธรรมจริยธรรม แก่ผู้เรียนตามโอกาส 
5. แบ่งผู้เรียนเป็นกลุ่มๆ ละ  10 คน  ท ากิจกรรมปฏิบัติท่ี 2.1  
6. ให้ผู้เรียนน าเสนอผลงาน  หน้าช้ันเรียนในช่ัวโมงต่อไปใช้เวลาในการน าเสนอ  1  ช่ัวโมง 

 
 

  ขั้นสรุปและประยุกต์ 
        7. ครูผู้สอนสรุป เสริมข้อมูลบางประเด็นเพิ่มเติม และให้ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นร่วมกันพร้อมประเมิน
ตามเกณฑ์และแบบประเมินท่ีก าหนด 

8. ผู้เรียนศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมด้วยตนเอง  จากแหล่งการเรียนรู้ต่างๆ เช่น  Internet  และนัดหมายให้
ผู้เรียนเตรียมตัวเกี่ยวกับเนื้อหาท่ีจะเรียนในขั้นการเรียนรู้ต่อไป 
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5. สื่อการเรียนรู้ขั้นท่ี 2 
1. คู่มือประกอบการใช้รูปแบบการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 
2. เอกสารประกอบการฝึกอบรม   
3. โปรแกรม  Power  Point 
4. ภาพที่เกี่ยวกับการตลาด 
5. ส่ือตัวอย่างของจริง 

          6. กิจกรรมปฏิบัติ 
7. แบบประเมินผลพฤติกรรมผู้เรียนและแบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ 

 
 
 
 

6. การวัดผลและประเมินผลขั้นท่ี 2 
 วิธีวัดผล    การสังเกต ตรวจสอบ และทดสอบ 
 เคร่ืองมือวัดผล    

1. แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ จ านวน 20 คะแนน 
2. แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะฯ จ านวน 30 คะแนน 

 
 

 เกณฑ์การประเมินผล 
 ใช้เกณฑ์การประเมินผลตามการวัดและประเมินผลของเอกสารการฝึกอบรมฯ ก าหนด คือ 

ต้องมีคะแนนต้องผ่านเกณฑ์การประเมินผลร้อยละ 60 ของการท าแบบประเมินผลหลังการเรียนรู้หากไม่ผ่าน
เกณฑ์ ต้องใช้เวลาศึกษาหน่วยการเรียนรู้นั้น และท าแบบประเมินผลหลังการเรียนจนผ่านเกณฑ์การ
ประเมินผล 
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กิจกรรมปฏิบัติที่ 2.1 

กระบวนการเรียนรู้ที่ 2 M: Marketing การเรียนรู้ทางการตลาด    คร้ังที่ 3 
ขั้นการเรียนรู้ที่ 2  การเรียนรู้ทางการตลาด (Marketing Learning)               
ชื่อกิจกรรม  การจัดการห่วงโซ่อุปทานของชุมชน                      เวลา  2  ชม.   
       
 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     
         เพื่อให้ผู้เรียนปฎิบัติการวิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับธุรกิจชุมชนได้ 
 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 
 1. ผู้สอนให้ผู้เรียนประชุมเพื่อรับฟังความคิดเห็นของสภาพแวดล้อมทางการตลาดของชุมชน 

2. ให้ศึกษาปฏิบัติการวิเคราะห์การจัดการห่วงโซ่คุณค่าของชุมชน (Value Chain)  
    ในจังหวัดมุกดาหาร 
3.  ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน  2  ช่ัวโมง 
4.  ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5.  ครูและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน 
 

การประเมินผล                                                                                                                   
เฉลยกิจกรรมปฏิบัติท่ี 1.2 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและ

ครูผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1. เอกสารประกอบการ  
2. เอกสารคู่มือการปลูกถั่วลิสง ในภาผนวก ค 

          3. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   
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ตารางการวิเคราะห์ 

การจัดการห่วงโซ่คุณค่าของชุมชนถ่ัวลิสง (Value Chain) ในจังหวัดมุกดาหาร 
 

แนวคิด 
Value Chain 

การด าเนินงานทางการตลาด หน่วยงานด าเนินงาน 

การปลูก/ตน้น้ า
(Upstream) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

การแปรรปู/กลางน้ า
(Midstream) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

การจ าหน่าย/ 
ปลายน้ า 
(Downstream) 
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  แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 2.1 

ชื่อกิจกรรม  การจัดการห่วงโซ่อุปทานของชุมชน  
 
                                       

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

 
เกณฑ์การประเมิน 

ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
 

ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(..........................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ ในขั้นท่ี 2 

 
ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 

 
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                             ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(.....................................) 

............/.................../.................... 
                              ผู้สอน 
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คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 2  

 
 

คณุลักษณะ 
ที่พึงประสงค ์

พฤตกิรรมทีต่้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครั้ง 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าช้ันเรียนตรงเวลาบางครั้ง 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู้ 
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหา
แสวงหาความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้
ใหม่เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้
ใหม่เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้
ใหม่หรือปฏิบัติเป็นบางครั้ง 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็น
บางครั้ง 

 
เกณฑ์การประเมิน 
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บทที่ 13 ขั้นที่ 2 การเรียนรู้ทางการตลาด  

 8  -  15    คะแนน พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
สรุปผลการเรียนรู้ 

ขั้นที่ 2 การเรียนรู้ทางการตลาด 
 

ช่ือ.............................................................................................  เลขท่ี...................  ช้ันปี....................... 
 
 

รายการประเมิน คะแนนเต็ม คะแนนที่ได้ 

คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 2.1 20  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ 30  

รวมคะแนน 50  
คิดเป็นร้อยละ  
ระดับคุณภาพ  

 
 

เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       1 – 16 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 2  อยู่ในระดับ พอใช้ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       17 – 32 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 2  อยู่ในระดับ ดี 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       33 - 50   คะแนน    มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 2  อยู่ในระดับ ดีมาก 

 
 
 
 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้บันทึกคะแนน 
(................................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 13 ขั้นที่ 2 การเรียนรู้ทางการตลาด  

 
คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 2  

 
 

คณุลักษณะ 
ที่พึงประสงค ์

พฤตกิรรมทีต่้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครั้ง 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าช้ันเรียนตรงเวลาบางครั้ง 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู้ 
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหา
แสวงหาความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้
ใหม่เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้
ใหม่เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้
ใหม่หรือปฏิบัติเป็นบางครั้ง 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็น
บางครั้ง 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
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บทที่ 13 ขั้นที่ 2 การเรียนรู้ทางการตลาด  

 8  -  15    คะแนน พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
สรุปผลการเรียนรู้ 

ขั้นที่ 2 การเรียนรู้ทางการตลาด 
 

ช่ือ.............................................................................................  เลขท่ี...................  ช้ันปี....................... 
 
 

รายการประเมิน คะแนนเต็ม คะแนนที่ได้ 

คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 2.1 20  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ 30  

รวมคะแนน 50  
คิดเป็นร้อยละ  
ระดับคุณภาพ  

 
 

เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       1 – 16 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 2  อยู่ในระดับ พอใช้ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       17 – 32 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 2  อยู่ในระดับ ดี 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       33 - 50   คะแนน    มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 2  อยู่ในระดับ ดีมาก 

 
 
 
 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้บันทึกคะแนน 
(................................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 

 
 

แผนการจัดการเรียนรู ้
กระบวนการเรียนรู้ที่ 2 M: Marketing การเรียนรู้ทางการตลาด           สอนคร้ังที่  4 
ขั้นการเรียนรู้ที่ 3  การวางแผนทางการตลาด (Marketing planning)   เวลา  5 ชม.                            
 
1.สาระส าคัญการเรียนรู้ขั้นที่ 3 

การวางแผนทางการตลาด (Marketing planning) เป็นธุรกิจท่ีน าทรัพยากรท่ีมีอยู่ในชุมชนมาผลิต
เป็นสินค้าและบริการท่ีมีอยู่ในชุมชนมาจ าหน่ายท าให้ชุมชมมีอาชีพและรายได้เพิ่มขึ้น ส่งผลต่อการมีคุณภาพ
ชีวิตท่ีดีขึ้น 

 
 

2.สาระการเรียนรู้ขั้นที่ 3 
1 การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และตลาด โดยใช้เครื่องมือ Ansoff’s  matrix   
2. การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
3. กระบวนการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของชุมชน 

 
3.จุดประสงค์การเรียนรู้ขั้นที่ 3 

1. เพื่อก าหนดแนวทางการหารายได้เพิ่มข้ึน 
2. เพื่อก าหนดเพิ่มช่องทางจ าหน่าย 
3. เพื่อวางแผนทางการตลาดของชุมชน 
4. เพื่อให้ผู้เรียนมีคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ ได้แก่ ความมีวินัย  ความรับผิดชอบ และความสนใจใฝ่รู้ 

 
4. กิจกรรมการเรียนรู้ขั้นที่ 3   
     ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

1. ผู้สอนแนะน าการเรียนการสอน ได้แก่ จุดประสงค์การเรียนรู้รายวิชา  มาตรฐานการเรียนรู้รายวิชา  
ผลการเรียนรู้ที่คาดหวัง และการวัดผลและประเมินผล 

 
     ขั้นสอน 

2. ผู้สอนบรรยายเนื้อหาเอกสารประกอบ 
3. ขณะบรรยายผู้สอนจะให้โอกาสสอดแทรกความรู้ด้านคุณธรรม  จริยธรรมแก่ผู้เรียน 
4. แบ่งผู้เรียนออกเป็น 10 คนต่อกลุ่ม กิจกรรมปฏิบัติท่ี  3.1 และกิจกรรมปฏิบัติท่ี 3.2   
5. ผู้สอนสังเกต พฤติกรรมและเปิดโอกาสให้ผู้เรียนร่วมแสดงความคิดเห็นต่างๆ ขณะสอน 
6. ให้ผู้เรียนน าเสนอผลงานหน้าช้ันเรียนในช่ัวโมงต่อไปใช้เวลาในการรายงาน  1  ช่ัวโมง ให้ผู้เรียน

กลุ่มอื่นร่วมกันวิพากษ์วิจารณ์ และประเมินผลงานกลุ่มทุกกลุ่ม 
 
 

ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 311



278 
 

 

บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 

 
      ขั้นสรุปและประยุกต์ 

7. ครูผู้สอนสรุปข้อมูลบางประเด็นเพิ่มเติม และให้ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นร่วมกันพร้อมประเมินตาม
เกณฑ์และแบบประเมินท่ีก าหนด 

 
5.สื่อการเรียนรู้หน่วยที่ 1 

1. โปรแกรม  Powerpoint   
2. ภาพที่เกี่ยวกับการตลาด 
3. ส่ือตัวอย่างของจริง 
4. กระดาษฟลิบชาร์ท 
5. กิจกรรมปฏิบัติ  
6. แบบประเมินผลพฤติกรรมผู้เรียนและแบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ 

 
6. การวัดผลและประเมินผลหน่วยที่ 1  
 วิธีวัดผล    การสังเกต ตรวจสอบ และทดสอบ 
 เคร่ืองมือวัดผล    

1. แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ  
1.1 แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติท่ี 3.1  จ านวน 10 คะแนน 
1.2 แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติท่ี 3.2  จ านวน 10 คะแนน 

2. แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม ฯ กิจกรรมท่ี 3.1 จ านวน 30 คะแนน 
3. แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม ฯ กิจกรรมท่ี 3.2 จ านวน 30 คะแนน 

 
 

เกณฑ์การประเมินผล 
 ใช้เกณฑ์การประเมินผลตามการวัดและประเมินผลของเอกสารประกอบการคือ ต้องมี

คะแนนต้องผ่านเกณฑ์การประเมินผลร้อยละ 60 ของการท าแบบประเมินผลหลังการเรียนรู้หากไม่ผ่านเกณฑ์ 
ต้องใช้เวลาศึกษาหน่วยการเรียนรู้นั้น และท าแบบประเมินผลหลังการเรียนจนผ่านเกณฑ์การประเมินผล 
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

 
กิจกรรมปฏิบัติที่ 3.1 

กระบวนการที่ 2 M: Marketing การเรียนรู้ทางการตลาด/กลางทาง (Midstream)            สอนสัปดาห์ที่  4 
ขั้นท่ี 3 การวางแผนทางการตลาด (Marketing planning) 
ชื่อกิจกรรม  การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และตลาด โดยใช้เครื่องมือ Ansoff’s  matrix   เวลา  1  ชม.    
 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     

เพื่อวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และตลาด โดยใช้เครื่องมือ Ansoff’s  matrix   
 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 3. กระดาษฟลิบชาร์ท 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 

1. แบ่งกลุ่มออกเป็น 6 กลุ่มๆ ละเท่าๆ กัน 
2. ให้ผู้เรียนจัดท ากิจกรรมปฎิบัติท่ี 3.1 เรื่องกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และตลาด โดยใช้เครื่องมือ Ansoff’s  

matrix  ตามแบบฟอร์มท่ีก าหนด 
3.  ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 1 ช่ัวโมง 
4.  ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5.  ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน  

 
 
การประเมินผล                                                                                                                   

เฉลยกิจกรรมปฏิบัติท่ี 3.1 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1.เอกสารประกอบการเรียนการสอน  
2. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

แบบฟอร์มการพัฒนากลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และตลาด   
โดยใช้เคร่ืองมือ Ansoff’s  matrix 

 
 

 
                                                      สินค้าเดิม     
                                                         
                                                                    
 
 
 
 
 
       
              ตลาดเดิม                      ตลาดใหม่ 
 
 
 
 
 
 
                                        
                                                      
                                                       สินค้าใหม่ 
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

  แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 3.1  
ชื่อกิจกรรม การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และตลาด โดยใช้เคร่ืองมือ Ansoff’s  matrix   

                                       
ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
       
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

 
เกณฑ์การประเมิน 

ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง  =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(............................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ ในขั้นท่ี 3 กิจกรรมที่ 3.1  
 

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
 
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                             ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(.........................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 3 กิจกรรมที่ 3.1 
 

 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบและเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15    คะแนน พอใช้    1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

 
กิจกรรมปฏิบัติที่ 3.2 

กระบวนการที่ 2 M: Marketing การเรียนรู้ทางการตลาด/กลางทาง (Midstream)            สอนสัปดาห์ที่  4 
ขั้นท่ี 3 การวางแผนทางการตลาด (Marketing planning) 
ชื่อกิจกรรม  การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์      เวลา  1  ชม.   
       
 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     
         เพื่อให้ผู้เรียนปฎิบัติการวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์       
 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 
 1. แบ่งผู้เรียนออกเป็นกลุ่มๆ ละ 4-5   คน 

2. ให้ผู้เรียนปฏิบัติการวิเคราะห์ ว่าใช้ชุมชนควรมีการก าหนดการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาด
เป้าหมาย และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์       

3.  ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 1 ช่ัวโมง 
4.  ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5.  ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน 
 

การประเมินผล                                                                                                                  
  

เฉลยกิจกรรมปฏิบัติท่ี 3.2 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและครูผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1.เอกสารประกอบการฝึกอบรมหลักสูตรนักการตลาดชุมชน 
2. เอกสารคู่มือการปลูกถั่วลิสง ในภาผนวก ค 

          3. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

แบบฟอร์มการวิเคราะห์ การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย  
และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิด STP      

 
 

ขั้นตอนที่ 1   
การแบ่งส่วนตลาด  

(S:Market 
segmentation) 

 
 
 

 
 

ผลการวิเคราะห์ 

 
ขั้นตอนที่ 2  

การเลือกตลาดเป้าหมาย   
(T:Target market 

selection 
 
 
 
 
 

ผลการวิเคราะห์ 

 
ขั้นตอนที่ 3 การก าหนด

ต าแหน่งผลิตภัณฑ์  
(P:Product 
positioning) 

segmentation) 
 
 
 
 

ผลการวิเคราะห์ 
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 3.2 
ชื่อกิจกรรม การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์       

                                       
ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

 
เกณฑ์การประเมิน 

ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
 

ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(...........................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

 
แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ ในขั้นท่ี 3 กิจกรรมที่ 3.2  

 
ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมนิ 

 ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                            ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(...........................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 3 กิจกรรมที่ 3.2 
 
 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย   
ถูกระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ และเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15    คะแนน พอใช้    1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 14 ขั้นที่ 3 การวางแผนทางการตลาด 
 
 

สรุปผลการเรียนรู้ในขั้นที่ 3 
 

ช่ือ.............................................................................................  เลขท่ี...................  ช้ันปี....................... 
 
 

รายการประเมิน คะแนนเต็ม คะแนนที่ได้ 

คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 3.1 20  
คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 3.2 20  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรมฯ กิจกรรมท่ี 3.1 30  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรมฯ กิจกรรมท่ี 3.2 30  

รวมคะแนน 100  
คิดเป็นร้อยละ  
ระดับคุณภาพ  

 
 

เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       1 – 30.30 คะแนน  มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 3 อยู่ในระดับ พอใช้ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ 30.31 – 60.60 คะแนน  มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 3 อยู่ในระดับ ดี 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ 60.61 – 100   คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 3 อยู่ในระดับ ดีมาก 

 
 
 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้บันทึกคะแนน 
                   (..........................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 15 ขั้นที่ 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด

      บทที่ 15 
   ขั้นที่ 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด 
            (Marketing Team) 

325





300 

 

บทที่ 15 ขั้นที่ 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด 
 

 
 

แผนการจัดการเรียนรู ้
กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด     สอนคร้ังที่ 5 
ขั้นท่ี 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด (Marketing Team)     เวลาสอน  5  ชม. 
 
1.สาระส าคัญขั้นที่ 4 

การรวมกลุ่มทางการตลาดของชุมชน มีความส าคัญอย่างมาก ซึ่งจะท าให้เกิดการปฎิบัติการ  
นักการตลาดชุมชน ควรน าแนวคิดการด าเนินกิจการกลุ่มทางการตลาดของชุมชน ตามแนวคิดหลัก 5ก. มาใช้ 
 

 

2.สาระการเรียนรู้ขั้นที่ 4  
1. แนวคิดการด าเนินกิจการกลุ่มทางการตลาดของชุมชน ตามหลัก 5ก. 

1.1 กลุ่ม/สมาชิก 
 1.2 กรรมการ/โครงสร้าง 

1.3 กติกา 
1.4 กองทุน 
1.5 กิจกรรม 

 
3.จุดประสงค์การเรียนรู้ขั้นที่ 4 

1. เพื่อวางแนวทางการรวมกลุ่มทางการตลาดของชุมชน 
2. เพื่อก าหนดการมีส่วนร่วมทางการตลาดของชุมชน 
3. เพื่อแบ่งหน้าท่ีการตลาดของชุมชน 
4. เพื่อให้ผู้เรียนมีคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ ได้แก่ ความมีวินัย  ความรับผิดชอบ และความสนใจใฝ่รู้ 

 
4. กิจกรรมการเรียนรู้ขั้นที่ 4   
    ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

1. ผู้สอนแนะน าการเรียนการสอน ได้แก่ จุดประสงค์การเรียนรู้รายวิชา  มาตรฐานการเรียนรู้รายวิชา  
ค าอธิบายรายวิชา  ผลการเรียนรู้ที่คาดหวัง และการวัดผลและประเมินผล 

2. ผู้สอนและผู้เรียนแสดงความคิดเห็นในการเรียนในขั้นที่ 3 
 
    ขั้นสอน 

3. ผู้สอนบรรยายเนื้อหาเอกสาร  
4. ขณะบรรยายผู้สอนจะให้โอกาสสอดแทรกความรู้ด้านคุณธรรม  จริยธรรมแก่ผู้เรียน 
5. แบ่งผู้เรียนออกเป็น 3 กลุ่มเท่าๆกัน ท ากิจกรรมปฏิบัติท่ี 4.1 และ 4.2 
6. ผู้สอนสังเกต พฤติกรรมและเปิดโอกาสให้ผู้เรียนร่วมแสดงความคิดเห็นต่างๆ ขณะสอน 
7. ให้ผู้เรียนน าเสนอผลงานหน้าช้ันเรียนในช่ัวโมงต่อไปใช้เวลาในการรายงาน  1  ช่ัวโมง ให้ผู้เรียน

กลุ่มอื่นร่วมกันวิพากษ์วิจารณ์ และประเมินผลงานกลุ่มทุกกลุ่ม 
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บทที่ 15 ขั้นที่ 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด 
 

 
   ขั้นสรุปและประยุกต์ 

 8. ผู้สอนสรุปข้อมูลบางประเด็นเพิ่มเติม และให้ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นร่วมกันพร้อมประเมินตาม
เกณฑ์และแบบประเมินท่ีก าหนด 
 

 

5.สื่อการเรียนรู้ขั้นที่ 4 
1. โปรแกรม  Powerpoint   
2. ภาพที่เกี่ยวกับการตลาด 
3. ส่ือตัวอย่างของจริง 
4. กระดาษฟลิบชาร์ท 
5. กิจกรรมปฏิบัติ  
6. แบบประเมินผลพฤติกรรมผู้เรียนและแบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ 
 

6. การวัดผลและประเมินผลขั้นที่ 4  
 วิธีวัดผล    การสังเกต ตรวจสอบ และทดสอบ 
 เคร่ืองมือวัดผล    

1. แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ  
1.1 แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติท่ี 1.1  จ านวน 10 คะแนน 
1.2 แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติท่ี 1.2  จ านวน 10 คะแนน 

2. แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะฯ จ านวน 30 คะแนน 
  

เกณฑ์การประเมินผล 
 ใช้เกณฑ์การประเมินผลตามการวัดและประเมินผล ก าหนด คือ ต้องมีคะแนนต้องผ่านเกณฑ์

การประเมินผลร้อยละ 60 ของการท าแบบประเมินผลหลังการเรียนรู้หากไม่ผ่านเกณฑ์ ต้องใช้เวลาศึกษา
หน่วยการเรียนรู้นั้น และท าแบบประเมินผลหลังการเรียนจนผ่านเกณฑ์การประเมินผล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา328



302 

 

บทที่ 15 ขั้นที่ 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด 
 

 
กิจกรรมปฏิบัติที่ 4.1 

กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด      
ขั้นท่ี 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด (Marketing Team)   
ชื่อกิจกรรม  การด าเนินกิจการกลุ่มทางการตลาดของชุมชน ตามหลัก 5ก.                   เวลา  2  ชม.    
 

 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     

เพื่อการด าเนินกิจการกลุ่มทางการตลาดของชุมชน ตามหลัก 5ก.                    
 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 3. กระดาษฟลิบชาร์ท 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 

1. ประชุมร่วมกันทุกคน 
2. ให้ผู้เรียนวิเคราะห์และจัดท าการด าเนินกิจการกลุ่มทางการตลาดของชุมชน ตามหลัก 5ก.                    

1. กลุ่ม/สมาชิก 
 2. กรรมการ/โครงสร้างของกลุ่ม 

3. กติกา 
4. กองทุน 
5. กิจกรรม 

3.  ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 2 ช่ัวโมง 
4.  ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5.  ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน 

 
 
การประเมินผล                                                                                                                  

กิจกรรมปฏิบัติท่ี 4.1 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและครูผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1. เอกสารประกอบ  
2. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   
  รายละเอียดดังภาพโครงสร้างของลกุ่มตัวอย่างฯ 
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บทที่ 15 ขั้นที่ 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด 
 

 
ตัวอย่างโครงสร้างกลุ่มฯ 
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บทที่ 15 ขั้นที่ 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด 
 

 
  แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 4.1  

 ชื่อกิจกรรม การด าเนินกิจการกลุ่มทางการตลาดของชุมชน ตามหลัก 5 ก.                    
                                       

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
       
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

 
เกณฑ์การประเมิน 

ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง  =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(นายทิวากร   เหล่าลือชา) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 15 ขั้นที่ 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด 
 

 
แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ ในขั้นที่ 4 

 
ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

  ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
 
 
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                             ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(......................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 15 ขั้นที่ 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด 
 

 
คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในรายวิชา ในขั้นที่ 4 

 
 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ และเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15    คะแนน พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 15 ขั้นที่ 4 การรวมกลุ่มทางการตลาด 
 

 
สรุปผลการเรียนรู้ในขั้นที่ 4  

 
 

ช่ือ.............................................................................................  เลขท่ี...................  ช้ันปี....................... 
 
 

รายการประเมิน คะแนนเต็ม คะแนนที่ได้ 

คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 4.1 20  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ 30  

รวมคะแนน 50  
คิดเป็นร้อยละ  
ระดับคุณภาพ  

 
 

เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       1 – 16 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 4  อยู่ในระดับ พอใช้ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       17 – 32 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 4  อยู่ในระดับ ดี 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       33 - 50   คะแนน    มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 4  อยู่ในระดับ ดีมาก 

 
 
 
 

 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้บันทึกคะแนน 
(..................................................) 
............/.................../.................... 

ผู้สอน 
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บทที่ 16 ขั้นที่ 5 การปฎิบัติการตามแผนทางการตลาด 
 

แผนการจัดการเรียนรู ้
กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด         สอนคร้ังที่ 6 
ขั้นที่ 5 การปฎิบัติตามแผนทางการตลาด (Marketing Implementation)       เวลา  5 ชม. 
 
1.สาระส าคัญขั้นที่ 5 

การปฎิบัติตามแผนทางการตลาด เป็นขั้นการเรียนรู้ต่อเนื่องจากขั้นท่ี 4 ตามหลักการแนวคิด 5ก. 
เรียบร้อยแล้ว ควรด าเนินการจัดต้ังและพัฒนากลุ่มทางการตลาดขึ้น 

 
 
 

2.สาระการเรียนรู้ขั้นที่ 5  
การจัดต้ังและการพัฒนากลุ่มทางการตลาด  

 
3.จุดประสงค์การเรียนรู้ขั้นที่ 5 

1. เพื่อการจัดต้ังและการพัฒนากลุ่มทางการตลาด  
2. เพื่อให้ผู้เรียนมีคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ ได้แก่ ความมีวินัย  ความรับผิดชอบ และความสนใจใฝ่รู้ 

 
4. กิจกรรมการเรียนรู้ขั้นที่ 5  
ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

1. ผู้สอนแนะน าการเรียนการสอน ได้แก่ จุดประสงค์การเรียนรู้รายวิชา  มาตรฐานการเรียนรู้
รายวิชา  ค าอธิบายรายวิชา  ผลการเรียนรู้ที่คาดหวัง และการวัดผลและประเมินผล 

2. ผู้สอนและผู้เรียน ช่วยกันแสดงความคิดเห็นเนื้อหาท่ีได้ในขั้นที่ 4 
 
ขั้นสอน 

3. ผู้สอนบรรยายเนื้อหาเอกสาร 
4. ขณะบรรยายผู้สอนจะให้โอกาสสอดแทรกความรู้ด้านคุณธรรม  จริยธรรมแก่ผู้เรียน 
5. ให้ผู้เรียนประชุมกลุ่มทุกคนเพื่อท ากิจกรรมปฏิบัติท่ี 5.1 
6. ครูผู้สอนสังเกต พฤติกรรมและเปิดโอกาสให้ผู้เรียนร่วมแสดงความคิดเห็นต่างๆ ขณะสอน 
7. ให้ผู้เรียนน าเสนอผลงานหน้าช้ันเรียนในช่ัวโมงต่อไปใช้เวลาในการรายงาน  1  ช่ัวโมง ให้ผู้เรียน

กลุ่มอื่นร่วมกันวิพากษ์วิจารณ์ และประเมินผลงานกลุ่มทุกกลุ่ม 
 
ขั้นสรุปและประยุกต์ 

8. ผู้สอนสรุปข้อมูลบางประเด็นเพิ่มเติม และให้ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นร่วมกันพร้อมประเมินตาม
เกณฑ์และแบบประเมินท่ีก าหนด 
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บทที่ 16 ขั้นที่ 5 การปฎิบัติการตามแผนทางการตลาด 
 

5.สื่อการเรียนรู้ขั้นที่ 5  
1. โปรแกรม  Powerpoint   
2. ภาพที่เกี่ยวกับการตลาด 
3. ส่ือตัวอย่างของจริง 
4. กระดาษฟลิบชาร์ท 
5. กิจกรรมปฏิบัติ  
6. แบบประเมินผลพฤติกรรมผู้เรียนและแบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ 
 

6. การวัดผลและประเมินผลขั้นที่ 5   
 วิธีวัดผล    การสังเกต ตรวจสอบ และทดสอบ 
 เคร่ืองมือวัดผล    

1. แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติท่ี 5.1  จ านวน 20 คะแนน 
2. แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะฯ จ านวน 30 คะแนน 

  
เกณฑ์การประเมินผล 
 ใช้เกณฑ์การประเมินผลตามการวัดและประเมินผล ก าหนด คือ ต้องมีคะแนนต้องผ่าน

เกณฑ์การประเมินผลร้อยละ 60 ของการท าแบบประเมินผลหลังการเรียนรู้หากไม่ผ่านเกณฑ์ ต้องใช้เวลา
ศึกษาหน่วยการเรียนรู้นั้น และท าแบบประเมินผลหลังการเรียนจนผ่านเกณฑ์การประเมินผล 
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บทที่ 16 ขั้นที่ 5 การปฎิบัติการตามแผนทางการตลาด 
 

กิจกรรมปฏิบัติที่ 5.1 
กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด          
ขั้นที่ 5 การปฎิบัติตามแผนทางการตลาด (Marketing Implementation) 
ชื่อกิจกรรม  การจัดต้ังและการพัฒนากลุ่มทางการตลาด       เวลา  2  ชม.    
 
จุดประสงค์การเรียนรู้   เพื่อจัดต้ังและการพัฒนากลุ่มทางการตลาดของกลุ่มได้ 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 3. กระดาษฟลิบชาร์ท 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 

1. ประชุมกลุ่มท้ังหมด 
2. ให้ผู้เรียนจัดท ารายละเอียดการจัดต้ังกลุ่มในเอกสารการฝึกอบรมหน่วยที่ 6  
    โดยจัดท าเอกสารดังนี้ 

2.1 รายช่ือสมาชิกกลุ่ม 
2.2 รายช่ือคณะกรรมการกลุ่ม 
2.3 กติกา ระเบียบ หรือ ข้อบังคับของกลุ่ม 
2.4 แผนการด าเนินกิจกรรมที่ส่งเสริมการประกอบอาชีพของสมาชิก 
2.5 บันทึกรายงานการประชุมจัดต้ังกลุ่ม 
2.6 หลักฐานประธานกลุ่ม (ส าเนาบัตรประชาชนและส าเนาทะเบียนบ้าน) 
2.7 ภาพถ่ายที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินกิจการ เช่น สถานที่ประกอบกิจการกลุ่ม 
2.8  ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 1 ช่ัวโมง 
2.9  ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
2.10  ครูและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน  

3.  ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 2 ช่ัวโมง 
4.  ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5.  ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน 

 
การประเมินผล                                                                                                                  
        กิจกรรมปฏิบัติท่ี 5.1 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1. เอกสารประกอบการฝึกอบรม 
2. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
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           การจดทะเบียนสมาชิกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์บ้านท่าไค้-นาแล (ถ่ัวลิสง) หมู่ 7  
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           การจดทะเบียนสมาชิกของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย์บ้านท่าไค้-นาแล (ถ่ัวลิสง) หมู่ 7  
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  แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 5.1 
                                       

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
       
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

 
เกณฑ์การประเมิน 

ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง  =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(นายทิวากร   เหล่าลือชา) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ ในขั้นที่ 5 

 
ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
 
 
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                         ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(.....................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในรายวิชา การเป็นผู้ประกอบการธุรกิจชุมชน  ในขั้นที่ 5 
 
 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23     คะแนน ดี 
 8  -  15    คะแนน  พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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สรุปผลการเรียนรู้ ในขั้นที่ 5  
 
 

ช่ือ.............................................................................................  เลขท่ี...................  ช้ันปี....................... 
 
 

รายการประเมิน คะแนนเต็ม คะแนนที่ได้ 

คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 4.1 20  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ 30  

รวมคะแนน 50  
คิดเป็นร้อยละ  
ระดับคุณภาพ  

 
 

เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       1 – 16 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 5 อยู่ในระดับ พอใช้ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       17 – 32 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 5  อยู่ในระดับ ดี 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       33 - 50   คะแนน    มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 5  อยู่ในระดับ ดีมาก 

 
 
 
 

 
 

 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้บันทึกคะแนน 
(................................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

แผนการจัดการเรียนรู ้
กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด                                  สอนคร้ังที่  7          
ขั้นท่ี 6 การน าเสนอทางการตลาด (Marketing Presentation)       เวลาสอน  5  ชม. 
 
1. สาระส าคัญขั้นที่ 6 

 การน าเสนอผลทางการตลาด การก าหนดเป้าหมายทางการตลาดของชุมชน โดยใช้แนวคิด BSC  
การใช้ส่วนประสมทางการตลาดของชุมชน และการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมทางการตลาดของชุมชน  
 
 

2. สาระการเรียนรู้ขั้นที่ 6  
1. การก าหนดเป้าหมายทางการตลาดของชุมชน โดยใช้แนวคิด BSC 
2. การใช้ส่วนประสมทางการตลาดของชุมชน  
3. การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมทางการตลาดของชุมชน  

 
3. จุดประสงค์การเรียนรู้ขั้นที่ 6 

1. เพื่อก าหนดจ านวนยอดขายเพิ่มขึ้น 
2. เพื่อก าหนดอัตราการเติบโตของยอดขายเพิ่มขึ้น 
3. เพื่อน าเสนอผลทางการตลาดของชุมชน 
4. เพื่อให้ผู้เรียนมีคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ ได้แก่ ความมีวินัย  ความรับผิดชอบ และความสนใจใฝ่รู้ 

 
4. กิจกรรมการเรียนรู้ขั้นที่ 6 
  ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

1. ผู้สอนแนะน าการเรียนการสอน ได้แก่ จุดประสงค์การเรียนรู้รายวิชา  มาตรฐานการเรียนรู้รายวิชา  
ค าอธิบายรายวิชา  ผลการเรียนรู้ที่คาดหวัง และการวัดผลและประเมินผล 

2. ผู้เรียนและผู้สอนร่วมกันทบทวนการด าเนินงานในขั้นที่ 1-5 ว่าได้ด าเนินการอะไรไปแล้วบ้าง 
 
  ขั้นสอน 

3. ผู้สอนบรรยายเนื้อหาเอกสารประกอบ  
4. ขณะบรรยายผู้สอนจะให้โอกาสสอดแทรกความรู้ด้านคุณธรรม  จริยธรรมแก่ผู้เรียน 
5. แบ่งผู้เรียนออกเป็น 3 กลุ่มเท่าๆกัน ท ากิจกรรมปฏิบัติท่ี 6.1,6.2,6.3 
6. ผู้สอนสังเกต พฤติกรรมและเปิดโอกาสให้ผู้เรียนร่วมแสดงความคิดเห็นต่างๆ ขณะสอน 
7. ให้ผู้เรียนน าเสนอผลงานหน้าช้ันเรียนในช่ัวโมงต่อไปใช้เวลาในการรายงาน  1  ช่ัวโมง ให้ผู้เรียน

กลุ่มอื่นร่วมกันวิพากษ์วิจารณ์ และประเมินผลงานกลุ่มทุกกลุ่ม 
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  ขั้นสรุปและประยุกต์ 
8. ผู้สอนสรุปข้อมูลบางประเด็นเพิ่มเติม และให้ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นร่วมกันพร้อมประเมินตาม

เกณฑ์และแบบประเมินท่ีก าหนด 
 

 

5.สื่อการเรียนรู้ขั้นที่ 6 
1. โปรแกรม  Powerpoint   
2. ภาพที่เกี่ยวกับการตลาด 
3. ส่ือตัวอย่างของจริง 
4. กระดาษฟลิบชาร์ท 
5. กิจกรรมปฏิบัติ  
6. แบบประเมินผลพฤติกรรมผู้เรียนและแบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ 

 
6. การวัดผลและประเมินผลขั้นที่ 6  
 วิธีวัดผล    การสังเกต ตรวจสอบ และทดสอบ 
 เคร่ืองมือวัดผล    

1.แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติท่ี 6.1  จ านวน 20 คะแนน 
2.แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติท่ี 6.2  จ านวน 20 คะแนน 
3.แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติท่ี 6.3  จ านวน 20 คะแนน 
4. แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะฯ จ านวน 30 คะแนน 

 
  

เกณฑ์การประเมินผล 
 ใช้เกณฑ์การประเมินผลตามการวัดและประเมินผล ก าหนด คือ ต้องมีคะแนนต้องผ่านเกณฑ์

การประเมินผลร้อยละ 60 ของการท าแบบประเมินผลหลังการเรียนรู้หากไม่ผ่านเกณฑ์ ต้องใช้เวลาศึกษา
หน่วยการเรียนรู้นั้น และท าแบบประเมินผลหลังการเรียนจนผ่านเกณฑ์การประเมินผล 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

กิจกรรมปฏิบัติที่ 6.1 
กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด                                   
ขั้นท่ี 6 การน าเสนอทางการตลาด (Marketing Presentation)  
ชื่อกิจกรรม  การก าหนดเป้าหมายทางการตลาดของชุมชน โดยใช้แนวคิด BSC     เวลา  1  ชม.    
   
 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     

เพื่อการก าหนดเป้าหมายทางการตลาดของชุมชน โดยใช้แนวคิด BSC      
 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 3. กระดาษฟลิบชาร์ท 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 

1. ให้ผู้เรียนทุกคนร่วมกันระดมความคิดเห็น 
2. ให้ผู้เรียนจัดท าการก าหนดเป้าหมายทางการตลาดของชุมชน โดยใช้แนวคิด BSC      
3. ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 1 ช่ัวโมง 
4. ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5. ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน  

 
การประเมินผล                                                                                                                   
     เฉลยกิจกรรมปฏิบัติท่ี 6.1 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1. เอกสารประกอบการฝึกอบรมหลักสูตร นักการตลาดชุมชน  หน่วยที่ 7 
2. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

 
ดังภาพตัวอย่างกิจกรรมปฏิบัติที่ 6.1 การก าหนดเป้าหมายตามแนวคิด BSC 

 
 

มุมมองการประเมินผลการเรียนรู้ 
(evaluation perspective)  

   ผลการเรียนรู ้
    (Learning outcome) 

1. มุมมองการเงิน 
 (Financial Perspective)  

 
 
 
 
 
 
 

2. มุมมองลูกค้า  
(Customer Perspective)   

 
 
 
 
 
 
 

3. มุมมองกระบวนการภายใน  
(Internal Perspective)   

 
 
 
 
 
 

4. มุมมองการเรียนรู้และการพัฒนา  
(Learning and Growth Perspective) 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

  แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 6.1  
                                       

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
       
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

เกณฑ์การประเมิน 
ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง  =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(...........................................) 

............/.................../.................... 
                                 ผู้สอน 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

 
แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ในขั้นที่ 6 กิจกรรมที่ 6.1  
 

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
..............................................................................................................................................................................  
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                           ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(.......................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 6 กิจกรรมที่ 6.1  
 
 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15      คะแนน พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

 
กิจกรรมปฏิบัติที่ 6.2 

กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด                                   
ขั้นท่ี 6 การน าเสนอผลทางการตลาด (Marketing Presentation)  
ชื่อกิจกรรม  การใช้ส่วนประสมทางการตลาดของชุมชน                                           เวลา  1  ชม.    
   
 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     

เพื่อก าหนดใช้ส่วนประสมทางการตลาดของชุมชน                                               
 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 3. กระดาษฟลิบชาร์ท 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 

1. ให้ผู้เรียนทุกคนร่วมกันระดมความคิดเห็น 
2. ให้ผู้เรียนจัดท าการก าหนดใช้ส่วนประสมทางการตลาดของชุมชน                                               
3. ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 1 ช่ัวโมง 
4. ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5. ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน  

 
การประเมินผล                                                                                                                   
     เฉลยกิจกรรมปฏิบัติท่ี 6.2 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1. เอกสารประกอบ 
2. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   

 
 
 
 
 
 
 
 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา354



326 

 

บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

 
 

ดังภาพตัวอย่างกิจกรรมปฏิบัติที่ 6.2 การก าหนดเป้าหมายตามแนวคิด 4P 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาด  แนวทางการด าเนินงาน 

ผลิตภัณฑ์ (Product)   
 
 
 
 
 
 

การก าหนดราคา (Price)    
 
 
 
 
 
 

ช่องทางการจ าหน่าย (Place)    
 
 
 
 
 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

  แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 6.2 
                                       

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
       
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

เกณฑ์การประเมิน 
ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง  =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(......................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา356
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

 
แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค ์

ในขั้นที่ 6 กิจกรรมที่ 6.2  
 

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

 ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
..............................................................................................................................................................................  
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                          ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(..............................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 6 กิจกรรมที่ 6.2  
 
 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย   
ถูกระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15      คะแนน พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 6 กิจกรรมที่ 6.2  
 
 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย   
ถูกระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15      คะแนน พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

กิจกรรมปฏิบัติที่ 6.3 
กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด                                   
ขั้นท่ี 6 การน าเสนอผลทางการตลาด (Marketing Presentation)  
ชื่อกิจกรรม  การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมทางการตลาดของชุมชน                       เวลา  1  ชม.    
   
 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     

เพื่อก าหนดการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมทางการตลาดของชุมชน  
 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 3. กระดาษฟลิบชาร์ท 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 

1. ให้ผู้เรียนทุกคนร่วมกันระดมความคิดเห็น 
2. ให้ผู้เรียนก าหนดการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมทางการตลาดของชุมชน  
3. ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 1 ช่ัวโมง 
4. ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5. ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน  

 
การประเมินผล                                                                                                                   
     เฉลยกิจกรรมปฏิบัติท่ี 6.3 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1. เอกสารประกอบ 
2. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

  แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 6.3  
                                       

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
       
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

เกณฑ์การประเมิน 
ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง  =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(………………………………………) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

 
แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ในขั้นที่ 6 กิจกรรมที่ 6.3 
 

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................................. 
..............................................................................................................................................................................  
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                             ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(....................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 6 กิจกรรมที่ 6.3  
 
 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15      คะแนน พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
 

 
 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา362



333 

 

บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 6 กิจกรรมที่ 6.3  
 
 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ  และเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15      คะแนน พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 17 ขั้นที่ 6 การน าเสนอทางการตลาด 
 

สรุปผลการเรียนรู้ ในขั้นที่ 6 
 

ช่ือ.............................................................................................  เลขท่ี...................  ช้ันปี....................... 
 
 

รายการประเมิน คะแนนเต็ม คะแนนที่ได้ 

คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 6.1 20  
คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 6.2 20  
คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 6.3 20  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ 30  

รวมคะแนน 90  
คิดเป็นร้อยละ  
ระดับคุณภาพ  

 
 

เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       1 – 30 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 6  อยู่ในระดับ พอใช้ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       31 – 60 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 6 อยู่ในระดับ ดี 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       61 – 90   คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 6 อยู่ในระดับ ดีมาก 

 
 
 
 
 
 

         ลงช่ือ ..........................................................ผู้บันทึกคะแนน 
(..............................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 18 ขั้นที่ 7 การประเมินผลและควบคุมทางการตลาด

บทที่ 18 
ขั้นที่ 7 การประเมินผลและควบคุมผลทางการตลาด 
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บทที่ 18 ขั้นที่ 7 การประเมินผลและควบคุมทางการตลาด 
 

แผนการจัดการเรียนรู ้
กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด                         สอนคร้ังที่  8  
ขั้นท่ี 7 การประเมินผลและควบคุมผลทางการตลาด                                    เวลาสอน  5  ชม. 
 
1.สาระส าคัญข้ันที่ 7 

การประเมินผลและควบคุมผลทางการตลาด ท่ีเหมาะสมของนักการตลาดชุมชน โดยใช้การ
วิเคราะห์สถานการณ์การตลาดด้วยวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิด Product Life Cycle                                      

 
 

2.สาระการเรียนรู้ขั้นที่ 7  
         การวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดด้วยวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิด Product Life Cycle 

     
3.จุดประสงค์การเรียนรู้ขั้นที่ 7 

1. เพื่อการตรวจสอบผลการด าเนินการตามแผนการตลาดท่ีก าหนดไว้ 
2. เพื่อประเมินผลทางการตลาด 
3. เพื่อการควบคุมผลทางการตลาด 
4. เพื่อให้ผู้เรียนมีคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ ได้แก่ ความมีวินัย  ความรับผิดชอ และความสนใจใฝ่รู้ 

 
4. กิจกรรมการเรียนรู้ขั้นที่ 7 
   ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

1. ครูผู้สอนแนะน าการเรียนการสอน ได้แก่ จุดประสงค์การเรียนรู้รายวิชา  มาตรฐานการเรียนรู้
รายวิชา  ค าอธิบายรายวิชา  ผลการเรียนรู้ที่คาดหวัง และการวัดผลและประเมินผล 

2. ผู้เรียนและผู้สอนร่วมกันทบทสนเนื้อหาท่ีได้ร่วมกันท ามาในขั้นที่ 1-6 ว่าท าอะไรไปบ้าง 
 
   ขั้นสอน 

3. ผู้สอนบรรยายเนื้อหาในเอกสารประกอบ  
4. ขณะบรรยายผู้สอนจะให้โอกาสสอดแทรกความรู้ด้านคุณธรรม  จริยธรรมแก่ผู้เรียน 
5. แบ่งผู้เรียนทุกคนร่วม ท ากิจกรรมปฏิบัติท่ี 7.1 วิเคราะห์สถานการณ์การตลาดด้วยวงจรชีวิต

ผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิด Product Life Cycle 
6. ผู้สอนสังเกต พฤติกรรมและเปิดโอกาสให้ผู้เรียนร่วมแสดงความคิดเห็นต่างๆ ขณะสอน 
7. ให้ผู้เรียนน าเสนอผลงานหน้าช้ันเรียนในช่ัวโมงต่อไปใช้เวลาในการรายงาน  1  ช่ัวโมง ให้ผู้เรียน

กลุ่มอื่นร่วมกันวิพากษ์วิจารณ์ และประเมินผลงานกลุ่มทุกกลุ่ม 
 
  ขั้นสรุปและประยุกต์ 

8. ผู้สอนสรุปข้อมูลบางประเด็นเพิ่มเติม และให้ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นร่วมกันพร้อมประเมิน
ตามเกณฑ์และแบบประเมินท่ีก าหนด 
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337 

 

บทที่ 18 ขั้นที่ 7 การประเมินผลและควบคุมทางการตลาด 
 

 

5.สื่อการเรียนรู้ขั้นที่ 7 
1. โปรแกรม  Powerpoint   
2. ภาพที่เกี่ยวกับการตลาด 
3. ส่ือตัวอย่างของจริง 
4. กระดาษฟลิบชาร์ท 
5. กิจกรรมปฏิบัติ  
6. แบบประเมินผลพฤติกรรมผู้เรียนและแบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ 
 

6. การวัดผลและประเมินผลขั้นที่ 7  
 วิธีวัดผล    การสังเกต ตรวจสอบ และทดสอบ 
 เคร่ืองมือวัดผล    

1. แบบวัดผลสัมฤทธิ์ก่อนเรียน จ านวน10 ข้อๆ ละ 1 คะแนน รวม  20 คะแนน 
3. แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะฯ จ านวน 30 คะแนน 

  
เกณฑ์การประเมินผล 
 ใช้เกณฑ์การประเมินผลตามการวัดและประเมินผล  ก าหนด คือ ต้องมีคะแนนต้องผ่าน

เกณฑ์การประเมินผลร้อยละ 60 ของการท าแบบประเมินผลหลังการเรียนรู้หากไม่ผ่านเกณฑ์ ต้องใช้เวลา
ศึกษาหน่วยการเรียนรู้นั้น และท าแบบประเมินผลหลังการเรียนจนผ่านเกณฑ์การประเมินผล 
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บทที่ 18 ขั้นที่ 7 การประเมินผลและควบคุมทางการตลาด 
 

กิจกรรมปฏิบัติที่ 7.1 
กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด                          
ขั้นท่ี 7 การประเมินผลและควบคุมผลทางการตลาด                                     
ชื่อกิจกรรม  การวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดด้วยวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์  
                ตามแนวคิด Product Life Cycle      เวลา  1  ชม.       

 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     

เพื่อการวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดด้วยวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิด Product Life Cycle 
                 

วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 3. กระดาษฟลิบชาร์ท 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 

1. ให้ผู้เรียนท้ังหมดร่วมกันประชุมเพื่อรับผังความคิดเห็น 
2. ให้ผู้เรียนศึกษาเนื้อหาท่ีเรียนในหน่วยท่ี  7 และให้ท าการวิเคราะห์สถานการณ์การตลาดด้วย

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ตามแนวคิด Product Life Cycle 
3.  ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 1 ช่ัวโมง 
4.  ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5.  ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน  
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บทที่ 18 ขั้นที่ 7 การประเมินผลและควบคุมทางการตลาด 
 

แบบฟอร์มท ากิจกรรมปฏิบัติที่  7.1   
การประเมินผลและตรวจสอบทางการตลาดของชุมชน ตามแนวคิด Product Life Cycle 

 
 

แนวคิด Product Life Cycle 
 

การประเมินผลและควบคมุผลทางการตลาด   

ขัน้แนะน าผลิตภณัฑ ์
(Product Introduction) 

 
 
 
 
 

ขัน้ตลาดเจริญเติบโต 
(Market Growth) 

 
 
 
 
 

ขัน้ตลาดอ่ิมตวั 
(Market Maturity) 

 
 
 
 
 

ขัน้ยอดขายตกต า่ 
(Sale Decline) 

 
 
 
 
 

 

 
การประเมินผล                                                                                                                   
  เฉลยกิจกรรมปฏิบัติท่ี 7.1 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและครูผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1. เอกสารประกอบ 
2. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   
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บทที่ 18 ขั้นที่ 7 การประเมินผลและควบคุมทางการตลาด 
 

  แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 7.1 
                                       

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
       
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

 
เกณฑ์การประเมิน 

ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง  =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
......................................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................................... 
 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(......................................................) 
............/.................../.................... 

ผู้สอน 
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บทที่ 18 ขั้นที่ 7 การประเมินผลและควบคุมทางการตลาด 
 

 
แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ในขั้นที่ 7 

 
ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
......................................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................................... 
......................................................................................................................................................................... 
 
 
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                          ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(…………………………………….) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 18 ขั้นที่ 7 การประเมินผลและควบคุมทางการตลาด 
 

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 7 
 
 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบและเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 
เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15    คะแนน  พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 18 ขั้นที่ 7 การประเมินผลและควบคุมทางการตลาด 
 

 
สรุปผลการเรียนรู้ ในขั้นที่ 7 

 

ช่ือ.............................................................................................  เลขท่ี...................  ช้ันปี....................... 
 
 

รายการประเมิน คะแนนเต็ม คะแนนที่ได้ 

คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 2.1 20  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ 30  

รวมคะแนน 50  
คิดเป็นร้อยละ  
ระดับคุณภาพ  

 
 

เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       1 – 16 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 7  อยู่ในระดับ พอใช้ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       17 – 32 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 7  อยู่ในระดับ ดี 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       33 - 50   คะแนน    มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 7  อยู่ในระดับ ดีมาก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

        ลงช่ือ ..........................................................ผู้บันทึกคะแนน 
(......................................................) 
............/.................../.................... 

ผู้สอน 
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บทที่ 19 ขั้นที่ 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด

บทที่ 19 
ขั้นที่ 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด 

 (Marketing Reflecting) 
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บทที่ 19 ขั้นที่ 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด 
 

แผนการจัดการเรียนรู ้
กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด                                  สอนคร้ังที่ 9          
ขั้นท่ี 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด (Marketing Reflecting)         เวลาสอน  5  ชม. 
 
1.สาระส าคัญขั้นท่ี 8 

การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด ท่ีนักการตลาดชุมชนต้องน าแนวคิดการปรับปรุงและแก้ไขทางการ
ตลาดอย่างต่อเนื่อง ตามแนวคิด PDCA cycle มาใช้ 

 

 
2.สาระการเรียนรู้ขั้นท่ี 8  

แนวคิดการปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง ตามแนวคิด PDCA cycle  
 
3.จุดประสงค์การเรียนรู้ขั้นท่ี 8 

1. เพื่อหาข้อมูล/ความรู้/วิธีการ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการแก้ไขข้อบกพร่องของชุมชน 
2. เพื่อปรับปรุงผลทางตลาด 
3. เพื่อน าผลการประเมินมาปรับปรุงแผนการเรียนในอนาคตได้ 
4. เพื่อให้ผู้เรียนมีคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ ได้แก่ ความมีวินัย  ความรับผิดชอบ และความสนใจใฝ่รู้ 

 
4. กิจกรรมการเรียนรู้ขั้นท่ี 8 
   ขั้นน าเข้าสู่บทเรียน 

1. ผู้สอนแนะน าการเรียนการสอน ได้แก่ จุดประสงค์การเรียนรู้รายวิชา  มาตรฐานการเรียนรู้รายวิชา  
ค าอธิบายรายวิชา  ผลการเรียนรู้ที่คาดหวัง และการวัดผลและประเมินผล 

2. ผู้สอนและผู้เรียน ร่วมกับแสดงความคิดเห็นจาก 
 
   ขั้นสอน 

3. ผู้สอนบรรยายเนื้อหาเอกสารประกอบ  
4. ขณะบรรยายผู้สอนจะให้โอกาสสอดแทรกความรู้ด้านคุณธรรม  จริยธรรมแก่ผู้เรียน 
5. ให้ผู้เรียนทุกคนร่วมกันท ากิจกรรมปฏิบัติท่ี 8.1 ตามแนวคิด PDCA cycle  
6. ครูผู้สอนสังเกต พฤติกรรมและเปิดโอกาสให้ผู้เรียนร่วมแสดงความคิดเห็นต่างๆ ขณะสอน 
7. ให้ผู้เรียนน าเสนอผลงานหน้าช้ันเรียนในช่ัวโมงต่อไปใช้เวลาในการรายงาน  1  ช่ัวโมง ให้ผู้เรียนกลุ่ม

อื่นร่วมกันวิพากษ์วิจารณ์ และประเมินผลงานกลุ่มทุกกลุ่ม 
 
ขั้นสรุปและประยุกต์ 

8. ครูผู้สอนสรุปข้อมูลบางประเด็นเพิ่มเติม และให้ผู้เรียนแสดงความคิดเห็นร่วมกันพร้อมประเมินตาม
เกณฑ์และแบบประเมินท่ีก าหนด 
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บทที่ 19 ขั้นที่ 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด 
 

5.สื่อการเรียนรู้ขั้นที่ 8 
1. โปรแกรม  Powerpoint   
2. ภาพที่เกี่ยวกับการตลาด 
3. ส่ือตัวอย่างของจริง 
4. กระดาษฟลิบชาร์ท 
5. กิจกรรมปฏิบัติ  
6. แบบประเมินผลพฤติกรรมผู้เรียนและแบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติ 
 

6. การวัดผลและประเมินผลขั้นที่ 8  
 วิธีวัดผล    การสังเกต ตรวจสอบ และทดสอบ 
 เคร่ืองมือวัดผล    

1. แบบวัดผลสัมฤทธิ์ก่อนเรียน จ านวน10 ข้อๆ ละ 1 คะแนน รวม  10 คะแนน 
2. แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะฯ จ านวน 20 คะแนน 

  
เกณฑ์การประเมินผล 
 ใช้เกณฑ์การประเมินผลตามการวัดและประเมินผลก าหนด คือ ต้องมีคะแนนต้องผ่านเกณฑ์

การประเมินผลร้อยละ 60 ของการท าแบบประเมินผลหลังการเรียนรู้หากไม่ผ่านเกณฑ์ ต้องใช้เวลาศึกษาหน่วย
การเรียนรู้นั้น และท าแบบประเมินผลหลังการเรียนจนผ่านเกณฑ์การประเมินผล 
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บทที่ 19 ขั้นที่ 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด 
 

กิจกรรมปฏิบัติที่ 8.1 
กระบวนการที่ 3 L: Learning ปฎิบัติการเรียนรู้ทางการตลาด                                   
ขั้นท่ี 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด (Marketing Reflecting)   
ชื่อกิจกรรม  การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง ตามแนวคิด PDCA cycle  เวลา  1  ชม.       

 
จุดประสงค์การเรียนรู้                                                                                                     

เพื่อการปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง ตามแนวคิด PDCA cycle  
 
วัสดุ/อุปกรณ์ 
 1. ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดท่ีต้องการศึกษาจากส่ือต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์  อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 2. กระดาษเขียนตอบ 
 3. กระดาษฟลิบชาร์ท 
 
ล าดับขั้นตอนการปฏิบัติงาน 

1. ให้ผู้เรียนทุกคนร่วมกันประชุมระดมความคิดเห็นร่วมกัน 
2. ให้ผู้เรียนร่วมกันวิเคราะห์เรื่อง การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง  
    ตามแนวคิด PDCA cycle  
3.  ก าหนดเวลาในการปฏิบัติงานภายใน 1 ช่ัวโมง 
4.  ให้ตัวแทนกลุ่ม ทุกกลุ่มออกน าเสนอรายงานหน้าช้ันเรียน ในช่ัวโมงต่อไป 
5.  ผู้สอนและผู้เรียนทุกคนร่วมแสดงความคิดเห็นและสรุปสาระส าคัญร่วมกัน  

 
 
การประเมินผล                                                                                                                  
  

เฉลยกิจกรรมปฏิบัติท่ี 1.1 ตามเกณฑ์การประเมินท่ีก าหนดไว้ โดยการประเมินของผู้เรียนและครูผู้สอน   
  
เอกสารอ้างอิง 

1. เอกสารประกอบ  
2. ส่ือส่ิงพิมพ์ธุรกิจชุมชนหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์จากส่ืออินเทอร์เน็ต ฯลฯ   
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บทที่ 19 ขั้นที่ 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด 
 

แบบฟอร์ม กิจกรรมปฏิบัติที่ 8.1   
การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง ตามแนวคิด PDCA cycle  

 
 

แนวคิด PDCA cycle  ผลการวิเคราะห์ 
Plan (วางแผน) 

 
 
 
 
 
 
 

DO (ปฏิบัติ) 
 

 
 
 
 
 
 

Check (ตรวจสอบ) 
 

 
 
 
 
 
 
 

Act (การปรับปรุง) 
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บทที่ 19 ขั้นที่ 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด 
 

  แบบประเมินกิจกรรมปฏิบัติที่ 8.1  
 
ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................  ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
 
ข้อที่ รายการ คะแนนประเมิน รวมคะแนน 

  1 2 3 4  
1 ความถูกต้องของเนื้อหา      
2 ใช้วัสดุและอุปกรณ์ถูกต้องเหมาะสมกับงาน      
3 การน าไปใช้ประโยชน์      
4 การใช้ภาษา      
5 ความคิดสร้างสรรค์และการคิดวิเคราะห์      
       
 รวมคะแนนทั้งหมด (20  คะแนน)  

 
 
 
เกณฑ์การประเมิน 

ดีมาก  =   4 
ดี  =   3     
ปานกลาง =   2     
ปรับปรุง  =   1 

 
เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 

ช่วงคะแนน ระดับคุณภาพ 
16-20  =   ดี 
11-15  =   พอใช้ 
0-10  =   ปรับปรุง 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(............................................) 

............/.................../.................... 
                               ผู้สอน 
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บทที่ 19 ขั้นที่ 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด 
 

แบบสังเกตพฤติกรรม ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ คุณลักษณะอันพึงประสงค์ ในขั้นที่ 8 
 
 

ช่ือผู้รับการประเมิน……………………………………………………………เลขท่ี......................... 
ช้ันปีท่ี................ภาคเรียนท่ี..................ปีการศึกษา............................... 
ค าช้ีแจง ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องรายการประเมินพฤติกรรมท่ีก าหนด 
 

ด้านคุณธรรม จริยธรรม และ  
คุณลักษณะอันพึงประสงค์ 

ผู้เรียน (1) 
ประเมิน 

ผู้สอน (2) 
ประเมิน 

รวมคะแนน (3) 
   (1)+(2) =(3) 

 1 2 3 1 2 3 
1.ความมีวินัย  
  1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูกระเบียบ และ
ตรงต่อเวลา 

       

2.ความรับผิดชอบ 
   2.1 กล้าแสดงความคิดเห็นอย่างมีเหตุผล  

       

   2.2 ท างานท่ีได้รับมอบหมายได้ด้วยตนเอง        
3.ความสนใจใฝ่รู้ 
   3.1.แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยตนเอง  

       

   3.2 ศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง        
รวมคะแนนการประเมินที่ได้ทั้งหมด (30 คะแนน)   

 
 

 
 
 
 
 

 
ข้อคิดเห็นเพิ่มเติม 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
 

 ลงช่ือ ..........................................................ผู้รับการประเมิน 
              (....................................................) 
                ............/.................../.................... 
                        ผู้เรียน 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้ประเมิน 
(...............................................) 

............/.................../.................... 
ผู้สอน 
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บทที่ 19 ขั้นที่ 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด 
 

คุณลักษณะที่พึงประสงค์ในขั้นที่ 8 
 
 

คุณลักษณะ 
ที่พึงประสงค์ 

พฤติกรรมที่ต้องการวัด คะแนน เกณฑ์ในการประเมิน 

1.ความมีวินัย  
 

1.1 การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  ถูก
ระเบียบ และตรงต่อเวลา 

3 
 
2 
 
1 

-ถูกต้องตามระเบียบ และเข้าเรียนตรงเวลา 
ทุกครั้ง  
-แต่งกาย ถูกต้องตามระเบียบ  
และเข้าเรียนตรงเวลาบางครัง้ 
-แต่งกายไม่ถูกต้องตามระเบียบ 
และเข้าชั้นเรียนตรงเวลาบางครัง้ 

2.ความรับผิดชอบ 
 

2.1 ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายเสร็จ
ตามก าหนด 

3 
2 
1 

- ท างานเสร็จตามก าหนดทุกครั้ง 
- ท างานเสร็จตามก าหนดเป็นบางครั้ง 
- ไม่ท างานตามท่ีก าหนดหรือท างานไม่เสร็จ 
ตามก าหนด 

    2.2 ปฎิบัติงานที่ได้รับมอบหมายด้วย
ความละเอียดรอบคอบ 

3 
 
2 
 
1 

- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และต้ังใจในการท างานทุกครั้ง 
- ท างานด้วยความละเอียดรอบคอบ 
  และหรือต้ังใจในการท างานเป็นบางครั้ง 
- ท างานขาดความละเอียดรอบคอบ และ  
  หรือไม่ต้ังใจ 

3.ความสนใจใฝ่รู ้
 

3.1.มีความกระตือรือร้นค้นหาแสวงหา
ความรู้ใหม่ๆ ด้วยตนเอง 

3 
 
2 
 
1 

- มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หา ความรู้ใหม่
เป็นประจ าเป็นนิสัย 

-  มีความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
เป็นประจ า 

- ขาดความกระตือรือร้นในการใฝ่หาความรู้ใหม่
หรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

 3.2 มีศึกษาและค้นคว้าได้ด้วยตนเอง 
และซักถามปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

3 
 

2 
 
1 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองและซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยเป็นประจ าจ าเป็นนิสัย 

- มีการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองหรือซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัย 

- ขาดการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองไม่ซักถาม
ปัญหาเมื่อเกิดข้อสงสัยหรือปฏิบัติเป็นบางครัง้ 

เกณฑ์การประเมิน 
 24  -  30    คะแนน ดีมาก   16  -  23    คะแนน ดี 
 8  -  15    คะแนน  พอใช้   1 -  7          คะแนน ปรับปรุง 
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บทที่ 19 ขั้นที่ 8 การปรับปรุงและแก้ไขทางการตลาด 
 

สรปุผลการเรียนรู้ในขั้นที่ 8 
 

ช่ือ.............................................................................................  เลขท่ี...................  ช้ันปี....................... 
 
 

รายการประเมิน คะแนนเต็ม คะแนนที่ได้ 

คะแนนกิจกรรมปฎิบัติท่ี 2.1 20  
การประเมินคุณธรรม จริยธรรม และคุณลักษณะท่ีพึงประสงค์ 30  

รวมคะแนน 50  
คิดเป็นร้อยละ  
ระดับคุณภาพ  

 
 

เกณฑ์การตัดสินคุณภาพ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       1 – 16 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 8  อยู่ในระดับ พอใช้ 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       17 – 32 คะแนน   มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 8  อยู่ในระดับ ดี 
ได้คะแนนระหว่างร้อยละ       33 - 50   คะแนน    มีผลการเรียนรู้ในขั้นท่ี 8  อยู่ในระดับ ดีมาก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

     ลงช่ือ ..........................................................ผู้บันทึกคะแนน 
(..................................................) 
............/.................../.................... 

ผู้สอน 
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บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

 
 

แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และตลาด 
โดยใช้เครื่องมือ Ansoff’s  matrix 

 
 การวิเคราะห์แนวทางการก าหนดกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์และตลาดตามแนวคิด Ansoff’s 
matrix พบว่า 1) กลยุทธ์การเจาะตลาด (Market penetration) คือการพัฒนาสินค้าเดิมและตลาดเดิ ได้แก่ 
ถั่วลิสงฝักดิบ ถั่วลิสงต้ม และถั่วลิสงฝักแห้ง 2) กลยุทธ์การพัฒนาตลาด (Product development) คือการ
พัฒนาสินค้าเดิมและตลาดใหม่ ได้แก่ ถั่วลิสงค่ัวทรายจ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เมล็ดถั่วลิสงดิบคัดพิเศษ 
จ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และถั่วลิสงพร้อมรับประทาน (RTE) จ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 3) กล
ยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Market development) คือการพัฒนาสินค้าใหม่และตลาดเดิมได้แก่ ขนมถั่วตัด 
สุดท้ายคือ กลยุทธ์การขยายผลิตภัณฑ์ (Diversification) คือการพัฒนาสินค้าใหม่และตลาดใหม่ได้แก่ น้ ามัน
ถั่วลิสง น้ านมถ่ัวลิสง เปปไทด์จากถั่วลิสง และถ่านอัดแท่งท าจากเปลือกถั่วลิสง ชุมชนได้ประชุมและก าหนด
กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์และตลาดใน 4 กลยุทธ์ รายละเอียดดังภาพ 
 

 
                                                      สินค้าเดิม     
                                                         
                                                                    
 
 
 
 
 
       
              ตลาดเดิม                      ตลาดใหม่ 
 
 
 
 
 
 
                                        
                                                      
                                                       สินค้าใหม่ 
                                                                       
                           ภาพที่ 20.1  แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และตลาด โดยใช้เครื่องมือ Ansoff’s  matrix   

  ที่มา: ข้อมูลจากการประชุมกลุ่มย่อย (Focus group) กลุ่มเกษตรกรและกลุ่มภาครัฐ 
  ในวันที่ 7,8,9 พฤษภาคม  2557  จ านวน 3 ชุมชนฯ 

 
 

1. กลยุทธ์การเจาะตลาด 
(Market penetration) 
- ถ่ัวลิสงฝักดิบ 
- ถ่ัวลิสงฝักแห้ง 
- ถ่ัวลิสงต้ม 
 

กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
(Market development) 
- ขนมถ่ัวตัด 

2. กลยุทธ์การพัฒนาตลาด  
(Product development) 
- ถั่วลิสงคั่วทราย บรรจุแบบสุญญากาศ                  
  จ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม ่
- เมล็ดถั่วลิสงดิบคัดพิเศษ บรรจุแบบสูญญากาศ   
  จ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม ่
- ถั่วลิสงพร้อมรับประทาน  (RTE) 
  จ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม ่
 

กลยุทธ์การขยายผลิตภัณฑ ์
(Diversification) 
- น้ ามันถั่วลิสง 
- น้ านมถั่วลิสง บรรจุแบบพาสเจอร์ไรส์  
- เปปไทด์จากถั่วลิสง 
- ถ่านอัดแท่งท าจากเปลือกถั่วลิสง 
- ไอศครีมถั่วลิสง 
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บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

 
    

 
              
                ภาพท่ี 20.2.1 เครือ่งหมายแสดงคุณภาพมาตรฐานการผลิตสินค้าด้านอาหารและยา หรือ อย. 
 

 
 
                              ภาพที่ 20.2.2 ถ่ัวลิสงคั่วทราย ขนาด 200 กรัม ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน   

         จ าหน่ายใน Tops market 15 สาขา เมล็ดถ่ัวลิสง มาเป็นผลิตภัณฑ์ถ่ัวลิสงคั่วทราย บรรจุแบบสูญญากาศ             
(Vacuum packaging) จ านวน 2 ขนาดคือ ขนาด 100 กรัม ราคา 25 บาท และขนาด 200 กรัม ราคาถุงละ 45 บาท 

 
เลขที่ อย. 
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บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

 
    

 
              
                ภาพท่ี 20.2.1 เครือ่งหมายแสดงคุณภาพมาตรฐานการผลิตสินค้าด้านอาหารและยา หรือ อย. 
 

 
 
                              ภาพที่ 20.2.2 ถ่ัวลิสงคั่วทราย ขนาด 200 กรัม ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน   

         จ าหน่ายใน Tops market 15 สาขา เมล็ดถ่ัวลิสง มาเป็นผลิตภัณฑ์ถ่ัวลิสงคั่วทราย บรรจุแบบสูญญากาศ             
(Vacuum packaging) จ านวน 2 ขนาดคือ ขนาด 100 กรัม ราคา 25 บาท และขนาด 200 กรัม ราคาถุงละ 45 บาท 

 
เลขที่ อย. 
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บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

 

 
 
                             ภาพที่ 20.3 ถ่ัวลิสงคั่วทราย ขนาด 50 กรัม ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน   
                                                     จ าหน่ายในตลาดสดจังหวัดมุกดาหาร 
       

 
 

ภาพท่ี 20.4 การประชุมเพื่อเสนอโครงการวิจัยและพัฒนาผลิตเปปไทด์จากถ่ัวลิสง 
ร่วมกับสถาบันอุดมศึกษาเครือข่ายภาคตะวันอออกเฉียงเหนือตอนบน 

ณ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขตสกลนคร 
   และอยู่ระหว่างการศึกษาความเป็นไปได้ในการผลิตและจ าหน่าย 
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บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

      
 

ภาพท่ี 20.5 ถ่ัวลิสงค่ัวทราย ขนาด 200 กรัม ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน 
จ าหน่ายในร้านค้าประชารัฐมุกดาหาร 

 
 

 
 
 

ภาพท่ี 20.6 การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ช่วยเพิ่มมูลค่าผลติภัณฑ์จากเมล็ดถ่ัวลิสงคัดพิเศษ บรรจุแบบสูญญากาศ  
(Vacuum-packaging) จ านวน 2 ขนาดคือ ขนาด 250 กรัม ราคา 40 บาท และขนาด 500 กรัม ราคาถุงละ 80 

บาท เพื่อให้ลูกค้าได้เลือกซื้อได้ มีจ าหน่ายในห้าง Tops market 
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บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

                           
 
 
 

ภาพที่ 20.7 น้ าถ่ัวลิสง ขนาด 200 ml. ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน พัฒนาบรรจุภัณฑ์ช่วยเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ น้ าถ่ัวลิสงบรรจุ
ขวดแบบพาสเจอร์ไรส์ (Pasteurization) ขนาด 250 มิลลิลิตร ราคาขวดละ 25 บาท จ าหน่ายในห้าง Tops market  

 

            
 

                                            ภาพท่ี 20.8 ขนมถ่ัวตัด ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน   
                                    จ าหน่ายในตลาดจังหวัดมุกดาหาร และจ าหน่ายใน Tops market 2 สาขา 
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บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

                                  
 
                                      ภาพท่ี 20.9 ถ่ัวลิสงพร้อมรับประทาน RTE ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน   

                   จ าหน่ายใน Tops market 2 สาขา 
 

                       
 

                                              ภาพท่ี 20.10 ถ่านจากถ่ัวลิสง  ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน   
               จ าหน่ายในร้านเน้ือย่างเกาหลีในจังหวัดมุกดาหาร 

 
 
 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา392



360 
 

บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

       
 
                                        
                                          ภาพท่ี 20.11 น้ ามันถ่ัวลิสง  ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน   

อยู่ระหว่างการผลิตและขอ อย. 
 

 

 
 
                            ภาพท่ี 20.12 การผลิตไอศครีมถ่ัวลิสงแบบแท่ง ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน   
                                               อยู่ระหว่างการด าเนินการผลิตสู่ตลาด 
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บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

                               
 

                ภาพท่ี 20.13 จ าหน่ายขนมถ่ัวตัด ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน ในตลาดจังหวัดอ านาจเจริญ   
                             โดยมีลูกค้าจาก สปป. ลาว มารับซื้อไปจ าหน่ายใน สปป.ลาว 
 

 
 

ภาพท่ี 20.14 การจ าหน่ายสินค้า ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดนร่วมกับ 
ผู้จัดการ  Top market  สาขามุกดาหาร 
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บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

                               
 

                ภาพท่ี 20.13 จ าหน่ายขนมถ่ัวตัด ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดน ในตลาดจังหวัดอ านาจเจริญ   
                             โดยมีลูกค้าจาก สปป. ลาว มารับซื้อไปจ าหน่ายใน สปป.ลาว 
 

 
 

ภาพท่ี 20.14 การจ าหน่ายสินค้า ตราสินค้าถ่ัวทีป  ถ่ัวแดนร่วมกับ 
ผู้จัดการ  Top market  สาขามุกดาหาร 
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บทที่ 20 กรณีศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดถ่ัวลิสง  
 

 

     
 

                      
ภาพท่ี 20.15 น าเสนอสินค้าเข้าร้าน 7 eleven ส านักงานใหญ่ สาขาขอนแก่น 

อยู่ระหว่างการด าเนินการ 
 

 
 

ภาพท่ี 20.16 จ าหน่ายถ่ัวลิสงค่ัวทราย ขนาด 200 กรัม ผ่านเพจในเว็บไซต ์facebook 
http://www.facebook.com/ถ่ัวทีป-ถ่ัวแดน-114320845862915/ 
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     ประวัติผู้เรียบเรียง 

 
 

                                                                                                            
 
ประวัต ิดร. ทิวากร  เหลา่ลือชา    
เครื่องราชอิสริยาภรณ์ท่ีได้รับ    

1. ตริตาภรณ์มงกุฎไทย   (ต.ม.) 
2. ทวีติยาภรณ์มงกุฎไทย   (ท.ม.) 
3. ทวีติยาภรณ์ช้างเผือก   (ท.ช.) 

 
ประวัติส่วนตัว 
  เกิดเมื่อวันท่ี  10 กรกฎาคม  2518  อายุ  42 ปี 

ภูมิล าเนาเดิม 40 หมู่ท่ี 4 บ้านมะค่า ต าบลมะค่า อ าเภอกันทรวิชัย  จังหวัดมหาสารคาม 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน 44/36 หมู่บ้านอิงฟ้า ต าบลมุกดาหาร อ าเภอเมืองมุกดาหาร จังหวัดมุกดาหาร    

   
ประวัติครอบครัว 
  บิดา นายทองพูน  เหล่าลือชา    อาชีพ ข้าราชการบ านาญ อดีต ข้าราชการครู 
  มารดา นางค าปุน  เหล่าลือชา    อาชีพ แม่บ้าน  

สมรสกับ นางร าไพพรรณ  เหล่าลือชา  ครู วิทยาลัยการอาชีพนวมินทราชินีมุกดาหาร  ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
                                    สังกัดส านักงานคณะกรรมการการอาชีวศึกษา  กระทรวงศึกษาธิการ 

ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาบัญชีการเงิน   
             มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์   

  มีบุตร 2 คน     คนท่ี  1 เด็กหญิงชนกานต์  เหล่าลือชา    
            ศึกษาอยู่ท่ี  โรงเรียนจุฬาภรณ์ราชวิทยาลัยมุกดาหาร ห้อง HUB. ระดับมัธยมศึกษา 

           คนท่ี  2 เด็กชายกฤษกร  เหล่าลือชา       
 ศึกษาอยู่ท่ี  โรงเรียนเซนต์โยเซพมุกดาหาร ระดับประถมศึกษา 
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ประวัติการท างาน 
 2538-2542     เจ้าหน้าท่ีฝึกอบรม ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ บริษัท นีสเทริน์ อิสดัสทรี จ ากัด ต าแหน่ง  
 2542- 2546   ต าแหน่งหัวหน้าหน่วยฝึกอบรมและพัฒนาภาคสนามบริษัทซิงเกอร์ประเทศไทย จ ากัด (มหาชน)   
                                 ฝ่ายฝึกอบรมและพัฒนาภาคสนาม ฝ่ายทรัพยากรบุคคลและบริหาร ส านักงานใหญ่  
 2546-2548     ต าแหน่งรองผู้จัดการแผนกวางระบบงานพัฒนาบุคคล บริษัท ซี.พี. เซเว่นอีเลฟเว่น จ ากัด (มหาชน)  
                                ส านักฝึกอบรมและพัฒนาบุคคล ในเครือเจริญภัณฑ์ ซี.พี. (CP) ส านักงานใหญ่  

2548-2559 รับราชการ ต าแหน่ง ครู วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด สถาบันวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ  (ระดับ 8) 

 2559-2559 ต าแหน่ง รักษาราชการแทนผู้อ านวยการวิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด สถาบันวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ  (ระดับ 8)  
ค าสั่งสถาบันวิทยาลัยชุมชนท่ี 112/2559 ลงวันท่ี 15 กรกฎาคม 2559 

2558-2561 ต าแหน่ง ครูช านาญการพิเศษ  วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด สถาบันวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ  (ระดับ 8) 
ค าสั่งสถาบันวิทยาลัยชุมชนท่ี 8/2558 ลงวันท่ี 11 พฤษภาคม  2558 และ 
ต าแหน่ง ผู้เช่ียวชาญด้านธุรกิจอาหารพืชและสัตว์  ANIMAL SPECIALIST   

2561- ปัจจุบัน ต าแหน่ง ครเูช่ียวชาญ  วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด สถาบันวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวัตกรรม   (ระดับ 9) ตามค าสั่งสถาบันวิทยาลัยชุมชนท่ี 62/2562 ลงวันท่ี 15 กรกฎาคม 2562 

 
ประวัติการรับราชการ 

เร่ิมรับราชการเมื่อวันท่ี 18 เมษายน 2548  (ระดับ 4)          
2548-2550    ต าแหน่ง ครผูู้ช่วย  วิทยาลัยชุมชนหนองบัวล าภู สังกัด   

ส านักบริหารงานวิทยาลัยชุมชน  (ระดับ 4-5) 
                      ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ  

 2551–2552 ต าแหน่ง ครู  วิทยาลัยชุมชนหนองบัวล าภู สังกัด ส านักบริหารงานวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ (ระดับ 6) 

 2553–2554 ต าแหน่ง ครูช านาญการ  วิทยาลัยชุมชนหนองบัวล าภู สังกัด ส านักบริหารงานวิทยาลัยชุมชน   
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ (ระดับ 7) 
ค าสั่งส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษาท่ี 324/2554 ลงวันท่ี 9 กันยายน 2554 

 2555-2558 ต าแหน่ง ครูช านาญการ  วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด ส านักบริหารงานวิทยาลัยชุมชน   
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ (ระดับ 7) 
ค าสั่งส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษาท่ี 134/2554 ลงวันท่ี 5 เมษายน 2554 

2558-2559 ต าแหน่ง ครูช านาญการพิเศษ  วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด สถาบันวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ  (ระดับ 8) 
ค าสั่งสถาบันวิทยาลัยชุมชนท่ี 8/2558 ลงวันท่ี 11 พฤษภาคม  2558 

2559-2559 ต าแหน่ง รักษาราชการแทนผู้อ านวยการวิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด สถาบันวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ  (ระดับ 8)  
ค าสั่งสถาบันวิทยาลัยชุมชนท่ี 112/2559 ลงวันท่ี 15 กรกฎาคม 2559 
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ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวัตกรรม   (ระดับ 9) ตามค าสั่งสถาบันวิทยาลัยชุมชนท่ี 62/2562 ลงวันท่ี 15 กรกฎาคม 2562 

 
ประวัติการรับราชการ 

เร่ิมรับราชการเมื่อวันท่ี 18 เมษายน 2548  (ระดับ 4)          
2548-2550    ต าแหน่ง ครผูู้ช่วย  วิทยาลัยชุมชนหนองบัวล าภู สังกัด   

ส านักบริหารงานวิทยาลัยชุมชน  (ระดับ 4-5) 
                      ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ  

 2551–2552 ต าแหน่ง ครู  วิทยาลัยชุมชนหนองบัวล าภู สังกัด ส านักบริหารงานวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ (ระดับ 6) 

 2553–2554 ต าแหน่ง ครูช านาญการ  วิทยาลัยชุมชนหนองบัวล าภู สังกัด ส านักบริหารงานวิทยาลัยชุมชน   
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ (ระดับ 7) 
ค าสั่งส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษาท่ี 324/2554 ลงวันท่ี 9 กันยายน 2554 

 2555-2558 ต าแหน่ง ครูช านาญการ  วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด ส านักบริหารงานวิทยาลัยชุมชน   
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ (ระดับ 7) 
ค าสั่งส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษาท่ี 134/2554 ลงวันท่ี 5 เมษายน 2554 

2558-2559 ต าแหน่ง ครูช านาญการพิเศษ  วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด สถาบันวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ  (ระดับ 8) 
ค าสั่งสถาบันวิทยาลัยชุมชนท่ี 8/2558 ลงวันท่ี 11 พฤษภาคม  2558 

2559-2559 ต าแหน่ง รักษาราชการแทนผู้อ านวยการวิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด สถาบันวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ  (ระดับ 8)  
ค าสั่งสถาบันวิทยาลัยชุมชนท่ี 112/2559 ลงวันท่ี 15 กรกฎาคม 2559 
 
 
 

                                                                                                                                               377 
 

2558-2561 ต าแหน่ง ครูช านาญการพิเศษ  วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด สถาบันวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ  (ระดับ 8) 
ค าสั่งสถาบันวิทยาลัยชุมชนท่ี 8/2558 ลงวันท่ี 11 พฤษภาคม  2558 และ 

2561- ปัจจุบัน ต าแหน่ง ครเูช่ียวชาญ  วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สังกัด สถาบันวิทยาลัยชุมชน  
ส านักงานคณะคณะกรรมการการอุดมศึกษา กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวัตกรรม   (ระดับ 9) ตามค าสั่งสถาบันวิทยาลัยชุมชนท่ี 62/2562 ลงวันท่ี 15 กรกฎาคม 2562 

  
 

ประวัติการศึกษา 
 
 ประถมศึกษา  พ.ศ. 2531 โรงเรียนชุมชนบ้านมะค่า  อ าเภอกันทรวิชัย จังหวัดมหาสารคาม 
 มัธยมศึกษา    พ.ศ. 2537 โรงเรียนสารคามพิทยาคม อ าเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม 

ปรญิญาตรี    พ.ศ. 2541 ศิลปศาสตรบัณฑิต ศศ.บ. สาขาวิชาการจัดการท่ัวไป  ทางทรัพยากรมนุษย์   
สถาบันราชภัฎมหาสารคาม ปริญญาบัตร เลขท่ี 330085 ลงวันท่ี 13 มีนาคม 2541  
ส ำนักงำน ก.พ. ได้รับรองหลักสูตรแล้วตำมหนังสือท่ี นร 1004.3/ ว3 ลงวันท่ี 10 เมษำยน 2546 

ปรญิญาโท    พ.ศ. 2546 ส าเร็จการศึกษา บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  บธ.ม. สาขาวิชาการจัดการ    
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   แผนท าปริญญานิพนธ์ 

                  หัวข้อวิจัย กลยุทธ์การตลาดของสถาบันอาชีวศึกษาท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริญญาบัตร ลงวันท่ี 28 กุมภาพันธ์ 2546  

           ส ำนักงำน ก.พ. ได้รับรองหลักสูตรแล้วตำมหนังสือท่ี นร 1004.3/ ว6 ลงวันท่ี 29 มิถุนำยน 2550  
ส านักงาน ก.ค.ศ. ได้รับรองหลักสูตรแล้วตามหนังสือท่ี ศธ 1305/5802 ลงวันท่ี 8 ธันวาคม 2543  

ปรญิญาเอก   พ.ศ. 2558 ส าเร็จการศึกษา บธ.ด. บริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
       The North Eastern University สาขาวิชาการจัดการ ทางการจัดการทรัพยากรมนุษย์ 

                           Doctor of Business Administration (Management/Human resource management)  
      หัวข้อวิจัย รูปแบบการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่มีประสิทธิผลของอุตสาหกรรมอาหารพร้อมรับประทาน 
      ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย  
           ปริญญาบัตร เลขท่ี 0043/2558ลงวันท่ี 5 มิถุนายน 2558    

สกอ. ได้รับรองหลักสูตรแล้วตำมหนังสือท่ี  ศธ 0506(2)/3595 ลงวันท่ี 6 มีนาคม 2556 
ส ำนักงำน ก.พ. ได้รับรองหลักสูตรแล้วตำมหนังสือท่ี นร 1004.3/129 ลงวันท่ี 17 มีนาคม 2557 

ประกาศนียบตัรนกัธรรมชั้นตรี  ส านักเรียนวัดบวรนิเวศวิหาร  กรุงเทพมหานคร  
                            (ได้รับการสนับสนุนค่าใช้จ่ายในการศึกษาจากบริษัท ซี.พี. เซเว่นอีเลฟเว่น จ ากัด มหาชน  

        ในเครือเจริญโภคภัณฑ์) ใบประกาศนียบัตร เลขท่ี กท.1447/24589 ลงวันท่ี 30 ธันาวาคม 2547 
วิชาชีพ        ประกาศนียบัตรบัณฑิตวิชาชีพครู  มหาวิทยาลัยราชภัฎพระนคร  

                             (ได้รับทุนการศึกษาจากส านักบริหารงานวิทยาลัยชุมชน ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา) 
       ใบประกาศนียบัตร เลขท่ี พน.140097/2550 ลงวันท่ี 17 สิงหาคม 2550 

ส านักงาน ก.ค.ศ. ได้รับรองหลักสูตรแล้วตามหนังสือท่ี ศธ 0206.6/320 ลงวันท่ี 8 มิถุนายน 2552 
ใบอนญุาตประกอบวิชาชีพครู เลขที่ 58303050227710 ลงวันท่ี 5 กันยายน 2558   
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ประวัติการฝึกอบรมและศึกษาดูงาน 
 1. สัมฤทธิบัตรการฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการหลักสูตร นักวิจัยชุมชน ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา 
                (ได้รับทุนการศึกษาและฝึกอบรมจากส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา จัดโดยเครือข่ายวิจัย
มหาวิทยาลัยขอนแก่น) 

2. หลักสูตร การพัฒนาข้าราชการครูและบุคลากรทางการศึกษาก่อนแต่งต้ังให้มีหรือเลื่อนวิทยฐานะช านาญการพิเศษ 
3. ผ่านการฝึกอบรม e-Training หลักสูตรการวิจัยเพือ่การพัฒนาคุณภาพการศึกษา   
    ส านักงานคณะกรรมการศึกษาข้ันพื้นฐาน 
4. หลักสูตร การบริหารโครงการ  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์    
5. โครงการฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการเพื่อพัฒนาทักษาการจัดท าผลงานวิชาการของข้าราชการครูในวิทยาลัยชุมชน 
     เพื่อขอเลื่อนวิทยฐานะ  

 5. ศึกษาดูงานการค้าและการตลาดประเทศ สปป. ลาว และประเทศเวียดนาม ร่วมกับสถาบันวิทยาลัยชุมชน 
6. ศึกษาดูงานการค้าและการตลาดประเทศญี่ปุ่น ร่วมกับมหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 7. ศึกษาดูงานด้านการท่องเท่ียว ประเทศเวียดนาม ร่วมกับส านักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดมุกดาหาร 
 8. ศึกษาดูงานเขตเศรษฐกิจพิเศษเกาะลังกาวี ประเทศมาเลเชีย ร่วมกับสถาบันวิทยาลัยชุมชน 
 9. ศึกษาดูงานการค้าและการตลาดประเทศกัมพูชา ร่วมกับสถาบันวิทยาลัยชุมชน 
 10. น าเสนอผลงานวิจัยโครงการวิจัยถ่ัวลิสง ประเทศคูเวต ร่วมกับนักธุรกิจไทย 
 11. ผู้ผ่านการฝึกอบรม วิทยากรหลักสูตรการพัฒนานักวิจัย (แม่ไก่) รุ่นท่ี 14  
                จากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) 
 
ประสบการณ์คณะท างาน 
 1. คณะท างานท าแผนยุทธศาสตร์การศึกษาจังหวัดหนองบัวล าภู พ.ศ. 2552-2556 ให้กับส านักงานเขตพื้นท่ีการศึกษา
หนองบัวล าภู เขต 1 
 2.  คณะท างานพัฒนาตัวบ่งช้ีประกันคุณภาพภายในวิทยาลัยชุมชน (ระดับส านักบริหารงานฯ) 
 3.  คณะท างานจัดท าข้อเสนอนโยบายเพื่อเตรียมสู่ประชาคมอาเซียนในวิทยาลัยชุมชน (ระดับส านักบริหารงานฯ) 
 4.  คณะท างานจัดท าแผนปฏิบัติการพัฒนาศักยภาพระบบวิทยาลัยชุมชน (ระดับส านักบริหารงานฯ) 
 5.  คณะท างานลุ่มน้ าสาขา ลุ่มน้ าห้วยน้ าโมง  จังหวัดอุดรธานี 
 6.  คณะท างานจัดต้ังวิทยาลัยชุมชนอุดรธานี แต่งต้ังโดยผู้ว่าราชการจังหวัดอุดรธานี  

7.  ผู้ทรงคุณวุฒิทางวิชาการ สภาวิชาการวิทยาลัยชุมชนหนองบัวล าภู 2 สมัย ปี พ.ศ. 2550-2555 
 8.  คณะท างานวิจัยหน้ีสินนอกระบบในจังหวัดมุกดาหาร ร่วมกับมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
 9.  ผู้ประเมินภายนอกระดับอุดมศึกษา ส านักงานรับรองและประเมินคุณภาพการศึกษา 
                (องค์การมหาชน) สมศ. ในระหว่างปีงบประมาณ 2556-2558    
 10.  ผู้ทรงคุณวุฒิทางวิชาการ สภาวิชาการวิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร ปี พ.ศ. 2556 ถึง ปัจจุบัน 
 11.  กรรมการสภาสถาบันวิทยาลัยชุมชน  ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา 

12. หัวหน้าสาขาวิชา ธุรกิจระหว่างประเทศในกลุ่มอินโดจีน วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สถาบันวิทยาลัยชุมชน 
13. หัวหน้าสาขาวิชา การจัดการท่ัวไป วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สถาบันวิทยาลัยชุมชน 
14. หัวหน้าสาขาวิชา การจัดการโลจิสติกส์และการค้าชายแดน วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สถาบันวิทยาลัยชุมชน 
 
 
 
 
 
 
 

หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา412
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ประวัติการฝึกอบรมและศึกษาดูงาน 
 1. สัมฤทธิบัตรการฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการหลักสูตร นักวิจัยชุมชน ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา 
                (ได้รับทุนการศึกษาและฝึกอบรมจากส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา จัดโดยเครือข่ายวิจัย
มหาวิทยาลัยขอนแก่น) 

2. หลักสูตร การพัฒนาข้าราชการครูและบุคลากรทางการศึกษาก่อนแต่งต้ังให้มีหรือเลื่อนวิทยฐานะช านาญการพิเศษ 
3. ผ่านการฝึกอบรม e-Training หลักสูตรการวิจัยเพือ่การพัฒนาคุณภาพการศึกษา   
    ส านักงานคณะกรรมการศึกษาข้ันพื้นฐาน 
4. หลักสูตร การบริหารโครงการ  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์    
5. โครงการฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการเพื่อพัฒนาทักษาการจัดท าผลงานวิชาการของข้าราชการครูในวิทยาลัยชุมชน 
     เพื่อขอเลื่อนวิทยฐานะ  

 5. ศึกษาดูงานการค้าและการตลาดประเทศ สปป. ลาว และประเทศเวียดนาม ร่วมกับสถาบันวิทยาลัยชุมชน 
6. ศึกษาดูงานการค้าและการตลาดประเทศญี่ปุ่น ร่วมกับมหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 7. ศึกษาดูงานด้านการท่องเท่ียว ประเทศเวียดนาม ร่วมกับส านักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดมุกดาหาร 
 8. ศึกษาดูงานเขตเศรษฐกิจพิเศษเกาะลังกาวี ประเทศมาเลเชีย ร่วมกับสถาบันวิทยาลัยชุมชน 
 9. ศึกษาดูงานการค้าและการตลาดประเทศกัมพูชา ร่วมกับสถาบันวิทยาลัยชุมชน 
 10. น าเสนอผลงานวิจัยโครงการวิจัยถ่ัวลิสง ประเทศคูเวต ร่วมกับนักธุรกิจไทย 
 11. ผู้ผ่านการฝึกอบรม วิทยากรหลักสูตรการพัฒนานักวิจัย (แม่ไก่) รุ่นท่ี 14  
                จากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) 
 
ประสบการณ์คณะท างาน 
 1. คณะท างานท าแผนยุทธศาสตร์การศึกษาจังหวัดหนองบัวล าภู พ.ศ. 2552-2556 ให้กับส านักงานเขตพื้นท่ีการศึกษา
หนองบัวล าภู เขต 1 
 2.  คณะท างานพัฒนาตัวบ่งช้ีประกันคุณภาพภายในวิทยาลัยชุมชน (ระดับส านักบริหารงานฯ) 
 3.  คณะท างานจัดท าข้อเสนอนโยบายเพื่อเตรียมสู่ประชาคมอาเซียนในวิทยาลัยชุมชน (ระดับส านักบริหารงานฯ) 
 4.  คณะท างานจัดท าแผนปฏิบัติการพัฒนาศักยภาพระบบวิทยาลัยชุมชน (ระดับส านักบริหารงานฯ) 
 5.  คณะท างานลุ่มน้ าสาขา ลุ่มน้ าห้วยน้ าโมง  จังหวัดอุดรธานี 
 6.  คณะท างานจัดต้ังวิทยาลัยชุมชนอุดรธานี แต่งต้ังโดยผู้ว่าราชการจังหวัดอุดรธานี  

7.  ผู้ทรงคุณวุฒิทางวิชาการ สภาวิชาการวิทยาลัยชุมชนหนองบัวล าภู 2 สมัย ปี พ.ศ. 2550-2555 
 8.  คณะท างานวิจัยหน้ีสินนอกระบบในจังหวัดมุกดาหาร ร่วมกับมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
 9.  ผู้ประเมินภายนอกระดับอุดมศึกษา ส านักงานรับรองและประเมินคุณภาพการศึกษา 
                (องค์การมหาชน) สมศ. ในระหว่างปีงบประมาณ 2556-2558    
 10.  ผู้ทรงคุณวุฒิทางวิชาการ สภาวิชาการวิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร ปี พ.ศ. 2556 ถึง ปัจจุบัน 
 11.  กรรมการสภาสถาบันวิทยาลัยชุมชน  ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา 

12. หัวหน้าสาขาวิชา ธุรกิจระหว่างประเทศในกลุ่มอินโดจีน วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สถาบันวิทยาลัยชุมชน 
13. หัวหน้าสาขาวิชา การจัดการท่ัวไป วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สถาบันวิทยาลัยชุมชน 
14. หัวหน้าสาขาวิชา การจัดการโลจิสติกส์และการค้าชายแดน วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร สถาบันวิทยาลัยชุมชน 
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ผลงานทางวิชาการ 
  1.การวางระบบพัฒนาบุคคลและองค์กร ( HRD and  OD) ของบริษัทในเครือเจริญโภคภัณฑ์ หรือ ซีพี   
 

งานหนังสือและต ารา 
 1. เอกสารประกอบการสอนวิชา หลักการตลาด สถาบันวิทยาลัยชุมชน พ.ศ. 2557 
 2. เอกสารประกอบการสอนวิชา องค์การและการจัดการ สถาบันวิทยาลัยชุมชน พ.ศ. 2558 
 

งานวิจัย 
    1. พ.ศ. 2546 วิจัย การศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวแบบพ านักระยะยาว Long Stay ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    2. พ.ศ. 2546 วิจัย กลยุทธ์การตลาดของสถาบันอาชีวศึกษาท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษา ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. พ.ศ. 2550 วิจัย การศึกษาต้องการของชุมชนในจังหวัดหนองบัวล าภู   

4. พ.ศ. 2550 วิจัย การศึกษาชุมชน ต าบลปางกู่ อ าเภอโนนสัง จังหวัดหนองบัวล าภู   
5. พ.ศ. 2553 วิจัยการศึกษาหน้ีสินนอกระบบในจังหวัดมุกดาหาร ทุนวิจัยจากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
6.  พ.ศ. 2555 วิจัย การพัฒนาตราสินค้าของชุมชนในจังหวัดมุกดาหาร  

งานวิจัย (ต่อ) 
7.  พ.ศ. 2556 วิจัย การพัฒนาการจัดการความรู้ทางการตลาดของชุมชนผลผลิตถ่ัวลิสงในจังหวัดมุกดาหาร 
8.  พ.ศ. 2557 วิจัย การพัฒนาการจัดการห่วงโซ่อุปทานทางการตลาดของชุมชนผลผลิตถ่ัวลิสงในจังหวัดมุกดาหาร 
9.  พ.ศ. 2558 วิจัย การพัฒนาแผนการตลาดของชุมชนผลผลิตถ่ัวลิสงในจังหวัดมุกดาหาร 
10.  พ.ศ. 2559 วิจัย รูปแบบการจัดการทรัพยากรมนุษย์ท่ีมีประสิทธิผลของอุตสาหกรรมไก่แปรรูปพร้อมบริโภค 
                    ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 
11.  พ.ศ. 2559 วิจัย การพัฒนารูปแบบการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชนถ่ัวลิสงในจังหวัดมุกดาหาร ระยะที่ 2 

 
ผลงานน าเสนอผลงานวิชาการ 

1. หัวข้อวิจัย รูปแบบการจัดการทรัพยากรมนุษย์ท่ีมีประสิทธิผลของอุตสาหกรรมอาหารพร้อมรับประทาน 
    ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย  ณ มหาวิทยาลัยราชภัฎเพชรบูรณ์ พ.ศ. 2558 
2. หัวข้อวิจัย การจัดการความรู้ทางการตลาดถ่ัวลิสงในจังหวัดมุกดาหาร 
    ณ มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พ.ศ. 2558 

 
ผลงานการตีพิมพ์ผลงานวิชาการ 

  -หัวข้อวิจัย รูปแบบการจัดการทรัพยากรมนุษย์ท่ีมีประสิทธิผลของอุตสาหกรรมอาหารพร้อมรับประทาน 
  ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย  วารสารสมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2558 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 ดร.ทิวากร เหล่าลือชา  |  หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน 413
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ผลงานอาจารย์พิเศษ 
 1. ปฏบิัติการสอนพิเศษ ณ มหาวิทยาลัยราชภัฎเลย ศูนย์หนองบัวล าภู  ต้ังแต่ ปี พ.ศ. 2549 ถึง ปัจจุบัน 
 2. ปฏบิัติการสอนพิเศษ ณ มหามกุฎราชวิทยาลัย ศูนย์หนองบัวล าภู  โปรแกรมวิชารัฐศาสตร์และการปกครอง 
 3. ปฏบิัติการสอนพิเศษ ณ มหาวิทยาลัยปทุมธานี วิชาองค์การและการจัดการ 
 4. ปฏบิัติการสอนพิเศษ ณ มหาวิทยาลัยราชภัฎร้อยเอ็ด รายวิชา หลักการตลาด 
 5. กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ สอบงานนิพนธ์นักศึกษาระดับปริญญาโท MBA. มหาวิทยาภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 6. ปฏบิัติการสอนพิเศษ ณ มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 
ผลงานวิทยากร  
 1. วิทยากรบรรยายการจัดท าแผนยุทธศาสตร์อยู่ดีมีสุขจังหวัดหนองบัวล าภู ในปีงบประมาณ 2550 – 2551  
 2. วิทยากรบรรยายกลยุทธ์การตลาดสินค้าชุมชน Community  product  marketing  of strategy by OTOP  
               ให้กับส านักงานอุตสาหกรรมจังหวัดหนองบัวล าภู และส านักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดหนองบัวล าภู   

    ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2549-2554    
 3. วิทยากรและท่ีปรึกษาการจัดท าแผนยุทธศาสตร์การท่องเท่ียวจังหวัดหนองบัวล าภู ให้กับ 
               ส านักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดหนองบัวล าภู ระหว่างปีงบประมาณ พ.ศ. 2549 -2551 
 4. วิทยากรจัดท าแผนงาน โครงการและงบประมาณ ส านักงานพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ 

    จังหวัดหนองบัวล าภู ปี พ.ศ.  2551  
 5. วิทยากร หัวข้อ การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และองค์กร ให้กับส านักงานยุติธรรมจังหวัดมุกดาหาร ปี พ.ศ. 2555 
 6. วิทยากร หัวข้อ การจัดท าแผนปฏิบัติราชการระดับจังหวัดส านักงานยติธรรมจังหวัดมุกดาหาร 4 ปี   

    ส านักงานยุติธรรมจังหวัดมุกดาหาร ปี พ.ศ. 2555 
 7. วิทยากร หัวข้อ กลยุทธ์การพัฒนาการตลาดสินค้าทางการเกษตร   
               ส านักงานสภาเกษตรกรจังหวัดมุกดาหาร พ.ศ. 2557 
 8. วิทยากร หัวข้อ การพัฒนาองค์กร ให้กับเรือนจ าจังหวัดมุกดาหาร พ.ศ. 2558 
 9. วิทยากร หัวข้อ จัดท าแผนยุทธศาสตร์การท่องเท่ียวจังหวัดมุกดาหาร   

    ส านักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดมุกดาหาร ปี พ.ศ. 25558 
10. วิทยากร หัวข้อ กลยุทธ์ทางการตลาดรองรับ AEC ในประเทศ CLMV   
      มหาวิทยาลัยราชภัฎร้อยเอ็ด  ปี พ.ศ. 25558 
11. วิทยากร จัดท าแผนการพัฒนาการกีฬาจังหวัดมกุดาหาร ปี พ.ศ. 2559-2564 
12. วิทยากร จัดท าแผนพัฒนาท้องถ่ินจังหวัดมุกดาหาร  ปี พ.ศ. 2559-2564 
13. วิทยากร โครงการพัฒนาผู้ประกอบการใหม่ (START UP THAILAND) ร่วมกับ  
     มทร.อีสาน สกลนคร จังหวัด ยโสธร  จังหวัดมุกดาหาร จังหวัดนครพนม   
    จังหวัดบึงกาฬ  จังหวัดสกลนคร และจังหวัดกาฬสินธุ์ 
 14. และวิทยากรภาครัฐและภาคเอกชนอื่นๆ อีกมากมาย     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 หลักการตลาดเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้และการจัดการเรียนรู้ทางการตลาดของชุมชน  |  ดร.ทิวากร เหล่าลือชา414
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ผลงานอาจารย์พิเศษ 
 1. ปฏบิัติการสอนพิเศษ ณ มหาวิทยาลัยราชภัฎเลย ศูนย์หนองบัวล าภู  ต้ังแต่ ปี พ.ศ. 2549 ถึง ปัจจุบัน 
 2. ปฏบิัติการสอนพิเศษ ณ มหามกุฎราชวิทยาลัย ศูนย์หนองบัวล าภู  โปรแกรมวิชารัฐศาสตร์และการปกครอง 
 3. ปฏบิัติการสอนพิเศษ ณ มหาวิทยาลัยปทุมธานี วิชาองค์การและการจัดการ 
 4. ปฏบิัติการสอนพิเศษ ณ มหาวิทยาลัยราชภัฎร้อยเอ็ด รายวิชา หลักการตลาด 
 5. กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ สอบงานนิพนธ์นักศึกษาระดับปริญญาโท MBA. มหาวิทยาภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 6. ปฏบิัติการสอนพิเศษ ณ มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
 
ผลงานวิทยากร  
 1. วิทยากรบรรยายการจัดท าแผนยุทธศาสตร์อยู่ดีมีสุขจังหวัดหนองบัวล าภู ในปีงบประมาณ 2550 – 2551  
 2. วิทยากรบรรยายกลยุทธ์การตลาดสินค้าชุมชน Community  product  marketing  of strategy by OTOP  
               ให้กับส านักงานอุตสาหกรรมจังหวัดหนองบัวล าภู และส านักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดหนองบัวล าภู   

    ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2549-2554    
 3. วิทยากรและท่ีปรึกษาการจัดท าแผนยุทธศาสตร์การท่องเท่ียวจังหวัดหนองบัวล าภู ให้กับ 
               ส านักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดหนองบัวล าภู ระหว่างปีงบประมาณ พ.ศ. 2549 -2551 
 4. วิทยากรจัดท าแผนงาน โครงการและงบประมาณ ส านักงานพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ 

    จังหวัดหนองบัวล าภู ปี พ.ศ.  2551  
 5. วิทยากร หัวข้อ การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และองค์กร ให้กับส านักงานยุติธรรมจังหวัดมุกดาหาร ปี พ.ศ. 2555 
 6. วิทยากร หัวข้อ การจัดท าแผนปฏิบัติราชการระดับจังหวัดส านักงานยติธรรมจังหวัดมุกดาหาร 4 ปี   

    ส านักงานยุติธรรมจังหวัดมุกดาหาร ปี พ.ศ. 2555 
 7. วิทยากร หัวข้อ กลยุทธ์การพัฒนาการตลาดสินค้าทางการเกษตร   
               ส านักงานสภาเกษตรกรจังหวัดมุกดาหาร พ.ศ. 2557 
 8. วิทยากร หัวข้อ การพัฒนาองค์กร ให้กับเรือนจ าจังหวัดมุกดาหาร พ.ศ. 2558 
 9. วิทยากร หัวข้อ จัดท าแผนยุทธศาสตร์การท่องเท่ียวจังหวัดมุกดาหาร   

    ส านักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดมุกดาหาร ปี พ.ศ. 25558 
10. วิทยากร หัวข้อ กลยุทธ์ทางการตลาดรองรับ AEC ในประเทศ CLMV   
      มหาวิทยาลัยราชภัฎร้อยเอ็ด  ปี พ.ศ. 25558 
11. วิทยากร จัดท าแผนการพัฒนาการกีฬาจังหวัดมกุดาหาร ปี พ.ศ. 2559-2564 
12. วิทยากร จัดท าแผนพัฒนาท้องถ่ินจังหวัดมุกดาหาร  ปี พ.ศ. 2559-2564 
13. วิทยากร โครงการพัฒนาผู้ประกอบการใหม่ (START UP THAILAND) ร่วมกับ  
     มทร.อีสาน สกลนคร จังหวัด ยโสธร  จังหวัดมุกดาหาร จังหวัดนครพนม   
    จังหวัดบึงกาฬ  จังหวัดสกลนคร และจังหวัดกาฬสินธุ์ 
 14. และวิทยากรภาครัฐและภาคเอกชนอื่นๆ อีกมากมาย     
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ผลงานดีเด่น 
 1. วางระบบการประกันคุณภาพภายในวิทยาลัยชุมชนหนองบัวล าภู ส่งผลการได้รับการรับรอง 
              ภายนอกรอบสองอยู่ในระดับดีมาก เป็นอันดับหน่ึงในกลุ่มวิทยาลัยชุมชน ท้ัง 19 แห่ง ในการประเมินรอบ 2 
 2. เลขานุการคณะท างานจัดหาสถานท่ีก่อสร้างและวางระบบการก่อสร้างวิทยาลัยชุมชนหนองบัวล าภูจ านวน 200 ไร่  
 
 คติประจ าใจ   ค่าของคน อยู่ท่ีผลของงาน   
 
ติดต่อ     

วิทยาลัยชุมชนมุกดาหาร   
เลขท่ี 199 หมู่ท่ี 10 ต าบลนาสีนวน อ าเภอเมืองมุกดาหาร จังหวัดมุกดาหาร 49000 
โทรศัพท์  042 -611117 (ท่ีบ้าน)  
โทรศัพท์  042 –049749  (ท่ีท างาน) 
โทรสาร  042 –049748 (ท่ีท างาน)    
โทรศัพท์มือถือ  0-82 11-2 159- 0   
ID LINE:  0-82 11-2 159- 0   
Facebook: https://www.facebook.com/Tiwakorn.laoluecha 
e-mail  :  Kornmaha@gmail.com  
เว็ปไซต์เพื่อการเรียนการสอนนายทิวากร  เหล่าลือชา : www.nbcc.ac.th/teacher/tiwakorn/index.html 
เว็ปไซต์เพื่อแลกเปลี่ยนเรียนรู้นายทิวากร  เหล่าลือชา   : http://gotoknow.org/blog/tiwakorn 
เว็ปไซต์เพื่อการปฏิบัติงาน นายทิวากร  เหล่าลือชา  : www.nbcc.ac.th/prqa  
เว็ปไซต์เพื่อการส่งงานของนักศึกษา    : http://www.youtube.com/tiwakorn.laoluecha 
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