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ให้เน้นทักษะการคิดวิเคราะห์มากขึ้น  และออกแบบให้มีลักษณะน่าสนใจโดยเน้นผู้เรียนเป็นจุดศูนย์กลาง 
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บทที่1 
ความเข้าใจเกี่ยวกับการตลาด 

 
ค าว่า การตลาด มักมีผู้เข้าใจคลาดเคลื่อนกับค าว่า ตลาด บ้างก็เข้าใจว่า การตลาด ก็คือ การขาย ใน

บทนี้จึงเป็นการท าความเข้าใจเกี่ยวกับความหมายของค าว่า การตลาด 
 นอกเหนือจากนี้ สภาพปัจจุบัน การด าเนินงานขององค์กรต่างๆ ทั้งประเภทแสวงหาก าไร และไม่
แสวงหาก าไรล้วนต่างต้องเก่ียวข้องสัมพันธ์กับการตลาด มีการน าแนวความคิดทางการตลาดไปประยุกต์ใช้ จึง
ท าให้การตลาดในปัจจุบัน เป็นสิ่งส าคัญที่ทุกฝ่าย ทุกองค์กร ต้องเรียนรู้และท าความเข้าใจ 

ความหมายของการตลาด 
 ค าว่า การตลาด (marketing) ได้มีผู้ให้ความหมายไว้หลายทัศนะ ดังนี้ 
 สมาคมการตลาดอเมริกัน (อ้างถึงใน Kotler, 2009) ได้กล่าวไว้ว่า “การตลาด คือกระบวนการ
วางแผนและปฏิบัติ โดยอาศัยแนวคิด การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด และการจัดจ าหน่าย ซึ่งอาจเป็น
ความคิด สินค้าและบริการ เพ่ือสร้างสรรค์ให้เกิดการแลกเปลี่ยน ซึ่งจะท าให้วัตถุประสงค์ของบุคคลและ
องค์กรได้รับความพอใจ” 
 Kotler and Armstrong (2011) ได้ให้นิยามไว้ว่า “การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคมและ
การจัดการ ในอันที่จะท าให้บุคคลหรือกลุ่มได้รับในสิ่งที่จ าเป็นหรือต้องการ โด0ยอาศัยการสร้างสรรค์และการ
แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือสิ่งที่มีค่ากับบุคคลอ่ืน” 
 McCarthy (2009) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “การตลาด หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับความ
พยายามที่จะท าให้องค์การบรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ โดยการศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค 
รวมถึงการน าผลิตภัณฑ์และบริการไปยังผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจของ
ลูกค้า 
 จากความหมายต่างๆดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การตลาด หมายถึง การด าเนินกิจกรรมต่างๆ 
ทางธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการต่างๆ ของลูกค้าให้ได้รับความพอใจ โดยอาศัย
กระบวนการแลกเปลี่ยน ดังภาพที่ 1.1 
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ภาพที ่1.1  ภาพรวมการตลาด 

 จากภาพที่ 1.1 แสดงถึงภาพรวมการตลาด ซึ่งเริ่มด้วยเรื่องของการแลกเปลี่ยน ที่ประกอบด้วยบุคคล 
2 ฝ่าย คือผู้ผลิต และผู้บริโภค ผู้ผลิตน าเสนอสินค้าและบริการสู่ผู้บริโภค และผู้บริโภคตอบแทนแลกเปลี่ยน
กลับคืนมายังผู้ผลิตในรูปของเงินหรือสิ่งมีค่า ซึ่งกิจกรรมการแลกเปลี่ยนดังกล่าว จะอาศัยกิจกรรมทาง
การตลาด อาทิ การวางแผนฟัฒนาผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดฯ 
ทั้งนี้โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจนั่นเอง 
 ส่วนค าว่า ตลาด และ ค าว่า การขาย ที่มีคนจ านวนไม่น้อยเข้าใจคลาดเคลื่อนคิดว่่าเป็นเรื่องเดียวกัน
กับค าว่า การตลาด ซึ่งในความเป็นจริง ค าว่า ตลาด และ การขาย เป็นเพียงส่วนหนึ่งของ การตลาด ดัง
สามารถอธิบายได้ดังนี ้
 ค าว่า ตลาด (Market) นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ดังนี้ 
 Armstrong and Kotler (2011) ได้กล่าวไว้ว่า “เมื่อกล่าวถึงตลาด คนทั่วไปมักจะหมายถึงสถานที่ที่
ผู้ซื้อและผู้ขายพบกันเพื่อการแลกเปลี่ยน แต่ในทัศนะของนักการตลาด ค าว่า ตลาด หมายถึง กลุ่มของผู้ซื้อที่มี
ศักยภาพ มีความจ าเป็นหรือความต้องการผลิตภัณฑ์ ซึ่งธุรกิจควรสร้างความพึงพอใจและสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีต่อกัน” 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) กล่าวว่า “ค าว่า ตลาด มีความหมายสองนัยแบบความหมายแรกเป็น
ความหมายแบบแคบ โดยตลาด หมายถึง สถานที่ที่มีผู้ซื้อและผู้ขายมาพบกันเพ่ือตกลงแลกเปลี่ยนสินค้าหรือ
บริการ ตลอดจนเปลี่ยนแปลงสิทธิความเป็นเจ้าของในสินค้าหรือบริการนั้น ส่วนอีกความหมายหนึ่งเป็น
ความหมายแบบกว้าง ซึ่งให้ความหมายว่าตลาด หมายถึง ผู้บริโภคที่มีความต้องการ มีอ านาจซื้อ มีความตั้งใจ
ซื้อ และมีสิทธิที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น” 
 นอกจากความหมายดังกล่าว พอจะสรุปได้ว่า ตลาด หมายถึง สถานที่ที่ผู้ซื้อและผู้ขายมาพบกัน เพ่ือ
แลกเปลี่ยนซื้อขายสินค้า หรืออีกความหมายหนึ่ง ตลาด หมายถึง ผู้บริโภค ที่มีความต้องการ มีอ านาจซื้อ มี
ความตั้งใจซื้อ และมีสิทธิที่จะซื้อ 
 ส่วนค าว่า การขาย ได้มีผู้ให้ความหมายของค าว่า การขาย ไว้แตกต่างกันดังนี้ 
 Peter and Donnelly (2011) กล่าวว่า “การขาย คือ การติดต่อกับลูกค้าที่มีศักยภาพ มีการส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์ จูงใจให้เกิดค าสั่งซื้อ” 
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 ศศินันท์ วิวัฒนชาต (2549) กล่าวว่า “การขาย หมายถึง กระบวนการค้นหาความต้องการของลูกค้า
และท าให้ได้รับความพอใจ” 
 จากความหมายการขายดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า การขาย หมายถึง กระบวนการค้นหาความ
ต้องการของลูกค้า ตลอดจนให้ค าแนะน า ชักจูง จูงใจ โดยใช้พนักงานขายหรือสื่อต่างๆ เพ่ือให้ลูกค้าเป้าหมาย
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
 ด้วยเหตุนี้ ค าว่า ตลาด และค าว่า การขาย จึงมีความหมายที่แตกต่างจากค าว่า การตลาด ในขณะที่ 
ตลาด หมายถึงลูกค้า หรือสถานที่จ าหน่าย การตลาดจะมีความหมายในทิศทางที่กว้างกว่า เพราะหมายถึงการ
ด าเนินกิจกรรมทุกๆอย่าง เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพอใจ โดย
อาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน ซึ่งกิจกรรมดังกล่าว อาจเป็นเรื่องของการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ การก าหนด
ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด รวมถึงในเรื่องของการขาย ที่มุ่งท าให้ลูกค้าที่คาดหวังซื้อสินค้า
หรือบริการตลาด และ การขาย จึงเป็นแค่ส่วนหนึ่งของ การตลาด เท่านั้น 

องค์ประกอบของการตลาด 
จากค านิยามของการตลาดดังกล่าวข้างต้น สามารถแยกแยะองค์ประกอบที่ส าคัญของการตลาดไ ด้

ดังนี้ 
1.กิจกรรม (activities) 
การตลาดประกอบด้วยกิจกรรม ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมการขาย การซื้อ การวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

การก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ฯลฯ 
2.ความจ าเป็น และความต้องการ (needs and wants) 

 กิจกรรมทางการตลาดจะมุ่งตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก โดยความ
จ าเป็น จะเป็นการตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์เพื่อความอยู่รอดเป็นหลัก มักเกิดขึ้นกับสินค้า
ประเภทปัจจัยสี่ อันได้แก่ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย และยารักษาโรค ส่วนความต้องการ จะเป็นการ
ตอบสนองในระดับที่สูงเกินกว่าความจ าเป็นหรือความต้องการขั้นพ้ืนฐาน โดยอาจเกิดขึ้นกับสินค้าประเภท
ปัจจัยสี่หรือไม่ก็ได้ เช่นความต้องการรับประทานอาหารจากร้านแพงๆ มีระดับ ความต้องการพักผ่อน ความ
ต้องการบันเทิงต่างๆ ฯลฯ 

3.ลูกค้า (consumer) 
 ที่เรียกว่า การตลาด จะต้องมีลูกค้าหรือผู้บริโภค โดยลูกค้าอาจจะเป็นลูกค้าที่มีอยู่เดิม หรือลูกค้าที่
คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคตก็ได้ ซึ่งกรณีหลังมักเกิดข้ึนกับสินค้าใหม่ที่ยังไม่เคยมีในตลาดมาก่อน 

4.ความพอใจ (satisfaction) 
การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ตั้งอยู่บนหลักการคือมุ่งตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการ

ของลูกค้าให้ได้รับความพอใจ ความพึงพอใจจะน ามาซึ่งการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรในที่สุด 
5.การแลกเปลี่ยน (exchance) 
โดยทั่วไป จะมีเทคนิควิธีการหลากหลายวิธี ในการที่จะบรรลุผลให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะ

เป็นวิธีการร้องขอ การขโมย การเอาของไปแลก การน าเงินไปซื้อ ฯลฯ แต่ที่เรียกว่าเป็นการตลาด วิธีการให้
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ได้มาซึ่งสินค้าและบริการ จะต้องได้มาด้วยวิธีการแลกเปลี่ยนเท่านั้น ไม่ว่าจะเป็นการเอาเงินหรือเอาของไป
แลกก็ตาม การแลกเปลี่ยนจึงถือเป็นหัวใจของการตลาด 

ในส่วนของการแลกเปลี่ยน  Kotler  (2009)  ได้กล่าวถึงเง่ือนไขของการแลกเปลี่ยนว่ามีดังนี้ 
5.1 ประกอบด้วยบุคคลอย่างน้อย 2 ฝ่าย 
5.2 แต่ละฝ่ายต้องมีบางสิ่ง บางอย่าง ที่มีคุณค่าต่ออีกฝ่ายหนึ่ง 
5.3 แต่ละฝ่ายมีความสามารถที่จะสื่อสาร และส่งมอบของกันได้ 
5.4 แต่ละฝ่ายมีอิสระที่จะตอบรับหรือปฏิเสธข้อเสนอการแลกเปลี่ยน 
จากการศึกษาองค์ประกอบของการตลาด จะเห็นได้ว่า องค์ประกอบการตลาดต้องมีกิจกรรม มีการ

ด าเนินการตอบสนองความจ าเป็น ความต้องการ บนหลักการการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค โดยมี
เป้าหมายเพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนซื้อขายในที่สุด 

วิวัฒนาการของการแลกเปลี่ยนทางการตลาด 
 การตลาด หรือ การแลกเปลี่ยนมีวิวัฒนาการ ความเป็นมา ดังนี้ 
 ยุคแรกเริ่ม สมัยยุคหิน สังคมยังเป็นสังคมเล็กๆ ผู้คนมีน้อย ยุคนั้น แต่ละคนจะเน้นแสวงหาสิ่งของ
เพ่ือการด ารงชีพเน้นตนเองเป็นหลัก เพ่ือความอยู่รอด เช่น การเข้าป่าล่าสัตว์ หาอาหารประทังความหิว การ
น าใบไมม้าท าเป็นเครื่องนุ่งห่มให้กับร่างกายฯ บทบาทเรื่องการแลกเปลี่ยนหรือการตลาดจึงมีน้อย 
 ผ่านยุคนั้นไป ผู้คนเริ่มมีมากขึ้น เริ่มมีสิ่งของเหลือกิน เหลือใช้ สิ่งของที่เหลือกินเหลือใช้ดังกล่าว 
ระบบของแลกของ (barter system) โดยของที่น ามาแลกนี้ ระยะเริ่มแรกมูลค่าหรือปริมาณการผลิตจะยังมีไม่
มากนัก 
 ต่อมาเมื่อสังคมเริ่มเจริญขึ้น เกิดความก้าวหน้าทางด้านวิชาการต่างๆ เพ่ิมมากขึ้นก่อให้เกิดเทคนิค
การท างานเฉพาะอย่าง เกิดความช านาญ เชี่ยวชาญ (specialization) ระบบของแลกของ จึงเริ่มมีการ
แลกเปลี่ยน จากปริมาณการผลิตที่มีน้อย เมื่อช านาญมาก ก็เริ่มท าในปริมาณมาก ก่อนที่จะน ามาแลกเปลี่ยน
กัน ส่งผลให้มูลค่าในการแลกเปลี่ยนเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 
 แต่เมื่อสังคมเจริญขึ้นไปอีก ผู้คนเริ่มมากขึ้น ระบบการแลกเปลี่ยนแบบเดิม ที่น าของมาแลก เริ่มมี
ปัญหา เป็นปัญหาเกี่ยวกับการวัดประเมินมูลค่าสินค้าท่ีน ามาแลก ที่หาความแน่นอนและเป็นธรรมได้ยาก ด้วย
เหตุนี้ทจึงน าไปสู่ระบบการแลกเปลี่ยนแบบใหม่ ที่เรียกว่าระบบเงินตรา (money system) ซึ่งเป็นระบบที่มี
ลักษณะส าคัญดังนี้ 
 1. ใช้เงินตราเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยน แทนการใช้สิ่งของแลกเปลี่ยน   
 2. มีการก าหนดตลาดหรือสถานที่นัดพบระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย จากเดิมที่ต้องกระจายไปหลายสถานที่
ตามความต้องการสินค้าที่แตกต่างกัน แต่ระบบเงินตรา ช่วยให้ความต้องการซื้อและความต้องการขายสามารถ
บรรจบลงตัว พบปะกันได้ท่ีตลาด 
 3. เริ่มมีการจัดระบบคนกลางเข้ามาเกี่ยวข้อง จากเดิมที่ผู้ซื้อและผู้ขายต้องพบปะโดยตรง แต่ระบบ
เงินตราก่อให้เกิดคนกลางที่สามารถปฏิบัติหน้าที่แทนทั้งสองฝ่าย หรือช่วยเอ้ือให้การแลกเปลี่ยนซื้อขายเป็นไป
อย่างสะดวกง่ายดายมากขึ้น 
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 จะเห็นได้ว่า วิวัฒนาการของการแลกเปลี่ยนมีความก้าวหน้าเป็นล าดับ จากอดีตที่บทบาทการ
แลกเปลี่ยนมีน้อย เพราะเน้นแสวงหาสิ่งของเพ่ือตนเอง เพ่ือความอยู่รอดเป็นหลักเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงเป็น
ระบบของแลกของ ซึ่งช่วงแรกปริมาณและมูลค่าการผลิตยังมีน้อยต่อเมื่อเกิดความช านาญ เชี่ยวชาญ การ
แลกเปลี่ยนเริ่มท าให้ปริมาณและมูลค่าที่เพ่ิมมากขึ้น แต่ปัญหาคือ การวัดประเมินมูลค่าสินค้าที่น ามาแลก ที่
หาความแน่นอนและเป็นธรรมได้ยาก จึงน ามาซึ่งระบบเงินตราในที่สุด ซึ่งเป็นระบบที่ใช้เงินตราเป็นสื่อกลางใน
การแลกเปลี่ยน มีการก าหนดตลาด มีการจัดระบบคนกลางเข้ามาเก่ียวข้อง 

ความส าคัญของการตลาด 
 การตลาดมีความส าคัญไม่เฉพาะแต่ภาคธุรกิจเท่านั้น แต่ยั งส่งผลส าคัญต่อระดับประเทศ ในทิศ
ทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และต่อผู้บริโภคโดยรวมด้วย (ศรีสุภา สหชัยเสรี,2550)  ดังสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1.  ส าคัญต่อเศรษฐกิจและสังคม  (importance for economy and social) 
 การตลาดช่วยให้เศรษฐกิจขยายตัว เติบโตก้าวไกลมากขึ้น ในขณะเดียวกันยังส่งผลต่อสังคม ช่วยให้
คุณภาพชีวิตของคนในสังคมดีขึ้น สะดวกสบายเพ่ิมมากข้ึน ดังนี้ 
  1.1 การตลาดช่วยให้เกิดการจ้างงานมากขึ้น  (marketing provided employment)  มากถึง
หนึ่งในสามส่วนเป็นงานทางด้านการตลาด โดยเริ่มตั้งแต่การส ารวจวิจัยศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค 
การวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ จนกระทั่งถึงการจัดจ าหน่ายน าสินค้าไปยังผู้บริโภค 
จะเห็นได้ว่าในแต่ละส่วนงาน สามารถสร้างงานและกระจายรายได้ท้ังสิ้น ส่งผลต่อภาพรวมทางเศรษฐกิจ 
 1.2 การตลาดช่วยยกระดับมาตราฐานการครองชีพให้กับสังคม  (marketing has helped 
product the standard of living)  จากวัตถุประสงค์การด าเนินงานทางการตลาด ที่มุ่งตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจดังกล่าวจึงน ามาซึ่งความพยายามในการปรับปรุง พัฒนา สร้างสรรค์ 
สิ่งที่ดีกว่า เช่น ปรับปรุงพัฒนาในเรื่องของเทคโนโลยีการผลิต การขนส่ง การขาย การติดต่อสื่อสาร ฯลฯ  
ผู้คนจึงมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน สะดวกสบายเพ่ิมมากข้ึน ช่วยยกระดับมาตราฐานการครองชีพให้กับสังคมนั่นเอง 
 1.3 การตลาดช่วยสร้างรายได้ให้กับประเทศ  (marketing bring income) 
บทบาทความส าคัญของการตลาดปัจจุบัน ไม่ถูกจ ากัดเฉพาะในท้องถิ่น หรือเฉพาะภายในประเทศ การตลาด
สามารถพัฒนาก้าวไกลไร้พรมแดน ยังภูมิภาคหรือประเทศต่างๆได้ทั่วโลก การด าเนินงานของธุรกิจในรูปของ
การติดต่อซื้อขาย แลกเปลี่ยนส่งสินค้าออก จัดเป็นการช่วยสร้างรายได้ให้กับประเทศ 
 1.4 การตลาดช่วยให้เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ  (marketing efficient use of 
resources) การตลาดช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ ดังกล่าวจึงน ามาซึ่งความ
พยายามในการมุ่งมั่นใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ ไม่ว่าจะเป็นทรัพยากรบุคคล (man)   เงินทุน 
(money)  เครื่องจักร (machine)  ตลอดจนถึงวัตถุดิบ (material)  การใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ คือ
ความพยายามในการขจัดปัญหาในเรื่องของการใช้ทรัพยากรอย่างฟุ่มเฟือย ผิดประเภท ผิดวัตถุประสงค์ ใช้
อย่างไม่คุ้มค่านั่นเอง   
 2. ส าคัญต่อองค์กร (importance for organization)  
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 การตลาดมีความส าคัญต่อองค์กร ไม่เฉพาะองค์กรขนาดใหญ่ ไม่เฉพาะองค์กรที่แสวงหาก าไร ทุกๆ
องค์กร จ าเป็นต้องอาศัยการด าเนินงานทางการตลาดเข้ามาเกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 2.1 การตลาดเป็นกลไกหลักในการด าเนินงานขององค์กร  (marketing major use in 
organization)  องค์กรทุกชนิดทั้งประเภทแสวงหาก าไรและไม่แสวงหาก าไรต่างจ าเป็นต้องใช้ความรู้ทาง
การตลาดเข้ามาเกี่ยวข้อง ถ้าเป็นองค์กรประเภทแสวงหาก าไรจะเห็นได้ว่าจ าเป็นต้องมีแผนกการตลาด ฝ่าย
การตลาดเข้ามาเกี่ยวข้องในการด าเนินงานทุกอย่างท าให้เกิดการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้า ส่วนองค์ประกอบ
ประเภทไม่แสวงหาผลก าไร เช่นองค์กรประเภทการกุศลหรือมูลนิธิต่างๆ ก็ยังจ าเป็นต้องอาศัยความรู้ทาง
การตลาดเข้ามาช่วยในการรณรงค์ประชาสัมพันธ์ ให้กลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมกิจกรรมของมูลนิธิ ชมรม ฯลฯ  
ด้วยเหตุนี้จึงถือว่าการตลาดเป็นอีกหนึ่งกลไกที่ส าคัญ ที่ท าให้การด าเนินงานขององค์กรบรรลุผล 
 2.2 การตลาดช่วยสรา้งมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าและธุรกิจ  (marketing increase product 
added-value)  การสร้างมูลค่าเพ่ิมถือเป็นสิ่งส าคัญอีกประการหนึ่งในการด าเนินธุรกิจปัจจุบัน ท่ามกลาง
สินค้าซึ่งมีมากมาย มีการแข่งขันสูง การสร้างมูลค่าเพ่ิมนอกเหนือจากช่วยสร้างความน่าสนใจ ให้กับสินค้าหรือ
ธุรกิจแล้ว ยังสามารถสรา่งรายได้หรือผลประกอบการที่เพ่ิมขึ้นด้วยเช่นกัน การสร้างมูลค่าเพ่ิม อาจเป็นเรื่อง
ของการพัฒนารูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ การบริการ ฯลฯ  ที่สามารถสร้างความแตกต่าง ตลอดจนสร้างความ
ประทับใจให้กับลูกค้า ซึ่งดังกล่าวจะส่งผลต่อการสนับสนุนสินค้าและบริการขององค์กรในท่ีสุด 
 3. ส าคัญต่อบุคคลหรือผู้บริโภค  (importance for person or consumer) 
 ผู้บริโภค จัดเป็นจุดเริ่มต้นและจุดสิ้นสุดของการด าเนินงานทางการตลาด การตลาดจึงมีความส าคัญ
ต่อผู้บริโภค ดังนี้  
 3.1 ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ  (customer receive satisfaction)  การที่นักการตลาดมุ่ง
ด าเนินงานสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค  ท าให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการด าเนินงานดังกล่าว
โดยตรง เกิดความพึงพอใจจากการใช้สินค้าหรือบริการ 
 3.2 ผู้บริโภคได้รับข่าวสารทางการตลาด และ ตัดสินใจซื้อได้ดียิ่งขึ้น  (customer receive 
information and decide buy product the better)   จากการที่นักการตลาดมีการด าเนินงานใน
รูปการโฆษณา  การใช้พนักงานขายในการแนะน าให้ข้อมูลสินค้าการประชาสัมพันธ์ต่างๆ ดังกล่าวจึงช่วยให้
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารทางการตลาด ซึ่งจะช่วยให้การตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น 

แนวทางการศึกษาวิชาการตลาด 
 การศึกษาวิชาการตลาด มีแนวทางในการศึกษาได้หลายวิธี ขึ้นอยู่กับการให้ความส าคัญในการศึกษา 
ว่าจะมุ่งไปในทิศทางใด อาจจะศึกษาตามลักษณะผลิตภัณฑ์ ตามลักษณะของสถาบันการค้ า ตามหน้าที่งาน 
หรือตามลักษณะการตัดสินใจเพื่อด าเนินงาน  (พิบูล ทีปะปาล, 2545, หน้า 16)  ซึ่งดังกล่าวสามารถอธิบายได้
ดังนี้ 
 1. การศึกษาตามลักษณะผลิตภัณฑ์  (product approach) 
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 การศึกษาตามลักษณะผลิตภัณฑ์ เป็นการศึกษาที่มุ่งเน้นการวิเคราะห์ถึงการตลาดของผลิตภัณฑ์แต่
ละชนิด เช่น ข้าว กระดาษ วัสดุก่อสร้าง เครื่องเฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ  โดยศึกษาตั้งแต่การเริ่มต้น จนถึงการ
จ าหน่ายไปยังลูกค้า รวมถึงปัญหาต่างๆที่เกี่ยวข้อง แต่อย่างไรก็ตาม ถ้าจะต้องศึกษาผลิตภัณฑ์ทุกชนิด จะมี
ความซ า่ซ้อนในรายละเอียดรวมถึงเสียเวลามาก ฉะนั้นเพ่ือความสะดวกในการศึกษา จึงได้มีการวมสินค้าที่มี
ลักษณะเหมือนกันหรือคล้ายคลึงกันเข้าไว้ด้วยกัน แล้วท าการศึกษาสินค้าแต่ละประเภทในภาพรวมแทน เช่น 
สินค้าเกษตรกรรม สินค้าอุตสาหกรรม สินค้าบริการ ฯลฯ 

2. การศึกษาตามลักษณะสถาบันการค้า  (institution approach) 
  การศึกษาตามลักษณะสถาบันการค้า จะมุ่งเน้นการวิเคราะห์ถึงสถาบันต่างๆที่เกี่ยวข้องทางการตลาด 
เช่น สถาบันผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ตัวแทนต่างๆ โดยศึกษาถึงประเภท รูปแบบ ลักษณะการด าเนินงาน 
ตลอดจนปัญหาต่างๆ ซึ่งดังกล่าวจะช่วยให้เห็นภาพการด าเนินงานทางการตลาดที่ชัดเจนขึ้น 
 3. การศึกษาตามลักษณะหน้าที่งาน  (functional approach)  
 เป็นการศึกษาถึงหน้าที่งาน ที่จ าเป็นต้องปฏิบัติในการด าเนินงานทางการตลาด เช่น หน้าที่งาน
เกี่ยวกับการซื้อ การขาย การขนส่ง การจัดเก็บสินค้า การจัดหาข้อมูลทางการตลาด การจัดมาตรฐานสินค้า 
ฯลฯ การศึกษาและวิเคราะห์หน้าที่งานดังกล่าว จะช่วยให้เข้าใจการตลาดได้ดีขึ้น 
 4. การศึกษาตามลักษณะการตัดสินใจ  (the decision - making approach)  
 การศึกษาตามลักษณะการตัดสินใจเพ่ือการด าเนินงาน เป็นการศึกษาตามลักษณะดังกล่าวข้างต้น 3 
ลักษณะรวมกัน ว่าควรตัดสินใจอย่างไรภายใต้เงื่อนไขผลิตภัณฑ์สถาบันการค้า และบทบาทหน้าที่งานที่
แตกต่างกัน 
 แนวความคิดการบริหารการตลาด 
 การตลาดนับตั้งแต่อดีต จนถึงปัจจุบัน มีวิวัฒนาการเปลี่ยนแปลงแนวความคิดการท างานทาง
การตลาดที่จะมุ่งเน้นในทิศทางใดทิศทางหนึ่งเสมอ ตามแต่สภาพการณ์ที่แวดล้อมจะเปลี่ยนไป การ
เปลี่ยนแปลงแนวความคิดการบริหารการตลาดในที่นี้ จึงมิใช่เป็นการเปลี่ยนแปลงโดยสิ่นเชิง กล่าวคือ
แนวความคิดเก่าๆ เดิมๆ ก็ยังคงมีอยู่ ในขณะที่แนวความคิดใหม่ก็ยังคงเกิดขึ้น ทั้งนี้เพ่ือให้ธุรกิจสามารถอยู่
รอดได้ ท่ามกลางสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง 
 ปรัชญาหรือแนวความคิดการบริหารการตลาด มีทั้งหมด 5 แนวความคิด อันได้แก่ แนวความคิดมุ่ง
การผลิต มุ่งตัวผลิตภัณฑ์ มุ่งการขาย มุ่งการตลาด และมุ่งการตลาดเพ่ือสังคม  (พิบูล ทีปะปาล, 2552)  ซึ่ง
ดังกล่าวสามารถอธิบายได้ดังนี้  
 1. แนวความคิดมุ่งการผลิต  (production concept) 
 จัดเป็นแนวความคิดท่ีเก่าแก่หรือดั้งเดิมมากท่ีสุด สถานการณ์ท่ีก่อให้เกิดแนวความคิดนี้คือ 
 1.1 ความต้องการซื้อ มีมากกว่า ความต้องการขาย  สถานการณ์ดังกล่าวก่อให้เกิดภาวะสินค้าขาด
แคลน ธุรกิจจึงพยายามตอบสนองความต้องการซื้อของผู้บริโภคโดยการเร่งผลิตสินค้าเพ่ิมมากขึ้น สอดคล้อง
ตามแนวความคิดมุ่งการผลิต 
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 1.2 ต้นทุนการผลิตสูง  เมื่อใดที่ธุรกิจมีต้นทุนการผลิตสูง ย่อมส่งผลต่อราคาที่จ าเป็นต้องปรับตัว
สูงขึ้น หรือส่งผลต่อก าไรในทิศทางที่ลดลง ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องพยายามหาทางลดต้นทุน แนวทางหนึ่งที่
สามารถท าได้คือ การผลิตสินค้าในปริมาณที่เพ่ิมมากขึ้น เพ่ือที่ว่าต้นทุนต่อหน่วยจะได้ลดต่ าลง สามารถแก้ไข
ปัญหาดังกล่าวได้ การผลิตสินค้าในปริมาณที่เพ่ิมมากข้ึน สอดคล้องกับแนวความคิดมุ่งการผลิตนั่นเอง 
 กล่าวโดยสรุป งานของนักการตลาดตามแนวความคิดนี้คือ พยายามเน้นการผลิตหรือปรับปรุง
ประสิทธิภาพการผลิตให้ดีขึ้น และพยายามท าให้สินค้ามีราคาลดลงโดยการแสวงหาผลประโยชน์จากการผลิต
ที่เพ่ิมข้ึนที่ส่งผลให้ต้นทุนต่อหน่วยลดต่ าลงนั่นเอง 
 2. แนวความคิดมุ่งผลิตภัณฑ์  (product concept)   
 แนวความคิดมุ่งผลิตภัณฑ์ เกิดขึ้นภายหลังจากแนวความคิดที่ 1 ที่นักการตลาดได้ใช้ความพยายาม
แก้ไขปัญหาสินค้าขาดแคลน หรือ สินค้ามีต้นทุนการผลิตสูง ปัญหาดังกล่าวจึงหมดไป แต่มีปัญหาใหม่มา
แทนที่ กล่าวคือ ท่ามกลางสินค้าที่มีมากมายและราคาถูกนั้น สินค้าเริ่มไม่ได้คุณภาพ ด้วยเหตุนี้ผู้บริโภคจึงเริ่ม
ให้ความสนใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญ แทนการมีพร้อมของสินค้า หรือราคาสินค้าที่ต่ าลง 
 ด้วยเหตุนี้ ในมุมมองของนักการตลาดหรือธุรกิจ จึงเกิดความจ าเป็นที่ต้องปรับเปลี่ยนภาพการท างาน
ที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม กล่าวคือ แทนที่จะมุ่งเน้นการผลิต การท างานต้องมุ่งเน้นพัฒนาหรือให้ความส าคัญ
กับคุณภาพสินค้าแทน ซึ่งคุณภาพ อาจเป็นเรื่องของประโยชน์ใช้สอย การออกแบบ บรรจุภัณฑ์ อายุการใช้
งาน ฯลฯ 
 3. แนวความคิดมุ่งการขาย  (selling concept)  
 แนวความคิดนี้เกิดขึ้นเนื่องจากมีสินค้าที่ผู้บริโภคไม่แสวงซื้อ  (unsought goods) เพ่ิมมากขึ้น อาทิ 
ประกันชีวิต ประกันสุขภาพ หนังสือสารานุกรมต่างๆ ฯลฯ  ปัญหาก็คือ ผู้บริโภคไม่สนใจซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านั้น 
หรือ ถ้าจะซื้อก็จะเป็นในลักษณะซื้อเป็นจ านวนน้อยๆไม่มาก 
 ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงพยายามให้ความส าคัญในเรื่องของการขายเป็นหลักพยายามกระตุ้น จูงใจ 
ท าให้ผู้บริโภคซื้อ กลยุทธ์เรื่อง การใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย จึงถูกน ามาใช้มากเพ่ือให้บรรลุผล
ในเรื่องดังกล่าว 
 4. แนวความคิดมุ่งการตลาด  (marketing concept) 
 แนวความคิดมุ่งการตลาด เป็นแนวความคิดที่พยายามให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นหลัก พยายาม
ท าให้ผู้บริโภคพอใจ เพราะเมื่อผู้บริโภคพอใจ เป้าหมายที่นักการตลาดคาดหวังไว้ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของ
ยอดขาย  ก าไร  ส่วนครองตลาด ฯ จะมีความเป็นไปได้สูง 
 การที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจได้นั้น จ าเป็นที่ต้องศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือจะได้สร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง ตามแนวความคิดนี้ เมื่อศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค 
นักการตลาดเริ่มต้นค้นพบว่าผู้บริโภคมีความต้องการที่แตกต่างกัน ในส่วนของการด าเนินงานจึงเริ่มมีการแบ่ง
ตลาดหรือผู้บริโภคออกเป็นส่วนๆ ตามความต้องการที่แตกต่างกัน และตอบสนองให้ได้รับความพอใจ เช่น
ธุรกิจแชมพู เมื่อศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภคพบว่าผู้บริโภคมีความต้องการที่แตกต่างกันตามสภาพเส้น
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ผมของตน นักการตลาดจึงพยายามตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจในรูปแ่ไรชมพู 
ส าหรับผมแห้ง ผมมัน ผมมีรังแค ผมแตกปลาย เป็นต้น 
 หลักส าคัญของการประยุกต์ใช้แนวคิดมุ่งทางการตลาด มีดังนี้ 
 4.1 มีการก าหนดตลาดเป้าหมาย  (setting target market)  อันเนื่องจากผู้บริโภคที่มีมาก และ
นับวันจะมีความต้องการที่แตกต่างกัน การท าการตลาดแบบเหมารวม โดยคาดว่าผู้บริโภคจะมีความต้องการที่
เหมือนๆกันทั้งหมด เริ่มเป็นไปได้ยาก ฉะนั้นธุรกิจจึงจ าเป็นต้องมีการก าหนดตลาดเป้าหมาย เพ่ือให้ตอบสนอง
ความต้องการได้อย่างพึงพอใจมากยิ่งข้ึน 
 4.2 มุ่งเน้นความต้องการลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญ  (customer want focus)  การด าเนินงานทาง
การตลาด ยึดความต้องการของผู้บริโภคเป็นที่ตั้ง ธุรกิจต้องพยายามติดตามศึกษาความต้องการของผู้บริโภค 
และมุ่งตอบสนองความต้องการดังกล่าว ให้ได้รับความพอใจ 
 4.3 พยายามด าเนินงานการตลาดแบบประสานสัมพันธ์กัน  (coordinated marketing)  
กล่าวคือทุกแผนก ทุกฝ่ายในองค์กร ไม่ว่าจะเป็นแผนกขาย แผนกผลิต แผนกการเงิน แผนกจัดซื้อ แผนก
บุคคลฯ ต้องท างานแบบร่วมมือ ร่วมแรง ร่วมใจกัน จะต่างฝ่ายต่างท างาน แยกเป็นเอกเทศแบบเดิมไม่ได้ 

4.4 แสวงหาก าไรโดยสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค  (profits through creating 
customer satisfaction)  ตามแนวความคิดมุ่งการตลาด ก าไรเป็นผลจากการด าเนินงานในการสร้างความ
พึงพอใจให้กับผู้บริโภค ยิ่งสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคมากข้ึนเท่าใด ก าไรที่ได้รับ ก็จะยิ่งมากขึ้นเท่านั้น 

อนึ่งเพ่ือให้เข้าใจแนวความคิดทางการตลาดลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น จึงขอชี้ประเด็นให้เห็นถึงความแตกต่าง
ระหว่างแนวความคิดมุ่งทางด้านการขาย และ แนวความคิดมุ่งทางด้านการตลาด ดังตารางที่ 1.1 ดังนี้ 

ตารางที่ 1.1 ความแตกต่างระหว่างแนวความคิดทางการขายและแนวความคิดทางการตลาด 
แนวความคิดทางด้านการขาย แนวความคิดทางด้านการตลาด 

1. เริ่มต้นหรือเน้นที่ผู้ขายเป็นหลัก 1. เริ่มต้นหรือเน้นที่ผู้ซื้อเป็นหลัก 
2. ผู้ขายจัดกิจกรรมทางการตลาด พยายามผลักดัน 
หรือกระตุ้นจูงใจลูกค้าให้ซื้อ 

2. มีการศึกษาถถึงความต้องการของผู้บริโภค จากนั้น
จึงจัดกิจกรรมทางการตลาดมุ่งตอบสนองความ
ต้องการดังกล่าว 

3. ก าไรจากยอดขาย ยอดขายมาก ก าไรมาก 3. ก าไรจากการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคยิ่ง
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคมาก ก าไรยิ่งมาก 

4. มักเป็นแผนระยะสั้นที่มุ่งเน้นไปที่พนักงานขาย 4. มักเป็นแผนระยะยาวที่มุ่งเน้นไปที่ผู้บริโภค 
 
 ตารางที่ 1.1 แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างแนวความคิดทางด้านการขาย และแนวความคิด
ทางการตลาด โดยแนวความคิดทางด้านการขายจะมีจุดเริ่มต้นเน้นที่ผู้ขายเป็นหลัก ในการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดผลักดัน กระตุ้น จูงใจลูกค้าให้ซื้อ เพ่ือให้เกิดยอดขายอันจะน ามาซึ่งก าไรในที่สุด ส่วนแนวความคิด
ทางด้านการตลาด มีจุดเริ่มต้นหรือเน้นที่ผู้บริโภคเป็นหลัก มีการศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค แล้วจึงจัด
กิจกรรมทางการตลาด เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้น ความพึงพอใจของผู้บริโภคย่อมน ามาซึ่งก าไรที่
องค์กรคาดหวัง โดยทั่วไปแผนงานด้านการตลาด มักใช้ระยะเวลายาวนานกว่า แผนงานด้านการขาย 
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 5. แนวความคิดการตลาดเพื่อสังคม  (society marketing concept)   
 เป็นแนวความคิดที่เกิดขึ้น เพราะช่วงนั้น มีธุรกิจที่มุ่งแต่จะแสวงหาผลประโยชน์ทางธุรกิจแก่ตนเอง
เพียงฝ่ายเดียว โดยไม่ค านึงว่าจะสร้างความเสื่อมเสียแก่ผู้คนแก่สังคมที่แวดล้อมอยู่หรือไม่อย่างไร ตัวอย่าง
ธุรกิจจ าหน่ายลูกอม ลูกกวาดสีสวย ที่แสวงหาผลประโยชน์จากการกดขี่ ข่มเหง ใช้แรงงานเด็กด้วยความไม่
เป็นธรรม มีการปล่อยน้ าเสีย อากาศเป็นพิษ หรือแม้แต่การเลือกใช้สีย้อมผ้าหรือสิ่งที่เป็นอันตรายมาเป็น
ส่วนผสมในการท าลูกอม ต่างๆเหล่านี้เป็นต้น จึงเกิดกระแสเรียกร้องให้ธุรกิจหันมาให้ความส าคัญหรือ
รับผิดชอบต่อสังคมบ้าง 
 หลักส าคัญของการด าเนินงานตามแนวความคิดมุ่งการตลาด ใช่ว่าจะค านึงถึงสังคมหรือรับผิดชอบต่อ
สังคมแต่เพียงอย่างเดียว ผลประโยชน์ของผู้บริโภค และผลประโยชน์ของธุรกิจ ก็ควรค านึงถึงด้วย นั่นคือ 
ค านึงถึงผลประโยชน์ 3 ส่วน ดังตารางที่ 1.2 

ตารางที่ 1.2 หลักส าคัญของการด าเนินงานตามแนวความคิดการตลาดเพ่ือสังคม 
ที่มา  (ศรีสุภา สหชัยเสรี, 2550) 
  

ตารางที่ 1.2   แสดงให้เห็นถึงหลักส าคัญของการด าเนินงานตามแนวความคิดการตลาดเพ่ือสังคม ว่า
ค านึงถึงผลประโยชน์ 3 ส่วน คือผลประโยชน์ของผู้บริโภค ที่ต้องได้รับ ความพึงพอใจจากการบริโภค 
ผลประโยชน์ของธุรกิจ ที่ต้องได้รับก าไรจากการด าเนินงาน และผลประโยชน์ของสังคม สังคมดีขึ้น มีคุณภาพ
ชีวิตที่ดีข้ึน 
 จากการศึกษาแนวความคิดการบริหารทางการตลาด จะเห็นได้ว่า แนวความคิดทางการบริหาร
การตลาด จะมีการปรับเปลี่ยนไปตามสภาพการณ์หรือสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง จึงก่อให้เกิดการพัฒนา
เป็น 5 แนวความคิด อันได้แก่ แนวความคิดมุ่งการผลิต มุ่งผลิตภัณฑ์ มุ่งการขาย มุ่งการตลาด และมุ่ง
การตลาดเพ่ือสังคม ทั้งนี้โดย แนวความคิดมุ่งการผลิต เน้นเรื่องของการเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต เพ่ือให้ได้
สินค้าที่เพียงพอทันต่อความต้องการ และประหยัดต้นทุนการผลิต ส่วนแนวความคิดมุ่งผลิตภัณฑ์ เน้นให้
ความส าคัญกับการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก แตกต่างจากแนวความคิดทางด้านการขาย ที่ให้
ความส าคัญไปที่การขาย พยายามกระตุ้นจูงใจลูกค้าให้ซื้อ ในขณะที่แนวความคิดมุ่งการตลาด มุ่งศึกษาถึง
ความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก ตลอดจนด าเนินงานสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค สุดท้ายเป็น
แนวความคิดการตลาดเพ่ือสังคม ที่ธุรกิจเริ่มเริ่มหันมาให้ความส าคัญหรือรับผิดชอบต่อสังคมด้วย แทนที่จะมุ่ง

แนวความคิดการตลาดเพื่อสังคม 

ผลประโยชน์ของผู้บริโภค ผลประโยชน์ของธุรกิจ ผลประโยชน์ของสังคม 

ผู้บริโภคได้รับความพอใจ 
จากการใช้สินค้านั้น 

ธุรกิจได้รับผลก าไร 
จากการด าเนินงาน 

สังคมดีข้ึน เพราะธุรกิจ 
ตระหนักและรับผิดชอบ

สังคม 
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สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคหรือสร้างผลก าไรให้เกิดขึ้นกับธุรกิจแต่เพียงอย่างเดียว ทั้ง 5 แนวความคิด
การบริหารทางการตลาด สามารถสรุปได้ดังภาพที่ 1.2 

 
ภาพที่ 1.2 แนวความคิดการบริหารการตลาด 

 
 
 

บทสรุป 
 ค าว่า ตลาด มักหมายถึงสถานที่หรือผู้บริโภค ในขณะที่การขาย เป็นเรื่องของความพยายามที่มุ่งท าให้
ลูกค้าที่คาดหวังซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งแตกต่างจาก การตลาด ที่มีความหมายในทิศทางที่กว้างกว่า เพราะ
หมายถึงการด าเนินกิจกรรมต่างๆทางธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้าให้ได้รับ
ความพอใจ โดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน ซึ่งการแลกเปลี่ยนในปัจจุบันได้ใช้เงินตราเป็นสื่อกลางในการ
แลกเปลี่ยน แทนอดีตที่มักแลกเปลี่ยนด้วยสิ่งของ นอกเหนือจากนี้มีการก าหนดตลาดหรือสถานที่นัดพบ
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย มีการจัดระบบคนกลางเข้ามาเกี่ยวข้อง ท าให้บทบาทการแลกเปลี่ยนมีมากขึ้นและ
สะดวกสบายเพ่ิมข้ึน 
 ในส่วนความส าคัญของการตลาด การตลาดมีความส าคัญต่อเศรษฐกิจ สังคม ต่อองค์กร และต่อ
ผู้บริโภค ส่วนแนวทางในการศึกษาวิชาการตลาด สามารถศึกษาได้ตามลักษณะผลิตภัณฑ์ ตามลักษณะสถาบัน
การค้า ตามหน้าที่งาน และตามลักษณะการตัดสินใจในการด าเนินงาน ส่วนแนวความคิดทางการบริหาร
การตลาด ที่มีการปรับเปลี่ยนไปตามสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง แบ่งเป็น 5 แนวความคิด อันได้ แก่ 
แนวความคิดมุ่งการผลิต มุ่งผลิตภัณฑ์ มุ่งการขาย มุ่งการตลาด และ มุ่งการตลาดเพ่ือสังคม 
 

แนวความคดิ
การบริหาร
การตลาด 

แนวความมุ่ง
การผลิต 

แนวความคดิ
มุ่งผลิตภณัฑ ์

แนวความคดิ
มุ่งการขาย 

แนวความคดิ
มุ่งการตลาด 

แนวความคดิ
มุ่งการตลาด
เพ่ือสงัคม 



บทที่ 2 
ส่วนประสมทางการตลาด และระบบการตลาด 

การด าเนินงานธุรกิจโดยทั่วไป มักด าเนินงานหลักๆ ในเรื่องของ การผลิต บุคคล การเงิน และ
การตลาด ในส่วนของการตลาด การด าเนินงานจะเน้นในเรื่องของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
เป็นส าคัญ ในบทนี้จะได้เรียนรู้ถึงความหมาย องค์ประกอบ และการท างานของส่วนประสมทางการตลาดใน
แต่ละส่วน ซึ่งจะช่วยให้สามารถเข้าใจถึงการด าเนินงานทางการตลาดได้ชัดเจนขึ้น 

นอกเหนือจากนี้ การที่จะด าเนินงานทางการตลาดให้ได้ดีหรือประสบความส าเร็จนั้น จ าเป็นที่จะต้อง
เข้าใจถึงระบบการตลาดและอิทธิพลที่เกี่ยวข้อง เพราะระบบการตลาดช่วยให้ได้ภาพของกลยุทธ์หรือทิศ
ทางการด าเนินงานที่สามารถสร้างความโดดเด่นหรือได้เปรียบในที่สุด 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

 ได้มีผู้รู้มากมาย ให้ความหมายของค าว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ไว้ดังนี้ 
 Kother (2009) กล่าวว่า “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของเครื่องมือการตลาด (อันได้แก่
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด) ที่ธุรกิจน ามาเพ่ือใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด ในตลาดเป้าหมาย” 
 Lamb, Hair, and Mc Danial (2011) ได้ให้นิยามไว้ว่า “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา ที่ถูกออกแบบ เพ่ือให้
เกิดการแลกเปลี่ยนที่พึงพอใจสู่ตลาดเป้าหมาย” 
 พิบูล ทีปะปาล (2552) ได้ให้ความหมายไว้ดังนี้ “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ทาง
การตลาด 4 ด้าน อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และราคา ที่นักการตลาด
พัฒนาขึ้นพร้อมกันให้เป็นแผนชุด เพ่ือให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายที่ได้เลือกสรรไว้” 
 จากความหมายต่างๆ ดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึงชุด
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องน ามาใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย ดังภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 

องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมทางการตลาด หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจ าหน่าย(Place) และการส่งเสริมการตลาด(Promotion) ซึ่งแต่ละองค์ประกอบ สามารถ
อธิบายได้ดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
หมายถึง สิ่งใดๆ ก็ตาม ที่สามารถน าเสนอขายให้กับตลาดเพ่ือให้เกิดความสนใจ ความต้องการเป็น

เจ้าของ การใช้ หรือการบริโภค่ ซึ่งเป็นสิ่งที่ตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับ
ความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์สามารถเป็นได้หลากหลายรูปแบบ อาจในรูปวัตถุสิ่งของ การบริการ กิจกรรม บุคคล 
สถานที่ ความคิด องค์การ หรือสิ่งดังกล่าวรวมกัน Kothler and Aramsrtong (2011) รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่
หลากหลายดังกล่าว สามารถพิจารณาได้ดังภาพที่ 2.2 

ตลาด
เปา้หมาย 

ผลิตภณัฑ์ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

จดัจ าหน่าย 
(Place) 

การสง่เสริมการตลาด 
(Promotion) 
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ภาพที่ 2.2 รูปแบบผลิตภัณฑ์ 

 ตัวอย่าง บริษัทผลิตและจ าหน่ายรถยต์ ผลิตภัณฑ์ในรูปวัตถุสิ่งของคือรถยนต์และอะไหล่ต่างๆ บริษัท
อาจมีบริการตรวจเช็คสภาพ ล้างอัดฉีด มีการเชิญชวนให้สมัครเป็นสมาชิกคนรักรถซึ่งจะได้รับสิทธิพิเศษต่างๆ 
มีกิจกรรมแรลลี่ให้สมัครเข้าร่วม มีการให้ไปนอนพักตากอากาศ ณ สถานที่ใด สถานที่หนึ่ง มีการเชิญชวนให้
สมัครประกวดความคิดสร้างสรรค์ผ่านสื่อต่างๆ ในโอกาสครบรอบ 40 ปีของบริษัท ฯลฯ ดังกล่าวคือรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถเป็นได้หลากหลายของบริษัท 
 ในส่วนการด าเนินงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นความพยายามที่มุ่งพัฒนาเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม 
สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาในเรื่องคุณภาพ รูปแบบ ลักษณะ ชื่อ
ตรา บรรจุภัณฑ์ ขนาด การบริการ ฯลฯ 

 2. ราคา (Price) 
 หมายถึง มูลค่าของสินค้าและบริการที่ใช้ในการแลกเปลี่ยน ในส่วนของการด าเนินงานตัดสินใจใน
เรื่องของราคา มักเกี่ยวข้องกับการพิจารณาต้นทุนและก าไร การก าหนดราคาขาย การก าหนดนโยบายการให้
ส่วนลด นโยบายให้สินเชื่อ ฯลฯ ทั้งนี้เพื่อให้ได้ราคาที่เหมาะสม ที่ผู้บริโภครู้สึกว่าคุ้มค่า ยินดีที่จะจ่าย 

 3. การจัดจ าหน่าย (Place) 
 ในส่วนกิจกรรมการจัดจ าหน่ายสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ช่องทางการจ าหน่าย 
(Channel of distribtiution)  ซึ่งเน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจ าหน่ายว่าจะใช้วิธีการขายสินค้า
ให้กับผู้บริโภค โดยตรง หรือขายสินค้าผ่านคนกลางต่างๆ เช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก และตัวแทนจ าหน่าย อีก
ส่วนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจ าหน่ายคือ การกระจายตัวสินค้า (Physical distribution) ซึ่งเป็นเรื่องของ
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายสินค้า จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค กิจกรรมในที่นี้ อาทิ กิจกรรมเกี่ยวกับ 

ผล
ติภ
ณั
ฑ์ 
(P
ro
d
u
ct
) 

วตัถสุิง่ของ (Object) 

บริการ (Service) 

กิจกรรม (Activity) 

บคุคล (Person) 

สถานท่ี (Place) 

ความคดิ (Idea) 

องค์การ (Organization) 
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การขนส่ง การเก็บรักษา การเลือกท าเลที่ตั้ง การคลังสินค้า การบริหารสินค้าคงคลัง ฯลฯ ซึ่งจะด าเนินงาน
อย่างไร จัดกิจกรรมเหล่านี้อย่างไร ส่งผลต่อการจัดจ าหน่าย  
 สรุปการท างานในส่วนนี้ของการจัดจ าหน่าย เป็นเรื่องของการก าหนดช่องทางหรือกิจกรรมในการท า
ให้สินค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 หมายถึง การก าหนดแนวทางในการติดต่อสื่อสาสรไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้า  บริการ 
หรือข้อมูลอ่ืน โดยมุ่งหมายให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือใช้สินค้าและบริการนั้นๆ การส่งเสริมการตลาด
ประกอบด้วยเครื่องมือต่างๆ ดังนี้ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) 

 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า บริการ หรือองค์กร ฯ โดย
ผ่านสื่อกลางต่างๆ ที่ไม่ใช้บุคคล (เช่น สื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ) และมีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้นในการ
น าเสนอข้อมูลผ่านสื่อต่างๆ นั้น 
 4.2 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หรือ การใช้พนักงานขาย เป็นเรื่องของการด าเนิน
กิจกรรมเพ่ือให้พนักงานขาย ท าหน้าที่ในการแจ้งข้อมูลข่าวสารและกระตุ้นจูงใจผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ 
 4.3 การประชาสัมพันธ์ (Public relation) เป็นความพยายามในการติดต่อสื่อสาร เพ่ือสร้าง
ความรู้สึก ทัศนคติ หรือภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค หรือ องค์กรกลุ่มต่่างๆ ตัวอย่างกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ 
เช่น การให้ทุนการศึกษา การบริจาคช่วยเหลือสังคม การสร้างสาธารณะประโยชน์ 
 4.4 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) กิจกรรมต่างๆ ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการใช้พนักงาน ที่ช่วยกระตุ้นจูงใจลูกคาให้ซื้อ ตัวอย่างการด าเนินกิจกรรมการส่งเสริมการ
ขาย เช่น กิจกรรมลด แลก แจก แถม ฯลฯ 
 สรุปภาพการด าเนินงานในส่วนของการส่งเสริมการตลาด คือ การบอกข่าว แจ้งข่าวสาร รวมถึงการ
กระตุ้นจูงใจลูกค้าเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
 ในเรื่องของส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s เป็นเครื่องมือในการด าเนินงานทางการตลาดใน
มุมมองของธุรกจิ แต่ส าหรับผู้บริโภค 4P’s สามารถสะท้อนถึง 4C’s ดังนี้ (Kothler, 2009) 

ตารางที่ 2.1 เปรียบเทียบ 4P’s กับ 4C’s 

4P’s 4C’s 
Product (ผลิตภัณฑ์) Customer solution (การแก้ปัญหาให้ผู้บริโภค) 
Price (ราคา) Customer cost (ต้นทุนของผู้บริโภค) 
Place (การจัดจ าหน่าย) Convenience (ความสะดวก) 
Promotion (การส่งเสริมการตลาด) Communication (การติดต่อสื่อสาร) 
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 ในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด จะเห็นได้ว่า เป็นการศึกษาใน 4 องค์ประกอบคือ ศึกษา
ผลิตภัณฑ์ ที่สามารถแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคหรือสามารถสร้างความพอใจให้กับผู้บริโภค ศึกษาราคา ซึ่งเป็น
ต้นทุนของผู้บริโภค ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าคุ้มค่ายินดีที่จะจ่าย ศึกษาการจัดจ าหน่าย ซึ่งเป็นที่ท าให้สินค้าเกิดการ
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคสะดวกในการซื้อ และสุดท้ายศึกษาเรื่องการส่งเสริม
การตลาดหรือการติดต่อสื่อสารไปยังผู้บริโภค เพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือองค์กรรวมถึง
กระตุ้นจูงใจให้ซื้อ 

ระบบการตลาด 

 โดยทั่วไป ค าว่า ระบบ (System) หมายถึง การรวมหน่วยย่อยๆ ซึ่งมีความสัมพันธ์กันหรือขึ้นอยู่แก่
กันเข้าเป็นหน่วยรวมเดียวกัน (พิบูล ทีปะปาล, 2552) จะเห็นได้ว่าหลักการส าคัญของระบบอย่างหนึ่งคือ การ
ขึ้นอยู่แก่กัน หรือ ต่างมีความสัมพันธ์กัน ส่งผลซึ่งกันและกัน ด้วยเหตุนี้ ระบบการตลาด (Marketing system) 
จึงหมายถึง ระบบที่ประกอบไปด้วยสภาพแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ 
 สภาพแวดล้อมที่มี อิทธิพลต่อการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 
สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอก สภาพแวดล้อมภายในเป็นสิ่งที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ 
ส่วนสภาพแวดล้อมภายนอก เป็นเรื่องท่ีอยู่นอกเหนือจากการควบคุมหรือการจัดการของธุรกิจ ภาพที่ 2.3 จะ
ช่วยให้เห็นถึงสภาพแวดล้อมภายใน และสภาพแวดล้อมภายนอกแต่ละตัวที่ชัดเจนขึ้น อันเป็นส่วนหนึ่งของ
ระบบการตลาด 
 

 

 

ภาพที่ 2.3 ระบบการตลาด 

 จากภาพที่ 2.3 แสดงถึงระบบการตลาด จะเห็นได้ว่าในการด าเนินงานขององค์การตลาด หรือ องค์กร
ธุรกิจ มีสภาพแวดล้อมเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วนคือสภาพแวดล้อมภายใน และสภาพแวดล้อม
ภายนอกองค์กร สภาพแวดล้อมภายในที่ส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์กรการตลาด ได้แก ส่วนประสมทาง
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การตลาด ทรัพยากรทางการผลิต และแผนกอ่ืนๆ ที่ไม่ได้อยู่ในส่ยงานการตลาดโดยตรง ส่วนสภาพแวดล้อม
ภายนอกแบ่งแยกย่อยเป็น สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาคและระดับมหภาค ระดับจุลภาค ได้แก่ ผู้
จ าหน่ายวัตถุดิบ คนกลาง และตลาด ส่วนระดับมหภาคได้แก่ องค์ประกอบของประชากร เศรษฐกิจ สังคม 
วัฒนธรรม การเมือง กฎหมาย เทคโนโลยี การแข่งขัน และสื่อมวลชนอิสระ 

สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 การด าเนินงานขององค์กรการตลาด หรือองค์กรธุรกิจนั้น จะมีสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกเข้า
มาเกี่ยวข้อง ซึ่งแต่ละตัวมีอิทธิพลต่อการด าเนินงานขององค์กรการตลาด หรือองค์กรธุรกิจ ส่งผลต่อความ
ได้เปรียบหรือเสียเปรียบของธุรกิจ ในรูปจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ดังสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ (External environment) 
สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ แบ่งเป็น 2 ส่วนคือ สภาพแวดล้อมภายนอกระดับมหภาค และ

สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค ซึ่งแต่ละส่วน ส่งผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจในรูปโอกาส และ
อุปสรรค ดังสามารถอธิบาได้ดังนี้ 

1.1 สภาพแวดล้อมภายนอกระดับมหภาค (Macro external environment)  จัดเป็น
สภาพแวดล้อมภายนอกกลุ่มใหญ่ที่มีอิทธิพลต่อองค์กรการตลาดหรือองค์กรธุรกิจในวงกว้าง สภาพแวดล้อม
ภายนอกระดับมหภาค ได้แก่  

 1.1.1 องค์ประกอบประชากร (Demographics) ไ่ม่ว่าจะเป็นในเรื่องการเพ่ิมขึ้น การลดลง 
การเคลื่อนย้าย การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของครอบครัว โครงสร้างของอายุของประชากรฯ ต่างๆ เหล่านี้ล้วน
ส่งผลต่อการด าเนินงานขอองค์กรการตลาดของธุรกิจ ตัวอย่างกรณีการลดลงของประชากรอันเนื่องจาก
ประชากรปัจจุบันนิยมมีบุตรน้อยๆ หรือเลือกที่จะไม่มีบุตร ดังกล่าวส่งผลในทิศทางเป็นอุปสรรคต่อการ
ด าเนินงานของธุรกิจที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก 

 1.1.2 เศรษฐกิจ (Economic) ในเรื่องของการเติบโตขยายตัว ภาวะเงินเฟ้อ เงินฝืด อัตรา
ดอกเบี้ย การจ้างงานและอัตราการจ้าง จัดเป็นสภาพทางเศรษฐกิจที่สามารถส่งผลต่ อการด าเนินงานของ
องค์กรการตลาดหรือองค์กรธุรกิจ เช่น สภาพเศรษฐกิจตกต่ าหรือซบเซา กลยุทธ์การตลาดมักจะเน้นใน
ลักษณะดาวน์น้อย ผ่อนนาน ดอกเบี้ยต่ า การลดราคา ฯลฯ 

 1.1.3 สังคมและวัฒนธรรม (Social and culture) กระแสสังคมเป็นไปอย่างไร เป็น
กระแสสังคมที่รักสุขภาพ อนุรักษณ์สิ่งแวดล้อม สังคมที่เร่งรีบฯ นักการตลาดต้องรู้จักวิเคราะห์และก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม เช่น ปัจจุบันกระแสสังคมเรื่องความห่วงใย ใส่ใจสุขภาพ สนใจธรรมชาติ เริ่ม
แพร่หลาย ดังนั้นสินค้าประเภทที่ท ามาจากสมุนไพร สินค้าที่มีลักษณะธรรมชาติปราศจากการผสมปรุงแต่ ง
ทางสารเคมี มักจะได้รับความนิยม 

 นอกเหนือจากนี้กลยุทธ์ทางการตลาดจ าเป็นต้องด าเนินงานให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วย ไม่ว่าจะเป็นวัฒนธรรมทางด้านการแต่งกาย ภาษา ศิลปะ ดนตรี ศาสนา เป็นต้น 
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เช่นท าสินค้าประเภทอาหาร จัดจ าหน่ายยังพ้ืนที่หรือดินแดนที่มีมุสลิมมาก ถ้ามีเครื่องหมายฮาลาลบ่งบอกว่า
ด าเนินงานถูกต้องตามหลักศาสนาอิสลาม จะช่วยให้จ าหน่ายสินค้าได้ดีกว่าการไม่มีเครื่องหมายดังกล่าว 

 1.1.4 การเมืองและกฎหมาย (Political and legal) กฎหมาย ภาษี ระเบียบ กฏเกณฑ์ 
นโยบายของรัฐบาล ฯลฯ ต่างๆ ดังกล่าว สามารถส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์กรการตลาดของธุรกิจ เช่น 
ถ้าภาครัฐบาลก าหนดนโยบายจัดเก็บภาษีเพ่ิม ส่งผลต่อต้นทุนของธุรกิจ จ าเป็นต้องปรับราคาเพ่ิมสูงขึ้นด้วย
เช่นกัน 

 1.1.5 เทคโนโลยี (Technology) เทคโนโลยีการผลิต การติดต่สื่อสาร การขนส่ง ล้วนเป็น
โทคโนโลยีที่องค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องติดตามความก้าวหน้าอย่างสม่ าเสมอ เพราะเมื่อใดที่มีเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้า
มา เทคโนโลยีใหม่จะไปแทนที่เทคโนโลยีเดิมๆ ที่มีอยู่  ตัวอย่างกรณีธุรกิจคอมพิวเตอร์ ที่มีรุ่นใหม่ๆ 
ประสิทธิภาพดีกว่า ท าให้ไม่สามารถจ าหน่ายสินค้ารุ่นและแบบเดิมๆ ได้อีก 

 1.1.6 การแข่งขัน (Competition) ในการท าธุรกิจ จ าเป็นต้องพิจารณาการด าเนินงานของ
ธุรกิจคู่แข่งขันด้วย ว่ามีความก้าวหน้า ได้เปรียบเทางธุรกิจอย่างไร ในการพิจารณาคู่แข่งขัน จึงควรพิจารณา
ทั้งคู่แข่งขันทางตรงและคู่แข่งขันทางอ้อม เช่น ธุรกิจน้ าอัดลม นอกเหนือพิจารณาการด าเนิ นงานธุรกิจ
น้ าอัดลมของคู่แข่งขันแล้ว จ าเป็นต้องพิจารณาการด าเนินงานของธุรกิจผลิตและจ าหน่ายเครื่องดื่มประเภท
อ่ืนๆ ด้วย อาทิ จ าพวกเครื่องดื่มประเภทน้ าผัก น้ าผลไม้ น้ าแร่ น้ าเปล่า ฯลฯ ที่นับวันเริ่มได้รับความนิยมมาก
ขึ้น 

 1.1.7 สื่อมวลชน (Media) การที่สื่อมวลชนมีการด าเนินงานในส่วนของการตีพิมพ์ กระจาย
เสียง หรือเผยแพร่ผ่านสื่อต่างๆ โดยมีเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจจ าเป็นที่ธุรกิจต้องพิจารณาว่าข่าวสาร
ดังกล่าว ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจในทางที่ได้เปรียบหรือเสียเปรียบอย่างไร เช่นธุรกิจศัลยกรรม
เสริมสวยงาม เมื่อใดที่ผู้บริโภคไม่ได้รับความพอใจจากผลการท าหรือศัลยกรรมมีความผิดพลาดเสียหาย และมี
สื่อมวลชนไปท าข่าว รายงานข่าว ข่าวาสารดังกล่าวสามารถสร้างความเสื่อมเสีย ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ 
ส่งผลกระทบต่อยอดขายของธุรกิจได้ 

 1.1.8 อ่ืนๆ (Others) สภาพแวดล้อมอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากดังกล่าวข้างต้น ที่อยู่ภายนอก
การควบคุมของธุรกิจ แต่สามารถมีอิทธิพล ส่งผลกระทบต่อธุรกิจได้ เช่นกรณีเกิดคลื่นยักษ์สึนามิ ท าลายธุรกิจ
ท่องเที่ยวแถบทางจังหวัดภูเก็ต กระบี่ พังงา ฯลฯ 

1.2 สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาค (Micro external environment)  จัดเป็น
สภาพแวดล้อมภายนอกกลุ่มเล็ก ที่มีอิทธิพลต่อองค์กรการตลาดหรือองค์กรธุรกิจ ในรูปของโอกาสและ
อุปสรรค สภาพแวดล้อมภายนอกระดับจุลภาคได้แก่ 

 1.2.1 ผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ (Supplier) การท าธุรกิจไม่ว่าจะเป็นลักษณะธุรกิจซื้อมาขายไป 
หรือธุรกิจผลิตและจ าหน่าย ล้วนจ าเป็นต้องเกี่ยวข้องกับผู้จ าหน่ายวัตถุดิบหรือผู้จ าหน่ายสินค้า ซึ่งถ้าวัตถุดิบ
หรือสินค้าที่ซื้อมามีการเปลี่ยนแปลง อาจจะในลักษณะการปรับเปลี่ยนระดับราคา เกิดความไม่แน่นอนในเรื่อง
ของปริมาณท่ีสั่ง การจัดส่งล่าช้า ไม่เป็นไปตามมาตรฐานที่ก าหนด ดังกล่าวสามารถส่งผลต่อธุรกิจได้ เช่นกรณี
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เหล็กขาดแคลน ปูนขาดแคลนฯ ลักษณะดังกล่าวย่อมส่งผลในแง่เป็นอุปสรรคต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ท าให้
ต้นทุนธุรกิจเพ่ิมสูงขึ้น ธุรกิจจ าเป็นในเรื่องของการปรับราคาเพ่ิมข้ึนตามไปดวย 

 1.2.2 คนกลาง (Intermediaries) คนกลางจัดเป็นสถาบันหรือหน่วยงานภายนอกองค์กรที่
ธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ ไม่ว่าจะเป็นคนกลางในการจัดจ าหน่าย การขนส่ง การจัดเก็บสินค้า การสื่อสารทาง
การตลาดฯ ธุรกิจใดที่ได้รับความร่วมมือช่วยเหลือเต็มที่จากคนกลาง มีสัมพันธภาพที่ดีกับคนกลาง ย่อม
สามารถสร้างความได้เปรียบให้กับธุรกิจได้ 

 1.2.3 ผู้บริโภค (Consumer) องค์กรการตลาดจ าเป็นต้องหมั่นติดตามความต้องการของ
ตลาดหรือผู้บริโภค เพราะถ้าความต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยน กลยุทธ์ทางการตลาดจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนให้
เหมาะสมด้วย ตัวอย่างธุรกิจนมพร้อมดื่มที่มีการน าเสนอนมพร่องมันเนยที่ให้แคลอรี่ต่ า เพราะความต้องการ
ของผู้บริโภคปัจจุบันต้องการมีสุขภาพดี ไม่อยากอ้วน 

2. สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจ (Internal environment)  
สภาพแวดล้อมภายในองค์กร จัดเป็นสภาพแวดล้อมที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ ซึ่งสภาพแวดล้อม

ภายใน ส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจในรูปจุดแข็ง และจุดอ่อน ดังสามารถอธิบายได้ดังนี ้

2.1 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ล้วนแต่เป็นส่วนประสมทางการตลาด ที่

ส่งผลต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด องค์กรการตลาดจึงต้องพยายามวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนของธุรกิจ 
เช่น ธุรกิจขายตรงทางทีวี ที่พยายามสื่อสารเน้นคุณภาพสินค้าซึ่งถือเป็นจุดแข็งของธุรกิจ แต่เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์มีราคาแพง ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์การรับประกันความพอใจ ไม่พอใจยินดีคืนเงินภายใน 30 
วัน และกลยุทธ์การส่งเสริมการขายทั้งในรูปการลดราคา การให้ของแถม เข้าช่วย ซึ่งจัดเป็นพยายาม เน้นจุด
แข็ง แก้ไขจุดอ่อน เพ่ือให้เกิดการยอมรับในสินค้า 

2.2 ทรัพยากรทางการผลิต (Production resource) 
ทรัพยากรบุคคล เงินทุน เครื่องมือเครื่องจักร และวัตถุดิบต่างๆ เหล่านี้ ล้วนแต่สามารถส่งผลต่อธุรกิจ

ได้ทั้งสิ้น เช่นกรณีธุรกิจคนงานที่มีฝีมือ มีความพร้อมเรื่องของวัตถุดิบ ดังกล่าวคือจุดแข็งของธุรกิจ แต่ถ้าธุรกิจ
ขาดแคลนเครื่องมือเครื่องจักร ขาดแคลนเงินทุน ดังกล่าวจัดว่าส่งผลต่อธุรกิจในลักษณะจุดอ่อน 

2.3 แผนกอื่นๆ ที่ไม่ได้อยู่ในสายงานการตลาดโดยตรง (Depart others) 
การด าเนินงานขององค์การการตลาด จ าเป็นที่จะต้องได้รับความร่วมมือร่วมแรง ร่วมใจ จากแผนก

อ่ืนๆ ด้วย ไม่ว่าจะเป็นแผนกผลิต แผนกจัดซื้อ แผนกการเงิน แผนกบุคคล ฯ ถ้าแผนกอ่ืนๆ ไม่ให้ความร่วมมือ
ด้วย ก็เป็นการยากที่จะด าเนินงานให้บรรลุผลส าเร็จได้ 

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมธุรกิจ 

 สภาพแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงานขององค์กรการตลาดหรือองค์กรธุรกิจที่กล่าวมาข้างต้น 
นักการตลาดจ าเป็นต้องวิเคราะห์ในลักษณะที่เรียกว่า “SWOT Analysis” ดังนี้ 
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 S : Strenghts จุดแข็ง   W : Weakness จุดอ่อน 

 O : Opportunities โอกาส   T : Threats อุปสรรค 

 ซึ่งจุดแข็งและจุดอ่อน จัดเป็นผลจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในที่ส่งผลต่อธุรกิจในแง่บวก
หรือลบ ส่วนโอกาสและอุปสรรค เป็นผลจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลต่อธุรกิจในแง่บวก
หรือลบเช่นเดียวกัน ความแตกต่างของสภาพแวดล้อมภายในหรือภายนอกอยู่ที่การควบคุมได้หรือไม่ได้นั่นเอง 
ผลของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมท าให้ธุรกิจทราบว่า ควรจ าก าหนดกลยุทธ์เชิงรุกเรื่องใด (พิจารณาจาก
โอกาสและจุดแข็ง) ก าหนดกลยุทธ์เชิงรับใด (พิจารณาจากจุดแข็งและอุปสรรค หรือจุดอ่อนและโอกาส) และ
สมควรก าหนดกลยุทธ์เชิงถอยหรือไม่ อย่างไร (พิจารณาจากจุดอ่อนและอุปสรรค) ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวจะได้
เรียนในรายวิชาการจัดการเชิงกลยุทธ์ต่อไป 

บทสรุป 

การตลาด ยึดแนวคิดหลักมุ่งตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายให้ได้รับความพึงพอใจ โดย
ใช้ส่วนผสมทางการตลาด หรือ 4 p,s เป็นเครื่องมือในการด าเนินงาน อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์  (product)  ที่ต้อง
พัฒนาให้สอดคล้องความต้องการของผู้บริโภค สามารถแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ ในระดับ ราคา  (price)  
ที่ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่า ยินดีจะจ่าย  ด้วย การจัดจ าหน่าย  (place)  ที่สร้างความสะดวกในการซื้อ โดยอาศัย
การส่งเสริมการตลาด  (promotion)  ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และ 
การส่งเสริมการขาย ในการติดต่อสื่อสารให้ข้อมูลรวมถึงกระตุ้นจูงใจลูกค้าให้ซื้อ 
 ในส่วนของการใช้เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือให้ประสบความส าเร็จนั้น จ าเป็นที่จะต้อง
เข้าใจถึงระบบการตลาดและสามารถวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องว่าส่งผลต่อธุรกิจในรูปแบบใด กรณี
ของสภาพแวดล้อมภายใน ซึ่งเป็นสิ่งที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ ส่งผลต่อธุรกิจในรูปจุดแข็ง  (strengths)  และ
จุดอ่อน  (weaknesses)  แต่ถ้าเป็นสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งเป็นสิ่งที่ธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ ส่งผลต่อ
ธุรกิจในรูปโอกาส  (opportunities)  และอุปสรรค  (threats)  ซึ่งการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมดังกล่าว เป็น
การวิเคราะห์ในรูป  “swot”  นั่นเอง 

  

 



บทที่ 3 
เป้าหมายของธุรกิจ และ หน้าที่กิจกรรมทางการตลาด 

 การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ตั้งอยู่บนรากฐานของการตอบสนองความจ าเป็น ความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ อันจะน าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของธุรกิจในที่สุด ในบทนี้ จะได้
เรียนรู้ถึงเป้าหมายของธุรกิจ ตลอดจนการด าเนินหน้าที่และกิจกรรมทางการตลาด เ พ่ือแก้ไขปัญหาการแยก
จากกันทางการตลาด ทั้งนี้ และทั้งนั้นเพ่ือสร้างอรรถประโยชน์ทางการตลาดให้เกิดข้ึน ช่วยสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภค 

เป้าหมายของธุรกิจ 
 เป้าหมายของธุรกิจ  (the goals of businees)  หมายถึง “ผลที่ธุรกิจความหวังไว้จากการด าเนินงาน
ในอนาคต”  (สุวิมล แม้นจริง, 2551,หน้า 50) 
 พิบูล ทีปะปาล  (2550, หน้า 88)  ได้ให้รายละเอียดเกี่ยวกับเป้าหมายหรือความมุ่งหมายในการ
ปฏิบัติงานของธุรกิจ ดังสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1. ก าไร  (profit) 
 ก าไร หมายถึง ผลตอบแทนจากการลงทุนหรือการเสี่ยงภัย ธุรกิจมีการลงทุน มีความเสี่ยงมากมาย  
เช่น มีการลงทุนผลิตสินค้าใหม่ ขยายสาขาใหม่ สร้างโกดังเพ่ิม ฯลฯ  สิ่งที่ธุรกิจคาดหวังจากการลงทุนหรือ
เสี่ยงภัยดังล่าว คือ ก าไร นั่นเอง 
 2. ส่วนครองตลาด  (market share) 
 ส่วนครองตลาด หมายถึง จ านวนเปอร์เซ็นของยอดขายของผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งที่ครองอยู่ใน
ตลาด ส่วนครองตลาดจัดเป็นยอดขายที่มีการเปรีบยเทียบกับคู่แข่งขันหรือมองภาพรวมเปรียบเทียบกับตลาด
ทั้งอุตสาหกรรม ที่จัดว่าเป็นเป้าหมายธุรกิจ เพราะแต่ละธุรกิจต่างคาดหวังให้ส่วนครองตลาดของตนเพ่ิมขึ้น
หรือเติบโตมากขึ้น ซึ่งโดยทั่วไปในการก าหนดเป้าหมายส่วนครองตลาด เพ่ือให้เป็นไปอย่างเหมาะสม 
จ าเป็นต้องพิจารณาสถานการณ์ทางการแข่งขันประกอบด้วยว่า ธุรกิจด ารงสถานภาพรูปแบบใด เป็นผู้น า 
(leader)  ผู้ท้าชิง  (challenger)  ผู้ตาม  (follow)  หรือธุรกิจรายย่อย  (nicher) 
 3. ยอดขาย  (sales volume) 
 ความหมายของยอดขายจะแตกต่างจากส่วนครองตลาด เพราะยอดขาย หมายถึงปริมาณสินค้าของ
ธุรกิจที่คาดว่าจะจ าหน่ายได้ ยอดขายจัดเป็นเป้าหมายทางธุรกิจอย่างหนึ่งที่ต้องพิจารณาว่าสามารถด าเนินงาน
บรรลุเป้าหมายยอดขายที่วางแผนได้หรือไม่ ซึ่งประเด็นนี้จะมองเฉพาะธุรกิจหรือบริษัท แตกต่างจากเป้าหมาย
ส่วนครองตลาดที่ยอดขายดังกล่าวจะมีการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
 4. อ่ืนๆ  (others) 
 เป้าหมายทางธุรกิจอ่ืนๆ อาทิ การเพ่ิมสาขา การเพ่ิมสาวจ าหน่าย การสร้างการรับรู้ การสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า ฯลฯ 
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 ในการก าหนดเป้าหมายธุรกิจนั้น ควรก าหนดให้ชัดเจน จ าเพาะเจาะจงสามารถปฏิบัติได้ มีการ
ก าหนดปริมาณและเวลาเพื่อให้ง่ายต่อการวัดและประเมินผล ตัวอย่าง “....ในปีหน้าที่จะถึงนี้ ธุรกิจคาดหวังว่า
ยอดขายจะเพ่ิมข้ึนถึง 20 ล้านบาทคิดเป็นส่วนครองตลาด 30 % ของมูลค่าตลาดทั้งหมด ซึ่งดังกล่าวคาดว่าจะ
น ามาซึ่งก าไรสุทธิ 12 ล้านบาท” 
 กล่าวโดยสรุป เป้าหมายของธุรกิจ คือ ผลที่ธุรกิจคาดหวังไว้จากการด าเนินงานในอนาคต ซึ่งอาจเป็น
ก าไร ส่วนครองตลาด ยอดขาย หรืออ่ืนๆ ในการก าหนดเป้าหมายธุรกิจ ควรก าหนดให้ชัดเจน สามารถวัดและ
ประเมินผลได ้

ที่มาของหน้าที่และกิจกรรมทางการตลาด 
 จากเรื่องราวในเรื่องการแลกเปลี่ยน ที่ประกอบด้วยผู้ผลิตและผู้บริโภค ที่เกิดกระบวนการแลกเปลี่ยน
โดย ผู้ผลิตน าเสนอสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภค ผู้บริโภคตอบแทนผู้ผลิตในรูปของเงินหรือสิ่งมีค่า จะสังเกต
ลักษณะส าคัญประการหนึ่งว่า การแลกเปลี่ยนดังกล่าว จะเกิดขึ้นได้ ทั้งสองฝ่ายต้องมีความพร้อมที่จ ะ
แลกเปลี่ยน ดังภาพที่ 3.1 

ภาพที่ 3.1  ความพร้อมในการแลกเปลี่ยน 
ที่มา  (พิบูล ทีปะปาล, 2552) 

 แต่อย่างไรก็ตาม อาจมีโอกาสที่ฝ่ายใด ฝ่ายหนึ่งหรือทั้งสองฝ่าย ขาดความพร้อมที่จะแลกเปลี่ยน ด็วย
เหตุนี้ จึงก่อให้เกิด การแยกจากกันทางการตลาด  (market separation)  ซึ่งหมายถึงปัญหาหรืออุปสรรคที่
ท าให้ผู้ผลิตและผู้บริโภคไม่สามารถท่ีจะติดต่อสัมพันธ์ แลกเปลี่ยนได้นั่นเอง 

การแยกจากกันทางการตลาด 
 ประเภทของการแยกจากกันทางการตลาด ที่จัดเป็นปัญหาหรืออุปสรรค ที่ท าให้ผู้ผลิต และผู้บริโภค
ไม่สามารถที่จะติดต่อสัมพันธ์แลกเปลี่ยนกันได้ มี 5 ด้าน ได้แก่ การแยกจากกันด้านสถานที่ ด้านเวลา ด้าน
การรับรู้ ด้านคุณค่า และด้านการเป็นเจ้าของ  (พิบูล ทีปะปาล, 2552)  ซึ่งแต่ละด้านสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 1. การแยกจากกันทางด้านสถานที่  (place separation) 
 ปัญหาการแยกจากกันด้านสถานที่ เกิดขึ้นเนื่องจากผู้ผลิตอยู่ที่หนึ่ง ผู้บริโภคอยู่อีกที่หนึ่ง ทั้งสองฝ่าย
อยู่ห่างไกลกัน ระยะทางเป็นอุปสรรค จึงท าให้ไม่สามารถแลกเปลี่ยนกันได ้
 2. การแยกจากกันทางด้านเวลา  (time separation)   
 จัดเป็นปัญหาในเรื่องของเวลา ที่ไม่สอดคล้องกัน กล่าวคือผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า ณ เวลาหนึ่ง แต่ 
ณ เวลานั้นๆ ผู้ผลิตไม่พร้อมที่จะจ าหน่่าย การแลกเปลี่ยนจึงไม่สามารถเกิดขึ้นได้ 

ความพร้อมท่่ีจะแลกเปล่ียน ผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่าย ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ 
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 3. การแยกจากกันทางด้านการรับรู้  (perception separation) 
 เป็นปัญหาที่เกิดขึ้นเนื่องจากทั้งสองฝ่ายขาดการรับรู้ ขาดข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน กล่าวคือ ในส่วน
ของผู้ผลิตไม่ทราบถึงแหล่งตลาดหรือผู้บริโภคว่าอยู่ที่ใดในส่วนผู้บริโภคเองก็ไม่ทราบข้อมูลแหล่งผลิตหรือ
แหล่งจ าหน่ายด้วยเช่นกัน เมื่อต่างฝ่ายต่างขาดข้อมูลข่าวสาร ขาดการรับรู้ซึ่งกันและกัน โอกาสที่จะเกิดการ
แลกเปลี่น ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคก็เป็นไปได้ยาก 
 4. การแยกจากกันทางด้านคุณค่า  (ownership separation)   
 ปัญหาการแยกจากกันทางด้านคุณค่า เกิดขึ้นเนื่องจากทั้งสองฝ่ายคือผู้ผลิตและผู้บริโภคมองหรือวัด
คุณค่าในสินค้าแตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคมองว่าสินใจมีราคาสูง แต่ผู้ผลิตมีความเห็นว่าราคาสินค้าที่ก าหนด
ดังกล่าว มีความเหมาะสม ด้วยเหตุนี้การแลกเปลี่ยน จึงไม่สามารถเกิดข้ึนได้ 
 5. การแยกจากกันทางด้านการเป็นเจ้าของ  (ownership separation) 
 เป็นปัญหาที่ผู้บริโภคมีความต้องการในสินค้า แต่สินค้านั้นมีราคาสูง ฉะนั้นโอกาสที่ผู้บริโภคจะได้
ครอบครองกรรมสิทธิ์ในสินค้านั้น เกิดข้ึนได้ยาก 
 จากปัญหา หรือการแยกจากกันทางการตลาดดังกล่าว จึงจ าเป็นต้องอาศัยนักการตลาดท าหน้าที่หรือ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดต่างๆเข้ามาช่วย ทั้งนี้เพื่อสร้างอรรถประโยชน์ทางการตลาดให้เกิดขึ้นหรือน าไปสู่
การแลกเปลี่ยนซื้อขายนั่นเอง ดังภาพที่ 3.2 

ภาพที่ 3.2  ความเป็นมาของหน้าที่และกิจกรรมทางการตลาด 

 ในการศึกษาการแยกจากกันทางการตลาด จะเห็นได้ว่า การแยกจากกันทางการตลาดมี 5 ด้าน คือ
ด้านสถานที่ ที่ปัญหาคือทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคอยู่ห่างไกลกันด้านเวลา ที่ทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคมีช่วงจังหวะ
เวลาในการแลกเปลี่ยนที่ไม่ตรงกัน ด้านการรับรู้ ที่ทั้งสองฝ่ายขาดข้อมูล ขาดการรับรู้ซึ่งกันและกัน ด้านคุณค่า 
ที่ต่างฝ่ายต่างวัดคุณค่าในสินค้าแตกต่างกัน และสุดท้ายด้านการเป็นเจ้าของ ที่มักเกิดข้ึนกับสินค้าที่มีราคาแพง
ท าให้ยากแก่การเป็นเจ้าของสินค้า การแยกจากกันทางการตลาดทั้ง 5 ด้านดังกล่าว ท าให้การแลกเปลี่ยน
ระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคไม่สามารถเกิดขึ้นได้ จ าเป็นต้องอาศัยหน้าที่และกิจกรรมทางการตลาดเข้าช่วย 
เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนซื้อขาย หรือสร้างอรรถประโยชน์ทางการตลาดให้เกิดข้ึนนั่นเอง 

อรรถประโยชน์ทางการตลาด 

 นักการตลาด พยายามแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค พยายามสร้างอรรถประโยชน์ทางการตลาดให้
เกิดข้ึน ดังนี้ 

 

การแยกจากกนัทาง 

การตลาด 

เพื่อสร้างอรรถประโยชน์ 
ทางการตลาดใหเ้กิดข้ึน 

แกไ้ขดว้ยหนา้ท่ีและ 

กิจกรรมทางการตลาด 
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 1. อรรถประโยชน์ทางด้านสถานที่  (place ultimate) 
 นักการตลาดช่วยน าผลิตภัณฑ์ไปยังสถานที่ที่ลูกค้ามีความต้องการ หรือ ช่วยกระจายการขายนั่นเอง 
ท าให้ผู้ผลิตและผู้บริโภคสามารถแลกเปลี่ยนกันได้ ระยะทางไม่เป็นอุปสรรคอีกต่อไป 
 2. อรรถประโยชน์ทางด้านเวลา  (time ultimate) 
 นักการตลาดช่วยให้มีสินค้าพร้อมในเวลาที่ลูกค้าต้องการ หรือการไม่จ ากัดเวลาในการติดต่อ การเปิด
บริการตลอด 24 ชั่วโมง ดังกล่าวคือการสร้างอรรถประโยชน์ด้านเวลา ท าให้การแลกเปลี่ยนสามารถเกิดขึ้นได้
ในที่สุด 
 3. อรรถประโยชน์ทางด้านรูปแบบ  (form ultimate) 
 นักการตลาดพยายามศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค และปรับปรุงพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับความต้องการ ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ซึ่งดังกล่าวเป็นการแก้ปัญหาการแยกจากกันทางด้าน
คุณค่า ท าให้ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่าย เพราะพอใจในรูปแบบดังกล่าว 
 4. อรรถประโยชน์ทางด้านภาพพจน์  (image ultimate) 
 นักการตลาดช่วยเสริมหรือสร้างภาพพจน์ให้กับสินค้า อาจในรูปของการโฆษณา  ประชาสัมพันธ์สร้าง
ภาพพจน์ต่างๆ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกดีต่อผลิตภัณฑ์ เห็นคุณค่าในผลิตภัณฑ์มากขึ้น จนสามารถน าไปสู่การ
แลกเปลี่ยนซื้อขายได้ 
 5. อรรถประโยชน์ทางด้านการเป็นเจ้าของ  (ownership ultimate) 
 นักการตลาดช่วยให้ผู้บริโภคมีโอกาสเป็นเจ้าของสินค้า หรือครอบครองกรรมสิทธิ์ในสินค้าได้ง่ายขึ้น 
ในรูปของการให้เครดิต ให้ส่วนลด เปิดโอกาสให้ผ่อนช าระ ฯลฯ  ซึ่งดังกล่าวคือการสร้างอรรถประโยชน์ด้าน
การเป็นเจ้าของให้เกิดขึ้นได้นั่นเอง 
 6. อรรถประโยชน์ทางด้านการติดต่อสื่อสาร  (communication ultimate) 
 นักการตลาดช่วยจัดหาข้อมูล แจ้งข่าวสารให้เกิดการรับรู้ซึ่งกันและกัน  ในรูปของการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย ฯลฯ  ซึ่งเมื่อทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคเกิดการรับรู้ซึ่งกันและกันแล้ว โอกาสที่
จะเกิดการแลกเปลี่ยนซื้อขาย ก็เป็นไปได้มาก 
 จะเห็นได้ว่า ผลจากการด าเนินหน้าที่และกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือแก้ไขปํญหาการแยกจากกันทาง
การตลาด ท าให้สามารถสร้างอรรถประโยชน์ทางการตลาดได้ 6 ด้าน คืออรรถประโยชน์ด้านสถานที่ ในการ
กระจายสินค้าไปยังสถานที่ที่ผู้บริโภคมีความต้องการ อรรถประโยชน์ด้านเวลา ช่วยให้มีสินค้าพร้อมในเวลาที่
ผู้บริโภคต้องกาาร อรรถประโยชน์ด้านรูปแบบ ช่วยปรับปรุงพัฒนารูปแบบให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค 
อรรถประโยชน์ด้านภาพพจน์ ช่วยสร้างภาพพจน์ให้เป็นที่ต้องการ อรรถประโยชน์ด้านการเป็นเจ้าของ ช่วยให้
การครอบครองกรรสิทธิ์ในสินค้ามีความเป็นไปได้มากขึ้น และอรรถประโยชน์ด้านการติดต่อสื่อสาร ที่ช่วยให้
ทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคมีข้อมูลข่าวสารซึ่งกันและกัน พร้อมที่จะน าไปสู่การแลกเปลี่ยน 
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หน้าที่และกิจกรรมทางการตลาด 

ในการด าเนินงานทางการตลาด เพ่ือแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภค เพ่ือสร้างอรรถประโยชน์ ท าให้
ผู้บริโภคพึงพอใจ จ าเป็นที่นักการตลาดจะต้องปฏิบัติหน้าที่และกิจกรรมทางการตลาดต่างๆมากมาย ดังภาพที่ 
 3.4 

หน้าที่และกิจกรรมทางการตลาด 
1. การแลกเปลี่ยน 
- การซื้อ 
- การขาย 

2. การกระจายสินค้า 
- การขนส่ง 
- การเก็บรักษา 

3. การอ านวยความสะดวกทาง
การตลาด 
- การจัดมาตรฐาน/แบ่งประเภท
ของสินค้า 
- การเงิน 
- การเสี่ยงภัย 
- การจัดหาข้อมูลการตลาด 

ภาพที่ 3.3  หน้าที่และกิจกรรมทางการตลาด 

 จากภาพที่ 3.3 แสดงให้เห็นว่าหน้าที่และกิจกรรมทางการตลาดแบ่งเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ 
หน้าที่การแลกเปลี่ยน ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมการซื้อ และการขาย หน้าที่การกระจายตัวสินค้า ซึ่ง
ประกอบด้วยกิจกรรมการขนส่ง และการเก็บรักษา และหน้าที่การอ านวยความสะดวกทางการตลาด ที่
ประกอบด้วย กิจกรรมการจัดมาตรฐาน แบ่ประเภทสินค้า การเงิน การเสี่ยงภัย และการจัดหาข้อมูลการตลาด 
ซ่ึงแต่ละหน้าที่และกิจกรรมดังกล่าว สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 1. การแลกเปลี่ยน  (exchange) 
 จัดเป็นหน้าที่ ที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงกรรมสิทธิหรือความเป็นเจ้าของ ซึ่งประกอบไปด้ววย
กิจกรรมย่อย 2 ส่วนดังนี้ 

  1.1 การซื้อ  (buying)  ธุรกิจจ าเป็นต้องมีการจัดซื้อ อาจจะด้วยวัตถุประสงค์ เพ่ือน าไปใช้
ในการผลิต  หรือซื้อสินค้าเพ่ือน าไปขายต่อ ฉะนั้นกิจกรรมหลักๆเกี่ยวกับการซื้อ จึงได้แก่ การวางแผนจัดสรร
สินค้าที่จะซื้อ การค้นหาหรือพิจารณาแหล่งจ าหน่าย การพิจารณาความเหมาะสมของสินค้า การเจรจา
ข้อตกลงหรือเงื่อนไขต่างๆในการซื้อ ตลอดจนถึงการรวบรวมสั่งซื้อ 
  1.2 การขาย  (selling)  การขายถือเป็นกิจกรรมหลักทางการตลาดอย่างหนึ่งที่ต้องกระท า 
กิจกรรมทางด้านการขายโดยทั่วไปที่พบเห็นมักเป็นในเรื่องของ การแสวงหาลูกค้า การให้ข้อมูลข่าวสาร ทาง
การตลาดต่างๆ รวมถึงการกระตุ้นจูงใจลูกค้าให้ซื้อ ในเรื่องของการขาย สามารถแบ่งประเภทได้ดังนี้ 

       1.2.1 การขายส่ง  (wholesale trade)  หมายถึงลักษณะที่ขายสินค้าต่อให้กับผู้ขาย
ปลีก ด้วยเหตุนี้ตลาดเป้าหมายของผู้ค้าส่ง ก็คือผู้ค้าปลีกนั่นเอง 
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       1.2.2 การขายปลีก  (retailers trade)  หมายถึงลักษณะที่ขายสินค้าต่อให้กับ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยผู้บริโภคคนสุดท้ายจะซื้อสินค้าเพ่ือน าไปอุปโภค บริโภค เพ่ือใช้ส่วนตัว หรือใช้ใน
ครัวเรือน 
   ในส่วนของการขายปลีก สามารถจ าแนกเป็น 2 กลุ่มใหญ่คือ  
       ก. การขายปลีกแบบอาศัยร้านค้า  (store retailers) 
       ข. การขายปลีกแบบไม่อาศัยร้านค้า  (non - store retailers) 
       1.2.3 การขายเงินสด  (sales in cash)  จัดเป็นการขายที่ผู้ซื้อต้องช าระเงินทันที หรือ
ช าระทันทีที่ได้รับจัดส่งมอบสินค้า เช่น การออกแบบ  C.O.D  (cash on delivery)  ตัวอย่าง การสั่งอาหาร
จัดส่งตามบ้าน การสั่งแก็ซ ฯลฯ 
       1.2.4 การขายเงินเชื่อ  (sales on account)  เป็นลักษณะที่ให้เครดิตรับสินค้าไป
ก่อน แล้วค่อยช าระเงินภายหลัง ด้วยเหตุนี้ การขายเงินเชื่อจึงมีผลดีต่อธุรกิจ ในแง่ที่ว่า ท าให้ขายสินค้าได้มาก
ขึ้น ขายได้ง่ายขึ้น แต่มีผลเสียอาจไม่ได้รับการช าระหนี้ อาจก่อให้เกิดหนี้สูญ จึงต้องเผื่อค่าใช้จ่ายหรือความ
เสี่ยงในส่วนนี้ด้วย 
       1.2.5 การขายเงินผ่อน  (instalment sales)  เป็นการขายที่ยอมให้ผู้ซื้อผ่อนช าระ
หนี้เป็นงวดๆได้ โดยที่ผู้ซื้อต้องช าระเงินจ านวนหนึ่งก่อนที่เรียกว่า เงินดาวน์ แล้วจึงสามารถรับสินค้าไป ที่
เหลือให้ผ่อนช าระเป็นงวดๆ 
       1.2.6 การขายแบบให้เช่า  (leasing)  จัดเป็นลักษณะการขายที่กรรมสิทธิ์ในสินค้ายัง
เป็นของเจ้าของสินค้า และผู้เช่าต้องคืนสินค้าเมื่อครบระยะเวลาที่ก าหนด การขายลักษณะนี้ มักเกิดขึ้นกับ
สินค้าท่ีมีราคาแพง เช่น บ้าน รถยนต์ เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องจักรต่างๆ ฯลฯ 
       1.2.7 การขายฝาก  (consignment)  การที่ผู้ผลิตหรือเจ้าของฝากคนกลางขายสินค้า 
การขายลักษณะนี้เจ้าของจะเป็นผู้ก าหนดราคาสินค้า และกรรมสิทธิ์ในสินค้ายังคงเป็นของเจ้าของ กรณีสินค้า
เหลือ ขายไม่ได้ เจ้าของจึงต้องรับผิดชอบ ส่วนคนกลางได้รับการตอบแทนในรูปเปอร์เซ็นจากการขาย 
     อนึ่งในส่วนของการขายปลีก จากท่ีได้เกริ่นไว้แล้วว่า การขายปลีกแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
การขายปลีกแบบอาศัยร้านค้า  (store retailers)  และ การขายปลีกแบบไม่อาศัยร้านค้า  (non - store 
retailers)  ซ่ึงแต่ละประเภท จ าแนกแยกย่อยได้ดังนี้ 

 ก. การขายปลีกแบบอาศัยร้านค้า  (store retailers) 
      การขายปลีกแบบอาศัยร้านค้า สามารถจัดแบ่งได้ 6 รูปแบบ  (Lamb, Hair and McDaniel, 
2011)  ดังสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

      1. ร้านขายสินค้าเบ็ดเตล็ด  (general store)  จัดเป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็ก แต่ขายสินค้ามาก
ชนิด หรือที่รู้จักกันทั่วไปในนาม ร้านขายของช านั่นเอง 
      2. ห้างสรรพสินค้า  (department store)  เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ที่ขายสินค้ามากชนิด มี
สินค้าครบครัน และมีการจัดแบ่งสินค้าออกเป็นแผนกๆ 
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      3. ร้านสรรพาหาร  (supermarket)  หมายถึงร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ขายสินค้ามากชนิด แต่
เน้นสินค้าประเภทอาหารเป็นหลัก ในขณะเดียวกัน มีการจัดแบ่งสินค้าออกเป็นหมวดหมู่ เป็นแผนกๆ 
เช่นเดียวกัน เช่น แผนกเนื้อสัตว์ แผนกผักสด แผนกอาหารกระป๋อง แผนกเครื่องครัว ฯลฯ 
      4. ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง  (specialty store)  เป็นร้านขายสินค้าประเภทใด ประเภทหนึ่ง 
ประเภทเดียว แต่มีให้เลือกมาก เช่นร้านขายหนังสือ ร้านขายรองเท้า ร้านขายยา ฯลฯ 
      5. ร้านขายสินค้าราคาถูก  (discount store)  ร้านค้าปลีกที่เน้นขายสินค้าราคาถูก เพ่ือให้ขาย
ได้ในปริมาณมาก โดยเอาก าไรต่อหน่วยน้อย โดยทั่วไปมักมีการรับประกันสินค้าว่าราคาถูกจริง มีการแสดง
ความรับผิดชอบ กรณีท่ีซื้อที่อ่ืนแล้วราคาถูกกว่า 
      6. ร้านสะดวกซื้อ  (convenient store)  หมายถึงร้านขายปลีกที่มุ่งอ านวยความสะดวกให้แก่
ผู้ซื้อ โดยเฉพาะในเรื่องของเวลา ที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 

 ข. การขายปลีกแบบไม่อาศัยร้านค้า  (non - store retailers)   
 ธุรกิจสามารถด าเนินธุรกิจขายปลีกโดยไม่อาศัยร้านค้า ในรูปแบบต่างๆได้ 6 รูปแบบ  (James L 
Burrow, 2009) ดังสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. การขายปลีกทางไปรษณีย์  (mail order)  เป็นการขายที่ยอมให้ผู้ซื้อเลือกซ้ือสินค้าจากแคตตาล็อก 
หรือสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ แล้วสั่งซื้อไปทางไปรษณีย์ จากนั้นผู้ขายก็จะจัดส่งสินค้าไปให้ ด้วยเหตุนี้การขายรูปแบบ
นี้จึงไม่จ าเป็นต้องอาศัยร้านค้า 

2. การเสนอขายถึงบ้าน  (house -to- house selling)  เป็นลักษณะของการใช้พนักงนขาย เสนอ
ขายสินค้าถึงบ้าน สินค้าท่ีพบเห็นส่วนใหญ่มักเป็น เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องส าอาง ธุรกิจประกันชีวิต ฯลฯ 

3. การขายโดยใช้เครื่องอัตโนมัติ  (vending machine)  การขายแบบหยอดเหรียญตามค าแนะน าที่
อยู่บนเครื่อง แล้วจะได้สินค้าออกมาโดยอัตโนมัติ ซึ่งโดยส่วนใหญ่มักเป็นสินค้าเบ็ดเตล็ด ราคาถูก จ าพวก 
เครื่องดื่ม กระดาษช าระ ผ้าอนามัย ฯ  เครื่องอัตโนมัตินี้ มักจะตั้งไว้ตามสถานที่ชุมชนที่มีคนมากๆ เช่น ตาม
สถานศึกษา สถานีขนส่ง ห้างสรรพสินค้า ฯลฯ 

4. การขายโดยใช้สื่อต่างๆ  (media for selling)  การขายผ่านสื่อทีวี อินเตอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือ 
หรือสื่ออ่ืนๆ เพ่ือวัตถุประสงค์การขาย ซึ่งดังกล่าวจัดเป็นการขายแบบไม่อาศัยร้านค้าเช่นเดียวกัน การขาย
ประเภทนี้เริ่มได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ เพราะความก้าวหน้าของอุปกรณ์เครื่องมือเทคโนโลยีด้านการ
ติดต่อสื่อสาร อีกท้ังสอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคปัจจุบันที่เริ่มคุ้นเคย เคยชินกับสื่อเหล่านี้ 

2. การกระจายตัวสินค้า  (physical distribution)   
จัดเป็นหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายสินค้าจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง ซึ่งประกอบด้วย

กิจกรรมการขนส่ง และ กิจกรรมการเก็บรักษา ดังนี้ 

     2.1 การขนส่ง  (transportation)  เนื่องจากแหล่งผลิตและแหล่งตลาดอยู่ห่างไกลกัน 
ธุรกิจจ าเป็นต้องมีกิจกรรมการขนส่งในการเคลื่อนย้ายสินค้าไปยังลูกค้า ซึ่งในส่วนนี้ สิ่งที่นักการตลาดต้อง
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ตัดสินใจคือ ตัดสินใจเกี่ยวกับประเภทหรือพาหนะการขนส่ง ว่าจะเลือกใช้ทางใด ซึ่งประเภทของการขนส่งมี
ดังนี้  (ด ารงศักดิ์ ชัยสนิทและสุนี เลิศแสวงกิจ, 2552, หน้า 23)  

2.1.1 การขนส่งทางบก  ได้แก่การขนส่งทางรถยนต์ รถไฟ ทางท่อ ฯลฯ  ส าหรับ
การขนส่งทางรถยนต์ รถบรรทุก อัตราค่าขนส่งต่ ากว่าบริการอ่ืนๆ แต่ส าหรับการบรรทุกไกลๆ การขนส่งทาง
รถไฟจะดีกว่า เพราะสามารถบรรทุกได้มากกว่า สามารถรับน้ าหนักสินค้าได้มาก 

2.1.2 การขนส่งทางน้ า  ได้แก่ประเภทเรือพ่วง เรือเดินสมุทร เรือลากจูงต่างๆ การ
ขนส่งทางน้ า ค่าขนส่งถูก เหมาะกับสินค้าที่มีขนาดใหญ่และน้ าหนักมาก มูลค่าต่อหน่วยต่ า แต่อย่างไรก็ตาม 
การขนส่งทางน้ าค่อนข้างเสียเวลา และบางครั้งต้องอาศัยการบริการขนส่งอื่นมาช่วย 

2.1.3 การขนส่งทางอากาศ  ได้แก่ ขนส่งทางเครื่องบิน ซึ่งเหมาะกับการขนส่ง
ระยะทางไกลที่ต้องการความรวดเร็ว เช่น ยา อาหารบางอย่างๆ เหมาะกับสินค้าที่ไม่หนักมาก ใช้พ้ืนที่ไม่มาก
ในการขนส่ง เพราะค่าขนส่งมีราคาแพง การที่ธุรกิจจะเลือกใช้แบบใดนั้น จึงจ าเป็นต้องพิจารณาให้เหมาะสม
กับประเภทสินค้า ราคาสินค้า จ านวนสินค้า ความรวดเร็ว ค่าใช้จ่ายในการบริการ ฯลฯ 

       2.2 การเก็บรักษา  (storage)  ธุรกิจอาจจะมีการเก็บรักษาโดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือรอ
การขนส่งหรือการจ าหน่าย หรืออาจจะเก็บรักษาสินค้า เพ่ือการเก็งก าไร เป็นต้น  กิจกรรมที่เกี่ยวข้ อง ได้แก่ 
การแบ่งแยกหรือการจัดหมวดหมู่สินค้า ก่อนที่จะท าการเก็บรักษาสินค้า รวมถึงการพิจารณาสถานที่จัดเก็บ
หรือที่เรียกว่า คลังสินค้า 

   ในส่วนของคลังสินค้า สามารถแบ่งได้ 6 ประเภท ดังนี้ 
   2.2.1 คลังสินค้าเอกชน  (private warehouse)  หมายถึงคลังสินค้าที่จัดตั้งขึ้น
เพ่ือใช้ในกิจการของผู้จัดตั้งโดยเฉพาะ 
   2.2.2 คลังสินค้าสาธารณะ  (pudlic warehouse)  หมายถึงคลังสินค้าที่จัดตั้ง
ขึ้น เพื่อรับฝากสินค้าของบุคคลอื่นโดยทั่วไป 
   2.2.3 คลังสินค้าทัณฑ์บน  (bonded warehouse service)  เป็นคลังสินค้าที่
ได้รับอนุญาตพิเศษ ให้อยู่ในความดูแลควบคุมของรัฐบาล ไม่ต้องเสียภาษี ส่วนใหญ่มักเก็บสินค้าที่ได้รับการ
ส่งเสริมการลงทุน  (BOI) 
   2.2.4 คลังสินค้าเฉพาะอย่าง  (special commodity warehouse)  เป็น
คลังสินค้าที่ใช้เก็บสินค้าอย่างใด อย่างหนึ่งโดยเแพาะ ซึ่งมักจะมีอุปกรณ์หรือเครื่องมือเฉพาะส าหรับสินค้า
นั้นๆ เช่น คลังเลือด 
   2.2.5 คลังสินค้าห้องเย็น  (refrigerated warehouse)  คือห้องเย็นที่ใช้เก็บ
สินค้าบางอย่างโดยเฉพาะเพ่ือไม่ให้เน่าเสียง่าย เช่น พวกเนื้อสัตว์ ผัก ผลไม้ ฯลฯ 
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   2.2.6 คลังสินค้ากลางแจ้ง  (open warehouse)  เป็นคลังสินค้าที่ใช้เก็บสินค้าที่
ไม่เน่าเสียง่าย มีสภาพทนทานต่อดินฟ้าอากาศ มักเป็นคลังสินค้าเปิด เก็บสินค้าไว้กลางแจ้ง ในที่โล่ง เช่น 
สินค้าประเภท กรวด หิน ดิน ทราย ฯลฯ 

       3. หน้าที่เกี่ยวกับการอ านวยความสะดวกทางการตลาด  (facilitating) 
           จัดเป็นหน้าที่ที่ช่วยอ านวยความสะดวกให้สองหน้าที่แรกคือ หน้าที่การแลกเปลี่ยน 
และหน้าที่การกระจายตัวสินค้า ให้ด าเนินงานอย่างราบรื่น เป็นไปด้วยความสะดวกสบาย มากยิ่งขึ้น ซึ่งหน้าที่
ประเภทนี้ได้แก ่

           3.1 การจัดมาตรฐานสินค้าและแบ่งประเภทของสินค้า  (standardization and 
grading)  กิจกรรมดังกล่าว ช่วยอ านวยความสะดวกในแง่ที่ว่า ช่วยให้การซื้อ การขาย การขนส่งและการเก็บ
รักษา เป็นไปอย่างสะดวกง่ายดายมากขึ้น เพราะมีการจัดแบ่งสินค้าออกเป็นกลุ่มๆ ตามเกณฑ์หรือมาตรฐาน
ของประเภทสินค้านั้นๆ ซึ่งอาจเป็นเกณฑ์มาตรฐานในเรื่องของน้ าหนัก ปริมาณ ขนาด สี ส่วนผสม ส่วน
ประกอบฯ ฯลฯ 
           3.2 การเงิน  (financing)  จัดเป็นกิจกรรมเกี่ยวกับการจัดหาเงินสด หรือเครดิตให้
เพียงพอต่อการด าเนินงานใช้จ่าย ซึ่งดังกล่าวจะช่วยเสริมให้หน้าที่งานหลักๆในเรื่องของการแลกเปลี่ยน และ
การกระจายสินค้า เป็นไปอย่างสะดวกราบรื่นมากขึ้น 
           3.3 การประกันภัย  (risk warranty)  เป็นหน้าที่เกี่ยวกับการรับภาระความไม่
แน่นอนที่จะเกิดข้ึน อันอาจได้แก่ ในเรื่องของไฟไหม้ สินค้าถูกขโมย หนี้สูญ ฯลฯ  ดังกล่าวถือเป็นภาระหน้าที่
ที่ธุรกิจต้องจัดการประกันภัยหรือความเสียหาย เพ่ือจะให้หน้าที่งานหลักๆ ด าเนินงานได้ต่อไปโดยไม่สะดุด
หยุดชะงัก ซึ่งบางอย่างธุรกิจอาจรับภาระความเสี่ยงประกันภัย ป้องกันภัยไว้เอง เช่นการติดตั้งอุปกรณ์
ดับเพลิง สัญญาณเตือนหรือกันขโมยหรือการพิจารณาหลักทรัพย์หรือบุคคลค้ าประกันให้ละเอียดรอบคอบถ้วน
ถี่ก่อนปล่อยหนี้ แต่บางครั้งธุรกิจก็อาจที่จะโอนภาระความเสี่ยงภัยให้ธุรกิจอ่ืนดูแลรับผิดชอบ เช่น บริษัท
ประกันภัย บริษัทที่รับจัดการติดตามหนี้ ฯลฯ 
           3.4 การจัดหาข้อมูลทางการตลาด  (market information)  ถือเป็นกิจกรรมที่
เกี่ยวกับการจัดหาข้อมูล รวบรวมและวิเคราะห์ เพ่ือให้สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการตัดสินใจหรือวางแผน
ด าเนินงานทางการตลาดต่างๆได้ ช่วยให้การด าเนินงานต่างๆ มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
       จากการศึกษาหน้าที่และกิจกรรมทางดารตลาด จะเห็นได้ว่าหน้าที่ทางการตลาด 
สามารถจัดแบ่งได้ 3 หน้าที่หลักๆ คือหน้าที่แรกคือหน้าที่เกี่ยวกับการแลกเปลี่ยน ซึ่งจัดเป็นหน้าที่ ที่ก่อให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงกรรมสิทธิ์ในส่วนของความเป็นเจ้าของ เพราะประกอบด้วยกิจกรรมการซื้อและการขาย 
หน้าที่ที่สองคือหน้าที่การกระจายสินค้าหรือเคลื่อนย้ายสินค้า ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมการขนส่งและการเก็บ
รักษา และสุดท้ายคือหน้าที่การอ านวยความสะดวกทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมการจัดมาตรฐาน 
สินค้า การเงิน การเสี่ยงภัย และการจัดหาข้อมูลทางการตลาด ท าให้การด าเนินงานในส่วนสองหน้าที่แรก
ด าเนินงานเป็นไปด้วยความราบรื่น สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น  
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อาชีพทางการตลาด 
 วิทวัส รุ่งเรืองผล  (2552)  ได้กล่าวถึงอาชีพทางการตลาด  ( carees in marketing)  ไว้ว่าเป็นกลุ่ม
อาชีพใหญ่ ครอบคลุมงานหลายประเภท ตั้งแต่ระดับปฏิบัติการจนถึงระดับบริหาร และเนื่องจากฝ่าย
การตลาดเป็นฝ่ายที่ใกล้ชิด ติดต่อลูกค้าและสร้างรายได้ให้องค์กร ท าให้ผู้ที่ท างานในฝ่ายการตลาดมักจะมี
โอกาสก้าวขึ้นไปเป็นผู้บริหารระดับสูงขององค์กรได้ไม่ยาก อย่างไรก็ตามหากจะแยกกลุ่มอาชีพงานทาง
การตลาดแล้วสามารถแยกแยะแบ่งได้ดังนี้ 

1. กลุ่มอาชีพด้านบริหารผลิตภัณฑ์  (product management career group) 
     อาชีพงานด้านบริหารผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ฝ่ายบริหารผลิตภัณฑ์  (ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ ผู้จัดการสาย
ผลิตภัณฑ์ ผู้จัดการตรายี่ห้อ)  ฝ่ายวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 

2. กลุ่มอาชีพสื่อสารการตลาด  (communication career group) 
อาชีพงานด้านการสื่อสารการตลาด ได้แก่ เจ้าหน้าที่ฝ่ายบริหารงานลูกค้า  (AE)  ของบริษัท

โฆษณา ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ฝ่ายส่งเสริมการขาย ฝ่ายจัดกิจกรรมพิเศษ ฯลฯ 
3. กลุ่มอาชีพวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการวางแผนทางการตลาด   (data analysis for planing of 

marketing career group)       
จัดเป็นอีกหนึ่งอาชีพที่ต้องมีการจัดเตรียมข้อมูล เพ่ือใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจ วางแผนการตลาด

ของผู้บริหาร ตัวอย่างงานอาชีพดังกล่าวได้แก่ ฝ่ายวิเคราะห์ตลาด ฝ่ายตรวจสอบและควบคุมทางการตลาด 
ฝ่ายวิจัยตลาด นักวิจัยอิสระ ฝ่ายจัดหาท าเลส าหรับธุรกิจค้าปลีก ฝ่ายวางแผนและจัดท างบประมาณทางการ
ตลาด ฯลฯ 

4. กลุ่มอาชีพงานขาย  (sell career group)   
ฝ่ายบริหารการขาย  (ผู้จัดการขาย ผู้จัดการเขตการขาย หัวหน้าพนักงานขาย นักขายอิสระ ฝ่าย

พัฒนาธุรกิจ ฝ่ายบริหารกลุ่มลูกค้าหลัก  (key account management)  ฝ่ายบริหารกลุ่มสินค้าหลัก  
(category management)  งานด้านธุรกิจการขาย ฯลฯ  ต่างๆเหล่านี้ จัดเป็นกลุ่มอาชีพงานขาย 

5. กลุ่มอาชีพสนับสนุนการตลาด  (support marketing career group) 
อาชีพสนับสนุนการตลาด ได้แก่ ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ ฝ่ายสนับสนุนการขาย ฝ่ายอบรม  (ในส่วนอบรม

ด้านการตลาด) ฯลฯ 

บทสรุป 
 หลักการของการด าเนินกิจกรรมมทางการตลาด เพ่ือมุ่งตอบสนองความจ าเป็น ความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ อันจะน าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของธุรกิจในที่สุด ซึ่งเป้าหมาย
ของธุรกิจ อาจเป็นเรื่องของ ยอดขาย ก าไร ส่วนครองตลาด หรืออ่ืนๆ 
 ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด บางครั้งมีปัญหาหรืออุปสรรคที่ท าให้ผู้ผลิตและผู้บริโภคไม่
สามารถที่จะติดต่อสัมพันธ์แลกเปลี่ยนได้ นั่นคือเกิด การแยกจากกันทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการแยกจาก
กันด้านสถานที่ ด้านเวลา ด้านการรับรู้ ด้านคุณค่า และด้านการเป็นเจ้าของ ด้วยเหตุนี้จึงจ าเป็นต้องอาศัย
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นักการตลาด ท าหน้าที่เข้ามาช่วยทั้งนี้เ พ่ือสร้างอรรถประโยชน์ทางการตลาดให้เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็น
อรรถประโยชน์ด้านสถานที่ ด้านเวลา ด้านรูปแบบ ด้านภาพพจน์ ด้านการเป็นเจ้าของ และด้านการ
ติดต่อสื่อสาร ทั้งนี้โดยหน้าที่และกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคและเพ่ือสร้าง
อรรถประโยชน์ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ แบ่งออกเป็น 3 จ าพวกใหญ่ๆ คือ หน้าที่ด้านการแลกเปลี่ยน 
(ประกอบด้วยการซื้อและการขาย)  หน้าที่ด้านการกระจายตัวสินค้า  (ประกอบด้วยการขนส่งและการเก็บ
รักษา)  และหน้าที่ด้านการอ านวยความสะดวกทางการตลาด  (ประกอบด้วย การจัดมาตรฐานแบ่งประเภท
ของสินค้า การเงิน การเสี่ยงภัย และการจัดหาข้อมูลการตลาด) 
 ด้านอาชีพทางการตลาด สามารถจัดแบ่งได้เป็น 5 กลุ่มอาชีพ ได้แก่ กลุ่มอาชีพด้านบริหารผลิตภัณฑ์ 
ด้านการสื่อสารการตลาด ด้านวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการวางแผนทางการตลาด ด้านงานขาย  ตลอดจนด้าน
สนับสนุนการตลาด 
  

 



บทที่ 4 
แรงจูงใจและพฤติกรรมผู้บริโภค 

 การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ จัดเป็นหัวใจหลักของการด าเนินงาน
ทางการตลาด ด้วยเหตุนี้ ความจ าเป็นในการศึกษาแรงจูงใจและพฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ 
ยิ่งปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคมีความยุ่งยากและซับซ้อน ตลอดจนมีการเปลี่ ยนแปลงอย่างรวดเร็ว นักการ
ตลาดยิ่งต้องติดตามและพยายามเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคให้ลึกซึ้งและถ่องแท้มากยิ่งขึ้น เพ่ือเป็น
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การด าเนินงานทางการตลาดให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

แรงจูงใจในการซื้อของผู้บริโภค 

 แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “พลังแรงกระตุ้นภายในของแต่ละบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลเกิดการ
ปฏิบัติ” พฤติกรรมทุกชนิดเริ่มต้นจากแรงจูงใจ ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค จึงจ าเป็นต้อง
ศึกษาถึงแรงจูงใจในการซื้อของผู้บริโภค ว่าเป็นอย่างไร แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค แบ่ งเป็น 4 
ประเภท คือ แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และ
แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ (พิบูล ทีปะปาล, 2552)  

1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product buying motives)  
เป็นแรงจูงใจที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ที่ต้องการแสวงหาความพอใจจากที่ได้ซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 

ท่ามกลางความต้องการที่มีมากมาย แต่เงินมีจ ากัด ผู้บริโภคจึงต้องตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใด อย่างหนึ่ง ตาม
ก าลังอ านาจซื้อที่มีอยู่ ทั้งนี้แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
ขั้นพ้ืนฐาน และแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ขั้นเลือกสรร ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าเพ่ือความ
เพลิดเพลินบันเทิงใจ ผู้บริโภคจะต้องเผชิญทางเลือกมากมายกับสินค้าหลากหลายชนิด ไม่ว่าจะเป็นทีวี วิทยุ 
วิดีโอ เครื่องดนตรี กล้องถ่ายรูป ฯลฯ แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ขั้นพ้ืนฐาน คือการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งจากท่ีมีมากมายดังกล่าว เช่น เลือกซื้อกล้องถ่ายรูป ส่วนการที่จะเลือกกล้องถ่ายรูป
ตรายี่ห้อใดนั้น นั่นหมายถึงแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ขั้นเลือกสรร 

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Ratioal buying motives)  
เป็นแรงจูงใจที่จากการใคร่ครวญพิจารณาอย่างรอบคอบของผู้บริโภคถึงมูลเหตุในการซื้อสินค้าใด 

สินค้าหนึ่ง แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล อาจได้แก่ ความประหยัด ความทนทานถาวร ความสะดวกในการใช้ 
ความมีประสิทธิภาพ ฯลฯ เช่น ซื้อรถยนต์ยี่ห้อและรุ่นใด รุ่นหนึ่ง เนื่องจากเหตุผลเพราะเครื่องแรงและ
ประหยัดน้ ามัน 

3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional buying motives) 
เป็นแรงจูงใจที่มีผลผลักดันให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้า อันเป็นผลมาจากอารมณ์ มูลเหตุการซื้อ อาจ

ได้แก่ ซื้อเพ่ือต้องการบ่งบอกความเป็นผู้น า ซื้อเพราะคล้อยตามบุคคลอ่ืน ซื้อเพ่ือต้องการแสดงจุดเด่นไม่ซ้ า
ใคร ซื้อเพราะให้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน เป็นต้น เช่น ซื้อโทรศัพท์มือถือรุ่นออกมาใหม่ล่าสุด เพ่ือต้องการ
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แสดงตนเองถึงเป็นผู้น าในเทคโนโลยีการติดต่อสื่อสาร ทั้งๆ ที่ไม่มีความจ าเป็นหรือความต้องการในการใช้
ฟังก์ชั่นใหม่ๆ ดังกล่าว 

4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage buying motives)  
เป็นแรงจูงใจที่ผู้ซื้อ ต้องการซื้อสินค้าจากร้านค้าใด ร้านค้าหนึ่ง ซึ่งเหตุผลในการซื้อ อาจเป็นเพราะ

ร้านค้าดังกล่าวให้บริการดี มีสินค้าให้เลือกมากมายหลายอย่าง ท าเลดี จอดรถง่าย ชื่อเสียงร้านดี ขายสินค้ามี
คุณภาพ ราคาสมเหตุสมผล ฯลฯ 

จากการศึกษา จะเห็นได้ว่าแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค แบ่งเป็น 4 ประเภท คือ แรงจูงใจที่
เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นแรงจูงใจที่ต้องตัดสินใจซื้อสินค้าใด สินค้าหนึ่ง ตามก าลังอ านาจซื้อที่มีอยู่ 
แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการใคร่ครวญพิจารณาอย่างรอบคอบถึงมูลเหตุในการซื้อ 
แตกต่างจากแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ ที่มักไม่มีเหตุผลในการซื้อมากนัก อาศัยความพึงพอใจเป็นหลัก และ
สุดท้ายคือ แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า เป็นแรงจูงใจที่ผู้ซื้อ ต้องการซื้อสินค้าจากร้านค้าใด ร้านค้า
หนึ่งโดยเฉพาะ 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ต่างๆ กัน ดังนี้ 
 Hoyer and Maclnnis ได้ให้ความหมายไว้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง สิ่งที่บ่งบอกถึงการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น การได้มา การบริโภค การยกเลิก ที่เกี่ยวกับสินค้า บริการ เวลา และ
ความคิด ของผู้บริโภค ณ ช่วงเวลาหนึ่งๆ” 
 Solomon (2008) กล่าวว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ ที่บุคคล
หรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้อง เพ่ือท าการเลือกสรรการซื้อ การใช้ หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือสนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ ให้ไดด้รับความพอใจ” 
 Peter and Olson (2009) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท าใดๆ ของ
ผู้บริโภค ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ การเลือกสรร การซื้อ และการใช้สินค้า” 

 จากความหมายต่างๆ ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท าใดๆ ของ
ผู้บริโภค ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ การเลือกสรร การซื้อ และการใช้สินค้า 
 ด้วยเหตุนี้  ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จึงเป็นการศึกษาการกระท าทุกระดับขั้นตอนใน
กระบวนการซื้อ ทั้งก่อนซื้อ ระหว่างซื้อ และหลังซื้อ 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ในที่นี้ จะได้กล่าวถึงการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในรูปโมเดล 7 O’s และแบบจ าลองการเกิด
พฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนี้ 
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1. การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในรูปโมเดล 7 O’s 
ในการศึกษาและท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค นักการตลาดจะใช้โมเดล 7 O’s หรือที่เรียกอีกชื่อ

หนึ่งว่า โมเดล 6W’s 1H’s ในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับผู้บริโภคโดยทั้งโมเดล 7 O’s หรือ โมเดล 6W’s 1H’s 
มีลักษณะเป็นค าถามเกีย่วกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีนักการตลาดจะต้องค้นหาค าตอบให้ได้ เพ่ือประโยชน์ใน
การด าเนินงานทางการตลาด  

โมเดล 7 O’s หรือ โมเดล 6W’s 1H’s สามารถพิจารณาได้ดังภาพที่ 4.1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.1 โมเดล 7 O’s และ โมเดล 6W’s 1H’s 

ภาพที่4.1 แสดงให้เห็นถึงโมเดล 7 O’s ที่เป็นการตอบค าถามเกี่ยวกับ 6W’s 1H’s ซึ่งเป็นการศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภค ว่าเป็นใคร ซื้ออะไร ซื้อท าไม ซื้อเมื่อใด ซื้อที่ไหน มีขั้นตอนกระบวนการซื้ออย่างไร 
บุคคลที่เข้ามามีส่วนร่วมในการซื้อเป็นใคร 

ตัวอย่าง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรลดความอ้วน พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มักเป็นผู้หญิง อายุ 20 - 49 ปี สมรสแล้ว อาศัยอยู่ในเมือง นิยมซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรลด
ความอ้วนในรูปยาชงและแคปซูลมากที่สุด โดยเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมสมุนไพรมากกว่า 1อย่าง 
ประเภทสมุนไพรที่นิยมคือ ชาเขียว สาหร่ายสไปรูลิน่า และส้มแขก เหตุผลในการเลือกซ้ือ เพราะเริ่มรู้สึกตัวว่า
อ้วน ใส่เสื้อผ้าชุดเดิมๆ ไม่ได้พอๆกับที่มีคนใกล้ชิดครับเรื่องความอ้วน ซื้อจากร้านขายยามากที่สุด การ
ตัดสินใจซื้อมักให้ความส าคัญเรื่องมาตรฐานการผลิต (มีเครื่ องหมาย อย.) และเรื่องสรรพคุณเป็นหลัก 
โดยเฉพาะสรรพคุณการท าให้ระบบการขับถ่ายดีข้ึน และสรรพคุณย่อยสลายไขมันเก่า เพ่ิมการเผาผลาญไขมัน 
โดยเพ่ือนมักมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ส่วนคือที่มีอิทธิพลต่อการซื้อมากที่สุด คือ สื่อทีวี แคต
ตาล็อก โบรชัวร์ต่างๆ ตามล าดับ ส่วนการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคชื่นชอบในรูปการให้สมัครเป็นสมาชิกเพ่ือ
รับสิทธิพิเศษมากที่สุด รองลงมาคือการให้ส่วนลดพิเศษเมื่อซื้อในปริมาณที่มากขึ้น (อัปสร อีซอ, 2549) จาก
ผลการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าว ธุรกิจสามารถน าไปใช้ประโยชน์ด้านการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด ไม่ว่าจะเป็นด้านการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด 

2. แบบจ าลองการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

1. Occupant : ผู้ครอบครอง ตอบค าถามเร่ือง who ใครคือลกูค้า 

2. Object  : วตัถสุิง่ของ ---------- what อะไรท่ีลกูค้าต้องการซือ้ 

3. Occation : วตัถปุระสงค์ ---------- why ท าไมลกูค้าจึงซือ้ 

4. Objective : โอกาส  ---------- when เมื่อใดที่ลกูค้าซือ้ 

5. Outlet  : ทางออก  ---------- where ที่ไหนที่ลกูค้ามกัไปหาซือ้ 

6. Operation : ปฏิบตัิการ ---------- how ขัน้ตอนการซือ้ของลกูค้าเป็น  

อยา่งไร 

7. Organization : องค์การ  ---------- whom ใครมีสว่นร่วมในการซือ้ 
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เพ่ือให้ง่ายต่อการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ได้มีการสร้างแบบจ าลองการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค หรือ
ที่เรียกว่า “S-R Model” (Kotler, 2009) ดังภาพที่ 4.2  

 
ภาพที่ 4.2 ตัวแบบการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

ภาพที่ 4.2 แสดงถึงตัวแบบการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ที่มีจุดเริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้า
หรือสิ่งกระตุ้น ไม่ว่าจะเป็นสิ่งกระตุ้นภายใน หรือภายนอกร่างกาย หลังจากนั้นกล่องด าของผู้บริโภคจะเกิดขึ้น 
ซึ่งหมายถึงความรู้สึกนึกคิด หรือการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งจะแตกต่างไปตามปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอกที่แวดล้อมบุคคลนั้นๆ แล้วจึงตอบสนองออกมาเป็นพฤติกรรมในที่สุดว่าซื้ออะไร ที่ไหน อย่างไร 

ส าหรับสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดพฤติกรรม แบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
2.1 สิ่งกระตุ้นภายใน ( Internal stimulus)  ตัวอย่างสิ่งกระตุ้นภายในได้แก่ ความหิว ความกลัว 

ความต้องการด้านเพศสัมพันธ์ เช่น ผู้บริโภคซื้อครีมกันแดด ถ้าซื้อเพราะกลัวแดด กลัวผิวเสีย กลัวเป็นฝ้า  
ลักษณะนี้พฤติกรรมการซื้อ ซื้อเนื่องจากสิ่งกระตุ้นภายใน ในเรื่องความกลัว 

2.2 สิ่งกระตุ้นภายนอก ( External stimulus)  แบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนคือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
และสิ่งกระตุ้นด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

2.2.1 สิ่งกระตุ้นด้านการตลาด ( Marketing stimulas)  ในการด าเนินงาน 
นักการตลาดมุง่ที่จะให้ความส าคัญในส่วนของสิ่งกระตุ้นภายนอกเป็นหลัก ในรูปสิ่งกระตุ้นทางการตลาด โดย
ใช้ส่วนประสมทางการตลาด อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เป็น
เครื่องมือในการด าเนินงาน ให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่คาดหวังคือซื้อใช้สินค้าของธุรกิจนั่ นเอง อย่างกรณี
ดังกล่าวข้างต้น ถ้าผู้บริโภคซื้อครีมกันแดดเพราะชื่นชอบของแถมหรือข้อเสนอพิเศษ ดังกล่าวคือพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนเพราะสิ่งกระตุ้นภายนอกทางการตลาดนั่นเอง 



36 
 

2.2.2 สิ่งกระตุ้นด้านสิ่งแวดล้อม (Environment stimulus)  เช่น เศรษฐกิจ 
กฎหมาย วัฒนธรรม คู่แข่งขัน เทคโนโลยี ฯ เหล่านี้ ล้วนมีผลต่อการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภคได้ด้วยเช่นกัน เช่น 
ถ้าเศรษฐกิจตกต่ า ผู้บริโภคจะไม่เลือกซื้อครีมกันแดดที่มีราคาแพงสูง 

ในส่วนกล่องด า ที่หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดหรือกรตัดสินใจของผู้บริโภค ถึงแม้ว่าสิ่งกระตุ้นจะเป็นสิ่ง
เดียวกัน แต่ผู้บริโภคอาจรู้สึกนึกคิดหรือตัดสินใจแตกต่างกัน ความแตกต่างดังกล่าวขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใจและ
ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ดังจะได้อธิบายต่อไป 

ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ปัจจัยภายใน หรือัจจัยปัจเจกชน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้สินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ การ

รับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ การจูงใจ บุคลิกภาพและความเข้าใจตนเอง ซึ่งปัจจัยแต่ละตัวสามารถอธิบายได้ดังนี ้

1. การรับรู้ (Perception)  
ที่เรียกว่า การรับรู้ เป็นเรื่องของการรับสัมผัส (ซึ่งหมายถึงการรับเอาสิ่งหนึ่งสิ่งใดเข้ามาโดยผ่ผาน

ประสาทสัมผัสทั้งห้า) ผสมผสานกับ การใช้ความคิดของตนเองในการวิเคราะห์พิจารณา ตัวอย่างเช่น ในเรื่อง
ของบรรจุภัณฑ์และสีของผลิตภัณฑ์ ถ้าเป็นไปในโทนสีขาว ต้องการสื่อให้ผู้บริโภคถึงความบริสุทธ์ สะอาด 
ปลอดภัย แต่เป็นสีเขียวต้องการสร้างการรับรู้ให้รู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติ ส่วนสีชมพู ต้องการสร้างภาพการ
รับรู้ในเรื่องของความอ่อนโยนต่างๆ และถ้าเป็นสีฟ้า ต้องการสร้างการรับรู้ถึงความเย็น ความสดชื่น ด้วยเหตุนี้
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จึงขึ้นอยู่กับการรับรู้ดังกล่าวว่าเกิดข้ึนหรือไม่ อย่างไร 

2. การเรียนรู้ (Learning) 
Hoyer and Macinni, (2009) ได้กล่าวไว้ว่า “การเรียนรู้ หมายถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่

เกิดขึ้นอันเป็นผลเนื่องมาจากประสบการณ์ที่ผ่านมา” การเรียนรู้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อใช้สินค้า โดยเฉพาะ
การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป เช่นเมื่อมีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมา และผู้บริโภคได้ทดลองซื้อและใช้สินค้า แต่
ผลที่ได้ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดการเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวคุณภาพไม่ ได้ ไม่เหมาะสม 
ดังกล่าวจะส่งผลต่อการตัดสินใจในครั้งต่อไป ว่าจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ มาใช้อีก ในทางตรงกันข้ามถ้า
ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีคุณภาพดี เหมาะสม การตัดสินใจซื้อซ้ าก็สามารถเกิดข้ึนได้ 

3. ทัศนคติ (Attitude) 
 ทัศนคติ หมายถึง ความคิดหรือความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใด สิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจจะเป็นบวกหรือลบก็ได้ ทัศนคติ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ส่งผลต่อพฤติกรรมที่เกิดขึ้น ผู้บริโภคถ้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ต่อองค์กร การ
ตัดสินใจสนับสนุน อุดหนุนสินค้าก็มีโอกาสเกิดขึ้นได้มาก แต่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ ไม่ดี การตัดสินใจหรือ
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นก็จะเป็นไปในทิศทางตรงกันข้าม นักการตลาดจึงต้องพยายามติดตามทัศนคติของผู้บริโภค 
ตัวอย่างผงซักฟอกท่ีซักผ้าด้วยมือ หลายคนมักมีทัศนคติว่า ถ้าเป็นผงซักฟอกที่ดี ต้องมีกลิ่นหอม มีฟองมาก มี
เม็ดสีฟ้าๆ ผสมในเนื้อผงซักฟอก ถึงจะถือได้ว่าเป็นผงซักฟอกที่ดี นักการตลาดจึงพยายามท าผงซักฟอกใน
ลักษณะดังกล่าวเพ่ือให้สอดคล้องกับทัศนคติของผู้บริโภคทั้งๆ ที่ในความเป็นจริง ปริมาณฟองมากหรือฟอง
น้อยไม่เกี่ยวกับการซักผ้าให้สะอาด (ผงซักฟอกที่ซักผ้าด้วยเครื่อง ฟองน้อย แต่ก็สามารถซักผ้าให้สะอาดได้) 



37 
 

พิจารณากันจริงๆ ฟองมากกลับต้องใช้น้ าล้างจ านวนมาก ส่วนเม็ดสีๆ ที่ผสมในผงซักฟอกที่สื่อสารว่าเป็นพลัง
ซักผ้าขาว พลังท าให้ผ้านุ่ม ในความเป็นจริงสามารถท าให้เป็นสีขาวล้วนผสมในผงซักฟอกได้ แต่ในเมื่อผู้บริโภค
มีความเชื่อ มีทัศนคติว่าต้องมีฟองมาก ธุรกิจจึงต้องท าตามทัศนคติของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้านั่นเอง 
 ในบางกรณี ผู้บริโภคอาจมีทัศนคติเชิงลบต่อสินค้าหรือต่อบริษัท หน้าที่ของนักการตลาดในส่วนนี้ 
ต้องพยายามแก้ไขปรับทัศนคติจากลบให้เป็นบวกให้ได้ ตัวอย่างเช่นผงชูรส หลายคนมีทัศนคติที่ไม่ดีเพราะคิด
ว่าท าให้ผมร่วง หัวล้าน คอแห้ง นักการตลาดจึงพยายามปรับเปลี่ยนทัศนคติผู้บริโภคโดยการโฆษณาสื่อสารว่า 
ผงชูรสผลิตจากมันส าปะหลัง ผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติ ทั้งนี้และทั้งนั้น เพ่ือให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี อันจะ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 
 4. การจูงใจ (Motivation) 
 ในเรื่องของการจูงใจ มีพ้ืนฐานมาจากความต้องการหรือความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง 
ก่อให้เกิดเป็นพลังแรงกระตุ้นผลักดันให้ต้องตัดสินใจ น าไปสู่พฤติกรรม ซึ่งเกี่ยวกับเรื่องนี้ Maslow ได้อธิบาย
ถึงล าดับชั้นความต้องการ (Hierarchy needs) ว่ามนุษย์มีความต้องการ 5 อย่าง ที่สามารถจูงใจ น าไปสู่การ
ตัดสินใจ ก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมในที่สุด ดังนี้ (ศรีสุภา สหชัยเสรี, 2550) 
  4.1 ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการด้านร่างกาย เช่น ต้องการสินค้าปัจจัย 4 ความต้องการทางเพศ เป็นต้น 
  4.2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) เป็นความต้องการได้รับความ
ปลอดภัยทั้งในชีวิตและทรัพย์สิน ปราศจากภัยอันตรายต่างๆ 
  4.3 ความต้องการทางสังคม (Social needs) หรือความต้องการด้านความรักและการ
ยอมรับ มนุษย์เป็นสัตว์สังคม ไม่ต้องการถูกโดดเดี่ยว ต้องการเพื่อน ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 
  4.4 ความต้องการชื่อเสียงยกย่อง (Esteem needs) เป็นความต้องการเด่น ต้องการดัง 
ต้องการมีชื่อเสียง ได้รับการยกย่องจากบุคคลอ่ืน 
  4.5 ความต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต (Self - Actualization needs) เป็นความ
ต้องการประสบความส าเร็จที่ข้ึนอยู่กับแต่ละคน บางคนวัดความส าเร็จที่การศึกษาในระดับที่คาดหวัง ในขณะ
ที่บางคน ความส าเร็จคือการมีบ้าน มีรถ เป็นต้น 

ความต้องการ 5 อย่างดังกล่าว นักการตลาดใช้ประโยชน์ในการกระตุ้นจูงใจให้บุคคลมีพฤติกรรมใน
ทิศทางท่ีองค์กรต้องการ หรือสนับสนุนสินค้า เช่น ในเรื่องของการโฆษณา อาทิ โฆษณารถยนต์ ที่บางยี่ห้อเน้น
ในเรื่องของสมรรถนะการขับขี่ บางยี่ห้อเน้นในเรื่องของความปลอดภัย บางยี่ห้องเน้นในเรื่องของความมี
ชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับ ในขณะที่บางยี่ห้อเน้นประสบความส าเร็จในชีวิต ฉะนั้น การตัดสินใจของผู้บริโภค 
ย่อมขึ้นอยู่กับการให้ความส าคัญถึงความต้องการในเรื่องใด ความต้องการดังกล่าวจึงจะสามารถจูงใจผู้บริโภค
ให้ตัดสินใจซื้อสินค้านั้นในที่สุด 
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5. บุคลิภาพและความเข้าใจตนเอง (Personality and self - concept)  
ผู้บริโภคทุกวันนี้ มีแนวโน้มตัดสินใจซื้อใช้สินค้า ที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเอง ตัวอย่างกรณี

หญิงสาวที่มีบุคลลิกภาพเป็นคนทันสมัย มีความมั่นใจในตนเองสูง การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้ า 
เครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ ก็จะแตกต่างไปจากหญิงสาวที่มีบุคลิกภาพขี้อาย เรียบร้อย 

ในขณะเดียวกันเรื่องความเข้าใจตนเอง ก็มีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อเช่นเดียวกัน ทั้งนี้โดยความ
เข้าใจในตนเอง แบ่งได้เป็น 2 ส่วนคือ ความเข้าใจตนเองที่แท้จริง (Real self - concept) และความเข้าใจ
ตนเองที่เป็นอุดมคติ (Ideal self - concept) ทั้งนี้โดย ความเข้าใจตนเองที่แท้จริง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
การใช้สินค้าของผู้บริโภคในแง่ที่ว่าบุคคลตัดสินใจซื้อหรือใช้สินค้าตามความต้องการของตนเอง ส่วนความ
เข้าใจตนเองที่เป็นอุดมคติ ก็คือการที่บุคคลตัดสินใจซื้อหรือใช้สินค้าตามความต้องการของสังคม ต้องการให้
สังคมมองตนเองอย่างไร พฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าก็จะเป็นไปในทิศทางนั้นๆ เช่น  คนบางคน โดยใช้ชีวิต
ส่วนตัว อาจนิยมชมชอบขับขี่รถฮาเลย์ พฤติกรรมที่เกิดขึ้นคือ การซื้อรถหรืออุปกรณ์ตกแต่งรถฮาเลย์ ซึ่งดัง
กล่าวคือ ความเข้าตนเองที่แท้จริง ส่วนความเข้าใจตนเองที่แท้จริงเป็นอุดมคติคือ เวลาไปท างาน หรือไปงาน
ต่างๆ กลับไม่ขับขี่รถฮาเลย์ แต่ขับขี่รถเบนซ์แทน เพราะไม่อยากให้ลูกน้องหรือคนอ่ืนมองไม่ดี เลือกใช้สินค้า
ไม่เหมาะสม 

กล่าวโดยสรุป ปัจจัยภายใน คือ ปัจจัยปัจเจกชน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค แบ่ง
ออกเป็น 5 ปัจจัย อันได้แก่ ปัจจัยการรับรู้ ผู้บริโภครับรู้หรือไม่ รับรู้อย่างไร ส่งผลต่อการตัอสินใจ ปัจจัยการ
เรียนรู้ ผู้บริโภคผ่านประสบการณ์การเรียนรู้ว่าเป็นอย่างไร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อใช้สินค้าในครั้งต่อไป 
ปัจจัยทัศนคติ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อสินค้า ต่อธุรกิจอย่างไร เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องหมั่นติดตามและ
ด าเนินงานให้สอดคล้อง แต่ถ้าเมื่อใด ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้าหรือธุรกิจที่เป็นลบ ธุรกิจต้องหาทาง
ปรับเปลี่ยนแก้ไขให้เป็นบวกให้ได้ ในขณะเดียวกันนักการตลาดยังต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยการจูงใจ ความ
ต้องการใดที่สามารถจูงใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อได้ และสุดท้ายปัจจัยบุคลิกภาพและความเข้าใจตนเอง 
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเอง สอดคล้องกับความเข้าใจของตนเอง ทั้งหมด
ล้วนเป็นปัจจัยภายนอกส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคนั่นเอง 

ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ปัจจัยภายนอก หรือปัจจัยแวดล้อม ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้สินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ 
วัฒนธรรม ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง และชั้นทางสังคม ซึ่งแต่ละปัจจัยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. วัฒนาธรรม (Culture) 
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “วัฒนธรรม หมายถึงสัญลักษณ์หรือสิ่งที่มนุษย์ใน

สังคมหนึ่งๆ ได้สร้างขึ้นและยอมรับ จากรุ่นหนึ่งสู่อีกรุ่นหนึ่ง ในฐานะที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์ใน
สังคมนั้นๆ” ตัวอย่างวัฒนธรรม เช่น ภาษา ศิลปะ การแต่งกาย อาหาร ดนตรี เป็นต้น วัฒนธรรมส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อใช้สินค้าของผู้บริโภค เช่น เมื่อถึงเทศกาลกิจเจ คนไทยเชื้อสายจีนจะตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผัก 
ผลไม้มาบริโภค แทนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเนื้อสัตว์ 

2. ครอบครัว (Family) 
ครอบครัวจัดว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในแง่ของการอบรมสั่งสอนเลี้ยงดู หรือ

ก่อให้เกิดพฤติกรรมในการเลียนแบบหรือท าตาม ผู้บริโภคบางคนตัดสินใจซื้อสินคาอย่างง่ายๆ ในขณะที่บาง
คนพิจารณาอย่างละเอียดรอบคอบ บางคนนิยมของนอก ในขณะที่คนบางคนนิยมสินค้าไทย ทั้งหมดนี้จัดว่า
บทบาทการเลี้ยงดูในครอบครัวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคนั่นเอง 

3. กลุ่มอ้างอิง (Reference group) 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2550, หน้า 73) ได้ให้นิยามไว้ว่า “กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่ม

บุคคลที่มีอิทธิพลในการให้ค าปรึกษาหรือแนะน าบุคคลอ่ืนๆ ในการตัดสินใจซื้อสินค้า” ซึ่งกลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็น 
4 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ 

3.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary group) ได้แก่ กลุ่มพ่อ แม่ ญาติพ่ีน้อง ต่างๆ ซึ่งบุคคลเหล่านี้มี
พฤติกรรมการซื้อหรือใช้สินค้าอย่างไร ก็จะส่งผลต่อสมาชิกในครอบครัวเลือกตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ ด้วย 
ถึงแม้จะแยกตัวออกมาต่างหากแล้วก็ตาม 

3.2 กลุ่มทุติยภุมิ (Secondry group) ได้แก่ กลุ่มเพ่ือนฝูง เพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนร่วมศาสนา 
เป็นต้น การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค บางครั้งเกิดจากบทบาทของคนกลุ่มนี้ ด้วยเหตุผลเพราะคนเรา
ต้องการเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ไม่ต้องการอยู่โดดเดี่ยว ฉะนั้น กลุ่มเพ่ือที่แวดล้อมมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า
อย่างไร มีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะมีการซื้อสินค้าในลักษณะเดียวกันด้วย เช่น การเลือกเสื้อผ้า การไปเที่ยว การ
เลือกร้านค้า ที่มักเป็นไปตามกลุ่ม เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม 

3.2 กลุ่มที่ใฝ่ฝัน (Aspiration group) เช่น กลุ่มดารา นักร้อง นักกีฬา นายแบบ นางแบบ 
เป็นต้น กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคใฝ่ฝันอยากจะเป็น ฉะนั้น กลุ่มที่เขาใฝ่ฝันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือ
เลือกใช้สินค้าอย่างไร มีโอกาสความเป็นไปได้สูงที่ผู้บริโภคที่ชื่นชมคนกลุ่มนี้  จะมีพฤติ กรรมในการ
ลอกเลียนแบบหรือท าตาม เช่น วัยรุ่นมักตัดสินใจเลือกซื้อหรือใช้สินค้าเลียนแบบนักร้องหรือดาราที่ตนชื่นชอบ 

3.4 กลุ่มที่ไม่พึงประสงค์ (Dissociatives) เช่น กลุ่มท่ีเป็นโรค กลุ่มคนอันธพาล เป็นต้น กลุ่มนี้
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน แต่เป็นไปในทิศทางที่ตรงกันข้าม กล่าวคือ 
ผู้บริโภคไม่อยากให้ถูกจัดว่าเป็นคนกลุ่มเดียวกับคนกลุ่มนี้ พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าจึงพยายาม
หลีกเลี่ยง ละเว้น ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับกลุ่มที่ไม่พึงประสงค์ เช่น คนบางคน ไม่อยากให้ถูกเหมาว่า
เป็นกลุ่มคนอันธพาล ฉะนั้น พฤติกรรมการซื้อต่างๆ เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ เครื่องแต่งกาย การท่องเที่ยว
ตามสถานที่ต่างๆ จะพยายามไม่ให้เหมือนกลุ่มคนอันธพาล 

 4. ช้ันทางสังคม (Social class) 
 ชั้นทางสังคม หมายถึง “การแบ่งคนในสังคม ซึ่งมีพฤติกรรมและแบบการด าเนินชีวิตที่ต่างกันอย่าง
เด่นชัดออกเป็นกลุ่มๆ โดยอาศัยคุณลักษณะทางด้านสังคมและเศรษฐกิจเป็นพ้ืนฐานในการแบ่ง” 
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 ขั้นทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดับใหญ่ๆ คือ ชั้นทางสังคมระดับสูง  ระดับกลาง ระดับล่าง โดยที่แต่ละ
ระดับสามารถแบ่งย่อยเป็นระดับบน และ ระดับล่าง ความส าคัญของชั้นทางสังคมต่อการการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อหรือใช้สินค้าเป็นไปตามชั้นทางสังคมที่ตนเองเป็นอยู่ หรือชั้นทางสังคมที่
ตนเองใฝ่ฝัน เช่น ถ้าเป็นชนชั้น ระดับสูง การตัดสินใจซื้อจะเน้นสินค้าดี มีคุณภาพ มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ มี
บริการดี เทคโนโลยีทันสมัย ซื้อสินค้าโดยเน้นความพอใจเป็นหลัก แต่ถ้าเป็นชนชั้นล่างการตัดสินใจซื้อจะ
ค านึงถึงปริมาณและราคาเป็นหลัก มักพอใจในธุรกิจที่มีระบบการให้สินเชื่อสามารถซื้อผ่อนได้ ส่วนชนชั้นกลาง 
ถึงแม้จะมีความเชื่อว่า ราคาสัมพันธ์กับคุณภาพ แต่ถ้าเลือกได้ มักชอบสินค้าดี มีคุณภาพ ในราคาที่ไม่แพงมาก
นัก กลุ่มนี้มักซื้อสินค้าในลักษณะชอบเปรียบเทียบ เน้นความคุ้มค่าเป็นหลัก 

กล่าวโดยสรุป ปัจจัยภายนอก หรือ ปัจจัยแวดล้อม ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้สินค้าของ
ผู้บริโภค แบ่งเป็น 4 ปัจจัย อันได้แก่ ปัจจัยวัฒนธรรม ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าสอดคล้องกับวัฒนธรรมของ
ตนเอง ปัจจัยครอบครัว ที่มีบทบาทด้านการอบรมสั่งสอน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยกลุ่ม
อ้างอิง ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของการเลียนแบบท าตาม เพ่ือให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม และสุดท้ายปัจจัย
ทางสังคม ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อใช้สินค้าตามชั้นทางสังคมที่ตนเองเป็นอยู่ หรือชั้นทางสังคมที่ตนเองคาดหวัง
นั่นเอง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  

 โดยทั่วไป ในการตัดสินใจซื้อสินค้าใด สินค้าหนึ่งของผู้บริโภค ย่อมต้องผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 
ขั้นตอน ดังภาพที่ 4.3 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.3 กระยวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
 ภาพที่ 4.3 แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่าเริ่มต้นจากการตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การซื้อและประเมินภายหลังการซื้อ ซึ่งแต่ละขั้นตอน
กระบวนการตัดสินใจซื้อดังกล่าว สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
  1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) 
  2. การค้นหาข้อมูล (Reasearch) 
  3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of alternative) 
  4. การซื้อ (Purchase) 
  5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) 
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1. การตระหนักถึงความต้องการ (need recognition) 
 ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าใด สินค้าหนึ่ง จะต้องเริ่มต้นด้วยตระหนักถึงปัญหาหรือ การตระหนักถึง
ความต้องการ เช่น ตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์เพราะต้องการน ามาใช้ประโยชน์ในเรื่องเรียน ถ้าไม่มีเครื่อง
คอมพิวเตอร์เป็นของตนเอง การเรียนคอมพิวเตอร์ การท ารายงานต่างๆ จะเป็นไปอย่างล าบาก ฯลฯ 
 ในทางการตลาด นักการตลาดจึงต้องพยายามหาทางท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการหรือ
ตระหนักถึงปัญหา ซึ่งท าได้โดยการโฆษณา การสาธิต การจัดแสดงสินค้าต่างๆ  

2. การค้นหาข้อมูล (search) 
ผ่านจากการตระหนักถึงปัญหาแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูล ซึ่งขั้นตอนนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะของ

สินค้าที่จะตัดสินใจซื้อด้วย ว่ามีราคาแพงมากน้อยแค่ไหน ผู้บริโภคซื้อบ่อยหรือไม่บ่อย เป็นสินค้าที่มีความ
เสี่ยงหรือเป็นอันตรายมากน้อยเพียงใด กรณีเครื่องคอมพิวเตอร์เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีราคาค่อนข้างแพง ซื้อ
ไม่บ่อย ผู้บริโภคจึงต้องหาข้อมูลมาก ว่ามีขายที่ใดบ้าง คุณภาพ ตลอดจนเงื่อนไขราคาต่างๆ เป็นอย่างไร 

3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (evaluation of alternative) 
จากข้อมูลซึ่งมีอยู่มากมาย หลายทางเลือก ผู้บริโภคจ าเป็นต้องท าการประเมินหรือเปรียบเทียบแต่ละ

ทางเลือก ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะให้ความส าคัญกับเกณฑ์ท่ีใช้ประเมินทางเลือกในเรื่องใดเป็นสิ่งส าคัญ เช่นกรณี
เครื่องคอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคอาจใช้เกณฑ์ต่างๆต่อไปนี้เป็นเกณฑ์ในการประเมินผลทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ 
เช่น เกณฑ์ความเร็ว ราคา การบริการหลังการขาย โปรโมชั่นต่างๆ 

การด าเนินงานทางการตลาดในขั้นตอนนี้ นักการตลาดต้องพยายามศึกษาถึงเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้
ประเมิน และตอยสนองให้สอดคล้องกัน เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกประเมินทางเลือกของธุรกิจ แทนที่จะ
เลือกทางเลือกของคู่แข่งนัน่เอง 

4. การซื้อ (purchase) 
หลังจากที่ผู้บริโภคประเมินทางเลือกและตัดสินใจเรียบร้อยแล้วว่าจะเลือกทางเลือกใด ผู้บริโภคจะ

เริ่มท าการซื้อ แต่อย่างไรก็ตาม ในขั้นตอนนี้อาจมีปัญหา เนื่องจากผู้บริโภคจะมีความเฉื่อยชาในการซื้อ 
ผู้บริโภคอาจรู้สึกเสื่ยงที่จะซื้อ หรืออาจมีสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
เปลี่ยนแปลง เลื่อนก าหนดหรือเลี่ยงการตัดสินใจซื้อ 

หน้าที่ของนักการตลาดในส่วนนี้คือ พยายามลดความรู้สึกเสี่ยงในใจผู้บริโภคพยายามกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อให้เกิดข้ึนโดยเร็ว ซึ่งสามารถท าได้โดย การส่งเสริมการขาย การรับประกันสร้างความเชื่อมั่นต่างๆ 
การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า ฯลฯ 

5. การประเมินผลภายหลังการซื้อ (post purchase evaluation) 
ผู้บริโภคเมื่อใช้สินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะท าการประเมินผลความรู้สึกภายหลังการซื้อ ซึ่งถ้าประเมินผล

แล้ว สินค้าไม่เป็นไปตามคาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกผิดหวัง ถ้าสินค้าเป็นไปตามที่คาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ 
และถ้าสินค้าให้ผลสูงกว่าที่คาดหวังไว้ผู้บริโภคจะรู้สึกประทับใจ ซึ่งดังกว่าว จะส่งผลน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ
ซ้ าในที่สุด 
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ด้วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงต้องพยายามสร้างความรู้สึกพึงพอใจ ประทับใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค
ภายหลังการซื้อ ซึ่งท าได้โดย การบริการหลังการขาย อาจในรูปของการส่งมอบสินค้าตามนัด การประกัน
ซ่อมแซมต่างๆ การรับประกันคืนเงินเมื่อลุกค้าไม่พอใจหรือแม้แต่การโฆษณาในสิ่งที่เป็นจริง เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภค
รู้สึกผิดหวังภายหลังการซื้อ 

จากการศึกษาขั้นตอนการบวนการตัดสินใจซื้อ จะเห็นได้ว่า ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ย่อมต้องผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่ขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
หลังจากนั้นจะสู่ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ซึ่งจะค้นหามากน้อยเพียงใด เคยชินมากน้อยเพียงใด และท่ามกลาง
ข้อมูลที่มีมากมาย ก็จะถึงขั้นตอนที่ผู้บริโภคจ าเป็นต้องประเมินทางเลือกต่างๆ ว่าจะเลือกทางเลือกใด จะให้
ความส าคัญกับเกณฑ์ใดในการตัดสินใจเลือก เมื่อตัดสินใจได้แล้วจะสู่ขั้นตอนการซื้อ และขั้นตอนการ
ประเมินผลความรู้สึกภายหลังการซื้อในที่สุด ทั้งนี้และทั้งนั้นเพ่ือวัดความพึงพอใจ จะได้ตัดสินใจได้ว่ามีจะมี
การซื้อซ้ าหรือไม่ อย่างไร 

ผู้ส่วนร่วมในกระบวนการซื้อ 

 ในกระบวนการซื้อสินค้าใด สินค้าหนึ่ง บุคคลสามารถเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการซื้อได้ในหนึ่ง
บทบาท หรือมากกว่าหนึ่งบทบาทต่อไปนี้ (ศรีสุภา สหชัยเสรี, 2550) 

1.  ผู้ริเริ่ม (Initiator) 
ผู้ริเริ่ม หมายถึง ผู้ให้ค าแนะน าหรือเสนอความคิดเห็นในการซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ เป็นคนแรก 
2.  ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ (Influencer) 
ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ จัดเป็นผู้สนับสนุนหรือกระตุ้นให้เกิดการซื้อในขั้นสุดท้าย 
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ (decider) 
จัดเป็นผู้ตัดสินใจขั้นสุดท้ายที่จะซื้อหรือไม่ซื้อ หากซื้อจะซื้ออะไร ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน 
4.  ผู้ซื้อ (buyer) 
ผู้ซื้อ คือ ผู้ท าหน้าที่ซื้อ ตามการตัดสินใจของผู้ตัดสินใจซื้อ หรือหมายถึงผู้จ่ายเงินหรือเช็ค 
5.  ผู้ใช้ (user) 
ผู้ใช้ หมายถึง ผู้ที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ โดยตรง 

นักการตลาดที่ดี จึงต้องรู้ว่าบุคคลใดเข้ามาเกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ และเกี่ยวข้องในบทบาทใดใน 
5 บทบาท อันได้แก่บทบาท ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อ เช่น ผลิตภัณฑ์นมผง ผู้ใช้ คือทารก 
เด็กเล็ก ในขณะที่ผู้ริเริ่มผู้ตัดสินใจ คือ พ่อ แม่ ส่วนผู้มีอิทธิพล อาจเป็นเพ่ือนบ้าน ญาติพ่ีน้อง หมอ หรือ
พยาบาลก็ได ้
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บทสรุป 

 แรงจูงใจ หมายถึง พลังแรงกระตุ้นภายในของแต่ละบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลเกิดการปฏิบัติ 
แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค แบ่งเป็น 4 ประเภท แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจที่เกิดจาก
เหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมป์ร้านค้า 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าใดๆของผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ การเลือกสรร 
การซื้อ และการใช้สินค้า ในการศึกษาพฤิกรรมผู้บริโภค นักการตลาดจะใช้โมเดล 7 o’s หรือที่เรียกว่า โมเดล 
6 w’s   1 h’s ในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับผู้บริโภค ว่าเป็นใคร ต้องการอะไร เมื่อไหร่ ท าไม ที่ไหน อย่างไร 
บุคคลใดที่เข้ามามีส่วนร่วมในการซื้อ นอกเหนือจากนี้ ยังสามารถศึกษาการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค “s-r  
model”  ซึ่งกล่าวพฤติกรรมว่าจะเกิดขึ้นได้ ต้องมีสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิด หลังจากนั้นผู้บริโภคจะท าการ
ตัดสินใจ ก่อนที่จะตอบสนองออกมาเป็นพฤติกรรมในที่สุด 
 ในส่วนของการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค มีปัจจัยทั้งภายในและภายนอกที่เข้ามาเกี่ยวข้องส่งผล
ต่อการตัดสินใจ ซึ่งปัจจัยภายในได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ การจูงใจ และบุคลิกภาพ ส่วนปัจจัย
ภายนอกได้แก่ วัฒนธรรม ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง และชั้นทางสังคม 
 นอกเหนือจากนี้ เรื่องของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ การ
ตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การซื้อ และการประเมินผลหลังการซื้อ ส่วนผู้มี
ส่วนร่วมในกระบวนการซื้อแบ่งเป็นผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ ทั้งนี้และ
ทั้งนั้นบุคคลสามารถเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการซื้อสินค้าได้หนึ่งบทบาทหรือมากกว่าก็ได้ 
  
  

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 
การแบ่งส่วนการตลาด และ การเลือกตลาดเป้าหมาย 

 ตลาด หรือ ลูกค้า ในความหมายของนักการตลาด จัดเป็นจุดเริ่มต้นและจุดสิ้นสุดของการด าเนินงาน
ทางการตลาด นักการตลาดที่ประสบความส าเร็จ มักมีการแบ่งส่วนตลาดและเลือกตลาดเป้าหมาย ด้วยเหตุ
เพราะผู้บริโภคทุกวันนี้มีมาก อีกทั้งยังมีความต้องการที่หลากหลาย จึงเป็นการยากที่ จะตอบสนองความ
ต้องการของตลาดได้หมดทุกตลาด ในขณะเดียวกันเมื่อมองในแง่ของธุรกิจ ธุรกิจต่างก็มีทรัพยากรที่จ ากัด ไม่
ว่าจะเป็นในเรื่องของเงินทุน บุคลากร วัตถุดิบ และเครื่องมือเครื่องจักร ด้วยเหตุนี้ ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องมีการ
เลือกตลาดเป้าหมาย เพราะช่วยให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคได้ดีและชัดเจนขึ้น ก าหนดกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม เข้าถึงตลาดได้ดีขึ้น เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการ
ด าเนินงาน 

ความหมายของค าว่าตลาด 

 จากบทท่ี 1 ซึ่งได้สรุปความหมายของค าว่า ตลาด (market) ว่ามีความหมายสองนัยยะ โดยหมายถึง
สถานที่ หรือหมายถึง ผู้บริโภค ในการศึกษาการแบ่งส่วนการตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมายในบทนี้ ตลาด 
จะมีความหมายนัยยะที่สอง คือหมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการ มีอ านาจซื้อ มีความเต็มใจซื้อ และมีสิทธิที่
จะซื้อ 
 ฉะนั้นที่เรียกว่า ตลาด ลูกค้าหรือผู้บริโภค จะต้องมีคุณสมบัติครบทั้ง 4 ประการ ขาดคุณสมบัติใด
คุณสมบัติหนึ่ง จะไม่ถูกเรียกว่าตลาด เช่น กลุ่มเด็กที่อายุต่ ากว่า 18 ปี ไม่จัดเป็นตลาดของธุรกิจผลิตจ าหน่าย
เหล้าหรือเบียร์ ถึงแม้ว่ากลุ่มดังกล่าวจะมีความต้องการ มีเงินหรืออ านาจซื้อ มีความเต็มใจซื้อ แต่กลุ่มผู้บริโภค
ดังกล่าวไม่มีสิทธิที่จะซื้อ คือไม่ได้รับอุญาติให้ซื้อ ทั้งในทางกฎหมายและขนบธรรมเนียมศีลธรรมประเพณี
ต่างๆ ดังนั้นกลุ่มเด็กท่ีอายุต่ ากว่า 18 ปี จึงไม่ใช่ตลาด เพราะขาดสิทธิในการซื้อนั่นเอง 

ประเภทของการตลาด 
 ตลาดแบ่งได้ 2 ประเภท ตามวัตถุประสงค์การซื้อท่ีแตกต่างกัน ดังนี้  

 1. ตลาดผู้บริโภค (consumer market) 
 ตลาดผู้บริโภค หมายถึง ตลาดที่ผู้ซื้อ ซื้อสินค้าเพ่ือน าไปใช้ในการอุปโภค บริโภค ทั้งเพ่ือตนเอง หรือ 
เพ่ือสมาชิกในครอบครัว 
 2.ตลาดอุตสาหกรรม (industrial market) 
 ตลาดอุตสาหกรรม หมายถึง ตลาดที่ผู้ซื้อ สินค้าเพ่ือน าไปจ าหน่ายหรือน าไปผลิตเพ่ือประโยชน์ทาง
การค้า 
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จะเห็นได้ว่า การแบ่งประเภทของการตลาด เป็น 2 ส่วน คือตลาดผู้บริโภคและตลาดอุตสาหกรรม 
เป็นการแบ่งตามวัตถุประสงค์การซื้อของผู้บริโภค ว่าซื้อเพ่ือน าไปอุปโภค บริโภค ใช้ในครอบครัว หรือซื้อเพ่ือ
น าไปจ าหน่ายหรือผลิตเพ่ือประโยชน์ทางการค้า 

ขั้นตอนการด าเนินงานทางการตลาด 

 การด าเนินงานทางการตลาดโดยทั่วไป มีข้ันตอนดังภาพท่ี 5.1 ดังนี้ 

 
ภาพที่ 5.1 ขั้นตอนการด าเนินงานทางการตลาด 

 ภาพที่ 5.1 แสดงให้เห็นถึงขั้นตอนการด าเนินงานทางการตลาด ที่เริ่มจากการแบ่งส่วนตลาด การ
เลือกตลาดเป้าหมาย และ การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งแต่ละขั้นตอนจะได้อธิบายต่อไปนี้ 

การแบ่งส่วนการตลาด 

 ศิวฤทธิ์ พงศกรศิลป์ (2555). ได้ให้ความหมายไว้ว่า “การแบ่งส่วนตลาด (market segmentation) 
หมายถึง การแบ่งตลาดใหญ่ ให้เป็นตลาดส่วนย่อยๆ ตามคุณลักษณะบางประการของกลุ่มผู้ซื้อ” 
 การแบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วนๆ ดังกล่าว มักจะอาศัยเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ภายใต้ 4 เกณฑ์
ดังต่อไปนี้ 

 1.เกณฑ์ประชากรศาสตร์ (demographic) 
 เป็นการแบ่งส่วนการตลาดโดยใช้เกณฑ์ต่อไปนี้ อาทิ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา เชื้อชาติ ศาสนา 
ฯลฯ เช่นบริษัททัวร์แห่งหนึ่ง แบ่งตลาดออกเป็นตลาดเด็ก ตลาดวัยรุ่น ตลาดผู้ใหญ่วัยท างาน และตลาด
ผู้สูงอายุ เช่นนี้จัดเป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ประชากรศาตร์ 

1. การแบง่สว่นตลาด 
(Marketing 

segmentation) 

2. การเลือกตลาดเป้าหมาย 
(Target market 

selection) 

การก าหนดกลยทุธ์สว่น
ประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) 
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 2.เกณฑ์ภูมิศาสตร์ (phychographic) 
 เป็นการแบ่งโดยใช้ความแตกต่างทางพ้ืนที่เป็นเกณฑ์ อาทิ แบ่งโดยใช้เขต จังหวัด ภาค ประเทศ 
ภูมิอากาศ ฯลฯ กรณีของบริษัททัวร์ อาจจะแบ่งเป็นทัวร์ท่องเที่ยวเขต ภาคเหนือ ภาคใต้ ภาคตะวันออก ภาค
กลาง ฯลฯ 

3.เกณฑ์จิตวิทยา (phychographic) 
ใช้ลักษณะทางด้านจิตนิสัย รูปแบบการด ารงชีวิต เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกรณีของ  บริษัททัวร์ อาจจะ

แบ่งโดยใช้เกณฑ์จิตวิทยาดังนี้ ทัวร์ธรรมชาติ ทัวร์ศิลปวัฒนธรรม ทัวร์สุขภาพ ซึ่งจะเห็นว่าเป็นการแบ่งที่
ขึ้นอยู่กับลักษณะนิสัยของกลุ่มเป้าหมายว่าจะชอบหรือสนใจเรื่องใดเป็นพิเศษ ชอบธรรมชาติ หรือ
ศิลปวัฒนธรรม หรือเป็นคนที่ห่วงใยใส่ใจสุขภาพ 

4.เกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ (behavior) 
พฤติกรรมเป็นเรื่องของการแสดงออก อาจจะแบ่งส่วนตลาดโดยใช้พฤติกรรมการซื้อหรือพฤติกรรม

การใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่ง กรณีของบริษัททัวร์ อาจจะแบ่งกลุ่มลูกค้าเป็น ผู้ที่ไม่เคยมา ผู้ที่มาครั้งที่สอง ผู้
ทีม่ามากกว่าสองครั้ง ฯลฯ 

ในการแบ่งส่วนการตลาด จึงควรพิจารณาให้เหมาะสมกับสินค้าและความต้องการของลูกค้า โดยใช้
เกณฑ์การแบ่งส่วนการตลาดดังกล่าวให้เป็นประโยชน์ ตารางที่ 5.2 จะช่วยให้เห็นภาพการแบ่งส่วนการตลาด
โดยใช้ 4 เกณฑ์ดังกล่าวที่ชัดเจนขึ้น ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.2 เกณฑ์การแบ่งส่วนการตลาด 
เกณฑ์ประชากรศาสตร์ (Demographic) 

เพศ         ชาย หญิง เพศที่สาม 
อายุ         ต่ ากว่า 5 ปี , 5-15 , 26-35 , 36-45 , มากกว่า 45 ปี 
อาชีพ       ธุรกิจส่วนตัว , ข้าราชการ , พนักงานออฟฟิศ , นักศึกษา , นักเรียน , รับจ้าง 
รายได ้     ต่ ากว่า 10,000 , 10,000-15000 , 15,000-20,000 , มากกว่า 20,000  
ศาสนา     พุทธ คริสต์ อิสลาม 
การศึกษา  ประถมศึกษา , มัธยมศึกษา , อนุปริญญา , ปริญญาตรี , สูงกว่าปริญญาตรี 

เกณฑ์ภูมิศาสตร์ (Geographic) 
ภูมิภาค            ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต้ ภาคตะวันออก ภาคตะวันตก 
ภูมิอากาศ         อากาศร้อน อากาศหนาว อากาศชื้น ฝนตก 
ถิ่นพ านัก          ชนบท ในเมือง เมืองหลวง 
จ านวนประชากร ต่ ากว่า 10,000 คน , 10,000-50,000 คน , 50,001-100,000 คน , มากกว่า 100,000 คน 
ทวีป               เอเชีย ยุโรป อเมริกาเหนือ อเมริกาใต้ โอเชียเนีย สแกนดิเนเวีย 

เกณฑ์จิตวิทยา (Phychographic) 
แบบการด ารงชีวิต  รักสงบ รักอิสระ อนุรักษ์นิยม ชอบความท้าทาย เจ้าระเบียบ ง่ายๆ 
บุคลิกภาพ           ผู้น า ผู้ตาม กระตือรือร้น เก็บตัว สุภาพเรียบร้อย ชอบแสดงออก 

เกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ (Behavior) 
ลัษณะการซื้อ              ซ้ือประจ า ซื้อเป็นครั้งคราว ซื้อเฉพาะโอกาสพิเศษ ซื้อเป็นของฝาก 
อัตราการใช้ของลูกค้า     ใช้ระดับมาก ใช้ปานกลาง ใช้น้อย   
ปัจจัยพิจารณาในการซื้อ  คุณภาพ การบริการ การใช้งาน สะดวก สวยงาม ประหยัด 
ความภักดีในตราสินค้า    มาก ปานกลาง น้อย 
ที่มา (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์) 

หลักพิจารณาในการแบ่งส่วนการตลาด 

 สิ่งส าคัญที่ควรตระหนักในการแบ่งส่วนตลาด ว่าจะเลือกใช้เกณฑ์ใดจึงจะเหมาะสมนั้น ควรยึดหลัก
พิจารณา ดังต่อไปนี้ 

 1.ต้องสามารถวัดได้ ประเมินค่าได้ (measurable) 
 ตลาดแต่ละส่วนที่แบ่งนั้น ต้องสามาถวัดหรือประเมินผลได้ว่ามีมากน้อยแค่ไหน ตัวอย่างธุรกิจเสื้อผ้า 
การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์เพศ หรืออายุ จะสามารถวัดหรือประเมินค่าได้ง่ายกว่าแบ่งโดยใช้เกณฑ์
สถานภาพสมรส 
 2.ต้องสามาถเข้าถึงได้ (accessible) 
 ตลาดที่แบ่งออกเป็นส่วนๆ นั้น ธุรกิจต้องมั่นใจในศักยภาพหรือขีดความสามารถของตนเองว่าสามารถ
เข้าไปด าเนินการในตลาดนั้นๆ ได้ ไม่มีประโยชน์ที่จะแบ่งตลาดในตลาดที่ตนเองไม่สามารถเข้าถึงได้ ตัวอย่าง
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กรณีธุรกิจเสื้อผ้า ถ้าธุรกิจมีขีดความสสามารถจ าหน่ายได้เฉพาะภายในประเทศ ก็ไม่มีความจ าเป็นต้องแบ่ง
ส่วนตลาดไป 

3.ต้องมีขนาดตลาดที่ใหญ่เพียงพอ (substantiality) 
ตลาดที่แบ่งนั้น ต้องใหญ่พอหรือคุ้มค่าแก่การด าเนินงานเข้าไปลงทุน เช่น ธุรกิจคงไม่ตัดสินใจผลิต

เสื้อผ้าส าหรับคนแคระ ด้วยเหตุเพราะว่าขนาดตลาดไม่ได้ใหญ่พอ ไม่คุ้มแก่การลงทุน 

การเลือกตลาดเป้าหมาย 

 หลังจากแบ่งส่วนตลาดแล้ว งานถัดมาคือ การเลือกตลาดเป้าหมาย (target market selection) ซึ่ง
หมายถึงการประเมินและเลือกตลาดที่ตัดสินใจจะเข้าไปด าเนินการ 1 ส่วนตลาด หรือมากกว่าเป็นตลาด
เป้าหมาย 
 เหตุที่ธุรกิจต้องเลือกตลาดเป้าหมาย เพราะผู้บริโภคทุกวันนี้มีมาก อีกทั้งยังมีความต้องการที่
หลากหลาย จึงเป็นการยากที่จะตอบสนองความต้องการของตลาดได้หมดทุกตลาด ในขณะเดียวกันเมื่อมองใน
แง่ของธุรกิจ ธุรกิจต่างก็มีทรัพยากรที่จ ากัด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของเงินทุน บุคลากร วัตถุดิบ และเครื่องมือ
เครื่องจักร ด้วยเหตุนี้ ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องเลือกตลาดเป้าหมาย 

กลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย 

Armstrong and Kotler (2011) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมายว่ามี 3 รูปแบบ ดังภาพ
ที่ 5.2 ดังนี้ 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.2 กลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย 

 ภาพที่ 5.2 แสดงถึงกลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมายว่ามี 3 รูปแบบ คือ การตลาดแบบไม่แตกต่าง 
การตลาดแบบแตกต่าง และการตลาดแบบมุ่งเฉพาะส่วน ซึ่งแต่ละแบบสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. การตลาดแบบไม่แตกต่าง (Undifferentiated marketing) 

 
จากภาพที่ 5.2 กลยุทธ์การตลาดแบบไม่แตกต่าง คือธุรกิจไม่แบ่งแยกตลาด ธุรกิจน าเสนอผลิตภัณฑ์

เพียงแบบเดียว หรือส่วนผสมทางการตลาดเพียงแบบเดียว น าเสนอสู่ตลาดเป้าหมาย ตัวอย่างเช่น ถ้าธุรกิจผลิ

4 P's ตลาด 

กลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย 
1. การตลาดแบบไม่แตกต่าง (Undifferentiated marketing) 
2. การตลาดแบบแตกต่าง (Differentiated marketing) 
3. การตลาดแบบมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated marketing) 
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และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นมกล่อง  ก็จะเป็นนมกล่องที่มีเพียงขนาดเดียว รสชาติเดียวน าเสนอสู่ตลาดเป้าหมาย
ทั้งหมด 

ข้อดีของการเลือกตลาดเป้าหมายแบบนี้คือ ประหยัดค่าใช้จ่าย ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่าย ในเรื่องของการ
ผลิต การเงิน บุคคล เป็นต้น เพราะทุกอย่างท าแบบเดียว ส่วนข้อเสียคือ ไม่ได้ค านึงถึงความต้องการที่แตกต่าง
ของผู้บริโภค กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบนี้ ปัจจุบันจึงพบว่ามีน้อย 

2. การตลาดแบบแตกต่าง (Differntiated marketing) 
4 P’s  

 
 

ส่วนตลาด 1 
4 P’s ส่วนตลาด 2 
4 P’s ส่วนตลาด 3 

 
ภาพที่ 5.4 กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบแตกต่าง 

 จากภาพที่ 5.4 การตลาดแบบแตกต่าง จะมีการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ (จากภาพ สมมติแบ่งตลาด
ออกเป็น 3 ส่วนตลาด) ธุรกิจน าเสนอผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ไปยังส่วนตลาดที่
มากกว่า 1 ส่วนขึ้นไป ตัวอย่างกรณีนมกล่อง ธุรกิจอาจเลือกท านมกล่องส าหรับตลาดเด็ก นมกล่องส า หรับ
ตลาดสตรีมีครรภ์ และนมกล่องส าหรับตลาดผู้สูงอายุ เป็นต้น 
 ข้อดีของกลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมายแบบี้ คือ ช่วยเพ่ิมยอดขาย มีโอกาสในการท าก าไร อีกทั้ง
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างได้ ส่วนข้อเสียคือ ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานสูง ไม่
ว่าจเป็นค่าใช้จ่ายในการผลิต การขาย การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ต่างๆ 

 3. การตลาดแบบมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrade marketing) 
 

4 P 
 

 

ส่วนตลาด 1 
ส่วนตลาด 2 
ส่วนตลาด 3 

ภาพที่ 5.5 กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบมุ่งเฉพาะส่วน 

 ภาพที่ 5.5 การตลาดเป้าหมายแบบมุ่งเฉพาะส่วน จะมีการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ หลังจากนั้น
ธุรกิจจะทุ่มเทความพยายามทางการตลาดทั้งหมดเพ่ือตลาดเดียว โดยเลือกตลาดที่ถนัด ที่ช านาญ หรือที่คิดว่า
สามารถท าก าไรได้ดีที่สุด จากตัวอย่างเดิม ธุรกิจอาจเลือกผลิตหรือจ าหน่ายท านมกล่องเสนอตลาดใด ตลาด
หนึ่ง เช่น อาจะเลือกท านมกล่องส าหรับตลาดผู้สูงอายุ 
 ข้อดีของการตลาดเป้าหมายแบบนี้คือ ก่อให้เกิดการประหยัด อีกทั้งเป็นการท าตลาดที่สามารถรู้ซึ้งถึง
ความต้องการของตลาดได้ดีที่สุด ส่วนข้อเสียคือ อาจมีความเสี่ยงสูง เพราะเป็นการด าเนินงาน ที่ทุ่มเทไปที่
ตลาดใดตลาดหนึ่ง ซึ่งถ้าตลาดนั้นความต้องการของตลาดมีการเปลี่ยนแปลง ธุรกิจอาจประสบปัญหาขาดทุน
จากการด าเนินงานได ้
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 กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมายส าหรับธุรกิจมี 3 กลยุทธ์ คือ กลยุทธ์การตลาดแบบไม่
แตกต่าง ลักษณะส าคัญเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือส่วนประสมทางการตลาดเพียงแบบเดียวเสนอสู่ตลาด
ทั้งหมด แตกต่างจากกลยุทธ์การตลาดแบบแตกต่าง ที่ธุรกิจมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทาง
การตลาด ไปยังส่วนตลาดที่มากกว่า 1 ส่วนขึ้นไป ส่วนกลยุทธ์การตลาดแบบมุ่งเฉพาะส่วน ธุรกิจจะทุ่มเท
ความพยายามทางการตลาดทั้งหมดเพ่ือตลาดเดียว โดยเลือกตลาดที่ถนัด ช านาญมากที่สุด หรือที่คิดว่าท า
ก าไรได้ดีท่ีสุด 

ปัจจัยในการพิจารณาเลือกใช้กลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย 

 การที่จะตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบใดนั้น มีข้อควรพิจารณาดังนี้ (พิบูล ที
ปะปาล, 2552) 

 1.ทรัพยากรของธุรกิจ (business resources) 
 พิจารณาจากทรัพยากรของธุรกิจว่ามีมากน้อยเพียงใด ถ้ามีทรัพยากรมาก ธุรกิจสามารถเลือก
ด าเนินงานตามกลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบแตกต่างได้ ในทางตรงกันข้าม ถ้าธุรกิจมีทรัพยากรน้อย 
การตลาดเป้าหมายแบบไม่แตกต่างและแบบมุ่งเฉพาะส่วน จะมีความเหมาะสมมากว่า 
 2.ความเหมือนกันของผลิตภัณฑ์ (product homogeneity) 
 ถ้าผลิตภัณฑ์มีลักษณะเหมือนกัน ไม่แตกต่าง  เช่น น้ ามันก็าซ ถ่านหิน ฯลฯ ธุรกิจควรเลือกใช้กลยุทธ์
การตลาดเป้าหมายแบบไม่แตกต่าง ( กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบไม่แตกต่างมุ่งน าเสนอผลิตภัณฑ์เพียง
แบบเดียว ) แต่ถ้าผลิตภัณฑ์สามารถออกแบบให้แตกต่างได้ เช่นเสื้อผ้า เครื่องประดับ รถยนต์ ฯลฯ ธุรกิจควร
เลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบแตกต่าง หรือแบบมุ่งเฉพาะส่วน 
 3.ความเหมือนของการตลาด (market homogeneity) 
 ถ้าตลาดมีความต้องการเหมือนกัน หรือคล้ายคลึงกัน ธุรกิจสามารถเลือกใช้กลยุทธ์การตลาด
เป้าหมายแบบไม่แตกต่าง (สังเกตจากภาพที่ 5.3 กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบไม่แตกต่าง ไม่มีการแบ่ง
ตลาดออกเป็นส่วนๆ เพราะมองว่าความต้องการของตลาดเหมือนๆ กัน ไม่แตกต่าง) แต่ถ้าตลาดมีความ
ต้องการไม่เหมือนกัน ธุรกิจควรเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบแตกต่างหรือแบบมุ่งเฉพาะส่วน 
 4.กลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่งขัน (competitive marketing stategy) 
 การที่จะเลือกใช้กลยุทธ์ใดนั้น ควรพิจารณากลยุทธ์การตลาดเป้าหมายของคู่แข่งขันประกอบด้วย เช่น 
ถ้าคู่แข่ง เลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบไม่แตกต่าง แต่ธุรกิจเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบ
แตกต่าง ย่อมจะมีความได้เปรียบมากกว่าในแง่ท่ีว่าสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ดีกว่า 

5.วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (product life cycle) 
ผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 4 ช่วง หรือ 4 ระยะ ดังนี้ ระยะแนะน า (introduction) เติบโต (growth) 

อ่ิมตัว (maturity) และระยะลดลง (decline) ระยะแรก ระยะแนะน า ธุรกิจควรเลือกกลุทธ์การตลาด
เป้าหมายแบบไม่แตกต่าง เพราะเป็นระยะที่เริ่มน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด ยังไม่มั่นใจว่าจะได้รับการตอบรับดี
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มากน้อยแค่ไหน จึงไม่ควรเสี่ยงมาก ระยะเติบโตและอ่ิมตัว เมื่อพบว่าผลิตภัณฑ์เริ่มเป็นที่ยอมรับ ธุรกิจควร
หาทางเพ่ิมยอดขายด้วยการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบแตกต่าง ส่วนระยะลดลงธุรกิจควรเลือกใช้
กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบมุ่งเฉพาะส่วน คือคงเหลือไว้เฉพาะตลาดที่ยังสามารถท าก าไรได้ดีอยู่ ส่วน
ตลาดใด ที่ไม่คุ้มค่าแก่การด าเนินงาน ก็ควรยกเลิกการด าเนินงานในส่วนตลาดนั้นๆ 

บทสรุป 

 ตลาด หมายถึง ผู้บริโภค ที่มีความต้องการ มีเงินหรืออ านาจซื้อ มีความเต็มใจซื้ อ และมีสิทธิที่จะซื้อ 
ซึ่งตลาดแบ่งเป็น 2 ประเภท คือตลาดผู้บริโภค และตลาดอุตสาหกรรม ในส่วนขั้นตอนการด าเนินงานทาง
การตลาด ประกอบด้วยการแบ่งส่วนการตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดทางการตลาด 
 การแบ่งส่วนการตลาด หมายถึง การแบ่งตลาดใหญ่ให้เป็นตลาดส่วนย่อยๆ ตามคุณลักษณะบาง
ประการของกลุ่มผู้ซื้อ ซึ่งแบ่งโดยใช้ 4 เกณฑ์คือ เกณฑ์ประชากรศาสตร์ เกณฑ์ภูมิศาสตร์ เกณฑ์จิตวิทยา และ 
เกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ ซึ่งหลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ต้องสามารถวัดได้ เข้าถึงตลาดได้ และขนาดตลาด
ใหญ่พอแก่การแบ่งส่วนตลาดหลังจากแบ่งส่วนตลาดแล้ว งานถัดมาคือ การเลือกตลาดเป้าหมาย ซึ่งหมายถึง 
การประเมินและเลือกตลาดที่ตัดสินใจจะเข้าไปด าเนินการ 1 ส่วนตลาด หรือมากกว่าเป็นตลาดเป้าหมาย กล
ยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมายแบ่งได้ 3 รูปแบบ คือ การตลาดแบบไม่แตกต่าง การตลาดแบบแตกต่าง และ
การตลาดแบบมุ่งเฉพาะส่วน การที่จะตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายใดนั้น ควรมีการพิจารณาถึง
ปัจจัยต่อไปนี้ประกอบ อันได้แก่ ทรัพยากรของธุรกิจ ความเหมือนกันของผลิตภัณฑ์ ความเหมือนกันของตลาด
กลยุทธ์ทางการตลาดคู่แข่งขัน และวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
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บทที่ 6 
ผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์ จัดเป็นส่วนหนึ่งของ ส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) ที่นักการตลาดต้อง
ด าเนินงานวางแผน จัดการ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ 
ความพยายามในการศึกษา ท าความเข้าใจถึงระดับของผลิตภัณฑ์ จึงเป็นสิ่งส าคัญ เพราะในแต่ละระดับของ
ผลิตภัณฑ์ นักการตลาดสามารถด าเนินงานเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ในขณะเดียวกัน การที่ได้
เข้าใจถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท จะช่วยให้สามรถก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดได้
อย่างสัมพันธ์เหมาะสม สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น โอกาสที่จะประสบความส าเร็จ ก็จะ
มีความเป็นไปได้สูงด้วยเช่นกัน 

ความหมายของผลิตภัณฑ์ 

 ผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง สิ่งใดๆ ก็ตามที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของ
ผู้บริโภค ให้ได้รับความพึงพอใจ (Kotler, 2009) ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้ หรือไม่ก็ได้ ด้วยเหตุนี้ ที่
เรียกว่าผลิตภัณฑ์ จึงเป็นได้หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นในรูปวัตถุ สิ่งของ ความคิด บริการ กิจกรรม 
สถานที่ องค์กร บุคคล ฯลฯ ซึ่งดังกล่าว ตั้งอยู่บนหลักการคือต้องสามารถสร้าความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับ
ผู้บริโภคได้นั่นเอง 

ระดับของผลิตภัณฑ์ 

 ผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป สามารถแบ่งออกได้ 3 ระดับ อันได้แก่ 

 1.ผลิตภัณฑ์หลัก (core product) 
 ที่เรียกว่าผลิตภัณฑ์หลัก หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการหลักที่มอบให้กับลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้ามี
ความคาดหวังหรือต้องการ เช่น ธุรกิจสวนสนุก ผลิตภัณฑ์หลักคือ ความสนุกสนาน ความเพลิดเพลิน ฯลฯ 
 2.ผลิตภัณฑ์จริง (actual product) 
 ผลิตภัณฑ์จริง หมายถึง ส่วนที่เป็นลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่จะเสนอให้กับตลาดหรือ
ลูกค้า เป็นส่วนที่เป็นรูปธรรม สามารถมองเห็น จับต้อง สัมผัสได้ กรณีธุรกิจสวนสนุก ส่วนที่เป็นผลิตภัณฑ์จริง 
ได้แก่ เครื่องเล่นต่างๆ ชื่อธุรกิจสวนสนุก บรรยากาศการตกแต่งในสวนสนุก ฯลฯ 
 3.ผลิตภัณฑ์ควบ (augmented product) 
 ผลิตภัณฑ์ควบ หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการเพ่ิมเติมที่มอบให้กับลูกค้า เช่น การส่งมอบ การ
ติดตั้ง การให้สินเชื่อ การรับประกัน การบริการหลังการขาย การให้ค าปรึกษา เป็นต้น ส าหรับธุรกิจสวนสนุก 
ในส่วนผลิตภัณฑ์ควบอาจเป็นบริการขนส่งจากปากซอยเข้าสวนสนุก การรับประกันความปลอดภัยต่างๆ 
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ระดับของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 6.1 

 
ภาพที่ 6.1 ระดับผลิตภัณฑ์ 
ที่มา (ปรับปรุงจาก พิบูล ทีปะปาล, 2552) 

 ภาพที่ 6.1 แสดงถึงระดับผลิตภัณฑ์ ซึ่งแบ่งเป็น 3 ระดับ คือผลิตภัณฑ์หลัก ซึ่งเป็นผลประโยชน์หรือ
บริการหลักที่ลูกค้ามีความต้องการจากผลิตภัณฑ์นั้นๆ ผลิตภัณฑ์จริงคือส่วนที่เป็นลักษณะรูปร่างของ
ผลิตภัณฑ์ที่จะเสนอให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพ แบบบรรจุภัณฑ์ ชื่อตรา ฯลฯ และสุดท้ายคือผลิตภัณฑ์
ควบซึ่งเป็นส่วนของผลประโยชน์หรือบริการเพ่ิมเติมที่มอบให้กับลูกค้า เช่น การส่งมอบ การรับประกัน
ซ่อมแซม รับประกันความพอใจต่างๆ 

การจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ 

 ผลิตภัณฑ์ สามารถจ าแนกได้ 2 ประเภท โดยที่การจ าแนกในที่นี้ เป็นการจ าแนกที่แตกต่างกันไปตาม
วัตถุประสงค์การซื้อ (วิทวัส รุ่งเรืองผล , 2552) ดังสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 1.ผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค (consumer products) 
 หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อ ซื้อเพ่ือน าไปบริโภค หรือน าไปใช้สอยส่วนตัวภายในครัวเรือน  มิใช่เพ่ือการ
ประกอบธุรกิจหรือจัดจ าหน่ายต่อ 
 2.ผลิตภัณฑืเพื่อการอุตสาหกรรม (industrial products) 
 หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อ ซื้อเพ่ือน าไปใช้ในการประกอบธุรกิจหรือเพ่ือจัดจ าหน่ายต่อ 
 ซ่ึงแต่ละประเภท สามารถจ าแนกแยกย่อยดังตารางท่ี 6.1 
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ตารางที่ 6.1 การจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค และ ผลิตภัณฑ์เพ่ือการอุตสาหกรรม 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค 
(Consumer product) 

ผลิตภัณฑ์เพ่ือการอุตสาหกรรม 
(Industrial product) 

1. ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ (Convenience products) 
2. ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบซื้อ (Shopping products) 
3. ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ (Speciality products) 
4. ผลิตภัณฑ์ที่ไม่แสวงซื้อ (Unsought products) 

1. วัตถุดิบ (Raw materials) 
2. วั ส ดุ แ ล ะ ชิ้ น ส่ ว น ป ร ะ ก อ บ (Fabricating 

materials and parts) 
3. สิ่งติดตั้ง (Installations) 
4. อุปกรณ์เสริม (Accessory eqipment) 
5. วัสดุสิ้นเปลือง (Supplies) 
6. บริการ (Services) 

 จากตารางที่ 6.1 จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค จ าแนกได้ 4 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์สะดวก
ซื้อ ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบ ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ และผลิตภัณฑ์ที่ไม่แสวงซื้อ ส่วนผลิตภัณฑ์เพ่ืออุตสาหกรรม 
จ าแนกได้ 6 ประเภท แบ่งเป็นวัตถุดิบ วัสดุและชิ้นส่วนประกอบ สิ่งติดตั้ง อุปกรณ์เสริม วัสดุสิ้นเปลือง และ 
บริการ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค 

 ผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค (consumer products) สามารถจ าแนกได้ 4 ประเภท (พิบูล ทีปะปาล, 
2552) ดังสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 1.ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ (convinience products) 
 ลักษณะเป็นสินค้าราคาถูก เป็นสินค้าไม่คงทน ใช้หมดเปลืองโดยเร็ว ต้องซื้อบ่อย ผู้ซื้อมักซื้อตามยี่ห้อ 
ตามความเคยชิน (แต่ถ้าไม่มียี่ห้อนั้น ก็สามารถรับยี่ห้ออ่ืนแทนได้) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมักเกิดขึ้นง่าย
และเร็ว ไม่ยุ่งยาก ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ เช่น นมเปรี้ยว หนังสือพิมพ์ ลูกอม สบู่ ยาสีฟัน ฯลฯ ซึ่ง
ประเภทผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ แบ่งเป็นดังนี้ 

 1.1  ผลิตภัณฑ์หลักส าคัญ (staple products) จัดเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื้อเป็นประจ าราคาถูก 
ได้แก่ สบู่ ยาสีฟัน ผงซักฟอก หนังสือพิมพ์ ฯลฯ 
 1.2  ผลิตภัณฑ์ซื้อโดยแรงดลใจฉับพลัน (impulse products) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อไม่ได้ตั้งใจซื้อ
มาก่อน แต่ตัดสินใจซื้อ เมื่อได้เห็น ได้กลิ่น หรือได้สัมผัส เช่น อาหาร ผลิตภัณฑ์ลดราคา(ที่มีระดับราคาไม่
แพง) ผลิตภัณฑ์ตรงเคาเตอร์ก่อนช าระเงินประเภท ถ่านไฟก้อน ลูกอม หมากฝรั่งต่างๆ เหล่านี้ จัดเป็นสินค้า
ซื้อโดยแรงดลใจฉับพลันเช่นเดียวกัน 
 1.3  ผลิตภัณฑ์ซื้อในยามฉุกเฉิน (emergency products) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื้อเนื่องจาก
เกิดความจ าเป็นปัจจุบันทันด่วน เช่น ยา ผ้าอนามัย ฯลฯ 
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 ด้านกลยุทธ์การตลาด (4 p’s) ส าหรับผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ มีดังนี้ 
 product  ควรน าเสนอผลิตภัณฑ์หลายแบบ หลายขนาด หลายตรา เช่น ท านมกล่อง ก็ควร

ท านมกล่องหลายขนาด หลายรสชาติ และถ้ามีความสามารถ เป็นบริษัทใหญ่ เงินทุนพร้อม ก็อาจท าหลายตรา
ก็ได้ 

 price  ควรบวกก าไรต่อหน่วยต่ า เน้นขายให้ได้ในปริมาณมาก 
 place  ควรจัดจ าหน่ายอย่างกว้างขวาง โดยขายหรือกระจายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีกจ านวนมาก 

เพ่ือสร้างความสะดวกในการซื้อ เพราะผลิตภัณฑ์ลักษณะนี้มักขายได้ง่าย ขายได้เร็ว การจัดจ าหน่ายอย่าง
กว้างขวาง ท าให้ยอดขายและก าไรมีดอกาสเพ่ิมได้ 

 promotion  ควรเน้นการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย  เพราะผู้ซื้อมักซื้อตามยี่ห้อที่
คุ้นเคย เคยชิน แต่ก็พร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงรับยี่ห้ออ่ืนได้ไม่ยากนัก ถ้าได้รับข้อเสนอพิเสษ หรือมีกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย 

 2. ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบซื้อ (shopping products) 
 ลักษณะเป็นสินค้าคงทน ใช้ได้นาน ผู้บริโภคซื้อไม่บ่อย ราคาค่อนข้างสูง ผู้บริโภตตัดสินใจซื้อยาก มัก
มีการเปรียบเทียบความเหมาะสมต่างๆ ก่อนการซื้อ ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ได้แก่ เสื้อผ้า รอง เท้า กระเป๋า 
เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องประดับ เครื่องส าอาง ฯลฯ ซื่งประเภทผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบซื้อ แบ่งเป็นดังนี้ 

2.1 ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกันที่ซ้ือโดยเปรียบเทียบ (homogemeous)  
ประเภทนี้ สินค้ามีเพียงแบบเดียว คุณภาพ มาตรฐานเดียวกันหมด ฉะนั้นผู้ซื้อจะพิจารณาจากรา คา
เปรียบเทียบ 
 2.2  ผลิตภัณฑ์ต่างแบบท่ีซื้อโดยเปรียบเทียบ (heterogeneous) 
ประเภทนี้ สินค้ามีหลากหลายแบบ หลายคุณภาพ ผู้ซื้อจึงพิจารณาคุณภาพ แบบ สไตล์ มาตรฐานที่ชอบเป็น
หลัก 

ด้านกลยุทธ์การตลาด (4 p’s) ส าหรับผลิตภัณฑ์เปรีบยเทียบซื้อ มีดังนี้ 
 product ควรเน้นท าผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เปรียบเทียบซื้อตาม

ความพึงพอใจ 
 price แตกต่างกันไปตามต้นทุน หรือลักษณะสินค้า นอกเหนือจากนี้ขึ้นอยู่กับตลาด

เป้าหมายแต่ละระดับที่เลือกด้วย 
 place  ส าคัญที่สุดคือ การเลือกท าเลที่ตั้ง เน้นวางขายใกล้ๆ กับคู่แข่งขัน ขายเป็นย่าน ขาย

เป็นแหล่ง 
 promotion เน้นการจัดแสดงสินค้า การวางสินค้าโชว์ต่างๆ (display)ฯ 
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3. ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ (Speciality products) 

ลักษณะเป็นสินค้าที่มีลักษณะเด่น พิเศษโดยเฉพาะ ราคาสูง ผู้บริโภคเจาะจงเรื่องตรายี่ห้อเป็นสิ่ง
ส าคัญ ถ้าไม่ใช่ตรายี่ห้อนั้น ไม่รับตรายี่ห้ออ่ืนแทน ตัวอย่างสินค้าเจาะจงซื้อ อาทิเช่น น้ าหอม เสื้อผ้า นาฬิกา 
รถยนต์ เป็นต้น ที่เป็นแบรนด์ดังๆ ที่ผู้ซื้อเจาะจงซื้อยี่ห้อนั้นๆ โดยเฉพาะ 

 ด้านกลยุทธ์การตลาด (4P’s) ส าหรับผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ มีดังนี้ 
 Product ควรเน้นพยายามรักษา เอกลักษณ์ หรือคุณภาพสินค้าไว้ 
 Price มักจะบวกก าไรต่อหน่วยสูง ก าหนดราคาสูง เพ่ือตอกย้ าความพิเศษ หรือเสริม

ภาพพจน์ของสินค้า 
 Place จัดจ าหน่ายผ่านร้านค้าปลีกน้อยราย บางครั้งอาจเป็นร้านเดียวในจังหวัด ภาค หรือ

ประเทศนั้น 
 Promotion เน้นการโฆษณา เพ่ือรักษาความนิยมหรือชื่อเสียงของสินค้า โดยการโฆษณาจะ

พยายามสื่อสารให้ผู้บริโภคได้ทราบว่าสามารถหาซื้อสินค้าได้ที่ไหน 

 4. ผลิตภัณฑ์ที่ไม่แสวงซื้อ (Unsought products) 
 ลักษณะสินค้าที่ผู้บริโภคไม่ได้คิดจะซื้อ หรือไม่ได้แสวงซื้อ อาจด้วยเหตุผลไม่รู้ จัก ไม่มีความต้องการ 
หรือไม่เห็นความจ าเป็นที่จะต้องซื้อหรือใช้ ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ เช่น ธุรกิจประกันชีวิต ประกันสุขภาพ หนังสือ
สารานุกรมต่างๆ เป็นต้น 

 ด้านกลยุทธ์การตลาด (4P’s) ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ไม่แสวงซื้อ มีดังนี้ 
 Product ควรเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

พยายามให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่า ความส าคัญ ของสินค้านั้นๆ 
 Price มักบวกก าไรต่อหน่วยสูง เพราะเป็นสินค้าที่ขายได้ยากและขายได้น้อย 
 Place จัดจ าหน่ายทางตรง คือมีพนักงานขายของบริษัทในการเข้าพบลูกค้าโดยตรงเพ่ือให้

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวสินค้าให้เป็นที่รู้จักยิ่งขึ้น และพยายามกระตุ้นจูงใจให้ซื้อ 
 Promotion เน้นการใช้พนักงานขายเป็นหลักในการแนะน าจูงใจลูกค้า นอกเหนือจากนี้ 

เน้นการโฆษณา เพ่ือให้ลูกค้ารู้จักสินค้าได้มากขึ้น อีกทั้งเห็นคุณค่าความส าคัญของสินค้า ซึ่งจะช่วยในเรื่องของ
การขาย ท าให้พนักงานขาย ขายสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น 

ผลิตภัณฑ์เพื่อการอุตสาหกรรม (Industrial product) 
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ผลิตภัณฑ์เพ่ือการอุตสาหกรรม จ าแนกแบ่งเป็น 6 ประเภท ดังสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. วัตถุดิบ (Raw material) 
          ลักษณะเป็นผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการเกษตรกรรม หรือเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ ยังไม่มีการ

แปรรูป ใช้ในการผลิตสินค้าอ่ืน ทั้งนี้วัตถุดิบสามารถจ าแนกได้ 2 ประเภท ดังนี้ 

                         1.1 ผลิตภัณฑ์เกษตรกรรม (Agricultureal)  ลักษณะเป็นผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการ
เพาะปลูกหรือเลี้ยงสัตวได้แก่ ผัก ผลไม้ วัว ไก่ แพะ ฯลฯ 

               1.2 ผลิตภัณฑ์ธรรมชาติ (Natural)  เป็นผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นตามสภาพตามธรรมชาติ 
ได้แก่ หิน ดิน ทราย ฯลฯ 

  ด้านกลยุทธ์การตลาด  (4 p’s)  ส าหรับผลิตภัณฑ์วัตถุดิบ มีดังนี้ 
 Product  มีการก าหนดขนาดหรือมาตรฐานของสินค้าไว้ และเนื่องจากสินค้ามี

ลักษณะเน่าเสียง่าย ขึ้นอยู่กับสภาพธรรมชาติ จึงมีการวางแผนการผลิต และการสั่งซื้อไว้ล่วงหน้า 
 Price  สินค้าท่ีเกิดจากการเกษตรกรรม ราคามักเป็นไปตามกลไกราคาตลาด 
 Place  ใช้การจัดจ าหน่ายทางตรง เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีเน่าเสียง่าย 
 Promotion  เน้นการใช้พนักงานขาย คอยให้ค าแนะน าต่างๆ 

2. วัสดุและช้ินส่วนประกอบ (Manufactured materials and parts) 
  ลักษณะเป็นสินค้าที่ผู้ซื้อ ซื้อเพ่ือน าไปประกอบเป็นผลิตภัณฑ์ของตน วัสดุและชิ้นประกอบ 
จัดเป็นสินค้าที่ผ่านการแปรรูปแล้ว เช่น ธุรกิจผลิตรถยนต์ วัสดุและชิ้นส่วนประกอบ ได้แก่ แบตเตอรี่ ยาง
รถยนต์ พวงมาลัย ฯลฯ 

  ด้านกลยุทธ์การตลาด  (4 p’s)  ส าหรับผลิตภัณฑ์วัสดุและชิ้นส่วนประกอบ มีดังนี้  
 product  การพัฒนาคุณภาพสินค้าเป็นสิ่งส าคัญ 
 price  ราคามีการพิจารณาถึงปริมาณการสั่งซื้อ มีการท าสัญญาซื้อขาย 
 place  การจัดจ าหน่ายทางตรง ผู้ซื้อเน้นซื้อจากแหล่งผลิตโดยตรง 
 promotion  โฆษณาเน้นตรายี่ห้อ อาจจะมีการส่งเสริมการขายบ้างเป็นครั้งคราว 

3. สิ่งติดตั้ง (Installation)   
                   เป็นผลิตภัณฑ์ประเภททุนที่จ าเป็นต่อกระบวนการผลิต มีลักษณะขนาดใหญ่ อายุการใช้งาน
นาน ราคาสูง อาทิ เครื่องก าเนิดไฟฟ้า เตาหลอม เครื่องกลึง เตาอบขนาดใหญ่ ฯ 

  ด้านกลยุทธ์การตลาด   (4 p’s)  ส าหรับผลิตภัณฑ์สิ่งติดตั้งมีดังนี้ 
 product  การพัฒนาคุณภาพสินค้าเป็นสิ่งส าคัญ มีการผลิตตามค าสั่งซื้อ 
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 price  มักบวกก าไรต่อหน่วยสูง เพราะต้นทุนสูง และเพราะเป็นสินค้าที่ปริมาณการ
ขายต่ า 

 place  การจัดจ าหน่ายทางตรง เพราะเป็นการผลิตตามค าสั่งซื้อ 
 promotion  เน้นการใช้พนักงานขายคอยให้ค าแนะน าช่วยเหลือต่างๆ 

4. อุปกรณ์เสริม (Accessory equipment)   
                   ลักษณะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้อ านวยความสะดวกในการผลิต มากกว่าการผลิตจริงๆ มักมีขนาด
เล็กกว่าเครื่องจักร ตัวอย่างผลิตภัณฑ์เช่น โต๊ะ เก้าอ้ี เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องตอกบัตร แอร์ ฯลฯ 
  

ด้านกลยุทธ์การตลาด  (4 p’s)  ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ไม่แสวงซื้อ มีดังนี้ 
 product  เน้นผลิตเป็นมาตรฐาน มีการสต็อคสินค้าไว้ 
 price  ส่วนใหญ่ ไม่แตกต่างไปจากคู่แข่งขันมากนัก 
 place   จัดจ าหน่ายอย่างกว้างขวาง ขายผ่านคนกลาง ขายกระจายครอบคลุม

หลายพื้นท่ี 
 promotion  โฆษณาเน้นตรายี่ห้อ อาจมีการส่งเสริมการขายบ้างเป็นครั้งคราว  

5. วัสดุสิ้นเปลือง (Supplies) 
          ลักษณะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้แล้วหมดไป ไม่ได้กลายเป็นส่วนใดส่วนหนึ่งของสินค้าส าเร็จรูป 

อายุงานสั้น ราคาถูก ตัวอย่างผลิตภัณฑ์อาทิ ปากกา ดินสอ ยางลบ ตะปู ด้าย น้ ามันหล่อลื่น ฯ 

  ด้านกลยุทธ์การตลาด  (4 p’s)  ส าหรับผลิตภัณฑ์วัสดุสิ้นเปลือง มีดังนี้ 
 product  เน้นท าผลิตภัณฑ์หลายแบบ หลายขนาด มีสินค้าให้เลือกมาก 
 price  มักบวกก าไรต่อหน่วยต่ า เน้นขายให้ได้ในปริมาณมาก 
 place  จัดจ าหน่ายผ่านคนกลาง ขายผ่านร้านค้าปลีกจ านวนมาก ขายกระจายคล

อบคลุมหลายพื้นท่ี 
 promotion  เน้นโฆษณาตราสินค้าให้เป็นที่ยอมรับ อาจมีการส่งเสริมการขายบ้าง

เป็นครั้งคราว 

6. บริการ (Services) 
  ลักษณะสิ่งที่คอยอ านวยความสะดวกทางการผลิตแต่ไม่มีตัวตน เป็นบริการเพ่ือการ
อุตสาหกรรม ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ได้แก่ บริการให้ค าปรึกษาทางด้านกฏหมาย ด้านบัญชี ด้านงาน
โฆษณา บริการรักษาความปลอดภัย บริการท าความสะอาด บริการขนส่ง ฯ 

  ด้านกลยุทธ์การตลาด  (4 p’s)  ส าหรับผลิตภัณฑ์บริการ มีดังนี้ 
 product  เน้นคนและเครื่องมือเป็นสิ่งส าคัญในการให้บริการ 
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 price  ขึ้นอยู่กับคุณภาพการบริการ มีการท าสัญญาซื้อขายตกลงกัน 
 place  จัดจ าหน่ายทางตรง ผู้ซื้อกับผู้ผลิตพบกันโดยตรง 
 promotion  เน้นการใช้พนักงานขาย อาจมีการโฆษณาบ้าง โดยที่โฆษณาจะเน้น

ความรวดเร็ว ความพร้อมของเจ้าหน้าที่ ตลอดจนเครื่องมือต่างๆ ในการบริการ 

บทสรุป 

 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สื่งที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งอาจจะเป็น
วัตถุ บริการ กิจกรรม ความคิด สถานที่ องค์กร ฯลฯ  ผลิตภัณฑ์จ าแนกได้ 3 ระดับ อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก 
ผลิตภัณฑ์จริง แลัผลิตภัณฑ์ ควบ 
 ประเภทของผลิตภัณฑ์จ าแนกเป็น 2 ประเภทคือ ผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค และผลิตภัณฑ์เพ่ือการ
อุตสาหกรรม ทั้งนี้โดยผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภคจ าแนกแยกย่อยเป็น 4 ประเภท ได้แก่ ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ 
ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบซื้อ ผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ และผลิตภัณฑ์ที่ไม่แสวงซื้อ ส าหรั บผลิตภัณฑ์เพ่ือการ
อุตสาหกรรม จ าแนกแยกเป็น 6 ประเภท คือ วัตถุดิบ วัสดุและชิ้นส่วนประกอบ สิ่งติดตั้ง อุปกรณ์เสริม วัสดุ
สิ้นเปลือง และบริการ การจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว มีประโยชน์ต่อนักการตลาดอย่างมาก 
โดยเฉพาะในด้านการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด  (4 p’s) 
 

 

 

 

 


