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กลยุทธ์การพัฒนาและการจัดการผลิตภณัฑใ์หม่



ผลิตภัณฑ์
(product) 

เป ็นองค์ประกอบหนึ ่งของส่วนประสมการตลาด 
(marketing mix) มีความส าคัญในการด าเนินงาน
การตลาด เป็นปัจจัยที ่ก ิจการสามารถควบคุมได้ 
กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่
เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 



Product
เป็นสิ่งที่นักการตลาดน าเสนอขายให้แก่ผู้บริโภคหรือตลาด เพื่อให้
เกิดความสนใจและต้องการเป็นเจ้าของที่จะน ามาใช้หรือบริโภค เป็น
สิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ สิ่งที่
ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้า และลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

01

02

04

โดยทัว่ไปผลติภณัฑแ์บ่งออกเปน็ 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง
ได้ (tangible product) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (intangible 
product) ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือ
ความคิด 

โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/หรือสัมผัส
ไม่ได ้เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ความมีชื ่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย ดังนั้น
สินค้า และบริการจึงนับได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจ
อย่างแท้จริง

ตัวผลิตภัณฑจ์ะประกอบด้วย รูปแบบ ลักษณะ สีสัน ตรา สัญลักษณ์ 
ชื่อยี่ห้อ การให้บริการ และการรับประกัน ซึ่งนักการตลาดสามารถ
พัฒนาปรับปรุงได้อยู ่เสมอ เพื ่อให้ผลิตภัณฑ์ตอบสนองความ
ต้องการของล ูกค ้า ให ้ เก ิดความพึงพอใจ และล ูกค ้าได ้ร ับ
ผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ

03



การจ าแนกผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์ที่น าออกสู่ตลาดในปจัจุบัน หากพิจารณาถึงลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ สามารถจ าแนกสินค้าออกตามประเภทที ่มี
ลักษณะแตกต่างกัน การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดนั้น
เริ ่มต้นด้วยการจ าแนกผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้อง การจ าแนก
ผลิตภัณฑ์นั้นจะสามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่มใหญ่  คือ 

➢ สินค้าอุปโภคบริโภค (consumer goods) 
หมายถึง สินค้าที่ถูกซื้อโดยผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อน าไปใช้สอย
ด้วยตนเอง สินค้าประเภทนี้มีมากหลายประเภท แตกต่างกัน
ออกไปตามนิสัยและแรงจูงใจในการซื้อและความต้องการของ
ผู้บริโภค 

➢ สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods) เป็น
สินค้าที่จัดซื้อมาเพื่อน าไปใช้ในการผลิตเป็นสินค้าประเภทอื่น
ต่อไป หรือการให้บริการในการด าเนินงานของธุรกิจ สถาบันที่
ใช้สินค้าประเภทนี้เรียกว่า "ผู้ใช้สินค้าอุตสาหกรรม" (industrial 
user) เป็นสินค้าที่ซื้อขายกันในตลาดอุตสาหกรรม (industrial 
market) หรือตลาดธุรกิจ (business market) มีปริมาณของ
สินค้าที่ซื้อขายกันในปริมาณมาก เป็นการตัดสินใจซื้ออย่างมี
เหตุผลและมีระเบียบในการจัดซื้อ รวมทั้งมีการวิเคราะห์ถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการตัดสินใจ 



สินค้าอุปโภคบริโภค 
(Consumer Goods) 

สินค้าสะดวกซื้อ (Convenience Goods) 

สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ (Shopping Goods) 

สินค้าเจาะจงซ้ือ (Specially Goods) 

สินค้าไม่แสวงซื้อ (Unsought Goods) 



ประเภทของสินค้าอุปโภคบริโภค 

สินค้าที่หาซื้อได้อย่างง่ายดาย สะดวกในการซื้อโดยไม่
ต ้องใช ้ความพยายามในการเด ิน เล ือกซ ื ้อหร ือ
เปรียบเทยีบซื้อ เป็นสินค้าไมค่งทนถาวร ใช้อยู่เป็นประจ า
และซื ้อบ่อย ราคาไม่แพง มักจะซื ้อจากตราสินค้าที่
คุ้นเคยและเคยซื้อเป็นประจ า ผู้ซื้อการตัดสินใจซื้อง่าย
และรวดเร็ว โดยไม่ต้องมีการเปรียบเทียบคุณภาพกับ
ราคา เน้นถึงความสะดวก หาซื้อได้จากร้านคา้ปลกีทัว่ไป 

สินค้าสะดวกซือ้ (Convenience Goods) 

ลูกค้ามีการเปรียบเทียบถึงความเหมาะสมในด้านราคา 
คุณภาพ รูปแบบของสินค้า ฯลฯ เป็นสินค้าที่ต้องเสาะ
แสวงซื้อ เป็นสินค้าประเภทคงทน และอายุการใช้งาน
นาน มีราคาค่อนข้างสูง ลูกค้าค านึงถึงตราสินค้า 
คุณภาพ ประโยชน์การใชเ้ป็นอันดับ จะใช้เวลานานในการ
ตัดสินใจซื้อ เพราะต้องใช้การพิจารณาเปรียบเทียบใน
การซื้อ 

สินค้าเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) 

สินค้าที่ลูกค้าต้องใช้ความพยายามในการแสวงหาและมี
ความตั้งใจซื้อ ใช้เวลานานในการตัดสินใจซื้อ หรือมี
ความลังเลและคิดอยู่นานที่จะยอมรับสินค้าทดแทนนั้น 
เช่น บ้าน นาฬิการาคาแพง รถยนต์รุ ่นพิเศษ เสื้อผ้า 
กระเป๋าแบรนด์เนมจากต่างประเทศ ฯลฯ เป็นสินค้าที่มี
ลักษณะเด่นเป็นพิเศษซึ ่งสามารถบ่งบอกระดับผู ้ใช้ 
รสนิยมผู้ใช้ ตลอดจนสถานะของผู้ใช้

สินค้าเจาะจงซ้ือ (Specially Goods) 

สินค้าที ่ลูกค้าไม่ได้รู ้จักหรือมีความรู ้เกี ่ยวกับสินค้า
ประเภทนี้มาก่อน หรืออาจจะรู้จักมาบ้างแต่ไม่ได้ให้ความ
สนใจที่จะต้องแสวงรู้ มักจะเป็นสินค้าใหม่ที่ออกสู่ตลาด 
หรือเป็นสินค้าใหม่ที่มีเทคโนโลยีใหม่ ๆ โดยผู้ผลิตจะใช้
ความพยายามในการส่งเสริมการตลาด ในการท า
โฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อแนะน าการตลาด เช่น ประกัน
ชีวิต เครื่องฟอกอากาศ เครื่องออกก าลังกาย 

สินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought Goods) 



สินค้าสะดวกซื้อ 
(Convenience Goods) 

แบ่งประเภทสินค้าสะดวกซ้ือออกเป็น 3 ประเภท คือ 
o สินค้าฉุกเฉินซื้อ (emergency goods) คือ สินค้า

สะดวกซื้อประเภทที่ลกูคา้เกดิมคีวามต้องการอย่างปัจจุบันทัน
ด่วนที่จะต้องซื้อและขาดไม่ได้ หรือจ าเป็นต้องแสวงซื้อสินค้า
นั้นๆ มาใช้ให้ทันท่วงที  

o สินค้าดลใจซื้อ (impulse goods) คือ สินค้าที่ซื้อโดย
มิได้มีการวางแผนมาก่อน แต่ลูกค้าพบเห็นเมื่อสินค้านั้นวางไว้
ล่อตาและถูกดลใจในรูปร่าง สีสัน กลิ่น ฯลฯ ซึ่งร้านค้าวางไว้
หรือจัดแสดงไว้ล่อตาล่อใจ ที่ลูกค้าสามารถหยิบได้ง่าย เช่น 
ขนม ยาหม่อง ใบมีดโกน ปากกา ดินสอ ฯลฯ 

o สินค้าอุปโภคบริโภคประจ า (staple goods) คือ 
สินค้าสะดวกซื ้อที ่ล ูกค้ามักจะซื ้อเป็นประจ า และได้มีการ
วางแผนที่จะซื้อมาก่อน การซื้อแต่ละครั้งอาจจะซื้อทีละน้อย 
เพราะโดยมากจะเป็นสินค้าที่เรียบง่าย เช่น หมู เนื้อ ขนมปัง 
ฯลฯ 

➢ สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในทุกรูปแบบ ที่มีการจ าหน่าย เกิดการซื้อ/ขาย
ขึ้นไดอ้ยา่งรวดเร็ว และ มีราคาที่ไมส่งูมาก โดยส่วนมากจะเป็นสินค้าที่
มีลักษณะ ไม่ใชส่นิคา้คงทน เช่น  อาหาร เครื่องดืม่สนิคา้ความงามและ
สุขภาพ สินค้าใช้ในครัวเรือน สินค้าจะถูกเลือกซื้อไปจากชั้นวางใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ตได้อย่างรวดเร็ว เนื ่องจากสินค้าเหล่านี ้ มีความ
ต้องการในตลาดที่ค่อนข้างสูง สินค้าประเภทที่คนทั่วไปต้องกินต้อง
ใช้อยู่ในชีวิตประจ าวันและมักจะเป็นสินค้าที่ใช้แล้วหมดไป ส่งผลให้เป็น
สินค้าที่สามารถขายได้ง่าย



สินค้าเปรียบเทียบซื้อ 
(Shopping Goods) 

แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
o ส ินค ้ าแบบเด ียวก ันท ี ่ ซ ื ้ อ โดย เปร ียบ เท ียบ 

(homogeneous shopping goods) คือ สินค้าประเภท
นี้จะมีลักษณะรูปร่างโดยทั่วไปคล้ายคลึงกันมาก เช่น โทรทัศน์ 
ตู้เย็น เครื่องซักผ้า ฯลฯ ซึ่งรูปร่าง คุณภาพ ความเหมาะสม
ของสินค้า อรรถประโยชน์ในการใช้ และให้คุณค่าทางใจมักไม่
แตกต่างกัน ผู ้ซื ้อจะใช้เกณฑ์ราคาเป็นประเด็นหลักในการ
ตัดสินใจสินค้ากลุ่มนี้ 

o ส ิ น ค ้ า ต ่ า ง แ บ บท ี ่ ซ ื ้ อ โ ด ย เ ป ร ี ย บ เ ท ี ย บ 
(heterogeneous shopping goods) คือ เป็นสินค้าที่
มีลักษณะแตกต่างกัน ลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบทางด้าน
คุณภาพ รูปแบบ ความเหมาะสม ฯลฯ โดยราคาเป็นเรื ่อง
รองลงมา เช่น สินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์ เสื้อผ้า ที่แตกต่าง
กันตามคุณภาพ ฝีมือการตัดเย็บและรูปแบบ เป็นต้น



สินค้าอุตสาหกรรม 

(Industrial Goods) 
o เป็นสินค้าที่จัดซื ้อมาเพื่อน าไปใช้ในการผลิตเป็นสินค้า

ประเภทอื่นต่อไป หรือการให้บริการในการด าเนินงานของ
ธุรกิจ เป็นสินค้าที่ซื ้อขายกันในตลาดอุตสาหกรรม หรือ
ตลาดธุรกิจ การซื ้อขายสินค้าในตลาดอุตสาหกรรมนี้ 
ปริมาณของสินค้าที่ซื ้อขายกันนั้นมีปริมาณมาก การ
ตัดสินใจซื้อของผู้ใช้สินค้าอุตสาหกรรมส่วนใหญ่จะเป็น
การตัดสินใจซื้ออย่างมีเหตุผลและมีระเบียบในการจัดซื้อ 
รวมทั้งมีการวิเคราะห์ถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการ
ตัดสินใจ 

o ลักษณะสินค้าประเภทนี้จะแตกต่างกันไปตามประเภทของ
อุตสาหกรรมการผลิต และแตกต่างกันในเร ื ่องของ
ปริมาณการซื้อ รวมทั้งเกณฑ์การพิจารณาตัดสินใจซื้อ 

o สินค้าอุตสาหกรรมส่วนใหญ่จะไม่ค่อยมีการวางขายตาม
ร้านค้าทั่วไป มักใช้ตัวแทนจ าหน่าย หรือจ าหน่ายโดยตรง
ให้กับผู้ใช้สินค้าอุตสาหกรรม 



ประเภทของสินค้าอุตสาหกรรม 



สินค้าอุตสาหกรรม 
สามารถแบ่งประเภทของสินค้าอุตสาหกรรมไดด้งัน้ี

วัตถุดิบ 
(raw materials) 

สินค้าที่จะต้องน าไปใช้ในการ
ผลิตเป็นผลิตภัณฑ์อื่นต่อไป 
โดยจะถ ูกน  ามาขายตาม
สภาพ เ ด ิ ม ท ี ่ ไ ด ้ ม า จาก
ธรรมชาติแบ่งออกได้เป็น 2
ประเภท คือ 
(1) Natural Products :

ผลิตผลที่ได้จากป่าไม้
และทะเล ฯลฯ  

(2) Farm Products : 
ผ ล ิ ต ผ ล ท ี ่ ไ ด ้ จ า ก
การเกษตรและปศุสัตว์ 
เช่น ข้าว ผลไม้ ยาสูบ 
ฝ้าย หนังสัตว์ ส ัตว์มี
ชีวิต ฯลฯ

วัสดุที่เป็น
ส่วนประกอบและ

ชิ้นส่วน (manufacture 
materials) 

เป็นส่วนประกอบในการผลิต 
เมื่อความเจริญทางเทคโนโลยี
ส ูงข ึ ้นผู ้ผล ิตจะไม ่ผลิตทั ้ง
กระบวนการผลิตตั้งแต่ต้นจน
เสร็จเป็นสินค้าส าเร็จรูป แต่จะ
อาศัยผู้ผลิตรายอื่นท าหน้าที่
ร ั บช ่ วงผล ิตว ั สด ุ ท ี ่ เ ป ็ น
ส่วนประกอบ ได้แก่
(1) Component Material: 

วัสดุประกอบ
(2) Component Parts : 

ชิ้นส่วนประกอบ

ถาวรวัตถุที่ตอ้งมีการ
ติดตั้ง (installations) 

ทรัพย์สินถาวรที่มีการติดตั้ง
ประกอบ เช ่น  เคร ื ่ องจ ักร 
เครื ่องมือ เครื่องจักรกล ซึ่ง
เ ป ็ น ส ิ น ค ้ า ค ง ท น ถ า ว ร 
(durable product) ที่มีราคา
แพง และม ีความส  าค ัญต ่อ
ก ิจการที ่จะแสดงให ้ เห ็นถ ึง
ประสิทธิภาพของการผลิต และ
เป ็นท ี ่มาของการว ิ เคราะห์
ล ั ก ษณ ะ แ ล ะ ป ร ะ เ ภ ท ข อง
อุตสาหกรรมว่าม ีขนาดเล ็ก
หรือใหญ่ มีการค านวณการ
ติดตั้ง บริการซ่อมแซมและดูแล
รักษาเครื่องมือเครื่องจักร



สินค้าอุตสาหกรรม 
สามารถแบ่งประเภทของสินค้าอุตสาหกรรมไดด้งัน้ี

เครื่องมือประกอบ 
(accessory 
equipment)

เป ็นสินค้าอุตสาหกรรมที่
ช่วยเสริมและเป็นเครื่องมือที่
ช่วยให้การด าเนินงานของ
ผู ้ ใช ้อ ุตสาหกรรมเป ็นไป
อย่างสะดวก รวดเร็ว ฯลฯ 
เครื่องมือประกอบเหล่านี้มี
ล ั กษณะ เป ็ นถาวรว ั ตถุ
เช่นเดียวกัน แต่ขนาดเล็ก
กว ่า  ราคาถ ูกกว ่ า  เช ่ น 
เครื่องยนต์ขนาดเล็ก รถยก 
เคร ื ่องอัดส  าเนา เคร ื ่อง
พิมพ์ด ีดไฟฟ้า เคร ื ่องใช้
ส  าน ักงาน เคร ื ่องม ือกล 
ตลอดจนยานพาหนะต่าง ๆ

วัสดุใช้สอย 
(supplies) 

เ ป ็ นส ิ นค ้ าอ ุ ตสาหกรรม
ประเภทหนึ ่งที ่ม ีการซื ้อเป็น
ประจ า และซื้อเป็นจ านวนมาก 
หรือมีการซื ้อบ่อยครั ้ง โดย
น าไปใช้ในการด าเนินธุรกิจ 
ว ัสด ุ ใ ช ้สอยน ี ้ เ ป ็นส ินค ้ า
ประเภทสิ้นเปลือง เช่น ปากกา 
กระดาษ ยางลบ หมึกพิมพ์ 
น ้ามันเชื้อเพลิง เป็นต้น

บริการ (services) 

บร ิ ก า รทางอ ุ ตส าหกรรมท ี่
ให้บริการแก่องค์กร หน่วยงาน
ธุรกิจ และกิจการต่าง ๆ ได้แก่
(1) Maintenance : การ

เอื้ออ านวยความสะดวก และ
สนับสนุนการด าเนินงานต่าง 
ๆ ในรูปแบบแตกต่างกัน ต้อง
อาศัยผู้เชี ่ยวชาญเป็นพิเศษ 
เช่น การท าความสะอาดตัว
ตึกสูง การบริการทาสีอาคาร 
ฯลฯ 

(2) Advisory : การให้บรกิารดา้น
ก า ร เ ป ็ น ท ี ่ ป ร ึ ก ษ า  ก า ร
ให้บริการวางแผนธุรกิจ 



ระดับผลิตภัณฑ์ (Product Levels) 

ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง คือ สิ่งที่ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับจาก
การต ัดส ินใจซ ื ้อผลิตภ ัณฑ์และบร ิการน ั ้น เช ่น ล ูกค ้า
ห้องอาหารในโรงแรมคาดหวังว่าจะได้ร ับประทานอาหาร
รสชาติอร่อย พนักงานบริการดี สถานที่สวยงาม เป็นต้น 

ผลิตภัณฑ์ที่เพิ ่มขึ ้น คือ ผลประโยชน์เสริมนอกเหนือจาก
ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค เช่น การซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าและซื้อประกันเพิ่มเติม    
เป็นต้น 

ผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ คือ ความสามารถของผลิตภัณฑ์ 
และผลประโยชน์ต่าง ๆ  ทุกด้านของผลติภัณฑ์ เพื่อสรา้งความ
พึงพอใจให้กับลูกค้า และสามารถสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคมากขึ้น 

ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน คือ องค์ประกอบพื้นฐานของผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ เช่น ภัตตาคารขาย
อาหาร ต้องมีโต๊ะเกา้อี้นัง่ เมนูอาหาร พนักงานบริการ เป็นต้น 

ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ คือ ประโยชน์พื้นฐานที่ส าคัญ
ของผลิตภัณฑ์ที ่ผู ้ซื ้อต้องการได้รับจากการซื้อสินค้าและ
บร ิการผลิตภัณฑ์ทุกชนิด จ ึงต้องมีประโยชน์หลักเป ็น
องค ์ป ร ะกอบ เสมอ  เ ช ่ น  น าฬ ิก าต ้ องบอก เวลา ได้  
เครื่องปรับอากาศต้องปรับอุณหภูมิได้ เป็นต้น 



ระดับชั้นของผลิตภัณฑ์ (Product Hierarchy) 

o ความจ าเป็นขั้นพื้นฐาน คือ ความจ าเป็นหลักที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้ เช่น 
ผู้บริโภคต้องการติดต่อสื่อสาร สามารถใช้ประโยชน์จากตระกูลของ
อุปกรณ์สื่อสารทุกชนิด 

o ตระกูลผลิตภัณฑ์ คือ ผลิตภัณฑ์ทุกระดับชั ้นที ่สนองความ
ต้องการหลักให้ผู ้บร ิโภคได้ เช่น ตระกูลของอุปกรณ์สื ่อสาร 
ประกอบด้วย โทรศัพท์ โทรสาร วิทยุสื่อสาร โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 

o ชั้นผลิตภัณฑ์ คือ กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในตระกูลผลิตภัณฑ์ เช่น 
ตระกูลผลิตภัณฑ์โทรศัพท์ ประกอบด้วย โทรศัพท์ระบบมีสาย และ
โทรศัพท์ระบบไร้สาย 

o สายผลิตภัณฑ์ คือ การจัดผลิตภัณฑ์อยู่ในช้ันผลิตภัณฑ์เดียวกัน
หรือกลุ่มเดียวกัน โดยมีความเกี่ยวข้องกันอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น 
ใช้เพื่อวัตถุประสงค์เดียวกัน ใช้ประกอบกัน ขายให้แก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายกลุ่มเดยีวกนั เช่น โทรศัพท์มอืถอื ใช้ร่วมกับซิมการ์ด เบอร์
โทรศัพท์ สัญญาณอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

o ชนิดของผลิตภัณฑ์ คือ รายการผลิตภ ัณฑ์ท ี ่อย ู ่ ในสาย
ผลิตภัณฑ์แต่ละสาย เช่น ผลิตภัณฑ์บัตรเติมเงินผู้ใช้เลือกเติมเงินได้ 
3 แบบคือ 7 วัน 15 วันและ 30 วัน 

o รายการผลิตภัณฑ์ คือ ลักษณะที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์ในแต่ละ
ตราสินค้า ซึ่งอาจแตกต่างกันตามรูปแบบ รูปทรง ขนาค ราคา สี 
กลิ่น และรส เป็นต้น



การบริหารผลิตภัณฑ์ 

(Product Management) 

หมายถึง การบริหารตลาดเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู ้บร ิหาร
ผลิตภัณฑ์ซึ่งมีหน้าที่ดูแลรับผิดชอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เรียกว่า 
ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ (product manager) เป็นผู้ที่ท าหน้าที่บริหาร
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย 
o การวิเคราะห์สถานการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
o การตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ 
o พัฒนาส่วนประสมทางการตลาด 
o พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
o ประสานงานกับช่องทางจ าหน่าย และฝ่ายต่าง ๆ
o ควบคุมและประเมินผลการด าเนินงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ให้

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคหรอืลูกค้าที่เป็น
ตลาดเป้าหมาย 

➢ ผู้จัดการกลุ่มผลิตภัณฑ์ (product category manager) 
หรือผู ้จัดการตราสินค้า (brand manager) ที ่ท าหน้าที่
รับผิดชอบบริหารกลุ ่มผลิตภัณฑ์กลุ ่มใดกลุ ่มหนึ ่งหรือตรา
ผลิตภัณฑ์หนึ่งให้ประสบผลส าเร็จ โดยรับผิดชอบและตัดสินใจ
เรื่องที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ กลุ่มผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้าที่
ได้รับมอบหมาย



หน้าที่การบริหารผลิตภัณฑ์ 



ก าหนดวตัถุประสงค์
ของผลิตภณัฑ ์

สร้างแนวคดิเกีย่วกบั
ผลิตภัณฑ ์

พัฒนาผลิตภณัฑแ์ละ
กลยทุธ์ผลติภณัฑ์

ควบคมุการผลติและ
การพัฒนา

น าผลติภณัฑ ์ออกสู่
ตลาดตามวงจรชีวติ

ผลิตภัณฑ์



กระบวนการในการบริหารผลิตภัณฑ์
หมายถึง การสร้างแนวความคดิเกีย่วกบัผลติภัณฑ ์การวิเคราะห์สถานการณข์องผลติภณัฑ ์การวางกลยทุธ์ผลติภณัฑ ์การจดัองคก์ารเพื่อบรหิารผลติภณัฑ ์

การปฏิบตัิตามแผนและควบคมุประเมนิผลการด าเนนิงานเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์(ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2541: 29) ซึ่งแบ่งได ้8 ขั้นตอน

โดยการสร ้างแนวค ิดเก ี ่ยวก ับผล ิตภ ัณฑ ์ การว ิ เคราะห์
สภาพแวดลอ้ม ปัจจยัภายใน ปัจจัยภายนอก การแบ่งส่วนตลาด 
เลือกตลาดเป้าหมาย และวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์

1. วิเคราะห์สถานการณ์ของผลิตภัณฑ์ 

ได้แก่ วัตถุประสงคเ์พ่ือสร้างก าไร (profitability) เพ่ือส่วนครอง
ตลาด (market share)  เพื่อการเจริญเติบโต (growth) เพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า (brand image) และเพื่อแนะน า
ผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด (launching new product)

2. การก าหนดวัตถุประสงคข์องผลติภัณฑ์ 

o ผลิตภัณฑ์มาตรฐาน (standard product) เป็นผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างอย่างชัดเจน ผู้บริโภครู้สึกว่า
ตอบสนองความต้องการได้เหมือนกัน 

o ผลิตภัณฑ์เฉพาะ (customized product) ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
พิเศษ แตกต่างกันมุ่งตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกัน
ของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม

o ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง (differentiated product) ผลิตภัณฑ์ที่มี
ความแตกต่างกัน มุ่งตอบสนองผู้บริโภคที่มีความต้องการ
แตกต่างกัน

พิจารณาลักษณะของผลิตภัณฑ์กับลักษณะตลาดมี
ความสัมพันธ์สอดคล้องกัน เพื่อน าไปสู่การก าหนด
กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม ดังนี้ 

3. วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ผลิตภัณฑ์และ
ตลาด 



กระบวนการในการบริหารผลิตภัณฑ์

เป็นการก าหนดค่าใช้จ ่ายต่าง  ๆ ในการบริหารผลิตภัณฑ์ อาทิ 
ค่าใช้จ่ายในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ ค่าใช้จ่ายในการจัดจ าหน่าย
และกระจายสินค้า และค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขาย เป็นต้น 

4. การตัดสินใจด้านงบประมาณส าหรับผลิตภัณฑ์ 

เป็นการก าหนดรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ในเรื่องต่าง ๆ ได้แก่ 
กลยุทธ์ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ กลยุทธ์วงจร
ชีวิตผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์ผลิตใหม่ เป็นต้น

5. การตัดสินใจด้านนโยบายและกลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์ 

o การจัดองค์การตามหน้าที ่(functional organization) โดยแบ่ง
ตามฝ่ายต่าง ๆ ตามความจ าเป็น 

o การจัดองค์การตามลูกค้า (customer organization) เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน 

o การจัดองค์การตามผลิตภัณฑ์และตราสินค้า (product and 
brand organization) เพื่อดูแลผลติภณัฑ์และตราสินค้าได้อย่าง
ทั่วถึง 

o การจัดองค์การตามพื้นที่ (geographical organization) เพื่อ
ตอบสนองลกูคา้ทีก่ระจายอยูต่ามพืน้ที่ตา่ง ๆ ที่มีความตอ้งการ
ในแต่ละภูมิภาคแตกต่างกัน

สามารถแบ่งได้ 4 แนวทาง ดังนี้ 

6. การจัดองค์การด้านการตลาด



กระบวนการในการบริหารผลิตภัณฑ์

เป็นการน าแผนที่วางไว้ไปสู ่ข ั ้นตอนการปฏิบัติ เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายที่วางไว้

7. การปฏิบัติตามแผน 

เพื ่อตรวจสอบผลการปฏิบัติงานและวัดผลเปรียบเทียบ
ผลงานกับมาตรฐานที่วางไว้ หากพบข้อบกพร่องจะน าสู่
กระบวนการแก้ไขต่อไป

8. การควบคุมและประเมินผลการด าเนินงาน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 



BCG Matrix 

➢ ผลิตภัณฑ์ที่มีปัญหา (question mark) เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย
สูงแต่ส่วนครองตลาดต ่า เป็นผลิตภัณฑ์ในช่วงเริ่ม
เข้าสู ่ตลาด ต้องตัดสินใจว่าควรทุ ่มเงินส าหรับ
ผลิตภัณฑ์หรือเลิกการผลิตส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มี
ปัญหานั้นหรือไม ่ควรใช้กลยทุธ์การสรา้งส่วนครอง
ตลาด หากสามารถแก้ปัญหาต่าง ๆ ได้จนประสบ
ความส าเร็จจะกลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นดาวเด่น
ต่อไป

เพื่อวิเคราะห์การจัดสรรทรพัยากรทางการเงินใชเ้พือ่พจิารณาเปรยีบเทียบระหวา่งอัตราการเจรญิเตบิโตของตลาด 
(market growth rate) กับ ส่วนครองตลาดเปรียบเทียบ (relative market share) ซึ่งแบ่งผลิตภัณฑ์เป็น 4 กลุ่ม 

➢ ผลิตภัณฑ์ที่เป็นดาวเด่น (star) เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตของ
ยอดขายส ูง และส ่วนครองตลาดส ูง 
ตลาดก าลังมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ท า
ให้จะมคีูแ่ขง่มากขึน้ ควรใช้กลยทุธ์ส่งเสริม
การลงทุนใหม่และการส่งเสริมการตลาด
เพ่ือรักษาตลาดที่มีการเจริญเติบโตสูงและ
ต่อสู้กับคู่แข่งขันที่จะเข้ามาแข่งขัน

➢ ผลิตภัณฑ์ที่ท าเงิน (cash cows) เป็น
ผลิตภัณฑ์ที ่ม ีท ี ่มีส ่วนแบ่งตลาดสูง แต่
อัตราการเจริญเติบโตต ่า สาเหตุที่ยอดขาย
ลดลงเพราะผลิตภัณฑ์เข้าสู่ขั้นเจริญเติบโต
เต็มที่และตลาดเข้าสู่จุดอิ่มตัว 

➢ ผลิตภัณฑ์ทีต่กต ่า (dogs) เป็นผลิตภณัฑท์ีม่ี
อัตราการเจริญเติบโตของยอดขายต ่าและส่วน
ครองตลาดต ่า ท าก าไรต ่าหรือขาดทุน จะต้อง
พิจารณาว่าจะเสนอผลิตผลิตภัณฑ์นี้ต่อไปหรือ
ตัดผลิตภัณฑ์นี ้ออกจากตลาดหรือเปลี ่ยน
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์นั้นใหม่



การขยายสายผลิตภัณฑ์
เป็นการเพิม่ความยาวของสายผลิตภัณฑ์เพือ่เพิม่โอกาสทางการตลาด เช่น เพิ่มยอดขาย เพิ่มส่วนครองตลาด

หรือรักษาส่วนครองตลาด สามารถท าไดด้งัน้ี

การขยายสายผลิตภัณฑ์สู่ตลาดระดับบน เพื่อสร้างความเจริญเติบโต
มากขึ้น ก าไรมากขึ้น หรือเพื่อเพิ่มผลิตภัณฑ์ให้เต็มสายผลิตภัณฑ์ 
หลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคา 

Up stretch 
01

02

03 Product Line 
Stretching

การขยายสายผลิตภัณฑ์สู่ตลาดระดับล่าง เมื่อตลาดระดับบนเริ่มอิ่มตัว
จึงขยายสู่ตลาดระดับล่าง ซึ่งมีโอกาสทางการตลาดมากขึ้น เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีจ านวน เช่น การบินไทย เปิดสายการบินนกแอร์ 

Down stretch 

การขยายสู่ตลาดทั้งระดับบนและระดับล่าง เพิ่มยอดขายและต้องการ
เป็นผู้น าในตลาด เช่น บริษัทรถยนต์ฮอนด้า ขยายสู่ตลาดระดับล่าง
ด้วยรถยนต์ Honda Jazz ขยายสู่ตลาดระดับบนด้วยรถยนต์ Honda 
Accord เป็นต้น

Two-ways stretch



ตราสินค้า (Brands) 

❖ ตามความหมายของสมาคมการตลาดแห่งอเมริกา 
หมายถึง ชื่อ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือการ
ออกแบบ หรือสิ่งเหล่านี้รวมกัน ใช้ระบุว่าสินค้าหรือ
บริการเป็นของผูข้าย หรือกลุ่มผู้ขายรายใด เพื่อแสดง
ความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (Kotler, 2003: 418) 

❖ ตามกฎหมายเครื่องหมายการค้า เจ้าของตราได้รับ
สิทธิผูกขาดให้เป็นผู้ใช้ชื่อตราสินค้าแต่ผู้เดียวตลอด
กาล ตราสินค้าจงึแตกต่างจากสทิธิบัตร (patent) และ
ลิขสิทธิ์ (copyright) ที่มีก าหนดวันหมดอายุ 



ความส าคัญของตราสินค้า

❖ มีความส าคัญทั้งต่อผู้ซื้อ ผู้ขายและผู้ผลิต ดังนี้ 
o ความส าคัญของตราต่อผู้ซื้อ ท าให้ผู้ซื้อสามารถ

ระบุชื ่อตราสินค้าได้ถูกต้อง ผู้ซื ้อรับรู ้ถึงความ
แตกต่างของสินค้าทั้งด้านคุณภาพ รูปแบบ ผู้ซื้อ
รับรู ้การเกิดขึ้นของผลิตภัณฑ์ใหม่ และสามารถ
เลือกซื้อสินค้าตราใดตราหนึ่งได้อย่างอิสระ  

o ความส าคัญของตราต่อผู ้ขายและผู ้ผลิต ท าให้
ผู ้ขายและผู้ผลิตสามารถส่งเสริมการตลาดของ
ตราสินค้าได้ ตราสินค้าสามารถสร้างยอดขายและ
ส่วนแบ่งตลาดได้ ช่วยให้ผู้ผลิตใช้กลยุทธ์ราคาที่
แตกต่างกัน ได้ ระหว่างตราต่าง ๆ และใช้กลยุทธ์
ราคาที่แตกต่างจากคู่แข่งขันได้ ช่วยให้เกิดการ
แนะน าสินค้าใหม่ ช ่วยให้สามารถวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างกันระหว่างตราต่าง ๆ ของ
บริษัทเองและตราของคู่แข่งขัน



ความส าคัญของตราสินค้า

ค ื อ  แ ผ น แ ม ่ บ ท ข อ ง
ป ร ะ ส บ ก า รณ ์ ล ู ก ค ้ า
จ าเป็นต้องสื่อสารอย่าง
สม ่าเสมอในทุกช่องทาง
ขององค ์การ เพื ่อช ่วย
สร้างความไว ้วางใจและ
ความภักดีในตราสินค้า

คือ ความคิด ความรู ้ส ึก 
และความส ัมพ ันธ ์ทาง
จิตใจระหว่างองค์การกับ
ลูกค้า

ค ื อ  ค  า ม ั ่ น ส ัญญาท ี่
ผู้บริโภคจะได้สัมผัสจาก
องค์การ

คือ ธรรมชาติของธุรกิจ
แสดงให้เห็นถึงบุคลิกภาพ
สไตล์ เป็นความสัมพันธ์
ทางอารมณ์กับตราสินค้า

การสร้างตราสินค้าท าให้
ธุรกิจของโดดเด่นกว่าที่
อ ื ่ น  เ ป ็ น เ อ ก ล ั ก ษณ์
เฉพาะตัว



ตราสินค้า (Brands) 
นิยามความหมายไดถึ้ง 4 ระดับ 

คือ รูปร่างหน้าตา และรูปลักษณ์ภายนอกผู้บริโภคสัมผัส
จดจ าตราสินค้านั้นได้ เช่น โลโก้ ชื่อ สีสัน รูปร่างของบรรจุ
ภัณฑ์ รสชาติ กลิ่น พื้นผิว เสียงเพลงโฆษณา เป็นต้น 

➢ รูปลักษณ์ที่สัมผัสได้จากภาพนอก (Attributes)

คุณประโยชนท์ีจ่บัต้องไดข้องผลติภัณฑห์รือบริการใน
ความรูส้กึของผู้บริโภค เช่น รสชาติอร่อย สระผมแล้ว
ไม่มีรังแค ซักผ้าแล้วขาว บริการรวดเร็วทันใจ เป็นต้น 

➢ คุณประโยชน์ (Benefits)

คุณค่าที่อาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมี
ความรู ้ส ึกก ับตราส ินค้านั ้นได ้ เช ่น ความรู ้ส ึก
น่าเชื่อถือ มั่นใจที่จะใช้ คุ้นเคยเพราะอยู่มานานหรือ
ความทันสมัย เป็นต้น 

➢ คุณค่า (Values) 

บุคลิกภาพที่ให้กับผู้ใช้ตราสินค้านั้น และคิดว่าผู้อื่นจะ
มองดูตนเองแบบนั้น เช่น ดูเป็นวัยรุ่น เป็นคนฉลาด
ซื้อ เป็นคนทันสมัย เป็นต้น 

➢ บุคลิกภาพ (Personality) 



คุณลักษณะของตราสินค้าที่ดี
ตราสินค้าที่ด ีคือตราที่ประสบความส าเรจ็ทางการตลาด เป็นที่จดจ าของผู้บรโิภค  สร้างรายไดใ้หแ้ก่บรษิัท 

และท าให้มสี่วนแบง่ทางการตลาดสูงขึน้ ซึ่งประกอบดว้ยคณุลกัษณะ ดังนี้ 

⚫ บ่งบอกลกัษณะเฉพาะ คุณสมบัติ หรือประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ 

⚫ สั้น กะทัดรดั ง่ายต่อการออกเสียง และท าความ
เข้าใจ

⚫ มีลักษณะเฉพาะ เป็นจุดเด่นเฉพาะตัว ไม่เลี่ยนแบบ
ผู้อื่น 

⚫ ไม่มีความหมายทีแ่คบเกนิไป
⚫ ไม่ท าให้ผู้บรโิภคสบัสนหรอืเขา้ใจผิด 

⚫ สร้างการรบัรูใ้หแ้กผู่้บรโิภคในทศิทางเดียวกัน 
⚫ สามารถเขยีนในภาษาตา่ง ๆ ได้โดยไม่มี
ความหมายเชิงลบ 

⚫ ท าการโฆษณาและส่งเสรมิการตลาดไดง้่าย 
⚫ ทันสมัยไมเ่ปลีย่นไปตามกาลเวลา 
⚫ ไม่ขัดต่อกฎหมาย



การตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินค้า
การตัดสินใจเกี่ยวกบัตราสนิคา้ (brand decision) เป็นหน้าที่ส าคญัของนกัการตลาด สามารถแบง่ได้เปน็ขัน้ตอนตา่ง ๆ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

เป็นการตัดสินใจขั้นแรกผลิตของบริษัทควรมีตราหรือไม่มีตรา 
ปัจจุบันตราสินค้ามีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภคและผู้ผลิต หากไม่มี
ตราท าให้ผู ้บริโภคขาดความเชื่อมั่นในสินค้า สินค้าที่ไม่มีตรา
เหมาะสมส าหรับการขายในตลาดเล็ก ๆ ในระดับท้องถ่ิน 

➢ การตัดสินใจใช้ตราหรือไม่ใชต้ราสนิค้า 

สามารถตัดสินใจได้ 3 แนวทางดังนี้ 
1) ใช้ตราสินค้าของผู้ผลิต 
2) ตราของผู้จัดจ าหน่าย 
3) ตราสินค้าภายใต้ลิขสิทธิ์ที่ได้รับอนุญาต

➢ การตัดสินใจเป็นเจ้าของตราสนิค้า 

เป็นสิ่งส าคัญซึ่งน าไปสู่ความส าเร็จของตรา มีแนวทางใน
การตัดสินใจใช้ชื่อตราโดยใช้วิธีการ (อธิบายในส่วนต่อไป)

➢ การตัดสินใจเกี่ยวกับชือ่ตราสินค้า 

คือการวางแผนระยะยาวเพื่อให้การสร้างแบรนด์สามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางธรุกิจได้ กลยุทธ์การสรา้งแบรนด์ที่ดรีวมถึงการ
ตั้งเป้าหมายการสร้างแบรนด์ การท าความเข้าใจกลุ่มลูกค้า การ
เล ือกข้อความและช่องทางการสื ่อสาร และการวัดผลอย่าง
ต่อเนื่อง

➢ การตัดสินใจเกี่ยวกับกลยทุธต์ราสนิค้า 

ติดตามตรวจสอบต าแหน่งสินค้าของบริษัทในตลาด หากพบว่า
การวางต าแหน่งสินค้าเดิมไม่สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป บริษัทอาจต้องเปลี่ยนต าแหน่งของ
สินค้าใหม่ โดยการเปลี่ยนรูปแบบการโฆษณาผู้น าเสนอและการท า
กิจกรรมทางการตลาด 

➢ การตัดสินใจเปลี่ยนต าแหน่งตราสินค้าใหม่ 

1

2

3

4

5



วิธีการตั้งชื่อตราสินค้า 
สามารถตัดสนิใจตั้งชื่อตราสินค้าไดห้ลายวิธ ี ดังน้ี

Individual 
brand

ตั ้งช ื ่อตราส ินค้าแบบ
เอกเทศ คือ ใช้ชื่อตราแยก
จากกันของผลิตภัณฑ์ เช่น 
บริษัท Apple ใช้ชื ่อตรา
สินค้าแต่ละประเภทแตกต่าง
กัน  อาทิ โทรศัพท์มือถือใช้
ตรา iPhone คอมพิวเตอร์
โ น ้ ต บ ุ ค  ใ ช ้ ต ร าส ิ นค ้ า 
Macbook แทปเล็ต ใช้ตรา
สินค้า iPad

Separate 
family brand

การตั้งชื่อตราครอบครวั
แยกเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
คือ การใช้ชื่อแยกตามกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ใน
กรณีที่บริษัทมีผลิตภัณฑ์ที่
แตกต่างกันอย่างชัดเจน 
เช่น บริษัทเครือเจริญโภค
ภัณฑ์ 

Family 
brand

ตั ้งช ื ่อตราส ินค้าแบบ
ตราครอบครัว  คือ ใช้ชื่อ
ตราเดียวกับสินค้าทุกชนิด 
เช่น ซัมซุง  พานาโซนิค เป็น
ต้น

Corporate name 
with product name

ตั้งชื ่อบริษัทรวมกับชื ่อ
ต ร า เ อ ก เ ท ศ ข อ ง
ผลิตภัณฑ์ คือ การใช้ชื่อ
บริษัทน าหน้า ตามด้วยรุ่นหรือ
แบบของผลิตภัณฑ์ ท าให้เกิด
การยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ได้
ง่าย ในกรณีที่ผู้บริโภคคุ้นเคย
และยอมรับชื่อเสียงของบริษัท
แล้ว และช่วยให้บริษัทสามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้แตกต่าง
กันได้หลายแบบหลายรุ่น เช่น 
Honda City, Honda Jazz, 
Honda Accord



ขั้นตอนในการตั้งชื่อตราสินค้า 
มีแนวทางในการปฏิบตัิได ้6 ขั้นตอน ดังนี้ 

➢ ก าหนดจุดมุ่งหมายและกรอบแนวคิดของชือ่ตรา 
เพื่อให้สอดคลอ้งกับต าแหน่งผลติภณัฑท์ี่วางไว้

➢ ระดมการตั้งชือ่ให้จ านวนมากเพื่อจะเลือกชือ่ที่
สนใจที่สุด และเหมาะสมที่สดุ 

➢ คัดกลุ่มชื่อที่สนใจ เป็นการคัดเลือกชือ่ทีส่นใจ 
และตัดชือ่ที่ไม่สนใจ 

➢ วิจัยกับกลุ่มเป้าหมาย น ากลุ่มชื่อที่ได้รับการ
คัดเลือก วิจัยกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อหาข้อมลูว่า
กลุ่มเป้าหมายชอบชื่อใด 

➢ ตรวจสอบการจดทะเบียน ว่ามีผู้จดทะเบียนไว้
แล้วหรือไม่ และไม่สามารถจดทะเบียนซ ้าซ้อนได้
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➢ เลือกชื่อที่เหมาะสมทีสุ่ด น าชื่อที่จะจดทะเบียนไป
สร้างเป็นโลโก้ (logo) 



แนวทางในการตั้งชื่อตราสินค้า

เช่น แม่ประนอม , Disney (ตั้งชื่อตาม Waltz Disney) , Dell (ตั้ง
ชื่อตาม Michael Dell), Gucci (ตั้งชื่อตาม Guccio Gucci), Hond
a (ตั้งชื่อตาม Soichiro Honda) และ Nestlé (ตั้งชื่อตาม Henri 
Nestlé)

➢ ใช้ชื่อตามผู้กอ่ตัง้ (Founder)

เพื่อย ้าเตือนและแสดงจุดเด่นให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ว่า แบรนด์มาจาก
ไหน มีจ ุดเด่นอย่างไร ซึ ่งสามารถแสดงถึงความพิเศษ ความ
ภาคภูมิใจของคนในชุมชนได้ เช่น เช่น ส.ขอนแก่น, Fiji Water น ้า
ดื่มจากเกาะ Viti Levu ที่ใหญ่ที่สุดในสาธารณรัฐฟิจิ

➢ ใช้ชื่อสถานที่หรือตามแหล่งที่มา (Geographical)

อธิบายอย่างชัดเจนว่าเป็นธรุกิจเกี่ยวกับอะไร ชัดเจนและมีอิทธิพล
กับผู้บริโภค ไม่ต้องตีความให้สลบัซับซ้อน เช่น Xerox – แบรนด์
เครื่องถ่ายเอกสาร Band-Aid – แบรนด์พลาสเตอรป์ิดแผล Scotch 
tape – แบรนด์สก็อตเทป

➢ ใช้ชื่อที่สื่อความหมายโดยตรง (Descriptive)

ชื่อบุคคลอื่นๆที่ไม่ใช่ผู้ก่อตั้ง และอาจไม่ได้มีความเกี่ยวข้องใดๆ
เลยกับบริษัท การตั้งชื ่อประเภทนี้มักจะตั้งตามแหล่งที่มาตาม
ประวัติศาสตร์ ต านานต่างๆ เช่น พันท้ายนรสิงห์

➢ ใช้ชื่อตามชือ่บคุคล (Person)

การตั้งชื่อแบรนด์ที่ออกแบบมาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ ที่เชื่อมโยง
กับลูกค ้าอย ่างช ัดเจน โดยการเช ื ่อมโยงน ั ้นเป ็นไปได ้ท ั ้ง 
บุคลิกภาพ รูปการณ์ด าเนินชีวิต ความชื่นชอบ ความเป็นตัวตน  
เช่น The Body Shop หรือ Body Shape – แสดงออกถึงการให้
ความส าคัญกับการดูแลเรือนร่าง, Amazon – ชื่อแบรนด์ที่มา
จากแม่น ้าอเมซอนใหญ่ที่สุดในโลก

➢ ใช้ชื่อที่แสดงถงึความหมายบางสิง่ (Suggestive)
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ใช้ชื่อสัตว์ต่าง ๆ ในการต้ังชื่อ สิงห์ , ช้าง , อาชา , ลีโอ

➢ ใช้ชื่อสัตว์ (Animal)



แนวทางในการตั้งชื่อตราสินค้า

เน้นการจดจ าได้ และเน้นความสนุกสนานเวลาพูดถึง ที่ใช้ทั้งการ
สัมผัสอักษร ค าสั้นๆ ค าคล้องจอง เพื่อให้ง่ายต่อการจดจ าและพูด
ติดปาก เช่น YouTube, Piggly Wiggly, Dunkin’ Donuts, 
Best Buy, Coca-Cola, PayPal

➢ ใช้ชื่อที่เน้นการสัมผัสอักษร หรือมีความคลอ้งจอง 
(Rhyme)

ตั้งชื่อเชิงสร้างสรรค์ให้มีความแปลกใหม่ ที่มีการเปลี่ยนหรือรวบค า
ที่เคยได้ยินคุ้นหูกันอยู่เป็นปกติ ซึ่งสามารถสร้างการจดจ าได้ดีและ
ยังง่ายต่อการจดทะเบียน อาจเป็นค าที่สร้างสรรค์ขึ้นมาใหม่หรือ
การเอาสองค ามารวมกัน เช่น Nespresso, Yahoo

➢ ใช้ชื่อแบบแปลกใหม่ (Misspelled / Tweaked)

ใช้วิธีการสรา้งค าขึ้นมาใหม่ ที่สร้างให้เกิดความโดดเด่นไม่เหมือนใคร 
หากพัฒนากลยุทธ์ในการสรา้งแบรนด์ได้ดี อาจกลายเป็นแบรนด์ที่
ทรงพลังและง่ายต่อการน าไปจดทะเบียนในแบบต่างๆ เช่น Kodak, 
Twitter

➢ ใช้ชื่อที่สร้างขึ้นใหม ่(Invented)

การรวมกันของค าสองค าที่น ามาเชื่อมกันแล้วเกิดเป็นความหมาย
ใหม่ เพื่อสร้างความเชื่อมโยงให้กับแบรนด์ผ่านคุณลักษณะและ
ประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ เป็นการน าความคิดสร้างสรรค์
เข้ามาใช้ เพื่อให้เกิดความทรงจ าดีๆ และง่ายต่อการน าไปใช้ เช่น 
Swissair, Microsoft, Facebook

➢ ใช้ชื่อแบบผสมสาน (Compound)

ใช้ส าหรับชื่อแบรนด์ที ่มีความยาวเกินไปในการอ่าน ซึ ่งการจด
ทะเบียนชื่อแบรนด์นั ้นก็ยังเป็นตัวเต็ม แต่การย่อนั้นท าเพื่อให้
ผู้บริโภคและการท าการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารแบรนด์
ง่ายขึ้น และจ าได้ง่ายยิ่งขึ้น เหมาะกับแบรนด์ที่ค่อนข้างใหญ่และมี
ชื่อเสียงในระดับหนึ่ง เช่น KFC (Kentucky Fried Chicken)
HP (Hewlett-Packard) BMW (Bavarian Motor Works)

➢ ใช้ชื่อแบบอกัษรยอ่ (Acronym)
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การตัดสินใจเก่ียวกับกลยุทธ์ตราสินค้า 
(brand strategy decision) 

การเลือกใชก้ลยุทธ์ตราสินค้า
จ าแนกได้ดงัน้ี

เม ื ่อบริษ ัทเพิ ่มผลิตภัณฑ์ใหม่ในสายผลิตภัณฑ์เด ิมหรือเพิ ่มสาย
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่น เพิ่มขนาด เพิ่มรสชาติ เพิ่มกลิ่น เป็นต้น 

กลยุทธ์การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line Extensions) 1



การตัดสินใจเก่ียวกับกลยุทธ์ตราสินค้า 
(brand strategy decision) 

การเลือกใชก้ลยุทธ์ตราสินค้า
จ าแนกได้ดงัน้ี

การใช้ช่ือตราสินค้าที่มอียูเ่ดมิกบัผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือผลิตภัณฑ์ปรับปรุง
ใหม่ เช่น บรีส ขยายตราเป็น บรีสเมติก บรีสเอกเซล บรีส เพาเวอร์, เปา 
ขยายตราเป็น เปาเอ็มวอส เป็นต้น

กลยุทธ์การขยายตรา (Brand Extensions) 2



การตัดสินใจเก่ียวกับกลยุทธ์ตราสินค้า 
(brand strategy decision) 

การเลือกใชก้ลยุทธ์ตราสินค้า
จ าแนกได้ดงัน้ี

เป็นการขยายตรา เพื่อองค์การสามารถสร้างผลตอบแทนทางการเงิน
แก่กิจการเพิ่มขึ ้น (brand leverage) โดยขยายสู่ตลาดใหม่หรือ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ตราแข็งแกร่งอยู่แล้ว

กลยุทธ์ตั้งช่ือตราสู่สินค้าที่หลากหลาย (Brand 
Diversification Strategy) 3



การตัดสินใจเก่ียวกับกลยุทธ์ตราสินค้า 
(brand strategy decision) 

การเลือกใชก้ลยุทธ์ตราสินค้า
จ าแนกได้ดงัน้ี เป็นกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นสร้างความแข็งแกร่งให้ผลิตภัณฑ์ตราใดตราหนึ่ง

เพียงตราเดียว ส าหรับผลิตภัณฑ์กลุ ่มเดียว โดยไม่ใช้ตรานั ้นกับ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มอื่น

กลยุทธ์มุ่งเน้นตรา (Brand Focus Strategy) 
4



การตัดสินใจเก่ียวกับกลยุทธ์ตราสินค้า 
(brand strategy decision) 

การเลือกใชก้ลยุทธ์ตราสินค้า
จ าแนกได้ดงัน้ี เป็นการใช้ช่ือตา่งกันของผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน เพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมาย

ที่มีความต้องการแตกต่างกัน รวมทั้งต้องการตอบสนองผู้บริโภคที่
ชอบเปลี่ยนแปลงและชอบทดลองสินค้าอื่น 

กลยุทธ์หลายตรา (Multi Brand Strategy) 
5



การตัดสินใจเก่ียวกับกลยุทธ์ตราสินค้า 
(brand strategy decision) 

การเลือกใชก้ลยุทธ์ตราสินค้า
จ าแนกได้ดงัน้ี การน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู ่ตลาดโดยใช้ชื ่อใหม่ ท าให้ต้องเสีย

ค่าใช้จ่ายในการสง่เสรมิตลาด และโอกาสที่จะได้รับการยอมรับจากตลาด
ต้องใช้เวลามากขึ้น 

กลยุทธ์ตราใหม่ส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Brands) 
6



การตัดสินใจเก่ียวกับกลยุทธ์ตราสินค้า 
(brand strategy decision) 

การเลือกใชก้ลยุทธ์ตราสินค้า
จ าแนกได้ดงัน้ี

เป็นการใช้ช่ือตราสินค้าที่มีชื่อเสียงสองชื่อหรือมากกว่าร่วมกัน ซึ่งนิยมใช้กลยุทธ์
การส่งเสริมตลาดร่วมกัน สามารถท าได้ 4 แนวทาง คือ 

o ตราสินค้าส่วนผสมรว่มกนั (ingredient co-branding) 
o ตราสินค้าบริษัทเดยีวกันใช้ร่วมกัน (same-company co-

branding)
o ตราสินค้าที่เกิดจากการร่วมทุน (joint venture co-branding) 
o ตราสินค้าร่วมกันหลายฝา่ย (multiple sponsor co-branding) 

กลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding หรือ 
Dual branding) 

7



กลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding หรือ Dual branding) 

เป็นการใช้ผลิตภัณฑ์ของอีกบริษัทหนึ่งประกอบเป็นชิ้นส่วนของผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท จึงท าการโฆษณาร่วมกัน เช่น โทรศัพท์ Huawei ร่วมกับ เลนส์กล้อง Leica 
และ Dell computer กับ Intel processors เป็นต้น 

o ตราสินค้าส่วนผสมร่วมกัน (ingredient co-branding) 
1



กลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding หรือ Dual branding) 

เป็นการโฆษณาร่วมกันของตราสินค้า 2 ตรา ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ในบริษัทเดียวกัน
หรือบริษัทในเครือเดียวกัน 

o ตราสินค้าบริษัทเดียวกันใช้ร่วมกัน (same-company 
co-branding)2



กลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding หรือ Dual branding) 

เป็นตราสินค้าที่เกิดจากการร่วมทุนของกลุ่มธุรกิจ หรือเกิดจากการควบรวม
กิจการของสองบริษัทจึงใช้ตรา

o ตราสินค้าที่เกิดจากการร่วมทุน (Joint Venture Co-
branding) 3



กลยุทธ์การใช้ตราสินค้าร่วม (Co-branding หรือ Dual branding) 

เป็นการรว่มกันในการส่งเสริมการตลาดของหลายธุรกิจ เช่น บัตรเครดิตSCB ของ
ธนาคารไทย์พานิชย์ + VISA Platinum + The Mall + สถานีบริการน ้ามัน Shell
เป็นต้น

o ตราสินค้าร่วมกันหลายฝ่าย (multiple sponsor co-
branding) 4



การตัดสินใจเปลี่ยนต าแหน่งตราสินค้าใหม่ 
(Brand Repositioning Decision) 

❖ บริษัทต้องติดตามตรวจสอบต าแหน่งสินค้าของบริษัทในตลาด หากพบว่าการวาง
ต าแหน่งสินค้าเดิมไม่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป อาจต้อง
เปลี่ยนต าแหน่งของสินค้าใหม่ โดยการเปลี่ยนรูปแบบการโฆษณาผู้น าเสนอและการท า
กิจกรรมทางการตลาด 

❖ เช่น ผงหอมศรีจันทร์ จากเดิมต าแหน่งตราสินค้าเป็นกลุ่มวัยกลางคนในต่างจังหวัด ได้มี
การปรับเปลี ่ยนให้มีฐานลูกค้าเป็นวัยรุ ่นมากขึ้น เป็นแบรนด์ SRICHAND ด้วยการ
ปรับเปลี่ยนและเพิ่มผลิตภัณฑ์ โดยลงทุนโฆษณา ท าการวิจัยและพัฒนาแป้งฝุ่นที่ดีที่สุด 
เปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ให้พกพาง่าย พร้อมทั้งออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อย่าง SRICHAND for 
men แป้งฝุ่นส าหรบัผูช้าย และ Disney x SRICHAND พร้อมทั้งใช้สื่อโฆษณาในการเปลี่ยน
ภาพลักษณ์ เป็นต้น



• Brand Repositioning Decision



กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
จ าแนกผลิตภัณฑ์ใหมไ่ด ้3 ลักษณะ ดังน้ี

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ยังไมม่ผีู้ใดน าเสนอในตลาดมากอ่นหรอืเปน็แนวคิดใหม่ที่ผู้บริโภค
อาจยังคาดไม่ถงึ เช่น โทรทัศน์เครื่องแรก เครื่องเล่นดีวีดีเครื่องแรก โดรนเครื่อง
แรก โทรศัพท์มือถือเครื่องแรก เป็นต้น

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เกิดจากการคดิคน้ขึน้มาใหม่ 
(Innovative Product) 

ผลิตภัณฑใ์หม ่หมายถึง ผลิตภณัฑท์ีน่ าเสนอสู่ตลาด ซึ่งอาจเกิดจากการคดิค้นขึน้ใหม ่การปรับปรุงพฒันาผลติภณัฑเ์ดมิหรอืการเลยีนแบบคู่แขง่ขนั เป็น
ผลิตภัณฑใ์ด ๆ ที่ใช้ส าหรับกจิการ อาจเป็นผลติภณัฑท์ีม่แีนวคิดใหมห่รือเปน็การเปลีย่นแปลงบางอยา่งในผลติภณัฑท์ีม่ีอยูแ่ลว้มีผลให้ผู้บรโิภคพงึพอใจ

ผลิตภัณฑม์ากขึน้กว่าการบรโิภคผลติภณัฑเ์ดมิ หรืออาจจะเป็นผลติภณัฑเ์ดมิทีน่ าเสนอในตลาดใหม ่

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่พัฒนาเปลี่ยนแปลงปรับปรุงมาจากผลิตภัณฑ์เดิมที่ขายอยู่แล้ว
ในตลาด ท าให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่
ผู้บริโภคได้มากขึ้นกว่าเดิม ได้แก่ คอมพิวเตอร์โน้ตบุคเกิด จากการพัฒนาเครื่อง
คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ เพื่อตอบสนองความต้องการความสะดวกในการใช้งาน

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เกิดจากการพฒันาผลิตภัณฑ์เดมิ 
(Replacement Product or Modify Product) 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ส าหรับกิจการแต่ไม่ใหม่ในท้องตลาด เกิดจากการที่กิจการเห็นว่า
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไดร้บัการยอมรบัและเปน็ที่นยิมของผูบ้รโิภค ท าให้กิจการมีโอกาส
ท าก าไรสูง จึงเสนอผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดเพื่อชิงส่วนแบ่งการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เกิดจากการเลียนแบบคูแ่ข่งขัน 
(Imitative or Me-too Product) 

1

2

3



การแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์ใหม่

เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการคิดค้น หรือวิจัยพัฒนาเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตลาด โดยยังไม่มีบริษัทใดคิดค้นผลิตภัณฑ์นี้
มาก่อน หรือเรียกว่า ผลิตภัณฑ์นวัตกรรม (innovated product) 

➢ ผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อสร้างตลาดใหม ่
(new to the world product) 

เป็นการเพิ่มสายผลิตภัณฑ์จากสายผลิตภัณฑ์เดิมที่บริษัทมีอยู่ เพื่อ
เจาะกลุ่มเป้าหมายเดิมหรือกลุ่มเป้าหมายใหม่ จากการเห็นโอกาส
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย

➢ ผลิตภัณฑ์ใหม่ทีเ่กิดจากการเพิ่มสายผลติภณัฑ ์
(new product line) 

เป็นการเพิ่มผลิตภัณฑ์เข้าสูส่ายผลิตภัณฑ์เดิมเพื่อสนองตอบความ
ต้องการของตลาด ด้วยการเพิ่มขนาด เพิ่มรสชาติ เพิ่มสี กลิ่น รส 
เช่น บริษัทเคเอฟซี เพิ่มรายการอาหารใหม่ ๆ  รสชาติใหม่เพื่อ
ตอบสนองตลาด 

➢ เพิ่มผลิตภัณฑใ์หมเ่สริมสายผลติภณัฑ์เดมิ 
(addition to existing product line) 

การปรับปรุงเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์เดิมให้ทันสมัย เพิ่มคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์เพื่อทดแทนผลิตภัณฑ์เดิมที่เริ่มอิ่มตัว ด้วยการ
ปรับปรุงรูปแบบ คุณสมบัติ ส่วนผสม หีบห่อ เป็นต้น 

➢ ผลิตภัณฑ์ใหม่ทีเ่กิดจากการปรับปรุงพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เดมิ (improvements and revision of 
existing products) 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที ่บริษัทพยายามท าให้ต้นทุนให้ต ่าลง โดย
ยังคงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ไว้เท่าเดิม 

➢ ผลิตภัณฑ์ใหม่ทีเ่กิดจากความพยายามลดต้นทุน
การผลิต 

1

2

3

5

6

4

การน าผลิตภัณฑ์เดิมมาก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ ท าให้เกิด
การรับรู้ใหม่ของผู้บริโภค เพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายใหม่

➢ ผลิตภัณฑ์ใหม่ทีเ่กิดจากการเปลี่ยนแปลง
ต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(repositioning products) 



ปัจจัยที่เป็นอุปสรรคในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
การพัฒนาผลติภณัฑใ์หม่มคีวามเสีย่งสงูทั้งดา้นตน้ทุนการวจิยัและพัฒนา รสนิยมผู้บริโภคเปลีย่นแปลงเร็ว การเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลย ี

รวมทั้งการเลยีนแบบ เป็นต้น หลายบริษทัทีพั่ฒนาผลติภณัฑใ์หมย่งัไมป่ระสบผลส าเรจ็ ซึ่งเกิดจากปจัจยัตอ่ไปนี้

⚫ ไม่สามารถหาความคิดริเริ่มใหม่ ๆ มาพัฒนาสินค้า
พ้ืนฐาน เนื่องจากสินค้าพื้นฐานบางชนิดพัฒนาเป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ได้ยาก 

⚫ ตลาดมีขนาดเล็กแบ่งแยกย่อย การมุ่งกลุ่มเป้าหมาย
ขนาดเล็กเกินไปท าให้มีปริมาณขายต ่า และได้รับ
ผลตอบแทนน้อย จ ึงไม ่จ ูงใจให้ เก ิดการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่

⚫ ข้อจ ากัดทางสังคมและรัฐบาล ผลิตภัณฑ์ใหม่จะ
ประสบผลส าเร็จต้องตอบสนองผู้บริโภค ปลอดภัย
ส าหรับผู้บริโภค ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม และไม่ขัดต่อ
กฎระเบียบข้อบังคับของรัฐบาล

⚫ ขาดแคลนเงินทุน ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่

⚫ ต้นทุนวิจัยการพัฒนาสูง ต้องใช้เวลาในการลองผิด
ลองถูก ท าให้หลายบริษัทไม่กล้าลงทุนในการวิจัย
พัฒนา 

⚫ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ต้องด าเนินการอย่าง
รวดเร็ว จากภาวะการแข่งขันที ่ส ูง และเทคโนโลยี
เปลี่ยนแปลงเร็วมาก 

⚫ วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์สั้นลง แนวโน้มของการเสื่อม
ความนิยมของผล ิตภ ัณฑ ์เร ็วมากเช ่น รสนิยม
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง การพัฒนาเทคโนโลยี และมี
สินค้าอื่นทดแทน เป็นต้น



ขั้นตอนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ประกอบด้วย 8 ขั้นตอน (Kotler, 2003: 335) ดังน้ี
⚫ การสร้างสรรค์ความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ (idea 

generation) 
⚫ การกลั ่นกรองความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ (idea 

screening) 
⚫ การพัฒนาและทดสอบแนวความคิดผลิตภัณฑ์
ใหม่ (concept development) 

⚫ การพัฒนากลยุทธ ์ทางธุรกิจและการตลาด 
(business strategy development) และการ
วิเคราะห์เชิงธุรกิจ (business analysis) 

⚫ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (product development) 
⚫ การทดสอบตลาด (market test) 
⚫ การด าเนินการเชิงพาณิชย ์(commercialization) 
⚫ การน าสินค้าออกสู่ตลาด (introduction)



เป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยเริ ่มจากสร้างสรรค์แนวคิด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้วยการแลกเปลี่ยนข้อมูลความคิดเห็นจาก
กลุ่มต่างๆ ได้แก่ บุคคลในองค์กร ลูกค้า นักวิจัย นักวิชาการ คู่แข่ง 
ช่องทางจัดจ าหน่าย ผู้จัดส่งวัตถุดิบ และแหล่งอื่นภายนอกองค์กร

➢ การสร้างสรรค์ความคิดผลิตภณัฑ์ใหม ่

น าแนวความคดิที่ได้จากการแลกเปลี่ยนขอ้มูลมาสู่การคัดเลือกเพื่อ
เลือกแนวความคิดผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจที่สุด ท าให้การใช้จ่ายในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มีประสิทธิภาพสูงสุด

➢ การกลั่นกรองความคิดผลติภณัฑ์ใหม ่

น าแนวคิดนั้นมาพัฒนาเป็นแนวความคิดผลิตภัณฑ์ เพื่อสนอง
ความต้องการของผ ู ้บร ิ โภคท ี ่ เป ็นตลาคเป ้าหมายและน  า
แนวความคิดผลิตภัณฑ์มาท าให้เกิดเป็นผลิตภัณฑ์จริง ๆ เพื่อ
สนองความต้องการของผู้บริโภค 

➢ การพัฒนาและทดสอบแนวความคดิผลติภณัฑใ์หม่ 

ประกอบด้วยส่วนประกอบของแผนที่ส าคัญ 3 ส่วนดังนี้ 
(1) ระบุโครงสร้างตลาด เกี่ยวกับขนาดตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค

เป้าหมาย การวางต าแหนง่ผลิตภัณฑ์ การขาย ส่วนแบ่งตลาด 
และเป้าหมายก าไร 

(2) ก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s
(3) คาดคะเนยอดขายในระยะสั้นและระยะยาว 

➢ การพัฒนากลยุทธ์ทางธรุกิจและการตลาด 



การน าสินค้าออกสู่ตลาดเป็นครั้งแรก มีค่าใช้จ่ายทางการตลาดใน
ระยะแนะน า ได้แก่ ค่าโฆษณา การส่งเสริมการขาย การเปิดตัวสินค้า
ใหม่ ค่าใช้จ่ายในช่องทางจ าหน่าย เป็นต้น

➢ การน าสินค้าออกสู่ตลาด 

ก่อนน าสินค้าออกสู่ตลาดเป็นครั้งแรก สิ่งส าคัญที่ต้องตัดสินใจ 
คือ การตัดสินใจด้านการผลิต ที่ต้องใช้ต้นทุนจ านวนมากในการ
ลงทุนทั้งที่ดิน อาคาร โรงงาน เครื่องจักร วัตถุดิบ และอื่น ๆ 

➢ การด าเนินการเชิงพาณิชย์ 

การน าผลิตภัณฑ์ที ่ผ่านการพัฒนามาแล้วไปทดสอบกับตลาด
เป้าหมาย โดยสินค้าที่จะน าไปทดสอบต้องใช้ตราสินค้า บรรจุหีบห่อ 
และก  าหนดโปรแกรมตลาดส  าหร ับส ินค ้า เป ็นการจ  าลอง
สถานการณ์ เพื่อศึกษาการตอบรับของตลาด ปฏิกิริยาของลูกค้า 
และคนกลาง รวมทั้งศึกษาขนาดของตลาด เพื่อน าข้อมูลที่ได้มา
ปรับปรุงกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมต่อไป

➢ การทดสอบตลาด 

เป็นขั้นตอนตัดสินใจน าความคิดผลิตภัณฑ์ไปสู่ขั้นการผลิตและการขาย โดยการ
ผลิตสินค้าต้นแบบให้ตรงตามแนวคิดผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการ น าไปทดสอบ
การใช้งาน และทคสอบผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อปรับปรุง 
น าไปทดสอบกับกลุ่มลูกค้าอีกครั้ง แล้วเก็บข้อมูลป้อนกลับสู่บริษัทเพื่อปรับปรุง
แก้ไข

➢ การพัฒนาผลิตภัณฑ ์



การยอมรับผลิตใหม่

ของผู้บริโภค การรับรู้ (awareness) ผู้บริโภครู้จัก
ผล ิตภ ัณฑ ์ ใหม ่แต ่ย ังขาดข ้อม ูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่

ความสนใจ (interest) ผู้บริโภคถูก
กระตุ ้นให้เกิดความสนใจจึงค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

ประเมินผล (evaluation) ผู้บริโภคน าข้อมูล
ที่ได้มาวิเคราะห์เปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจว่า
ควรทดลองสินค้าหรือ ไม่

การทดลองใช้ (trial) ผู้บริโภคตัดสินใจ
ทดลองสินค้าใหม่

การยอมรับ (adoption) ผู้บริโภค
เกิดการยอมรับสินค้า และตัดสินใจ
ซื้อ และซ้ือซ ้า



สาเหตุที่ท าให้ผลิตภัณฑ์ใหม่ประสบความล้มเหลว

⚫ ความผิดพลาดของผู้บริหาร เกิดจากหลายกรณี เช่น 
ผลักดันผลิตภ ัณฑ์ท ี ่ตนเองสนใจแต่ข ัดแย้งกับ
ผลการวิจัยตลาด 

⚫ คาดคะเนตลาดผิดพลาด เช่น คาดคะเนตลาดใหญ่
เกิน ไป ท าให้ใช้งบประมาณต้นทุนมาก หรือคาดคะเน
ความต้องการน้อยเกิน ไป ขยายก าลังผลิตไม่ทัน ท า
ให้สูญเสียโอกาสแก่คู่แข่งขัน

⚫ ออกแบบและพัฒนาผลติภณัฑไ์มด่ีพอ คุณภาพสินค้า
ต ่า สินค้าไม่มีจุดเด่นแตกต่างจากคู่แข่งขัน

⚫ วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ผิดพลาด กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดไม่สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย

⚫ การกระจายส ินค ้าแล ะช ่องทางจ  าหน ่าย ไม ่มี
ประสิทธิภาพ ท าให้สินค้าไม่สามารถเข้าถึงลูกค้า
เป้าหมายได้

⚫ การตั้งราคาทีส่งูเกนิไป ท าให้ผู้บริโภคไม่กล้าตัดสินใจ
ซื้อ หรือตั้งราคาไม่ตรงกับตลาดเป้าหมาย

⚫ ตลาดขนาดเล็กเกินไป ไม่คุ ้มค่ากับการลงทุนเชิง
พาณิชย์

⚫ คู่แข่งขันตอบโต้รุนแรงเกินคาดหมาย
⚫ ต้นทุนการพัฒนาสูงเกินไป คาดคะเนต้นทุนการผลิต

และต้นทุนการตลาดผิดพลาด
⚫ สถานการณ์แวดล ้อมเปล ี ่ยนแปลง เช ่น ภาวะ

เศรษฐกิจ หรือเกิดภัยพิบัติต่าง ๆ



วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ : Product Life Cycle (PLC) 
กระบวนการที่ผลติภัณฑ์เข้าสู่ตลาดตั้งแต่ขัน้ตอนแรกจนถึงขั้นตอนของการออกจากตลาดน้ัน ๆ

ขั้นแนะน าตลาด
เป็นช่วงเวลาที่ผลิตภัณฑ์
ใหม่ถูกน าเสนอสูต่ลาดเปน็
ครั้งแรก  

ขั้นเจริญเติบโต
ระยะที่ผลิตภัณฑ์มียอดขาย
เพ่ิมสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด   

ขั้นอ่ิมตัว
ระยะ เต ิบ โตแต ่ยอดขายเร ิ ่ม
ลดลง

ขั้นถดถอย
ยอดขายของผลิตภัณฑ์
ลดลงอย ่างรวดเร ็วจน
อาจท าให้กิจการไม่ได้รับ
ก าไรจากการผลิตภัณฑ์
นั้นเลย 



เม ื ่อผล ิตภัณฑ์ได ้ออกสู ่ตลาดแล ้วจ  าเป ็นต้องท า
การตลาดในช่วงนี้ที ่ค่อนข้างมาก มีการลงทุนในด้าน
ต่าง ๆ เพื่อให้พร้อมส าหรับการผลักดันผลิตภัณฑ์ให้ติด
ตลาด เป็นช่วงเวลาที่ผลิตภัณฑ์ใหม่ถูกน าเสนอสู่ตลาด
เป็นครั้งแรก เพื่อให้ผู ้บริโภคได้รู ้จักและอยากทดลอง
บริโภค จึงเป็นระยะที่ผลิตภัณฑ์มียอดขายค่อย ๆ เพิ่ม
สูงขึ้น กิจการยังอาจยังไม่มีก าไร จนกว่าจะมียอดขาย
มากพอที่จะครอบคลุมต้นทุนผลิตภัณฑ์ได้หมด 

เป็นระยะที่ยอดขายของผลิตภัณฑ์ลดลงอย่างรวดเร็ว
จนอาจท าให้กิจการไม่ได้รับก าไรจากการผลิตภัณฑ์นั้น
เลย และต้องตัดสินใจเลิกขายไปในที ่ส ุด พฤติกรรม
ผู้บริโภคจะเริ่มเปลี่ยนไป มีความต้องการในผลิตภัณฑ์ที่
ลดลงเป็นอย่างมาก เป็นช่วงที ่สูญเสียส่วนแบ่งทาง
การตลาดจ านวนมาก เนื่องจากการแข่งขันที่มีในตลาด
สูงมากยิ่งขึ้น 

เป็นระยะที่ผลิตภัณฑ์มียอดขายเพิ่มสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด   
และกิจการได้ก าไรจากการขายเพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว 
ผลิตภัณฑ์ได้กลายเป็นที่นิยมในระดับหนึ่ง และเริ ่มท า
ยอดขายได้อย่างต่อเนื่อง เป็นช่วงเวลาในการสร้าง
ยอดขายและก าไรให้กับบริษัท และเป็นช่วงที่คู่แข่งเริ่มเข้า
สู่ตลาดเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ในช่วงเติบโต
นี้ต้องมีการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพิ่มเติมให้ดี
ยิ่งขึ้น เพื่อรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด

เมื่อยอดขายสูงสุดแล้วจะมียอดขายปรับลดลง และก าไร
ที่ได้จากการขายผลิตภัณฑ์จะค่อย ๆ ลดลง โดยอาจเกิด
จากการมีค ู ่แข ่งใหม ่เก ิดข ึ ้น ความต้องการในต ัว
ผลิตภัณฑ์ที่เริ่มลดลง ดังนั้นการท าการตลาดในช่วงนี้
อาจจ าเป็นต้องหาตลาดใหม่ หรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์
รูปแบบใหม่ มีการน านวัตกรรมและเทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้ 



วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ในรูปแบบอื่น ๆ

แบบดั้งเดมิ แบบนิยมหวือหวา

แบบตามแฟชัน่หรือฤดูกาล 

แบบขยายออก แบบเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
แบบฟื้นฟู 



รูปแบบวงจรชวีิตผลิตภัณฑ์

มีลักษณะคล้ายระฆังคว ่า แสดงการเจริญเติบโต
ของยอดขายและก าไรของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
4 ขั ้นตอน คือ ข ั ้นแนะน า ข ั ้นเจริญเติบโต ข ั ้น
เจริญเติบโตเต็มที่ และขั้นตกต ่า

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์แบบดัง้เดิม 

01

02

หรือ แบบเปลือกหอย (scalloped pattern) เส้น
ยอดขายจะขึ้นแล้วลง เมื่อลงมาได้เล็กน้อย จะกลับ
ขึ้นไปใหม่และขยับสงูขึน้ไปกวา่เดิม เป็นเช่นนี้เรื่อยไป 
เป็นลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตสามารถสร้าง
คุณลกัษณะใหม่ให้ผลิตภัณฑ์ หรือแสวงหาผู้ซ้ือใหม่
เข้ามาในตลาด หรือเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายได้ ท าให้
ผลิตภัณฑ์นั้นยังคงอยู่ในตลาด และกลับมีอุปสงค์
เพ่ิมขึ้น

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์แบบขยายออก 



รูปแบบวงจรชวีิตผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑป์ระเภททีน่ิยมหวอืหวา ได้รับการยอมรับ
อย่างรวดเร็ว จะเสื ่อมความนิยมอย่างรวดเร็ว
เช่นกัน จะเกิดเส้นยอดขายที่พุ่งขึ้นอย่างรวดเร็ว 
เป็นรูปสามเหลี่ยม เช่น ของเด็กเล่น เครื่องประดับ 
หรือการแต่งกายของวัยรุ่น เป็นต้น

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์แบบนิยมหวือหวา 

03

04
จะเป็นรูปโค้งที่พุ่งสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว แล้วรักษา
ยอดขายสูงไว้ได้นาน แสดงถึงความนิยมยอมรับ
อย่างรวดเร็วและสามารถคงความนิยมได้นาน เช่น 
สินค้าที่เป็นของใช้ประจ าวัน และมีคู่แข่งน้อย

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์แบบเตบิโตอย่าง
ต่อเนื่อง 



รูปแบบวงจรชวีิตผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์ได้รับความนิยมเพียงครั้งเดียวเมื่อเกิด
การยอมรับถึงสูงสุดแล้วจะเสื่อมความนิยมเลิกไป 
เช่น เสื้อผ้าตามวันส าคัญ หรือตามฤดูกาลต่าง ๆ 

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ตามแฟช่ันหรอื
ฤดูกาล 

05

06

เส้นยอดขายถูกผลัดดันให้สูงขึ้นด้วยการส่งเสริม
การตลาดในตอนเริ่มต้น หลังจากนั้นยอดขายและ
ลดลงกจิการจะเริ่มสง่เสริมการตลาดด้วยวิธีใหม่ ๆ 
จะท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นใหม่เป็นลูกคลื่น ทุกครั้งที่มี
การส่งเสริมการตลาดจะท าให้สินค้านั้นได้รับความ
นิยมขึ้นมาใหมแ่ต่ยอดขายจะไม่สูงเท่ากับครั้งแรกที่
ออกสู่ตลาด

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์แบบฟืน้ฟู 



กลยุทธ์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ : ช่วงแนะน า 

เป็นช่วงที่มีการเติบโตแบบค่อยเป็นค่อยไป อาจจะเป็นช่วงที่สร้างก าไรไม่มากนักเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ต้องท าให้ผู ้บริโภคเกิด
ความคุ้นเคยให้ไดก้่อน ด้วยการสรา้งการรบัรู ้(awareness) และจูงใจให้เกิดการทดลองใช้ (trial) โดยช่วงแรกของการแนะน าผลิตภัณฑ์กับ
หลักการตลาดขั้นต้น ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s ให้ความส าคัญเรื่องของราคาและการส่งเสริมการขาย บนพื้นฐานของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ โดยกลยุทธ์ช่วงแนะน า ได้แก่ 

Introduction Strategy

เน้นก าหนดราคาสูงและให้โปรโมชั่นที่ดึงดูดใจส าหรับการเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพ่ือดึงดูดล่อตาล่อใจให้กลุ่มเป้าหมายหันมาสนใจ 
ตลาดโดยส่วนใหญ่ต้องไม่รู้จักผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ ผู้บริโภคพร้อมที่
จะจ่ายเงินตามราคาที่ตั ้งไว้ ตลาดมีศักยภาพในการแข่งขัน มี
ความจ  าเป ็นที ่ต ้องสร้างให้แบรนด์กลายเป็นที ่ช ื ่นชอบของ
กลุ่มเป้าหมาย และขนาดของตลาดมีขอบเขตที่ชัดเจน

กลยุทธ์ฉกฉวยโอกาสอยา่งรวดเร็ว (Rapid Skimming) 

เน้นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ในราคาที่สูงและท าการส่งเสริม
การตลาดที่น้อยลง เพื่อควบคุมต้นทุนทางการตลาด โดย
มุ่งเป้าไปที่การได้ก าไรจากการขาย อยู่ภายใต้เงื่อนไข คือ 
ขนาดของตลาดต้องมีขอบเขตที่ชัดเจน ผู้บริโภคส่วนใหญ่
จะต้องรู้จักผลิตภัณฑ์ชนิดนี้อยู่แล้ว ผู้บริโภคพร้อมที่จะ
จ่ายเงินตามราคาที่ตั้งไว้ และสภาพตลาดที่มีการแข่งขันต ่า

กลยุทธ์ฉกฉวยโอกาสอยา่งค่อยเปน็ค่อยไป (Slow Skimming) 



กลยุทธ์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ : ช่วงแนะน า 

เป็นช่วงที่มีการเติบโตแบบค่อยเป็นค่อยไป อาจจะเป็นช่วงที่สร้างก าไรไม่มากนักเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ต้องท าให้ผู ้บริโภคเกิด
ความคุ้นเคยให้ไดก้่อน ด้วยการสรา้งการรบัรู ้(awareness) และจูงใจให้เกิดการทดลองใช้ (trial) โดยช่วงแรกของการแนะน าผลิตภัณฑ์กับ
หลักการตลาดขั้นต้น ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s ให้ความส าคัญเรื่องของราคาและการส่งเสริมการขาย บนพื้นฐานของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ โดยกลยุทธ์ช่วงแนะน า ได้แก่ 

Introduction Strategy

น าเสนอผลติภณัฑใ์นราคาที่ต ่าแต่ใช้การส่งเสริมการขายมาก เพ่ือ
บุกตลาดอย่างรวดเร็วให้ได้ส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากขึ ้น 
ส่งผลให้นักการตลาดต้องพยายามเพิ่มจ านวนผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ให้
ได้อย่างรวดเร็ว ตลาดควรมีขนาดใหญ่ ผู้ซื้อส่วนใหญ่มีความ
อ่อนไหวต่อราคาค่อนข้างมาก และชื่นชอบผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต ่า 
มีศ ักยภาพในการแข่งข ันส ูง ตลาดโดยส่วนใหญ่ยังไม ่ร ู ้จ ัก
ผลิตภัณฑ์ชนิดนี้ ซึ่งจ าเป็นต้องให้ข้อมูลและสร้างแรงจูงใจที่มาก
ขึ้น

กลยุทธ์บุกทะลวงอยา่งรวดเร็ว (Rapid Penetration) 

น าเสนอผลติภณัฑใ์นราคาทีต่ า่และท าการส่งเสริมการตลาด
น้อย โดยใช้ราคาต ่าในการสร้างการยอมรับให้ได้อย่าง
รวดเร็ว และเน้นก าไรที่มากขึ้นจากการส่งเสริมการตลาด
น้อย ซึ่งตลาดควรมีขนาดใหญ่ ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์เป็น
อย ่างด ี  ม ีความอ ่อนไหว ม ีความย ืดหย ุ ่นต ่อราคา
ค่อนข้างมาก และสภาพตลาดที่มีการแข่งขันต ่า

กลยุทธ์บุกทะลวงอยา่งคอ่ยเป็นค่อยไป (Slow Penetration) 



กลยุทธ์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ : ช่วงเจริญเติบโต

เป็นช่วงที่ผลิตภัณฑ์ได้รับการยอมรับจากตลาด และมีคู่แข่งสนใจเข้าสู่ตลาด โดยการใช้กลยุทธ์ในช่วงนี้จะเน้นไปที่การรักษาการเติบโตใน
ตลาดให้ได้ในระยะยาวที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ผู้บริหารต้องพยายามขยายตลาดไปสู่ตลาดใหม่ ๆ โดยใช้กลยุทธ์ ดังนี้

Growth  Strategy

➢ เป ็นความสามารถในการผล ิตส ินค ้าหร ือบร ิการให ้มี
ประสิทธิภาพ รวมไปถึงการลดต้นทนุในดา้นตา่ง ๆ ส่งผลไปถึง
การสร้างก าไรในมิติต่าง ๆ เช่น โครงสร้างต้นทุน การสร้าง
ตราสินค้าที่แข็งแรงมีอัตลักษณ์ที่โดดเด่น คุณภาพของสินค้า
และบริการ ช่องทางหรือเครือข่ายในการจ าหน่ายส ินค้า 
สิทธิบัตรหรือลิขสิทธิ์ต่างๆที่คู่แข่งไม่มี มีชื่อเสียงที่ดีในสายตา
ผู้มีส่วนไดส้ว่นเสีย และความยั่งยืนในการท าธุรกิจ เป็นต้น การ
ใช้กลยุทธ์นี้ควรอยู่ภายใต้เงื่อนไข คือ รักษาคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์และพัฒนาให้ดีอย่างต่อเนื่อง เพิ่มเติมและพัฒนา
รูปแบบผลิตภัณฑ์ การรุกตลาดใหม่ เน้นการออกแบบใหม่และ
ขยายเครือข่ายธุรกิจ ปรับเปลี ่ยนวิธีการโฆษณาและการ
ส่งเสริมการขายเพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้า และการสร้างรับรู้ในตัว
ผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น

กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั 
(Competitive Advantage) 

แหล่งที่มาของความได้เปรียบทางการแข่งขัน

เป็นเจ้าของข้อมูล

สัดส่วนการตลาด

ทรัพย์สินิทาง
ปัญญา

สถานท่ีต้ัง

ควบคุมแหล่งวัตถุดิบ

มีเครือข่าย

นวัตกรรม

ความภักดีต่อ
ตราสินค้า



กลยุทธ์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ : ช่วงอิ่มตัว

เป็นช่วงที่คู่แข่งเข้ามาในตลาดจ านวนมาก มีการต่อสู้กันเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากขึ้น จึงจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนการตลาด
ทั้งเชิงรับและเชิงรุกเพื่อเอาชนะคู่แข่งขันให้ได้ โดยกลยุทธ์การตลาดในช่วงอิ่มตัวหรือในช่วงที่เป็นจุดสูงสุดของการเติบโตนั้นสามารถท าได้ 
4 วิธี ดังนี้

Maturity  Strategy

โดยรอดูสถานการณ์ต่าง ๆ 
และเตรียมพร้อมมองหาแผน
ในการเปลี ่ยนวิธีการสร้าง
รายได้ไปสู่การผลิตใหม่ ๆ

กลยุทธ์นิ่งเฉย 
โดยมุ่งเป้าหมายไปยังการเพิ่ม
ยอดขายด้วยการเพิ่มจ านวนผู้
ซื ้อผลิตภัณฑ์และอัตราการใช้
ง านต ่ อคน ใ ห ้ ม ากข ึ ้ น  ท  า
การตลาดเชิงรุกตลาดใหม่ กับ
กลุ่มเป้าหมายใหม่ ดึงดูดลูกค้า
ของคู่แข่งเพิ่มปริมาณความถี่ใน
การใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้าเดิม 
และเพิ่มปริมาณในโอกาสการใช้

กลยุทธ์ขยายตลาด 

ทั้งการเพิ่มคุณภาพผลิตภัณฑ์
และการปรับแต่งคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ เพื่อถึงดูดลูกค้า
กลุ่มใหมห่รือเพิม่อัตราการใช้ต่อ
คนให้มากยิ่งขึ้น การปรับเปลี่ยน
ต ่ า ง  ๆ  น ี ้  จ ะ ส ่ ง ผ ล ต ่ อ
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัท

กลยุทธ์การ
ปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ 

ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อยอดขาย ต้อง
ด าเนินการอย่างระมัดระวังและวางแผน
อย่างดีเพราะอาจโดนลอกเลียนแบบ
จากคู่แข่งได้ง่าย 

กลยุทธ์ปรับปรุงส่วนผสม
ทางการตลาดใหม่ 



กลยุทธ์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ : ช่วงถดถอย
สิ่งส าคัญของกระบวนการนี้คือใสใ่จดูแลผลิตภณัฑ์ที่ไม่สร้างรายได้ และพิจารณาว่าจะด าเนินการผลิตภัณฑ์นั้นต่อไป 

หรือตัดสินใจหยุดด าเนินการผลิตภณัฑ์นั้น โดยสามารถท าได้ 3 วิธี ดังนี้

ด้วยการลดราคาและลดต้นทุน พร้อม
กับการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง 
ๆ ในผลิตภัณฑ์เดิมที่ไม่ได้มีการพัฒนา
หรือปรับปรุง เพื่อรักษาส่วนแบ่งทาง
การตลาด

➢ กลยุทธ์ลุยต่อกับผลิตภัณฑ์เดมิ 

ผล ิตภ ัณฑ ์ ไม ่สามารถไปต ่อ ในตลาดได ้จ ึง
จ าเป็นต้องตัดสินใจยุติการผลิตเพื่อไม่ให้แบกรับ
ค่าใชจ้า่ยและภาวะขาดทุนต่อไป อาจท าได้ด้วยการ
ขายกิจการให้กับบริษัทอื่น หยุดสายการผลิตที่ไม่
สร้างรายได้เพ่ือไปผลิตอย่างอื่นที่คุ้มค่ากว่า 

➢ การยุติบทบาท 

อาจเป ็นการปร ับ เปล ี ่ ยนบางอย ่าง เช ่น 
ร ูปล ักษณ ์ล ั กษณะหร ือค ุณสมบ ัต ิ ของ
ผลิตภัณฑ์ เพื่อดึงดูดใจลูกค้าและขับเคลื่อน
ยอดขาย

➢ กลยุทธ์ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดมิ



กลยุทธ์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 

ยอดขายต ่า ยอดขายเพิ่มสูงขึ้น
อย่างต่อเนื่อง

ยอดขายเพิ่มสูงสุด ยอดขายลดลงอย่าง
ต่อเนื่อง

ราคาสูงส าหรับ
ลูกค้า

ราคาสมเหตุสมผล
ส าหรับลูกค้า

ราคาถูกลงส าหรับ
ลูกค้า

ราคาถูกลงส าหรับ
ลูกค้า

ยังไม่มีก าไร ก าไรเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง

ก าไรสูง ก าไรปรับลดลง

กลุ่มผู้บุกเบิก ผู้น ากระแส ผู้ตามกระแส กลุ่มล้าหลัง 

น้อย เริ่มมีจ านวนมากขึ้น เต็มไปด้วยคู่แข่งจ านวน
มาก

คู่แข่งเริ่มลดลง



กลยุทธ์วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 

น าเสนอผลิตภัณฑห์ลกั
น าเสนอผลิตภัณฑ์
ปรับปรุงใหม่, การบริการ, 
การรับประกัน

ขยายตราสินค้าและออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่

น าสินค้าที่ขายไม่ได้ออก
จากตลาด

ตั้งราคาบวกจาก
ต้นทุน

ตั้งราคาเพื่อเจาะ
ตลาด

ตั้งราคาคู่แขง่หรือตั้ง
ราคาเพื่อเอาชนะคู่แข่ง

ตัดราคาให้ถูกลง

การจัดจาหน่ายแบบ
เลือกสรร

ก าไรเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง

ก าไรสูง ก าไรปรับลดลง

สร้างการรับรู้แกก่ลุม่ผู้
บุกเบิก

สร้างการรับรู้และความ
สนใจแก่ตลาดมวลชน

สร้างความแตกต่างและสร้าง
คุณค่าให้แก่ตราสินค้า

รักษาฐานลูกค้าและสร้าง
ความภักดีแก่ลูกค้า

ส่งเสริมการขายอยา่ง
เต็มที่เพื่อให้เกิดการ
ทดลองใช้

กระตุ้นความต้องการซ้ือ
ของผู้บริโภค

ส่งเสริมการขายเต็มที่เพื่อ
ไม่ให้ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้ตรา
สินค้าอื่น

ลดระดับการสง่เสริม
การขาย

Product

Price

Distribution

Advertising

Sale Promotion

การจัดจ าหน่ายแบบ
ทั่วถึง

เพิ่มช่องการจัดจ าหน่าย
แบบทั่วถึงมากที่สดุ

เลือกสรรเฉพาะที่
ได้ก าไร



บทสรุป o การพัฒนาผลิตภัณฑ์เป็นขั้นตอนที่องค์กรต้องผลิตแนวคิดใหม่
ออกมาเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่จ านวนหน่ึง อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ 
หรือผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ เพื่อท าการทดสอบความต้องการของ
ผู้บริโภค  ก่อนน าผลิตภัณฑ์ที่มีจริงออกสู่ตลาด เพื่อให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด มีการจ าแนกผลิตภัณฑ์นั้นจะสามารถ
แบ่งได ้ เป ็น 2 กลุ ่มใหญ่  ค ือ ส ินค้าอ ุปโภคบร ิโภค และส ินค้า
อุตสาหกรรม ซึ่งจ าเป็นต้องก าหนดระดับของผลิตภัณฑ์ และระดับชั้น
ของผลิตภัณฑ์เพื ่อเพิ่มคุณค่าให้แก่ลูกค้า และตรงกับกลุ ่มลูกค้า
เป้าหมาย 

o นอกจากนี ้ผ ู ้บร ิหารจ าต้องเข ้าใจวงจรชีว ิตผลิตภัณฑ์ ตั ้งแต่
กระบวนการที่ผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของการแนะน า
สินค้าให้ผู้คนรู้จัก มีการเติบโต มีความอิ่มตัวของตลาดไปจนถึงจุดที่
ถดถอย ซึ่งก็ขึ้นอยู่กับประเภทผลิตภัณฑ์ และปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 
อาทิ สภาพแวดล้อม เทคโนโลยี สังคม คู ่แข่ง และแนวโน้มความ
ต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น



Thank you



วิชาการจัดการ
ตลาด
ผศ.ดร.นัทนิชา โชติพิทยานนท์

การบริหารกลยุทธ์ด้านราคา บทที่ 6



Price 
Managementความหมายและความส าคญัของกลยุทธ์

ด้านราคา

ปัจจัยและหลักการที่ใช้พิจารณาเพื่อ
ก าหนดราคา

กลยุทธ์และการก าหนดนโยบายด้าน
ราคา การก าหนดราคาระหว่างประเทศ

นโยบายของรัฐในการก าหนดราคาสินค้า
และบริการ



ราคา (Price) 

➢ ราคาเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการบริหารงานการตลาดอย่างมาก ใน
ปัจจุบันอัตราการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ระหว่างกันในตลาดโดยใช้เงินเป็น
สื่อกลาง ซึ่งผู้บริหารจะต้องก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาให้มีความเหมาะสมและ
สอดคล้องกับสภาวการณ์ต่าง ๆ การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา จึงถือเป็นสิ่ง
ท้าทายความสามารถของผู้บริหารต่อการก าหนดกลยุทธ์หรือระดับราคา
จ าหน่ายของผลิตภัณฑ์และบริการในตลาด ถือเป็นเครื ่องมือที ่ต้องให้
ความส าคัญทางการ วิธีการตั้งราคาขายต้องผ่านการคิด วิเคราะห์ และการ
เลือกใช้กลยุทธ์ที่ถูกต้อง ให้มีความเหมาะสมต่อปัจจัยแวดล้อมและประสานได้
อย่างลงตัวกับกลยุทธ์ทางการตลาดด้านอื่น ๆ เพื่อให้มีประสิทธิภาพมาก
ที่สุด และเพื่อให้ผลลัพธ์เป็นไปตามเป้าหมายที่ตั้งไว้



ความหมายของกลยุทธ์ด้านราคา

ราคา คือ จ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ าเป็นต้อง
จ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือคุณค่าในรูปของ
ตัวเงินเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู ้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการกับราคา ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคาผู ้บร ิโภคจะตัดส ินใจซื ้อ ด ังนั ้น
ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ในสายตาของ
ลูกค้า ต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น รวมถึงต้นทุน
สินค้าและค่าใชจ้่ายที่เก่ียวขอ้งจากการซื้อสนิค้าและบรกิาร
และด้านการแข่งขัน 

หมายถึง จ านวนเงนิที่บุคคลต้องจา่ยเพือ่ตอบแทนกับการไดร้บักรรมสิทธิ ์สิทธิ ความสะดวกสบายและความ
พอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการนั ้นให้กับเจ้าของเดิม หรือในอีกความหมายหนึ่ง คือ สื ่อกลางในการ
แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการในรูปเงินตรา

ราคา (price) 

การตั้งราคานั้นมิใช่ตั้งราคาเฉพาะตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น หากแต่ยังมีองค์ประกอบหรือ
สิ่งที่เสริมเพิ่มเติมของผลิตภัณฑ์จะต้องน ามาพิจารณาในการตั้งราคาด้วยเช่นกัน 
ผู้ประกอบการโดยส่วนมากมักจะตั้งราคาด้วยการรวมประกอบเข้าด้วยกันของตัว
ผลิตภัณฑ์ การให้บริการเสริม และผลิตภัณฑ์จะต้องให้ผลประโยชน์ต่อความต้องการ
เพื่อความพึงพอใจของผู้ซื้อ

ลักษณะทั่วไปของราคาในอดีตเป็นการแลกเปลี่ยนระหว่าง
สินค้ากับสินค้า ต่อมาจึงได้หันมาใช้การแลกเปลี่ยนโดย
อาศัยเงินเป็นสื่อกลาง มีการก าหนดจ านวนเงินหรือราคา
ส าหรับสินค้าแต่ละชนิดขึ ้นเพื ่อใช้เป็นมาตรฐานในการ
แลกเปลี่ยน ราคาจึงเป็นเครื่องชี้แนะส าคัญของเศรษฐกิจ 
เป็นความนึกคิดของผู้บริโภค และเป็นการด าเนินธุรกิจ
การตั้งราคาจะมีอิทธิพลจากค่าจ้าง ค่าเช่า ดอกเบี้ย และ
ผลก าไร 



คุณค่าการก าหนดราคา

➢คุณค่า (value) หมายถึง ประโยชน์ด้านการเงินที่ลูกค้าสามารถ
ประหยัดได้ และความพึงพอใจที่ลูกค้าได้รับจากสินค้าหรือบริการ แต่หากเป็น
ในทางเศรษฐศาสตร์จะหมายถึง คุณค่าจากการใช้งานหรือประโยชน์จาก
สินค้าหรือบริการที่ซื้อ รวมคุณค่าจากการแลกเปลี่ยน เช่น ราคาสินค้าร้าน A 
สูงกว่าร้าน B อยู่ 10 บาท แต่ร้านค้าอยู่ใกล้บ้านมากกว่า ซึ ่งช่วยให้
ประหยัดเวลาการเดินทางได้ การตั้งราคาสินค้าด้วยคุณค่านั้นจ าเป็นต้อง
พิจารณาว่า ราคาที่ตั้งนั้นคุ้มค่ากับคุณค่าที่จะได้รับจากสินค้าและบริการ
หรือไม่ และจะตั้งราคาอย่างไรเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย



การผลิตสินคา้ทีม่คีุณค่าโดยการยึดลูกค้าเป็นส าคัญ (customer driven) องค์การจ าเป็นต้องเข้าใจความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง เพื่อ
ผลิตสินค้าที่ตรงตามความต้องการ สินค้าที่ผลิตขึ้นมานั้นต้องมีความพิเศษอย่างใดอย่างหนึ่งที่แตกต่างจากสินค้าที่มีอยู่ในตลาด สินค้าต้อง
ส่งผลให้ลูกค้ามีสุขภาพชีวิตที่ดีขึ้น คุณภาพต้องอยู่ในระดับที่ได้มาตรฐาน และต้องแสดงถึงความจริงใจในทุกด้าน รวมทั้งสามารถน า
นวัตกรรม (innovation) และเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ในกระบวนการผลิที่สร้างคุณค่าให้กับลูกค้ามากกว่าคู่แข่งรายอื่นในตลาด โดยผลของ
นวัตกรรมนัน้ตอ้งสะท้อนจากการยึดความต้องการของตัวลูกค้าเป็นหลัก มีการใส่ความคิดสร้างสรรค์ลงไปในตัวสินค้า และเป็นสิ่งที่ยังไม่มีใคร
ผลิตมาก่อน จะท าให้มีคุณค่าเพิ่มมากขึ้น หากสินค้านั้นมีคุณค่ากับสังคม ชุมชน รวมถึงสิ่งแวดล้อม และต้องมีความรวดเร็ว ลดเวลา และ
ขั้นตอนการท างาน เพิ่มความสะดวกสบาย และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

คุณค่าการก าหนดราคา



วัตถุประสงค์ในการก าหนดราคา
พิจารณาด้านก าไร 

(Profit Oriented Objectives) 
เป ็นการตั ้งราคาเพื ่อมุ ่งผลตอบแทนหรือก าไร เพื ่อให้ได้
ผลตอบแทน (ก าไร) จากการลงทุน เพื่อให้ได้ก าไรสูงสุด เพื่อ
ต้องการคืนทุนอย่างรวดเร็ว หลักในการพิจารณาแบ่งได้ 2 
อย่างคือ
➢ เพื่อได้ตอบแทนตามเป้าหมาย (target return) 
➢ เพื่อได้ผลตอบแทนสูงสุด (maximize profit) 

พิจารณาด้านการขาย 
(Sales Oriented Objectives) 

เป็นการตั้งราคาเพื่อให้ได้ยอดขายมากขึ้น เป็นการตั้งราคาเพื่อ
ต้องการรายได้เพิ่มขึ้น เป็นวัตถุประสงค์ส าคัญของกิจการที่
สร้างรายได้ให้มากพอที่จะคุ้มกับต้นทุนค่าใช่จ่ายต่าง ๆ เพื่อ
น าไปขยายกิจการต่อไป 

เพ่ือรักษาเสถียรภาพของราคา 
(Stabilize Price Objectives) 

เป็นการตั้งราคาเพื่อเผชิญการแข่งขันและการก าหนดราคาเพื่อรักษา
เสถียรภาพของการตั้งราคาในตลาดการแขง่ขัน เสถียรภาพของราคาเปน็
เป้าหมายส าคัญประการหนึ่งในการบริหารเศรษฐกิจ เพราะหากระบบ
เศรษฐกิจประสบกับความผันผวนของราคา เช่น เกิดภาวะเงินฝืดหรือเงิน
เฟ้อในระดับสูง ย่อมมีผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนภาคธุรกิจ
โดยทั่วไป รวมทั้งการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจโดยทั่วไป 

การก าหนดราคาที่มุ่งการแข่งขัน 
(Competition Pricing Objectives) 
มีวัตถุประสงค์เพื่อเผชิญกับการแข่งขัน เนื่องจากกิจการไม่ต้องการ
เผชิญกับสงครามด้านราคากับคู่แข่งขัน จึงตั้งราคาเพื่อหลีกเลี่ยงการ
แข่งขัน โดยการสร้างประสิทธิภาพในการด าเนินงาน ในขณะเดียวกันก็
มุ่งเน้นการเสนอสินค้าและบริการด้วยต้นทุนที่ต ่ากว่าคู่แข่งขัน ท าให้
องค์การมีก าไรสูงขึ้นและสามารถอยูร่อดได้ในสถานการณ์ที่การแข่งขนั
รุนแรงได้ โดยพิจารณาด้านราคาที่มุ่งการแข่งขันท าได้ ดังนี้ 
➢ เพื่อรักษาสัดส่วนของการถือครองตลาด (maintain market 

share) 
➢ เพื่อเพิ่มปริมาณการถือครองตลาด (increased market share) 

การก าหนดราคาที่มุ่งสังคม  
(Social Pricing Objectives) 

มีวัตถุประสงค์เพื่อการปฏิบัติตามหลักจรรยาบรรณที่ดี เป็นการ
แสดงว่ากิจการไม่เอาเปรียบสังคมด้วยการก าหนดราคาให้ต ่ากว่า
ระดับที ่ควรจะเป็น เพื ่อร ักษาภาวะการจ้างงาน เป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ว่ากิจการเป็นผู้สร้างงานให้กับการผลิตและการจ้างงาน
ให้กับสังคม เป็นการส่งเสริมหรือกีดกันทัศนคติและพฤติกรรมทาง
สังคมที่เฉพาะเจาะจง เช่น การเรียกเก็บภาษียาสูบที่สูงเพื่อกีดกัน
การสูบบุหรี่ เป็นต้น



ปัจจัยในการก าหนดราคา 

ปัจจัยที่กิจการสามารถก าหนดและควบคุมได้ ได้แก่ วัตถุประสงค์ทางการตลาด กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 
ต้นทุน และผู้มีอ านาจในการตัดสินใจเกี่ยวกับราคา 

ปัจจัยภายใน (Internal Factors) 

ปัจจัยที่กิจการไม่สามารถควบคมุไดแ้ต่ตอ้งค านงึถึงในการจัดการราคา ได้แก ่ตลาด อุปสงค์ของตลาด การ
แข่งขัน ผู้จ าหน่ายวัตถดุบิ ผู้จัดจ าหน่าย สภาพเศรษฐกิจ นโยบายรัฐบาล กฎหมายที่เกี่ยวข้อง และจริยธรรม
ทางธุรกิจ 

ปัจจัยภายนอก (External Factors) 



ปัจจัยภายใน (Internal Factors) 

วัตถุประสงค์ทาง
การตลาด 

(Marketing objectives) 

การก  าหนดว ัตถ ุประสงค์ ในการ
ก าหนดราคา สามารถแบ่งได้ดังนี้
o วัตถุประสงค์เพื ่อความอยู่รอด
ของกิจการ (survival) 

o ว ัตถ ุประสงค์ เพ ื ่อก  าไรส ูงส ุด 
(current profit maximization) 

o วัตถุประสงค์เพื่อส่วนครองตลาด 
(market share leadership) 

o วัตถุประสงค์เพื ่อเป็นผู ้น  าด้าน
คุณภาพ (product quality 
leadership) 

o วัตถุประสงค์ในการก าหนดราคา
ลักษณะอื ่น ๆ เช่น การก าหนด
ราคาเพื่อป้องกันการเข้าสู่ตลาด
ข อ ง ค ู ่ แ ข ่ ง ข ั น  ก า ร ร ั ก ษ า
เสถียรภาพของราคา

กลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาด

(Marketing Mix Strategy) 

ลักษณะและประเภท
ของสินค้า 

(Character of Product) 

ต้นทุน

(Cost) 

การก  าหนดราคาต ้องค  าน ึงถ ึง
ความส ัมพ ันธ ์ของส ่วนปร ะสม
การตลาดส่วนอื่น  ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด การก าหนดราคา
ส ูงก ่อ ให ้ เก ิดภาพพจน ์ท ี ่ ด ี ก ับ
ผลิตภัณฑ์ แต่จะเป็นการจูงใจคู่แข่ง
ให้เข้ามาสู ่ตลาดได้เร ็วขึ ้น และการ
พ ัฒ น า ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ อ า จ ต ้ อ ง
เปลี่ยนแปลงราคาหรือการส่งเสริม
การตลาดให้สอดคล้องกันด้วยการ
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ ่ง
ต้องสอดคล้องกับการก าหนดราคา
ให้เหมาะสม 

เช่น สินค้าเกษตรกรรมนอกฤดูจะ
ขายราคาแพงปกติมาก สินค้าสะดวก
ซื้อโดยทั่วไปการก าหนดราคาต ่าจะมี
การจัดจ าหน่ายอย่างกว้างขวาง 
ขณะที่ผลิตภัณฑ์ที่ก าหนดราคาสูง
ต้องเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย
เฉพาะให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย การ
ส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์แต่
ละชนิดที ่แตกต่างกันไปตามกลุ ่ม
ล ูกค ้ า เป ้ าหมาย  ซ ึ ่ งส ่ งผลต ่อ
ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด
และส่งผลต่อการก าหนดราคา

ต ้นท ุนเป ็นป ัจจ ัยพ ื ้นฐานในการ
ก าหนดราคา โดยการรวมต้นทุนที่
เก ี ่ยวข้องบวกก าไรเป็นราคาขาย 
ดังนั้นต้นทุนที่ต ่ากว่าย่อมได้เปรียบ
คู่แข่ง ผู้บริหารจ าเป็นต้องการศึกษา
ถ ึ ง โ ค ร ง ส ร ้ า ง ข อ ง ต ้ น ท ุ น
นอกเหนือจากการก าหนดต้นทุนรวม
มาจากต้นทุนคงที่และต้นทุนผันแปร
แล้ว ยังต้องค านึงถึงปริมาณการ
ผล ิตท ี ่ก ่อ ให ้ เก ิดต ้นท ุนต  ่ าส ุด 
(economy of scale) ยิ่งผลิต
จ านวนมาก ต ้นท ุนต ่อหน ่วยย ิ ่ง
ล ด ล ง  อ ั น อ า จ จ ะ เ ก ิ ด จ า ก
ประสบการณ์ของผู้บริหาร หรือท าเล
ที่ตั้ง เป็นต้น



ปัจจัยภายนอก (External Factors) 

ตลาดและ
อุปสงค์ 

การแข่งขัน ผู้จ าหน่าย
วัตถุดิบ 

สภาพเศรษฐกิจ 

ผู้ขายต่อ 

รัฐบาล

จริยธรรมทาง
ธุรกิจ 





การค านวณต้นทุนเพื่อก าหนดราคา

ค่าใช้จ่ายหรือรายจ่ายในการผลิตที่เกิดจากการใช้ปัจจัยคงที่
ไม่ขึ้นอยู่กับปริมาณของผลผลิต ไม่ว่าจะผลิตปริมาณมาก 
ปริมาณน้อย หรือไม่ผลิตเลย จะยังมีเสียค่าใช้จ่ายในจ านวนที่
คงที่ เช่น เงินเดือนพนักงานประจ า ค่าเช่าหน้าร้าน ค่าเช่า
โรงงาน ค่าเช่าออฟฟิศ ค่าเช่าเครื่องจักร ดอกเบี้ยในกรณีที่มี
การกู้เงินมาลงทุน 

➢ ต้นทุนคงที่ (fixed cost) 

การประมาณต้นทุนค่าใชจ้่าย (estimating cost) การตั้งราคาจะต้องพจิารณาถึงต้นทุนในการตดัสินใจตั้งราคาผลติภัณฑ์ต้องใหส้มดลุกับรายได ้
และต้นทุนค่าใชจ้่าย การก าหนดราคาต้องสามารถครอบคลมุค่าใชจ้่ายไดจ้งึจะถือไดว้่าราคาน้ันไมท่ าให้ขาดทุน 

ส าหรับค่าใชจ้่ายในที่น้ีรวมถึงต้นทุนการผลิต ค่าใช้จ่ายดา้นการตลาด การขาย การบริหาร และการด าเนินงาน เป็นต้น ต้นทุนประกอบดว้ย

ค่าใช้จ่ายหรือรายจ่ายที่ขึ้นอยู่กับปริมาณของผลผลิต 
ถ้าผลิตปริมาณมากจะเสียต้นทุนมาก ถ้าผลิตปริมาณ
น้อยจะเสียต้นทุนน้อย และจะไม่ต้องจ่ายเลยถ้าไม่มีการ
ผลิต เช่น ค่าวัตถุดิบ ค่าแรงงานการผลิต ค่าขนส่ง และ
ค่าบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น 

➢ ต้นทุนผันแปร (variable cost) 
ค่าใช ้จ ่ายท ั ้งหมดที ่ เก ิดข ึ ้นจากการผลิต และ
การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ เป็นการรวมต้นทุนคงที่ 
และต้นทุนผันแปรส าหรับระดับของการผลิตที่ก าหนด

➢ ต้นทุนรวม (total cost) 

การเปลี่ยนแปลงของต้นทุนรวมที่มีผลจากการผลิต และการท า
การตลาดของผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย ต้นทุนส่วนเพิ่มของ
หน่วยสุดท้ายจะเท่ากับต้นทุนผันแปรของหน่วยผลิตภัณฑ์

➢ ต้นทุนส่วนเพ่ิม (marginal cost



การก าหนดราคาโดยอาศัยต้นทุนเป็นฐาน  
(Cost-based pricing) 

ตั้งราคาโดยบวกจ านวนเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการเข้ากับต้นทุน (mark 
up) ของสินค้าหรือราคาสินค้า ซึ่งขึ้นอยู่กับลักษณะของสินค้า
เช่น ถ้าเป็นสินค้าที่ขายตามฤดูกาลหรือสินค้าตามสมัยนิยม จะมี
การบวกเปอร์เซ็นต์สูง เพื่อลดความเสี่ยงภายหลังที่สินค้าล้าสมัย 
หากเป็นสินค้าที ่ม ีการแข่งขันมากจะมีการบวกเปอร์เซ็นต์ต ่า 
พิจารณาการตั้งราคาจากต้นทุน  +   ก าไร

➢ การบวกก าไรเข้ากับต้นทุน (cost – plus – pricing) 

คือ ปริมาณการผลิตเพื่อขาย ที่ท าให้รายได้รวมเท่ากับต้นทุนรวม 
ซึ่งหมายถึงต้นทุนคงที่บวกกับต้นทุนผันแปร โดยจุดคุ ้มทุนที่
กิจการจะไม่มีก าไรหรือขาดทุน ดังนั้นปริมาณการผลิตเพื่อขายที่
คุ้มทุน คือ ปริมาณที่ท าให้รายได้รวมเท่ากับต้นทุนรวม พิจารณา
จุดคุ้มทุนจาก ต้นทุนคงที่รวม / ก าไรส่วนเกินต่อหน่วย 

➢ การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน (break – even  analysis)

เป็นการตั้งราคาเพื ่อให้ได้ผลตอบแทนจากการลงทุน 
พิจารณาจาก ต้นทุนคงที่รวม + ก าไรตามเป้าหมาย + 
ต้นทุนผันแปรเฉลี่ย / ปริมาณการผลิต

➢ การต้ังราคาเพื่อให้ได้ผลตอบแทนตามเป้าหมาย 
(target return pricing)

การบวกเพิ่มจากราคาขายในแต่ละช่องทางการจ าหน่าย 
ตั้งแต่ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง และผู้ค้า โดยบวกเพิ่มก าไรในแต่ละ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย

➢ การบวกเพิ่มแบบลูกโซ่ (mark up chain) 



การบวกก าไรเข้ากับต้นทุน
(cost – plus – pricing) 



การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน 
(Break – even  analysis) 



การตั้งราคาเพื่อให้ได้
ผลตอบแทนตามเป้าหมาย 
(Target return pricing)



การบวกเพิ่มแบบลูกโซ่ 
(mark up chain) 

การบวกเพิ่มจากราคาขายในแต่ละช่องทางการจ าหน่าย ตั้งแต่
ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง และผู้ค้า โดยบวกเพิ่มก าไรในแต่ละช่องทางการ
จัดจ าหน่าย เป็นการตั้งราคาขายสินค้าโดยบวกเพิ่มจากราคา
ขายของคนกลาง  ซึ ่งการตั ้งราคาของคนกลางจะต่างกับ
ผู้ผลิต  เพราะต้นทุนของคนกลางมักจะเป็นค่าเช่าคลังสินค้า  ค่า
เก็บรักษาสินค้า   ค่าเช่าร้าน  เป็นต้น ซึ่งยากที่จะแยกออกมาเป็น
ต่อหน่วยของสินค้าได้ นอกจากนี้แล้ว  คนกลางมักจะจ าหน่าย
สินค้าหลายชนิด ดังนั้นในการตั้งราคาที่ง่ายที่สุดจึงเป็นการ
บวกเพ่ิมเข้าไปในต้นทุน หรือราคาขายของสินค้าที่ซื้อมาโดยการ
ก าหนดเปอร์เซ็นต์ที่คิดว่าจะบวกเพ่ิมให้กับสินค้าต่าง ๆ แต่ขึ้นอยู่
กับลักษณะของสินค้าแต่ละชนิด



การก าหนดราคาโดยใช้คู่แข่งขันเป็นฐาน   
(Competition-based pricing) 

เพื่อป้องกันสงครามราคา ในกรณีที่ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
คล้ายคลึงกัน  ราคาผลิตภัณฑ์เป็นที่รู ้จักและยอมรับ มี
จ านวนผู้ผลิตหรือผู้ขายจ านวนมาก  ในตลาดผู้ขายน้อย
ราย 

➢ การต้ังราคาให้เท่ากับคู่แข่งขัน หรือการต้ัง
ราคาเพื่อเผชิญกับการแข่งขัน 

(Pricing to meet competition or going rate 
pricing) 

ภายใต้เงื่อนไขดังน้ี 
o ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจด้อยกว่าคู่แข่งขัน 
o การลดราคาให้ต ่ากว่าปกติเพื่อส่งเสริมการขาย  
o ธุรกิจมีวัตถุประสงค์ต้องการเจาะตลาด โดยใช้กับ

สินค้าที่มีความยืดหยุน่มาก เมื่อราคาปรับลดลงจะท า
ให้ความต้องการซื้อหรืออุปสงค์เพิ่มสูงขึ้น 

o ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้าระดับล่าง ซึ่งจะมีความ
ไวต่อการเปลี่ยนแปลงราคา 

o ธุรกิจพยายามลดต้นทุนเพื่อลดราคาสินค้าให้ต ่าลง

➢ การตั้งราคาให้ต ่ากว่าคู่แข่งขัน 
(Pricing below the competition) 

ภายใต้เงื่อนไขดังน้ี 
o ผลิตภัณฑ์มีลักษณะดีเด่นเหนือคู่แข่ง มีลักษณะที่เป็น

เอกลักษณ์ 
o มุ่งลูกค้ากลุ่มเป้าหมายระดับบนที่มีรายได้สูง 
o เป็นสินค้าที่ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  
o สินค้ามีอุปสงค์ที ่ม ีความยืดหยุ ่นน้อย คือความ

ต้องการซื ้อไม่เพิ ่มขึ ้นหรือลดลงเมื ่อราคามีการ
ปรับเปลี่ยน  

o ต้องการสร้างภาพลักษณ์ว่าเป็นสินค้าคุณภาพสูง

➢ การต้ังราคาให้สูงกว่าคู่แข่งขัน 
(Pricing above the competition) 

ตั้งราคาโดยวิธีเปิดซองประมูล การตั้งราคาประเภทนี้จะ
เกิดขึ้นในสินค้าอุตสาหกรรมที่มีการซื้อจ านวนมากของ
หรือจ านวนเงินในการซื้อมูลค่าสูง โดยจะท าการเสนอ
ราคาแข่งขันกับบริษัทอื่น ๆ บริษัทใดเสนอราคาต ่าสุดจะ
ได้รับงานน้ัน

➢ การต้ังราคาแบบประมูล (Scaled-bid pricing) 





การก าหนดราคาโดยใช้
คุณค่าเป็นฐาน 

(Value-based pricing)

➢ เป็นการก าหนดราคาโดยใช้คุณค่าของผลิตภัณฑ์จาก
มุมของผู้ซื ้อเป็นหลัก การก าหนดราคาตามทัศนคติ
เกี่ยวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เป็นการตั้ง
ราคาตามที่ลูกค้ายินดจี่าย โดยทั่วไปผู้บริโภคจะค านึงถึง
ระดับราคาของผลิตภัณฑ์ตามทัศนคติของแต่ละคน การ
ก าหนดราคาโดยใช้ค ุณค่าเป็นฐาน ประกอบด้วย 5 
ขั้นตอน ดังภาพ

การสร้างคุณค่า

การพัฒนาโครงสรา้งราคา 

การสื่อสารคุณค่า 

นโยบายการตั้งราคา

ระดับราคา 



การสร้างคุณค่า

การพัฒนาโครงสรา้งราคา 

การสื่อสารคุณค่า 

นโยบายการตั้งราคา

ระดับราคา 

➢ ก าหนดราดาสนิค้าไว้หลายระดบัเพือ่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ที่แตกต่างกัน และสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ง่าย การตั้งราคาใน
ระดับราคาที่แตกต่างกันจะต้องแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันในเรื่อง คุณ
ค่าที่ลูกค้ารับรู้ ต้นทุนของตัวสินค้า ราคาของคู่แข่ง และเป้าหมายเชิงกล
ยุทธ์ เพื่อเป็นฐานในการตั้งราคา

การก าหนดราคาโดย
ใช้คุณค่าเป็นฐาน 
(Value-based pricing)

➢ ต้องก าหนดนโยบายราคาให้ชัดเจน เพราะจะส่งผลต่อการตัดสินใจก าหนดราคา
ผลิตภัณฑ์และบริการของกิจการ รวมถึงการส่งผลต่อโอกาสในการแข่งของ
ผลิตภัณฑ์และบริการของกิจการในตลาด อีกทั้งเพื่อให้ฝ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
สามารถน าไปเป็นแนวทางในการปฏิบัติได้ เช่น ฝ่ายขาย ฝ่ายการเงิน ฝ่ายบัญชี 
และฝ่ายผลิต เป็นต้น

➢ ต้องสื่อสารคุณค่าไปยังลูกค้าโดยค านึงถึงคุณค่าที่เหมาะสมส าหรับลูกค้า
แต่ละกลุ่มที่แตกต่างกัน สร้างความเข้าใจในคุณค่าผลิตภัณฑ์และราคาของ
สินค้านั้น ๆ ให้ลูกค้าเข้าใจถึงคุณค่าของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และ เพิ่ม
ความรู้ในการใช้งานผลิตภัณฑ์

➢ คุณค่าในใจของกลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกัน จึงต้องสร้าง
โครงสร้างราคาที่เหมาะสมระหว่างราคาและต้นทุนสินค้าที่สอดคล้องกับ
การรับรู้คุณค่าของลูกค้า

➢ จ าเป็นต้องท าการศึกษาข้อมูลและวิจัยตลาด เพื่อหาความต้องการและ
คุณค่าในใจของลูกค้า เช่น ร ูปร่าง ลักษณะ คุณสมบัติต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ที่จะสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า การตั้งราคาจะขึ้นอยู่กับ
คุณค่าที่แตกต่างกันที่ลูกค้าแต่ละกลุ่มมีต่อผลิตภัณฑ์ การสร้างคุณค่าจะ
ท าให้ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายในระดับราคาที่ลูกค้าพึงพอใจ 



กลยุทธ์การก าหนดราคาแบบพรีเมียม 
(Premium pricing)

➢ การก าหนดราคาให้สูงเพื่อน าเสนอภาพลักษณ์ว่า
ผลิตภัณฑ์มีมูลค่าสูง มีความหรูหรา มีเอกลักษณ์ 
หรือระดับพรีเมียม เพื่อเน้นไปที่ความมีระดับของ
ตราสินค้ามากกว่ามูลค่าที่แท้จริง หรือต้นทุนการ
ผลิต หากใช้กลยุทธ์นี้จะท าให้ผู้ซื้อคาดหวังว่าสินค้า
ต้องมีคุณภาพ เหมาะสมที่จะจ่ายในราคาสูง เช่น 
เครื ่องประดับ ส ินค้าแฟชั ่น รถยนต์ และส ินค้า
เทคโนโลยีต่าง ๆ มักตั้งราคาโดยใช้กลยุทธ์นี้เพราะ
สามารถท าการตลาดได้อย่างหรูหรา พิเศษและหา
ยาก เป็นต้น



กลยุทธ์การตั้งราคาสูงกว่าตลาด 
(Skimming  pricing)

➢ การตั้งราคาสูงกว่าตลาด เพื่อต้องการให้ได้ต้นทุนและก าไรมาอย่างรวดเร็ว 
จากนั้นจึงลดลงเมื่อเวลาผ่านไป เหมาะกับสินค้าจะได้รับความนิยมน้อยลงเรื่อย ๆ 
เช่น สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ และสินค้าเทคโนโลยี เป็นต้น



กลยุทธ์การตั้งราคาแบบลดแลกแจกแถม 
(Bundle  pricing)

➢ เป็นการน าสินค้าหลายชิ้นมารวมกัน เพื่อตั้งราคาใหม่ให้ต ่าลง
วิธีที่เป็นที่นิยม เช่น การซื้อหลายชิ้นจะได้ลดราคา หรือ การซื้อ 
1 แถม 1 วิธีนี้จะช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว เหมาะกับสินค้าที่ต้องใช้บ่อย ๆ ประเภทสินค้าอุปโภค
บริโภค เป็นต้น



การก าหนดราคาตามสภาพ
ภูมิศาสตร์ 

(Geographical Pricing) 
Freight  Absorption Pricing
การก าหนดราคาที่ผู้ขายรับภาระค่าขนเองทั้งหมด
หรือบางส่วน และยอมให้ผู้ซื้อหักค่าขนส่งออกจาก
ใบเสร็จรับเงิน 

การก าหนดราคาแบบ
ผู้ขายรับภาระค่าขนส่ง A B C D

Uniform Delivered Pricing
การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู ้ซ ื ้อด้วยราคา
เดียวกัน โดยไม่ค านึงถึงระยะทางการขนส่ง แต่จะ
ก าหนดราคา ณ ที่ตั ้งของผู้ซื ้อ ราคาเดียวกัน
ส าหรับผู้ซื้อทุกรายไม่ว่าจะมีระยะทางใกล้หรือไกล 
จะรวมค่าขนส่งในราคาสินค้าแล้ว 

การก าหนดราคา
เดียวกันทุกแห่ง 

การก าหนดราคาเป็น
เขตพื้นท่ี 

การก าหนดราคาจาก
จุดฐาน 

การก าหนดราคาขาย 
ณ จุดผลิต หรือ

จุดเริ่มต้น 

F.O.B. Origin Pricing
Free on Broad หรือ Freight on Board เป็นการ
ก าหนดราคาเฉพาะค่าบรรจุหีบห่อสินค้า ค่าสินค้า 
และค่าขนส่งต้นทางเท่านั้น ผู้ซื้อต้องรับผิดชอบ
ค่าใช้จ่าย ค่าประกันภัย ค่าภาษี ค่าระวางบรรทุก
สินค้า หรือค่าธรรมเนียมในการน าเข้าหรือส่งออก

Zone Delivered Pricing
ก าหนดเขตการตลาดตามพื ้นท ี ่ต ่าง ๆ และ
ก าหนดราคาจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในแต่ละเขตตาม
ต้นท ุนค ่าขนส ่ง ราคาแตกต่างก ันตามเขต
ภูมิศาสตร์ เขตต่างกันราคาจะแตกต่างกัน 

Basing Point Pricing
ก าหนดราคาจังหวัดใดจังหวัดหนึ่งเป็นจุดฐาน ใน
การคิดค่าขนส่งให้กับผู้ซื้อในจ านวนเท่ากันไม่ว่า
ผู้ซื้อจะอยู่ที่ใด เป็นราคาส่งมอบ ณ ราคาโรงงาน 
รวมกับค่าขนส่งจากจุดฐาน 



การให้ส่วนลดและส่วนยอมให้

➢ ส่วนลด (Discount) 
จ านวนเงินที ่ผู ้ขายยอมลดให้กับผู ้ซื ้อ เป็นส่วนลด
โดยตรงจากผูข้าย เมื่อมกีารซือ้ในระยะเวลาที่ก าหนดไว้ 
เพื ่อจูงใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื ้อสินค้า หรือซื ้อสินค้า
ปริมาณมาก หรือเพื่อจูงใจให้ลูกค้าที่ซื้อสินค้าเป็นเงิน
เชื่อมาช าระหน้ีเร็วขึ้นในการด าเนินธุรกิจซื้อ-ขายสินค้า
น้ัน เช่น  ส่วนลดปริมาณ  ส่วนลดการค้า  ส่วนลดเงิน
สด  เป็นต้น 

เหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีตลาดเป้าหมายขนาดใหญ่และครอบคลุมพื้นที่ทางการตลาดที่กว้างใหญ่ 
จ าเป็นต้องอาศัยช่องทางการจัดกระจายผลิตภัณฑ์ โดยผ่านสถาบันกลางทางการตลาดระดับต่าง ๆ 
นับตั้งแต่ ตัวแทนจ าหน่าย ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีก โดยผู้บริหารการตลาดที่ต้องการให้ผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด 
จะต้องก าหนดราคาจ าหน่ายผลิตภัณฑ์โดยมีส่วนลดในรูปแบบต่างๆ เพื่อดึงดูดให้คนกลางกลางเข้ามาท า
หน้าที่ทางการตลาดให้แก่ผลิตภัณฑ์

➢ ส่วนยอมให้ (Allowance) 
ส่วนที่ลดใหก้ับผู้บริโภค ลูกค้า หรือคนกลาง ส าหรับการ
กระท าบางอย่างหรือการยอมรับบางอย่างที่น้อยกว่า
เกณฑ์ปกติ เป็นการน าเสนอสิ่งตอบแทนส าหรับผู้ค้า
ปลีกที่สนับสนุนสินค้าของผู้ผลิตในลักษณะใดลักษณะ
หนึ่ง เช่น ส่วนยอมให้เพื่อชดเชยให้กับผู้ค้าปลีกส าหรับ
การโฆษณาสินค้าของผผูล้ิต หรือส่วนยอมให้เพื่อชดเชย
ให้กับร้านค้าที ่จัดเนื ้อที ่วางสินค้าพิเศษให้แก่ผู ้ผลิต 
รวมถึงส่วนยอมให้จากการน าสินค้าเก่ามาแลก 



ประเภทของส่วนลดและส่วนยอมให้ 

ส่วนลดปริมาณ (Quantity discount) 
เพื่อกระตุ้นผู้ซื้อให้ซื้อสินค้าในปริมาณที่มากขึ้น มี 2 ลักษณะ 
ได้แก่ (1)  ส่วนลดปริมาณแบบสะสม ให้ลูกค้านับยอดการสั่งซื้อ
สินค้าหลายครั ้งรวมกันภายในระยะเวลาที ่ก าหนดเพื ่อร ับ
ส่วนลด และ (2) ส่วนลดปริมาณแบบไม่สะสม ให้ส่วนลดโดยให้
ลูกค้าซื้อถึงปริมาณที่ก าหนดต่อการซื้อหนึ่งครั้ง   

ส่วนลดการค้า (Trade discount) หรือ
ส่วนลดตามหน้าที่ (Functional discount) 

ส่วนลดที่ผู้ขายยอมให้หักออกจากราคาขายเพื่อเป็นผลตอบแทนการ
เข้ามาปฏิบัติหน้าที่ในช่องทางการจัดจ าหน่ายของคนกลาง ที่เป็น
ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก เช่น 30%, 10% หมายถึง การให้ส่วนลดพ่อค้า
ปลีก 30% และให้ส่วนลดพ่อค้าส่งอีก 10% จากราคาที่ขายให้แก่
พ่อค้าปลีก  

ส่วนลดเงินสด (Cash discount) 

ส่วนลดที่ลดให้ลูกค้าเมื่อลูกค้าช าระเงินภายในระยะเวลาที่ก าหนด ท า
ให้กิจการได้รับการช าระเงินจากลูกค้าเร็วขึ้น เกิดสภาพคล่องทาง
การเงินของผู้ขาย ลดจ านวนหนี้สิน  ส่วนประกอบการให้ส่วนลดเงิน
สด คือ (1) เปอร์เซ็นต์ที่ให้ส่วนลด (2) ระยะเวลาช าระเงินที่ได้ส่วนลด 
และ (3) วันที่ถึงก าหนดช าระเงินโดยไม่มีส่วนลด เช่น 5/10,n/30 
หมายถึง ลด 5% หากช าระเงินภายใน 10 วัน ช าระหลัง 10 วันจะไม่ได้
รับส่วนลด และต้องช าระหนี้ภายใน 30 วัน 

ส่วนลดตามฤดูกาลและการลงวันที่ล่วงหน้า 
(Seasonal discount and Forward dating) 
เพื่อกระตุ้นยอดขายตามฤดูกาล เพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินค้า
ของบริษัทแทนการตัดสินใจซื ้อตราสินค้าของคู ่แข่งขัน เช่น พัดลม 
เครื่องปรับอากาศ เสื้อกันหนาว เสื้อกันฝน ร่ม และครีมป้องกันอากาศ
หนาว เป็นต้น และมีสินค้าหลายชนิดให้ส่วนลดนอกฤดูกาลขาย เพื่อ
กระตุ้นยอดขายส่วนที่หายไป เช่น โรงแรม ลดราคาช่วง low season

ส่วนยอมให้ส าหรับการส่งเสริมการตลาด 
(Promotional allowances)
จ านวนเงินที่บริษัทจ่ายชดเชยให้กับช่องทางจ าหน่าย หรือจ านวน
เงินที่ผู้ขายยอมให้หักออกจากราคาขาย เพื่อเป็นการช าระค่าบริการ
ส าหรับการส่งเสริมทางการตลาด เช่น การจัดตกแต่งร้านค้า การ
จัดกิจกรรมพิเศษ ณ ร้านค้า 

ส่วนยอมให้จากการน าสินค้าเก่ามาแลก 
(Trade – in allowance) 
วิธีการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อด้วยการน าสินค้าเก่ามาแลกซื้อ
สินค้าใหม่ โดยบริษัทก าหนดราคาสินค้าเก่าให้เป็นจ านวนเงินที่ขอม
ให้หักออกจากราคาสินค้าใหม่ เช่น น ารถยนต์เก่ามาแลกซื้อรถยนต์
คันใหม่ 

ส่วนยอมให้ส าหรับการเป็นนายหน้า (Brokerage allowance) 

เป็นส่วนยอมให้ส าหรับการเป็นนายหน้า โดยให้เป็นเปอร์เซ็นต์จากยอดขาย หรือ
เรียกว่า ค่าคอมมิชชั่น 



การก าหนดราคาตามหลักจิตวิทยา
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การก าหนดราคาแบบแพครวม

➢ เป็นกลยุทธ์ราคาเพือ่ส่งเสรมิการขาย โดยควบรวมสินค้าหรอืบริการ
ตั้งแต่ 2 ชนิดขึ้นไป ขายรวมกันราคาถูกกว่าการซื ้อแยกชิ ้น ซึ ่ง
ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 

➢ กลยุทธ์ตั้งราคาวิธีนี้นิยมน าผลิตภัณฑ์ที่ขายดีมีอัตราหมุนเวียนสูง
มาเป็นผลิตภัณฑ์หลัก และน าผลิตภัณฑ์ที่ขายได้น้อยหรืออัตรา
หมุนเวียนต ่ามาขายควบ ช่วยให้กิจการหมุนเวียนสินค้าได้เร็วขึ้น และ
ลดต้นทุนในการขายได้มากกว่าการขายแยกแต่ละชนิด

➢ การตั้งราคาแบบแพครวมเพื่อต้องการเข้าสู่ส่วนตลาดหน่ึงหรือสอง
ส่วนตลาด เพื ่อท าการเสนอขายสินค้าอื ่นเพิ ่มเติม ช่วยให้เพิ ่ม
ยอดขายได้มากขึ้น เพื่อจูงใจลูกค้าของคู่แข่งขันให้หันมาซื้อสินค้า
ของบริษัท เพื่อรักษาลูกค้าของบริษัท ที่ซื้อสินค้าทั้งสองชนิดที่ขาย
รวมไว้ไม่ให้หันไปหาสินค้าของคู่แข่งขัน และเพื่อกระตุ้นลูกค้าให้ซื้อใน
ปริมาณที่มากขึ้น 

➢ การตั้งราคาแบบรวมห่อสามารถด าเนินการได้ 3 วิธี 
➢ ราคารวมห่อแบบสมบรูณ์ (pure bundling) เป็นการตัง้ราคาผลติภณัฑ์

หรือบริการควบรวมเป็นชุด โดยไม่มีการขายแยก เช่น ราคาตั๋วเครื่องบิน
รวมค่าประกันภัย ค่าภาษี และธรรมเนียมสนามบิน

➢ ราคารวมห่อแบบผสม (mix bundling) เป็นการตั้งราคาผลิตภัณฑ์หรือ
บริการควบรวมเป็นชุด แต่ถูกค้าสามารถเลือกได้ว่าจะซื้อรวมทั้งชุดหรือ
แยกซื้อบางรายการ เช่น ชุดเครื่องส าอางต่าง ๆ จัดรวมขายเป็นชุด 

➢ ราคาขายรวมห่อผสมการลดราคา (mix-leader bundling) เป็นการตัง้
ราคาโดยมเีงื่อนไขว่าการซือ้ชิ้นแรกราคาปกติ และไดร้าคาลดเป็นพิเศษใน
การซื้อชิ้นต่อไป 



การก าหนดราคาแบบ
เปรียบเทียบหรือราคาอ้างอิง 

➢ ราคาส ินค ้าท ี ่ล ูกค ้าประเม ินราคาท ี ่ ได ้ร ับร ู ้ก ับความ
สมเหตุสมผลของราคานั้น เป็นราคาที่จะยอมจ่ายสินค้านั้น 
เมื่อเปรียบเทียบกับสมเหตุสมผล หรือราคาที่ผู้ซื้อก าหนดไว้
ในใจขณะที่เห็นสินค้า 

➢ โดยกระบวนการดังกล่าวนี้เกิดขึ้นโดยที่ไม่ทันรู้ตัว อาจเกิด
จากการสังเกตราคาในปัจจุบัน การจดจ าราคาในอดีต หรือ
การประเมินจากสถานการณ์การซื้อ

➢ การตั้งราคาแบบเปรียบเทียบนั้นขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย เช่น 
ราคาที่ลูกค้าเคยจ่ายมาก่อน ความคุ้มค่า (value) ที่คาดว่า
จะได้รับ หรืออ้างอิงจากสินค้าอื่น ๆ ที่คล้ายกัน



การก าหนดราคาเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี 

➢ ตั้งราคาให้สูงเพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคยอมรับ
สินค้า เห็นคุณค่าของสินค้า และรู้สึกว่าสินค้ามีคุณภาพ
ดี 

➢ เป็นการก าหนดราคาสินค้าให้มีราคาจ าหน่ายในราคาสูง
กว่าสินค้าประเภทเดียวกันของคู่แข่งขันเพื่อให้ลูกค้ามี
ความร ู ้ส ึกภ ูม ิ ใจท ี ่ ได ้ ใช ้ส ินค ้าท ี ่ด ี  ม ีค ุณภาพและ
ภาพลักษณ์ที่เหนือกว่า 

➢ เช่น กระเป๋าแบรนด์เนมยี่ห้อต่าง ๆ ที่มีราคาตั้งแต่หลัก
หมื ่นถึงหลักล้าน ในขณะที ่กระเป๋ายี ่ห ้อทั ่วไปราคา
ย่อมเยากว่า บรรจุของได้มากกว่า แต่ผู้บริโภคกลับให้
ความส าคัญกับสิ่งที่เป็นนามธรรมที่ได้จากกระเป๋าแบ
รนด์เนมน้ัน 



การก าหนดราคาเลขคู่และเลขค่ี 

➢ การก าหนดราคาสินค้าให ้ลงท้ายด้วยเลขคี ่  (odd 
pricing) เช่น 99, 299 บาท โดยผลิตภัณฑ์ที่ลงท้าย
ด้วยเลข 9 จะให้ความรู้สึกว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาถูก 
จะท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย เนื่องจาก
ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกว่าได้ซื้อสินค้าราคาถูกกว่า โดย
การลงท้ายด้วย 9 ดูเหมือนว่าผู้ขายลดราคาให้แล้ว 

➢ ราคาที่ลงท้ายด้วยเลขคู่ (even pricing) เป็นการ
ก าหนดให้ราคาท้ายด้วยเลขคู่หรือจ านวนเต็ม เช่น 100 
บาท 1,500 บาท 2,290 บาท 2,500 บาท หรือ 3,000 
บาท ซึ ่งม ักจะส ่งผลทางจิตว ิทยาจะท าให ้ล ูกค้ามี
ความรู้สึกว่าสินค้ามีคุณภาพที่เหนือกว่า เป็นต้น 



การก าหนดราคาชุดของผลิตภัณฑ์ 
➢ เป็นการน าเอาสินค้าแบบเดียวกันหรือต่างชนิดกันมากกว่า 1 

ชิ้น มารวมขายเป็นชุด โดยตั้งราคารวมของชุดให้ต ่ากว่าราคา
ปกติของสินค้าแต่ละชิ้นที่น ามารวมกัน เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อ
สินค้าในปริมาณที่มาก 

➢ เช่น ร้านอาหารที่จัดอาหารเป็นชุด (set menu) ที่ประกอบไป
ด้วย อาหารจานหลัก อาหารทานเล่น ขนม และเครื ่องดื ่ม 
ราคาของชุดอาหารจะถูกกว่าซื้อทีละอย่าง 



การก าหนดราคาตามความเคยชิน 

➢ การตั้งราคาตามประเพณีนิยมที่ถอืปฏิบัติกันมา หรือตั้ง
ราคาตามราคาตลาด ซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคคุ้นเคยกับ
ระดับราคาดังกล่าว 

➢ วัตถุประสงค์ของการตั้งราคาดังกล่าวเพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดความเชื่อถือราคาสินค้าของผู้ขายว่าไม่เอาเปรียบ
หรือค้าก าไรเกินควร ส่วนใหญ่จะใช้ในการตั้งราคาสินค้า
อุปโภคบริโภค 

➢ เช่น ราคาบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป น ้าอัดลม นม น ้าดื่ม น ้ามัน
พืช ฯลฯ



การก าหนดราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด 
(Promotional Pricing) 

การตั้งราคาสินค้า เพื่อเพิ่มยอดขายในระยะสั้น และเพื่อสร้างความตื่นเต้น
และรีบเร่งที่จะซื้อสินค้านั้น เป็นกลยุทธ์ที่ผู้ค้าปลีกนิยมน ามาใช้ในการตั้ง
ราคาสินค้าเพื่อจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อสินค้ามากขึ้น ท าได้ดังนี้

o การก าหนดราคาล่อใจ (Loss Leader Pricing) 

o การก าหนดราคาเหยื่อล่อ (Bait Pricing) 

o การก าหนดราคาในเทศกาลพิเศษ (Special Event Pricing) 

o การก าหนดราคาขายต ่าทุกวัน (Everyday Low Price)

o การขายเช่ือแบบคิดดอกเบี้ยต ่า (Low-interest Financing) 

o การลดราคาเพื่อส่งเสริมการขาย (Cents-off Promotion) 

o การเสนอคืนเงิน (Cash Rebate) 

o การรับประกันคืนเงิน (Money Refund) 

o สัญญาการรับประกันและการให้บริการ (Warranties and Service 
contracts)

o กลยุทธ์แสดงราคาสินค้าต่อหน่วย (Unit Pricing) 

o กลยุทธ์การลดราคา (Mark Down) 



การก าหนดราคาล่อใจ 
➢ เป็นการตั้งราคาเพื่อการส่งเสริมการขายโดยประกาศ

ลดราคาสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ เพื่อดึงดูดให้
ลูกค้าเข้าร้านและร้านค้าใช้กลยุทธ์เพื่อเสนอขายสินค้า
อื่นด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น จัดแสดงสินค้าอื่นที่น่าสนใจไว้
ใกล้กับสินค้าที่ลดราคา

การก าหนดราคาเหยื่อล่อ 
➢ ตั้งราคาสินค้าตัวใดตวัหน่ึงต ่ากวา่ราคาปกติ เพื่อดึงดดู

ให้ลูกค้าเข้าร้าน โดยร้านค้าจัดสินค้าตัวนั้นไว้น้อย หรือ
ท าให้ผู ้ซื ้อไม่สะดวกในการซื้อ เพื่อหวังให้เกิดการซื้อ
สินค้าอื่น ๆ ทดแทน มีการตั้งราคาขายสินค้าบางอย่าง
ให้ถูกมาก ๆ โดยอาจจะมีการจ ากัดจ านวนซื ้อ เพื ่อ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากไปซื้อสินค้าราคาถูก
พิเศษน้ัน 



การก าหนดราคาในเทศกาลพิเศษ 
➢ ตั้งราคาสินค้าให้ต ่ากว่าราคาปกติเป็นพิเศษ เนื่องใน

เทศกาลส าคัญต่าง ๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ เทศกาลเปิด
เทอม เทศกาลรับลมร้อน และเทศกาลเปิดสาขาใหม่ เป็น
ต้น เพื ่อกระตุ ้นให้ผู ้บริโภคซื ้อสินค้าเพิ ่มมากขึ ้นใน
ช่วงเวลาดังกล่าว

การก าหนดราคาขายต ่าทุกวัน 
➢ เป็นกลยุทธ์ที่ประกาศลดราคาสินค้าทุกวัน เพื่อกระตุ้น

ยอดขายและเผชิญการแข่งขัน นิยมใช้ในร้านขายของ
ราคาถูก ร้านค้าปลีก ร้านซุปเปอร์สโตร์



การขายเช่ือแบบคิดดอกเบี้ยต ่า 
➢ การตั้งราคาเพื่อให้ลูกค้าสามารถซื้อได้โดยการผ่อน

ช าระเป็นงวด ๆ โดยคิดดอกเบี้ยต ่า หรือ ดอกเบี้ย 0% 
เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า คอมพิวเตอร์ รถมอเตอร์ไซต์ และ
โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น

การลดราคาเพื่อส่งเสริมการขาย 
➢ ตั้งราคาแบบลดราคาให้ถูกลงกว่าปกติเล็กน้อย เพื่อ

กระตุ ้นให้เกิดการซื้อมากขึ้น นิยมใช้กับการตั้งราคา
สินค้าสะดวกซื้อ 



การเสนอคืนเงิน 
➢ การเสนอจ านวนเงินคืนให้ผู้ซื้อหากซื้อสินค้าในช่วงเวลาที่ท า

การส่งเสริมการขาย เป็นการจ่ายเงินคืนบางส่วนจากราคาซื้อ
สินค้าให้แก่ผู้ผู้ซื ้อ เป็นการตั้งราคาเพื่อส่งเสริมการตลาดที่
ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อจะมีสิทธิ์ได้รับเงินคืนจากผู้ขายจ านวนหนึ่ง 
เป็นวิธีการเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อ 

การรับประกันคืนเงิน 
➢ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าของบริษัท เป็นการรับประกันคุณภาพของสินค้า
หากลูกค้าใช้แล้วไม่ได้ผลตามที่โฆษณา ผู้ขายจะยินดีคืน
เงินให้



สัญญาการรับประกันและการให้บริการ 
➢ การส่งเสริมการตลาดโดยการให้การรับประกันสินค้าหรือ

บริการแทนการลดราคาสินค้า

กลยุทธ์แสดงราคาสินค้าต่อหน่วย 
➢ ตั้งราคาโดยแสดงราคาต่อหน่วยน ้าหนักที่บรรจุสินค้า 

(กรัม กิโลกรัม ออนซ์ ปอนด์ มิลลิลิตร ซีซี) เพื่อให้ผู้ซื้อ
สามารถเปรียบเทียบราคาที่แตกต่างกนัระหวา่งสินค้าแต่
ละตราได้ หรือหลีกเลี่ยงการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง
ขัน โดยการแสดงหน่วยน ้าหนักที่บรรจุให้แตกต่างจากคู่
แข่งขัน



กลยุทธ์การลดราคา 

➢ เป็นเปอร์เซ็นต์ของการลดราคาจากราคาขายที่ตั ้งไว้ โดย
เปลี ่ยนแปลงราคาไปตามภาวะตลาดที ่ม ีการแข็งขัน และ
สิ่งแวดล้อมอื่น ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป สถานการณ์ที่ท าให้ต้องมี
การลดราคาเกิดจากความผิดพลาดจากการตั ้งราคาสูง
เกินไปในตอนแรก ท าให้ขายสินค้าไม่ได้ หรือสินค้าบางชนิด
ขายไม่ด ี จ ึงต้องลดราคาลงมา หรืออาจเก ิดจากความ
บกพร่องทางด้านผลิตภัณฑ์ จึงต้องลดราคาลงมาเพื่อให้ขาย
ได้ เกิดจากความผิดพลาดในการเลือกสินค้าที่ไม่มีคุณภาพมา
จ าหน่าย หรือสินค้าที่จ าหน่ายอยู่นั้นได้รับความเสียหาย เช่น 
ช ารุด มีต าหนิ จึงต้องปรับลดราคาเพื่อเร่งการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคในระยะเวลาอันสั้น



สรุปปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งราคา
o ต้นทุนการผลิตและต้นทุนการตลาด
o บทบาทของราคา
o ลักษณะประเภทสินค้าที่ขาย สินค้าฟุ่มเฟือย 

สินค้าที่ใช้สินค้าอื่นทดแทนกันได้ควรก าหนด
ราคาที่ต ่า สินค้าที่ใช้ประกอบกันกับสินค้าชนิด
อื่นควรตั้งราคาใกล้เคียงกับสินค้านั้น

o ส่วนประสมการตลาดอื่นของธุรกิจ
o ภาวะเศรษฐกิจ
o ราคาสินค้าของธุรกิจคู่แข่งขัน ถ้าคู่แข่งขันตั้ง

ราคาสินค้าต ่า องค์กรจะต้องตั้งราคาต ่าด้วย
หากไม่ต้องการเผชิญสงครามราคา

o วงจรช ีว ิตผล ิตภ ัณฑ ์ ในแต ่ล ะช ่ วงของ
ผลิตภัณฑ์

o การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ต้องใกล้เคียงกับ
คุณภาพสินค้า และสินค้าที ่อยู ่ ในต าแหน่ง
เดียวกัน

o วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กร การ
ก  าหนดราคาผล ิตภ ัณฑ ์ต ้องก  าหนดให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่
ก าหนดไว้

o ความยืดหยุ ่นของอุปสงค์ต ่อราคา หร ือ
อ ัตราส ่วนของการเปล ี ่ยนแปลงปร ิมาณ      
อุปสงค์ที่ได้รับผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลง
ระดับราคา



การก าหนดราคา
ตามส่วนประสมผลิตภณัฑ์ 

➢ เป็นการก าหนด กลยุทธ์ราคาในกรณีที่มีผลิตภัณฑ์
หลายสายผลิตภัณฑ์ มีความแตกต่างทางด้านต้นทุน
ของแต่ละผลิตภัณฑ์ และแต่ละสายผลิตภัณฑ์มีรายการ
ผลิตภัณฑ์หลายรายการ ทั้งในรูปความกว้าง ความ
ยาว และความลึกของผลิตภัณฑ์ 

➢ ลูกค้าม ีการประเม ินความแตกต่างในรูปล ักษณ์
ผลิตภัณฑ์ และมีการเปรียบเทียบราคาของคู่แข่งขันกับ
ล ักษณะของผลิตภ ัณฑ ์  สภาพการแข ่งข ันของ
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดมีความแตกต่างกัน การตั้งราคา
สินค้าของแต่ละสายผลิตภัณฑ์และในสายผลิตภัณฑ์
เดียวกัน สามารถใช้กลยุทธ์ราคาตามส่วนประสม
ผลิตภัณฑ์ได้หลายวิธี



การก าหนดราคาตามส่วนประสมผลิตภณัฑ์ 
(Product Mix Pricing) 

การก าหนดราคาตามสาย
ผลิตภัณฑ์ 

(Product Line Pricing) 

การก าหนดราคาสินค้าให้
แตกต่างกันตามขนาด 

(Difference Size 
Difference Price) 

การก าหนดราคาสินค้าที่ใช้
ร่วมกัน 

(Pricing Complementary 
Product) 

การก าหนดราคาตาม
แนวระดับราคา 

(Price Lining Pricing) 

การก าหนดราคาสินค้าที่เลือกซื้อ
ประกอบ 

(Optional Product Pricing) 

การก าหนดราคาสินค้าที่เป็นผล
พลอยได้ 

(By Product Pricing) 

การก าหนดราคาแยก
เป็นสองส่วน 

(Two Part Pricing) 



การก าหนดราคาตามสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line Pricing) 

➢ เป็นการก าหนดราคาเป็นขั ้นราคาระหว่างรายการในสาย
ผลิตภัณฑ์ โดยขั้นของราคาปรับเปลี่ยนไปตามความแตกต่าง
ของต้นทุนระหว่างผลิตภัณฑ์ในสายผลิตภัณฑ์ ความแตกต่าง
ในมุมมองของลูกค้าด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และความ
แตกต่างของราคาจากคู่แข่ง ซึ่งผลิตภัณฑ์มีความแตกต่าง
กันทางด้านคุณภาพ การออกแบบ ตรายี่ห้อ และขนาด เป็นต้น



การก าหนดราคาสินค้า
ให้แตกต่างกันตามขนาด 

(Difference Size Difference Price) 
➢ ผลิตสินค้าให้มีขนาดต่างกันและใช้ราคาแตกต่างกันตามขนาด 

เช่น เครื่องดื่มขนาดเล็กราคาถูกกว่าขนาดใหญ่ แต่สินค้าบาง
ชนิดการบรรจุขนาดใหญ่ราคาเฉลี่ยต่อหน่วยจะลดลง เพื่อ
กระตุ้นให้ผู้ซื ้อตัดสินใจซื้อในจ านวนที่มากขึ้น เช่น น ้าอัดลม
ขนาด 1.5 ลิตร ราคาโดยเฉลี่ยต่อมิลลิลิตรจะต ่ากว่าขนาด
บรรจุกระป๋อง เป็นต้น



การก าหนดราคาตาม
แนวระดับราคา 

(Price Lining Pricing) 

➢ ตั้งราคาที่แตกต่างกันเป็นระดับจากสูงลงมาถึงต ่า ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันแต่ต่างรุ่น โดยก าหนดระดับราคา
ส าหรับคุณภาพสินค้าที ่แตกต่างกันภายในสายผลิตภัณฑ์ 
เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบระหว่างราคาและคุณภาพ
ที่แตกต่างกันในแต่ละผลิตภัณฑ์ ท าให้เลือกราคาที่คุ้มค่า และ
ตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น หรือการตั้งราคาตามแนวระดับราคาของ
การให้บริการต่าง อาทิ บริการอินเตอร์เน็ต เป็นต้น



การก าหนดราคาสินค้าที่ใช้ร่วมกัน 
(Pricing Complementary Product) 

➢ การตั้งราคาสินค้าที่ใช้ร่วมกันสองอย่าง เมื่อผลิตสินค้าสอง
ชนิด หรือมากกว่าน้ันและใช้งานร่วมกัน เป็นสินค้าที่ใช้ประกอบ
กัน มีอุปสงค์การใช้ต่อเนื่อง โดยจะตั้งราคาสินค้าหลักในราคา
ต ่าและตั้งราคาสินค้าที่ใช้ร่วมกันในราคาสูง เพื่อกระตุ้นให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าทั้งสองอย่างร่วมกัน ดังนั้น รายได้จ านวน
มากจึงมาจากการจ าหน่ายสินค้าที่ใช้



การก าหนดราคาสินค้า
ที่เลือกซื้อประกอบ 

(Optional Product Pricing) 

➢ การเสนอขายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้เสริมผลิตภัณฑ์หลัก 
เป็นสินค้าที่เลือกซื้อประกอบซึ่งมีราคาเฉพาะ เป็นการให้โอกาส
ลูกค้าซื ้อสินค้าหลักและเลือกซื ้อสินค้าประกอบได้ตามที่
ต้องการ เช่น การเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือ สามารถเลือกซื้อ
อุปกรณบ์ลูธูทไร้สาย การเลือกซื้อคอมพิวเตอร์ สามารถเลือก
ซื้อแป้นพิมพ์หรือเม้าส์แบบไร้สาย เป็นต้น



การก าหนดราคาสินค้าที่เป็น
ผลพลอยได้ 

(By Product Pricing) 

➢ การผลิตสินค้าหลายชนิดที่ใช้วัตถุดิบในการผลิต ท าให้ได้สินค้า
หลัก (main product) และเหลือเศษวัสดุเป็นสินค้าพลอยได้ (by 
product) การก าหนดราคาของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว จะพิจารณา
จากต้นทุนในการน าผลพลอยได้มาผลิตต่อต้นทุนการเก็บรักษา 
หรือการขนส่งอย่างใดอย่างหนึ่งหรือทั้งหมดที่เกิดขึ้น จะคุ้มค่า
กับราคาของผลิตภัณฑ์ที ่เป็นผลพลอยได้หรือไม่ ซึ ่งรายได้ที่
องค์กรได้รับจะไปชดเชยต้นทุนการผลิตผลิตภัณฑ์หลักของ
องค์กรที่จะเป็นการเสริมศักยภาพด้านการแข่งขันในตลาดให้
สูงขึ้นจากปัจจัยด้านราคา องค์กรจะขายสินค้าหลักในราคาสูง
และขายสินค้าพลอยได้ในราคาต ่า ท าให้มีรายรับเพิ่มขึ้น ดีกว่าทิ้ง
เศษวัสดุไว้เปล่าประโยชน์หรือเสียค่าใช้จ่ายในการท าลาย 

➢ เช่น โรงงานน ้าตาลขายกากชานอ้อยและกากน ้าตาลในราคาถูก
กว่าขายน ้าตาล โรงงานผลิตกะทิส าเร็จรูป ขายเปลือกมะพร้าว
และกะลามะพร้าวในราคาถูกกว่าขายกะทิส าเร็จรูป เป็นต้น



การก าหนดราคาแยกเป็นสองส่วน 
(Two Part Pricing) 

➢ การตั ้งราคาโดยแยกราคาส ินค ้า ค ่าธรรมเน ียม หร ือค ่า
บ ารุงรักษาออกจากกัน โดยปกติบริษัทจะคิดค่าธรรมเนียมหรือ
ค่าบ ารุงรักษาคงที่ คิดราคาสินค้าตามปริมาณการใช้สินค้า การ
ก าหนดราคาประเภทนี้ จะก าหนดราคาคงที่จ านวนหนึ่งก่อน
เพื่อให้ลูกค้ามีสิทธิ์ที่จะเข้ามาเลือกสินค้าหรือบริการของตนเอง
และมีการคิดส่วนที่ต้องจ่ายเพิ่มตามปริมาณการใช้สินค้าหรือ
บร ิการน ั ้น  เช ่น ค ่าน  ้ าประปา ค ่า โทรศ ัพท ์  จะม ีการค ิด
ค่าธรรมเนียมและค่าใช้บริการแยกส่วนจากกัน หรือการก าหนด
ค่าบริการของสวนสนุกซึ่งจะแบ่งการเก็บค่าบริการออกเป็นสอง
ส่วน คือ ค่าตั๋วเข้าสวนสนุกและค่าตั๋วเครื่องเล่นเครื่องสนุกในแต่
ละชนิด หากต้องการเล่นเครื่องเล่นใดก็จะต้องจ่ายค่าเครื่องเล่น
น้ันต่างหาก 



การก าหนดราคาส าหรบั
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 

(New Product Pricing) 

การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงไปตามวงจรวัฏ
จักรผลิตภัณฑ์ ในช่วงแนะน าสผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาดจะเป็น
ช่วงที่ท้าทายส าหรับผู้ผลิตและนักการตลาดในการก าหนดราคา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ สามารถจ าแนกเป็น

➢ ผลิตใหม่แบบริเริ่ม (innovated product) 

➢ ผลิตภัณฑ์ใหม่แบบปรับปรุง (modified product) 

➢ ผลิตภัณฑ์ใหม่แบบเลี่ยนแบบ (me-too product) 

จ าเป็นต้องพิจารณาการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ใหม่จากการ
วิเคราะห์ส่วนตลาดเป้าหมาย ความต้องการซื้อสินค้า ผลกระทบ
ของราคาที่มีต่อคู่แข่งขัน ต้นทุนของผลิตภัณฑ์ และช่องทางการ
จัดจ าหน่าย  ซึ่งมีแนวทางในการก าหนดราคาส าหรับผลิตภัณฑ์
ใหม่ ดังน้ี



การก าหนดราคาส าหรับผลิตภณัฑใ์หม่ 
(New Product Pricing) 

ก าหนดตามราคาตลาด 
(Follow the Market 

Pricing) 

ก าหนดราคาต ่าหรือราคาเพื่อ
เจาะตลาด 

(Under Market Pricing or 
Penetration Pricing) 

ก าหนดราคาระดับสูง 
(Market Skimming Pricing) 



ก าหนดราคาต ่าหรือราคา
เพื่อเจาะตลาด 

➢ เพื่อดึงดูดใจให้ตลาดทั้งหมดหรือตลาดส่วนมากให้ตัดสินใจ
ซื้อโดยเร็ว โดยก าหนดราคาสินค้าให้ต ่ากว่าราคาสินค้าของคู่
แข่งขันในขั้นแนะน าผลิตใหม่เข้าสู่ตลาด และมีการวางแผนใน
การปรับเพิ่มราคาให้สูงขึ้นในภายหลัง 

➢ เป็นสินค้าที่มีสินค้าอื่นทดแทนได้ ลูกค้ามีความอ่อนไหวต่อ
ราคา (price sensitivity) และมีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ
ราคาสูง  (price elastic demand) เมื่อตั้งราคาต ่า ท าให้
ยอดขายเพิ่มสูงขึ้น สินค้าติดตลาดได้เร็ว 

➢ สินค้าประเภทสะดวกซื้อ สินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน มีการ
แข่งขันทางการตลาดที่รุนแรงจึงตั้งราคาต ่าเพื่อกีดกันการ
เข้ามาแข่งขันในตลาดของคู่แข่งขันรายใหม่



ก าหนดราคาระดับสูง 

➢ เพื่อน าเสนอในส่วนตลาดเป้าหมายที่เต็มใจจ่ายในระดับราคา
ที่สูง เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นผู้มีรายได้สูงและต้องการ
แสดงความมีศักดิ์ศรี เกียรติยศและชื่อเสียง ซึ่งจะท าให้บริษัท
ได้ก าไรมากที่สุดในช่วงแรกที่สินค้าเข้าสู่ตลาด ก่อนที่จะลด
ราคาของสินค้าดังกล่าวในภายหลัง 

➢ เป็นสินค้าที่มีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์สั้น และมีการแข่งขันที่สูง
จนท าให้มีสินค้าแบบเดียวกันมาทดแทนอย่างรวดเร็วใน
อนาคต นิยมตั้งราคาระดับสูงในสินค้าประเภทเทคโนโลยี 
อย่างเช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ ซอฟต์แวร์ และ
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์รุ่นใหม่ เป็นต้น

➢ การใช้กลยุทธ์ดังกล่าวต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไขที่ว่า สินค้ามี
ลักษณะพิเศษแตกต่างจากคู่แข่ง สินค้าใหม่แบบริเริ่มยังไม่
เคยมีใครผลิตและจัดจ าหน่าย ส่วนใหญ่เป็นสินค้าเจาะจงซื้อ 
มีกฎหมายลิขสิทธิ์คุ้มครอง ลอกเลี่ยนแบบได้ยากเนื่องจากมี
เทคโนโลยีการผลิตขั้นสูง ใช้วัตถุดิบที่หายาก มีนวัตกรรม
ใหม่ที่ใช้ในการผลิต ยังไม่มีสินค้าอื่นมาทดแทนได้ และมีความ
ยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาต ่า 



ก าหนดตามราคาตลาด 

➢ ตั ้งราคาให้เท่ากับคู ่แข่งขัน นิยมใช้ก าหนดราคาสินค้า
สามารถทดแทนกันได้ เป็นวิธีที ่สะดวกเพราะถือว่าราคาที่
คู่แข่งขนัตั้งเหมาะสมดีอยู่แล้ว การตั้งราคาให้เท่ากับคู่แข่งขัน 
เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าที่ผู ้บริโภครับรู้ระดับราคา
สินค้าเป็นอย่างดี ราคาของสินค้านั้นเป็นที่รู้จักและยอมรับ
กันอยู่แล้ว

➢ ลักษณะตลาดเป็นตลาดแข่งขันสมบูรณ์ มีผู้ซื ้อและผู้ขาย
จ านวนมาก หากเป็นตลาดที ่ม ีผู ้ขายน้อยราย มักมีการ
ร่วมมือกันก าหนดราคาให้เท่ากันในตลาด เป็นการป้องกัน
สงครามราคาของผู้ประกอบการในตลาด



การก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ที่เสื่อมความนิยม 

(Declining Product Pricing) 

➢ ตามวัฏจักรวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ช่วงถดถอย 
(decline) ที่ตลาดมีความอิ่มตัว ยอดขายจะ
ลดลงอย่างมาก พฤติกรรมผู้บริโภคจะเริ ่ม
เปลี ่ยนไป มีความต้องการในผลิตภัณฑ์ที่
ลดลงเป็นอย่างมาก ท าให้องค์กรสูญเสียส่วน
แบ่งทางการตลาด การแข่งขันในตลาดสูง
มากยิ่งขึ้น ความน่าเชื่อถือในตราสินค้าลดลง 
มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลายหลายตราสินค้า และ
มีสินค้าทดแทนจ านวนมาก 

➢ การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่เสื่อมความนิยม
น ี ้สามารถท  าได ้ โดยการร ักษาระด ับและ
ประคองราคาในตลาดให้นานที่สุดเท่าที่จะท า
ได้ หรือลดราคาลงอย่างมากเพื่อเร่งระบาย
ผลิตภัณฑ์ออกไปให้ได้โดยเร็วที่สุด และเพื่อ
รักษาฐานลูกค้าไม่ให้ไปซื้อสินค้าของคู่แข่งขัน 
ควบคู่กับการท าการส่งเสริมการตลาดอื่น ๆ 
เช่น การโฆษณา การพัฒนาสินค้า การวิจัย
ทางการตลาด และการให้บริการพิเศษอื่น ๆ 
เป็นต้น 

➢ การก าหนดนโยบายด้านราคาเป็นแนวทางใน
การปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ขององค์กร โดย
ม ีการวางแผนและก  าหนดว ิธ ีต ่าง ๆ มา
ประยุกต์ใช้เพื่อให้เหมาะสมกับสถานการณ์ และ
ช่วยให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมาย
ที ่วางไว้ เป ็นนโยบายการตั ้งราคาที ่ต ้อง
เปรียบเทียบกับระดับราคาของคู่แข่งขันหรือ
ระดับราคาตลาด ซึ่งนโยบายราคาที่นิยมใช้ 
ได้แก่ 

o นโยบายราคาเดียว  
o นโยบายราคายืดหยุ่น 



นโยบายราคาเดียว 
(One Pricing Policy) 

➢ ขายสินค้าในราคาเดียวกันกับลูกค้าทุกกลุ่ม โดยไม่ขึ้นอยู่กับ
ปริมาณซื้อ ระยะทาง พื้นที่ขาย และความสัมพันธ์ระหว่างผู้
ซื้อและผู้ขาย การใช้นโยบายราคาเดียวท าให้กิจการสามารถ
ค านวณรายรับ ต้นทุน ก าไร และจุดคุ้มทุนได้ง่ายสามารถ
ควบคุมการปฏิบัติงานของพนักงานขายประจ าร้าน ป้องกัน
การยักยอกของพนักงานขาย 

➢ สร้างความเชื่อถือของลูกค้าต่อกิจการ ลูกค้าเชื่อมั่นในราคา
สินค้าและเกิดความรู้สึกได้รับความคุ้มค่า ยุติธรรมและเท่า
เทียมกัน เกิดมาตรฐานด้านราคาของสินค้าและบริษัทไม่เสีย
ธรรมเนียมราคา 

➢ ข้อเสียของนโยบายราคาเดียว อาจสูญเสียลูกค้าที ่ชอบ
ต่อรองราคาและลูกค้ารายใหญ่ที่ซื้อจ านวนมากที่คาดหวังจะ
ได้ลดราคา คู่แข่งอาจตัดราคาในบางพื้นที่ขาย ที่ราคาสินค้า
สูงกว่าคู่แข่งขัน ท าให้สูญเสียโอกาสแก่คู่แข่งขัน 



นโยบายราคายืดหยุ่น 
(Flexible Pricing Policy) 

➢ การก าหนดราคาให้สามารถเปลี่ยนแปลงขึ้นลงได้ตามอ านาจ
ต่อรองของลูกค้าแต่ละกลุ่ม ปริมาณการซื้อที่ต่างกัน พื้นที่
ขาย ระยะทางและระดับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผู้ขาย 
นโยบายขายราคายืดหยุ่นได้นี้สามารถรักษาความสัมพันธ์
กับลูกค้าไว้ได้ เช่น ลูกค้าประจ า ลูกค้าที่ซื้อปริมาณมากหรือ
ลูกค้าที ่มีความสัมพันธ์พิเศษ สามารถปรับราคาได้ตาม
ภาวะการแข่งขัน 

➢ ท าให้เกิดความคล่องตัวในการตอบโต้คู่แข่งขันได้มากกว่า
นโยบายราคาเดียวสามารถตอบสนองและสร้างความพึง
พอใจแก่ลูกค้าประเภทที่ชอบต่อรองราคาได้ดี 

➢ นโยบายราคายืดหยุ่น จะค านวณรายรับ ก าไร และจุดคุ้มทุน
ได้ยาก ควบคุมการปฏิบัติงานของพนักงานขายประจ าร้าน
ได้ยาก อาจสูญเสียลูกค้าที่รู้ว่าตนเองซื้อสินค้าได้ราคาที่สูง
กว่าคนอื่น อาจถูกมองว่าขาดมาตรฐานราคาน าไปสู่การตัด
ลดราคาจนเกิดสงครามราคา



การก าหนดราคาระหว่างประเทศ 

➢ การค้าระหว่างประเทศมีอัตราการเจริญก้าวหน้าและเติบโตอย่าง
มาก ท าให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ การซื้อขายวัตถุดิบ
ระหว่างประเทศ การผลิต การจัดจ าหน่าย และการตลาด ส าหรับท า
ธุรกรรมการค้าระหว่างประเทศมากขึ้น ส่งผลให้ระบบเศรษฐกิจ
ขยายตัวออกไปทั่วโลก ผู้ประกอบการต่าง ๆ มีวัตถุประสงค์ในการ
ขยายตัวสู่การค้าระหว่างประเทศเพื่อแสวงหาตลาดใหม่เมื่อตลาดใน
ประเทศถึงจุดอิ่มตัว เพื่อแสวงหาแหล่งวัตถุดิบเพื่อสร้างความ
ยั่งยืนให้แก่องค์กร เพื่อแสวงหาเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่จะใช้ในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพการผลิต ซึ่งจะสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
และเพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาด้านกฎหมายและการเมืองในประเทศ 

➢ มีปัจจัยและตัวแปรอื่น ๆ มาเกี่ยวข้องในการพิจารณาก าหนดราคา 
เช่น อัตราการแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ การค านวณราคา 
ระดับของอุปสงค์ ความรู้ในการควบคุมการตั้งราคาของพ่อค้า
คนกลาง การขนส่ง และภาษีศุลกากร ต้นทุนการผลิต ค่าขนส่ง 
ภาษีศุลกากร ค่าประกันภัย และส่วนก าไรของพ่อค้าคนกลาง เป็น
ต้น องค์กรจะต้องเข้าใจความแตกต่างของการจัดการด้าน
การเงินระหว่างประเทศ อัตราแลกเปลี่ยนด้านสกุลเงิน เศรษฐกิจ
และกฎหมายของแต่ละประเทศที่แตกต่างกัน ความแตกต่างด้าน
ภาษา ความแตกต่างด้านวัฒนธรรมของแต่ละประเทศ ที่มีผลต่อ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนในประเทศ บทบาทของรัฐบาลใน
การสนับสนุนส่งเสร ิมให้เกิดเสร ีทางการค้า และเสถียรภาพ
ทางด้านการเมืองของแต่ละประเทศ 

A B C D



นโยบายของไทยในการก าหนดราคา
สินค้าและบริการ
➢ ประเทศไทยได้มีการตราพระราชบัญญัติว่าด้วยราคาสินค้าและบริการ พ.ศ. 2542 โดยมีผล

ใช้บังคับตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน 2542 เป็นต้นมา โดยมีเป้าหมายเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคให้
ได้รับความเป็นธรรมในด้านราคาสินค้าและบริการ และมุ่งป้องกันมิให้ราคาสินค้าและ
ค่าบริการสูงขึ้นรวดเร็วเกินสมควร และขณะเดียวกันยังมุ่งให้ปริมาณสินค้ามีเพียงพอต่อ
การบริโภคภายในประเทศ และเพื่อลดช่องว่างการโดนเอาเปรียบของผู้บริโภค 

➢ มีคณะกรรมการกลางว่าด้วยสินค้าและบริการ เป็นผู้มีอ านาจหน้าในการประกาศก าหนดให้
สินค้าหรือบริการใดเป็นสินค้าหรือบริการควบคุม เพื่อป้องกันการก าหนดราคาซื้อ ราคา
จ าหน่าย หรือการก าหนดเงื่อนไข และวิธีปฏิบัติทางการค้าอันไม่เป็นธรรม ก าหนดให้ผู้ผลิต
หรือผู้จ าหน่ายสินค้าหรือบริการต้องแจ้งข้อเท็จจริงเรื ่องชื่อ ราคาซื้อ ราคาจ าหน่าย 
มาตรฐาน คุณภาพ ขนาด ปริมาณ น ้าหนักต่อหน่วย รวมทั้งชื่อและปริมาณวัตถุอันเป็น
ส่วนประกอบของสินค้าหรือบริการนั้น 

➢ รวมถึงอ านาจในการพิจารณาเรื่องที่มีการร้องเรียนว่าได้รับความเดือดร้อนหรือเสียหาย 
เนื่องจากการกระท าที่มีผลกระทบจากเร่ืองของราคาสินค้าและบริการ



การก าหนดราคาสินคา้และบริการใน

การก าหนดราคาสินค้าและบริการในราชกิจจานุเบกษา 
ได้จ าแนกสินค้าและบริการออกเป็นหมวดหมู่ต่าง ๆ ดังนี้ 

o หมวดอาหารและเคร่ืองดื่ม 
o หมวดของใช้ประจ าบ้าน 
o หมวดของใช้ส่วนบุคคล 
o หมวดกระดาษ ผล ิตภ ัณฑ์กระดาษ และ
เคร่ืองเขียน 

o หมวดเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ 
o หมวดยานยนต์และอุปกรณ์ 
o หมวดเกษตรกรรม 
o หมวดวัสดุก่อสร้าง
o หมวดผลิตภัณฑ์ปิโตรเลียม 
o หมวดอื่นๆ



บทสรุป
การก าหนดราคาขายสินค้าให้สอดคล้องกับตลาดและเป็นไปตาม

แบบแผนที่องค์กรวางไว้ ต้องค านึงถึงหลายปัจจัย ได้แก่ สินค้า ต้นทุน 
ระดับราคา คุณค่าที่ได้รับ คู่แข่ง ลูกค้า และตลาดเป้าหมาย โดยวิธีการ
พื้นฐานที่นิยมน ามาใช้ส าหรับการตั้งราคา คือ การตั้งราคาโดยยึด
ต้นทุน การตั้งราคาโดยยึดความต้องการของตลาด และ การตั้งราคา
โดยยึดการแข่งขัน ภายใต้นโยบายและกลยุทธ์ด้านราคาของแต่ละ
องค์กรที่ยึดเป็นแนวทางปฏิบัติ ได้แก่ การก าหนดราคาโดยใช้คู่แข่งขัน
เป็นฐาน ได้แก่ การตั้งราคาให้เท่ากับคู่แข่งขัน  ตั้งราคาให้ต ่ากว่าคู่
แข่งขัน  ตั้งราคาให้สูงกว่าคู่แข่งขัน และการตั้งราคาแบบประมูล การ
ก าหนดราคาโดยใช้คุณค่าเป็นฐาน โดยใช้คุณค่าของผลิตภัณฑ์จากมุม
ของผู้ซื้อเป็นหลัก กลยทุธ์การก าหนดราคาแบบพรีเมยีม กลยุทธ์การตั้ง
ราคาสูงกว่าตลาด กลยุทธ์การตั ้งราคาแบบลดแลกแจกแถม การ
ก าหนดราคาตามสภาพภูมิศาสตร์ การให้ส่วนลดและส่วนยอมให้ การ
ก าหนดราคาตามหลักจิตวิทยา การก าหนดราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด 
การก าหนดราคาตามส่วนประสมผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคาส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ และการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่เสื่อมความนิยม  การ
ก าหนดนโยบายด้านราคาที ่นิยมใช้ ได้แก่ นโยบายราคาเดียว  และ
นโยบายราคายืดหยุ่น การวางกลยุทธ์การก าหนดราคาได้ถูกต้อง 
เหมาะสม จะเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะท าให้องค์กรประสบความส าเร็จ



THANK YOU



วิชาการจัดการตลาด

ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.นทันิชา โชติพิทยานนท์

การบริหารกลยุทธ์
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายบทที่ 7



การบริหารกลยุทธ์
ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย

ความหมาย องค์ประกอบและหน้าที่
ของช่องทางการจัดจ าหน่าย01

02

03

04

ระดับและปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการ
ก าหนดระดับของช่องทางการจัด
จ าหน่าย

ประเภทและจ านวนคนกลาง

นโยบายการบริหารการจัดจ าหน่าย
และการกระจายผลิตภัณฑ์ 



การบริหารกลยุทธ์
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

o เป็นกลยุทธ์การตลาดในส่วนของการกระจายสินค้าให้ถึงมือผู ้บริโภค และการเลือก
ช่องทางจัดจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้บริโภคที่ต้องการซื้อสินค้า ผู้ผลิตจะผลิตสินค้าคุณภาพ
ดีเพียงใดกต็าม สินค้านั้นคงใชป้ระโยชนไ์ดใ้นกลุ่มผู้บรโิภคจ านวนนอ้ยเทา่นั้น ถ้าหากลูกค้า
ไม่สามารถซื้อได้เมื่อต้องการซื้อ อาจส่งผลให้ไปหาสินค้าอื่นที่เป็นสินค้าทดแทน 



จุดประสงค์ของการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย

การท าให้สินค้าเข้าถึงผู้บริโภคอย่างที่ควรจะเป็น เกี่ยวข้องกับเรื่องของ
การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย และการกระจายสินค้า ให้ถึงมือ
ผู้บริโภคด้วยการขนส่งรูปแบบต่างๆ การท าให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าได้ 

การจัดจ าหน่ายจึงเป็นการอธิบายถึงสถานที่และช่องทางในการจัดจ าหน่าย เป็น
การศึกษาถึงกิจกรรมและสถาบันการตลาดที่สร้างอรรถประโยชน์ทางด้านเวลา 
สถานที่และความเป็นเจ้าของ เพื่อสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใน
ตลาดเป้าหมายได้ 

จ าเป็นที่จะต้องเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับพฤติกรรม
การซื้อของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาหลายปัจจัยประกอบกันอย่างรอบคอบ 
เพ่ือเลือกช่องทางที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และน าผลิตภัณฑ์นั้นไปสู่ตลาด
เป้าหมายได้ในเวลาที่เหมาะสม ด้วยค่าใช้จ่ายที่ประหยัดที่สุด 

การเลือกช่องทางจัดจ าหน่ายมีความส าคัญอย่างมากกับยอดขาย ไม่
ต่างจากส่วนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ดังนั้นการบริหารกลยุทธ์ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที ่ม ีประสิทธิภาพ จึงเป็นหน้าที ่ส าคัญทาง
การตลาดที่ต้องศึกษาท าความเข้าใจ เพื่อน าไปปรับใช้ได้อย่างเหมาะสม



ความหมาย
ช่องทางการจัด
จ าหน่าย

การจัดจ าหน่าย 
(distribution) 

โครงสร้างของช่องทางที่ใช้
เพื ่อเคลื ่อนย้ายสินค้าจาก
ธุรกิจไปยังตลาด ตัวกลาง
ทางการตลาดเป็นธุรกิจที่
ช ่ วย เส ร ิ มช ่ ว ยขายแล ะ
จ าหน่ายสินค้าไปยังผู้ซื้อขั้น
สุดท้าย 

คนกลาง (middleman) พ่อค้าคนกลาง (merchant 
middlemen) ตัวแทนคนกลาง (agent middlemen) 
เป็นองค์การที่ท าหน้าที่กระจายสินค้า ให้บริการทาง
การตลาด และสถาบันการเงิน

ตัวกลางทางการตลาด ได้แก่

ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

(distribution channels) 

กระบวนการในการจัดการ
เกี่ยวกับการเคลื่อนย้ายสิทธิ์
ในต ัวผล ิตภ ัณฑ ์  และอาจ
รวมถึงตัวผลิตภัณฑ์ จาก
ผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภค เลือก
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
เหมาะสมมีความส าคัญต่อ
ก าไรของหน่วยธุรกิจ

จะต้องท าหน้าที่สร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์นั้น 
เช่น ส่งสินค้าถูกต้อง ตรงเวลา และไม่ผิดพลาด ราคา
ขายท ี ่ก  าหนดจะต ้องสะท ้อนถ ึงค ุณค ่าของการ
แลกเปลี ่ยนที ่ เห ็นพ ้องกันระหว่างผ ู ้ขายและผู ้ซ ื ้อ 
นอกจากนี้ผู้ขายและช่องทางการตลาด จะต้องพยายาม
สื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณค่าที่
ผลิตภัณฑ์นั้นให้แก่ผู้บริโภคด้วย 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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ยุคก่อนประวัติศาสตร์

ยุคของการแลกเปลี่ยนสิ่งของกับสิ่งของ (barter system) 

ยุคที่ใช้ตัวกลางในการแลกเปลี่ยน

มนุษย์ด ารงชีวิตด้วยการล่าสัตว์  แสวงหาสิ่งที่เกิดขึ้นจากธรรมชาติมา
บริโภค เป็นการด ารงชีวิตในแต่ละวันเพื่อความอยู่รอด ปัจจัยสี่เป็น
สิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน 

ต่อมามีการรวมตัวอยู่ร่วมกันเป็นสังคม  พัฒนามาตรฐานการครองชีพมากขึ้น มี
การคิดประดิษฐ์ผลิตสิ่งของต่าง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่สังคมต้องการมากขึ้น แต่มักเป็น
การผลิตสินค้าเฉพาะอย่างที่สามารถผลิตได้ในท้องถิ่นหนึ่ง ส่งผลให้มีสินค้ามาก
เกินความจ าเป็นในชีวิตประจ าวันของแต่ละครอบครัวและสังคม จึงเกิดแนวคิดของ
การน าไปแลกเปลี่ยนสิ่งของบางอย่างที่สังคมอื่นไม่สามารถผลิตได้ เป็นจุดเริ่มต้น
ของระบบการจัดจ าหน่ายที่มกีารน าสนิค้าจากสถานที่หน่ึงไปแลกเปลี่ยนกบัสินค้าใน
สถานที่หน่ึง โดยยึดถือความพึงพอใจของแต่ละฝ่ายเป็นหลัก 

มีการค้นหาสิ่งที่ถือว่ามีค่าของแต่ละท้องถิ่นและสิ่งที่มนุษย์ต้องการ  พัฒนาจาก
การใช้เปลือกหอย โลหะเงิน และทองค า ต่อมาจึงนิยมน ามาท าเป็นเหรียญที่มี
เครื่องหมาย หรือสัญลักษณ์ของชุมชนก ากับ และพัฒนาเป็นสกุลเงินต่าง ๆ 



ความส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย
ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วน
ประสมทางการตลาด ท าให ้การ
แข ่งข ันทางการตลาดสมบูรณ์
ยิ่งขึ้น ท าให้ประสบความส าเรจ็เหนือ
คู่แข่ง 

บริหารส่วนประสมทาง
การตลาด

ช่วยให้ผู้บริโภคมีสินค้าหรือบริการ 
ตอบสนองความต้องการได้อย่าง
เต ็มท ี ่  สร ้ างการแข ่ งข ันทาง
การตลาด 

ตอบสนองความต้องการ

ช่วยลดปริมาณสินค้าคงคลัง 
จากการบริหารช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพ ท าให้
การเคลื ่อนย้ายสินค้าเป็นไป
อย่างสะดวก มีการด าเนินการ
บร ิหารคล ังส ินค ้า  ช ่วยลด
ปริมาณสินค้าคงคลัง ซึ่งช่วย
ลดค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา

จัดการสินค้าคงคลัง 

การจ ัดการช ่องทางการจ ัด
จ าหน่ายอย่างมีประสิทธิภาพ ท า
ให้ผู้ขายสามารถขยายตลาดการ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ได้กว้างขึ้น 
สามารถน าสินค้าไปจ าหน่ายใน
ตลาดต่าง ๆ ได ้อย ่างทั ่วถ ึง
ลูกค้าได้มากขึ้นและรวดเร็ว 

การขยายตลาด 
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Distribution Channels

รวบรวมข้อมลูเกี่ยวกบัลกูค้าปัจจุบัน ลูกค้าในอนาคต และองคก์รอื่นที่
เกี่ยวข้องกับสิง่แวดลอ้มทางการตลาด

สร้างวิธีการสื่อสารที่จูงใจเพ่ือกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภค 

การเจรจาต่อรองให้บรรลุข้อตกลงในดา้นราคาและเงื่อนไขอืน่ ๆ เพื่อท า
ให้สินค้าเกิดการเปลี่ยนมือ หรือเปลี่ยนแปลงสทิธิครอบครอง 

ส่งค าสั่งซื้อสนิคา้ไปยังผู้ผลติ 

จัดหาเงินทุนเพ่ือรักษาระดับสินค้าคงคลงั 

รับภาระความเสี่ยงจากการด าเนินกิจกรรมการจัดจ าหน่าย 

จัดให้มีคลงัสนิค้าและการเคลื่อนย้าย 

ช าระเงินค่าสินค้าผ่านระบบธนาคารและสถาบันการเงิน 

ดูแลการเปลี่ยนมอืของสนิค้าจากองคก์ร หรือบุคคลไปสู่บุคคลอืน่ ๆ 



หน้าที่ของการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย

1
2

3
4

5

A

B

C

E

D

ด้วยการระบุความต้องการของตลาด/ผู้บรโิภค แล้วท าการประมาณการผลประโยชน์และ
ต้นทุนที่สอดคล้องกับความต้องการตลาดนั้น มีสินค้าคงคลังในปริมาณที่ลูกค้า
ต้องการ การส่งมอบที่รวดเร็ว ความน่าเชื่อถือ ขนาดค าสั่งซื้อ ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ ความสะดวก การบริการและสนับสนุน

การบริการลูกค้า 

ตั้งแต่รับค าสั่งซื้อ การขนส่งสินค้า และการจ่ายเงิน พนักงานจะเป็นคนวางค าสั่งซื้อ
สินค้า ตรวจสอบเครดิตของลูกค้า ก าหนดการผลิต และสินค้าคงคลัง ใบก ากับสินค้า 
และใบเสร็จรับเงิน เป็นต้น

การติดต่อสื่อสารและการจัดการค าสั่งซื้อ 

เนื่องจากวงจรการผลติและวงจรการบรโิภคไมม่ีความสอดคลอ้งกนั ดังนั้นผู้ผลิตสินค้า
จ าเป็นต้องเก็บรักษาสินค้าคงคลังเพื่อจัดการให้วงจรทั้งสองมีความสอดคล้องกัน 

การตัดสินใจด้านที่ต้ังโรงงานและคลังสินค้า 

เป็นการตัดสินใจเกี่ยวกับจ านวน/ปริมาณค าสั่งซื้อที่เกิดความสมดุลระหว่างต้นทุนที่
สินค้าคงคลงัเปรยีบเทยีบกบัตน้ทนุการสญูเสยียอดขาย เช่น สินค้าขาด หรือไม่เพียงพอ
ต่อการขาย

การจัดการและควบคุมสินค้าคงคลัง 

การบริการด้านการขนส่งสินค้าจะเกี่ยวกับวิธีการขนส่ง และอัตราค่าขนส่งสินค้า การ
ขนส่งสินค้าท าได้โดยเรือ ซึ่งเหมาะส าหรับสินค้าที่มีน ้าหนักมากและไม่เน่าเสีย การขนส่ง
ทางรถบรรทุกซึ่งมีความสะดวก คล่องตัว เหมาะกับสินค้าจ านวนไม่มาก การขนส่งทาง
เครื่องบินเหมาะกับการขนส่งสินค้าที่เน่าเสียง่ายหรือเสียหายง่าย เช่น อาหาร ดอกไม้

การจัดการด้านการขนส่ง 
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หน้าที่ของคนกลางทางการตลาด

เป็นแหล่งข้อมูลทางการตลาด โดยคนกลางท าหน้าที่ในการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
ลูกค้า การตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดการตลาดอื่น ๆ 

ท าหน้าที่ส่งเสริมการตลาด เป็นส่วนประสมทางการตลาดซึ่งองค์การใช้เพื่อแจ้ง
ข่าวสารและจูงใจตลาดเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการขององค์การ เพื ่อสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ

การเจรจาต่อรอง โดยผู้ผลิตใช้การส่งเสรมิการตลาดมุง่ที่คนกลางในช่องทางการ
จัดจ าหน่ายของผูผ้ลิต กับพนักงานขาย และการส่งเสรมิการขายที่มุง่สู่ลูกค้า

จัดท าและส่งค าสัง่ซื้อสินค้าไปยังผูผ้ลิต การมุ่งสง่เสรมิสนิค้าไปยังผูใ้ช้คนสุดท้าย 

ท าหน้าที่ดา้นการเงนิ 

การรับภาระความเสี่ยง ความเสี่ยงจะมทีิศทางเดยีวกับภาระการเปน็แหลง่เงินทนุ 
เป็นเจ้าของเงินทุน และเป็นผูจ้ัดหาเงนิทุน 

จัดให้มคีลังสินค้า เพื่อจัดเกบ็และกระจายสินค้าไปสู่กลุม่เปา้หมายอยา่งรวดเรว็ใน
เวลาที่เหมาะสม

การช าระเงนิ เป็นกิจกรรมการสัง่ซื้อและการช าระเงินน้ันมคีวามชัดเจนวา่เปน็
กิจกรรมที่เคลื่อนไหวไปในทิศทางเดยีวกัน  

การโอนเปลี่ยนกรรมสิทธิ ์การโอนความเป็นเจา้ของในทรพัยส์ินที่ซือ้ขายน้ันให้แก่ผู้
ซื้อผู้ซื้อ เมื่อได้เป็นเจ้าของสามารถที่จะใช้ มีสิทธิ์ได้รบัประโยชน์หรือจะขายต่อไป



การเคลื่อนไหวของกิจกรรมในช่องทางการตลาด 
การครอบครองตัวสินค้า 
ส ินค ้าจะอย ู ่ ในความครอบครองด ูแลของ
สมาชิกในช่องทางการตลาด ตั้งแต่ผูผ้ลติ ผู้ค้า
ส่ง ผู้ค้าปลีก และผู้บริโภคตามล าดับ 

3

4

5
6

7

8
1

2

การถือกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า 
สิทธิ์ที ่จะจ าหน่ายจ่ายโอนสินค้าได้ ทั้งนี้จะมี
สินค้าอยู่ในครอบครองหรือไม่ก็ได้  

การส่งเสริมการจ าหน่าย 
ผู้ผลิตจะส่งเสริมการจ าหน่ายไปยังพ่อค้าส่ง 
พ่อค้าส่งส่งเสริมการจ าหน่ายไปยังพ่อค้าปลีก 
และพ่อค้าปลีกส ่งเสริมการจ าหน่ายไปยัง
ผู้บริโภค 

การเจรจาซื้อ – ขายและการต่อรองทางธุรกิจ 
จะเป็นแบบสองทาง ต่างฝ่ายต่างต่อรองกันทั้งในเรื่องลักษณะ
และชนิดของผลิตภัณฑ์ ราคา และการลดแลกแจกแถมสิ่งต่าง ๆ 
เพื่อการส่งเสริมการขาย 

การเป็นแหล่งเงินทุน 
เป็นเจ้าของเงินทุน และเป็นผู้จัดหาเงินทุน ผู ้ถือครอง
สินค้าที่เป็นผู้ลงทุนในค่าสินค้าจะมีต้นทุนในการถือครอง
สินค้า สินค้าคงคลังมาก ย่อมมีต้นทุนในการถือครอง
สินค้านั้นมากด้วย 

การรับภาระความเสี่ยง 
ความเสี่ยงจะมีทิศทางเดียวกับภาระการเป็นแหล่ง
เงินทุน เป็นเจ้าของเงนิทนุ และเป็นผู้จัดหาเงินทุน ผู้ที่
เป็นเจ้าของเงินทุนหรือเป็นเจ้าของสินค้า จะมีความ
เสี่ยงควบคู่ไปกับการเป็นแหล่งเงินทุนรูปแบบต่าง ๆ

การสั่งซื้อ 
ค าสั่งซื้อจะมาจากลูกค้าหรือผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นการ
ผลิตตามค าสั่งซื้อหรือผลิตไว้เพื่อรอการขาย

การช าระเงิน 
กิจกรรมการสั่งซื้อและการช าระเงินนั้นมีความชัดเจน
ว่าเป็นกิจกรรมที่เคลื่อนไหวไปในทิศทางเดียวกัน 



องค์ประกอบของช่องทางการจัดจ าหน่าย

ก าหนดประเภทของ
คนกลางที่เหมาะสมเพื่อท า
หน้าที่ส าคัญในชอ่งทาง

การจัดจ าหน่าย

ประเภทของ
คนกลาง มีกลยุทธ์ 3 กลยุทธ์ในการ

ก าหนดจ านวนคนกลาง 
ได้แก่ การจัดจ าหน่ายแบบ
เจาะจง การจัดจ าหน่าย
แบบเลือกสรร และการจัด

จ าหน่ายแบบทัว่ถึง 

จ านวนคนกลาง 

ผู้ผลิตต้องก าหนดความ
รับผิดชอบของคนกลาง
อย่างชัดเจน และให้โอกาส
ในการสรา้งก าไรร่วมกัน 

เง่ือนไขและความ
รับผิดชอบ
ของคนกลาง 

ประกอบด้วย งานบริการลูกค้า การวางแผนเกี่ยวกับต าแหน่งที่ตั้งของโรงงาน คลังสินค้าการพยากรณ์และการวางแผนอุปสงค์ การจัดซื้อจัดหา การจัดการสินค้า

คงคลัง การจัดการวัตถุดิบการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ การบรรจุหีบห่อ การด าเนินการกับค าสั่งซื้อ การออกแบบ การพัฒนา การเก็บรักษา การบ า รุงรักษา การ

กระจาย การขนถ่าย การควบคุมทางวัตถุ การก่อสร้าง การด าเนินงานการน าเสนอ การควบคุมที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล การควบคุมค่าใช้จ่าย การควบคุม

สินค้าส าเร็จรูป การจัดการโลจิสติกส์ย้อนกลับ (อาทิเช่น การจัดการสินค้าคืน) การจัดการกับช่องทางจัดจ าหน่าย การจัดการการจราจรและการขนส่ง การจัดการ

กิจกรรมการแปรรูปเพื่อน ากลับมาใช้ใหม่และการรักษาความปลอดภัย เป็นต้น

กิจกรรมต่าง ๆ ที่อยู่ในขอบขา่ยการจัดจ าหน่ายและกระบวนการโลจิสติกส์



ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าบริโภค

2

1

ช่องทางที่ผูผ้ลิตจะสามารถจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ของตนเองไปยงักลุม่เป้าหมายมหีลายรูปแบบ ผู้ผลิต
อาจจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายด้วยตนเองโดยตรง หรือเลือกที่จะท าการผลิตเพียง
อย่างเดียว แต่ให้บุคคลอื่นเข้ามาช่วยในการจัดจ าหน่ายและกระจายผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
ต้องพิจารณาตามความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย ศักยภาพและนโยบาย
ของธุรกิจ ซึ่งคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายสามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบหลัก 

การส่งผ่านสินค้าจากผู้ผลิตไปยัง
ผู ้ ใช ้โดยอาศัยคนกลาง ซึ ่งท า
หน้าที่ในการให้ขอ้มลูและขายสินคา้
แก่ลูกค้า ส่งมอบสินค้านัน้ เก็บเงิน 
และอาจต้องบริหารคลังสินค้า
สามารถแบ่งช่องทางอ้อมได้หลาย
ระดับ

ช่องทางจัดจ าหน่ายทางอ้อม 
(Indirect Channel) 

การขายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต
ไปยังผู ้บริโภค หรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรมโดยไม่มีคนกลาง 
หรือช่องทางศูนย์ระดับ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย
ทางตรง (Direct Channel) 

ประกอบด้วยคนกลางคือ พ่อค้าปลีก 

ช่องทาง 1 ระดับ (One-level Channel) 

ประกอบด้วย คนกลางภายในชอ่งทางสองฝ่าย ได้แก่ 
พ่อค้าส่ง และพ่อค้าปลีก 

ช่องทาง 2 ระดับ (Two-level Channel) 

ประกอบด้วย คนกลางสามฝ่ายในตลาดผู้บริโภค 
ได้แก่ ตัวแทนขาย พ่อค้าส่ง และพ่อค้าปลีก 

ช่องทาง 3 ระดับ (Three-level Channel) 

ในกรณีที่มีการน าสินค้าผ่านตัวแทนขาย ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าส่งอิสระ และ
ผู้ค้าปลีก ซึ่งแต่ละฝ่ายมีกลุ่มย่อยช่วยด าเนินการกระจายสินค้า 
เพราะผู้ผลิตไม่สะดวกที่จะจัดจ าหน่ายเอง จึงใช้ตัวแทนขายมาท า
หน้าที่กระจายสินค้าไปสู่ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าส่งกระจายไปสู่ผู้ค้าส่งอิสระ 
และผู้ค้าปลีกจ านวนมากได้อย่างทั่วถึง 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายมากกว่า 3 ระดับ 
(Higher Three level Channel) 



ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม

2

1

ช่องทางที่สินค้าอุตสาหกรรมเคลื่อนย้ายไปยังลูกค้าทางอุตสาหกรรม อาจเป็นช่องทางตรงที่ไม่
ผ่านคนกลาง หรือเป็นช่องทางอ้อมที่ผ่านคนกลาง สามารถแบ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง
และทางอ้อมได้ 

ช ่ อ งทางจ ากผ ู ้ ผ ล ิ ต ไ ปย ั ง ล ู กค ้ า
อุตสาหกรรมโดยมีสาขาการขายของ
ผู้ผลิต เป็นผู้ด าเนินการขาย

ช ่ อ ง ท า ง ต ร ง  ห ร ื อ
ช่องทางศูนย์ระดับผ่าน
สาขาการขายของผู้ผลิต 

ช ่ อ งทางจ ากผ ู ้ ผ ล ิ ต ไ ปย ั ง ล ู กค ้ า
อุตสาหกรรมโดยไม่ผ่านคนกลาง เหมาะ
กับสินค้าอุตสาหกรรมที่มมีลูค่าการซื้อสูง 
ขนาดใหญ่ น ้าหนักมาก ต้องมีการติดตั้ง
ที่ซับซ้อน และมีบริการก่อนการขายและ
หลังการขาย 

ช ่ อ งท า งต รง  ห ร ื อ
ช่องทางศูนย์ระดับ 

ประกอบด ้วยคนกลางค ือ  ผ ู ้ จ ั ดจ  าหน ่ ายส ินค ้ า
อุตสาหกรรม เปรียบเสมือนผู้ค้าส่ง 

ช่องทาง 1 ระดับผ่านผู้จัดจ าหน่ายสินค้า
อุตสาหกรรม 

ปร ะกอบด ้ วยคนกลางค ือ  ต ั ว แทนของผ ู ้ ผล ิ ต 
เปรียบเสมือนตัวแทน ที่ได้รับการแต่งตั้งจากผู้ผลิตให้ท า
หน้าที่จ าหน่ายสินค้าแทน

ช่องทาง 1 ระดับผ่านตัวแทนผู้ผลิต 

ประกอบด้วย คนกลางภายในช่องทางสองฝ่าย ได้แก่ 
ตัวแทนของผู้ผลิต และผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม 
เหมาะกับสนิค้าที่ผู้ผลิตไม่สะดวกที่จะจัดจ าหน่ายเอง หรือ
กลุ่มลูกค้าอุตสาหกรรมมีจ านวนมากและอยู่กระจายใน
หลายพื้นที่ เช่น สินค้าอุตสาหกรรมขนาดเล็ก ราคาต ่า 
ประเภทวัสดุสิ้นเปลือง เครื่องมือปประกอบขนาดเล็ก และ
วัสดุชิ้นส่วนประกอบต่าง ๆ เป็นต้น

ช่องทาง 2 ระดับ 

3

4

5



ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม



ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดระดับ
ของช่องทางการจัดจ าหน่าย

(Product Considerations) 
การพิจารณาด้านตัวผลิตภณัฑ์

1 4
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(Market Considerations) 

การพิจารณาด้านตลาด 

(Competition  Considerations) 

การพิจารณาด้านคูแ่ข่งขัน 

(Middlemen Considerations) 

การพิจารณาด้านคนกลาง 

(Company Considerations) 

การพิจารณาทางด้านบรษิทั 

(EnvironmentConsiderations) 

การพิจารณาทางด้าน
สภาพแวดล้อม 



การพิจารณาด้านตัวผลิตภณัฑ์ 

(Product Considerations) 

1
2

3
4

5

A

B

C

E

D

ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงและมีต้นทุนการจัดจ าหน่ายสูง ควรจัดช่องทางจ าหน่ายให้สั้นลง 
เช่น เครื่องจักรต่าง ๆ และถ้าคุณค่าต่อหน่วยของผลิตภัณฑ์ต ่า จะจัดช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่ยาวขึ้น 

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Product Unit Value) 

สินค้าที่มีสภาพการเน่าเสียได้ง่าย หรือเป็นสินค้าที่ตามสมัยนิยม ควรเลือกช่องทางการ
จัดจ าหน่ายสั้น อาจเลือกพ่อค้าปลีกที่มีความสามารถ ความช านาญ และสิ่งอ านวย
ความสะดวกเพียงพอในการที่จะจัดจ าหน่ายสินค้าไปถึงมือผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 

สภาพของผลิตภัณฑ์ (Perishability) 

สินค้าบางชนิดมีต้นทุนการเก็บรักษาและการขนส่งสูง เพื่อเป็นการลดค่าใช้จ่ายของ
ผู้ผลิตควรเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความพร้อมในการที่จะขนส่งสินค้าจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและทันกับความต้องการของผู้บริโภค

ขนาดของผลิตภัณฑ์ (Size) 

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที ่มีความยุ่งยากในการใช้งานผลิตภัณฑ์ จ าเป็นต้องติดตาม
ให้บริการและให้ค าแนะน าต่าง ๆ แก่ลูกค้า

บริการและการให้ค าแนะน า (Service required) 

พิจารณาว่าผู้ผลิตมีสายผลิตภัณฑ์ที่มีความกว้างและลึกเพียงใด เช่น ถ้าสายผลิตภัณฑ์
มีสินค้าหลายอย่างเรียกว่า มีความลึกในสายเดียวกันอาจจะใช้การจัดจ าหน่ายโดยตรง
ให้ร้านค้าปลีก เป็นต้น

ขอบเขตของสายผลิตภัณฑ์ (Extent of product line) 

พิจารณาไดจ้าก
5 องค์ประกอบ คือ 



การพิจารณาด้านตลาด

(Market Considerations) 

1
2

3
4

5

A

B

C

E

D

ตลาดผู้บริโภคจะมีช่องทางการจัดจ าหน่ายค่อนข้างยาว เพราะผู้บริโภคมีจ านวนมาก
ตลาดอุตสาหกรรม ช่องทางการจัดจ าหน่ายค่อนข้างสั้น เพราะลูกค้าทางอุตสาหกรรม
มีจ านวนน้อยรายและอยู่รวมกลุ่มกัน 

ตลาดผู้บริโภคและตลาดอุตสาหกรรม (Consumer Market 
and Industrial Market) 

ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม พฤติกรรมที่พอใจกระท า ความต้องการบริการที่
แตกต่างกัน ซึ่งมีผลกระทบต่อการก าหนดตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่าย

อุปนิสัยการซ้ือของลูกค้า (Consumer Buying Habits) 

หากกลุ่มของลูกค้าอยู่กันเป็นกลุ่มในบริเวณหนึ่งบริเวณใด ผู้ผลิตอาจท าการจัด
จ าหน่ายโดยตรง แต่ถ้าลูกค้าอยู่กระจัดกระจาย ผู้ผลิตควรเลือกใช้พ่อค้าส่งหรือพ่อค้า
ปลีกเป็นผู้จัดจ าหน่าย เพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้า 

บริเวณที่จ าหน่าย (Area Served) 

หากปริมาณสินค้าที่จะจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคในแต่ละตลาดมีปริมาณที่สูงเพียงพอ 
ผู้ผลิตอาจเป็นผู้จัดจ าหนา่ยเสียเอง แต่ถ้าปรมิาณที่จะจ าหน่ายได้ต ่า อาจใช้คนกลางเป็น
ผู้จัดจ าหน่ายแทน เพื่อลดต้นทุนในการเก็บรักษาสินค้า

ปริมาณที่จ าหน่าย (Volume Sold) 

ความต้องการของผู้บรโิภคตอ่สนิค้าบางอย่างเกิดขึ้นตามฤดูกาล เช่น เสื้อกันหนาว ร่ม 
ของขวัญ และกระเช้าอวยพรปีใหม่ เป็นต้น ผู้แทนการจัดจ าหน่าย และคนกลางที่จะ
เลือกใช้ ต้องเป็นคนกลางที่สามารถจัดจ าหน่ายสินค้าได้ทันกับความต้องการของ
ผู้บริโภคตามฤดูกาลที่เกิดขึ้น

ความต้องการตามฤดูกาล (Seasonal Demand) 

พิจารณาไดจ้าก
5 องค์ประกอบ คือ 



การพิจารณาด้านคู่แข่งขัน 
(Competition Considerations) 

เลือกใช้ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายเหมอืนกัน
กับคู่แข่งขัน 
เน่ืองจากวา่ช่องทางการจดัจ าหน่ายน้ีเป็นที่ยอมรบัของ
ผู้บริโภค สามารถท าการจดัจ าหน่ายในช่องทางน้ีโดยง่าย 
แต่อาจมีข้อเสยี คือ มีสินค้าในช่องทางการจัดจ าหน่ายน้ี
อยู่เป็นจ านวนมาก ท าให้เกิดการแขง่ขันสูง

เป็นการพิจารณาทางด้านคู่แข่งขันเป็นหลัก โดยมี
การน าเครื่องมือที่เกี ่ยวข้องกับทางด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่ายโดยมีองค์ประกอบ 2 ด้าน ดังน้ี เลือกใช้ช่องทางการ

จัดจ าหน่ายทีแ่ตกต่างกัน

เพื่อสร้างเอกลักษณ์น้ีให้สนิค้าแตกต่างไปจากคู่แข่งขันใน
เรื่องภาพลักษณ์ของสินค้า หรือลักษณะของตัวสินค้ามี
ความเหมาะสมที่จะใชช้่องทางการจัดจ าหน่ายที่แตกต่าง
กันออกไป



ค านวณดูว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายใด จะสามารถท าปริมาณ
การขายสูงสุด ถ้าปัจจัยอื่น ๆ เหมือนกันหมด ให้เลือกช่องทาง
ที่จะท าให้ปริมาณขายสูงที่สุดตามที่คาดหวังเอาไว้ในระยะ

ปริมาณที่ขายได้ 

เลือกคนกลางที่สามารถให้การบริการทางการตลาดให้กับผู้บริโภค
หรือผู้ซื้อ ในลักษณะที่ผู้ผลิตสินค้าไม่สามารถตองสนองหรือบริการ
ผู้บริโภคหรอืลกูค้าเองได้ ดังเช่น บริการขนส่ง การเก็บรักษาและการ
ส่งเสริมการตลาด 

การให้การบริการของคนกลางกับลูกค้า
รายย่อย 

การพิจารณาด้านคนกลาง 
(Middlemen Considerations) 

หากผู ้ผลิตหาคนกลางไม่ได ้ ต ้องจ าหน่ายสินค้าเอง ท าให้
ช่องทางการจัดจ าหน่ายสั้น แต่ถ้าหาได้ ต้องพิจารณาว่าควรจะ
ขายสินค้าผ่านใครบ้าง จ านวนเท่าใด โดยพิจารณาปัจจัยอื่น ๆ 
ประกอบ

ความสามารถในการหาคนกลางที่
ต้องการของผู้ผลิต 

ถ้านโยบายการตลาดของผู้ผลิตไม่เป็นที่ยอมรับส าหรับคนกลาง 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมักสั้น เพราะผู้ค้าส่งหรือผู้ค้าปลีกจะ
สนใจจ าหน่ายผลิตภัณฑ์น้อย

ทัศนคติของคนกลางที่มีต่อนโยบาย

ของผู้ผลิต 

คนกลางแต่ละคนมีประวัติความเป็นมาอย่างไร การศึกษา
ประวัติคนกลาง จะช่วยท าให้สามารถลดความเสี่ยงภัยที่จะ
เกิดขึ้นได้ในอนาคต

ประวัติการด าเนินงานของคนกลาง 

คนกลางบางรายอาจมีต้นทุนการจ าหน่ายสูง จนท าให้ยอด
ปริมาณการจ าหน่ายสินค้าลดลงได้ จึงควรพิจารณาข้อ
เรียกร้อง ค่าตอบแทนจากคนกลางแต่ละประเภทว่าคุ ้มค่า
หรือไม่

ค่าใช้จ่ายเหนือต้นทุนการจ าหน่าย 

การให้ความรว่มมอืของคนกลางมีมากน้อยเพียงใด และกระท า
ในลักษณะใดบา้ง สอดคลอ้งกบัวัตถปุระสงคข์ององคก์าร
หรือไม่ 

ความร่วมมือของคนกลาง 



การพิจารณาทางด้านบรษิัท 

(Company Considerations) 

1
2

3
4

5

A

B

C

E

D

สะท้อนให้เห็นฐานะทางการเงิน ศักยภาพ และการด าเนินงาน โดยทั่วไปธุรกิจที่มีขนาด
ใหญ่มักจะมีแนวโน้มที่จะใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สั้นกว่าธุรกิจขนาดเล็ก

ขนาดของธุรกิจ (Size) 

องค์การที่มีชื่อเสียงดี จะอยู่ในฐานะที่จะเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายได้ดีกว่าธุรกิจที่ไม่
มีชื่อเสียง

ช่ือเสียง (Reputation) 

องค์การที่มีฐานะทางการเงินที่มั่นคง จะพึ่งพาอาศัยคนกลางน้อยกว่าธุรกิจที่อ่อนแอ
ทางการเงิน และหากมีฐานะทางการเงินดีจะสามารถตั้งหน่วยงานขายและกระจายสินค้า
ของตนเอง ตั้งสาขา ให้สินเชื่อ และจัดคลังสินค้าได้เอง

แหล่งที่มาทางการเงิน (Financial Resources) 

องค์การที่มีประสบการณ์พอเพียงและมีฝีมือในการบริหารงานตลาด จะใช้ช่องทางสั้น
และจัดจ าหน่ายเอง บริษัทตั้งใหม่ที่ยังขาดประสบการณ์และขาดความสามารถ จะผลัก
ภาระให้คนกลางด าเนินงานด้านตลาด

ประสบการณ์และความสามารถของฝ่ายจัดการ (Experience 
and Ability of Management) 

จะเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สั้นที่สุดเท่าที่จะท าได้ แม้ต้นทุนจะสูงก็ตาม รวมทั้ง
นโยบายที่ต้องการควบคุมคุณภาพสินค้า ยังคงมีความสด ความใหม่ การได้มาตรฐาน
หรือระดับคุณภาพเป็นที่ยอมรับอยู่เสมอ

วัตถุประสงค์และนโยบายการเข้าใกล้ชิดตลาด 

พิจารณาไดจ้าก
5 องค์ประกอบ คือ 



โดยพิจารณาจากสภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง ถ้าสภาวะแวดล้อมทาง
เศรษฐกิจตกต ่า ผู้บริโภคมีรายได้น้อย อ านาจซื้อลดลง ผู้ผลิตจ าเป็นต้องตรึงราคาสินค้าให้
ต ่าลง ผู้ผลิตอาจต้องใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายสั้น เพื่อลดต้นทุนการจ าหน่าย หากผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อที่เปลี่ยนแปลง ย่อมมีผลต่อการเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย

การพิจารณาทางด้านสภาพแวดล้อม 

(Environment Considerations) 



ประเภทและจ านวนคนกลาง

1

ตัวแทนจัดจ าหน่าย (agent)
ผู้ที่ได้รับอนุญาตให้เป็นตัวแทนของผู้ผลิตในการด าเนินงานการจัด
จ าหน่ายแทนผู้ผลิต โดยเป็นตัวกลางให้กับผู้ผลิตในการจ าหน่าย
สินค้าและช่วยจัดการคลังสินค้า รวมทั ้งดูแลควบคุมการจัด
จ าหน่ายให้แก่ผู้ผลิต

1
ร้านโชว์ห่วย หรือร้านขายของช า (grocery) 
ร้านค้าปลีกประเภทนี้จะตั้งกระจายอยู่ทั่วไปตามแหล่งชุมชนเป็นร้านใกล้
บ้านที่มีทุกหนแห่ง

2

4

3

คนกลางในระดับค้าส่ง 
ท าหน้าที่รบัสนิค้าจากผู้ผลิตไปจัดจ าหนา่ยให้แกผู่้คา้ปลีกเปน็ธรุกจิที่ด าเนินงานใน
ลักษณะซือ้มาขายไป ซึ่งแบง่ประเภทการด าเนินงานและการเป็นเจ้าของได ้3 ประเภท 

คนกลางในระดับค้าปลีก 
ผู้ที่ซื้อสินค้าจากผู้คา้สง่และจ าหน่ายสนิค้านัน้ตอ่ไปยงัลูกค้าคนสุดท้าย และดว้ย
วิธีการซื้อผ่านคนกลางอกีทอดหนึง่ แบ่งออกเปน็ 6 ประเภท 

2

3

5

6

ผู้ค้าส่ง (wholesaler) 
ผู้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต จึงมีความเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ และ
ท าการบริหารจัดการสินค้าและจ าหน่ายสินค้านั้นต่อไปยังผู้ค้าปลีก

ผู้ค้าอิสระ (jobber) 
ผู้ค้าส่งประเภทหนึ่ง ซึ่งซื้อสินค้าจ านวนน้อยจากผู้ผลิดโดยตรง 
จากผู้น าเข้า หรือผู้ค้าส่งรายอื่น และจ าหน่ายต่อไปยังผู้ค้าปลีก

ร้านสะดวกซื้อ (convenience store)
มีการจัดตกแต่งร้านอย่างเป็นระบบระเบียบสวยงามค านึงถึงความ
สะดวกสบายของลูกค้ามากขึ้น ลูกค้าสามารถเดินเลือกสินค้าเองได้ 

ซูเปอร์มาร์เก็ต (supermarket) 
ลักษณะคล้ายกับร้านสะดวกซื้อ แต่มีขนาดใหญ่กว่า มีสินค้าหลากหลาย 
และมีสินค้าประเภทอาหารสดและอาหารแช่แข็งให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อ 

ไฮเปอร์มาร์ท, ซูเปอร์เซ็นเตอร์ และซูเปอร์สโตร์
(hypermarket, supercentrer and warehouse) 
รูปแบบเดยีวกบัซูเปอรม์ารเ์กต็ แต่มีขนาดใหญ่กว่า และสินค้ามักมีราคาถูก
กว่าที่จ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจากมีอ านาจในการต่อรองจากการ
ซื้อสินค้าปริมาณมากจากผู้ผลิต 

ห้างสรรพสินค้า (department store) 
ช่องทางระดับค้าปลีกที่จัดจ าหน่ายสินค้าหลากหลาย ทั้งประเภทอาหาร
และไม่ใช่อาหาร มีสินค้าหลากหลายประเภทแยกตามแผนก 

ร้านขายของเฉพาะอย่าง 
ร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น HomePro หรือ Office 
Depot



ประโยชน์ของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ลดค่าใช้จ่าย เวลา 

ช่วยลดค่าใช้จ ่าย เวลา และรายการในการติดต่อผู ้ผลิตและผู ้บร ิโภค
จ าเป็นต้องอาศัยคนกลางหรือช่องทางการจ าหน่ายเพื่อให้การซื้อการขาย
เป็นไปโดยสะดวกและง่าย ลดเวลาและค่าใช้จ่าย 

ช่วยกระจายสนิค้า 
ช่วยจ าหน่ายสินค้าและบริการของผู้ผลิตได้อย่างกว้างขวาง  ช่วยกระจาย
สินค้าและบรกิารไปยังสถานที่ที่ผู้บริโภคต้องการ ไม่ว่าผู้บริโภคจะอยู่ ณ ที่ใด 
ท าหน้าที่อ านวยความสะดวกในการซื้อขายสินค้าและบริการ ช่วยให้สินค้าถึง
มือผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วในเวลาและสถานที่ที่ถูกต้อง 

รวบรวมและจัดสรรจ าหน่ายสินค้า 

ท าหน้าที่รวบรวมและจัดสรรจ าหน่ายสินค้า เพื่อการจ าหน่ายให้เหมาะสม  แม้
ผู้บริโภคจะอยู่ห่างไกล คนกลางจะเป็นผู้รวบรวมสินค้าจากแหล่งผู้ผลิต
ต่างๆ แล้วจัดสรร กระจายสินค้า จ าหน่าย ในจ านวนที่เหมาะสมไปยัง
ผู้บริโภคและลูกค้า 

เกิดการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 

สถาบันการตลาดจะท าหนา้ที่รวบรวมผลติภณัฑ ์และจัดสรรสนิค้าเพือ่การ
จ าหน่ายไปยังสถานทีท่ี่ผูบ้รโิภคตอ้งการซึง่จะช่วยให้ทัง้ผูผ้ลติและผูบ้รโิภค
สะดวก ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการซือ้ขายสนิคา้และบรกิาร



นโยบายการบริหารการจัดจ าหน่าย

การจ ัดจ  าหน ่ายแบบเจาะจงหร ือแบบผ ูกขาด (Exclusive 
distribution) 
โดยการจัดจ านวนคนกลางเพยีงหนึ่งรายตอ่หนึง่อาณาเขต กลยทุธ์นี้ใช้เมื่อผู้ผลิต
ต้องการควบคุมคนกลางในเรื่องของการให้บริการ และผลงานของคนกลาง โดย
การให้สิทธิพิเศษด้านการจัดจ าหน่ายแก่คนกลาง คาดหวังว่าคนกลางจะอุทิศตัว
และท างานอย่างเต็มความสามารถจนอาจเป็นหุ้นส่วนธุรกิจร่วมกัน ส่วนใหญ่เป็น
สินค้าเจาะจงซื้อ (specialty goods) เช่น รถยนต์ เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องมือสื่อสาร 
และคอมพิวเตอร์ เป็นต้น ซึ่งกิจการจะได้รับก าไรต่อหน่วยในอัตราที่สูง

การจัดจ าหน่ายแบบเลือกสรร (Selective distribution)  
เป็นการเลือกสรรผู้จัดจ าหน่ายในจ านวนที่เหมาะสม จะเลือกร้านค้าที่เหมาะสมกับ
สินค้าและลูกค้า มีการเลือก ร้านค้าจ าหน่ายบางจุด บางพื้นที่เท่านั้น ไม่ได้ลงทุก
พื้นที่ แต่เลือกให้สามารถครอบคลุมพื้นที่ตลาดได้กว้างขวางส่วนใหญ่จะเป็นสินค้า
ประเภทสินค้าเลือกซื้อ(shopping goods) เช่น เสื้อผ้า ชุดเครื่องเสียง เฟอร์นิเจอร์ 
เครื่องประดับ เป็นต้น

การจัดจ าหน่ายแบบทั่วถึง (Intensive distribution) 
ผู้ผลิตสามารถพยายามวางจ าหน่ายสินค้าให้ได้จ านวนร้านค้ามากที่สุดเท่าที่จะ
เป็นไปได้ เหมาะกับสินค้าประเภทสะดวกซื้อ เป็นสินค้าที่เป็นของกินของใช้ประจ าวัน
ที่ราคาไม่แพง ใช้เป็นประจ า และเคยชินกับยี่ห้อ ซึ่งผู้บริโภคต้องการความสะดวกใน
การซื้อ



การบริหารช่องทางการจ าหน่าย
(distribution channel management) 

เมื่อผู้ผลติไดอ้อกแบบช่องทางการจ าหน่ายแล้ว ล าดับต่อไปคอื
การบริหารช่องทางการจ าหน่าย การเลือก การจูงใจ และการ
ประเมินสมาชิกของช่องทางการจ าหน่ายนั้นจ าเป็นต้องศึกษา
ถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าของคนกลาง โดยให้ความส าคัญกับ
ก าไร แผนโฆษณาและส่งเสริมการตลาด เงื่อนไขการรับสินค้า
คืน และอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง

การประเมินคนกลางที่ดีว่าควรจะมีคุณสมบัติอย่างไร ต้องดู
ระยะเวลาที่คนกลางท าธุรกิจ การเจริญเติบโต ความร่วมมือและ
ชื่อเสียง หากเป็นตัวแทนการขาย ผู้ผลิตต้องประเมินว่า สินค้า
ที่รับผิดชอบมีจ านวนเท่าไรและลักษณะประเภทใด มีเวลาและ
ความสามารถพอที่จะรับสินค้าของบริษัทไปขายหรือไม่ รวมถึง
อัตราการหมุนเวียนของพนักงานมีมากเพียงใด เป็นต้น

ผู้ผลิตควรมีการจูงใจคนกลางเพื่อที่จะได้ท าหน้าที่ให้ดีที่สุด 
ด้วยหลักจิตวิทยาและพฤติกรรมของคนกลางแต่ละราย ต้อง
ระมัดระวังเกี่ยวกับการจูงใจที่น้อยเกินไปหรือมากเกินไป ถ้าจูง
ใจมากเกินไปผลที่ได้คือยอดขายอาจสูง แต่ก าไรต ่า ในท านอง
เดียวกัน ถ้าจูงใจน้อยเกินไปผลที่ได้คือ ยอดขายต ่าและก าไรต ่า 

ผู้ผลิตต้องประเมินการท างานของคนกลางเป็นระยะ ๆ ถ้า
ผลงานน้ันต ่ากว่ามาตรฐาน ต้องค้นหาสาเหตุและหาทางแก้ไข 
ให้ได้มาตรฐานที่ก าหนดไว้ ข้อตกลงที่ควรมีระหว่างผู้ผลิตกับ
คนกลางคือ ยอดขาย สินค้าคงคลัง ระยะเวลาที ่ส่งสินค้า 
ข้อตกลงเรื่องสินค้าเสียหายหรือหายไป ความร่วมมือในการ
ส่งเสริมการตลาด การฝึกอบรม และบริการที่คนกลางควร
ให้กับลูกค้า 



1. การวางแผนช่องทาง 
(Channel planning) 

ขั้นตอนในการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย 

2. รูปแบบการจัดองค์การใน
ช่องทางการตลาด 
(Organizational pattern in 
marketing channels) 

3. ความร่วมมือ ข้อขัดแย้ง และ
การแข่งขันในช่องทางการจัด
จ าหน่าย 
(Channel cooperation, Conflict and 
Competition) 

4. การควบคุม การประเมินผลคน
กลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Evaluating channel members) 



ขั้นตอนในการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1. การวางแผนช่องทาง

• วิเคราะห์ระดับการบริการที่ลูกค้าต้องการเพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมและ
ความต้องการของลูกค้า 

• ก าหนดจ านวนระดับของช่องทางการจัดจ าหน่าย ที ่ผลิตภัณฑ์จะ
เคลื่อนย้ายไปถึงมือผู้บริโภค

• ก าหนดประเภทของคนกลาง และก าหนดจ านวนของคนกลางในช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

• ก าหนดเกณฑ์และความรับผิดชอบเกี่ยวกับคนกลางในช่องทางการจัด
จ าหน่าย ได้แก่ นโยบายด้านราคา เงื่อนไขการขาย สิทธิในเขตการขาย
ของผู้จัดจ าหน่าย การบริการและการรับผิดชอบ และการส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่คนกลาง 

• การประเมินทางเลือกที่เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย จากเกณฑ์
เศรษฐกิจ พิจารณาถึงยอดขาย ต้นทุน และก าไรที ่ เกิดขึ ้นในแต่ละ
ช่องทาง เกณฑ์การควบคุม พิจารณาถึงนโยบายทางการตลาดว่ามีการ
ควบคุมมากน้อยเพียงใด เกณฑ์การปรับตัว พิจารณาถึงความมีอิสระใน
การเปลี่ยนคนกลาง

• ผู้ผลิตต้องคัดเลือกคนกลางที่มีคุณสมบัติเหมาะสมและสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ในการด าเนินงาน 

• กระตุ้นคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายท าหน้าที่ให้ดีที่สุด เช่น การ
ฝึกอบรม การประชุมผู้จัดจ าหน่าย การให้ส่วนลด การแถมสินค้า การ
ผ่อนช าระ การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น

• ปรับปรุงช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ภาวการณ์แข่งขัน และสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป

2. รูปแบบการจัดองค์การในช่องทางการตลาด 

• ระบบช่องทางการตลาดแบบธรรมดา (conventional marketing 
channel หรือ CMC) ประกอบด้วย ผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ผลิต คน
กลาง ซึ่งมีอิสระต่อกัน มีการด าเนินงานเพื่อแสวงหาผลก าไรของตน และ
มีโครงสร้างที่แยกออกจากกัน

• การเจริญเติบโตของระบบช่องทางการตลาด ) เป็นการพิจารณาถึง
แนวโน้มและการเปลี่ยนแปลง การเจริญเติบโตในระบบช่องทางการตลาด 
ได้แก่ 

• ระบบการตลาดในแนวดิ่ง ได้แก่ (ก) ระบบการรวมตัวกันเป็น
บริษัทเดียวกัน เป็นการรวมขั้นตอนการผลิตและการจัดจ าหน่าย
โดยเจ้าของคนเดียวกัน (ข) ระบบการรวมตัวกันทางการบริหาร
ในแนวดิ่งโดยรวมตัวกันเป็นหนึ่งบริษัท เป็นการประสานกันในขั้น
การผลิต การจัดจ าหนา่ย และการตลาด (ค) ระบบการรวมตัวกัน
ด้วยสัญญา เพื่อเกิดการประหยัดและสามารถสร้างยอดขายให้
เพิ่มมากขึ้น 

• ระบบการเจริญเติบโตของระบบการตลาดในแนวนอน  เป็นการ
รวมตัวกันของสถาบันการตลาด ทั้งในระดับการค้าปลีก ระดับ
การค้าส่ง เพื่อก าจัดการแข่งขันในระดับที่สูงขึ้น

• ระบบการเจริญเติบโตของระบบการตลาดหลายช่องทาง โดย
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าหลายช่องทางร่วมกัน ใช้
เพื่อควบคุมอุตสาหกรรมทั้งหมดโดยครอบคลุมห่วงโซ่อุปทาน 



ขั้นตอนในการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.ความร่วมมอื ข้อขัดแย้ง และการแข่งขนัใน
ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 

• การพิจารณาระดับการให้บริการที่ลูกค้าต้องการ เช่น ความรวดเร็วใน
การขนส่ง และการให้สินเชื่อแก่ลูกค้า น าข้อมูลเหล่านี้มาก าหนดการ
บริหารการจัดจ าหน่ายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า

• ก าหนดบทบาทของคนกลางในช่องทาง เช่น การโฆษณาหรือการจัด
แสดงสินค้า เป็นต้น 

• การก าหนดอ านาจของคนกลางในช่องทาง ในการเปลี่ยนแปลงนโยบาย
การตลาด เช่น นโยบายในการตั้งราคา การเปลี่ยนแปลงในการจัด
จ าหน่ายในแต่ละเขตภูมิศาสตร์ เป็นต้น

• การสร้างความร่วมมือระหว่างคนกลางในช่องทาง ก าหนดแนวทางการ
ปฏิบัติต่อกันระหว่างสมาชิกในช่องทาง เช่น การโฆษณาและการส่งเสริม
การขายร่วมกันในระดับการค้าส่งและการค้าปลีก ซึ่งแต่ละฝ่ายจะต้องให้
ความร่วมมือ

• การแกป้ัญหาความขัดแยง้ระหว่างคนกลางในช่องทาง เช่น การตั้งราคา
สูง แต่คนกลางในช่องทางใช้นโยบายการดังราคาต ่า หรือเกิดการตัด
ราคากันในช่องทาง ซึ่งท าให้เกดิการแยง่ลูกคา้เนื่องจากการขายข้ามเขต

4. การควบคุม การประเมนิผลคนกลางใน
ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
เป็นการวัดผลการท างานของคนกลาง ในการประเมินผลมีขั้นตอนที่
ส าคัญคือ 
• (1) การก าหนดมาตรฐานการท างานของคนกลาง (performance 

standard) ซึ่งเป็นการก าหนดวัตถุประสงค์ (goal setting) ส าหรับ
การท างานของคนกลาง 

• ( 2 )  ก า ร ว ั ด ผ ลก า ร ท  า ง า น ข องคนกล าง  ( performance 
measurement) 

• (3) การวิเคราะห์ผลการท างานของคนกลาง (performance 
diagnosis) 

• (4) การแก้ไขปรับปรุง (corrective action) รูปแบบของการ
ประเม ินผลการท างานของคนกลาง โดยยึดหล ักประส ิทธ ิภพ 
efficiency) และหลักประสิทธิผล (effectiveness) 

• หลักประสิทธิภาพ เช่น ยอดขาย ก าไร ส่วนครองตลาด ฯลฯ 
ที่เกิดจากการใช้ปัจจัยการผลิต เช่น ทุน แรงงาน ฯลฯ และ
หลักความสามารถในการสร้างก าไร จากอัตราผลตอบแทน 
สภาพคล่อง และอัตราการเจริญเติบโตของยอดขายและก าไร 
รวมถึงความสามารถในการช าระหนี้

• หลักประสิทธิผล วัดจากระดับการให้บริการที่คนกลางจัดให้
ผู้ใช้คนสุดท้าย พิจารณาจาก 3 ประเด็นดังนี้ (1) การขนส่ง 
(2) การจัดสิ่งกระตุ้นลูกค้า (3) หลักดุลพินิจ ในการแก้ปัญหา
เกี่ยวกับส่วนของตลาด



การกระจายผลิตภัณฑ์
o เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่

ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม เป็นการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจาก
โรงงานไปยังลูกค้า ในการกระจายตัวสินค้าแบบดั้งเดิม เริ่มจากสินค้าที่
อยู ่ในโรงงานและผู้ผลิตพยายามค้นหาวิธีที ่ม ีประสิทธิภาพเพื ่อจะ
จ าหน่ายให้กับลูกค้า การกระจายสินค้าในยุคปัจจุบันให้ความส าคัญกับ
การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (market logistics) โดยเริ่ม
จากการพิจารณาเปา้หมายเกีย่วกับลูกค้า ท าเลที่ตั้ง และความจ าเป็นใน
การขนส่งของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งระดับการบริการของคู่แข่งขัน และ
ค่าใช้จ่ายจากการบริการนั้น ๆ จากนั้นจึงตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดการ
คลังสินค้า ท าเลที่ตั้งของโรงงาน ระดับสินค้าคงคลัง และรูปแบบของ
การขนส่งสินค้า

o วัตถุประสงค์ในการสนบัสนนุการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด คือ การจัดส่งสินค้า
ที่ถูกต้อง (the right goods) ไปยังสถานที่ที่ถูกต้อง (the right place) ใน
เวลาที่เหมาะสม (the right time) (4) มีค่าใช้จ่ายต ่าสุด (for the least cost) 
และ ให้บริการลูกค้าอย่างดีที่สุด (maximize customer services) ต้องมี
สินค้าที่เพียงพอในการจัดจ าหน่าย และการขนส่งที่รวดเร็ว ซึ่งผู้ประกอบการ
ต้องจัดการกระจายสินค้าให้เกิดความเหมาะสมที่สุด



หน้าที่การกระจายสินค้าสู่ตลาด 

การประมาณยอดขาย ในช่วงเวลาที่ก าหนดไว้ โดยมีการ
ตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับแผนการตลาดหรือเป็นการประมาณ
ยอดขายที่เกิดเวลาหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข้องกับการจัดเตรียม
สินค้าคงเหลือให้เหมาะสม

การคาดคะเนยอดขาย 

(Sales forecasting) 

การเตรียมการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด เช่น 
การเลือกใช้การขนส่งที่เหมาะสมกับสินค้าและบริการ

แผนการจัดจ าหน่าย 

(Distribution planning) 

เป็นการจัดการให้ผลิตภัณฑ์มีขายในตลาดอย่างต่อเนื่อง 
ไม่ขาดแคลน และอยู่ในปรมิาณทีเ่หมาะสม ไม่มากเกินไปหรือ
น้อยเกินไป

การบริหารสินค้าคงเหลือ 
(Inventory management) 

เป็นการจัดการตามใบสั่งซื้อของลูกค้า

การด าเนินงานเกี่ยวกับค าสั่งซื้อ 

(Order processing) 

เพื่อรักษาและคุ้มครองสินค้าให้อยู่ในสภาพที่ดี

การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 

เป็นการจัดทิศทางการเคลื่อนไหวของสินค้า การก าหนดสถานที่
เก ็บผลิตภัณฑ์แต ่ละประเภท และการก าหนดท าเลที ่ต ั ้งของ
คลังสินค้า เพื่อให้ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย

การคลังสินค้า (Warehousing) 

เป็นการเลอืกใช้อุปกรณ์ เครื่องมือที่เหมาะสมในการจัดการวัตถุดิบ
และปัจจัยการผลิต เครื ่องมือ อุปกรณ์ และการเคลื ่อนข้ายที่
เหมาะสมจะท าให้เกิดการสูญเสียน้อยที่สุด

การจัดการวัสดุ (Material handling) 

พิจารณาว่าจะขนส่งสินค้าด้วยวิธีใด และขนส่งออย่างไรจึงจะ
เหมาะสม ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย

การขนส่ง (Transportation) 



สรุป

o ปัจจุบันรูปแบบการแข่งขันทางการตลาดได้มีการเปลี่ยนแปลงไปเป็นอย่างมาก 
อีกทั้งวิถีการด ารงชีวิตและพฤติกรรมผู้บริโภคที่ชอบความสะดวกสบายมากขึ้น
และมีความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์น้อยลง ผู้ผลิตสินค้าหรือให้บริการจึงต้องมี
การปรับวิธีการเสนอขายสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคหรือผู้ซื้อรายสุดท้าย 
โดยน าคนกลางทางการตลาดมาช่วยในการกระจายสินค้าหรือบริการให้เข้าไป
ถึงกลุ่มลูกค้าในตลาดต่าง ๆ และลดความเสี ่ยงในการบริหารธุรกิจได้ การ
บริหารช่องทางการตลาดจึงถูกน ามาใช้และออกแบบช่องทางการตลาดขึ้น
เพื่อให้บริการจากผู้ขายไปยังผู้ซื ้อหรือผู้บริโภคโดยผ่านคนกลาง อันได้แก่ 
พ่อค้าคนกลาง ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก และนายหน้า เนื่องจากวิธีสั่งซื้อสินค้าของ
ลูกค้าปัจจุบัน ต้องการความรวดเร็ว และสะดวกในการสั่งซื้อ ธุรกิจจึงต้องสร้าง
ช่องทางการจัดจ าหน่ายรูปแบบใหม่ ๆ อีกทั้งการเพิ่มขึ้นของค่าใช้จ่ายด้านการ
จัดจ าหน่าย การสร้างและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื ่อให้ผลิตภัณฑ์ออกสู่
ท้องตลาดได้อย่างต่อเนื่อง จ าเป็นต้องใช้เทคโนโลยีในการขนส่งและการจัดรวม
บรรทุกเป็นหน่วยเดียวเพ่ือการประหยัดต้นทุนในการแข่งขันระหว่างธุรกิจที่อยู่ใน
ตลาดเดียวกัน



Thank You
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การส่งเสริมและการ
สื่อสารทางการตลาด ➢ การบริหารกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมและการสื่อสารทางการตลาด 

เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่นักการตลาดใช้เป็นเครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคหรือลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เป็นหน้าที่หนึ่ง
ของการตลาดในการติดต่อสื่อสารทางการตลาด ระหว่างผู้ซื้อ 
ผู้ขาย และผู้เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ เพื่อเป็นการให้ข้อมูลชัก
จูงใจ หรือตอกย ้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อ รวมทั้งเพื่อให้
เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึก และ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อชักจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัท และเพื่อย ้าเตือน
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดการจดจ าในตรายี่ห้อของสินค้าหรือบริการ 

การส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด จึง
เป ็นการประสานงานของผู ้ขายในการพยายามใช้
ความคิดสร้างสรรค์เพื ่อแจ้งข้อมูลและจูงใจ เพื่อขาย
สินค้าและบริการหรือส่งเสริมความคิด โดยข่าวสารอาจจะ
เป็นข่าวสารเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา หรือคนกลางใน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย



การส่งเสริมและการ
สื่อสารทางการตลาด

➢ การสื ่อสารทางการตลาดเพื่อสังคมในปัจจุบันมีรูปแบบที่
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จากปัจจัยสภาพแวดล้อมต่างๆ ทั้ง
สภาพแวดล้อมภายนอก และสภาพแวดล้อมภายในที่เกี่ยวข้อง
กับการตลาด รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่เปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล ท าให้สามารถหาข้อมูลต่างๆ ผ่าน
โลกออนไลน์ได้ และช่องทางอื่นที่หลากหลาย ท าให้ผู้บริโภคมี
ช่องในการติดต่อสื่อสารกับแบรนด์ต่างๆ ได้สะดวกมากขึ้น 
ผ่านเทคโนโลยีการสื ่อสาร และการวิเคราะห์ผู ้บริโภคจาก
ฐานข้อม ูลขนาดใหญ่ ผ ่านส ื ่อส ังคมออนไลน์ และผ ่าน
เครื่องมือในการสืบค้น (search engine) เพื่อน าประสบการณ์
ดิจ ิท ัลมาใช้ในการติดตามพฤติกรรมผู ้บริโภค เพื ่อเพิ ่ม
ศักยภาพในการสื่อสารทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
มากที่สุด



ความหมายของ
การส่งเสริม
การตลาด

เป็นส่วนประสมทางการตลาดตัวหน่ึงขององค์การ 
ที่นอกเหนือจากผลิตภณัฑ์ ราคาและการจ าหน่าย ที่
ใช ้ เพ ื ่อการต ิดต่อส ื ่อสารทางการตลาด ก ับ
กลุ่มเป้าหมาย ทั้งในตลาดอุตสาหกรรมและตลาด
ผู้บริโภค เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรง
จ าให้เกิดความเชื่อถือ หรือเพื่อสร้างเจตคติ การ
รับรู้ การเรียนรู้ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และเป็น
การสร ้างภาพลักษณ์ท ี ่ด ีแก ่องค์การ โดยใช้
เคร ื ่องมือการส่งเสร ิมการตลาด (promotion 
tools) เพื่อติดต่อกับกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
การขายโดยใช้พนักงาน การตลาดทางตรง และ
การตลาดเชิงกิจกรรม



วัตถุประสงค์ของการสง่เสริม
การตลาด

A

B

C

E

D

เป็นการให้ข้อมูล ข้อเท็จจริง ข่าวสารแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการ
รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการแก่ลูกค้าที่มีศักยภาพ เพื่อให้เกิดการ
รับรู้ และเข้าใจเกี่ยวผลิตภัณฑ์ที่ต้องการน าเสนอ

เพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร (to inform) 

B C

D E

เป็นการสื่อสารเพื่อชักจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือ
บริการ โดยใช้การส่งเสริมการตลาดในการจูงใจและกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความตระหนักและต้องการในผลิตภัณฑ์ และตัดสินใจซื้อ 

เพื่อจูงใจและเพิม่ความตอ้งการซ้ือ (to persuade) 

เพื่อย ้าเตือนกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการจดจ าในตรายี่ห้อของสินค้าหรือบริการ

เพื่อเตือนความทรงจ า (to remind) 

จะช่วยปรับระดับของยอดขายในแต่ละช่วงให้มีความสม ่าเสมอมากยิ่งขึ้น ทั้งจา
การส่งเสริมการตลาดสู่กลุ่มลูกค้าเพื่อให้รักษาระดับการซื้อ และการส่งเสริม
การตลาดไปยังพนักงานขาย เพื่อให้รักษายอดขายขององค์การ

เพื่อรักษาระดบัยอดขาย (to maintain) 

เทคโนโลยีการผลิตส่งผลให้เกิดความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ลดลง องค์การ
ต่าง ๆ จึงต้องอาศัยการส่งเสริมการตลาดเข้ามาช่วยในการสร้างความ
แตกต่าง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเห็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์

เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์แตกตา่งจากคูแ่ข่งขนั (to 
different) 



กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด

การท าตลาดในปัจจุบันมีหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ของผู้ประกอบการ เช่น การส่งเสริม
การขายที่มุ่งสู่ลูกค้าโดยตรง เพื่อต้องการให้ลูกค้า
ซื้อสินค้ามากขึ้น ผู้ประกอบการอาจเลือกใช้การ
แจกของตัวอย่าง การสาธิตวิธีการใช้ การให้คูปอง 
หรือการลดราคา แต่ถ้าต้องการส่งเสริมการขาย
โดยมุ ่งไปที ่ต ัวแทนจ าหน่าย เพ ื ่อให ้ช ่องทาง
จ าหน่ายเหล่านี้กระจายสินค้าไปยังลูกค้ามากขึ้น 
สามารถน าวิธีการส่งเสริมการตลาดในลักษณะให้
ส่วนลดสินค้า การแถมสินค้า การสะสมยอดการซื้อ
เพื่อรับของรางวัล หรือการใหข้องขวญัพเิศษ มาใช้
เป็นแรงจูงใจ และหากต้องการส่งเสริมการตลาด
ด้วยการมุ ่งสู ่พนักงานขาย สามารถใช้วิธีการ
กระตุ้นด้วยการใหโ้บนัสพเิศษ หรือการให้เปอร์เซ็นต์
จากยอดขาย เพื่อกระตุ้นให้พนักงานขายสินค้าให้
มากขึ้น ซึ่งกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดมีหลาย
รูปแบบ 



ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด

o การจะตัดสินใจใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดวิธีการใด จะต้องศึกษาปัจจัยแวดล้อมหลายประการ เช่น 
ลักษณะของตลาด สภาพการแข่งขัน กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อายุ อาชีพ สถานะภาพของลูกค้า ลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ราคาจ าหน่าย และสิ่งส าคัญ คือ งบประมาณ เพราะการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดในแต่ละครั้ง ผู้ประกอบการต้องมีค่าใช้จ่ายพอสมควร จึงต้องพิจารณา
อย่างรอบคอบเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด



การโฆษณา (advertising) 

เป็นการสื่อสารข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสารจูงใจและเตือนความทรงจ า
เกี่ยวกับกับสินค้า และบริการ หรือความคิด ซึ่งสามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการ ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อโฆษณา

ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ การ
สร้างสรรค์ข้อความโฆษณา และ
การเลือกสื่อโฆษณา

การพัฒนากลยุทธ์การโฆษณา 
(advertising strategy) 
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ยิ่ง จ าเป็นต้องเลือกใช้สื่อที่มุ่งกลยุทธ์
ล ูกค ้ า เฉพาะ เจาะจงมากข ึ ้น  และ
พิจารณาใช้สื่อรูปแบบใหม่ที่ทันสมัย 

การเลือกสื่อโฆษณา 

สร้างสรรค์เน้ือเรื่องและข้อความโฆษณาให้กลมกลืน
กับส ื ่อนั ้น ๆ โดยพิจารณาจากคุณสมบัต ิของ
สิ ่งจูงใจในแคมเปญโฆษณา ดังนี ้ 1) เนื ้อหาที่สื ่อ
ออกไป มีความหมาย สามารถชี้ให้เห็นประโยชน์ของ
สินค้า และมีความน่าสนใจในสายตาผู้บริโภค 2) มี
ความน่าเชื่อถือ ลูกค้าต้องเชื่อว่าสินค้าหรือบริการ
นั้นสามารถให้ประโยชน์ได้จริง และ 3) มีความโดด
เด่น มีความหมายเฉพาะเจาะจง แสดงให้เหน็ถึงความ
แตกต่างจากคู่แข่ง 

การสร้างสรรค์ข้อความโฆษณา



การสร้างสรรค์ข้อความโฆษณา 
(Message execution) 

01 02 03 04

05 06

Slice of life
ให้รูปแบบโฆษณาเป็นเสี้ยว
หน่ึงของชีวิต 

ต้องเจาะความสนใจและเข้าถึงตลาดเป้าหมายใหไ้ด ้โดยก าหนดรูปแบบ อารมณ์ของข้อความ ค าพูด การ
ใช้สี และรูปแบบข้อความ ในการสร้างสรรค์ที่ต่างกันไป ประเด็นส าคัญของการเลือกรูปแบบ คือความ
เหมาะสมและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ดังนี้ 

Lifestyle
แสดงให ้ เห ็นว ่ าส ินค ้ า
เหมาะสมกับรูปแบบในการ
ด าเนินชีวิต 

Fantasy
เ ป ็ น ร ู ป แ บ บ ท ี ่ ส ร ้ า ง
จินตนาการ การเพ้อฝัน 

Mood or image
เป็นรูปแบบที่สร้างอารมณ์
และจ ินตภาพให ้ก ับต ัว
สินค้า

Musical
เป็นรูปแบบที่ใช้ตัวการ์ตูน
หรือเสียงเพลง 

Personal symbol
เป็นรูปแบบที่สร้างตัวละคร
ห ร ื อ ส ั ญ ล ั ก ษ ณ ์ แ ท น
บุคลิกภาพ

07 Technical expertise
ใช้ร ูปแบบที ่ เชี ่ยวชาญทาง
เทคนิคในการผลิตสินค้า 

08 Scientific evidence
ใช้หลักฐานทางวิทยาศาสตร์ที่
บ่งบอกถึงสิ่งที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

09
Testimonial evidence or 
endorsement
ใช ้ร ูปแบบที ่สร ้างความเช ื ่อม ั ่นให ้แก่
ผู้บริโภคโดยใช้การรับรองจากบุคคลที่ได้
ใช้สินค้า 



การเลือกสื่อที่ใช้ในการโฆษณา 

01 02

03 04

Reach, frequency and 
impact
การตัดสินใจที ่เกี ่ยวกับการเข้าถึง 
ความถ ี ่  และผลกระทบจากส ื ่อท ี่
เลือกใช้ 

Choosing among major 
media types
การเลือกชนิดของสื่อโฆษณาที่สามารถ
เข้าถึงลูกค้าได้โดยตรง ซึ่งสื่อแต่ละชนิดมี
ข้อดีและข้อจ ากัดแตกต่างกัน  3) 

Selecting specific media 
vehicles
การเลือกเครื ่องมือการสื ่อสารเฉพาะ
อย่าง โดยพิจารณาจากการค านวณ
ค่าใช้จ่ายต่อการเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารที่
เป็นลูกค้าเป้าหมาย พิจารณาต้นทุนการ
ผลิตสื่อ และความสมดุลระหว่างต้นทุน
สื่อเมื่อเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพที่
ได้รับ 

Deciding on media timing

การตัดสินเกี่ยวกับระยะเวลาในการใช้สื่อ
การก าหนดระยะเวลาและตารางในการใช้
สื ่อในช่วงเวลาใดเวลาหนึ ่ง เช่น ช่วง
เทศกาลที่ส าคัญในแต่ละปี เป็นต้น  



ชนิดของโฆษณา 

01 02 03 04

05 06

ส่ือส่ิงพิมพ์ 
หนังส ือพิมพ์ น ิตยสาร 
แผ่นพับ โบรชัวร์ โปสเตอร์ 
เป็นต้น 

ส่ือแพร่ภาพและ
กระจายเสียง 
โทรทัศน์ วิทยุ 

ส่ือกลางแจ้ง 
ป ้ าย โฆษณา ค ัท เอาท์
บิลบอร์ด เป็นต้น

ส่ือเคล่ือนที ่
โฆษณาข ้างรถโดยสาร
ประจ าทาง โฆษณาหลังรถ
ตู้โดยสารหรือ โฆษณาที่
ติดอยู่บนหลังคารถแท็กซี่ 
เป็นต้น

ส่ือท้องถิ่น 
รถแห่ เสียงตามสาย หอ
กระจายข่าว 

ส่ือบุคคล 
พนักงานขาย 

07 ส่ือตลาดทางตรง 
จดหมายทางตรง อีเมล์

08 ส่ืออิเล็กทรอนกิส์ หรือ
ส่ือใหม ่
เว็บไซต์ และสื่อสังคมออนไลน์ 

09 การสื่อสารการตลาด
ในองค์การ 
กิจกรรมที่สร้างความผูกพันต่อองค์กร



สื่อ ข้อดี ข้อจ ากัด

หนังสือพิมพ์ - มีความยืดหยุ่น และทันเวลา
- ครอบคลุมตลาดท้องถิ่น
- ได้รับการยอมรับ
- มีความน่าเชื่อถือ

- เป็นสื่ออายุสั้น
- การพิมพ์ไม่ค่อยมีคุณภาพ
- ไม่ค่อยดึงดูด
- ไม่สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้

นิตยสาร - เลือกกลุ่มเป้าหมายได้ดี
- มีความน่าเชื่อถือและสร้างภาพลักษณ์
- การพิมพ์มีคุณภาพสูง
- อายุยาวนาน

- ไม่ค่อยมีความยืดหยุ่น
- ใช้เวลาในการพิมพ์นาน
- ต้นทุนสูง

โทรทัศน์ - ครอบคลุมเป้าหมายมวลชน
- ค่าใช้จ่ายต่อหัวต ่า
- ดึงดูดความสนใจด้วยภาพ เสียง และ
ภาพเคลื่อนไหว

- ต้นทุนรวมสูง
- เป็นสื่ออายุสั้น
- เลือกกลุ่มเป้าหมายได้น้อย

ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อหลักแต่ละประเภท



สื่อ ข้อดี ข้อจ ากัด

วิทยุ - เข้าถึงตลาดท้องถิ่นได้ดี
- ต้นทุนค่าผลิตต ่า

- ไม่ค่อยดึงดูด เป็นสื่ออายุสั้น
- กลุ่มผู้ฟังมีขนาดเล็ก

สื่อกลางแจ้ง - มีความยืดหยุ่น
- ความถี่ในการพบเห็นสูง
- ต้นทุนต ่า
- เลือกต าแหน่งได้

- เลือกกลุ่มเป้าหมายได้น้อย
- จ ากัดการสร้างสรรค์

สื่อเคลื่อนที่ - ค่าใช้จ่ายต่อหัวต ่า
- ต้นทุนค่าผลิตต ่า
- เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
- ความถี่ในการพบเห็นสูง

- อายุการรับรู้สั้น
- จ ากัดการเข้าถึง
- ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากนัก

ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อหลักแต่ละประเภท



สื่อ ข้อดี ข้อจ ากัด

สื่อเสียงตามสาย - เข้าถึงตลาดท้องถิ่นได้ดี
- เลือกกลุ่มผู้ฟังได้
- ต้นทุนต ่า

- เป็นสื่ออายุสั้น
- ไม่ค่อยดึงดูด
- กลุ่มผู้ฟังมีขนาดเล็ก

สื่อบุคคล - มีอิทธิพลในการชักจูงใจ
- มีความยืดหยุ่นและปรับเนื้อหาให้เหมาะ
กับผู้ฟังได้
- เลือกกลุ่มผู้ฟังได้
- ให้ข้อมูลได้ครบถ้วน

- ไม่สามารถครอบคลุมผู้ฟังจ านวน
มากได้
- ไม่มีความคงทนถาวร พูดแล้วผ่าน
เลยไป
- ไม่มีหลักฐานอ้างอิงที่ชัดเจน

สื่อตลาดทางตรง - เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง
- มีความเป็นส่วนตัว
- ก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้

- กลุ่มเป้าหมายมีจ ากัด
- อาจรบกวนลูกค้าท าให้เกิดการ
ปฏิเสธได้ง่าย

สื่อสังคมออนไลน์ - เข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็ว
- มีความยืดหยุ่น
- ประหยัดค่าใช้จ่าย
- ปรับแต่งได้อย่างสร้างสรรค์

- ง่ายต่อการกระท าผิดศีลธรรม
- อาจละเมิดในสิทธิของผู้อื่น
- มีการเข้าถึงที่จ ากัด

ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อหลักแต่ละประเภท



การขายโดยใช้พนักงานขาย 

➢ เมื่อสินค้านั้นเหมาะกับการขายโดยใช้
พนักงานขาย เช่น สินค้าประเภทที่ขาย
ตามบ้าน (door -to- door selling) ไม่
ว่าจะเป็นประกันชีวิต เครื ่องใช้ไฟฟ้า 
และเครื่องส าอาง  เป็นต้น

เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้สง่สารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเปน็
การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับสาร
ได้ทันที การขายโดยใช้พนักงานขาย ถือเป็นสื่อที่ส าคัญมาก ซึ่งจะใช้ในกรณีต่อไปนี้

➢ เมื่อสินค้าเป็นลักษณะที่ต้องมีการให้
ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (product 
knowledge) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความ
สลับซับซ้อน ซึ ่งไม่สามารถขายผ่าน
สื่อมวลชนได้ สินค้าพวกนี้ได้แก่ เครื่อง
ท าน ้าแข็ง เครื่องจักร รถยนต์ สินค้า
อุตสาหกรรมอ ื ่น ๆ ซ ึ ่งต ้องอาศัย
พนักงานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่
สามารถใช ้ส ื ่ อ โฆษณาอธ ิบาย ให้
ครบถ้วนชัดเจน

➢ สินค้านั ้นต้องการบริการที่ดี (good 
sales services) ซึ่งจ าเป็นจะต้องใช้คน
ให้บริการประกอบการขายสินค้านั ้น
ด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผู้บริการ 
แนะน า ติดตั้ง ซ่อมบ ารุง ซึ่งพนักงาน
ขายมีบทบาทส าคัญมากขึ้น

➢ ต้องการสร้างความสัมพันธ ์อ ันดี  
(good relationship) ระหว่างผู้ซื้อและ
ผู ้ขาย ดังนั ้นธุรกิจที่จะต้องผ่านคน
กลาง จึงต้องอาศัยหน่วยงานขาย ซึ่ง
ถ้าคนกลางไม่ให้ความร่วมมือก็จะไม่จัด
วางสินค้าให้โดดเด่น หรือไม่น าสินค้า
ออกวางในชั ้น คนกลางถือว ่าเป ็น
สะพานที ่หนึ ่ง ส่วนผู ้บริโภคถือเป็น
สะพานที่สอง ซึ่งจะน าไปสู่ความส าเร็จ
ในการขาย



การส่งเสริมการขายส าหรับผู้บริโภค : เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งไป
ที่ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีวัตถุประสงค์ให้ซื้อตราผลิตภัณฑ์ของบริษัทผู้ผลิต 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าตราหนึ่ง ๆ ซื้อสินค้านั้นบ่อยขึ้น 
และซื้อในปริมาณมากขึ้น การส่งเสริมการขายประเภทนี้มุ่งไปที่ผู้ใช้คนสุดท้าย
มากกว่าคนกลาง ประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การใช้คูปอง การใช้ 
ตัวอย่างสินค้า การคืนเงิน การให้ของแถม การชิงโชค และการแข่งขัน 

Sale promotion 
เป็นเครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่
มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขาย (sale force) ผู้จัดจ าหน่าย (distributors) หรือ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย (ultimate consumer หรือ end users) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้
เกิดการขายในทันททีนัใด หรือเป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการซื้อทีใ่ช้สนับสนุนการ
โฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย (ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ท าให้เกิดการ
ทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ าหน่าย
แบ่งการส่งเสริมการขายได้เป็น 2 ประเภท 

การส่งเสริมการขาย 

การส่งเสริมการขายส าหรับคนกลาง เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งไป
ที่บุคคลหรือองค์กรต่าง ๆ ในช่องทางการตลาด ได้แก่ ร้านค้าปลีก ร้านค้าส่ง 
บริษัทตัวแทนจ าหน่าย หรือพนักงานขาย โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู ้ขายหรือ
ร้านค้าปลีกให้น าสินค้าของบริษัทไปจ าหน่าย



วัตถุประสงค์การส่งเสริม
การขายส าหรับผู้บริโภค 

ทดลองใช้ 
เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าทดลองใช้สินค้าใหม่ 
ผู้บริโภคบางคนไม่คิดจะลองสินค้าใหม่
เลยถ ้า ไม ่ ได ้ร ับส ินค ้าต ัวอย ่างมา
ทดลองใช้ก่อน

ซื้อสินค้าเก็บไว้ 
สร้างความต้องการให้ผู ้บร ิโภคซื ้อ
สินค้าทีละมาก ๆ เพื ่อเก็บไว้ เมื ่อ
ผู้บริโภคมีสินค้าใดอยู่มาก มักบริโภค
สินค้านั้นมากตามไปด้วย เช่น การลด
ราคาขายเป็นชุด 

กระตุ้นการซ้ือซ ้า 
เพื่อไม่ให้ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์
ตราอื่น ซึ่งนักการตลาดอาจใช้การให้
ของแถม หรือการให้เงินคืน 

รับมือกับคู่แข่ง
เพื่อสู้กับการส่งเสริมการขายของคู่แข่ง 
เช่น การแข่งกันให้คูปองที ่มีค่าสูงกว่า 
หรือการแข่งกันลดราคาเพื่อดึงดูดลูกค้า 
เป็นต้น

เพ่ือใช้ร่วมส่งเสริมการขายอ่ืน
ท าให้ผลิตภัณฑ์อื่นที่ผู้บริโภคต้องใช้กับ
ผลิตภัณฑ์นั้นขายได้ไปด้วย เช่น การที่
ผู้ผลิตให้เงินคืนแก่ผู้ที่ซื้อแชมพูสระผม 
เป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคใช้ตรานั้นและท า
ให้ครีมนวดผมที่ใช้กับแชมพูสระผมนั้น
ขายได้ด้วย

กระตุ้นให้อยากซื้ออย่างทันที
การส่งเสริมการขายท าให้ผู ้บริโภคเกิด
ความอยากซื ้อขึ ้นมาในทันทีทันใด เช่น 
เมื่อเห็นสินค้าที่จัดแสดงไว้สวยสะดุดตา 
เกิดความอยากได้และตัดสินใจซื้อในที่สุดเพ่ือให้ราคามีความยืดหยุ่น 

ท าให้ผู้ผลิตสามารถปรับเปลี่ยนราคาที่ตั้งไว้แต่
แรกเปลี่ยนแปลงได้ ท าให้ฐานลูกค้ากว้างขึ้น 



Sale promotion 



เทคนิคการส่งเสริมการขาย
ส าหรับผู้บริโภค 

01 02 03 04

05 06

Price deal
การขายราคาพิเศษการขาย
ราคาพ ิ เศษ  เพ ื ่ อ แน ะน  า
ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ ใ ห ม ่ ห ร ื อ
ผลิตภัณฑ์ที่ปรับปรุงใหม่ให้
ลูกค้าซื้อในปริมาณมากขึ้น 

Coupon
จะใช ้ค ูปองในการลดราคา
ขายของผลิตภัณฑ์ ได้ผลกับ
การให้ทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ 
โดยจ่ายคูปองแนบไปกับสื่อ
สิ่งพิมพ์ หรือแจกในร้านค้า
หรือแจกคูปองที่จุดช าระเงิน 

Rebate
การค ืนเง ินให ้แก ่ผ ู ้ ซ ื ้ อ
สินค้า โดยส่งหลักฐานการ
ซ ื ้ อ ม า ใ ห ้ ผ ู ้ ผ ล ิ ตท าง
ไปรษณีย ์ภายในเวลาท ี่
ก าหนด

Cross selling
การขายข้ามผลิตภัณฑ์ โดย
ลูกค้าจะซื ้อสินค้าชิ ้นแรกใน
ราคาปกติ และสามารถซื ้อ
สินค้าอีกอย่างหนึ่ง ในราคา
พิเศษ  

Continuity plan
แผนการซื้อต่อเนื่อง โดย
ผู้ค้าปลีกจัดสิ่งตอบแทน
แก ่ล ูกค ้าและกระต ุ ้นให้
ลูกค้ากลับมาซื้อช ้า  อาจ
ใช้คะแนนสะสม การสะสม
สต ิกเกอร ์ ให ้ครบ หร ือ
คูปองสะสมแต้ม

Contest
การจัดแข่งขัน โดยให้รางวัล
แก่ผู้ที่ชนะการแข่งขันที่อาศัย
ท ั ก ษ ะ ค ว า ม ส า ม า ร ถ
บางอย่าง 

07 Premium
การให้ของแถมโดยไม่คิดมูลค่า
หรือให้แลกซื้อในราคาต ่ามาก ซึ่ง
ท าให้ลูกค้าตัดสินซื้อง่ายขึ้น  

08 Advertising specialty
ของช าร่วยที่ท าขึ้นพิเศษเพื่อโฆษณา 
ท าขึ้นเพื่อแจกเป็นของช าร่วยให้แก่
ลูกค้าในโอกาสต่าง ๆ มีตราของ
บริษัทปรากฎอยู่ที่ของน้ัน 

09 Sample
สินค้าตัวอย่างในปริมาณเล็กน้อยที่
บริษัทผู ้ผลิตจัดให้แก่ผู ้ที ่มีโอกาสเป็น
ลูกค้า โดยไม่คิดมูลค่า ทั ้งนี ้เพื ่อให้ได้
ทดลองใช้ และคาดหวังว่าผู ้นั ้นจะซื ้อ
สินค้านั้นในอนาคต  



การลดราคาโดยผู้ค้าปลีก : กระตุ้นโดยการโฆษณาและการจัดแสดง
สินค้า ผู้ผลิตจะใช้การส่งเสริมการขายส าหรับคนกลางทางการตลาดเมื่อมี
สินค้าตัวใหม ่หรือมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เพิ่มปริมาณ หรือมีรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์ใหม่ 

Trade sales promotion
การส่งเสริมการขายส าหรับคนกลางเป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งไปที่ผู้ค้าปลีก ผู้ค้า
ส่ง หรือธุรกิจอื่น ๆ ที่ซื้อสินค้าจากผู้ผลิต การส่งเสริมการขายประเภทนี้มุ่งผลักดัน
ผลิตภัณฑ์ให้ผ่านไปในช่องทางการตลาด การส่งเสริมการขายประเภทนี้มักเกิดขึ้น
ก่อนการส่งเสริมประเภทอื่น การส่งเสริมการขายส าหรับผู้บริโภคมักลม้เหลวถ้าไมไ่ด้ใช้
คนกลาง การส่งเสริมการขายส าหรับคนกลางเพื่อให้ผู้ค้าส่ง ท าการกระจายสินค้าแก่
ผู้ค้าปลีก และให้ผู้ค้าปลีกรับสินค้าไป โดยสิ่งจูงใจที่ผู้ผลิตให้แก่สมาชิกในช่องทางการ
กระจายสินค้าและคาดว่าช่องทางจะส่งต่อให้แก่ผู้บริโภค 

การส่งเสริมการขาย
ส าหรับคนกลาง  

การส่งเสริมการขายส าหรับคนกลางทั้งนี้จะมีข้อตกลงทางการค้ากับ
คนกลางทางการค้า ซึ่งจะสนับสนุนและรับสินค้าส าหรับจัดจ าหน่ายมากขึ้น 
ทั้งยังมีการจัดงานแสดงสินค้า เพื่อให้ทั้งผู้ผลิตและคนกลางทางการค้า
ได้มาพบปะกัน น าสินค้าของตนมาแสดงในงาน เพื่อให้คนกลางทางการค้า
ได้ทดลองสินค้าน้ันก่อนที่จะน าไปจัดจ าหน่ายต่อไป



วัตถุประสงค์การส่งเสริม
การขายส าหรับคนกลาง 

เพ่ือแนะน าสินค้าใหม่
เพื่อช่วยให้การแนะน าสินค้าใหม่แก่คน
กลางท าได้ง่ายขึ้น ผู้ค้าปลีกบางรายไม่
ต้องการน าสินค้าใหม่เข้าร้านหากไม่ได้
รับสิ่งจูงใจ

เพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์น้ัน 
ท าให้คนกลางตื่นตัวกับการขายเพราะมี
สิ่งจูงใจให้ลูกค้า

ขายสินค้าในราคาถูกลง 
เมื่อคนกลางได้รับส่วนลดจากผู้ผลิต 
สามารถน ามาลดราคาสินค้าขายได้อีก
ทอดหนึ่ง เพราะผู้ผลิตเชื ่อว่าการลด
ร าค าท  า ใ ห ้ ข า ยของ ไ ด ้ ม า กข ึ ้ น 
โดยเฉพาะเม ื ่อต ้องการลดปร ิมาณ
สินค้าคงคลัง

เพ่ิมพื้นที่วางขายและเก็บสินค้า 
ท าให้ผู้ผลิตได้พื้นที่ทั้งที่อยู่บนชั้นและนอก
ชั้นมากขึ้นเป็นพิเศษในช่วงเวลาหนึ่ง ท า
ให้ผู้บริโภคมีโอกาสเห็นสินค้านั้นมากขึ้น 

เพื่อท าให้ไม่จ าเป็นต้องลดราคาการ
ส่งเสริมการขายส าหรับคนกลาง 

ท าให้ผู้ผลิตไม่ต้องลดราคาสินค้าติดต่อกัน
เป็นเวลานาน เช่น การขายสินค้า 12 ชิ้น ใน
ราคา 10 ชิ ้น เป็นการแถมสินค้าให้แก่คน
กลางโดยไม่ต้องลดราคา

สินค้ากลับมาขายได้อีกคร้ัง 
ช่วยให้สินค้าที่ขายไม่ออกเนื่องจากอยู่ใน
ตลาดมาช่วงหนึ่งแล้ว กลับมาขายได้อีก 
เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคอีกครั้งท าให้สินค้าคู่แข่งขายไม่ได้ 

การที ่ผู ้บร ิโภคมีสินค้าไว้ในบ้านในปริมาณมาก ท าให้ไม่
จ าเป็นต้องเสียเวลากับการจับจ่ายซื้อหาอีกระยะหนึ่งจนกว่า
จะใช้หมด ซึ่งช่วงเวลานั้นสินค้าของคู่แข่งจะขายไม่ได้



การประชาสัมพันธ์: เป็นการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรตามหลักวิชาการ และอยู่บน
พื้นฐานของความจรงิ การประชาสมัพนัธ์ในรปูแบบเดมิจะเป็นการด าเนินงานในลักษณะให้ข่าวและ
เป็นการตอบสนองต่อสถานการณ์ (reactive) ซึ่งไม่มีบทบาทส าคัญมากนัก ในปัจจุบันการ
ประชาสัมพันธ์ได้เปล่ียนบทบาทและหน้าที่ โดยเข้ามามีส่วนส าคัญในการบริหารมากขึ้น และเข้าไป
มีส่วนร่วมในการเริ่ม ส่งเสริม สนับสนุน และผลักดันกิจกรรมทางการตลาด ในการสร้างภาพ
ลักษณที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไข
ข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหน่ึงเพื่อให้เกิดความไว้วางใจและเกิดการยอมรับ

Public Relation (PR)
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายในรูปของการ
แจ้งข่าว เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้บริหาร หรือองค์กร ผ่านสื่อต่าง ๆ โดยการสร้าง
กิจกรรมที่น่าสนใจ เขียนข่าวและน าส่งสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ หรือ
นิตยสาร โดยบริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อ มีเป้าหมาย
หลักเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เพื่อสร้างการรู้จักแก่สินค้าและบริการ บุคคล หรือ
องค์กร เพื่อสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กรและบุคคลที่เกี่ยวข้อง เพื่อก่อให้เกิด
ความเชื่อถือ การยอมรับ และสนับสนนุตอ่ผลติภัณฑ์และองค์กร ซึ่งการประชาสัมพันธ์
จะสร้างความเชื่อถือได้มากกว่าเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดรูปแบบอื่น เพราะ
สามารถสร้างภาพลักษณ์ได้ดีกว่า อีกทั้งยังช่วยกระตุ้นพนักงานขายและคนกลางให้มี
ความเชื่อมั่นยิ่งขึ้น และช่วยลดตันทุนในการส่งเสริมการตลาดได้ดีกว่าการโฆษณาและ
การใช้พนักงานขาย

การประชาสัมพันธ์ 



หน้าที่ของการประชาสัมพันธ์ 

01สร้างความสัมพันธ์อนัดีระหว่าง
องค์การกับประชาชนทั่วไป

03

05

02

04
การติดต่อสื่อสารจะรวมการ

ติดต่อสือ่สารเพื่อให้เกิดความเข้าใจ
เกี่ยวกับผลติภัณฑ์ขององคก์าร

เผยแพร่ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับผลติภัณฑ์และสถาบัน

คุ้มครองประชาชน เป็นความพยายาม
ที่จะต่อต้านสิง่ผิดกฎหมาย และส่งเสริม
การกินดีอยู่ดีของประชาชน

ให้การแนะน า เป็นการจัดหาค าแนะน า
ทั่วไปถึงสิ่งทีเ่กดิขึ้นในสงัคม สิ่งที่

องค์การควรท าเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ หรือ
การปรับปรุงการติดต่อสื่อสาร



ประโยชน์ของการประชาสัมพันธ์

ท าให้องค์การมีภาพลักษณ์ที่ดีแตกต่างจากองค์การ
อื่น เป็นการปรับสถานภาพขององค์การให้อยู่ในฐานะ
ผู ้น  าหร ือผู ้ เช ี ่ยวชาญ เป็นการเปิดช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างผูบ้ริหารการตลาดหรือธุรกิจ กับ
คู่แข่งขัน

ด้านองค์กร 

A

B

C

D

เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางต าแหน่งใหม่หรือท าให้ผลิตภัณฑ์กลับ
เข้าสู่วงจรชีวติผลิตภัณฑ์ใหมอ่กีครั้ง เพื่อเป็นประโยชน์ในการเปิด
ตลาดใหม่และหาทางเข้าถึงตลาดรอง ช่วยท าให้ตลาดมีความ
เข้มแข็งมากขึ้น โดยจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ ท าให้สามารถเข้าถึง
ตลาดต่าง ๆ สามารถสร้างแรงสนับสนุนจากคนกลางอย่างผู้ค้า
ส่ง ผู้ค้าปลีก หรือตัวแทนจ าหน่ายได้ดี และสามารถสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดขององค์การได้

ด้านการตลาด 

เป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารระหว่างผู้บริหารการตลาดหรือ
ธุรกิจ กับผู้ที่เป็นคู่แข่ง เป็นการแนะน าผลิตภัณฑ์ทั้งเก่าและใหม่ 
การจัดกิจกรรมให้สาธารณชนมีส่วนเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ เป็น
การให้ข้อมูลข่าวสารหรือรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ในกรณีที่ไม่
สามารถท าการโฆษณาได้ เช่น ผลิตภัณฑ์มีข้อจ ากัดในการห้าม
โฆษณา หรือผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ในทางลบ เช่น สุรา และยาสูบ 
เป็นต้น

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ช่วยเพิ่มการเปิดรับข่าวสารอีกช่องทางหนึ่ง เพื่อเป็นการ
แก้ไขปัญหาการต่อต้านการโฆษณาโดยหันมาใช้การ
ประชาสัมพันธ์ สามารถลงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์และ
ข่าวสารที่ต้องการจะสื่อได้มากกว่าการโฆษณา และช่วย
ส่งเสริมให้การโฆษณามีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 



การตลาดทางตรง : ในปัจจุบันการตลาดเจาะตรงถือเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งของ
การส่งเสริมการขาย หรือเป็นการสื่อสารการตลาด (marketing communication) 
เพ่ือก่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานขายที่ท า
การขายตรงกับลูกค้าตามแหล่งลูกค้า (door-to-door selling) การตลาดเจาะตรง
เป็นเครื่องมือสื่อสารที่ก าลังได้รับความนิยมมากขึ้นทุกขณะ เนื่องจากเครื่องมือนี้
สามารถกระตุ้นความต้องการในทันใดและท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้มากกว่า
เครื่องมือโฆษณาประเภทอื่น เพื่อให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด 

Direct marketing 
กิจกรรมทั้งหมดที่ผู้ขายสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยใช้สื่อต่าง ๆ เช่น การขายตรง
ไปรษณีย์ทางตรง การตลาดทางไกล การโฆษณาทางตรง การขายผ่านแค็ตตาล็อก 
การขายทางเคเบิล เพื่อให้ลูกค้าหรือผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าตอบกลับมายังผู้ขาย ซึ่งอาจ
เป็นทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ เป็นระบบการติดต่อสื่อสารของผู้ประกอบการไปยัง
ลูกค้าเป้าหมายโดยผ่านการสื่อสารทางการตลาดอย่างน้อยหนึ่งสื่อ เพื่อกระตุ้นให้เกิด
การตัดสินซื้อสินค้าและบริการ จากข้อเสนอที่พิเศษและวัดผลได้

การตลาดทางตรงหรือ
การตลาดเจาะตรง 



ประเภทของการตลาดทางตรง 

➢ การตัดสินใจในการตลาดทางตรงขององค์การหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์ ควรพิจารณาในหลายเรื่อง ดังนี้ (1) องค์การมีวัตถุประสงค์อะไรในการท าการตลาด 
นักการตลาดต้องตัดสนิใจวา่ต้องการบรรลุวตัถุประสงค์อะไรในการตลาดทางตรง (2) ใครเป็นกลุ่มเป้าหมายการตลาดทางตรง ถือเป็นการตลาดแบบหนึ่งต่อ
หนึ่ง (one-to-one marketing) ซึ่งเป็นการสร้างผลิตภัณฑ์หรือแผนการตลาดส าหรับลูกค้าเป้าหมายแต่ละคนไม่เหมือนกัน ในการท าการตลาดอย่างมี
ประสิทธิผล จึงถือว่าเป็นการตลาดฐานข้อมูล (database marketing) (3) จะใช้กลยุทธ์ใด และจะใช้งบประมาณเท่าไรเช่นเดียวกับการสื่อสารประเภทอื่น และ (4) 
จะสร้างฐานข้อมูลให้ดีได้อย่างไร ยิ่งฐานข้อมูลมีรายละเอียดของลูกค้ามากเท่าไร เมื่อน าไปใช้ ยิ่งเกิดประสิทธิผลเท่าน้ัน

ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงาน (personal selling) 
หรือการขายตรง (direct selling) เป็นการสื่อสาร
โดยใช้บุคคลเพื่อให้ข้อมูลและชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าการขายสินค้า 

การตลาดทางตรง โดยการใช้คน 

เป็นการท าตลาดแบบตรงที่มุ่งเน้นกับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม
และให้มีการสื ่อสารสองทาง ได้แก่ การตลาดทาง
ไปรษณีย์ (direct mail) การตลาดทางตรงผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) การตลาดทางตรง
ผ่านสื่อสาธารณะ (mass media direct response)
การตลาดทางไกล (tele marketing) และการตลาด
ทางตรงโดยใช้แค็ตตาล็อก (catalog marketing) 

การตลาดทางตรงโดยการใชส่ื้อ



การตลาดทางตรงแต่ละประเภท 

01 02

03 04

Direct mail
การตลาดทางไปรษณีย์ เข้าถึงตัว
ผู้บริโภคโดยตรง มีความเป็นไปได้ที่จะ
ถูกเห็นและถูกอ่านสูง สามารถเลือก
ผู้รับเป้าหมายได้อย่างเสรี เหมาะกับ
เวลา เช่น ช่วงโอกาสที่ส าคัญต่าง ๆ 

Mass media direct response
การตลาดทางตรงผ่านส ื ่อสาธารณะ
ตอบสนองลูกค้าด้วยการเสนอข้อมูลผ่าน
สื ่อสาธารณะต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ 
น ิตยสาร ป ้ายโฆษณาข้างรถเมล์ ป ้าย
โฆษณาตามรถไฟฟ้า 

E-commerce
การตลาดตรงผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
ด้วยระบบอินเตอร์เน็ตนั้น สามารถท า
ให้ลดต้นทุนด้านการตลาดได้อย่าง
มาก 

Tele marketing
การตลาดทางไกล เป็นการโทรศัพท์เพื่อ
ขายสินค้าโดยตรงให้กับผู้บริโภค เป็น
เครื่องมือสื่อสารที่ส าคญัของการตลาด
ทางตรงจะมีทั้ง การโทรออก และการ
โทรเข้ามา ซึ่งการโทรเข้ามานั้นเกิดจาก
ก า ร โ ฆษณาท าง โ ท รท ั ศ น ์  ว ิ ท ยุ  
หนังสือพิมพ์ นิตยสารจดหมายตรง 
หรือ แค็ตตาล็อก  



การตลาดทางตรงแต่ละประเภท 

05 06

07 08

Catalog marketing
การตลาดทางตรงโดยใช้แค็ตตาล็อก 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ไปให้ลูกค้า
มุ่งหวังทางไปรษณีย์ หรืออาจวางไว้
ในร้านเพื่อให้ลูกค้าที่สนใจหยิบไปเอง

Direct-response television 
marketing
ได้แก่ 1) การตลาดทางโทรทัศน์ที่โต้ตอบ
โดยตรง ซึ่งจะฉายโฆษณาทางโทรทัศน์และ
ให้หมายเลขโทรฟรี และ 2) การตลาดทาง
โทรทัศน์ที่โต้ตอบโดยตรง เช่น การโฆษณา
ทางโทรทัศน์ที ่โต้ตอบโดยตรง เช่น ช่อง
โทรทัศน์แบบโฮมช้อปปิ้ง 

Kiosks
การตลาดผ่านตู้คีออส ตั้งไว้ในจุดที่
ถ ูกม ีล ูกค ้าเด ินผ่านตามมุมถนน 
ทางเด ินสาธารณะ หร ือในม ุมบน
สถานทีรถไฟฟ้า ในร้านค้า สนามบิน 
และต  าแหน่งอื ่น ๆ ในรูปแบบการ
ให้บริการตนเอง สามารถสั่งสินค้าที่
ไม่มีสินค้าวางในร้านได้ 

Mobile phone marketing
การตลาดทางโทรศัพท์มือถือ จะกระตุ้น
ผู้ชมให้ส่งข้อความตวัอักษรให้ลงคะแนน
ตัวละครทีวีเรียลลิตี ้ที ่ตนเองชื่นชอบ 
หรือผู้ใช้สามารถได้ตอบข้อเสนอขายที่
ต้องแข่งกับเวลาได้ทันที 



การตลาดทางตรงแต่ละประเภท 

09 10

07 08

Podcasts and vodcasts
การส่งภาพและเสียงผ่านอุปกรณ์
ดิจิทัล นักการตลาดผนวก podcast 
และ vodcast เข ้าในโปรแกรม
การตลาดทางตรงเป ็นร ูป แบบ 
podcast ที่ได้รับการสนับสนุนจาก
โฆษณา สามารถดาวน์โหลดโฆษณา
และข้อมูลได้รวมทั้งการส่งเสริมการ
ขายอื่น ๆ

Interactive TV
โทรทัศน์ที่สามารถโต้ตอบได้ ท าให้ผู้ชม
สามารถโต้ตอบกับรายการโทรทัศน์และ
โฆษณาได้ โดยใช้รีโมตคอนโทรล  ท าให้
ผ ู ้ชมสามารถเข ้าไปด ูแค ็ตตาล ็อกและ
หน้าจอต่าง ๆ ผ่านรีโมตคอนโทรล เป็นต้น



o ข้อเสนอที่เกี่ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ เงื่อนไขราคาพิเศษ และการ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์

o ความคิดสร้างสรรค์ที ่สามารถจาะจงเฉพาะถึงตัวบุคคล เช่น 
คุณภาพของงาน ลวดลายในการออกแบบ รูปภาพ ที่ใช้ และการ
น าเสนอข่าวสาร

o การเล ือกสื ่อที ่ ใช ้ส  าหร ับการตลาดแบบตรง เช ่น จดหมาย 
โทรศัพท์อินเตอร์เน็ต สิ่งพิมพ์ แผ่นพับ โบชัวร์ อีเมล์ ทั้งนี้ต้อง
ตระหนักถึงความส าคัญในการเข้าถึงลูกค้าหรือบุคคลที่ต้องการ
น าส่ง

o เวลา/ล าดับในการส่งข่าวสารให้กับลูกค้านั้นต้องมีการท าอย่าง
ต่อเน่ือง

o การให้บริการลูกค้าด้วยการใช้เทคนิค เช่น การรับช าระด้วยบัตร
เครดิตเพื่อให้ลูกค้าเกิด

ปัจจัยหลักที่ส าคญัในการท าตลาดแบบตรง

การตลาดทางตรงหรือ
การตลาดเจาะตรง 

o สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน ส่งข่าวสารไปยัง
กลุ ่มเป ้าหมายได้โดยตรง ช ่วยเพิ ่มความสะดวกแก่
พนักงานขาย สามารถประเมินผล และรู ้จ านวนผู้สนใจ
สั่งซื้อสินค้าได้ชัดเจน ส าหรับในด้านของผู้บริโภค ท าให้
ผู้บริโภคมีข้อมูลประกอบการตัดสินใจ มีความสะดวกมาก
ขึ้น ไม่เสียเวลาในการเดินทาง และสร้างความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย 

o ลักษณะเด่นของการตลาดแบบตรง ช ่วยให้เจ ้าของ
ผลิตภัณฑ์สามารถเลือกเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ สามารถ
ส่งข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายย่อยได้ สามารถเพิ่มหรือลด
ความถี่ได้ตามความเหมาะสม สามารถปรับเปลี่ยนข้อมูล
ได้อย่างเหมาะสม ช่วยประหยัดเวลา มีลักษณะเป็นส่วน
บุคคล สามารถจ ากัดต้นทุนของกิจกรรมได้ และสามารถ
วัดผลได้ 

ข้อดีของการตลาดทางตรง



กิจกรรมพิเศษ (event) : ที่จัดขึ้นเป็นกิจกรรมที่มีความสร้างสรรค์ ซึ่งแบรนด์จัดหรือเข้าร่วมงานที่เกี่ยวกับแบรนด์หรือกลุ่มเป้าหมายของ
แบรนด์ เพื่อผลักสินค้าหรือบริการไปหากลุ่มลูกค้า สามารถท าได้หลากหลายวิธี กิจกรรมจะได้รับความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการ
ถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์หรือวทิยุเป็นการครอบคลมุการใช้สื่อแบบไม่ต้องจ่ายเงิน หลังจากจัดกิจกรรมพิเศษแล้ว ในวันรุ่งขึ้นฝ่ายประชาสัมพันธ์
จะซื้อพื้นที่ข่าวเพ่ือขอบคุณผู้ที่มาร่วมงาน การจัดกิจกรรมพิเศษนั้น ก่อให้เกิดผลกระทบที่ดีและก่อให้เกิดการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ เป็นผลตามมา
หรือที่เรียกว่าเป็นกิจกรรมแพร่หลาย 

Event marketing
เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น การประกวด (contest) การแข่งขัน 
(competition) การฉลอง (celebration) และการเปิดตัวสินค้าใหม่ (launching) 
ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมมากขึ้นในปัจจุบัน เพราะว่าเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถ
จูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้และสามารถวัดผลได้ด้วยจ านวนของผู้ที่เข้า
มามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น การตลาดโดยการจัด
กิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (event marketing) ถือเป็นเครื่องมือ
ที่มีประสิทธิภาพสูงและก่อให้เกิดผลกระทบที่ดีเพราะสามารถดึงผู้ชมให้เข้ามามี
ส่วนร่วมในกิจกรรมได้มาก 

การตลาดโดยการจัดกิจกรรม
พิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม 



ประโยชน์ของ 
Event Marketing

o ลูกค้าได้ลองใช้และได้สัมผัสกับสินค้าหรือบริการจริง
o สร้างภาพลักษณ์ที ่ด ี ให ้ก ับแบรนด์ รวมถึงความ

น่าเชื่อถือ เช่น การจัด Workshop เพื่อให้ความรู้
o ท าให้ล ูกค้าร ู ้จ ักแบรนด์และหาลูกค้ากลุ ่มใหม่ที ่มี  

Lifestyle เดียวกัน เช่น บริษัทรถยนต์ไปออกงาน 
Motor Show หรือ Motor Expo

o เข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มี Lifestyle ตรงตามที่แบรนด์
ต้องการ เช่น การจัด Event เปีดตัวสินค้าใน
ห้างสรรพสินค้า เพื่อดึงดูดความสนใจจากคนที่เดิน
ผ่านไปผ่านมาในห้างสรรพสินค้านั้นๆ และในบางกรณี
อาจจะมีการจัด Mini concert เพื่อใช้ศิลปินในการ
ดึงดูดคนให้ได้รับความสนใจมากขึ้น รวมถึงงานเปิดตัว
สินค้าที่มีการเชิญสื่อและคนดังในแต่ละวงการมาร่วม
งาน และการเปิดตัวสินค้าและนวัตกรรมใหม่ๆ อย่างเช่น 
งานเปิดตัวของ Apple 

o สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเก่า และการแสดง/เปิดตัว
สินค้าใหม่ เช่น การเปิดให้จองสินค้าใหม่ในงานที่บริษัท
เข้าร่วม เป็นต้น



การจัดแสดงสินค้า

คือ การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์บริษัทและสินค้าเป็นการ
บริการจัดแสดงสินค้าไว้ ณ จุดขาย โดยสามารถแนะน าให้ผู้ใช้รู้จัก
วิธีการใช้และคุณประโยชน์ของสินค้าที่ดีขึ้น

Display 
การจัดแสดงสนิค้าเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการสนับสนุนให้การส่งเสริมทาง
การตลาดทุกเครื่องมือให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งการจัดแสดงสินค้า
สามารถเสริมสร้างให้เกิดความน่าสนใจและกระตุ้นให้เกดิความตอ้งการซื้อ
ของกลุ ่มเป้าหมายคือผู ้บริโภค โดยเป็นการสร้างให้เกิดคุณค่ากับ
ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี แต่ทั้งนี้นอกจากให้ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าแล้ว การ
จัดแสดงสินค้ายังรวมไปถึงการจัดตกแต่งร้านค้าให้สวยงาม

คือ วิธีการน าเสนอสินค้าหรือความคิดให้แก่ผู้คนทั่วไปได้พบเห็นโดย
หวังที่จะเรียกร้องความสนใจจากบุคคลเหล่านั้น และท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด โดยการจัดสินค้าและวัสดุตกแต่งอื่น ๆ อย่างมี
ศิลปะ เพื่อท าให้เกิดการขายสินค้าและบริการ ซึ่งการจัดแสดงนั้นถือ
เป็นกิจกรรมหนึ่งที่เกี่ยวกับการสนับสนุนการขาย

คือ วิธีการเสนอสินค้าหรือแนวคิดให้ประจักษ์ต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
โดยอาศัยหลักศิลปะมากระตุ้น เร้าใจ เรียกร้องความสนใจให้ลูกค้า
เข้าชมสินค้าในร้านค้า หรือบริเวณที่จัดแสดงเพื่อให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อ



วัตถุประสงค์ของ
การจัดแสดงสินค้า

ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้พบเห็นและเป็นการแจ้งให้
ทราบว่ามีสินค้าที่จัดแสดงอยู่ภายในร้าน โดยเฉพาะ
สินค้าที่เพิ่งออกสู่ตลาด หรือเป็นสินค้าตามฤดูกาล และ
สินค้าที่ก าลังอยู่ในความต้องการของลูกค้า

เพื่อแสดงสินค้าทีม่จี าหน่ายอยูใ่น
ร้านค้า 

เป ็นเคร ื ่องมืออย่างหนึ ่งท ี ่ ใช ้ ในการสนับสนุนการ
ส่งเสริมการตลาด เมื่อผู้บริโภคเห็นโฆษณาจากสื่อ
ต่างๆ แล้วเกิดความสนใจและมาสอบถาม ณ จุดขาย 
เมื ่อเห็นการจัดแสดงสินค้าที่สวยงามน่าสนใจ จะเกิด
การตัดสินใจซ้ือ

เพื่อเป็นการส่งเสรมิทางการตลาด

การน าสินค้าที่มีความสัมพันธ์มาจัดวางรวมกันโดยการใช้
องค์ประกอบศิลป์จะสามารถท าให้มียอดขายเพิ่มมากขึ้นใน
สายผลิตภัณฑ์เดียวกัน เช่น การจัดแสดงสินค้าประเภท
เครื่องนอน อาจน าเตียงนอน หมอน ผ้าห่ม ตู้เสื้อผ้า มาจัด
วางรวมกัน

เพื่อเป็นการสร้างความสมัพนัธ์กนั
ระหว่างสายผลิตภัณฑ์ 

กระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการด้วย
วิธีการใดวิธีการหนึ่ง เช่น การจัดวางโต๊ะท างาน ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจและกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการซื้อได้ในที่สุด

เพื่อแสดงให้เห็นถึงคุณภาพ ประโยชน์
และวิธีการใช้งานของผลติภัณฑ ์

สินค้าบางประเภทที่มีความต้องการแค่บางช่วงเวลา 
บางเทศกาล จ าเป็นที่ต้องใช้การจัดแสดงสินค้าเข้ามามี
ส่วนช่วยเพิ่มมากขึ้น เช่น การให้จัดแสดงสินค้าประเภท
ของขวัญในช่วงเทศกาล ปีใหม่วาเลนไทน์ เป็นต้น

เพื่อจัดแสดงสนิค้าส าหรับต้อนรับ
เทศกาลตา่ง ๆ

ร้านค้าปลีกที่การจัดแสดงสินค้าอย่างสวยงาม มีความ
เป็นระเบียบ สะอาด สะดุดตา ประทับใจ และสามารถสร้าง
การจดจ าได้ด้วยสัญลักษณ์ต่าง ๆ กลุ่มเป้าหมายทราบ
ในทันทีว่าเป็นร้านอะไรขายสินค้าประเภทอะไรเช่น ร้านกาแฟ 
ร้านเสื้อผ้า หรือร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง

เพื่อสร้างคา่นยิมที่ดภีาพลักษณ์และ
เอกลักษณ์ให้กับร้านค้า



โชว์รูม (Showroom) 

เป็นการติดต่อสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง (one-
way and two-way communication) การใช้โชว์รูม
เปรียบเทียบเสมือนกับการใช้ป้ายโฆษณา (billboard) 
ป้ายโฆษณาอาจจะมีปัญหาว่าอยู่เหนือระดับสายตา 
แต่โชว์รูมอยู่ในระดับสายตา โชว์รูมที่ดีควรอยู่ในจุด
ชุมชนที่มีคนผ่านไปมาอยู่ตลอดเวลา ตัวอย่างเช่น สี่
แยกไฟแดง ซึ่งเป็นจุดที่การจราจรติดขัด หรือ ตรง
หัวมุมถนน    เป็นต้น



การจัดศูนย์สาธิต
การท างานของสินค้า 

o สินค้าบางอย่างจะขายได้ก็ต่อเมื่อมีการสาธิตการ
ท างานของสินค้า เช่น ขายเครื่องส าอางต้องมี
การสาธิตการแต่งหน้า ขายครีมนวดหน้าต้อง
สาธิตการนวดหน้า สินค้าบางอย่างต้องสาธิต
การท างานแบบสถานการณ์จ าลอง (simulation) 

o ดังนั ้นจึงจ าเป็นต้องตั้งศูนย์สาธิตการท างาน
ของสินค้าไว้ที่ใดที่หนึ่ง ท าให้กลุ่มเป้าหมายที่มา
ชมการสาธิตเกิดความเข้าใจและเกิดการเรียนรู้ 
เน ื ่องจากได้อยู ่ ในสถานการณ์ที ่ เก ิดขึ ้นจริง 
บางคร้ังพนักงานขายอาจจะให้ผู้บริโภคได้ทดลอง
ใช้สินค้าด้วยตนเอง



สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 
Transit หรือ Transport advertising
เป็นสื่อโฆษณาที่จัดท าขึ้นเพื่อโฆษณาสินค้า และน าไปติดตั้งภายในหรือ
ภายนอกยวดยานพาหนะ เป็นการใส่ชื่อหรือสัญลักษณ์ของสินค้าบน
ยานพาหนะ เช่น รถประจ าทางรถบรรทุก รถไฟ รถใต้ดิน รถแท็กซี่  
เครื่องบิน และรถไฟฟ้า หรือใส่ชื่อของบริษัทบนพาหนะของบริษัท ไม่ว่าจะ
เป็นกระบะรถรับส่งพนักงาน รถมอเตอร์ไซด์ รถตู้ หรือสิ่งของอื่น ๆ ที่
เคลื่อนที่ได้ 



สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 

ป้ายโฆษณาภายในตัวรถ (inside cards) อาจจะติดตาม
แนวนอนของตัวรถ หรือติดไว้เหนือหน้าต่าง หรือประตูรถ หรือที่ใดก็
ตามที่ผู้โดยสารสามารถมองเห็นได้เด่นชัด 

Transit หรือ Transport advertising

ป้ายโปสเตอร์นอกตัวรถ (outside posters) ติดไว้ภายนอก
ข้างยานพาหนะขนส่งมวลชนต่างๆ (mass-transit vehicles) อาจ
ติดข้างหน้า ข้างหลังรถประจ าทาง (bus back) หรือบนหลังคารถ
ประจ าทาง ข้างรถไฟ ในรถใต้ดิน รถรางไฟฟ้า หรือรถแท็กซี่ เป็นต้น 

ป้ายโปสเตอร์ที ่สถานี ชานชาลา และที ่พักผู ้โดยสารท่า
อากาศยาน (station, platform, and terminal posters) 
มักจะท าเป็นกรอบหรือเป็นตู้ใส และใช้อุปกรณ์ไฟฟ้าเข้าช่วยเพื่อให้
เกิดแสงสว่างไสว เพื่อดึงดูดความสนใจเพิ่มขึ้น



การใช้ป้ายต่างๆ 
Signage
ป้ายโฆษณาที ่ เป ็นส ื ่อกลางแจ ้ง ม ีจ ุดม ุ ่งหมายเพ ื ่อการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ป้ายโฆษณามีหลายประเภท อาทิ
เช่น โปสเตอร์ (poster) ป้ายคัทเอาท์ (cutout) ป้ายกลางแจ้ง (billboard) 
ป้ายไฟนีออนไลท์ ป้ายโฆษณาที่ท าด้วยหลอดไฟ (electric spectaculars) 
เป็นต้น ป้ายโฆษณาควรติดตั้งอยู่ในที่ทีม่ผีูค้นสญัจรผ่านไปมาตลอดเวลา 
สามารถมองเห็นได้ง่าย เช่น สี่แยกที่มีการจราจรหนาแน่น ริมถนนสาย
ส าคัญ ป้ายรถเมล์ ทางด่วน หรือบริเวณหัวมุมถนน เป็นต้น



การใช้เครือข่ายการสื่อสาร
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

Internet online advertising
อินเตอร์เน็ตเป็นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ซึ่งติดต่อเชื่อมโยงกัน
เป็นเครือข่ายขนาดใหญ่และสามารถส่งข้อมูลข่าวสารถึงกันได้อย่าง
กว้างขวาง บริษัทควรจะมีเว็บไซต์ของตนเอง เพื่อบอกเล่าเรื่องราว
เกี่ยวกับบริษัทและสินค้า ปัจจุบันผู้ใช้อินเตอร์เน็ตมีจ านวนเพิ่มขึ้น 
และการซื้อขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ตได้รับความนิยมมากขึ้น 



การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 

Merchandising
เป็นการจัดท าวัสดุสิ่งของขึ้นมา ซึ่งวัสดุสิ่งของเหล่านั้น มีข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าอยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ตราสินค้า ค าขวัญ ผลิตภัณฑ์
เหล่านี้ เป็นการใช้ความนิยมในแบรนด์ของสินค้าหนึ่งแล้วต่อยอด
ด้วยการผลิตสินค้าอื ่น ๆ ออกมาจ าหน่ายภายใต้แบรนด์หรือ
ภาพลักษณ์ที่เป็นที่นิยมนั้น ซึ่งเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (moving 
media) ซึ่งก่อให้เกิดการสื่อสารตราสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดีและท าให้เกดิ
การเปิดรับ 



แนวทางท ี ่ถ ูกก  าหนดข ึ ้นส  าหร ับสร ้าง
ผลิตภัณฑ์ เพื ่อตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายและตลาดเป้าหมาย โดย
ผู้ประกอบการจะต้องจัดสรรทรัพยากรมาใช้
ให้เกิดประโยชน์ต่อผลผลิต แบ่งใช้สัดส่วน
ต่าง ๆ ทางการตลาดให้เหมาะสมส าหรับการ
ด าเนินงาน รวมทั้งด าเนินงานในขั้นตอนต่าง 
ๆ โดยประกอบไปด้วย การตัดสินใจ การ
ก  าหนดระด ับค ่าใช ้จ ่ายการตลาด การ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ การก าหนดกล
ย ุทธ ์ส ่ วนผสม แล ะการก  าหนดตลาด
เป้าหมายทางการตลาดอย่างชัดเจน จน
สามารถบรรลุเป้าหมายทางเศรษฐกิจที่ตั้งไว้

การบริหารกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด



การด าเนินธุรกิจในปัจจุบันที่มีการแข่งขันสูง 
การส่งเสริมการตลาดจึงมีบทบาทส าคัญใน
การท าธุรกิจมากขึ ้น เพราะเป็นวิธีการที่
องค์กรใช้เพ่ือแจ้งขา่วสารเกีย่วกับผลติภณัฑ์
และบริการขององค์กร และเป็นการจูงใจ
ต ล าด  ซ ึ ่ ง ต ้ อ ง อ าศ ั ย ก ร ะ บ ว นก า ร
ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู ้ซื ้อ เพื ่อ
สร้างทัศนคติ ให้ข้อมูล ชักจูงใจ หรือตอกย ้า
เกี ่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และแบรนด์ รวมทั้ง
เพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความ
เชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึกและพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้ซื้อ การส่งเสริมการตลาดโดยทั่วไป 
จะมุ ่งเน้นให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจในตัว
สินค้ามากขึ้น และกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความ
ต้องการสินค้าในช่วงเวลาน้ัน 

การบริหารกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด



องค์ประกอบของกลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาด 

A

B

C

E

D

ต้องมีขอบเขตของการด าเนินงานที่ครอบคลุม รวมทั้งจะต้องมี
การก าหนดสัดส่วนส าหรับการปฏิบัติงานที่มีส่วนข้องเกี่ยวกับการ
ใช้กลยุทธ์อย่างชัดเจน

ขอบเขต 

B C

D E

จะต้องมีการก าหนดเป้าหมาย วัตถุประสงค์ รวมทั้งก าหนดระดับความส าเร็จของ
การด าเนินงานให้ชัดเจน ตัวอย่างเช่น การตั้งเป้าหมายก าไรที่เพิ่มขึ้นเป้าหมาย
ผลตอบแทนจากการลงทุน หรือเป้าหมายการเติบโตของยอดขาย เป็นต้น 

เป้าหมายและวัตถุประสงค์ 

จะต้องมีการจัดสรรทรัพยากรต่าง ๆ มาใช้ให้เกิดประโยชน์ได้อย่างสูงสุด ไม่ว่าจะ
เป็นทรัพยากรทางการเงิน ทรัพยากรส าหรับการลงทุน รวมทั้งทรัพยากรบุคคล

การจัดสรรทรพัยากร 

ต้องมีการระบุการได้เปร ียบทางการแข่งขัน เพื ่อเป็นประโยชน์ส  าหร ับ
ผู ้ประกอบการ ให้สามารถวางแผนการด าเนินงานในขั ้นต่อไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ

การได้เปรียบทางการแข่งขัน 

จะต้องสามารถส่งเสริม และสนับสนุนหน่วยธุรกิจของบริษัท ให้เป็นอันหนึ่ง
อันเดียวกัน ทั ้งทางด้านการตลาด การจัดสรรทรัพยากร และด้านขีด
ความสามารถในการแข่งขันของบริษัท

พลังเสริมแรง 



เป็นความพยายามในการส่งเสริมการตลาด โดยมุ่งที่คนกลางช่วย

ขายต่อไปยังลูกค้าในช่องทางการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ เป็น

กลยุทธ์ที่น าเสนอสิ่งจูงใจเพื่อกระตุ้นการซื้อของคนกลาง เพื่อ

ช่วยผลักดันผลิตภัณฑ์ให้เข้าสู่ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือเป็น

กลยุทธ์สนับสนุน ซึ่งใช้เพื่อสร้างอิทธิพลในการขายและการค้า 

โดยมุ่งที่คนกลาง เพื่อให้ผลักดันผลิตภัณฑ์ให้ผ่านช่องทางต่าง ๆ 

กลยุทธ์ผลัก 

กลยุทธ์ผลัก 
(Push strategy) 

การบริหารกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด 

กลยุทธ์ดึง 
(Pull strategy) 

เป็นการส่งเสริมการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคถามหาผลิตภัณฑ์จาก

คนกลาง เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่จะเน้นสร้างโอกาสในการ

ตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายมากกว่าที่จะไปขายสินค้า โดยผ่าน

กระบวนการโฆษณาเพื ่อสร้างการรับรู ้ เป็นส่วนใหญ่ และการ

ส่งเสริมการขายเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการทดลอง การซื้อ และการ

ซื้อซ ้า ใช้การโฆษณาเพื่อกระตุ้นความต้องการซื้อให้ผู้บริโภคถาม

หาเพื่อซื้อสินค้าจากผู้ค้าปลีก ซึ่งผู้ค้าปลีกจะถามซื้อจากผู้ค้าส่ง 

และผู้ค้าส่งจะถามซื้อจากผู้ผลิต 

กลยุทธ์ดึง 



กลยุทธ์ผลัก-กลยุทธ์ดึง  



เป็นการใช้กลยุทธ์ผลักและกลยุทธ์ดึง
ร่วมกัน โดยใช้การส่งเสริมการขายที่
มุ่งสู่ผู้บริโภคร่วมกับการส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่คนกลาง ตัวแทนจ าหน่าย 
และพนักงานขาย เช่น การจูงใจเพื่อ
ผลักให้ร้านค้าปลีกน าสินค้าไปโชว์ และ
ใช้การชิงโชค การลดราคา ของแจก 
ของแถม เพื่อดึงให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า
ที่ร้านค้า เป็นต้น

กลยุทธ์แบบผสม 
(Hybrid strategy) 



การสื่อสารการตลาด

o เป็นกิจกรรมที่นักการตลาดได้กระท าขึ้น เพื่อถ่ายทอด
ข่าวสารที่สามารถกระตุ้น จูงใจไปยังกลุ่มเป้าหมาย ท าให้
เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด

o คือ กระบวนการทางการตลาดเพ ื ่อใช ้ ในการส ื ่อ
ความหมายให้ผู้บริโภคเข้าใจ รับรู้ เกี ่ยวกับสินค้าและ
บริการ

o คือ กระบวนการสื่อสารที ่มีการวางแผนใช้เครื่องมือ
สื่อสารเพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าจากเจ้าของ
สินค้าไปยังผู้บริโภคเป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้ จดจ า 
และชื่นชอบสินค้า

o คือ องค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาดของตรา
ผลิตภัณฑ์หนึ ่ง ๆ ที ่ช ่วยให้กิจกรรมการแลกเปลี ่ยน
ดังกล่าวด าเนินไปง่ายขึ้น โดยผู้สื่อสารทางการตลาดจะ
มุ ่งท าการตลาดให้แก่ตราผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้า วาง
ต าแหน่งตราผลติภัณฑ์ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขัน และบอก
กล่าวให้ผู้รับสารเป้าหมายทราบความหมายของตรา
ผลิตภัณฑ์
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การสื่อสารการตลาด

o เป็นกิจกรรมที่นักการตลาดได้กระท าขึ้น เพื่อถ่ายทอด
ข่าวสารที่สามารถกระตุ้น จูงใจไปยังกลุ่มเป้าหมายท าให้
เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด

o สะท้อนแนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบสองทางซึ่งเป็นการ
สื่อสารที่มีการป้อนกลับ และสารหรือสิ่งเร้าที่ส่งไปต้องมี
การบูรณาการถ้าต้องการให้กลุ่มเป้าหมายมีปฏิกิริยา
ตามที่ผู้ท าการตลาดต้องการ

o เป็นความพยายามในการให้รายละเอียดเพื่อโน้มน้าวและ
เต ือนผ ู ้บร ิ โภคท ั ้งทางตรงและทางอ ้อมเก ี ่ยวก ับ
ผลิตภัณฑ์

o เป็นเทคนิคทางการตลาดที ่ม ุ ่งไปยังกลุ ่มผู ้บร ิโภค
เป้าหมายโดยมวีตัถุประสงค์ เพื่อที่จะมีอิทธิพลต่อเจตคติ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มน้ัน

o เป็นเครื่องมือเพื่อการสื่อสารส าหรับนักการตลาดในการ
ถ่ายทอดข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การก าหนดราคา 
รูปร่างของผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ และสถานที่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้า 
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การสื่อสารการตลาด

o ในอดีตที่ผ่านมานักการตลาดประสบความส าเร็จในการ
สื ่อสารการตลาดไปสู ่ลูกค้าที่เป็นตลาดมวลชน หรือ 
Mass marketing สามารถสร้างยอดขายให้กับสินค้าได้
อย ่างมากด ้วยกลย ุทธ ์การส ื ่อสารผ ่านช ่องทาง
สื่อสารมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และ
นิตยสาร สามารถเข้าถึงประชาชนจ านวนมากได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ แต่การตลาดในยุคปัจจุบัน ที่เต็มไปด้วย
แหล่งข้อมูลข่าวสารหลากหลายช่องทางในเครื่องมือ
การส ื ่อสารร ูปแบบใหม ่  เช ่น โทรศ ัพท ์ม ือถ ือ ส ื ่อ
อินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ และสื่อดิจิทัล 

o นักการตลาดจ าเป็นต้องเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดจากตลาดมวลชนไปสู่ตลาดที่เน้นส่วนตลาด 
โดยการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่หลากหลาย เพื่อเจาะ
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน สื่อสารถึงกลุ่มลูกค้ากลุ่มเล็ก ๆ 
กลุ ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ลดการสื ่อสารในวงกว้าง และ
สื่อสารเฉพาะเจาะจงมากขึ้น เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด
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ขั้นตอนการสื่อสารการตลาด

➢ ขั้นความเข้าใจ (Cognitive stage) เป็นขั้นที่
พิจารณาว่าผู ้ร ับข่าวสารรู ้จ ัก เข้าใจ หรือรับรู้
เก ี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ หร ือตราสินค้ามากน้อย
เพียงใด ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ว่ามีตราสินค้า มี
ความรู ้ ในตราสินค้า ม ีข ้อมูลหรือความเข้าใจ
เกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะ หรือผลประโยชน์ของ
สินค้า

การสื่อสารเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดนั้นจ าเป็นต้องก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร ซึ่งถือเป็นการก าหนดภารกิจ (mission) ในการสื่อสาร
และส่งเสริมการตลาด โดยอาศัยกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค กระบวนการตอบสนอง (response process) เป็นขั้นตอนที่ผู้รับข่าวสาร
เปลี่ยนแปลงไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น พฤติกรรมการซื้อ นักการตลาดต้องใช้ความพยายามทางการตลาดเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองของผู้บริโภค หรือเกิดการซื้อ โดยการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าจะน ามาสู่การการตอบสนองและการซื้อสินค้า ซึง่
มีขั้นตอน 

➢ ขั้นพฤติกรรม (Behavior stage) เป็นขั้นที่
พิจารณาถึงการกระท าของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 
เช ่น ม ีการทดลองใช ้  การซื ้อ หร ือการยอมร ับใน
ผลิตภัณฑ์

➢ ข ั ้ นค วามร ู ้ ส ึ ก  ( Affective 
stage )  เป็นขั้นที่จะพิจารณาถึง
ความรู ้ส ึกของผู ้ร ับข่าวสารหรือ
ระดับของผลกระทบ ว่าชอบหรือไม่
ชอบในตราสินค้า รวมทั้งระดับความ
ต้องการ ความพอใจ หร ือความ
เชื่อมั่นในตราสินค้า



สื่อสารการตลาดให้สัมฤทธิ์ผล

ในยุคปัจจุบัน 

Cocreation
ที่เกิดจากประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคนที่สะสมมา ที่เป็นตัวสร้างคุณค่าแก่
ผลิตภัณฑ์น้ัน จึงจ าเป็นต้องสร้างแพลทฟอร์มเพื่อเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้แสดง
ความคิดเห็นกลับเข้ามา 

การมีส่วนร่วมการร่วมมอืสร้าง 

Communitization

Character building

เทคโนโลยีที่ทันสมัยจะเชื่อมโยงและผลักดันผู้บริโภคไปสู่ชุมชนนิยม ที่มีความเชื่อ 
ความชื่นชอบ และความนิยมต่อแบรนด์สินค้า ผ่านสื่อกลางที่เชื ่อมโยงชุมชน
เหล่าน้ี เช่น สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น

ชุมชนนิยม 

การที่แบรนด์หรือองค์กรต่าง ๆ จะเชื่อมโยงและเข้าถึงผู้บรโภคได้ จะต้องพัฒนา
ตราสินค้าให้มีดีเอ็นเอแท้ (authentic DNA) ที่สะท้อนอัตลักษณ์และลักษณะ
เฉพาะทีแ่ท้จรงิของแบรนด ์มกีารสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง (differentiation) 
ซึ่งเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องท าให้แก่แบรนด์และองค์กร 

การสร้างบคุลิกเฉพาะตวั 



องค์ประกอบของการสื่อสาร



การสื่อสารการตลาด

จากองค์ประกอบการสื่อสารทั้ง 9 ประการ จะ
น  า ไปส ู ่การตอบสนองของผู ้บร ิ โภค ซ ึ ่ง
เชื่อมโยงกับโมเดลต่าง ๆ ที่เกี ่ยวข้องกับการ
ตอบสนองของผู ้บร ิ โภค ที ่ร ู ้จ ักก ันอย ่าง
แพร่หลาย 5 โมเดล ได้แก่ 
o (1) โมเดล AIDA 
o (2) โมเดลล าดับขั้นของผลกระทบ
o (3) โมเดลการยอมรับนวัตกรรม 
o (4) โมเดลการติดต่อสื่อสาร 
o (5) โมเดลกระบวนการของข้อมูล
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เป็นล าดับขั้นตอนของวัตถุประสงค์ในการส่งเสริม
การตลาดประกอบด้วย 
➢ ความตั้งใจ (Attention) ผู้ส่งข่าวสารต้องท าให้

ผู้รับข่าวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟังข่าวสาร
ก่อน 

➢ การสร้างความสนใจ (Interest) หลังจากเกิด
ความตั้งใจรับฟังข่าวสารในขั้นที่หนึ่งแล้ว ผู้ส่ง
ข่าวสารควรสร้างให้เกิดความสนใจที่จะติดตาม
ผลิตภัณฑ์หรือข่าวสารต่อไป 

➢ การกระตุ้นความต้องการ (Desire) ผู้ส่ง
ข่าวสารต้องจูงใจให้ผู ้ร ับข่าวสารเกิดความ
ต้องการในผลิตภัณฑ์ 

➢ การท าให้ผู้ซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) ผู้
ส่งข่าวสารซึ่งโดยทั่วไปเป็นพนักงานขาย ต้อง
เร่งให้ถูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดย
การใช ้พน ักงานขาย การโฆษณา และการ
ส่งเสริมการตลาดอื่น 

AIDA model



เป็นขั้นตอนที่ผู้ซื้อเปลี่ยนแปลงไปสู่การซื้อ โดยเริ่ม
จากการรู้จักผลิตภัณฑ์ การเกิดความรู้ ความชอบ 
ความพอใจ  ความ เช ื ่ อม ั ่ น  แล ะการซ ื ้ อ  ซ ึ ่ ง
กระบวนการของงานโฆษณามีผลกระทบต่อผู้รับ
สาร โดยล าดับขั้นของผลกระทบดังนี้
o การรู ้จัก (awareness) ผู้รับสารเริ ่มรู ้จัก

ข่าวสารเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยทั ่วไปอยู ่ขั ้น
แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่

o เกิดความรู้ (knowledge) เกี่ยวกับคุณสมบัติ 
องค์ประกอบอื่น ๆ ของผลิตภัณฑ์ 

o ความชอบ (liking) เกิดความรู้สึกที่ดีต่อตรา
สินค้าและผลิตภัณฑ์ 

o ความพอใจ (preference) เกิดความรู้สึกพอใจ
ในตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเหนือตราสินค้า
อื่น 

o ความเชื่อมั่น (conviction) เป็นขั้นที่แน่ใจว่าควร
ซื้อหรือตั้งใจซื้อตราสินค้านั้น 

o การซื้อ (purchasing) เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
ซึ่งบทบาทของพนักงานขายมีความส าคัญมาก
ในการเร่งรัดให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ

Hierarchy of effect 
model



เป็นโมเดลที่เกี่ยวข้องกับขั้นตอนที่แต่ละบุคคลจะมี
การยอมรับหรือปฏิเสธความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ใหม่ ประกอบด้วยขั้นตอนดังนี้
o การรู้จัก (awareness) เป็นขั้นรับรู้ข่าวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
o ความสนใจ (interest)  เกิดความสนใจในตรา

สินค้าและคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ 
o การประเมินผล (evaluation) ผู้รับสารจะหา

ข้อมูลเกี่ยวกับราคา คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
บริการของบริษัท และคู่แข่งขัน เพื่อเปรียบเทียบ
ข้อดีและข้อเสียเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้น 

o การทดลอง (trial) ผู้รับสารอาจทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นก่อนการตัดสินใจ อาจจะท าพร้อม
กับการประเมินผล เช่น การแจกตัวอย่างสินค้า 
ผ ู ้บร ิ โภคจะทดลองใช้ผล ิตภัณฑ์พร้อมกับ
ประเมินผลถึงข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์นั้น 

o การยอมรับ (adoption) ผู้รับสารได้ตัดสินใจซื้อ
หรือใช้ผลิตภัณฑ์นั้นอย่างต่อเนื่อง

Innovation adoption 
model หรือ AIETA



เป ็นการแสดงออกอย่างง่ายของกระบวนการ
ติดต่อสื ่อสารของมนุษย์ ซึ ่งมุ ่งที ่ล ักษณะของ
แหล่งข้อมูล (source) ข่าวสาร (message) 
สื่อกลาง (media) และผู้รับ (receiver) โดยมี
ขั้นตอนการรับข่าวสารดังนี้ 
o การเปิดรับข้อมูล (exposure) โดยเปิดโอกาสให้

ข้อมูลเข้ามาสู่บุคคลถ้าข้อมูลนั้นน่าสนใจ  
o การรับรู้ (reception) ผู้รับสารตั้งใจที่จะรับรู้

ข้อมูล ถ้าข้อมูลนั้นน่าสนใจ 
o ความเข้าใจ (cognitive response) ผู้รับสารมี

ความสามารถในการค ิด และการม ีเหต ุผล
เก ี ่ยวก ับผลิตภัณฑ์ น ักการตลาดจึงต ้อง
น าเสนอข่าวสารที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ 

o การเกิดทัศนดติ (attitude) เกิดความรู้สึกนึก
คิดที่ดีต่อตราสินค้า  

o การเกิดความตั้งใจซื้อ (intention) เกิดความ
ตั้งใจที่จะซื้อสินค้าของตราสินค้านั้น ๆ  

o การเกิดพฤติกรรม (behavior) ผู้รับสารท าการ
ซื้อสินค้าหรือซื้อซ ้า

Communication 
model



เป็นโมเดลผลกระทบของการโฆษณา ซึ่งพัฒนาโดย 
William McGuire ซึ่งมีทัศนะว่า ผู้รับข่าวสารเป็นผู้
ผ่านกระบวนการข้อมูลและผู ้แก้ปัญหาโดยผ่าน
ขั้นตอนการตอบสนอง หรือเป็นโมเดลที่แสดงถึง
ความคิดเห็นของผู้รับข่าวสารจากสถานการณ์การ
ติดต่อสื่อสารด้านการโฆษณา ซึ่งแสดงถึงขั้นตอน
ของกระบวนการของข้อมลูที่บุคคลจะรับรู้ เมื่อได้รับ
การกระตุ้นจากการโฆษณา ดังนี้ 
o การเสนอข่าวสาร (presentation) หรือการ

เปิดรับข้อมูล (exposure) 
o ความตั้งใจ (attention) ถ้าข่าวสารที่ผู ้รับ

ข่าวสารได้เปิดรับในขั้นแรกนั้นน่าสนใจ 
o ความเข้าใจ (comprehension) ในข่าวสารที่ได้

ตั้งใจฟัง 
o การยอมร ั บ ข ่ า ว ส า ร  ( acceptance) ท ี ่ มี

ผลกระทบต่อความรู้สึกของผู้รับสาร 
o การเกิดความทรงจ าในข่าวสาร (retention) 

สามารถเกิดความทรงจ าและจดจ าได้
o การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (behavior) 

The information 
processing model



การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ

o แนวความค ิดของการวางแผนการส ื ่อสาร
ทางการตลาด ซึ่งมุ่งที่การสร้างมูลค่าเพิ่มของ
แผนการสื่อสารการตลาด และประเมินบทบาท
เชิงกลยุทธ์ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
หลากหลาย เช่น การโฆษณา การตอบสนอง
ทางตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 
โดยประสมประสานเครื่องมือเหล่านี้เพื ่อให้เกิด
ความสอดคล้องกันและมีผลกระทบในการสื่อสาร
ทางการตลาดสูงสุด และเป็นขั้นตอนของการใช้
เครื ่องมือการส่งเสริมการตลาดร่วมกัน เพื ่อ
สร้างให้เกิดผลกระทบทางการติดต่อสื่อสารที่มี
พลังในการสื่อสารทางการตลาด

Integrated marketing 
communication หรือ IMC



การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ

01ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์  การตลาด
ทางตรง การตลาดโดยการจ ัดก ิจกรรมพิ เศษ 
เครื่องมือการติดต่อสื่อสารอื่น ๆ 

การติดต่อสื่อสารหลายรูปแบบ

02

03

04

05เริ่มที่ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ไม่ใช่ที่ตัวผลิตภัณฑ์ 
โดยจุดเริ่มต้นของการติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑ์
คือค้นหาวิธ ีการที ่จะต ิดต่อส ื ่อสารถึงประโยชน์
เกี่ยวกับลูกค้าเป้าหมาย ค้นหาสิ่งที่มีคุณค่าในสายตา
ลูกค้า

เร่ิมที่ลูกค้า

ลูกค้าทุกคนมีความเป็นเอกลักษณ์ดังนั ้นจึงต้อง
ตอบสนองโดยการติดต่อสื ่อสารที่มีลักษณะเฉพาะ
บุคคลให้ดีที่สุด เลือกใช้เครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร
ที่เหมาะสมที่สุด ท าให้เกิดประสิทธิผลเกี่ยวกับการใช้
ข่าวสารในการส่งเสริมการตลาดได้ดียิ่งขึ้น 

ติดต่อสื่อสารทั้งที่ใช้คนและใช้สื่อ 

มุ ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองต่อพฤติกรรมของ
ลูกค้า รับฟังความคิดเห็น และความต้องการของ
ลูกค้า

ติดต่อสื่อสารแบบสองทาง

ให ้สอดคล ้องก ันภายใต ้แผนเด ียวก ันและบรรลุ
จุดมุ่งหมายเดียวกนั โดยใช้เครื่องมือร่วมกัน ดังนี้ (1) 
ผลิตภัณฑ์ (product) (2) ราคา (price ) (3) การจัด
จ าหน่าย (place) (4) การติดต่อสื่อสารทางการตลาด 
(marketing communication) 

ประสมประสานและเคร่ืองมือทางการ
ตลาด (4P’s) 



การพัฒนาการติดต่อสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ

การประสานงานการติดต่อสื่อสารการตลาด ด้านการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ ไปรษณีย์ทางตรง การส่งเสริมการขาย 
อินเทอร์เน็ตกับฝ่ายต่าง ๆ ในบริษัท 

1. การประสานงานการตดิตอ่สื่อสารการตลาด

เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้าและน าไปใช้กับการติดต่อสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ แล้วประเมินผลข้อมูลย้อนกลับ 

2. การนิยามขอบเขตของการตดิตอ่สื่อสาร
การตลาด

เป็นการบ ารุงรักษาฐานข้อมูล แล้วน าไปแบ่งส่วนตลาด เพื่อใช้เป็น
ข้อมูลในการวางแผนและด าเนินงานการติดต่อสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ เพื่อเปลี่ยนจากข้อมูลลูกค้าเป็นองค์ความรู้ด้าน
ลูกค้า (customer knowledge) 

3.ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 

เป็นการประเมนิผลการด าเนินงานของการติดต่อสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการจากผลตอบแทนต่อการลงทุนของส่วนแบ่งทาง
การตลาด 

4. บูรณาการการเงนิกับกลยทุธ์การ
ติดต่อสื่อสาร 



การเริ่มตน้ทีลู่กค้า 
บริษัทต้องตัดสินใจว่าจะใช้สื่อใด และออกแบบสารอย่างไร เพื่อ
บอกกล่าวหรือจูงใจให้ลูกค้ามีพฤติกรรมต่อตราผลิตภัณฑ์
ตามที่ต้องการ โดยมองจากมมุมองของลกูค้าเปน็อันดับแรกว่า
ลูกค้าจะรับข้อมูลข่าวสารด้วยวิธีใด จากนั้นสื่อสารด้วยวิธีนั้น
เพื่อสนองความต้องการและจูงใจให้ซื้อสินค้า

การใช้จุดสัมผัส (contact point) 
เป็นช่องทางหรือสื่อที่เลือกใช้ในการสื่อสาร ติดต่อ หรือสัมผัส
กับลูกค้า เพื่อให้เกิดประสบการณ์ที่ดีกับตราผลิตภัณฑ์ ต้อง
พร้อมที่จะใช้ช่องทางที่เหมาะสมเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้รับสาร
เป้าหมาย โดยไม่ยึดติดกับสื่อใดสื่อหนึ่ง 

การบริหารกลยุทธ์แบบบูรณาการ 

การผนึกก าลัง (synergy)
ประสานการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพื่อท าให้เกิด
ประสิทธิผลมากกว่าการใช้เพียงสื่อใดสื่อหนึ่งเพียงสื่อเดียว 
ต้องใช้ข้อความเดียวกันหรือสารเดียวกัน และมีความสม ่าเสมอ
ในช่องทางหรือ ณ จุดที่สัมผัสกับลูกค้าทุกจุด เช่น ข้อความ
โฆษณาต้องตรงกับค าพูดของพนักงานขาย โฆษณาทาง
โทรทัศน์ เพื ่อสร้างความเข้มแข็งให้แก่ภาพลักษณ์ของตรา
ผลิตภัณฑ์ 

มุ่งสร้างความสมัพนัธ์ทีย่ืนยาว
ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับลูกค้า ที่น าไปสู่การ
ซื้อซ ้าหรอืความภกัดตี่อผลติภณัฑ ์โดยกระตุน้ใหล้กูคา้ใช้บรกิาร
บ่อยยิ่งขึ้น เช่นการเสนอให้สะสมคะแนนเพื่อสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่
ลูกค้าจะได้รับ สิ่งมัดใจผู้บริโภคให้เกิดความภักดี 

การส่งผลกระทบตอ่พฤตกิรรมลูกค้า 
ไม่ใช่เป็นเพียงการท าให้ผู้บริโภครู้จักตราผลิตภัณฑ์หรือท าให้
ผู้บริโภคมีเจตคติที่ดีต่อตราผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ต้องท าให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการบริโภค หรือซื้อตราผลิตภัณฑ์นั้น
ด้วย เช่น ร้านอาหารใช้วิธีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การเพื่อท าใหค้นรูจ้ักชื่อและท าใหค้นเดนิเขา้มาทานอาหารในร้าน 
และกลับมาทานอีกหลายครั้ง

คาดหวังผลตอบแทนจากการลงทุน 
ต ้องการทราบว ่าการส ื ่อสารทางการตลาดท ี ่ท  า ไปมี
ผลตอบแทนจากการลงทุน (return on investment หรือ ROI) 
เท่าไร เช่น การลงทุนเพื่อโฆษณาสินค้า จะเกิดผลกระทบของ
การโฆษณาต่อก าไรและยอดขายและประสิทธิภาพของการ
ด าเนินงาน



การบริหารกลยุทธ์แบบบูรณาการ 

01 02

03 04

ส่ือถูกขอ้มูล (right information) 
ผู้สื่อสารต้องประเมินว่าผู้รับสารให้ความส าคัญ
กับข้อมูลเพียงใด ผู้รับสารต้องการข้อมูลที่เป็น
กลางหรือข้อมูลที่แสดงอารมณ์ความรู้สึก หรือ
ผู้รับสารทราบข้อมูลอะไรแล้วบ้าง 

ใช้ถูกแหล่ง (right sources) 
ผู้สื่อสารควรพิจารณาว่าผู้รับสารมีความคิดเห็น
อย่างไรต่อแหล่งที่มาของสาร เช่น ผู้รับสารเชื่อ
แหล่งข้อมูลใด เปิดใจรับแหล่งข้อมูลอื ่น ๆ มาก
น้อยเพียงใด เป็นต้น

ส่ือถูกคน (right people) 
ผู้สื่อสารควรพิจารณาว่าจะส่งข้อมูลไปให้ใครหรือ
สื่อสารกับใคร

ส่ือถูกเวลา (right time) 
ผู้สื ่อสารควรพิจารณาว่าจะใช้วิธีใดบ้างในการ
สื่อสาร ควรจะสื่อสารเวลาใด จัดสรรงบประมาณ
อย่างไร ซึ่งจะต้องเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้
และทรัพยากรที่มีอยู่



การบริหารกลยุทธ์แบบบูรณาการ 

01 02

03 04

การระบุปัญหาหรือโอกาส 
ควรใช้ประสบการณ์ การวิจัย หรือการวิเคราะห์คู่แข่งใน
การชี้ให้เห็นปัญหาและโอกาสที่เกี ่ยวข้องกับแผนการ
สื่อสาร อาจวิเคราะห์ SWOT Analysis โดยสนใจเฉพาะ
ปัญหาที ่ม ีผลต่อสารทางการตลาดเท่านั ้น เพราะ
สามารถแก้ได้ด้วยการสื่อสารทางการตลาด 

การเลือกผู้รับสารเป้าหมาย 
คือ ผู้ที่องค์กรต้องการสื่อสารด้วย ผู้สื่อสารทางการ
ตลาดต้องระบุให้ได้ว่าใครเป็นผู้รับสารเป้าหมายบ้าง จึง
ต้องมีข้อมูลเกี่ยวกับตลาดและผลิตภัณฑ์อย่างละเอียด 
เช่น ใครเป็นผู้ผลิต ใครเป็นผู้ขาย ใครเป็นผู้ใช้ ผู้ใช้ใช้
อย่างไร ใครมีอิทธิพลต่อการซื ้อ และผู ้บริโภครับรู้
อย่างไร

การก าหนดวตัถุประสงค์ 
แบ่งได้เป็น 5 ประเภท คือ (1) เพื่อท าให้เป็นที่รู้จัก (2) 
เพื่อสร้างความเข้าใจ (3) เพื่อเปลี่ยนทัศนคติและการ
รับรู ้ (4) เพื ่อเปลี ่ยนพฤติกรรม และ (5) เพื ่อยืนยัน
ความคิดหรือการตัดสินใจ 

การสร้างสาร 
สารที ่องค์กรได้สื ่อออกไป ต้องสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ ตราผลิตภัณฑ์ขององค์กรและ
ความหมายโดยรวมของสารน้ัน

ประกอบด้วย 8 ขั้นตอน ดังนี้



การบริหารกลยุทธ์แบบบูรณาการ 

05 06

07 08

การเลือกใช้สื่อ 
ต้องมีการวางแผนการใช้สื่อ เลือกใช้สื่อที่เข้าถึงผู้รับ
สารเป้าหมาย ณ จุดที่องค์กรและผู้รับสารเป้าหมายเจอ
กัน หรือที่เรียกว่า จุดติดต่อ (contact point) กลยุทธ์
การใช้สื่อต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์การสร้างสารและ
งบประมาณที่มี 

การปฏิบัติตามแผน 
มี 3 ขั้นตอน ดังนี้ (1) การตัดสินใจทุกเรื่องที่กล่าวถึง
ในแผน (2) การมอบหมายให้ผูใ้ดผู้หน่ึงรับผิดชอบหน้าที่
ต่าง ๆ จนแล้วเสร็จ และ (3) การติดตามว่าด าเนินงาน
ประสบความส าเร็จหรือไม่ 

การก าหนดงบประมาณ 
ประมาณการว่าจะใช้งบประมาณกับกิจกรรมการสื่อสาร
ทางการตลาดต่าง ๆ จ านวนเท่าไร ต้องหาข้อมูลเหล่าน้ี
จากบุคคลทั้งภายในและภายนอกองค์กร งบประมาณ
สุดท้ายที่ค านวณมักจะเกินงบประมาณที่ได้รับจัดสรร
จากองค์กร จึงมักต้องมกีารปรบัเน้ือหาของกิจกรรมให้
เหมาะสม

การประเมินผล 
ต้องประเมินว่าได้ผลตามวัตถุประสงค์ที ่ตั ้งไว้
หรือไม่ น าผลที่สังเกตมาเปรียบเทียบกับมาตรฐาน
ท ี ่ต ั ้งข ึ ้น ให ้ทราบถ ึงประส ิทธ ิภาพของการ
ปฏิบัติงาน และควรวัดประสิทธิผลโดยน าอัตรา
การตอบสนองจริงไปเปรียบเทียบกับอัตราการ
ตอบสนองที่คาดไว้ในวัตถุประสงค์ 

ประกอบด้วย 8 ขั้นตอน ดังนี้



การตลาดเชิงกิจกรรม



การตลาด
เชิงกิจกรรม 

o เป็นรูปแบบหน่ึงของเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ที่มีบทบาทในการด าเนินงานงานด้านการตลาด
ในยุคปัจจุบัน ท าให้ผู้บรโิภคไดรู้้จกัตราสินค้าและ
เข้ามามสีว่นร่วมกับตราสินค้าอย่างใกล้ชิด ช่วย
ให้เจ้าของตราสินค้ามีทางเลือกเพิ่มขึ้นจากการ
ใช้สื ่อโฆษณาทางสื่อสารมวลชน ซึ่งสามารถ
เจาะจงพื้นที่ระดับท้องถิ่นได้ และเพิ่มโอกาสใน
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน เป็น
การกระตุ ้นยอดขายด้วยการใช้ร ่วมกับการ
ส่งเสริมการขายรูปแบบอื่น ๆ 

o เป็นกลุทธ์ในการผสมผสานระหว่างตราสินค้า
กับกิจกรรมด้านวัฒนธรรม สังคม กีฬา หรือ
ก ิ จกรรมอ ื ่ น  ๆ  ท ี ่ กล ุ ่ ม ส าธ ารณะหร ื อ
กลุ ่มเป้าหมายให ้ความสนใจ เพ ื ่อส่งเสร ิม
การตลาดในการดึงดูดและสร้างความสัมพันธ์
กับกลุ่มเป้าหมาย 

o ท าให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า ชื่นชมพอใจในตรา
สินค ้า และเข ้ามาม ีส ่วนร ่วมในกิจกรรมท ี่
สอดคล้องกับสถานการณ์ หรือเหตุการณ์
พิเศษที ่จ ัดข ึ ้นอย ่างสร ้างสรรค์ เพ ื ่อเป ็น
สื ่อกลางในการสร้างความสนใจ และสร้าง
ความส ัมพันธ ์อ ันด ีระหว ่างตราสินค ้าก ับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 



การตลาด
เชิงกิจกรรม 

o สรุปได้ว่า การตลาดเชิงกิจกรรม หรือ
การจ ัดก ิจกรรมทางการตลาด เป ็น
เค ร ื ่ อ งม ื อทางก ารตลาดท ี ่ ส ร ้ า ง
ความสัมพันธ์ที ่ด ีระหว่างเจ้าของตรา
สินค้าและผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยการ
ใช้เครื่องมือทางการตลาดที่ผสมผสาน
หล าย เ ค ร ื ่ อ ง ม ื อ  เ พ ื ่ อ ใ ห ้ เ ข ้ า ถ ึ ง
กลุ่มเป้าหมายทั้งในระดับท้องถิ่นและระดับ
มวลชน ด้วยการจัดกิจกรรมที่กลุ่มเป้า
มหายให้ความสนใจ หรือกิจกรรมที่ก าลัง
เป็นที่สนใจในปัจจุบัน เกี่ยวข้องกับด้าน
วัฒนธรรม สังคม กีฬา และบันเทิง มี
วัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมการตลาด สร้าง
การรับรู้ จดจ า พึงพอใจ และทัศนคติที่ดี
ต ่ อตราส ินค ้ าน ั ้ น  ๆ  แล ะส ่งผลต ่อ
ประสิทธิผลและยอดขายของผลิตภัณฑ์
หรือบริการ รวมทั้งภาพลักษณ์ที่ดีของ
องค์การ



วัตถุประสงค์ของการตลาด
เชิงกิจกรรม 

o แนะน าหรือเปิดตัวผลิตภัณฑ์หรือ
บริการให้เป็นที่รู้จัก

oสร้างการรับรู ้ ในตัวผลิตภัณฑ์
หรือบริการและดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

oสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
ต ร า ส ิ น ค ้ า แ ล ะ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค
กลุ่มเป้าหมาย

oสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างตรา
สินค้าและผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

oสร้างภาพลักษณ์ที ่ดีและจุดยืน
ขององค์การ

oกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อและ
การซื้อซ ้า

oสร้างความภักดีต่อตราสินค้า
o แสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์การ

oสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า
o เพ ื ่ อ แสดงความขอบค ุณแก่
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและการให้
รางวัลต่าง ๆ

o เ พ ื ่ อ ใ ห ้ เ ข ้ า ถ ึ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค
กลุ่มเป้าหมายในระดับต่าง ๆ เช่น 
ระดับท้องถิ่น และระดับมวลชน

o เพื ่อส่งเสริมเครื ่องมือทางการ
ต ล า ด ร ู ป แ บ บ อ ื ่ น  ๆ  ใ ห ้ มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น



(1) กิจกรรมที ่ตราสินค้าหรือองค์การจัดขึ ้นเอง 

(created event) สามารถออกแบบกิจกรรมได้

อย่างสร้างสรรค์ ตรงวัตถุประสงค์ และเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้ดี แต่มีค่าใช้จ่ายสูงและใช้บุคลากร

จ านวนมาก 

(2) กิจกรรมที ่ตราส ินค ้าหร ือองค์การร ่วมก ับ

หน่วยงานอื่น (participating event) เป็นการเข้า

ไปอุปถัมภ์กิจกรรมที่หน่วยงานอื่นจัดขึ้น หรือเข้าไป

มีส่วนร่วมในกิจกรรมที่หน่วยงานอื่นจัดขึ้น โดย

เลือกกิจกรรมที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าและ

ตรงกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายขององค์การ 

สามารถจัดกิจกรรมได้ 2 ลักษณะ 

Created 
event

รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Participating 
event



(1) การเป็นผู้อุปถัมภ์กีฬา (sponsorship of sport)

การเป็นผู้ให้การสนับสนุนกีฬาต่าง ๆ เพื่อส่งเสริม

ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของตราสินค้าหรือสินค้า

กับกีฬาประเภทต่าง ๆ เช่น ฟุตบอล วอลเลบอล และ

กอล์ฟ เป็นต้น

(2) การจัดกิจกรรมแข่งขันกีฬา (sport marketing) 

หรือ การจัดแข่งขัน (competition) เป็นการจัด

กิจกรรมในการแข่งขันรูปแบบต่าง ๆ เช่น การ

แข่งขันแรลลี่ การจัดแข่งขันกีฬา และการแข่งขัน

กีฬาแบบเอ็กซ์ตรีม (extreme sports) เป็นต้น

นักการตลาดสามารถเลือกกิจกรรมได้
หลากหลายรปูแบบเพื่อใหเ้ข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ดังนี้

Sponsorship 
of sport

รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Sport 
marketing 



(3) การจัดการประกวด (contest) เป็นกิจกรรมการ

ประกวดต่าง ๆ เช่น การจัดประกวดร้องเพลง การจัด

ประกวดเต้น การจัดประกวดเรียงความ และการจัด

ประกวดถ่ายภาพ เป็นต้น 

(4) การจัดงานฉลอง (celebration) การจัดกิจกรรม

ในลักษณะงานฉลองเนื่องในโอกาสส าคัญ เช่น ฉลอง

ครบรอบปี ฉลองยอดขายทะลุเป้าหมาย และฉลอง

รางวัล เป็นต้น 

Contest
รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Celebration



(5)การจ ั ดก ิ จกรรมส ่ ง เสร ิ มการขาย  ( sales 

promotion activity) เป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งของ

การส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการ

ซื้อให้เร็วและเข้มขึ้น เช่น จัดรายการลดแลกแจกแถม

ควบคู่กับการออกบูธพร้อมการจัดนิทรรศการ เป็นต้น 

(6) การจัดการแสดงพิเศษ (Entertainment) การจัด

รายการบันเท ิงต ่าง ๆ ขององค์กร เช ่น การจ ัด

คอนเสิร์ต การจัดละครการกุศล เป็นต้น ซึ่งเป็นการ

สร้างภาพลักษณ์ผ่านรายการบันเทิง

Sales 
promotion 

activity

รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Entertainment



(7) การจัดงานมอบรางวัล (award day) จัดงาน

เพื่อให้รางวัลพนักงานที่มีผลงานดีเด่น ซึ่งเป็นการ

สร้างภาพลักษณ์ให้เห็นว่าสินค้า

(8) การจัดงานเปิดตัวสินค้า (product launching 

presentation) จัดกิจกรรมโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ

เปิดตัวสินค้าใหม่ เช่น การเปิดตัวรถยนต์ไฟฟ้ารุ่นใหม่ 

เป็นต้น ลักษณะของงานเปิดตัวสินค้าภายในงานจะมี

การจัดแสดงสินค้าเพื่อให้ผู้ร่วมงานได้มีโอกาสชมและได้

ทราบรายละเอียดเกี ่ยวกับตัวสินค้า หากเป็นสินค้า

ประเภทอุปโภคบริโภคจะมีการแจกตัวอย่างให้ผู้ร่วมงาน

ได้ชิมฟรีหรือน ากลับไปทดลองที่บ้าน

Award day 
รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Product 
launching 

presentation



(9) การจัดท าการแถลงข่าว (press conference)  

การจัดแถลงข่าวต่อสื ่อมวลชนเพื ่อเผยแพร่ข้อมูล

ข่าวสารที่ต้องการให้ผู้บริโภครู้เกี่ยวกับตัวองค์กรหรือ

ตัวสินค้า 

(10) การจัดกิจกรรมในวันเปิดกิจการ (Grand

opening) ในการเปิดงานจะมีการท าบุญตอนเช้า การ

เปิดป้าย การให้เข้าเยี ่ยมชม การให้ใช้สินค้าฟรี การ

รับประทานอาหารฟรี หรือการลดราคาเป็นพิเศษ เป็น

ต้น

(11) การจัดทัวร์สื่อมวลชน (press tour)   กิจกรรม

ท่องเที่ยวที่บริษัทจัดขึ้นส าหรับสื่อมวลชนให้ได้เห็นของ

จริง โดยการเชิญสื่อมวลชนไปเยี ่ยมชมโรงงานหรือ

บางครั้งอาจจะเป็นทัวร์ต่างประเทศเพื่อให้สื่อมวลชน

เข ียนข ่าวของบร ิษ ัท ซ ึ ่งจะสามารถช ่วยสร ้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัทได้

Press 
conference

รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Grand 
opening



(12) การจัดงานขอบคุณ (thank you party)  การ

จัดงานเพื ่อขอบคุณลูกค้าหรือสื ่อมวลชนการ เพื ่อ

ขอบคุณลูกค้าซึ่งเป็นสิ่งส าคัญมาก โดยเฉพาะลูกค้าที่

เป็นพ่อค้าคนกลางซึ ่งมีหน้าที ่ขายสินค้า เช่น วัสดุ

ก ่อสร ้าง  ป ุ ๋ยท ี ่ ใช ้ ในการเกษตร ส ินค ้าประ เภท

เครื่องใช้ไฟฟ้า และยางรถยนต์ เป็นต้น 

(13) การจัดงานสัมมนา (seminar or conference) 

การจัดงานสัมมนาในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อ

กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง หรือชุมชนใดชุมชนหนึ่ง ด้วยการให้

ความรู ้และสอดแทรกความสามารถของบริษัทที ่จัด

ส ัมมนา เพ ื ่ อความน ่ า เช ื ่ อถ ือแล ะสามารถ เจา ะ

กลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน

Thank you 
party

รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Seminar or 
conference



(14) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (promotion 

activity)  การจัดกิจกรรมลดแลกแจกแถมเพื่อให้เกิด

พฤติกรรมการซื ้อ ตัวอย่าง การจัดงานเครื ่องดื ่ม

บ ารุงสุขภาพ มีการจัดตั้งเวทีสัมภาษณ์ดารานักแสดง

ที ่รักสุขภาพ มีการตั ้งบูธจ าหน่ายเครื ่องดื ่มบ ารุง

สุขภาพ เป็นต้น กิจกรรมดังกล่าวเป็นที่นิยมของตรา

สินค้าประเภทต่าง ๆ เพราะได้มีส่วนร่วมและเกิดการ

ตอบสนองที่สามารถวัดผลของการกระท าได้ 

(15) การจัดนทิรรศการหรือแสดงสินค้า (exhibition 

and trade show) งานแสดงสินค้าหลายชนิดรวมกัน 

เป ็ น เคร ื ่ องม ื อท ี ่ ส ามารถด ึ งความสน ใจจาก

กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย กลุ่มผู้บริโภค และกลุ่มคน

กลาง เช่น การจัดงานมอเตอร์โชว์ การจัดงานบ้านและ

สวนแฟร์ เป็นต้น 

Promotion 
activity

รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Exhibition and 
trade show



(16) การจัดวันและสัปดาห์พิเศษ (special day and 

week)  เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษโดยเลือกก าหนดวัน

ส าคัญหรือสัปดาห์ โดยเฉพาะเจาะจงขึ้นมา แล้วถือเอา

วันหรือสัปดาหช์่วงนั้นเป็นระยะเวลาจัดเหตุการณ์พิเศษ

ของตน เช่น ขนมเค้กของ S&P ลด 20% ทุกวันพุธ 

เป็นต้น 

(17) การพบปะ (meeting) เพื่อเปิดโอกาสให้บุคคล

หลายฝ่ายได้มีโอกาสพบปะแลกเปลี่ยนทัศนะและความ

คิดเห็นซึ่งกันและกัน หรือการจัดกิจกรรมให้ศิลปินได้

พบปะกับแฟนคลับ หรือนัดรวมตัวกันระหว่างแฟนคลับ

กับดารา นักร้อง นักแสดงที่เหล่าแฟนคลับชื่นชอบ ซึ่ง

เป็นอีกหนึ่งกิจกรรมที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

โดยภายในงานจะมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนกัน และอาจมี

การแจกลายเซ็นหรือแลกเปลี่ยนซื้อขายของสะสมกัน

Special day 
and week

รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Meeting



(18) การให้รางวัลพิเศษ (special award) องค์กรจัด

มอบรางวัลพิเศษให้แก่บุคคลที่สร้างสรรค์หรือบ าเพ็ญ

ประโชชน์ในสิ่งที่ดีงามแก่สังคมส่วนรวมหรือเป็นบุคคล

ดีเด่นบุคคลตัวอย่าง 

(19) วันประชุมใหญ่ประจ าปี (grant meeting) การ

จัดกิจกรรมพิเศษเนื่องในวันประชุมใหญ่ประจ าปี เช่น 

การจัดงานรื ่นเริง การแข่งขัน และการแจกรางวัล

พนักงานดีเด่น เป็นต้น

(20) การประชุมพนักงานขาย (sales conference)  

การสร้างความรู ้ความใจเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ของ

องค์กร ตลอดจนให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับพนักงาน

ขาย

Special award
รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Sales 
conference



(21) การให้บริการสังคม (service)  จะช่วยสร้างให้

เกิดความไว้ใจ ความน่าเชื่อถือ สร้างภาพลักษณ์ และ

การสนับสนุนในการท าสิ่งต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงในสังคมที่องค์กรต่าง ๆ ให้ความส าคัญ

มากขึ้น เช่น การปลูกป่า การเก็บขยะ การขุดลอกคู

คลอง 

(22) การจัดประมูล (auction) น าเงินที่ได้ไปช่วยการ

กุศล เช่น การประมูลสินค้าแล้วน าเงินไปบริจาคให้กับ

ผู้ป่วยโรคมะเร็ง เป็นต้น 

(23) การท าส่งเสริมการขายร่วมกับสินค้าอื ่น 

(cooperation promotion)  การจัดกิจกรรมส่งเสริม

การตลาดร่วมกันระหว่างบริษัทต่าง ๆ

Service 
รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Auction



(24) การฝึกอบรมพิเศษ (special training) การจัด

ฝ ึกอบรมพ ิ เศษส  าหร ับบ ุคลากรเป ็นการสร ้าง

ภาพลักษณ์ว ่าบร ิษ ัทม ีการพัฒนาบ ุคลากรให ้มี

ความก้าวหน้าและมีคุณภาพ 

(25) การจัดสัมมนากับตัวแทนจ าหน่าย (dealer 

conference) จัดประชุมสัมมนาตัวแทนจ าหน่ายและคน

กลางของธุรกิจเพื่อให้ตัวแทนจ าหน่ายมีความชื่นชอบ

บริษัทและเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัท 

(26) การเปิดให้เยี่ยมชมองค์กร (open house หรือ 

on the house)  การเปิดให้บุคคลภายนอกเข้าเยี่ยมชม

องค์กร

(27)ก า ร เ ข ้ า ร ่ ว ม ข บ ว น พ า เ ห ร ด  ( parade 

participation)  การจัดกิจกรรมโดยจัดหรือร่วมขบวน

พาเหรดหรือให้การสนับสนุนด้านใดด้านหนึ่ง 

Open house 
รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Parade 
participation



(28) การเดินสายเพื่อแสดงผลงาน (road show) 

การจ ัดท  าส ื ่ อต ่ าง  ๆ แล ้ว เด ินสายไปย ังพ ื ้ นท ี่

กล ุ ่ม เป ้ าหมายแล ้วน  าส ื ่ อด ังกล ่ าว ไปแสดงให้

กลุ่มเป้าหมายได้ชม เพื่อเชิญชวนให้กลุ่มเป้าหมายมา

เป็นลูกค้า หรือร่วมงานร่วมลงทุน เป็นต้น 

(29) การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษแบบเป็นกลุ่ม 

(piggy backing) การจัดการส่งเสริมการตลาดและ

การสนับสนุนรายการแบบเป็นกลุ่ม โดยหลายธุรกิจ

ร่วมกันจัดกิจกรรม สามารถท าได้อย่างประหยัดและ

เป็นการใช้งบประมาณหลายกลุ่ม 

(30) การชิงโชค (sweepstakes)  เชิญชวนให้ผู้บริโภค

ส่งชิ้นส่วนสินค้าหรือแบบฟอร์มเข้าร่วมชิงโชค

Road show
รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Piggy backing



(31) การจัดแคมป์พิเศษ (special camping) การจัด

ค่ายกิจกรรมพิเศษ เช่น ผลิตภัณฑ์ซุปไก่ จัดแคมป์ติว

สอบ โครงการแบรนด์ซัมเมอร์แคมป์ เป็นต้น 

(32) กิจกรรมการบริจาค (donation) เป็นกิจกรรม

การท าการตลาดอิงการกุศล ที่ให้กลุ่มเป้าหมายได้เข้า

มามีส่วนร่วมกับตราสินค้า เช่น ชุดชั้นใน Wacoal ท า

กิจกรรมการตลาดอิงการกุศล ด้วยการบริจาครายได้

ส่วนหนึ่ง เพื่อจัดซื้อเครื่องตรวจมะเร็งเต้านม ให้กับ

สถาบันมะเร็ง เป็นต้น

Special 
camping

รูปแบบของการตลาด
เชิงกิจกรรม

Donation



การจัดท ากิจกรรมพิเศษต้อง
พิจารณาหลักการต่อไปนี้ 

➢ กิจกรรมที่เลือกจัด ต้องมีลักษณะ
สอดคล้องกับบุคลิกภาพของตรา
สินค้า

➢ ชื่อของกิจกรรมที่จัดนั้นต้องมีชื่อ
ของตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย 

➢ เครื ่องหมายและสัญลักษณ์ของ
กิจกรรม ต้องมีโลโก้ของตราสินค้า
ร่วมอยู่ด้วย 

➢ ต้องมีป้ายหรือโลโก้ของตราสินค้า
ในบริเวณงานอย่างท่ัวถึง 

➢ ควรม ี ส ัญล ั กษณ ์ปร ะ จ  า งาน 
(mascot) เพื่อสร้างความสะดุดตา
และสร้างความน่าสนใจ 

➢ ผู้จัดงานควรเชิญสื่อมวลชนมาร่วม
งานจ านวนมาก 

➢ ต ้ อ ง ว า ง แ ผ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า 
ประชาสัมพันธ์อย่างเพียงพอ ทั ้ง
ก่อนและหลังการจัดกิจกรรม

➢ ควรเชิญผู้มีชื่อเสียงหรือผู้ที่สังคม
ส่วนใหญ่รู้จักมาร่วมกิจกรรมในงาน 
เช่น ดารา นักร้อง และนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียง 

➢ ควรใช ้การตลาดเช ิงก ิจกรรม
ร ่วมก ับเคร ื ่ องม ือการส ื ่ อสาร
การตลาดรูปแบบอื่น ๆ เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด



สรุป

การส่งเสริมการตลาดและการสื่อสาร
ก า รตล าด  เ ป ็ น ส ่ ว นป ร ะ สมท า ง
การตลาดขององค์การ นอกเหนือจาก
ผลิตภัณฑ์ ราคาและการจ าหน่าย ที่ใช้
เพื่อการติดต่อสื่อสารทางการตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมาย ทั้งในตลาดอุตสาหกรรม
และตลาดผู้บริโภค เพื่อแจ้งข่าวสาร จูง
ใจ และเตือนความทรงจ าให้เกิดความ
เชื่อถือ หรือเพื่อสร้างเจตคติ การรับรู้ 
การเรียนรู้ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที ่ด ีแก่
องค์การ
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