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บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง รูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าของกลุ่มโรงสีข้าวบ้านหัวดง ต าบล  
พระเสาร์ อ าเภอมหาชนะชัย จังหวัดยโสธร คณะผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และ
ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ และเรียบเรียงรายละเอียดซึ่งสามารถน าเสนอ
ตามล าดับ ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับช่องทางการจ าหน่ายสินค้า 
1.1 ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.2 ความส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.3 หน้าที่ของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.4 ประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.5 ระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.6 ปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.7 จ านวนคนกลางทางการตลาด 
1.8 การตัดสินใจในการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

  4. แนวคิดเกี่ยวกับข้าว 
   4.1 ประวัติศาสตร์ข้าวไทย 
   4.2 คุณลักษณะของข้าว  

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
6. ประเด็นที่ก าลังด าเนินการ 
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แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 1. ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  การจัดจ าหน่าย (Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้าย
สินค้าจากธุรกิจไปยังตลาด ตัวกลางทางการตลาดเป็นธุรกิจที่ช่วยเสริมช่วยขายและจ าหน่ายสินค้าไป
ยังผู้ซื้อข้ันสุดท้าย การจัดจ าหน่ายมีองค์ประกอบดังแสดงในรูปภาพที่ 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
 
 

รูปภาพที่ 2.1 แสดงองค์ประกอบของการจัดจ าหน่าย 
 
    นิศานาถ บุญโญ (2548 : 12) ได้กล่าวไว้ว่าช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กลุ่ม
ของบุคคลหรือองค์กรธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการในการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้าหรือ
บริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
    ชญาดา รุจานุกูลชัย (2553 :7) ได้กล่าวไว้ว่าช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง 
 เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคปลายทาง ซึ่งประกอบด้วยผู้ผลิต 
ผู้บริโภคหรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม และคนกลาง 

การจัดจ าหน่าย 

ผู้ผลิต ตัวกลางการตลาด 
- พ่อค้าคนกลาง 
- ตัวแทนคนกลาง 

 

ธุรกิจกระจายสินค้า 
   - ผู้ค้าส่ง 
   - ผู้ค้าปลีก 

ธุรกิจที่ให้บริการ
ทางการตาด 

สถาบันการเงิน 
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    ธีราวรรณ์  จันทรมานนท์  (2555 :6) ได้กล่าวไว้ว่ าช่องทางการจัดจ าหน่ าย
(Distribution Channel) หรือ ช่องทางการตลาด (Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มบุคคล     
หรือองค์การซึ่งด าเนินกิจกรรมต่างๆ เพ่ือให้เกิดการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม หรือหมายถึงความสัมพันธ์ขององค์การต่างๆ ที่ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยน
เพ่ือที่จะสร้างคุณคา่ให้เกิดข้ึนแก่ลูกค้า 
    ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง “กระบวนการใน
การจัดการเกี่ยวกับการเคลื่อนย้ายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ์ (และอาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ์) จากผู้ผลิตไป
จนถึงผู้บริโภค 
    ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการในการเคลื่อนย้ายสินค้า และบริการ
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค 
    ช่ องท างการจั ดจ าหน่ าย  (Distribution Channel)  หรือ  (Trade Channel) 
หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์กรที่สัมพันธ์ระหว่างกัน ในกระบวนการน าผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม กลุ่มบุคคลหรือองค์กรที่ท าหน้าที่ต่าง ๆ ในช่องทางการจัด
จ าหน่ายรวมเรียกว่า คนกลางทางการตลาด 
    จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่าช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึงกลุ่มของ
บุคคลหรือองค์กรธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการในการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในตัวผลิตภัณฑ์หรือ
บริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
 
 2. ความส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
     กระบวนการทางการตลาดที่ผู้ผลิตสินค้าจะท าให้สินค้าของตัวเองไปสู่ผู้บริโภคหรือท าให้
ผู้บริโภคหาซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกในราคาที่เหมาะสมตามเวลาที่ต้องการไม่ใช่เรื่องง่ายดาย หากตึก
โรงงานของผู้ผลิตตั้งอยู่ ณ จุดใดจุดหนึ่งในขณะที่ผู้บริโภคกระจายอยู่ทั่วประเทศ  ผู้บริโภคมีความ
ต้องการสินค้าในเวลาที่แตกต่างกัน  จึงเป็นไปไม่ได้ที่ผู้ผลิตจะสนองความต้องการ "โดยตรง" ถึง
ผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจหรือ "อรรถประโยชน์" ทั้งในด้านปริมาณสินค้า ต้นทุนสินค้า และเวลา 
  จากเหตุผลข้างต้นในกระบวนการทางการตลาด จึงจ าเป็นต้องมีบุคคลที่สามารถเข้ามา
เกี่ยวข้องอยู่ตรงกลางระหว่างผู้ผลิต (จ านวนหนึ่ง) กับผู้บริโภค (จ านวนมาก) บุคคลที่สามที่ว่านี้ก็คือ
กลุ่มของ "คนกลาง" (Intermediaries) ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ประกอบกันเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย  
(Marketing Channels หรือ Distribution Channels) เช่น คนกลางในรูปแบบร้านค้า(Merchants) 
ได้แก่ ร้านค้าส่ง  ร้านค้าปลีก  คนกลางในรูปแบบตัวแทน (Agents)  คนกลางในรูปแบบสิ่งอ านวย
ความสะดวก (Facilitators)  เช่น  คลังสินค้า  บริษัทขนส่ง  ธนาคาร เป็นต้น   
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  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Marketing Channels/Distribution Channels)  จึงเป็น
กลุ่มขององค์กรอิสระซึ่งเข้ามาเกี่ยวข้องในกระบวนที่จะน าสินค้าและบริการไปสู่การบริโภคนั่นเอง    
หากจะเปรียบเทียบกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) แล้ว การตัดสินใจเรื่องช่องทางการ 
จัดจ าหน่ายดูจะมีความยุ่งยากซับซ้อนอยู่เบื้องหลังเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นการตัดสินใจที่จะต้อง
ขึ้นอยู่กับองค์กรอิสระภายนอก ซึ่งต้องถือว่าองค์กรเหล่านั้นมีเป้าหมายและวิธีการด าเนินงานที่
แตกต่างและอยู่นอกเหนือการควบคุมของผู้ผลิต ด้วยลักษณะที่เป็น  "เงินคนละกระเป๋า"   "เป้าหมาย
ที่แตกต่าง" จึงท าให้องค์กรต้องประสบปัญหายุ่งยากพอสมควร  การตัดสินใจเลือกช่องทางการจัด
จ าหน่ายจึงมีผลกระทบต่อการตัดสินใจส่วนประสมการตลาดอ่ืน ๆ เช่น การก าหนดลักษณะสินค้า
และบรรจุภัณฑ์ การก าหนดราคาที่เหมาะสมกับวิธีการจัดจ าหน่าย การเลือกโปรแกรมการส่งเสริม
การตลาด การตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงเป็นปัญหาท้าทายนักการตลาดให้ต้องปรับ
ยุทธวิธีการจัดจ าหน่ายให้สอดคล้องกับความก้าวหน้าและเปลี่ยนแปลงไปของคนกลางประเภทต่าง ๆ 
เช่นเทคโนโลยี  และระบบข่าวสารข้อมูลที่ถูกน ามาใช้กับการจัดการการจัดจ าหน่าย พฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เน้นความรวดเร็ว  นอกจากนี้การคิดค้นวิธีการใหม่ ๆ ในการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการสู่
ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความแตกต่างและมีประสิทธิภาพสูงขึ้นเป็นความท้าทายที่ชี้ชะตาความอยู่รอดของ
ธุรกิจและการตลาดยุคปัจจุบันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
  3. หน้าที่ของช่องทางการจัดจ าหน่าย (ธีราวรรณ์ จันทรมานนท์ ,2555: 6) 
   3.1  จัดเก็บและรวบรวมข้อมูลทางการตลาด 
   3.2  ช่วยผู้ผลิตในการส่งเสริมการตลาดไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย 
   3.3  ติดต่อสื่อสารกับผู้ผลิตและผู้บริโภคเป้าหมาย 
   3.4  จับคู่ระหว่างสินค้าหรือบริการกับความต้องการของผู้บริโภค 
   3.5 เจรจาต่อรองในเรื่องราคาสินค้าและข้อเสนอต่างๆ 
   3.6 การจัดหาและการใช้เงินทุน 
   3.7 รับภาระความเสี่ยง เช่น สินค้าเสื่อมสภาพ เสียหายหรือล้าสมัย 
   3.8 การช าระเงินโดยผ่านระบบธนาคารและสถาบันการเงิน 
           หน้าที่ทั้งหมดของช่องทางการจัดจ าหน่าย  ท าให้เกิดการไหล (Flow)  5  ประเภท  ซึ่ง
รวมกันเป็นกลไกส าคัญในการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ 
             1)  การไหลของสินค้า 
             2)  การไหลของสิทธิความเป็นเจ้าของ 
             3)  การไหลของการช าระเงิน 
             4)  การไหลของข้อมูล 
             5)  การไหลของการส่งเสริมการตลาด 
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  4. ประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   4.1 ช่องทางการตลาดทางตรง หมายถึง การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยไม่ผ่านคนกลาง 
   4.2 ช่องทางการตลาดทางอ้อม หมายถึง การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมที่ต้องผ่านคนกลางหนึ่งรายหรือมากกว่าหนึ่งราย ประเภทของช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (ธีราวรรณ์ จันทรมานนท์, 2555: 7 - 8) แสดงในรูปภาพที่ 2.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     

รูปภาพที่ 2.2 แสดงประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 
ตารางที่ 2.1 ข้อดีและข้อเสียของช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละประเภท  
 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม 
ข้อดี 
1. ทราบความต้องการลูกค้าได้ดี 
2. สินค้าถึงมือผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว 
3. ขายสินค้าได้ในราคาถูก 

ข้อดี 
1. สินค้ากระจายได้อย่างกว้างขวาง 
2. มีผู้มาช่วยรับความเสี่ยงในการถือครองสินค้า 
3. ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 

ข้อเสีย 
1. กระจายสินค้าไม่ทั่วถึง 
2. เสียค่าใช้จ่ายในการขนส่ง 
3. ผู้ผลิตจะต้องรับภาระเกี่ยวกับสินค้าคงเหลือ 

ข้อเสีย 
1. ทราบข้อมูลทางการตลาดเกี่ยวกับผู้บริโภคน้อย 
2. ราคาสินค้าจะสูง 

ช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

การจัดจ าหน่ายทางตรง 
ผู้ผลิต  คนกลาง  ผู้บริโภค 

การจัดจ าหน่ายทางอ้อม 
ผู้ผลิต  คนกลาง  ผู้บริโภค 
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 5. ระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  ระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ระดับของคนกลางที่ท าหน้าที่บางอย่างในการน า
ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ในการเป็นเจ้าของไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม โดย
สามารถแบ่งระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย 4 ประเภท คือ 
  5.1 ช่องทางตรง (Direct channel) หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายศูนย์ระดับ (Zero Level 
Channel) มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
   1) สามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น การขายโดยใช้พนักงานขาย การเปิดสาขาหรือ
ส านักงานขายของผู้ผลิต การขายโดยใช้จดหมาย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้เครื่องจักร
อัตโนมัติ เป็นต้น 
   2) เหมาะส าหรับสินค้าที่ขายยาก ลูกค้าไม่เห็นความจ าเป็นหรือความต้องการ หรือ
สินค้าไม่แสวงซื้อ เช่น โทรศัพท์มือถือ การประกันชีวิต เครื่องตัดไฟฟ้า เป็นต้น 
   3) เหมาะส าหรับสินค้าที่ผลิตเสร็จแล้วต้องบริโภคทันที เช่น อาหารและเครื่องดื่ม 
   4) เหมาะส าหรับสินค้าที่มีมูลค่าสูง และลูกค้าเป็นกลุ่มมีรายได้สูง และอยู่รวมกลุ่มกัน
ทางภูมิศาสตร์ การใช้พนักงานขายติดต่อกับลูกค้าโดยตรงท าได้คุ้มค่า และได้ทั่วถึง 
  5.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายหนึ่งระดับ (One Level Channel) มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
   1) เหมาะส าหรับสินค้าที่ขายผ่านห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่หรือร้านค้าแบบลูกโซ่ ซึ่ง
ห้างสรรพสินค้าเหล่านี้ ซื้อสินค้าโดยตรงจากผู้ผลิต ท าให้ได้ส่วนลดมากเนื่องจากซื้อเป็นจ านวนมาก
ดีกว่าที่จะซื้อจากพ่อค้าส่ง 
   2) เหมาะส าหรับสินค้าที่เน่าเสียง่ายหรือสินค้าที่ล้าสมัยเร็ว และลูกค้าอยู่อย่างกระจัด
กระจายพอสมควร จึงต้องผ่านพ่อค้าปลีกช่วยกระจายสินค้า เช่น นมสด ไอศกรีม เสื้อผ้า รองเท้า 
เป็นต้น 
   3) เหมาะส าหรับสินค้าเปรียบเทียบซื้อและเจาะจงซื้อ เนื่องจากสินค้าพวกนี้ล้าสมัยง่าย 
และลูกค้าอยู่กระจัดกระจายพอสมควร 
   4) เหมาะส าหรับผู้ผลิต ที่มีฐานะทางการเงินดี และสามารถจัดจ าหน่ายโดยผ่าน ร้านค้า
ปลีกได้ 
  5.3 ช่องทางการจัดจ าหน่ายสองระดับ (Two Level Channel) มีลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 
   1) เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องอาศัย การขายผ่านร้านค้าปลีกที่มีจ านวนมากและอยู่
กระจัดกระจาย จึงต้องอาศัยพ่อค้าส่งช่วยขายต่อไปยังพ่อค้าปลีก เพราะผู้ผลิตไม่สามารถท าการ
ติดต่อกับร้านค้าปลีกได้ทั่วถึง เช่น การขายสินค้าในต่างจังหวัด 
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   2) เหมาะส าหรับสินค้าที่ไม่เน่าเสียง่ายหรือสินค้าสะดวกซ้ือ หรือสินค้าท่ีไม่เปลี่ยนแปลง
ตามสมัยนิยม มีลูกค้าเป้าหมายจ านวนมาก และอยู่กระจัดกระจาย เช่น สบู่ ยาสีฟัน ผงซักฟอก เป็น
ต้น 
   3) เหมาะส าหรับผู้ผลิตขนาดเล็ก มีสินค้าน้อยรายการ และฐานะทางการเงินไม่เข้มแข็ง
พอที่จะส่งสินค้าไปยังพ่อค้าปลีกที่อยู่กระจัดกระจายได้เองจึงต้องอาศัยพ่อค้าส่ง 
  5.4 ช่องทางการจัดจ าหน่ายสามระดับ (Three Level Channel) มีลักษณะและเงื่อนไข
ดังนี้ 
   1) เหตุผลที่ผ่านตัวแทนเพราะผู้ผลิตไม่สะดวกที่จะจัดจ าหน่ายเอง เช่น อยู่คนละ
ประเทศ ไม่ช านาญหรือต้องการตัดปัญหาในการจัดจ าหน่าย จึงแต่งตั้งตัวแทน (Agent) ให้ท าหน้าที่
จ าหน่ายสินค้าแทนผู้ผลิต 
   2) เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องอาศัยการขายผ่านร้านค้าปลีกที่มีจ านวนมาก และอยู่
กระจัดกระจายจึงต้องอาศัยพ่อค้าส่งช่วยขายต่อไปยังพ่อค้าปลีก เพราะผู้ผลิตไม่สามารถท าการติดต่อ
กับร้านค้าปลีกได้ทั่วถึง เช่น การขายสินค้าในต่างจังหวัด 
   3) เหมาะส าหรับสินค้าที่ไม่เน่าเสียง่ายหรือสินค้าสะดวกซ้ือ หรือสินค้าท่ีไม่เปลี่ยนแปลง
ตามสมัยนิยม มีลูกค้าเป้าหมายจ านวนมาก และอยู่กระจัดกระจาย เช่น สบู่ ยาสีฟัน ผงซักฟอก เป็น
ต้น 
   4) เหมาะส าหรับผู้ผลิตขนาดเล็ก มีสินค้าน้อยรายการและฐานะการเงินไม่เข้มแข็ง จึง
ต้องอาศัยตัวแทนและพ่อค้าส่ง ช่วยแบ่งเบาภาระด้านการคลังสินค้า การขนส่ง การเก็บรักษา สินค้า 
การเงิน และรับภาระด้านการจัดจ าหน่าย ฯลฯ ระดับช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค 
แสดงในรูปภาพที่ 2.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ช่องทาง 0 ระดับ 
 

ช่องทาง 1 ระดับ 
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รูปภาพที่ 2.3 แสดงระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

 6. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 6.1 ระบบข้อมูลข่าวสารเพ่ือการวางแผน จะต้องมีข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง แม่นย า ทัน
เหตุการณ ์
 6.2 ระบบสื่อสารในระหว่างตลาดกับแหล่งผลิต 
 6.3 คุณลักษณะของสินค้า 
 6.4 คุณลักษณะของลูกค้า กลุ่มเป้าหมาย ขนาดของตลาด และท าเลที่ตั้ง 
 6.5 คุณลักษณะของคนกลาง 
 6.6 คุณลักษณะของกิจการ 
 6.7 คุณลักษณะของการแข่งขัน  
 6.8 การครอบคลุมตลาด 
 6.9 ความเข้มของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 6.10 ขอบเขตความรับผิดชอบ 

  
 7. การเลือกคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ผู้ผลิต ผู้บริโภค 

ผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค 
 

ผู้ผลิต 
 

ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก 
 

ผู้บริโภค 
 

ผู้ผลิต 
 

ตัวแทน 
 

ผู้ค้าส่ง 
 

ผู้บริโภค 
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 การตัดสินใจเลือกระดับการจัดจ าหน่ายที่ครอบคลุมตลาดอย่างไรนั้น เรียกว่า ความ
หนาแน่นของช่องทางจ าหน่ าย (Distribution Intensity) แบ่ งออกเป็ น  3 ระดับ  (สมศักดิ์  
ตั้งปัญญาวัฒนา, 2554 : 16 - 17) ดังนี้ 
 
 
 
 

ตารางที่ 2.2 แสดงการพิจารณาจ านวนคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละระดับ 
 

ลักษณะ ระดับที่ 1 
การจัดจ าหน่ายอย่าง
ทั่วถึง (Intensive 

Distribution) 

ระดับที่ 2 
 การจัดจ าหน่ายแบบ
เลือกสรร (Selective 

Distribution) 

ระดับที่ 3 
 การจัดจ าหน่ายแบบ
ผูกขาด (Exclusive 

Distribution) 
1. ความหมาย หมายถึง ระดับการจัด

จ าหน่ ายที่ พ ยายาม
ครอบคลุมตลาดให้มาก
ที่สุด โดยผ่านคนกลาง
จ านวนมาก 

หมายถึง ระบบการจัด
จ าหน่ ายที่ ใช้ วิ ธีการ
คั ด เลื อ กค น กล างที่
เหมาะสมไม่กี่ รายใน
เขตใดเขตหนึ่ง 

หมายถึง ระบบการจัด
จ าหน่ายที่ ใช้วิธีเลือก
คนกลางเพียงหนึ่งราย
ในเขตใดเขตหนึ่ง 

2. จ านวนคนกลาง ทุกรายที่ลูกค้าจะต้อง
ไปซื้อ 

มี จ านวนจ ากั ด  โดย
พิ จารณ าร้ านค้ าที่ มี
ท าเลเหมาะสม 

หนึ่งรายหรือกลุ่มเดียว 

3. วัตถุประสงค์ ต้ อ งก ารครอบ ค ลุ ม
ตลาดมากที่ สุ ด และ
ขายสินค้าจ านวนมาก 

ต้องการครอบคลุม
ตลาดปานกลาง และ
ปริมาณการขายพอ 
สมควร 

ต้องการสร้างภาพ 
ลักษณ์และความภักดี
ต่อตราสินค้า 

4. ลักษณะสินค้า เป็นสินค้าสะดวกซื้อ เป็นสินค้าเปรียบเทียบ
ซ้ือ 

เป็นสินค้าเจาะจงซื้อ 

5. จ านวนลูกค้า มีจ านวนมากและอยู่
กระจัดกระจาย
ต้องการความสะดวก
ในการซื้อเป็นหลัก 

มีจ านวนปานกลาง ใช้
ความพยายามในการ
ซื้อปานกลางและเลือก
ตราสินค้าในการซื้อ 

มีจ านวนน้อย ใช้ความ
พยายามในการซื้อสูง 
และมีความภักดีต่อตรา
สินค้ามาก 
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 ที่มา : สมศักดิ์ ตั้งปัญญาวัฒนา (2554 : 16 -17)  
  
  การสร้างอ านาจในช่องทางการจ าหน่าย (Integrated Channel) 
   ในทางทฤษฎีช่องจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด จะมีผู้ผลิตเป็นผู้ตัดสินใจเลือกคนกลาง
ประเภทต่างๆ ให้เข้ามาช่วยจ าหน่ายสินค้าให้ แต่ในทางปฏิบัติมีคนกลางในช่องทางจ าหน่าย มีอ านาจ 
มีอิทธิพลมากพอที่จะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะยอมรับผลิตภัณฑ์ผู้ผลิตรายใดมาจ าหน่าย และต้องเป็นไป
ตามเงื่อนไขที่คนกลางก าหนดไว้ด้วย(สมศักดิ์ ตั้งปัญญาวัฒนา, 2554 : 17 -19) 
   ดังนั้น สมาชิกทุกราย ทุกระดับ ในช่องทางการจ าหน่าย จึงต้องพยายามแผ่ขยายอ านาจ
ของตนเองให้มาก เพ่ือให้สามารถเป็นผู้เลือกได้ มีอ านาจต่อรองได้ การขยายอ านาจในช่องทาง
จ าหน่ายท าได้ 2 ลักษณะ คือ 
 
    1. ขยายช่องทางจ าหน่ายในแนวนอน (Horizontal Integrated Channel) เป็นการ
ขยายกิจการของคนกลางระดับใดระดับหนึ่งในระดับเดิมของตน กิจการค้าส่ง จะเปิดร้านค้าส่งมากขึ้น
หลาย ๆ สาขา ท าธุรกิจเหมือนกับกิจการเดิม กิจการค้าปลีกเปิดกระจายหลาย ๆ ร้าน แสดงดัง 
รูปภาพที่ 2.4 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ 

ผู้ค้าส่ง 

ผู้ค้าปลีก 
 

ผู้ค้าปลีก ผู้ค้าปลีก 
 

ผู้บริโภค 
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รูปภาพที่ 2.4 แสดงการขยายช่องทางจ าหน่ายในแนวนอน 
     
    การที่คนกลางขยายช่องทางการจ าหน่ายในแนวนอน 
     1.1 ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้ามากยิ่งขึ้น ขยายตลาดเพ่ิมจะได้ถือ
ครองส่วนแบ่งของตลาด (Market Share) มากขึ้นกว่าเดิม 
     1.2 ลดต้นทุนของกิจการ เช่น ต้นทุนการจัดซื้อ ค่าใช้จ่ายในการบริการ การจัด
ตกแต่งร้านค้า เพราะมีหน่วยงานที่งานร่วมเฉพาะ 
     1.3 สามารถซื้อสินค้ามาขายในปริมาณมาก ท าให้ต่อรองกับผู้ขายได้ กรณีการ
รวมช่องทางการจ าหน่ายในแนวนอนนี้ ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจน คือการที่ธุรกิจเปิดกิจการสาขาขึ้นมา
หรือร้านคา้ปลีกแบบลูกโซ่ (Chain Stores) 
    2. ขยายช่องทางการจ าหน่ายในแนวดิ่ง (Vertical Integrated Channel) เป็นการ
ขยายช่องทางการจ าหน่ายของกิจการต่างระดับเพ่ือประโยชน์เชิงการค้า หรือเพ่ือลดระดับของคน
กลางออกจากช่องทางจ าหน่าย แสดงในรูปภาพที่ 2.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ 

ผู้ค้าส่ง 

ผู้ค้าปลีก 
 

ผู้บริโภค 
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ที่มา : สมศักดิ์ ตั้งปัญญาวัฒนา (2554 : 19) 
 

รูปภาพที่ 2.5 แสดงการขยายช่องทางการจ าหน่ายในแนวดิ่ง  
 

   ลักษณะของการขยายช่องทางการจ าหน่ายในแนวดิ่ง ได้แก่ ผู้ผลิตเข้ามาท าหน้าที่เป็น
ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าส่งเข้ามาท าหน้าที่เป็นผู้ค้าปลีก หรือผู้ค้าปลีกขยับเข้ามาอีกระดับ โดยเข้ามาท าหน้าที่
ผู้ค้าส่ง การขยายช่องทางการจ าหน่ายในแนวดิ่งมีประโยชน์ดังนี้คือ 
    2.1 ลดสถาบันคนกลางในช่องทางการจ าหน่ายลง และท าให้ผู้บริโภค ซื้อสินค้าใน
ราคายุติธรรมมากยิ่งขึ้น 
    2.2 เป็นการสร้างความเจริญเติบโตให้กับกิจการ ที่ขยายช่องทางในแนวดิ่งไปสู่ระดับ
ค้าปลีกด้วย จะน าสินค้าส่วนหนึ่งจ าหน่ายให้กับผู้ค้าปลีกทั่วไป อีกส่วนหนึ่งจ าหน่ายร้านค้าปลีกของ
ตนเอง 
   การขยายกิจการของสถาบันคนกลางในช่องทางการจ าหน่ายอาจท าได้ทั้งในแนวนอน
และแนวดิ่ง แต่ละเลือกใช้วิธีใดนั้นขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของแต่ละสถานการณ์ หรือบางครั้งผู้ค้า
ปลีกอาจใช้วิธีขยายช่องทางการจ าหน่ายในแนวนอนและแนวดิ่งไปพร้อมๆ กัน เพ่ือท าให้การขยาย
ตลาดได้ผลดียิ่งขึ้น แต่ถ้าจะให้ดีควรมีการขยายช่องทางการจ าหน่ายในแนวนอนเป็นฐานรองรับไว้
ก่อนที่จะขยายช่องทางการจ าหน่ายในแนวดิ่ง 
    
    7.1 ประเภทของคนกลาง 
   บุคคลหรือหน่วยงานที่เข้ามาปฏิบัติหน้าที่ในช่องทางการจัดจ าหน่าย เรียกว่า คนกลาง 
(Middleman) มีอยู่หลายประเภท และการปฏิบัติงานอยู่ในระดับการค้าที่แตกต่างกัน (สมศักดิ์     
ตั้งปัญาวัฒนา, 2554 : 12 - 13) 
   กิจกรรมในช่องทางการจัดจ าหน่าย สามารถแบ่งกิจกรรมหรือการท าธุรกิจการค้าต่างๆ 
ออกเป็น 2 ระดับ คือ ระดับค้าส่ง และระดับค้าปลีก 
    1) การค้าในระดับค้าส่ง (Wholesaling) คือ การท าธุรกิจขายสินค้าหรือบริการ
ให้กับผู้ซื้อในตลาดธุรกิจทุกช่วง 
    2) การค้าในระดับค้าปลีก (Retailing) คือ การท าธุรกิจขายสินค้าหรือบริการให้กับ
ผู้บริโภคเท่านั้น 
   ดังนั้น ผู้ผลิตสินค้าที่จ าหน่ายสินค้าโดยตรงไปให้กับผู้ใช้สินค้าในตลาดธุรกิจหรือ
จ าหน่ายไปให้กับคนกลางใด ๆ ที่มิใช่ผู้บริโภคคนสุดท้าย เรียกว่าท าการค้าส่งทั้งหมด คนกลางทุก
ระดับยกเว้นผู้ค้าปลีก จะท าธุรกิจค้าส่งเช่นกัน 
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   ส าหรับการค้าปลีก จะมีเฉพาะการจ าหน่ายสินค้าบริการของผู้ผลิตโดยตรงไปให้
ผู้บริโภคและการจ าหน่ายสินค้าของพ่อค้าปลีกทุกประเภท 
   คนกลาง ในช่องทางการจัดจ าหน่าย แบ่งได้ 3 ประเภท คือ 

1. ตัวแทนคนกลาง (Agent middleman) จะเป็นคนกลางที่เข้ามาท าหน้าที่ติดต่อ 
ซื้อสินค้าแทนผู้ซื้อหรือผู้ขาย โดยไม่ถือกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้าหรือบริการที่ซื้อขาย ประกอบด้วย 
ตัวแทนจ าหน่าย ตัวแทนผู้ประกอบการ ตัวแทนค้าต่าง นายหน้า และกิจการประมูลราคา 

2. พ่อค้าปลีก (Retailer) คนกลางที่ซื้อสินค้าจากผู้ผลิตหรือคนกลางอ่ืน ๆ แล้ว 
จ าหน่ายต่อให้ผู้บริโภคคนสุดท้าย 
    3. พ่อค้าส่ง (Wholesaler) คนกลางที่ซื้อสินค้าจากผู้ผลิตหรือคนกลางอ่ืน ๆ แล้ว 
จ าหน่ายต่อให้กับหน่วยงานธุรกิจหรือคนกลางอื่น ๆ 
   ดังนั้น ในธุรกิจระดับค้าส่ง จะมีคนกลาง 2 ประเภท คือ ตัวแทนคนกลางและพ่อค้าส่ง 
แต่ในธุรกิจระดับค้าปลีกจะมีคนกลางเพียงประเภทเดียว คือพ่อค้าปลีก ส่วนตัวแทนคนกลางและ
พ่อค้าปลีกมีข้อแตกต่างในเรื่องการถือกรรมสิทธิ์ในสินค้าที่ซื้อขายกัน เรียกว่าพ่อค้า จะถือกรรมสิทธิ์ 
แต่ถ้าเป็นตัวแทนจะไม่ถือกรรมสิทธิ์ 
   
  7.2 การค้าปลีก (Setailing) 
    7.2.1 ความหมายของการค้าปลีก        
   การค้าปลีก หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าและบริการไปยัง
ผู้บริโภคคนสุดท้าย (Final  Consumers)  เพ่ือการบริโภคส่วนตัวไม่ใช่เพื่อการท าธุรกิจ 
   ผู้ค้าปลีก (Retailer) หมายถึง ผู้ท าหน้าที่พ้ืนฐานในการขายสินค้าหรือบริการให้กับ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย  
   7.2.2 ประเภทของการค้าปลีก 
             ธุรกิจร้านค้าปลีกในประเทศไทยมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องจากรูปแบบร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมเป็นร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) จากร้านค้าปลีกขนาดเล็กเป็นร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ จากร้านค้าปลีกร้านเดียวเป็นร้านค้าปลีกเครือข่าย (Chain Store Retailing)  และจาก
ร้านค้าปลีกที่ เป็นของคนไทยบริหารโดยคนไทย เป็นร้านค้าปลีกที่มีเจ้าของและผู้บริหารเป็น
ชาวต่างชาติเกือบทั้งสิ้น 
             ถ้าแบ่งประเภทร้านค้าปลีกที่ปรากฏอยู่ในประเทศไทย  ปัจจุบันจะพบร้านค้าปลีก
หลายประเภททั้งแบบดั้งเดิมและแบบทันสมัย ดังนี้ 
              1. Small Retailer (ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก) หรือเรียกกันติดปากว่า "ร้านโชห่วย" 
เป็นรูปแบบร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมที่บริหารงานโดยเจ้าของคนเดียวใช้พ้ืนที่น้อย ขายสินค้าที่จ าเป็น
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ในชีวิตประจ าวัน ไม่มีการพัฒนารูปแบบการจัดการ  จัดหาสินค้ามาโดยการซื้อจากหน่วยรถเงินสด
หรือจากร้านค้าส่ง  ถึงแม้ความนิยมของผู้บริโภคต่อร้านค้าประเภทนี้จะลดน้อยลง  แต่ก็ยังปรากฏมี
ร้านค้ากระจายอยู่ตามพ้ืนที่ต่าง ๆ ของประเทศอีกเป็นจ านวนมาก 
              2. Specialty Store (ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง) เป็นร้านค้าปลีกที่ เน้นขายสินค้า
เฉพาะอย่าง เช่น ร้านดอกไม้ ร้านเครื่องเขียน ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ร้านขายปืน ร้านขายอุปกรณ์กีฬา     
ร้านค้าเหล่านี้พยายามพัฒนารูปแบบให้ทันสมัยขึ้นเพ่ือแข่งขันกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้ แต่ด้วย
ข้อจ ากัดและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปซื้อสินค้าในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ท าให้ปริมาณลดน้อยลง
ไปเช่นกัน 
              3. Department Store (ห้างสรรพสินค้า) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่   ตกแต่ง
หรูหราให้บริการครบครันขายสินค้าครบทุกประเภทโดยจัดแบ่งเป็นแผนกและหมวดหมู่ของสินค้า
อย่างชัดเจน ท าให้ลูกค้าสนุกสนานและเพลินเพลินในการซื้อสินค้าในลักษณะ One-Stop Shopping 
นอกจากนี้ในบริเวณศูนย์การค้าขนาดใหญ่ซึ่งเป็นที่ตั้งของห้างสรรพสินค้ายังมีสิ่งอ านวยความสะดวก     
และกิจกรรมมากมายที่จะสามารถท าให้สมาชิกทั้งครอบครัวสามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างครบวงจร     
จึงเป็นประเภทร้านค้าปลีกที่ได้รับความนิยมจากคนไทยยุคหนึ่งเป็นอย่างสูง  มีการขยายสาขาออกไป
เป็นจ านวนมาก เช่น ห้างเซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล์ เป็นต้น 
              4. Supermarket (ซุปเปอร์มาร์เก็ต) จ าหน่ายสินค้าที่จ าเป็น ประกอบด้วย 
สินค้าประเภทอาหารและของใช้จ าเป็นในครัวเรือน ส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มีก าไรต่ าจึงต้องบริหารอย่าง
รัดกุม ลดความสูญเสียใช้พ้ืนที่ไม่มาก มักจะเลือกท าเลที่ใกล้เคียงกับที่อยู่อาศัยหรืออยู่ในเส้นทาง
จราจรที่อ านวยความสะดวกในเส้นทางกลับบ้าน   
              5. Convenience Store (ร้านค้าสะดวกซื้อ) เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่พัฒนา
รูปแบบการจัดการให้เป็นร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เน้นความสะดวกทั้งด้านท าเลที่ตั้ง  มีสาขาจ านวนมาก  
และเปิดบริการตลอด 24 ชั่วโมงสินค้าที่ขายเน้นประเภทอาหาร เครื่องดื่ม สินค้าอุปโภคบริโภค สนอง
ความต้องการซื้อแบบเร่งด่วน ร้านค้าประเภทนี้ได้ขยายตัวเข้ามาทดแทนร้านค้าปลีกขนาดเล็กทั้งนี้
โดยอาศัยรูปแบบที่สะอาด  สะดวก มีการจัดการดีภาพพจน์เหมาะสมกับคนรุ่นใหม่อย่างชัดเจน 
              6. Discount Store (ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่) ขายสินค้าครบทุกประเภท ใช้
นโยบายราคาถูกทุกวัน (Everday Low Price) หวังยอดขายในปริมาณสูง ก าไรต่อหน่วยต่ า ไม่เน้น
บริการและความหรูหรา ถึงแม้การลงทุนสูงแต่เป็นประเภทร้านค้าปลีกที่ก าลังได้รับความนิยมและมี
อัตราการเติบโตสูงสุดในปัจจุบัน  
              7. Category Killer (ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่เน้นขายสินค้าเฉพาะกลุ่ม)   เช่น       
เครื่องใช้ส านักงานวัสดุอุปกรณ์เกี่ยวกับบ้านตกแต่งและสวนและเครื่องใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์กีฬา อาศัย
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ความช านาญและความได้เปรียบในการจัดหาสินค้าเฉพาะกลุ่ม จึงท าให้สามารถน าเสนอสินค้าได้
ครบถ้วน ราคาถูก และยังมีบริการหลังการขายอีกด้วย   
             นอกจากร้านค้าปลีกดังกล่าว ยังมีการค้าปลีกที่ไม่ต้องมีหน้าร้าน (Non-Store 
Retailing)  เป็นรูปแบบการค้าใหม่ที่ไม่จ าเป็นต้องลงทุนสร้างร้านค้า รปูแบบดังกล่าว ได้แก่ การขาย
ตรง  (Direct Sales) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายผ่านสื่อ  (Media Retailing)   
เครื่องจ าหน่วยสินค้าอัตโนมัติ  (Automatic Vending Machine) การพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์  
(E-Commerce) แบบ BZC (Business to consumer) 
 
  7.3 การค้าส่ง (Wholesaling) 
   7.3.1 ความหมายของการค้าส่ง 
    การค้าส่ง  หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายสินค้าและบริการให้แก่ผู้ที่
ซื้อไปเพ่ือขายต่อ เพ่ือผลิตต่อ หรือเพ่ือใช้ในธุรกิจ ผู้ค้าส่ง (Wholesalers) อาจเรียกว่า ผู้จัดจ าหน่าย 
(Distributors)  ซึ่งมีลักษณะที่แตกต่างจากผู้ค้าปลีกหลายประการ คือ 
     - ประการแรก ผู้ค้าส่งให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั้ง การจัดบรรยากาศ และการ
ส่งเสริมการตลาดน้อยกว่าผู้ค้าปลีก เพราะไม่ได้เน้นผู้บริโภคคนสุดท้าย   
     - ประการที่สอง   การค้าส่งจะมีขนาดใหญ่กว่าการค้าปลีกและจะครอบคลุม
พ้ืนที่กว้างขวางกว่าการค้าปลีกด้วย 
    ผู้ค้าส่ง (Wholesaler) หมายถึง ธุรกิจหรือองค์กรที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับกิจกรรม
พ้ืนฐานในการค้าส่ง 
   7.3.2 บทบาทและหน้าที่ของการค้าส่ง 
            ผู้ค้าส่งท าหน้าที่หลายอย่างที่กว้างขวางกว่าผู้ค้าปลีก ได้แก่ 
             1) การขายและการส่งเสริมการตลาด (Selling and Promoting) การค้าส่งมี
ทีมงานขายที่จะช่วยผู้ผลิตให้สามารถกระจายสินค้าสู่ร้านค้าปลีกขนาดเล็กได้ด้วย ค่าใช้จ่ายที่ต่ ากว่า
ทีมงานขายของผู้ผลิต เนื่องจากเป็นคนในพ้ืนที่มีความใกล้ชิดกันร้านค้าปลีก สามารถติดตามดูแลการ
ขาย  การส่งเสริมการตลาดได้อย่างใกล้ชิด 
             2) การซื้อและสร้างความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Buying and Assortment 
Building)   ผู้ค้าส่งจะท าหน้าที่คัดเลือกสินค้าที่มีความหลากหลายตามความต้องการของร้านค้าปลีก 
จึงเป็นการประหยัดเวลาการหาซื้อสินค้าของร้านค้าปลีก 
             3) ซื้อปริมาณมากแล้วแบ่งขาย (Bulk Breaking)  ผู้ค้าส่งช่วยแบ่งเบาภาระของผู้ค้า
ปลีกโดยซื้อสินค้ามาในปริมาณมาก แล้วแบ่งขายให้ผู้ค้าปลีกในหน่วยเล็กลง 
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             4) คลังสินค้า (Warehousing) ผู้ค้าส่งรับภาระสินค้าคงคลังและบริหารคลังสินค้า
แทนร้านค้าปลีก 
             5) การขนส่ง  (Transportation) ผู้ค้าส่งสามารถจัดส่งสินค้าถึงมือลูกค้าได้เร็วกว่า
โรงงาน เนื่องจากอยู่ใกล้กว่า 
             6) การเงิน (Financing) ผู้ค้าส่งช่วยสนับสนุนด้านการเงินแก่ผู้ค้าปลีกด้วยการให้
เครดิต     ซึ่งผู้ผลิตไม่สามารถให้ส่วนนี้แก่ร้านค้าปลีกได้ เพราะมีจ านวนมากดูแลไม่ทั่วถึง 
             7) การรับภาระความเสี่ยง  (Risk Bearing) ผู้ค้าส่งแบบรับภาระความเสี่ยงบางอย่าง
ไว้ เช่น ค่าเก็บรักษาสินค้า สินค้าสูญหาย เสื่อมสภาพ ภาระดอกเบี้ย 
             8) ข้อมูลทางการตลาด  (Market Information) ผู้ค้าส่งจะเก็บรวบรวมข้อมูลและ
ให้การสนับสนุนด้านข้อมูลการตลาดแก่ผู้ผลิต เนื่องจากผู้ใกล้ชิดมองเห็นความเห็นไปของข้อมูลในทุก 
ๆ ด้าน 
             9) เป็นที่ปรึกษาด้านการจัดการ  (Management Services and Counseling) 
ผู้ค้าส่งจะมีความช านาญในด้านการจัดการ สามารถช่วยเหลือผู้ค้าปลีกปรับปรุงการด าเนินงานได้ เช่น 
การฝึกอบรมพนักงานขาย การช่วยจัดตกแต่งหน้าร้าน จัดระบบบัญชี ระบบสินค้าคงคลัง เป็นต้น 
   7.3.3 ประเภทผู้ค้าส่ง 
             ร้านค้าส่ง (Merchant Wholesalers) คือธุรกิจค้าส่งที่ครอบครองกรรมสิทธิ์ใน
สินค้า อาจเรียกว่า Jobbers หรือ Distributors แบ่งเป็น  3 ประเภท คือ ให้บริการเต็มรูปแบบ 
จ ากัดการให้บริการ และนายหน้าและตัวแทน 
             1) ร้านค้าส่งเต็มรูปแบบ (Full Service Wholesalers) ให้บริการครบถ้วนตั้งแต่
เก็บรักษาสินค้า พนักงานขายให้สินเชื่อ จัดส่ง และให้ความช่วยเหลือด้านการจัดการ ร้านค้าส่ง
ประเภทนี้มีทั้งประเภท Wholesales Merchants ขายสินค้าให้กับร้านค้าปลีกโดยให้บริการเต็ม
รูปแบบและ Industrial Distributors ขายสินค้าอุตสาหกรรมให้กับโรงงานผลิต 
             2) ร้านค้าส่ งจ ากัดบริการ (Limited-Service Wholesalers) เช่น  ร้านค้ าส่ ง
ประเภท Cash-and-Carry ขายสินค้าเป็นเงินสดให้กับร้านค้าปลีก Truck Wholesalers ขายและ
จัดส่งสินค้าเฉพาะสายผลิตภัณฑ์ให้แก่ร้านค้าปลีกและผู้ประกอบการ Mail-order Wholesalers ส่ง
แคตาล็อกไปยังร้านค้าปลีกและผู้ประกอบการต่าง ๆ 
             3) นายหน้าและตัวแทน (Broker and Agents)   ไม่ครอบครองกรรมสิทธิ์ในสินค้า 
แต่จะเป็นคนกลางท าหน้าที่ติดต่อให้มีการซื้อขายโดยได้รับค่านายหน้าเป็นผลตอบแทน 
            อย่างไรก็ตามผู้ค้าส่งก็ยังคงต้องตัดสินใจในกลยุทธ์การตลาดของการค้าส่งเพ่ือการ
แข่งขันซึ่งกลยุทธ์หลัก ๆ ประกอบด้วย 



22 
 

             1) การตัดสินใจด้านตลาดเป้าหมาย ผู้ค้าส่งสามารถตัดสินใจเลือกกลุ่มเป้าหมายของ
ตัวเองได้อย่างชัดเจน เช่น การตัดสินใจเลือกขนาดของลูกค้า (เช่น กลุ่มลูกค้าที่เป็นผู้ค้าปลีกราย 
ใหญ่ ๆ เท่านั้น) เลือกประเภทลูกค้า (เช่น ร้านค้าประเภทร้านอาหาร ประเภทร้านสะดวกซื้อ 
ประเภทลูกค้ากลุ่มอุตสาหกรรม) ภายใต้กลุ่มเป้าหมายเหล่านี้ผู้ค้าส่งสามารถออกแบบข้อเสนอ เพ่ือ
สร้างสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
             2) การตัดสินใจด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และบริการ  ผู้ค้าส่งจะต้อง
ตัดสินใจว่าสายผลิตภัณฑ์ใดที่มีอัตราการขายสูง และท าก าไรได้ดีก็จะสร้างสต็อกสายผลิตภัณฑ์นั้น
เพ่ือไว้บริการลูกค้า มิฉะนั้นผู้ค้าส่งจะต้องแบกภาระต้นทุนจมอันเนื่องมาจากการเก็บรักษาสินค้าไว้
เป็นจ านวนมาก ดังนั้นผู้ค้าส่งจึงต้องคอยตรวจสอบอยู่เสมอว่าสายผลิตภัณฑ์ท่ีจะสั่งมาไว้ในคลังสินค้า
ควรจะมีปริมาณเท่าใด และเลือกท่ีจะเก็บรักษาสายผลิตภัณฑ์ที่ท าก าไรสูง 
             3) การตัดสินใจด้านราคา ธุรกิจค้าส่งเป็นธุรกิจที่มีก าไรขั้นต้น (Gross Margin) ต่ า 
แต่อาศัยปริมาณขายสูง ดังนั้นผู้ค้าส่งจึงพยายามขอให้ผู้ผลิตเสนอส่วนลดในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือ
น าไปใช้ในการขยายลูกค้าใหม่ ๆ และส่งผลก าไรให้กับผู้ค้าส่งในระยะยาว 
             4) การตัดสินใจด้านการส่งเสริมการตลาด กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดของผู้ค้าส่งที่
นิยมใช้ก็คือ การใช้พนักงานขายของผู้ค้าส่งเองท าหน้าที่ติดต่อกับลูกค้า ในความเป็นจริงผู้ค้าส่งยัง
ต้องการสร้างกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดของตัวเองเพ่ิมเติม เช่น ใช้การโฆษณาร้านค้าของตัวเอง 
(Trade Advertising) การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์ตลอดจนพยายามใช้วัสดุอุปกรณ์
ส่งเสริมการตลาดของผู้ผลิต และอ้างอิงกับภาพพจน์ของบริษัทผู้ผลิตประกอบด้วย 
             5) การตัดสินใจด้านสถานที่ ร้านค้าส่งแตกต่างจากร้านค้าปลีก คือ  ไม่จ าเป็นต้อง
เลือกท าเลอยู่ในใจกลางเมืองหรือท าเลที่มีผู้คนหนาแน่น  เนื่องจากไม่ได้คาดหวังผู้บริโภคคนสุดท้าย  
การตัดสินใจเลือกสถานที่จึงค านึงถึงค่าเช่าพ้ืนที่ ค่าสิ่งปลูกสร้าง จะต้องมีพ้ืนที่ส าหรับสร้างคลังสินค้า  
จอดรถขนถ่ายสินค้าสะดวกโดยที่ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับสถานที่ไม่สูงมากนัก 
  7.4 การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) 
   7.4.1 ความหมายของการกระจายตัวสินค้า 
    การกระจายตัวสินค้า หมายถึง “กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม” หรืออาจหมายถึง “การขนส่งและการเก็บรักษาตัว
สินค้าภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจนั้น”  
   7.4.2 หน้าที่หลักของการกระจายตัวสินค้า  
    1) การด าเนินงานเกี่ยวกับการสั่งซื้อ (Ordering Processing)  
     การสั่งซื้อสินค้าสามารถสั่งซื้อผ่านทางสื่อต่าง ๆ ได้หลายทาง เช่น การสั่งซื้อทาง
ไปรษณีย์ โทรศัพท์ พนักงานขาย หรือผ่านทางคอมพิวเตอร์ เป็นต้น 
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    2) การคลังสินค้า (Warehousing) 
     จะต้องมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
      - จ านวนและชนิดของคลังสินค้าท่ีต้องการ 
      - สถานที่ตั้งของคลังสินค้า 
    3) การบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory) 
     การบริหารจ านวนสินค้าคงคลังนั้นมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า ระบบ
ที่นิยมน ามาใช้ในการบริหารจ านวนสินค้าคงคลัง คือ Just-in-time Logistics System (JIT) 
    4) การขนส่ง (Transportation) 
     เป็นหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับการขนย้ายสินค้าไปยังลูกค้า โดยการขนส่งจะส่งผล
กระทบต่อการตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ ฝ่ายบริหารจึงต้องตัดสินใจถึงประเภทของการขนส่งและพาหนะ
ที่ใช้ในการขนส่ง วิธีการขนส่งหลักท่ีนิยมใช้ในปัจจุบันมี 5 ประเภท ดังนี้ 
     4.1 การขนส่งโดยรถบรรทุก (Truck) เป็นการขนส่งทางบกที่นิยมใช้มาก 
โดยเฉพาะการขนส่งภายในประเทศเพราะสะดวก รวดเร็ว มีเวลาให้เลือกมาก 
     4.2 การขนส่งโดยรถไฟ (Railroads) เหมาะส าหรับการขนส่งสินค้าที่มีน้ าหนัก
มาก ขนาดใหญ่มีปริมาณมาก และต้องมีการขนส่งระยะทางไกล เพราะค่าใช้จ่ายถูก ความปลอดภัย
สูง สินค้าท่ีนิยมใช้บริการรถไฟ ได้แก่ ปูนซีเมนต์ หินทราย น้ ามัน เป็นต้น 
     4.3 การขนส่งทางเครื่องบิน (Airlines) เป็นการขนส่งทางอากาศที่ถือว่ารวดเร็ว
ที่สุดและค่าขนส่งสูงที่สุด เหมาะส าหรับสินค้าที่เสียง่ายหรือมีราคาแพง เช่น ดอกไม้ เพชร ฯลฯ 
     4.4 การขนส่งทางเรือ (Water Way) เป็นการขนส่งทางน้ าที่ประหยัดค่าขนส่ง 
เหมาะส าหรับสินค้าที่คนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือคลังสินค้าที่อยู่ใกล้ทางน้ า เช่น ซุง 
ข้าวเปลือก แร่ ถ่าน ฯลฯ 
     4.5 การขนส่งทางท่อ (Pipelines) เป็นการขนส่งสินค้าที่เป็นของเหลวหรือแก๊ส 
เช่น น้ ามัน น้ า แก๊ส ฯลฯ 
 
 8. การตัดสินใจในการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 
         การออกแบบวิธีการจัดจ าหน่ายสินค้าแต่ละชนิด  ควรจะต้องออกแบบวิธีการจัดจ าหน่ายให้
เหมาะสมสอดคล้องกับลักษณะของสินค้า วัตถุประสงค์การตลาดของบริษัท โดยผู้บริหารต้องเข้า
ใจความต้องการของผู้บริโภคต่อสินค้านั้น วัตถุประสงค์และข้อจ ากัดของการจัดจ าหน่าย  จึงจะ
สามารถก าหนดทางเลือกที่เป็นไปได้และประเมินผล เพ่ือตัดสินใจเลือกวิธีการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม 

8.1 การวิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภค 
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           การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายควรน่าจะได้ค านึงถึงเงื่อนไขในการสินค้าที่
ผู้บริโภคต้องการคิดจะซื้อสินค้าชนิดนั้น ๆ ประเด็นส าคัญที่จะน ามาพิจารณา ได้แก่ 
            1) ขนาดการซื้อ (Lot Size)  ปริมาณสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการในการซื้อ 1 ครั้ง     
ยิ่งซื้อน้อยช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องเน้นความใกล้ชิดกับผู้บริโภคสามารถตอบสนองความสะดวก
ด้านเวลา  เพราะผู้บริโภคจะซื้อบ่อย ๆแต่ปริมาณต่อครั้งไม่มาก 
            2) ระยะเวลาการรอ (Waiting Time) ระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าให้ผู้บริโภคนาน
เท่าใด ซึ่งแน่นอนว่าผู้บริโภคต้องการเลือกใช้ช่องทางที่ใช้เวลาเร็วที่สุด สินค้าบางชนิดผู้บริโภครอได้ 
แต่บางชนิดเมื่อตัดสินใจซื้อต้องได้สินค้าทันที 
            3) ความสะดวกในการหาซื้อ (Spatial Convenience) การอ านวยความสะดวกใน
การหาซื้อสินค้าแก่ผู้บริโภค  เช่น จ านวนร้านค้าที่มากเพียงพอ การก าหนดจ านวน Showroom   
หรือความสะดวกจากการสั่งซื้อสินค้าท่ีบ้านผ่านทาง Catalog Sales 
        4) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product Variety) ช่องทางการจัดจ าหน่ายจะ
น าเสนอต่อผู้บริโภคโดยทั่วไปผู้บริโภคอยากให้มีความหลากหลาย เพ่ือจะได้มีโอกาสเลือกสรรสินค้าที่
ตรงกับความต้องการมากที่สุด 
            5) บริการ (Service Backup) บริการที่เกี่ยวข้องกับการขาย เช่น การให้สินเชื่อ  
การรับประกันการจัดส่งการติดตั้ง การซ่อมแซมบ ารุงรักษา ฯลฯ ยิ่งบริการมีมากเท่าใดก็เป็นภาระแก่
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมากเท่านั้น  แต่ถ้าผู้บริโภคต้องการบริการที่ติดไปกับสินค้า  การออกแบบ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายก็ต้องจัดให้มีศูนย์บริการอ านวยความสะดวกให้ด้วย 

8.2 การก าหนดวัตถุประสงค์และข้อจ ากัดของการจัดจ าหน่าย 
          ความเข้าใจโดยทั่วไป วัตถุประสงค์ของการจัดจ าหน่ายน่าจะเป็นการก าหนดเป้าหมาย  
ยอดขายในรูปตัวเงินหรือจ านวนหน่วยของสินค้าท่ีขาย แต่ในหลายกรณีการก าหนดวัตถุประสงค์เพียง
เท่านี้ยังไม่เพียงพอเนื่องจากการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายยังเกี่ยวข้องกับอีกหลายวัตถุประสงค์   
เช่น ต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการจัดจ าหน่าย  การใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายของ
คู่แข่งขัน เป็นต้น ดังนั้นการก าหนดวัตถุประสงค์ของการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดีควรจะ 
                  -  สะท้อนภาพรวมของกลยุทธ์การตลาด 
                  -  น าไปสู่ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
                  -  เน้นการวัดผลการขายและกิจกรรมการขายได้อย่างชัดเจน 
                  -  แสดงให้เหน็อนาคตว่ายอดขายของบริษัทควรจะมาจากท่ีใด 
                  -  ใช้ในการประเมินผลการขายและการให้ทรัพยากรทางการตลาด 
           โดยทั่วไปวัตถุประสงค์ของการจัดจ าหน่าย ก าหนดออกมาได้เป็น 4 เรื่อง ซึ่งในแต่ละ
เรื่องจะต้องระบุเป็นจ านวนตัวเลขที่ชัดเจน   ได้แก่ 
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1. วัตถุประสงค์เพ่ือการสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ (Account-Development 
 Objective) เน้นไปที่การแสวงหาผู้จัดจ าหน่ายใหม่หรือบริโภครายใหม่   ซึ่งต้องระบุกลุ่มเป้าหมาย
อย่างชัดเจนสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดของบริษัท    

2. วัตถุประสงค์เพ่ือให้การสนับสนุนผู้จัดจ าหน่าย (Distributor-Support  
Objectives) เน้นไปที่การสร้างความร่วมมือกับช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก 
เพ่ือด าเนินกลยุทธ์การตลาดร่วมกัน เช่น ความร่วมมือด้านการส่งเสริมการขาย ความร่วมมือกัน
ให้บริการแก่ลูกค้า เพ่ือกระตุ้นการขาย 

3. วัตถุประสงค์เพ่ือรักษาลูกค้าเดิม (Account-Maintenance Objectives) 
เน้นไปที่การบริหารประสิทธิภาพของการดูแลลูกค้าเดิมของบริษัทให้คงอยู่นานที่สุด เช่น สนับสนุนให้
มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายแก่กลุ่มลูกค้าเดิม 

4 . วั ต ถุ ป ระส งค์ เ พ่ื อ เ พ่ิ ม ยอ ด ข าย แ ล ะผ ล ก า ไร  (Account-Penetrative 
Objectives) เน้นที่การเพ่ิมยอดขาย เพ่ิมก าไรในสินค้าที่ขายในกลุ่มผู้จัดจ าหน่ายหรือลูกค้าเดิมใน
กรณีท่ีมีศักยภาพท่ีจะเพ่ิมสูงขึ้นไป 
           การก าหนดวัตถุประสงค์ของการจัดจ าหน่ายควรจะได้พิจารณาข้อจ ากั ดและน า
สภาพแวดล้อมภายนอกเข้ามาพิจารณาด้วย เช่น ในกรณีสภาพเศรษฐกิจตกต่ า การจัดจ าหน่ายอาจ
ต้องการความรวดเร็วตัดช่องทางการจ าหน่ายบางช่วงให้เหลือสั้นที่สุด เพ่ือให้สินค้าสู่การบริโภคเร็ว
ทีสุ่ด เช่น กรณีการระบายสต็อกสินค้าจากโรงงานสู่ผู้บริโภคโดยตรง 

8.3 การก าหนดทางเลือกของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
           การก าหนดทางเลือกของช่องทางการจัดจ าหน่ายพิจารณาองค์ประกอบส าคัญ           
3 ประการ คือ ประเภทของคนกลาง จ านวนของคนกลาง และเงื่อนไข และภาระความรับผิดชอบของ
คนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย 
            1) ประเภทของคนกลาง บริษัทสามารถจะเลือกใช้ประเภทคนกลางที่เหมาะสม    
เพ่ือการจัดจ าหน่ายสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ได้ เช่น จะใช้
พนักงานขายของบริษัทหรือจะผ่านร้านค้าส่งแบบเดิม ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นต้น 
            2) จ านวนคนกลาง เป็นการก าหนดจ านวนคนกลางในแต่ละระดับของการจัด
จ าหน่าย ซึ่งกลยุทธ์ที่นิยมใช้ ได้แก่ 
           - Exclusive Distribution  จ ากัดจ านวนคนกลางเพ่ือควบคุมคุณภาพการจัด
จ าหน่ายได้    
           - Selective Distribution  คัดเลือกคนกลางที่มีคุณสมบัติเหมาะสมจ านวนหนึ่ง
ที่จะสามารถควบคุมได้อย่างมีประสิทธิภาพ และท าให้สินค้าวางจ าหน่ายได้ครอบคลุมพ้ืนที่ เช่น 
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บริษัทผลิตรถยนต์ คัดเลือกตัวแทนจ าหน่าย (Showroom) ในแต่ละพ้ืนที่มอบความรับผิดชอบทั้ง
ยอดขายรถยนต์และการบริการ 
           - Intensive Distribution  ให้มีคนกลางจ านวนมากที่สุด ครอบคลุมพ้ืนที่อย่าง
ทั่วถึง อ านวยความสะดวกด้านสถานที่ต่อผู้บริโภคมากที่สุด เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค บริษัทผู้ผลิตมี
พนักงานขายทั้งขายเงินเชื่อและหน่วยลดเงินสดวางตลาดผ่านร้านค้าปลีกครอบคลุมทุกพื้นที่ 
           3) เงื่อนไขและภาระความรับผิดชอบของคนกลาง  สิ่งที่ควรพิจารณาในประเด็นนี้   
ได้แก่ 
           - นโยบายราคา  ได้แก่  การก าหนดราคาขาย  เงื่อนไขการให้ส่วนลดและการจูง
ใจลูกค้าให้แก่คนกลาง เพ่ือให้เกิดความยุติธรรมและไม่สร้างปัญหาการขายในภายหลัง 
           - เงื่อนไขการขายอ่ืน ๆ เช่น ระยะเวลาช าระเงิน การรับคืน การรับประกันสินค้า    
การให้ส่วนลด ปริมาณแก่คนกลาง  การร่วมรับผิดชอบในความเสียหายอันเกิดจากสินค้า หรือจาก
การแข่งขันในตลาด 
           - สิทธิประโยชน์ของคนกลางในพ้ืนที่รับผิดชอบเป็นข้อตกลงว่าด้วยการให้สิทธิ
การขาย การดูแลสินค้า จ านวนลูกค้า  พ้ืนที่ครอบคลุม  ซึ่งต้องก าหนดอย่างชัดเจนมิฉะนั้นจะเกิด
ความขัดแย้งกับคนกลางรายอื่น 
           - ภาระความรับผิดชอบอ่ืน ๆ เช่น การส่งเสริมการขาย  การให้บริการหลังการ
ขาย 
           4) การประเมินผลทางเลือก เกณฑ์ในการประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจใช้
ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบต่าง ๆ พิจารณาจากเกณฑ์ต่อไปนี้ 
           4.1 ยอดขายและค่าใช้จ่าย ค าถามแรกก่อนตัดสินใจเลือกวิธีการจัดจ าหน่ายแบบ
ใดก็คือช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือคนกลางที่เลือกจะท ายอดขายได้เท่าใด  บริษัทจะบรรลุเป้าหมาย
การขายตามแผนการตลาดหรือไม่    
           4.2 การควบคุมตัวแทนจ าหน่าย  คือ บุคคลภายนอกซ่ึงมุ่งแสวงหาผลประโยชน์
สูงสุดจากการเข้ามาท าธุรกิจจัดจ าหน่ายกับบริษัท การฝากอนาคตของบริษัทในการบริหารลูกค้าจึง
ต้องพิจารณาอย่างรอบคอบมีหลักเกณฑ์และวิธีการควบคุมอย่างชัดเจน เพ่ือให้ตัวแทนจ าหน่าย
ด าเนินกิจกรรมไปในแนวทางท่ีบริษัทก าหนดสามารถท าธุรกิจร่วมกันในระยะยาวได้ 
           4.3 ความร่วมมือ บริษัทและผู้แทนจ าหน่ายถือเป็นคู่ค้าหรือพันธมิตร ธุรกิจที่
จะต้องมีแผนการท างานร่วมกัน ต้องมีค ามั่นสัญญาซึ่งกันและกันอย่างน้อยก็ในระยะเวลาหนึ่ง     
และเมื่อต้องเข้าไปแข่งขันในตลาดร่วมกัน ควรจะต้องเลือกวิธีการจัดจ าหน่ายที่พร้อมจะมีความ
ร่วมมือในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การแข่งขันให้ต่อสู้กับคู่แข่งขันในตลาดได้ พูดง่ายๆ ก็คือ ช่อง
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ทางการจัดจ าหน่ายที่จะเลือกต้องเป็นช่องทางที่ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายประสานความร่วมมือกันได้
อย่างชัดเจน 
 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด พบว่ามีผู้ให้ความหมาย
ไว้ดังนี้  

 เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 11) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า 
หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้มค่า รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อเพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกค้าด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบ
ในสินค้าและเกิดพฤติกรรม 

 ฟิลิปส์ คอทเลอร์ (Philip Kotler,2003 : 16) ส่วนประสมทางการตลาด เป็นตัวแปรที่
สามารถควบคุมได้ทางการตลาด หมายถึง การสนองความต้องการเป็นตัวแปรที่สามารถควบคุมและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ 

 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 29) ได้กล่าวไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจ
จะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

 กุลวดี คูหะโรจนานนท์ (2545 : 16) ได้กล่าวโดยสรุปไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
เป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้ เหมาะสมกับ
สภาพแวดล้อม เพ่ือท าให้กิจการอยู่รอดหรืออาจเรียกได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดที่ถูกใช้เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพอใจ
และมีความสุขได้ 

 นารีรัตน์ ฟักเฟ่ืองบุญ (2554 : 20) ได้กล่าวโดยสรุปไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ที่องค์กรจะต้องน ามาใช้ร่วมกัน เพ่ือสนองความพึง
พอใจของตลาดเป้าหมาย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 53) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

 วงศ์พัฒนา ศรีประเสริฐ (2552 : 122 - 124) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทาง
การตลาดไว้ว่าหมายถึง เครื่องมือหรือตัวแปรทางการตลาดที่ใช้เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค  
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 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงเป็นปัจจัย
ที่กิจการสามารถควบคุมได้ และเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมเพ่ือสนอง
ความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพึงพอใจ  

 การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนส าคัญในการตลาดมาก เพราะการที่จะ
เลือกใช้กลยุทธ์ให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ถูกต้องนั้น จะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) หรือ 4P,s) ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้ 

 
 
 

ตารางที่ 2.3 แสดงรายละเอียดของส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 

ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ผลิตภัณฑ์  
(Product) 

ราคา  
(Price) 

การจัดจ าหน่าย 
(Place) 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

1. ความหลากหลายของ
สินค้า 

1. ราคาสินค้าในรายการ 1. ช่องทาง 1. การโฆษณา 

2. คุณภาพสินค้า 2. ราคาที่เหมาะสม 2. ความครอบคลุม 2. การขายโดยให้
พนักงานขาย 

3. ลักษณะ 3. ราคาตามที่ลูกค้า
ต้องการ 

3. การเลือกคนกลาง
หรือตัวแทนจ าหน่าย 

3. การส่งเสริมการขาย 

4. การออกแบบ 4. ราคาตามตลาด 4. ท าเลที่ตั้ง 4. การใช้ใบปลิว/
โปสเตอร์ 

5. ตราสินค้า 5. ราคาตามต้นทุน + 
ก าไร 

5. สินค้าคงเหลือ 5. ขนาดสินคา้ 

6. การบรรจุภัณฑ์ 6. ส่วนยอมให้ 6. การขนส่ง 6. บริการ 
7. การบริการ 7. ระยะเวลาการช าระเงิน 7. คลังสินค้า 7. การรับประกัน 
8. คุณสมบัติพิเศษของ
สินค้า 

8. ระยะเวลาการให้
สินเชื่อ 

8. กลุ่มเป้าหมาย 8. การลดราคา 

 

 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 55) 
 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
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 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ 
สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ ชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ 
องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า 
จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึง
ปัจจัยต่อไปนี้  คือ (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  และหรือความแตกต่างทางการแข่งขัน  
(2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ)ของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ บรรจุภัณฑ์  
ตราสินค้า เป็นต้น (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือ
แสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ 
ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น และ (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์และสายผลิตภัณฑ์ 

 
 
 
 
2. ราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ  ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้

ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก 
Product ราคาถือเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้
ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง คือ (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับ
ของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน และ (4) ปัจจัยอื่น ๆ กลยุทธ์ด้านราคา 

3. การจัดจ าหน่าย (Place)  
 การจัดจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ

กิจกรรมที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออก
สู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วย การ
ขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ช่องทางการจัด
จ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ในตัว
ผลิตภัณฑ์หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริ โภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ การกระจาย
ตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด หมายถึงงานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การ
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ปฏิบัติตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จาก
จุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร     

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตรา

สินค้า หรือบริการ หรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจให้ลูกค้าเกิดความต้องการ เพ่ือเตือน
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือ
การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์กรอาจเลือกใช้หนึ่งเครื่องมือ โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริม
ทางการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ (1) การโฆษณา (2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (3) การส่งเสริมการขาย 
(4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และ (5) การตลาดทางตรง (กรุณี สุทธศรี, 2553 : 33 - 34) 
 
 
 
 
 
 
 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ปัจจุบันการด าเนินการด้านการตลาดมีความจ าเป็นต้องสอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ว่าผู้บริโภคต้องการอะไร คิดอย่างไร ซื้ออะไร ที่ไหน เมื่อไหร่ มีกิจกรรมอะไร ใครเป็นผู้ใช้
สินค้า ฯลฯ เพ่ือน ามาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ดังนั้น ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค จะช่วยสร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขันหรือสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน ตลอดจน
สามารถปรับใช้กลยุทธ์ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของตนได้อย่างเหมาะสม องค์การจึงต้อง
พยายามท าความเข้าใจถึงจิตใจ ความต้องการพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค และกระบวนการ
ตัดสินใจของลูกค้า ทั้งนี้เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่ามีผู้ให้ความหมายไว้ 
ดังนี้ 
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  โซโลมอน (Solomon.1996 : 5) ได้ให้ความหมายว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง
การศึกษากระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยเรื่องการซื้อ การใช้หรือการ
บริโภคสินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือสนองต่อความต้องการและความปรารถนา
ต่างๆ เพื่อให้ได้รับความพึงพอใจ 
  มูเวน ; และไมเนอร์ (Mowen ; & Minor.1998 : 5) ได้ให้ความหมายว่าพฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาที่หน่วยการซื้อ และกระบวนการแลกเปลี่ยนทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับการ
ได้รับ การบริโภค การจ ากัดท้ังที่เก่ียวกับสินค้า บริการ ประสบการณ์ และความคิด 
  ธงชัย สันติวงษ์ (2540 : 27 - 28) ได้ให้ความหมายว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและ
บริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมีมาก่อนแล้ว และมีส่วนในการก าหนดให้มีการ
กระท าดังกล่าว ประเด็นส าคัญของค าจ ากัดความข้างต้นก็คือ กระบวนการตัดสินใจที่มีมาอยู่ก่อนแล้ว 
สิ่งที่มีมาก่อนเหล่านี้ หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีว่าในขณะนั้น 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 48) ได้ให้ความหมายว่าพฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหาการซื้อ การใช้ การประเมินผล และการใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์
และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจ
และลักษณะพฤติกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมินผล การจัดหา การใช้ และการใช้จ่าย
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
  ปริญ ลักษิตานนท์ (2544 : 54) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นมาก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 
  นารีรัตน์ ฟักเฟ่ืองบุญ (2554 : 10) ได้สรุปความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึง การแสดงออกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเพ่ือให้ได้มาซึ่งการใช้สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของบุคคลนั้นโดยผ่านกระบวนการต่าง ๆ อันได้แก่ การค้นหา การซื้อ การใช้ การ
ประเมินผล และการใช้จ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ 
  จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเมื่อท าการประเมินผล การจัดหา การใช้ และ
การใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้าและบริการซึ่งเกิดขึ้นมาก่อน เพื่อสนองต่อความต้องการและความปรารถนา
ต่าง ๆ เพื่อให้ได้รับความพึงพอใจ 
 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 : 49) กล่าวไว้ว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่
ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค
ได้อย่างเหมาะสม 

 ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 6W 1H ซึ่งประกอบด้วย 
Who, What, Where, When, Why, Whom และ How เพ่ือค้นหาคาตอบ 7 ประการหรือ 7’O ซึ่ง
ป ระกอบ ด้ ว ย  Occupants, Objects, Objective, Organizations, Occasions, Outlets แล ะ 
Operations มีตารางการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
รวมทั้งการใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแสดงการ
ประยุกต์7Os ของกลุ่มเป้าหมาย และค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งต้องใช้โมเดลที่เรียกว่า โมเดล 6W,s 1 H เพ่ือหาค าตอบเกี่ยวกับผู้บริโภค ซึ่ง
ประกอบไปด้วย (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2547; อ้างถึงในนารีรัตน์ ฟักเฟ่ืองบุญ, 2554 : 10) 
 
ตารางที่ 2.4 ค าถาม 7 ค าถาม (6W 1H) เพ่ือค้นหาคาตอบ 7 ประการที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

ค าถาม ค าตอบที่ต้องการ กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is the Target Market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมายทางด้าน 
1. ประชากรศาสตร ์
2. ภูมิศาสตร ์
3. จิตวิทยา 
4. พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาด (4P,s) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย
ได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What Dose the Consumer 
Buy?) 

สิ่งท่ีบริโภคต้องการซื้อ คือ 
สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์ เช่น คุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และ
ความแตกต่างท่ีเหนือจาก 
คู่แข่งขัน 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑซ์ึ่ง
ประกอบด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ 
ความแตกต่างทางด้านการ



33 
 

แข่งขัน  
ตารางที่ 2.4 (ต่อ) 

ค าถาม ค าตอบที่ต้องการ กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้อง 
3. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน 
(Where Dose the 
Consumer Buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไป 
ทางการซื้อ 

กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย บริษัท
น าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย 
โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อย่างไร 

4 . ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When Dose the 
Consumer Buy?) 

โอกาสในการซื้อ เช่น ช่วงเวลาใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันต่าง ๆ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น ท าการ
ส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซื้อ 

5. ทาไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why Dose the 
Consumer Buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objective) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการของเขาด้านร่างการ 
และด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึง 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การซื้อ คือ 
1. ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง 
ด้านจิตวิทยา 
2 ปัจจัยทางด้านสังคมและ
วัฒนธรรม 
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ 
1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วยการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การขายโดย 
พนักงานขายและการส่งเสริม
การขาย 
3. กลยุทธ์ด้านราคา 
4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

6. ใครมีส่วนร่วมใน 
การตัดสินใจซื้อ (Who 
Participates in the 
Buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆท่ีมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
1. ผู้ริเริ่ม 
2. ผู้มีอิทธิพล 
3. ผู้ตัดสินใจ 
4. ผู้ซื้อ 
5. ผู้ใช ้

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การ 
โฆษณา การส่งเสริมการตลาด
โดยใช้กลุ่มผู้ท่ีมีอิทธิพล 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How Dose the 
Consumer Buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจประกอบด้วย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การ
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3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

ขายโดยพนักงานขายและการ
ส่งเสริมการขาย หรือการตลาด
ทางตรง เช่น พนักงานขายจะ
ก าหนดวัตถุประสงค์ในการขาย
ให้สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา : (Kotler & Armstrong, 1996 : 247 ; อ้างถึงในสมศักดิ์ ตั้งปัญญาวัฒนา, 2554 : 20 - 21) 
แนวคิดเกี่ยวกับข้าว 
 1. ประวัติศาสตร์ข้าวไทย 
 ประพาส วีระแพทย์  (2558 : 2) ข้าวของไทยเป็นพืชอาหารประจ าชาติที่มีต านาน 
ประวัติศาสตร์มายาว นานปรากฏ เป็นร่องรอยพร้อมกับอารยธรรมไทยมาไม่น้อยกว่า 5,500 ปี ซึ่งมี
หลักฐานจากแกลบข้าวที่เป็นส่วนผสมของดินใช้เครื่องปั้นดินเผาที่บ้าน เชียง อ าเภอโนนนกทา ต าบล
บ้านโคก อ าเภอภูเวียง อันสันนิษฐานได้ว่าเป็น เมล็ดข้าวที่เก่แก่ที่สุดของไทยรวมทั้งยั งพบหลักฐาน
เมล็ดข้าวที่ขุดพบที่ถ้ าปุงฮุง จังหวัดแม่ฮ่องสอน โดยแกลบข้าวที่พบนี้มีลักษณะของข้าวเหนียวเมล็ด 
ใหญ่ที่เจริญงอกงามในที่สูง 
 นอกจากนี้ยังมีการคันพบเมล็ดข้าว เถ้าถ่านในดินและรอยแกลบข้าวบนเครื่องปั้นดินเผาที่
โคกพนมดี อ าเภอพนัสนิคม จังหวัดชลบุรี แสดงให้เห็นถึงชุมชนปลูกข้าวสมัยก่อนประวัติศาสตร์ใน
แถบชายฝั่งทะเล รวมทั้งยังหลักฐานคล้ายดอกข้าวป่าที่ถ้ าเขาทะลุ จังหวัดกาญจนบุรี อายุประมาณ 
2,800 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงรอยต่อของยุคหินใหม่ตอนปลายกับยุคโลหะตอนต้น ภาพเขียนบนผนังถ้ าหรือ
ผนังหินอายุประมาณ 6,000 ปี ที่ผาหมอนน้อย บ้านตากุ่ม ต าบลห้วยไผ่ อ าเภอโขงเจียม จังหวัด
อุบลราชธานี มีลักษณะคล้ายบันทึกการปลูกธัญพืชอย่างหนึ่งที่มีลักษณะเหมือข้าว ภาพควาย แปลง
พืชคล้ายข้าว แสดงให้เห็นว่า มนุษย์ได้รู้จักการเพาะปลูกข้าวเป็นอย่างดีแล้ว 
 นักวิทยาศาสตร์ชาวญี่ปุ่น 3 คน คือ Tayada Natabe, Tomoya Akihama และ Osamu 
Kinosgita แห่งมหาวิทยาลัย Tottri และ กระทรวงเกษตรและกรมป่าไม้ ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง
ข้าวไทย ดูแกลบจากแผ่นอิฐโบราณจากโบราณสถาน 108 แห่งใน 39 จังหวัดทั่งทุกภาคของประเทศ
ไทย ท าให้สันนิษฐานได้ว่า การปลูกข้าวในไทยมีมานานนับตั้งแต่พุทธศตวรรษที่ 6 โดยข้าวที่ปลูกจะ
เป็นข้าวเหนียวนาสวนเมล็ดป้อม และข้าวเหนียวไร่เมล็ดใหญ่ ต่อมาการปลูกข้าวเหนียวไร่น้อยลง 
แล้วเริ่มมีการปลูกข้าวนาสวนเมล็ดเรียวเพ่ิมข้ึน 
      การศึกษาวิจัยนี้ท าให้ทราบว่า ในช่วงพุทธศตวรรษที่ 11 -20 มีข้าวชนิดต่างๆ จ านวน 3 
ขนาด คือ ข้าวเมล็ดใหญ่ ได้แก่ ข้าวเหนียวที่งอกงามในที่สูง ข้าวเมล็ดป้อม ได้แก่ ข้าวเหนียวที่งอก
งามในที่ลุ่ม (ทั้งสองชนิดมีการเพาะปลูกก่อนสมัยทวาราวดี (พุทธศตวรรษที่ 11 -16) และเมล็ดข้าว
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เรียว ได้แก่ ข้าวเจ้า พบในสมัยศรีวิชัย (พุทธศตวรรษที่ 13-18) ซึ่งข้าวแต่ละชนิดพบมากหรือน้อย
แตกต่างกันไปตามระยะเวลา 
      ประมาณ พ.ศ. 540-570 ไทยได้รับอิทธิพลด้านกสิกรรมและการค้าจากจีน ซึ่งคาดว่ามา
ตามล าน้ าโขงสู่ดินแดนอีสานตอนล่าง ที่นิยมปลูกข้าวเหนียวเมล็ดป้อม และเมล็ดใหญ่กันอย่าง
แพร่หลาย เช่นเดียวกับภาคกลางในยุคทวาราวดี 
      ในช่วงเวลานั้นเริ่มมีการเพาะปลูกข้าวเจ้าเมล็ดยาวเรียวขึ้นแล้ว สันนิษฐานว่าน ามาจาก
อาณาจักรขอม ซึ่งในยุคนั้นถือว่า เป็นชนชั้นปกครอง การหุงต้มข้าวเมล็ดยาวนี้แตกต่างจากข้าวของ
ชาวพ้ืนเมือง จึงเชื่อว่าเป็นสาเหตุให้ข้าวชนิดนี้ถูกเรียกว่า “ข้าวเจ้า” และเรียกข้าวเหนียวว่า “ข้าว
ไพร่” บ้างก็เรียกว่า “ข้าวบ่าว” หรือ “ข้าวนึ่ง” ซึ่งข้าวในสมัยนั้นเรียกกันเป็นสิ่งบ่งบอกชนชั้นได้อีก
ด้วย 
      ในสมัยกรุงสุโขทัย (พ.ศ. 1740 - 2040) ข้าวที่ปลูกในสมัยนี้ยังเป็นข้าวเหนียวเมล็ดป้อม
และเมล็ดยาวเป็นส่วนใหญ่ แต่ก็เริ่มปลูกข้าวเจ้าเมล็ดยาวเรียวเพ่ิมมากขึ้นตามล าดับ ในยุคนี้
พระมหากษัตริย์ทรงท านุบ ารุงการกสิกรรม ได้ผลผลิตอุดมสมบูรณ์ ดังปรากฏในศิลาจารึกว่า “ในน้ ามี
ปลา ในนามีข้าว” มีการหักล้างถางพงและถือครองเป็นที่ท ากิน และที่ดินนั้นจะสืบทอดเป็นมรดกตก
ทอดแก่ลูกหลาน การสร้างหลักปักฐานเพื่อประกอบอาชีพกสิกรรมเช่นนี้ ก่อให้เกิดระบบการปกครอง 
เศรษฐกิจและสังคมขึ้น ดังนั้น ระบบศักดินาซึ่งเป็นการแบ่งระดับชนชั้นตามจ านวนของพ้ืนที่นาจึง
น่าจะเริ่มใน ยุคนี้ 
      ต่อมาเข้าสู่สมัยกรุงศรีอยุธยาตอนต้น บ้านเมืองมีความมั่งคั่งเป็นอู่ข้าวอู่น้ าที่ส าคัญ อีกทั้ง
หัวเมืองในอาณาจักรจ านวนมาก เริ่มระบบการปกครองแบบจตุสดมภ์มี “กรมนา” ดูแลและส่งเสริม
และสนับสนุนการท านาอย่างจริงจัง เพราะข้าวเป็นอาหารหลักของประชากรและเป็นเสบียงส ารองใน
ยามเกิดศึกสงคราม โดยข้าวที่ปลูกส่วนใหญ่ยังคงเป็นข้าวเหนียวเมล็ดป้อม และเมล็ดยาว แต่การปลูก
ข้าวเจ้าเมล็ดยาวเรียวมากขึ้นด้วย 
      สมัยกรุงศรีอยุธยาตอนปลาย-กรุงรัตนโกสินทร์ตอนต้นในต้นรัชสมัยรัชกาลที่ 3 ได้มีการ
เก็บอากรข้าวในภาคกลาง ส่วนใหญ่เป็นพันธุ์ข้าวที่ทางราชการแนะน า หรือพันธุ์พ้ืนเมืองที่มีคุณภาพ 
ส่วนภาคเหนือตอนบนนิยมปลูกข้าวเหนียว แต่ในภาคเหนือตอนล่างและภาคใต้เน้นปลูกข้าวเจ้าเป็น
หลัก 
 ในช่วงนี้เองที่ประเทศตะวันตกได้ออกล่าอาณานิคม และเมืองไทยเป็นหนึ่งในเป้าหมาย แต่
ด้วยพระปรีชาญาณ และวิเทโศบายอันชาญฉลาดของพระมหากษัตริย์ทุกพระองค์ ไทยจึงรอดพ้น
เงื้อมมือของต่างชาติ และด ารงเอกราชอยู่ได้ ซึ่งส่วนหนึ่งคือ การเปิดเสรีการค้ากับต่างประเทศมาก
ขึ้น ส่งผลให้ข้าวกลายเป็นสินค้าออกที่ส าคัญของไทย รัฐบาลต้องขยายพ้ืนที่เพาะปลูก เพ่ิมปริมาณ
ผลผลิตข้าวในเขตพ้ืนที่ราบลุ่มแม่น้ าเจ้าพระยา ที่มีความอุดมสมบูรณ์มากที่สุด 
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       ปัจจุบันการปลูกข้าวในประเทศไทย คงมีเพียงข้าวเมล็ดป้อมที่พบมากในภาคเหนือ และ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ขณะที่ข้าวเมล็ดยาว พบมากในภาคกลางและภาคใต้ ที่มีความอุดมสมบูรณ์
มากที่สุด ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีพ้ืนที่ปลูกข้าว คิดเป็น 45 % ของพ้ืนที่เพาะปลูกทั้งประเทศ 
ส่วนใหญ่ปลูกข้าวหอมมะลิ 105 ซึ่งเป็นข้าวคุณภาพดีที่สุดของโลก ข้าวที่ปลูกในพ้ืนที่แถบนี้จึงมัก
ปลูกไว้เพ่ือขาย รองลงมาคือ ภาคกลาง และภาคเหนือ ที่พ้ืนที่เพาะปลูกเท่ากันประมาณ 25%      
ทุกวันนี้ไทยเป็นแหล่งปลูกข้าวที่ผลิตออกสู่ตลาดโลกมากที่สุด และเป็นศูนย์กลางของการศึกษาวิจัย
พันธุ์ข้าว ซึ่งแสดงให้เห็นถึงบทบาทของผู้สร้างต านานแห่งอารยธรรมธัญญาหารของมนุษยชาติ 
 2. คุณลักษณะของข้าว     
  2.1 ระยะพักตัวของเมล็ด (Seed Dormancy) 
  ประพาส วีระแพทย์ (2558 : 2) เมล็ดที่เก็บเกี่ยวมาจากต้นใหม่ ๆ  เมื่อเอาไปเพาะ
มักจะไม่งอกทันที  มันจะต้องใช้เวลาส าหรับพักตัวอยู่ระยะหนึ่ง ประมาณ 15-30 วัน จึงจะมีความ
งอกถึง 80 หรือ 100 เปอร์เซ็นต์ ระยะเวลาหลังจากเก็บเกี่ยวที่เมล็ดไม่งอกนี้ เรียกว่า ระยะพักตัว
ของเมล็ด  ข้าวพวกอินดิคาแทบทุกพันธุ์มีระยะพักตัวของเมล็ด แต่ข้าวพวกจาปอนิคานั้นไม่มีระยะ
พักตัว  ระยะพักตัวมีประโยชน์มาก โดยเฉพาะเป็นประโยชน์ส าหรับชาวนาในเขตร้อน ซึ่งมีฝนตกและ
มีความชื้นของอากาศสูง ในฤดูเก็บเกี่ยวเพราะข้าวที่ไม่มีระยะพักตัวของเมล็ดจะงอกทันทีเมื่อได้รับ
ความชื้น หรือเมล็ดเปียกน้ าฝน ส่วนข้าวที่มีระยะพักตัวมันจะไม่งอกในสภาพดังกล่าว ซึ่งชาวนาจะ
ได้รับผลิตผลเต็มที่ตามที่เก็บเกี่ยวได้ ระยะพักตัวของเมล็ดข้าวส่วนใหญ่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงทาง
สรีรวิทยาในเมล็ดยังไม่สมบูรณ์ ฉะนั้นเมื่อได้เก็บเกี่ยวมาแล้ว เมล็ดจึงไม่งอกและต้องรอไปจนกว่า
เมล็ดนั้นได้มีการเปลี่ยนทางสรีรวิทยาครบสมบูรณ์เสียก่อนมันจึงจะงอก  ส าหรับข้าวป่านั้นมีระยะพัก
ตัวนานกว่าพันธุ์ข้าวที่ชาวนาปลูก บางครั้งเป็นเวลานานประมาณ 5-6 เดือน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะระยะ
พักตัวใน 30  วันแรก เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงทางสรีรวิทยา และหลังจากนั้นเนื่องมาจากเปลือก
นอกใหญ่ที่ห่อหุ้มเมล็ดประสานกันแน่นมากจน อากาศและน้ าเข้าไปไม่ได้ ฉะนั้น จะต้องแกะเปลือก
นอกใหญ่ออกเสียก่อน แล้วจึงเอาเมล็ดไปเพาะในจานแก้วเพ่ือให้งอกตามปกติ ดังนั้น ระยะพักตัวของ
เมล็ดข้าวอาจเกดิขึ้นได้ด้วยสาเหตุทางสรีรวิทยา และลักษณะทางกายภาพของเมล็ด 
 2.2 ความไวต่อช่วงแสง (Sensitivity to Photoperiod) 
       ระยะความยาวของกลางวันมีอิทธิพลต่อการออกดอกของต้นข้าว ดังนั้น พันธุ์ข้าวจึง
แบ่งออกได้เป็น 2 ชนิด โดยถือเอาความไวต่อช่วงแสงหรือระยะความยาวของกลางวันเป็นหลัก คือ 
ข้าวที่ไวต่อช่วงแสง และข้าวที่ไม่ไวต่อช่วงแสง   
   1) ข้าวที่ไวต่อช่วงแสง ข้าวพวกนี้ออกดอกเฉพาะในเดือนที่มีความยาวของกลางวัน
สั้น ปกติเราถือว่ากลางวันมีความยาว 12 ชั่วโมง และกลางคืน มีความยาว 12 ชั่วโมง ฉะนั้นกลางวัน 
ที่มีความยาวน้อยกว่า 12 ชั่วโมง ก็ถือว่าเป็นวันสั้น และกลางวันที่มีความยาวมากกว่า 12 ชั่วโมง     
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ก็ถือว่าเป็นวันยาวและพบว่า ข้าวที่ไวต่อช่วงแสงในประเทศไทยมักจะเริ่มสร้างช่อดอกและออกดอก
ในเดือนที่มี ความยาวของกลางวันประมาณ 11 ชั่วโมง 40 นาที หรือสั้นกว่านี้  ดังนั้นข้าวที่ออกดอก
ไดใ้นเดือนที่มีความยาวของกลางวัน 11 ชั่วโมง 40-50 นาทีจึงได้ชื่อว่าเป็นข้าวที่มีความไวน้อยต่อช่วง
แสง (Less Sensitive to Photo Period) และพันธุ์ที่ออกดอกเฉพาะในเดือนที่มีความยาวของ
กลางวันประมาณ  11 ชั่วโมง 10-20 นาที ก็ได้ชื่อว่าเป็นพันธุ์ที่มีความไวมากต่อช่วงแสง (Strongly 
Sensitive to Photoperiod)  ดังนั้น นักวิทยาศาสตร์ จึงเรียกข้าวว่า พืชวันสั้น (Short-day Plant) 
พันธุ์ข้าวในประเทศไทยที่เป็นพันธุ์พ้ืนเมือง  ส่วนใหญ่เป็นพันธุ์ที่มีความไวต่อช่วงแสง โดยเฉพาะข้าว
ที่ปลูกเป็นข้าวนาเมืองหรือข้าวขึ้นน้ า  
   การปลูกข้าวพวกท่ีไวต่อช่วงแสงจะต้อง ปลูกในฤดูนาปี (โดยอาศัยน้ าฝน บางครั้งจึง
เรียกว่า ข้าวนาน้ าฝน) เพราะในฤดูนาปรังกลางวันมีความยาวกว่า 12 ชั่วโมง เดือนที่มีกลางวันสั้น
ที่สุด ได้แก่ เดือนธันวาคม และเดือนที่มีกลางวันยาวที่ได้สุด ได้แก่ เดือนมิถุนายน ความยาวของ
กลางวันจะเริ่มสั้นจนมากพอที่จะท าให้ข้าวพวกไวต่อช่วงแสงออกดอก ได้นั้น คือวันในเดือนกันยายน 
ตุลาคม พฤศจิกายน และธันวาคม ข้าวที่มีความไวน้อยต่อช่วงแสงจะออกดอกในเดือนกันยายน   
ตุลาคม  ซึ่งเรียกว่าข้าวเบา ข้าวที่ออกดอกในเดือนพฤศจิกายน เรียกว่าข้าวกลาง  และข้าวที่ออกดอก
ในเดือนธันวาคม มกราคม  เรียกว่าข้าวหนัก ด้วยเหตุนี้ข้าวพวกที่ไวต่อช่วงแสงจะออกดอกในเดือน
ดังกล่าวนี้เท่านั้น ไม่ว่าจะปลูกในเดือนอะไรก็ตามมันจึงมีระยะการเจริญเติบโตมากพอสมควร 
   เนื่องจากข้าวพวกไวต่อช่วงแสงจะออกดอก เฉพาะในเดือนที่มีความยาวของกลาง
วันที่ต้องการเท่านั้น  ข้าวพวกไวต่อช่วงแสงจึงมีประโยชน์ส าหรับชาวนาในบางท้องที่ เช่นในจังหวัด
ต่าง ๆ ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ที่มีฝนตกไม่สม่ าเสมอ  ซึ่งหมายความว่าบางปีฝนก็มาเร็วและบาง
ปีฝนก็มาล่า แต่การสิ้นสุดของฤดูฝนนั้นค่อนข้างแน่นอน ปกติในภาคตะวันออกเฉียงเหนือจะหมดฤดู
ฝนในต้นเดือนพฤศจิกายน  เพราะฉะนั้นการปลูกข้าวด้วยพันธุ์ที่ไวต่อช่วงแสง และเป็นข้าวเบาหรือ
ข้าวกลาง  ถึงแม้จะปลูกล่ากว่าปกติมันก็จะออกดอกให้เก็บเกี่ยวได้ แต่ผลิตผลอาจลดต่ าลงบ้าง  นี่คือ
ข้อดีของข้าวที่มีความไวต่อช่วงแสง 
    2) ข้าวที่ไม่ไวต่อแสง การออกดอกของข้าวพวกนี้ไม่ขึ้นอยู่กับความยาวของ
กลางวัน เมื่อต้นข้าวได้มีระยะเวลาการเจริญเติบโตครบตามก าหนด ต้นข้าวก็จะออกดอกทันทีไม่ว่า
เดือนนั้นจะมีกลางวันสั้นหรือยาว พันธุ์ข้าว กข.1 เป็นพันธุ์ที่ไม่ไวต่อช่วงแสง เมื่อมีอายุเจริญเติบโต
นับจากวันตกกล้าครบ 90 - 100 วัน ต้นข้าวก็จะออกดอก ฉะนั้นพันธุ์ข้าวที่ไม่ไวต่อช่วงแสง จึงใช้
ปลูกได้ผลดีทั้งในฤดูนาปรังและนาปี อย่างไรก็ตามพวกไม่ไวต่อช่วงแสงมักจะให้ผลิตผลสูงเมื่อปลูกใน
ฤดูนาปรัง 
    ปกติระยะการเจริญเติบโตของต้นข้าวทั้งไวและไม่ไวต่อช่วงแสง แบ่งออกได้เป็น 
2 ระยะ ดังนี้ 
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          (1) ระยะการเจริญเติบโตทางล าต้น   (Basic Vegetative Growth  Phase)  
เป็นระยะเวลานับตั้งแต่วันตกกล้าจนถึงวันที่แตกกอและต้นสูงเต็มที่  ในระยะนี้  ต้นข้าวมีการ
เจริญเติบโตทางความสูงและแตกเป็นหน่อใหม่จ านวนมาก 
          (2) ระยะการสร้างช่อดอก (Panicle Initiation Phase)  เป็นระยะเวลาที่ต้น
ข้าวเริ่มสร้างช่อดอกจนถึงรวงข้าวเริ่มโผล่ออกมาให้เห็น ซึ่งใช้เวลาประมาณ  30 วัน ส าหรับพันธุ์ข้าว
ที่ไวต่อช่วงแสง อาจเรียกระยะนี้ว่า ระยะที่มีความไวต่อช่วงแสง (Photoperiod Sensitive Phase) 
ดังนั้น  ข้าวที่ไวต่อช่วงแสงเมื่อได้ครบระยะการเจริญเติบโตทางล าต้นแล้ว ต้นข้าวจะไม่สร้างช่อดอก
จนกว่าต้นข้าวจะได้รับช่วงแสงที่มันต้องการ  ส่วนข้าวที่ไม่ไวต่อช่วงแสง จะเริ่มสร้างช่อดอกทันที 
หลังจากที่ต้นข้าวได้ครบระยะการเจริญเติบโตทางล าต้นแล้ว  ดังนั้น  การปลูกในระยะเวลาที่ไม่
เหมาะสมจึงท าให้พันธุ์ที่ไวต่อช่วงแสงมีเวลามากหรือ น้อยเกินไป ส าหรับการเจริญเติบโตทางล าต้น
โดยเฉพาะการใช้พันธุ์ที่ไวต่อช่วงแสงปลูกล่า กว่าปกติจะท าให้ต้นข้าวมีระยะเวลาน้อยไป ท าให้ได้
ผลิตผลต่ า 
 2.3 ความสามารถในการขึ้นน้ าและการทนน้ าลึก (Floating Ability and Tolerence to 
Deep Water) 
  ประพาส วีระแพทย์ (2558 : 5) ข้าวที่ปลูกในประเทศไทยชนิดข้าวไร่และข้าวนาสวน   
ไม่จ าเป็นต้องมีความสามารถในการขึ้นน้ าหรือการทนน้ าลึก เพราะพ้ืนที่ปลูกนั้นไม่มีน้ าลึก แต่พันธุ์
ข้าวที่ปลูกเป็นข้าวนาเมืองนั้น จ าเป็นต้องมีความสามารถในการขึ้นน้ าและต้องทนน้ าลึกด้วย  เพราะ
ระดับน้ าในนาเมืองในระยะต้นข้าวก าลังเจริญเติบโตทางล าต้นและออกรวง มีความชื้นประมาณ  
80 - 300 เซนติเมตร  โดยเฉพาะในระหว่างเดือนกันยายนและต้นเดือนธันวาคม ปกติชาวนาที่ปลูก
ข้าวนาเมือง จะต้องลงมือไถนาเตรียมดินและหว่านเมล็ดพันธุ์ในเดือนเมษายนหรือพฤษภาคม เพราะ
ในระยะนี้ดินแห้งน้ าไม่ขังในนา ซึ่งเหมาะส าหรับการเตรียมดินและหว่านเมล็ดพันธุ์ เมื่อฝนตกลงมา
หลังจากที่ได้หว่านเมล็ดแล้ว เมล็ดข้าวที่หว่านลงไปจะงอกเป็นต้นกล้า และเจริญเติบโตในดินที่ไม่มีน้ า
ขังนั้น จนถึงเดือนกรกฎาคมหรือสิงหาคม ฉะนั้น ข้าวพวกนี้จึงมีสภาพคล้ายข้าวไร่ในระยะแรกๆ 
ต่อมาในเดือนสิงหาคมฝนจะเริ่มตกหนักขึ้นๆ  และระดับน้ าในนาก็จะสูงขึ้นๆ จนมีความลึกประมาณ 
80-300 เซนติเมตร ในเดือนกันยายนแล้วระดับน้ าลึกนี้ก็จะมีอยู่ในนาอย่างนี้ไปจนถึงกลางเดือน 
ธันวาคม หลังจากนั้นระดับน้ าก็จะเริ่มลดลงกระทั่งแห้งในเดือนมกราคม ด้วยเหตุนี้  ต้นข้าวจะต้อง
เจริญเติบโตทางความสูงในระยะที่ระดับน้ าเพ่ิมสูงขึ้น  เพ่ือให้มีส่วนของล าต้นและใบจ านวนหนึ่งอยู่
เหนือระดับน้ า ความสามารถของต้นข้าวในการเจริญเติบโตให้มีต้นสูง เพ่ือหนีระดับน้ าที่เพ่ิมขึ้นนี้  
เรียกว่า ความสามารถในการขึ้นน้ าของต้นข้าว เนื่องจากต้นข้าวจะต้องอยู่ในน้ าที่มีความลึกมากอย่าง
นี้เป็นเวลา 2 - 3 เดือน ก่อนที่ต้นข้าวจะออกรวงจนแก่เก็บเกี่ยวได้ในต้นหรือกลางเดือนมกราคม ซึ่ง
เป็นระยะเวลาที่ระดับน้ าในนาได้ลดลงเกือบแห้ง ฉะนั้น ความสามารถของต้นข้าวที่เจริญเติบโตอยู่ใน
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น้ าลึกจนกระทั่งเก็บเกี่ยวนี้จึง เรียกว่า การทนน้ าลึก ดังนั้น การขึ้นน้ าและการทนน้ าลึก จึงเป็น
ลักษณะที่จ าเป็นยิ่งของพันธุ์ข้าวนาเมืองหรือข้าวขึ้นน้ า 
 2.4 คุณภาพของเมล็ด (Grain Quality)  
       ประพาส วีระแพทย์ (2558 : 13) คุณภาพของเมล็ดแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทด้วยกัน 
คือคุณภาพเมล็ดทางกายภาพ ซึ่งหมายถึงลักษณะรูปร่างและขนาดของเมล็ดที่มองเห็นได้  และ
คุณภาพทางเคมี ซึ่งหมายถึงองค์ประกอบทางเคมีที่รวมกันเป็นเม็ดแป้งของข้าวที่หุงต้มเพ่ือบริโภค 
   1) คุณภาพเมล็ดทางกายภาพ เป็นลักษณะที่เกี่ยวกับความยาว ความกว้าง และ
ความหนาของเมล็ดข้าวกล้อง ตลอดจนถึงการมีท้องไข่ของข้าวเจ้า  นอกจากนี้คุณภาพในการสีเป็น
ข้าวสารก็ถือว่าเป็นคุณภาพทางกายภาพของเมล็ดด้วย เมล็ดข้าวที่ตลาดต้องการ และถือว่ามีเมล็ดได้
มาตรฐานนั้น เมล็ดข้าวกล้องจะต้องมีความยาวประมาณ 7.00 - 7.50 มิลลิเมตร ความกว้างและ
ความหนาประมาณ 2 มิลลิเมตร และมีหน้าตัดของเมล็ดค่อนข้างกลม  ถ้าเป็นข้าวเจ้าเมล็ดจะต้องใส  
ไม่มีท้องไข่ การมีท้องไข่ของเมล็ดข้าวกล้องนั้นท าให้เมล็ดหักง่ายเมื่อเอาไปสีเป็นข้าว สาร ซึ่งท าให้ ได้
เมล็ดข้าวสารที่หักมาก ดังนั้นพันธุ์ข้าวที่รัฐบาลไทยส่งเสริมให้ชาวนาปลูกจะต้องมีคุณภาพเมล็ดได้
มาตรฐาน ซึ่งเรียกว่าข้าวพันธุ์ดี 
        2) คุณภาพเมล็ดทางเคมี เป็นลักษณะขององค์ประกอบของแป้งในเมล็ดข้าวกล้อง  
ข้าวเหนียวและข้าวเจ้าแตกต่างกันในชนิดของแป้งที่รวมกันเป็นเอ็นโดสเปิร์ม เมล็ดข้าวเหนียว
ประกอบด้วยแป้งชนิดอะมิโลเพกทินเป็นส่วนใหญ่ และมีแป้งอะมิโลสน้อยมาก  คือ  ประมาณ 5 - 7 
เปอร์เซ็นต์เท่านั้น ส่วนเมล็ดข้าวเจ้าประกอบด้วยแป้งชนิดอะมิโลส ประมาณ 15 - 30 เปอร์เซ็นต์ 
เปอร์เซ็นต์ของอะมิโลสในเมล็ดข้าวเจ้าของพวกอินดิคาและจาปอนิคาก็แตกต่างกัน ด้วยข้าวอินดิคามี
แป้งอะมิโลสประมาณ 20 - 30 เปอร์เซ็นต์  ส่วนข้าวพวกจาปอนิคามีเพียง 15 - 20 เปอร์เซ็นต์  ข้าว
ไทยที่มีเปอร์เซ็นต์ของแป้งอะมิโลสต่ า ได้แก่  ข้าวดอกมะลิ  105  (22 เปอร์เซ็นต์) ส่วนข้าวไทยที่มี
เปอรเ์ซ็นต์แป้งอะมิโลสสูง ได้แก่ กข.1 (30 เปอร์เซ็นต์) 
   เปอร์เซ็นต์แป้งอะมิโลสในเมล็ดของข้าว มีความสัมพันธ์กับคุณภาพในการหุงต้มและ
การบริโภค ข้าวเหนียวมีแป้งอะมิโลสน้อยกว่าข้าวเจ้า ข้าวเหนียวจึงหุงสุกเร็วกว่าข้าวเจ้า  และข้าว
เหนียวที่หุงสุกแล้วจะเหนียวกว่าข้าวเจ้าด้วย ในจ าพวกข้าวเจ้าด้วยกัน เมล็ดของพันธุ์ที่มีปริมาณ
แป้งอะมิโลสสูง เมื่อหุงสุกแล้วเมล็ดข้าวสุกจะแข็งกว่าข้าวที่มีปริมาณแป้งอะมิโลสต่ า ดังนั้น ผู้บริโภค
ที่ชอบรับประทานข้าวที่ อ่อนนิ่ม จะต้องเลือกพันธุ์ที่ มีปริมาณแป้งอะมิโลส ประมาณ 20 - 25  
เปอร์เซ็นต ์
   นอกจากชนิดของแป้งอะมิโลสเพกทิน และแป้งอะมิโลส ที่เป็นองค์ประกอบทางเคมี
ของแป้งเอ็นโดสเปิร์มแล้ว ปริมาณโปรตีนในเมล็ดข้าวสารก็มีความส าคัญด้วย เพราะโปรตีนเป็นชนิด
ของอาหารที่ร่างกายต้องการมาก ส าหรับการเจริญเติบโต ปกติเมล็ดข้าวจะมีปริมาณโปรตีนประมาณ 
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7-10 เปอร์เซ็นต์ และปริมาณของโปรตีนนี้จะผันแปรไปตามสภาพแวดล้อมที่ปลูกข้าว เช่น การใส่ปุ๋ย
ท าให้มีปริมาณโปรตีนในเมล็ดเพ่ิมขึ้น และรวงข้าวที่มีจ านวนเมล็ดต่อรวงน้อยเมล็ดก็มักจะมีปริมาณ
โปรตีนสูง 
 2.5 ลักษณะรูปต้น (Plant Type) 
  ประพาส วีระแพทย์ (2558 : 20) รูป ต้นของข้าวมีความสัมพันธ์กับความสามารถใน
การให้ผลิตผล  และการให้ผลิตผลของข้าวขึ้นอยู่กับองค์ประกอบที่ส าคัญ 3 อย่าง คือจ านวนรวงต่อ
กอ จ านวนเมล็ดดีต่อรวงและน้ าหนักข้าวเปลือก 100 เมล็ด การที่จะได้องค์ประกอบที่ดีทั้งสามอย่าง
นี้อยู่ในต้นเดียวกันนั้นเป็นการยาก มาก เพราะองค์ประกอบเหล่านี้ขึ้นอยู่กับสรีรวิทยาภายในต้นข้าว 
และสิ่งแวดล้อมภายนอก  เช่นการเปลี่ยนแร่ธาตุอาหารให้เป็นแป้ง แล้วส่งไปสร้างส่วนต่าง ๆ ของต้น
ข้าวที่ก าลังเจริญเติบโต อาหารจ านวนหนึ่งจะต้องเปลี่ยนเป็นจ านวนรวงจ านวนเมล็ดและน้ าหนักของ
เมล็ด 
  ถ้าอาหารส่งไปเลี้ยงและสร้างจ านวนรวงเป็นส่วนใหญ่ อาหารก็เหลือน้อยส าหรับสร้าง
จ านวนเมล็ดและน้ าหนักเมล็ด ฉะนั้นต้นข้าวต้นนี้จึงมีจ านวนรวงมาก จ านวนเมล็ดต่อรวงน้อย  และ
น้ าหนักข้าวเปลือกของเมล็ดเบา จึงเป็นสิ่งที่ท าไม่ได้ที่จะให้มีต้นข้าวที่มีเมล็ดในรวงมากและเมล็ดข้าว 
เปลือกมี น้ าหนักมาก ท าได้เพียงให้ได้องค์ประกอบทั้งสามอย่างในจ านวนที่พอดี ๆ เท่านั้น ต่อมา
นักวิชาการเรื่องข้าวได้ศึกษาพบว่า ต้นข้าว จะให้ผลิตผลสูงหรือต่ านั้น ขึ้นอยู่กับลักษณะรูปต้นของ
ข้าว เพราะรูปต้นของข้าวมีความสัมพันธ์กับการใช้ปุ๋ย หรือที่เรียกว่า การตอบสนองต่อปุ๋ยและการ
เปลี่ยนแร่ธาตุอาหารจากปุ๋ยให้เป็นแป้ง ซึ่งใช้ในการสร้างส่วนต่าง ๆ ของต้นและเมล็ดข้าว พันธุ์ข้าวที่
ให้ผลิตผลสูงจะต้องมีลักษณะรูปต้นที่ส าคัญ ๆ  ดังนี้ 
        1) ใบมีสีเขียวแก่ ตรง ไม่โค้งงอ แผ่นใบไม่กว้าง และไม่ยาวจนเกินไป ลักษณะใบ
อย่างนี้ ท าให้ทุกใบในต้นข้าวได้รับแสงแดดตลอดเวลา และเป็นปริมาณเท่าๆ กัน นอกจากนี้ ใบสี
เขียวแก่ก็จะมีจ านวนคลอโรฟีลล์ (Chlorophyll) ในใบมากกว่าใบสีเขียวอ่อนด้วย จึงท าให้มีการ
สังเคราะห์แสง เพ่ือเปลี่ยนแร่ธาตุเป็นแป้งได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าใบที่โค้งงอ ดังนั้นต้นข้าวที่มี
ลักษณะใบดังกล่าวจึงมีปริมาณอาหารไปสร้างส่วนต่างๆ ของต้นและเมล็ดมาก จนท าให้ได้ผลิตสูง 
        2) ความสูงของต้นประมาณ 100 - 130 เซนติเมตร ความสูงของต้นเป็นระยะตั้งแต่
พ้ืนดินถึงปลายของรวงที่สูงที่สุด  ต้นข้าวที่มีความสูงขนาดนี้จะไม่ล้มง่าย และมีขนาดของใบพอเหมาะ
กับการสังเคราะห์แสง 
   3) ล าต้นแข็ง ไม่ล้มง่าย เมื่อใส่ปุ๋ยลงในนามากขึ้น ต้นข้าวที่ไม่ล้มจะมีการสร้าง
อาหารและเมล็ดได้ตามปกติ จึงท าให้มีผลิตผลสูง 
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        4) แตกกอมากและให้รวงมาก  ต้นข้าวที่แตกกอมากและตอบสนองต่อการใช้ปุ๋ย  
จะมีจ านวนรวงต่อกอมาก  จึงท าให้มีจ านวนรวงต่อเนื้อที่ปลูกมาก  ซึ่งเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของ
การให้ผลิตผลสูง 
 2.6 ความต้านทานต่อโรคและแมลงศัตรูข้าว (Resistance to Diseases and Insects)  
       ประพาส วีระแพทย์ (2558 : 25) พันธุ์ข้าวที่มีลักษณะรูปต้นดี ตอบสนองต่อการใช้ปุ๋ย
สูงก็ไม่สามารถที่จะให้ผลิตผลสูงได้ ถ้าพันธุ์นั้นไม่มีความต้านทานต่อโรคและแมลงศัตรูที่ระบาดใน
ขณะนั้น ด้วยเหตุนี้ ลักษณะต้านทานต่อโรคและแมลงจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญยิ่ง ความต้านทานต่อโรคและ
แมลงศัตรูของต้นข้าวนั้น เป็นผลที่เกิดจากปฏิกิริยาทางพันธุศาสตร์ระหว่างพันธุกรรมของต้นข้าวและ 
เชื้อโรคหรือแมลง ซึ่งเป็นวิชาการอีกแขนงหนึ่งที่แตกต่างไปจากเรื่องอ่ืน 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 กรุณี สุทธศรี (2553 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา ทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและผู้บริโภคข้าวกล้องของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด ผลการศึกษา
พบว่า 1) ผู้บริโภคที่ซื้อและบริโภคข้าวกล้อง ต าบลที่อาศัยอยู่ส่วนใหญ่เป็นต าบลเหนือเมือง เป็นเพศ
หญิง อายุ 26 - 35 ปี สถานภาพทางครอบครัว สมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท 
ระดับการศึกษาอนุปริญญา/เทียบเท่า การประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 2 คน พฤติกรรมในการซื้อและบริโภคข้าวกล้อง ส่วนใหญ่ไม่สนใจตรายี่ห้อ เหตุผลในการ
เลือกซื้อข้าวกล้องเพราะทานเป็นประจ าอยู่แล้ว ตรายี่ห้อข้าวกล้องที่นิยมซื้อมากที่สุดคือไม่สนตรา
ยี่ห้อ เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะคุณภาพตรงตามความต้องการ ลักษณะข้าวกล้องที่นิยมเลือกซื้อเพราะ
ความหอม สถานที่ในการซื้อข้าวกล้อง คือ ซุปเปอร์มาเก็ต สื่อที่ท าให้ทราบข้อมูลข้าวกล้อง คือ  สื่อ
หนังสือ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวกล้อง คือ ญาติ ความถ่ีในการซื้อข้าวกล้อง คือ 2 - 3 
ครั้งต่อเดือน ปริมาณการเลือกซื้อข้าวกล้องในแต่ละครั้ง คือ 2 กิโลกรัม โอกาสในการซื้อข้าวกล้อง 
คือเมื่อมีปัญหาสุขภาพ 2) ความคิดเห็นของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมาก แยกเป็นรายด้านดังนี้ 
ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ ด้านราคา คือราคาสามารถต่อรองได้ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย คือ ราคาขึ้นลงตามภาวะตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การประชาสัมพันธ์ 
เช่น แผ่นพับ การออกร้าน สปอนเซอร์ ปัญหาในการซื้อและบริโภคข้าวกล  องโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย 3 ล าดับ ดังนี้ ปัญหาจากมอดและแมลง ปัญหาราคาไม่สามารถ
ต่อรองได้ และหาซื้อสินค้าได้ยาก และ 3) ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับข้าวกล้องที่ต้องการเลือกซ้ือ ส่วนใหญ่
ข้าวกล้องมีราคาแพงกว่าข้าวชนิดอ่ืน ๆ รองลงมาคือควรท าให้นุ่ม และไม่สะดวกในการหุง ควรหาวิธี
หุงให้สุกเร็ว 
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 นิศานาถ บุญโญ (2548 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา ปัญหาการเพ่ิมช่องทางในการจัดจ าหน่าย
ข้าวสาร กรณีศึกษาบริษัทโรงสีข้าวสวนดุสิต จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า ทางบริษัทจะต้องใช้กลยุทธ์ใน
การสื่อสารแบบครบวงจรมาใช้ควบคู่กับกลยุทธ์ดึงและกลยุทธ์ผลัก พร้อมกลยุทธ์การแย่งชิงส่วน
ตลาดมาด าเนินการก่อนในระยะสั้น เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ของบริษัทและทางบริษัทก็
ต้องสื่อถึงจุดแข็งขององค์กร โดยน าเสนอผลิตภัณฑ์ของเรา คือข้าวบรรจุถุง ซึ่งจ าหน่ายภายใต้ตรา
สินค้า “สวนดุสิต” ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้ในระดับหนึ่ง 
เนื่องจากตราสินค้า “สวนดุลิต” เป็นสัญลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต ซึ่งมีความเชี่ยวชาญ
และช านาญการทางด้านโภชนาการมาเป็นระยะเวลา 70 ปี ถือว่าเป็นเครื่องรับรองตัวสินค้าได้ เมื่อ
ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงสื่อที่ทางบริษัทได้สื่อสารออกไปก็จะท าให้เกิดการอยากลองซื้อ ลองบริโภคเกิดขึ้น 
และจะท าให้บริษัทมีช่องทางการจัดจ าหน่ายมากขึ้น พร้อมทั้งใช้กลยุทธ์ดึงซึ่งเน้นไปยังผู้บริโภคคน
สุดท้าย โดยทางบริษัทจะต้องใช้การส่งเสริมทางการขายมาช่วย เช่น การแจกของแถมหรือการจัด
แสดงสินค้าตามงานแสดงสินค้าต่าง ๆ และกลยุทธ์หลักได้เน้นไปที่คนกลางซึ่งจะเป็นผู้ช่วยและผู้เชียร์
ในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้ โดยทางบริษัทต้องใช้เครื่องมือในการจูงใจให้คนกลางสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทอย่างต่อเนื่อง 
 ประภาพร แสงทอง (2551 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา แนวทางการพัฒนาทางการตลาด ส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน : กรณีศึกษาวิสาหกิจแม่บ้านเกษตรกรทอผ้าเกาะยอ ต าบลเกาะยอ อ าเภอเมือง
จังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า สภาพปัจจุบันของการด าเนินงานของวิสาหกิจ ฯ ซึ่งมารวมตัวกัน
เป็นวิสาหกิจชุมชนผ้าทอเกาะยอ และจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ แต่พบปัญหาส าคัญที่พบคือ ฉลาก ตรา
สินค้า และบรรจุภัณฑ์ โดยที่ฉลากมีรูปแบบเป็นสติกเกอร์ ไม่สามารถแสดงถึงรายละเอียดข้อมูล
ส่วนประกอบ และวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ได้ครบถ้วน รวมทั้งไม่มีความโดดเด่น นอกจากนั้นตราสินค้าไม่
มีจุดเด่น ไม่สามารถแสดงความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจน และมีการน าบรรจุภัณฑ์มาใช้
น้อยมาก โดยบรรจุสินค้าในถุงพลาสติกใส หรือถุงก๊อบแก็บ เนื่องจากกล่องกระดาษท่ีค่าใช้จ่ายในการ
ผลิตสูงมาก จึงไม่มีการน ามาใช้ในการส่งมอบให้ลูกค้า ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด 
คือ ผ้าทอเกาะยอเป็นผืน รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากผ้าทอเกาะยอแนวทางพัฒนาทาง
การตลาด ส าหรับผลิตภัณฑ์ผ้าทอเกาะยอของวิสาหกิจ ฯ คือ ควรมีการปรับปรุงพัฒนา ตราสินค้า 
ฉลาก และบรรจุภัณฑ์ ให้มีลักษณะที่เหมาะสมดีขึ้น เพ่ือส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะน่าสนใจ และ
เด่นสะดุดตาเพ่ิมข้ึน สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งตราสินค้าฉลากบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 
ท าให้ผู้บริโภคเห็นผลิตภัณฑ์แล้ว เกิดความอยากซื้อ ตัดสินใจซื้อ และกลับมาซื้อซ้ าส าหรับตัว
ผลิตภัณฑ์ก็เช่นกัน วิสาหกิจ ฯ ควรตระหนักในการด าเนินการผลิต เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
สวยงาม ตามกระแสความนิยมขณะปัจจุบันมากท่ีสุด เพ่ือให้มีการตอบรับจากลูกค้าเพ่ิมขึ้น 
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 ชญาดา รุจานุกูลชัย (2553 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา การประเมินแนวทางพัฒนาช่องทางการ
จัดจ าหน่ายด้วยวิธีการทางเศรษฐศาสตร์วิศวกรรม กรณีศึกษาธุรกิจขนาดย่อมผู้ผลิตและจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์น้ ามันมะพร้าวเพ่ือสุขภาพที่ปัจจุบันมีการจัดสินค้าคงคลังมากเกินควร ในขณะที่ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์มีอยู่จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า องค์กรเลือกจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยัง
ลูกค้าผ่านทางการออกร้าน ธุรกิจค้าปลีก และตัวแทนจ าหน่าย แล้วจึงค านวณหาต้นทุนการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นด้วยวิธีต้นทุนฐานกิจกรรม จากนั้นจึงได้ศึกษาแนวทางการพัฒนาช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ประกอบการพิจารณาการก าหนดปริมาณการผลิต ปริมาณสินค้าคง
คลัง และการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังช่องทางร้านเสริมสวย/สปา ร้านอาหาร/
ร้านกาแฟ โรงแรม/สถานพยาบาลที่ใช้สมุนไพรในการรักษา ร้านขายยา และพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ 
เป็นแนวทางที่มีความเป็นไปได้ งานวิจัยจึงได้ประมาณการต้นทุนในแต่ละกิจกรรม แล้วพิจารณาเลือก
แนวทางที่มีความเป็นไปได้ด้วยวิธีการทางเศรษฐศาสตร์วิศวกรรม ซึ่งพบว่าการขยายช่องทางการจัด
จ าหน่ายไปยังช่องทางเสริมสวยและสปา จะให้ผลตอบแทนที่ดีในช่วงปีแรก คือมูลค่าปัจจุบันเท่ากับ 
289 บาท และค่าอัตราผลตอบแทนส่วนเพิ่มเท่ากับ 0.17 โดยมีระยะเวลาในการคืนทุน 10 เดือน 
 วีรเดช แสงลอย และคณะ (2550 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา กลยุทธ์การจัดการช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด ผลการศึกษา
พบว่า รูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายเดิมของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด ได้ด าเนินการ
แบบช่องทางอ้อม กล่าวคือเป็นเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตผ่านตัวแทนจ าหน่ายและคน
กลางไปยังผู้บริโภค ซึ่งคนกลางดังกล่าวอาจเป็นตัวแทนผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก หรือผู้จัดจ าหน่าย แต่อาจมี
ปัญหาในเรื่องการขาดการส่งเสริมและสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตจากคนกลาง ดังนั้นจึงได้น าเสนอ
กลยุทธ์ในการจัดการช่องทางการจ าหน่ายใหม่ ด้วยการใช้วิธีเปลี่ยนประเภทของคนกลางใหม่ เพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ผลิตได้ เช่น การเก็บรักษาผลิตภัณฑ์ การโฆษณา การให้สินเชื่อ
ผู้บริโภค รวมถึงการรับของคืน เป็นต้น 
 สมศักดิ์ ตั้งปัญญาวัฒนา (2554 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า
อุปโภคและบริโภค อาทิเช่น เสื้อผ้า,เครื่องประดับ,เครื่องส าอาง,อาหารเสริมที่ตอบสนองต่อลูกค้ากลุ่ม
ชายรักชาย(Gay)ในเขตพัทยา จังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมในการซื้อสินค้าอุปโภคและ
บริโภคของกลุ่มเกย์เมืองพัทยา มีสถานภาพโสดเป็นส่วนใหญ่ สินค้าที่สนใจเป็นสินค้าประเภทครีม
โลชัน,เครื่องส าอางและน้ าหอม ค านึงในเรื่องคุณภาพ ยี่ห้อราคาเป็นหลัก การซื้อสินค้าจะใช้บัตร
เครดิต ซื้อสินค้าในช่วงเวลาเที่ยงวันถึงเที่ยงคืนในวันอาทิตย์ ส่วนช่องทางในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
เกย์ส่วนใหญ่ให้ความสนใจเลือกในช่องทางห้างสรรพสินค้า มินิมาท ทางสื่อโทรทัศน์ และให้
ความส าคัญในเรื่องของการซื้อสินค้ากับผู้ค้าที่เป็นเกย์กับร้านค้าของกลุ่มเกย์ ดังนั้นเรื่องของช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของกลุ่มเกย์ที่ระดับนัยส าคัญ 
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0.05 และในเรื่องปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างในเรื่องของอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท าให้
พฤติกรรมในการบริโภคสินค้าไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 อาริตา จินดา (2552 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา ปัจจัยที่ท าให้เกิดการเปิดรับวัฒนธรรมเกาหลี
ของวัยรุ่นไทย โดยท าการส ารวจจากกลุ่มวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการศึกษา
พบว่า สื่อประเภท โทรทัศน์ เพลง และนิตยสารที่เกี่ยวกับแฟชั่นเกาหลี ส่งผลให้เกิดการยอมรับ และ
การรับรู้วัฒนธรรม และแฟชั่นของประเทศเกาหลีอย่างมีนัยส าคัญ การศึกษานี้ยังพบว่าสื่อประเภท 
โทรทัศน์ เพลง นิตยสาร และสื่อบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเกาหลีของ
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่นไทย และความพึงพอใจในสื่อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า
เกาหลีของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่นไทย นอกจากนี้ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า
เกาหลีของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่นไทย 
 
ประเด็นที่ก าลังด าเนินการ 
 การวิจัย เรื่อง ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าของกลุ่มโรงสีข้าวบ้านหัวดง ต าบลพระเสาร์ 
อ าเภอมหาชนะชัย จังหวัดยโสธร 
 กลุ่มโรงสีข้าวบ้านหัวดง หมู่ที่ 1 ต าบลพระเสาร์ อ าเภอมหาชนะชัย จังหวัดยโสธร จากการ
สอบถามผู้น าชุมชน ได้แก่ นายจักรพงษ์ ประสุข พบว่าอาชีพของคนในชุมชนส่วนใหญ่ คือ การปลูก
ข้าว ชุมชนจึงร่วมกันก่อตั้งกลุ่มโรงสีข้าวบ้านหัวดง ซึ่งตั้งอยู่ที่บ้านหัวดง หมู่ที่ 1 ต าบลพระเสาร์ 
อ าเภอมหาชนะชัย จังหวัดยโสธร ปัจจุบันมีจ านวนสมาชิกทั้งหมดประมาณ 120 คน มีโรงสีข้าว
ทั้งหมด 1 โรง ลักษณะของการด าเนินงานเป็นกลุ่มโรงสีข้าวที่ยังไม่มีการจดทะเบียนจัดตั้งกลุ่มที่
ชัดเจน เพียงแค่มีการรวมตัวกันเพ่ือด าเนินการรับสีข้าวและจ าหน่ายข้าวเปลือกในนามของกลุ่ม
เท่านั้น โดยในกลุ่มโรงสีข้าวมีเงินทุนหมุนเวียนประมาณ 800,000 - 1,000,000 บาท ประโยชน์ของ
การเป็นสมาชิกกลุ่มโรงสีข้าวคือ สมาชิกสามารถน าข้าวเปลือกมาขายในนามของกลุ่ม และสามารถน า
ข้าวเปลือกมาสีที่โรงสีข้าวของกลุ่มได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย  
 ปัญหาที่พบของกลุ่มโรงสีข้าวบ้านหัวดง คือ สมาชิกในกลุ่มเป็นเกษตรกรปลูกข้าวทั้งหมด 
ท าให้กลุ่มมีปริมาณข้าวเปลือกเป็นจ านวนมาก ประกอบกับปัจจุบันราคาข้าวเปลือกตกต่ าลง ส่งผลท า
ให้กลุ่มมีรายได้จากการขายข้าวเปลือกลดลง ซึ่งแต่เดิมกลุ่มโรงสีข้าวได้เคยด าเนินการจัดท าข้าวกล้อง
โดยมีชื่อตราสินค้าว่า “ข้าวกล้องบ้านหัวดง” ออกจ าหน่ายและมีลูกค้าที่สนใจในช่วงเริ่มต้นเป็น
จ านวนมาก เพราะนอกจากจะน าออกจ าหน่ายเป็นสินค้าในนามของ อบต.พระเสาร์แล้ว ยังสามารถ
กระจายสินค้าไปยังร้านค้าปลีกในบริเวณรอบนอกได้อีกด้วย   
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 ปัจจุบันกลุ่มโรงสีข้าวบ้านหัวดง ไม่ได้ด าเนินการจัดท าข้าวกล้องแล้ว จากการสอบเพ่ิมเติม
ผู้น าได้บอกว่าสาเหตุที่ไม่ด าเนินการต่อ เนื่องจากมีกระแสของการบริโภคข้าวไรซ์เบอร์รี่เพ่ือสุขภาพ 
เข้ามา ส่งผลท าให้คนหันไปนิยมรับประทานข้าวไรซ์เบอร์รี่เพ่ิมมากขึ้น ยอดจ าหน่ายหรือรายได้จาก
การขายข้าวกล้องของกลุ่มโรงสีข้าวบ้านหัวดงจึงค่อยๆลดลง ท าให้กลุ่มต้องยกเลิกการท าข้าวกล้องไป 
 ดังนั้นสิ่งที่สมาชิกในกลุ่มต้องการ คือ ถ้ากลุ่มจะด าเนินการท าผลิตภัณฑ์ที่จากข้าวของกลุ่ม
เพ่ือออกจ าหน่ายในนามของกลุ่มอีกครั้ง ประเด็นปัญหา คือ กลุ่มจะหาช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดผู้บริโภคได้อย่างไร เพ่ือเพ่ิมรายได้และกระจายสินค้าของชุมชนให้ทั่วถึงมาก
ยิ่งขึ้น 
 
  


