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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การจัดการตลาดพืชเศรษฐกิจกาแฟในระบบวนเกษตรพ้ืนที่ทิวเขาผีปันน้้าตะวันออก ในเขตจังหวัด

อุตรดิตถ์นั้น ผู้ศึกษาได้ท้าการศึกษาวิเคราะห์ถึงภาพรวมของการตลาดพืชเศรษฐกิจกาแฟในระบบวนเกษตร  
ซึ่งมีแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับระบบ และการจัดการการตลาด 
2. แนวคิดการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

  3. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
  4. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  5. แนวคิดเก่ียวกับการผลิตกาแฟในระบบวนเกษตร 
  6. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
แนวคิดเกี่ยวกับระบบและการจัดการการตลาด 
  
              ระบบการตลาด จะประกอบไปด้วยล้าดับขั้นของระบบย่อย สามารถแบ่งระบบเป็น 3 ลักษณะ 
ดังต่อไปนี้ (วิมล จิโรจนพันธุ์และอุดม เชยกีวงศ์. 2558:25) 
              1.  ระบบการตลาดมหภาค (Macro Marketing System) เป็นระบบที่ใหญ่ที่สุดในด้านการตลาด 
เป็นระบบที่รวบรวมสิ่งต่าง ๆ ที่มีอยู่ทั้งหลาย ทั้งที่มีความสัมพันธ์กันทั้งทางตรงและทางอ้อมในส่วนที่เกี่ยวข้อง
กับการผลิต การจัดจ้าหน่ายสินค้าและบริการ ซึ่งแต่ละสถานที่ที่เกิดระบบการตลาดมหภาค เกิดขึ้นโดย
ลักษณะที่มีความสัมพันธ์กันอย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ ระบบการตลาดมหภาคเป็นระบบที่มีการ
ด้าเนินการอย่างสลับซับซ้อน ทั้งที่เกี่ยวข้องกับผู้ผลิต พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก และผู้บริการเพราะ มีความสัมพันธ์
กันในโครงสร้างของระบบการตลาด       
              2.  ระบบการตลาดจุลภาค (Micro Marketing System) เป็นระบบที่มีอยู่ภายในกิจการที่ขึ้นอยู่
กับสภาพแวดล้อมภายในของแต่ละกิจการ ถือว่าเป็นระบบย่อยขององค์การ ระบบการตลาดจุลภาพ
ประกอบด้วย ระบบที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด การปริวรรต
เงินตราต่างประเทศ และการบริหารการตลาด เป็นต้น ระบบการตลาดจุลภาคส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับการ
ด้าเนินงานของกิจการ ดังนี้คือ พฤติกรรมในการซื้อของผู้บริโภคแต่ละคน การก้าหนดราคา การพิจารณา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การพิจารณาเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด การพิจารณาช่องทางการจัดจ้าหน่าย และการ
ปฏิบัติในทางการตลาดอ่ืน ๆ เป็นต้น 
              3.  ระบบการตลาดรวม (Total Marketing System) เป็นระบบการตลาดที่รวม และมีการ
ประสานระบบ ทั้งระบบการตลาดภาคและจุลภาคเข้าด้วยกัน ระบบการตลาดรวมแบ่งออกเป็น 3 ประเภท
ดังนี้ 
                     3.1 ตัวแบ่งภายในที่ควบคุมได้ ได้แก่ การวิจัยและการพัฒนา การผลิต การเงิน วัตถุประสงค์ 
นโยบายของธุรกิจ ส่วนประสมทางการตลาด การวางแผนการตลาด 
                    3.2 ตัวแบ่งที่ควบคุมได้ อาจเป็นทั้งปัจจัยภายนอกและภายในระบบการตลาด ได้แก่ ช่อง
ทางการจัดจ้าหน่ายสินค้า 
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                    3.3 ตัวแบ่งภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ได้แก่ สังคม เศรษฐกิจ กฎหมายการเมือง การ
แข่งขัน และเทคโนโลยี 
 
 
 
 
 
แผนภูมทิี่ 2.1 ระบบการตลาด 
 
              ระบบการตลาดจะมีประสิทธิภาพนั้น ขึ้นอยู่กับพนักงานขายและผู้ซื้อ ว่าเข้าใจในลักษณะและ
องค์ประกอบส้าคัญ ของระบบการตลาด ลักษณะการท้างาน และความสัมพันธ์ต่าง ๆ ที่ท้าให้เป็นระบบ
การตลาด ยกตัวอย่างเช่น บริษัทโกดัก ผลิตกล้องถ่ายรูปแบบใหม่ องค์ประกอบที่ส้าคัญในระบบการตลาดจะ
ประกอบด้วยลักษณะส้าคัญ 4 ประการ คือ (อัจจิมา เศรษฐบุตร และ สายสวรรค์ วัฒนพาณิช .2549:11) 

1. สินค้าและบริการ 
2. การสื่อสารไปสู่ตลาด 
3. จ้านวนเงินที่น้ามาสู่บริษัท 
4. ข้อมูลที่บริษัทได้รับ  
ระบบการตลาดอย่างง่าย ดังแผนภูมิที่ 2.1 อาจจะหมายถึงระบบการตลาดแบบง่ายที่ไม่ 

มุ่งหวังผลก้าไร เช่น มูลนิธิสายใจไทย เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารกับประชาชนในด้านการช่วยเหลือที่ควรให้แก่
พวกต้ารวจ และทหารชายแดน พยายามเน้นให้ประชาชนได้แสดงถึงความรักชาติ สิ่งที่ได้รับคืนมาก็คือ เงิน
บริจาคและอาสาสมัครจากกลุ่มประชาชน เป็นต้น  
 
 
 
                                          การติดต่อสื่อสาร (Communication) 
 
       สินค้าและบริการ (Good/Services) 
 
 
 
 
                                                   เงิน (Money) 
 
           ข้อมูล (Information) 
 
 
แผนภูมทิี่ 2.2 ระบบการตลาดแบบพ้ืนฐาน 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ .2552:21 

ระบบการตลาดมหภาค 
Macro Marketing System 

Concept 
 

 

ระบบการตลาดรวม Total 
Marketing System 

Concept 
 

 

ระบบการตลาดจลุภาค 
Micro Marketing System 

Concept 
 

 

ตลาด (Marketing) 
 

ผู้ผลิต (Producer) 
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องค์ประกอบของระบบการตลาด  
              องค์ประกอบของระบบการตลาด จะส่งผลต่อความส้าเร็จในการที่จะท้าให้บริษัทประสบ
ความส้าเร็จในการให้บริการลูกค้า ประกอบด้วยลักษณะที่ส้าคัญ ดังนี้      

1. ระบบแกนกลางทางการตลาด (The Core Marketing Systems) หมายถึง หน่วยงาน 
ที่เก่ียวข้องกับการจ้าหน่ายสินค้าและบริการไปยังผู้บริโภค ประกอบด้วย สถาบันคนกลาง ผู้จ้าหน่ายวัสดุ และ
คู่แข่งขัน ดังมีรายละเอียดที่ส้าคัญ ดังนี้  

1.1 สถาบันคนกลาง (Marketing Intermediaries) เป็นสถาบันที่อ้านวยความสะดวก 
ในการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย สถาบันคนกลางประกอบด้วย พ่อค้าส่ง 
พ่อค้าปลีก ตัวแทน นายหน้า บริษัทขนส่ง บริษัทตัวแทนโฆษณา  บริษัทให้สินค้า การคลังสินค้า เป็นต้น  
      สถาบันคนกลางมีหน้าที่ส้าคัญ คือ ท้าการเสาะแสวงหาตลาด  แจกจ่ายตัวสินค้าไปยัง
ผู้บริโภค ให้ข้อมูลข่าวสาร แก่ผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้า โดยอาศัยสื่อโฆษณาต่าง ๆ และให้ความช่วยเหลือในการ
ต่อรองและโอนกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า รวมถึงข้อกฏหมายต่าง ๆ และการให้สินเชื่อแก่ผู้บริโภค 

1.2  ผู้จ้าหน่ายวัสดุ (Suppliers) เป็นบุคคลที่มีความส้าคัญในระบบแกนกลางทาง 
การตลาด เนื่องจากเป็นผู้ขายปัจจัยการผลิตต่าง ๆ ให้กับธุรกิจเพ่ือน้ามาผลิตเป็นสินค้าและบริการมาตอล
สนองความต้องการของผู้บริโภค  
                           ผู้จ้าหน่ายวัตถุดิบ ผู้ผลิต คนกลางทางการตลาด และผู้บริโภคคนสุดท้าย รวมกันเป็น
ช่องทางการตลาด โดยช่องทางจะเริ่มต้นจากวัตถุดิบที่มี แล้วน้ามาผ่านกระบวนการผลิตให้เป็นผลิตภัณฑ์ที่
สนองความต้องการของผู้บริโภค 

1.3  คู่แข่งขัน (Competitors) เป็นองค์ประกอบที่ส้าคัญของระบบแกนกลางทาง 
การตลาด เพราะจะมีอิทธิพลต่อธุรกิจในการก้าหนดเป้าหมายทางการตลาด ก้าหนดตลาดเป้าหมาย คนกลาง
ทางการตลาด ช่องทางการจ้าหน่ายสินค้า ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ ผู้จ้าหน่ายวัสดุอุปกรณ์ และส่วนผสม
ทางการตลาด  
       บริษัทควรจะท้าความเข้าใจว่าจะขายอะไรให้กับผู้บริโภค จะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างไร สินค้าที่ผลิตดีแล้วหรือยัง ลูกค้าต้องการอะไร อรรถประโยชน์ของสินค้า
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างไร  

2. กลุ่มสาธารณชน (Publics) เป็นกลุ่มใด ๆ  ก็ได้ที่มีความสนใจและมีผลกระทบต่อ 
องค์กรธุรกิจนั้น ๆ กลุ่มสาธารณชนประกอบด้วย  

2.1 กลุ่มสาธารณชนที่สนใจในบริษัท และบริษัทสนใจ (Mutual Public) ต่างก็เป็น 
กลุ่มท่ีมีความสนใจซึ่งกันและกัน เช่น กลุ่มนักการตลาด กลุ่มผู้ถือหุ้น กลุ่มธนาคาร เป็นต้น  

2.2 กลุ่มสาธารณชนที่บริษัทสนใจ แต่ไม่จ้าเป็นที่จะสนใจบริษัท (Sought Public)  
เป็นกลุ่มที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร การโฆษณาต่าง ๆ  ที่บริษัทต้องการให้ลงข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ของบริษัท ซึ่งสื่อโฆษณาต่าง ๆ เหล่านี้ อาจจะไม่ได้สนใจในบริษัทก็ได้  

2.3 กลุ่มสาธารณชนที่สนใจบริษัท แต่บริษัทไม่สนใจ (Unwelcome Public) กลุ่ม 
ผู้บริโภคอาจจะไม่สนใจและไม่รับรู้สินค้าของบริษัท และบริษัทก็ไม่สนใจที่จะรับรู้ลูกค้ากลุ่มนี้ เป็นต้น  
               จะเห็นว่า บริษัทต่าง ๆ จะให้ความสนใจแก่สาธารณชนกลุ่มต่าง ๆ มากข้ึน เพราะกลุ่มเหล่านี้จะมี
ส่วนช่วยให้เกิดการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้ากันมากข้ึน บริษัท ต้องวางแผนและพิจารณาว่าจะเสนอประโยชน์
อะไรบ้าง ให้กับกลุ่มสาธารณชนเหล่านี้  และเต็มใจที่จะแลกเปลี่ยนประโยชน์ร่วมกัน ตลอดจนช่วยสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและกิจกรรมทางการตลาดของบริษัทด้วย  
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3. สภาวะแวดล้อมมหภาค (Macro Environment) เป็นสภาพแวดล้อมที่ควบคุมไม่ได้ 
แต่บริษัทพยายามจะควบคุมโดยการใช้ส่วนประสมทางการตลาดเข้ามาเกี่ยวข้อง เนื่องจากว่า สภาพแวดล้อมมี
การเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และระยะเวลาที่มีการเปลี่ยนแปลงนั้นเร็วขึ้นทุกที จึงเป็นสิ่งจ้าเป็นที่บริษัทต้อง
ให้ความสนใจต่อการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น และพร้อมที่จะรับมือกับเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น สภาพ
แวดล้อมมหภาค ประกอบด้วย ประชากรศาสตร์  เศรษฐกิจ  การแข่งขัน  เทคโนโลยี การเมืองและกฏหมาย 
เป็นต้น   
 
สิ่งแวดล้อมทางการตลาด  
              สิ่งแวดล้อมทางการตลาด (Marketing Environment) หมายถึง ปัจจัยภายนอกต่าง ๆ ที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมได้ หรือควบคุมได้เพียงบางส่วน ทั้งยังมีการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ 
สามารถสร้างโอกาสหรือก่อให้เกิดอุปสรรคทางการตลาดในการด้าเนินกิจกรรมทางการตลาด ประกอบกับ
สภาวการณ์ทั่วโลกเกิดการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ธุรกิจต้องมีการติดตามสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ 
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้  
              1.  สิ่งแวดล้อมระดับมหภาค (Macro Environment) จัดเป็นปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกที่
สามารถก่อให้เกิดผลกระทบในวงกว้างต่อธุรกิจหรือต่ออุตสาหกรรมนั้น ๆ ซึ่งนักการตลาดไม่สามารถควบคุม
ได้ โดยจะมีอิทธิพลต่อระบบการตลาด เพ่ือสร้างโอกาสหรือข้อได้เปรียบ (Opportunities) หรืออุปสรรค 
(Threats) แก่ธุรกิจ ดังนั้น ธุรกิจต้องท้าศึกษาเพ่ือน้ามาปรับเปลี่ยนกระบวนการทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
สิ่งแวดล้อมท่ีเปลี่ยนแปลงไป องค์ประกอบที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมระดับมหภาค 
                    1.1  สิ่งแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นปัจจัยหรือองค์ประกอบเบื้องต้น
ที่นักการตลาดต้องท้าการศึกษาถึงความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นด้วยประชากร หรือ ผู้ซื้อ หรือผู้บริโภค 
หรือตลาดของกิจการนั่นเอง โครงสร้างด้านต่าง ๆ ทางประชากรศาสตร์ เป็นการเปลี่ยนแปลงของประชากร
ได้แก่อัตราการเกิด การตาย การย้ายถิ่นฐานของประชากร ระดับการศึกษา เหล่านี้ล้วนมีผลต่อการด้าเนินการ
ทางการตลาดทั้ งสิ้น นักการตลาดต้องท้าการศึกษาและมีการติดตามอย่างต่อเนื่ อง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ที่นักการตลาดสนใจศึกษา มีดังนี้                                   
                              1.1.1  การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างด้านระดับการศึกษา ซึ่งประชากรต่างๆ ในสังคม มี
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 กลุ่ม คือ กลุ่มไม่รู้หนังสือ กลุ่มที่ออกจากโรงเรียน
กลางคันในช่วงมัธยมศึกษา กลุ่มระดับมัธยมศึกษา กลุ่มระดับปริญญา และกลุ่มระดับวิชาชีพ การที่กลุ่ม
ประชากรได้รับการศึกษาดีขึ้น ย่อมหมายถึงอาชีพที่ดีและมีรายได้เพ่ิมขึ้นท้าให้ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพดี ดังนั้น นักการตลาดต้องพิถีพิถันด้านคุณภาพของสินค้าและการติดต่อสื่อสาร ตลอดจนพยายาม
สังเกตและค้นหาผลิตภัณฑ์ใหม่และตลาดที่น่าสนใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.2552:95) 
   นอกจากนี้แล้ว ระดับการศึกษาที่สูงขึ้นของประชากร จะส่งผลกระทบต่อปัจจัยอ่ืน 
ๆ ที่เกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดระดับมหภาคด้านประชากรศาสตร์อีกด้วย  
                              1.1.2  การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างด้านครอบครัวและการอยู่ร่วมกัน การเปลี่ยนแปลง
ครอบครัวหรือครัวเรือนจะมีการเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจาก  การอยู่เป็นโสด การแต่งงานช้า มีบุตรน้อยลง 
อัตราการหย่าร้างเพ่ิมสูงขึ้น หรือภรรยาท้างานนอกบ้านมากขึ้น ซึ่งแต่ละกลุ่มจะมีความต้องการและมี
พฤติกรรมในการซื้อที่แตกต่างกัน  นักการตลาดจึงควรให้ความสนใจต่อคนกลุ่มนี้เพราะจะมีจ้านวนเพ่ิมมาก
ขึ้น  
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   ตัวอย่างเช่น ธุรกิจเสื้อผ้า ของใช้เด็ก เครื่องอุปโภคบริโภคของเด็ก ที่เคยมุ่งเน้น
กลุ่มเป้าหมายเป็นพ่อแม่ในวัยรุ่น ก็ต้องเริ่มปรับตัว และหันมามุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายเป็นพ่อแม่ที่มีอายุสูงขึ้น  
หรือมีการปรับขนาดบรรจุหีบห่อของผลิตภัณฑ์จากขนาดใหญ่ให้เป็นขนาดเล็กลงเนื่องจากโครงสร้างครอบครัว
มีการเปลี่ยนแปลง เป็นต้น 
                              1.1.3 การเพ่ิมขึ้นและการลดลงของจ้านวนประชากร จะมีผลต่อการผลิตผลิตภัณฑ์
ออกมาจ้าหน่าย ก้าลังการซื้อของประชากรที่มีมากข้ึนจะเป็นโอกาสในการสร้างการตลาดให้เกิดกับบุคคลกลุ่ม
นี้ได ้
                              1.1.4  การย้ายถิ่นฐานของประชากร มีแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่สูงขึ้น มีการย้าย
จากชนบทเข้าเมืองเพ่ือมาท้างาน หารายได้ หรือการย้ายจากในเมืองไปอยู่ชนบท ซึ่งนักการตลาดสามารถ
สร้างความได้เปรียบทางการตลาดจากกลุ่มบุคคลต่าง ๆ เหล่านี้ 
                              1.1.5 การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างด้านอายุ จะเป็นตัวที่ก้าหนดถึงความต้องการของ
ผลิตภัณฑ์ที่ส้าคัญอย่างหนึ่ง นักการตลาดต้องท้าการศึกษาถึงจ้านวนของประชากรในแต่ละช่วงอายุ เพราะ
ผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุจะมีความต้องการในผลิตภัณฑ์และมีพฤติกรรมในการซื้อที่ไม่เหมือนกัน เพ่ือจะได้
วางแผนทิศทางการด้าเนินงานทางการตลาดให้ถูกต้อง เหมาะสม และตรงความต้องการของประชากรในแต่ละ
ช่วงอายุ 
 
ระบบแกนกลางการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
สาธารณะ 
 
 
 
 
 
สภาวะแวดล้อมมหภาค 
 
 
 
 
แผนภูมทิี่ 2.3 ส่วนประกอบของระบบการตลาด  

ผู้จ้าหน่าย 
 

คู่แข่งขัน 
 

บริษัท 
 สถาบันกลาง 

ทางการตลาด  
 

ตลาด 
 

สถาบันการเงิน  
 

หนังสือพิมพ์  
 

รัฐบาล  
 

กลุ่มสาธารณชนท่ัวไป 

ประชากรศาสตร ์
 

เทคโนโลย ี
 

การแข่งขัน 
 

กฏหมายการเมือง 
 

เศรษฐกิจ 
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ที่มา : อัจจิมา เศรษฐบุตร และ สายสวรรค์ วัฒนพาณิช .2549:13 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
                                        สิ่งแวดล้อมท่ีอยู่ภายนอกธุรกิจ 
 
 
 
 
 
 
 
                                                

              สิ่งแวดล้อมภายในธุรกิจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภูมิที่ 2.4 สิ่งแวดล้อมภายในและภายนอกที่มีอิทธิพลต่อกิจกรรมทางการตลาดขององค์กร 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.2543:26           

 
1.2 สิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic) เศรษฐกิจจะมีผลกระทบต่อการด้าเนิน 

กิจกรรมทางการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม และเกิดผลกระทบในวงกว้าง เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจเป็น
ตัวก้าหนดรายได้ของบุคคล เพราะบุคคลเหล่านี้มีอ้านาจซื้อ มีเงินหรือมีรายได้  ลักษณะทางเศรษฐกิจมีนักการ
ตลาดสนใจศึกษา มีดังนี้ 
                              1.2.1  อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจ  จะเกี่ยวข้องกับตัวแปรหลักที่ส้าคัญ คือ 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) และผลิตภัณฑ์ประชาชาติ (Gross 

สิ่งแวดล้อมมหภาคที่อยูภ่ายนอกธุรกิจ 
ประชากรศาสตร์ (Demography)          การเมืองและกฎหมาย (Political and Legal) 
เศรษฐกิจ (Economic)           เทคโนโลยี (Technology) 
การแข่งขัน (Competition)           สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ (Natural Environment) 
สังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural) 
 

ผู้ขายปัจจัยการ
ผลิตหรือวัตถดุิบ 

(Supplier) 
 

คนกลาง                       
ทางการตลาด 
(Marketing 

Intermediaries) 
 

ตลาด 
 (The Market) 

 

คนกลาง                       
ทางการตลาด 
(Marketing 

Intermediaries) 
 

โปรแกรมการตลาด                 
ของบริษัท  

(Company Marketing 
Program) 

 

ปัจจัยทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด             สิ่งแวดล้อมภายในอื่นที่นอกเหนือจากปจัจัยภายในทางการตลาด 
    (Marketing Factor or Marketing Mix)                        (Internal Non Marketing Resources) 
       ผลิตภัณฑ ์(Product)         การผลิต (Production) 
       ราคา (Price)               การเงิน (Financial) 
       การจัดจ้าหน่าย (Place)                  ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resources) 
       การส่งเสริมการตลาด (Promotion)       ที่ตั้งบริษัท (Company Location) 
           ความสามารถในการวิจยัและพัฒนา (R & D Capability) 
           ภาพพจน์ของบริษัท (Company Image) 
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National Product:GNP) เพราะตัวแปรทั้งสองนี้จะแสดงถึงความสามารถในการสร้างรายได้ของประชากร
ภายในประเทศในรอบระยะเวลาหนึ่ง ๆ ซึ่งจะสะท้อนออกมาเป็นค่าอัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของ
ประเทศ 
                               1.2.2 ภาวะเงินเฟ้อ (Inflation) อัตราเงินเฟ้อ เป็นปัจจัยส้าคัญและจ้าเป็นต่อการ
จัดกิจกรรมทางการตลาด เพราะอัตราเงินเฟ้อจะเกิดขึ้นจากราคาสินค้าหรือบริการ ที่จะค้านวณจากดัชนีราคา
ผู้บริโภค (Consumer Price Index:CPI) ที่ปรับตัวสูงกว่าอัตรารายได้ที่เพ่ิมขึ้นของประชากรในประเทศ จะ
ส่งผลให้อ้านาจซื้อในตลาดลดลง เพราะฉะนั้น ถ้าหากเกิดในช่วงที่มีภาวะเงินเฟ้ออย่างรุนแรงก็จะส่งผลในการ
ด้าเนินกิจกรรมทางการตลาดเป็นไปอย่างยากล้าบากด้วย  
                              1.2.3 อัตราดอกเบี้ย (Interest Rates) อัตราดอกเบี้ย จะมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ปริมาณเงินในตลาดและระบบเศรษฐกิจ และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และยังมีผลกระทบต่อ
การด้าเนินกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจ ถ้าหากอัตราดอกเบี้ยต่้า ผู้บริโภคจะน้าเงินออมออกมาใช้จ่ายเพ่ือ
ซื้อสินค้าหรือบริการมากขึ้น และเกิดการกระตุ้นให้ธุรกิจได้มีการลงทุนเพ่ิมขึ้นอีกด้วย 
                               1.2.4  การจ้างงานและอัตราค่าจ้าง เป็นปัจจัยส้าคัญที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อม
ด้านประชากรศาสตร์ และส่งผลกระทบต่อการบริหารและจัดการของกิจการหรือธุรกิจ ถ้าหากมีการจ้างงาน ก็
หมายถึง การเพ่ิมข้ึนของอ้านาจซื้อในตลาดตามสัดส่วนของการจ้างงานและค่าจ้างด้วย  
                    1.3 สิ่งแวดล้อมทางการแข่งขัน (Competition) สิ่งแวดล้อมทางการแข่งขันจะเกิดผลกระทบ
โดยตรงต่อระบบการตลาดและการก้าหนดกลยุทธ์การตลาด นักการตลาดจ้าเป็นต้องรวบรวมกลยุทธ์การตลาด
ของคู่แข่งขัน ระบบโครงสร้างทางการแข่งขันของตลาด ลักษณะการแข่งขันต้องมีการพิจารณา 2 ประเด็นหลัก
คือ 
                             1.3.1 รูปแบบการแข่งขัน (Type of Competition) มีการพิจารณารูปแบบการ
แข่งขันออกเป็น 3 รูปแบบ ดังนี้ 

                       1.3.1.1 การแข่งขันทางตรง (Brand Competition) หมายถึงการแข่งขัน
ในสินค้าประเภทเดียวกัน เช่น รถยนต์โตโยต้า มีคู่แข่งขันทางตรงคือนิสสัน มิตซูบิชิ เป็นต้น       
                        1.3.1.2 การแข่ งขันของผลิตภัณ ฑ์ อ่ืนที่ ส ามารถใช้ทดแทนกัน ได้ 
(Substitute Product) เช่น น้้าอัดลม มีน้้าผลไม้ น้้าแร่ น้้าเปล่า ที่สามารถใช้ทดแทนกันได้ 
                        1.3.1.3 การแข่งขันเรื่องอ้านาจซื้อของผู้บริโภค ทุกบริษัทถือว่าเป็นคู่แข่ง
ขันกันในทางธุรกิจ เพราะต้องมีการแย่งอ้านาจซื้อของผู้บริโภค ทุกบริษัทต้องพยายามใช้กลยุทธ์ กระตุ้นให้
ผู้บริโภคมาสนใจในสินค้าและให้ตัดสินใจซื้อสินค้าของตนเอง แทนที่จะไปซื้อสินค้าของคู่แข่งขัน 
                             1.3.2 โครงสร้างทางการแข่งขัน  (Competitive Market Structure) หรือ การ
จัดแบ่งประเภทของตลาด แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบดังนี้ 
                           1.3.2.1 ตลาดแข่งขันอย่างสมบูรณ์ (Pure Competition Market) มีลักษณะ
ส้าคัญคือมีผู้ผลิต ผู้ขาย คู่แข่งขัน และผู้ซื้อมากมาย ผู้ซื้อและผู้ขายจะมีความรอบรู้ข่าวสารทางการตลาดเป็น
อย่างดี การก้าหนดราในตลาดจะก้าหนดจากผู้ซื้อและผู้ขาย เพราะสินค้าที่อยู่ในตลาดแข่งขันสมบูรณ์มักจะ
เป็นสินค้าที่เป็นความต้องการพ้ืนฐานของผู้บริโภค เป็นสินค้า ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน เช่น ข้าวเปลือก 
น้้าตาล น้้าปลา อ้อย ส้ม เป็นต้น 
 1.3.2.2  ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Competition  Market) 
มีลักษณะส้าคัญคือ จ้านวนผู้ซื้อผู้ขายจ้านวนมาก มีการแข่งขันกันมาก สินค้าจะแตกต่างกันตามความรู้สึกของ
ลูกค้า ผู้ขายต้องพยายามสร้างความแตกต่างให้กับตัวสินค้าของตนเอง เพ่ือจูงใจให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า เช่น เน้น
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ตรายี่ห้อ เน้นการบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม สะดุดตาสะดุดใจลูกค้า หรือมีการออกสินค้าใหม่ ๆ ที่เด่นกว่าคู่แข่งขัน 
ระบบการจัดจ้าหน่าย การจูงใจด้านการส่งเสริมการตลาด การให้บริการลูกค้า สินค้าในลักษณะนี้ ได้แก่ 
กระเป๋า รองเทา เสื้อผ้า เฟอร์นิเจอร์ รถยนต์ เป็นต้น 
 1.3.2.3  ตลาดที่มีผู้ขายน้อยราย (Oligopoly Market) เป็นตลาดที่มีผู้ขาย
น้อยราย แต่ละรายจะเป็นผู้ผลิตรายใหญ่ มีส่วนครองตลาดมาก ลักษณะของผลิตภัณฑ์อาจจะคล้ายกัน หรือ
แตกต่างกันก็ได้ จะมีบทบาทในการก้าหนดราคาร่วมกันของผู้ขายแต่ละราย การเข้ามาของผู้ผลิตรายใหม่
เป็นไปได้ยาก ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในตลาดประเภทนี้ ได้แก่ บุหรี่ เหล้า เบียร์ เหล็ก ปูน เป็นต้น 
 1.3.2.4  ตลาดผูกขาด (Monopoly Market) เป็นตลาดที่มีผู้ผลิตหรือผู้ขาย
เพียงรายเดียวเท่านั้น ไม่มีคู่แข่งขันและเป็นการลงทุนขนาดใหญ่ ส่วนใหญ่เป็นการด้าเนินงานของรัฐวิสาหกิจ 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์จะมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่มีสินค้าตัวใดทดแทนได้ เช่น ไฟฟ้า น้้าประปา โทรศัพท์ 
รถเมล์ การท่าเรือ  
                    1.4  สิ่งแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural) อิทธิพลของสังคมและ
วัฒนธรรมนั้นเป็นสิ่งแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา มีผลกระทบต่อพฤติกรรมในการด้าเนินชีวิต
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนี้  
                               1.4.1  การตื่นตัวด้านการอนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ  ในทุก
ประเทศทั่วโลกได้เริ่มตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ที่เสื่อมโทรมลงทุกวัน ได้หันมาผลิตสินค้าและ
บริการที่สามารถลดมลพิษต่าง ๆ มีการปรับตัวเข้าสู่กระแสของการอนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม เช่น 
บริษัทผู้ผลิตกระดาษหันมาผลิตการะดาษรีไซเคิลมากยิ่งข้ึน  
                               1.4.2  การตื่นตัวเรื่องการดูแลสุขภาพ นอกจากมนุษย์จะมีความตระหนักถึง
การรักษาสิ่งแวดล้อมแล้ว มนุษย์ยังหันมาใส่ใจสุขภาพของตนเองและบุคคลในครอบครัวมากขึ้น เช่น การ
รับประทานอาหารแบบชีวจิต สมุนไพรไทย เลือกซื้อผักปลอดสารพิษ ท้าให้เกิดโอกาสทางการตลาดครั้งส้าคัญ
ส้าหรับอาหารเพื่อสุขภาพต่าง ๆ เช่น กาแฟเพ่ือสุขภาพ บุกผง  
                               1.4.3  ปัญหาการจราจร ปัญหานี้ถือว่าเป็นปัญหาใหญ่และเป็นสาเหตุที่ส้าคัญ
ที่ท้าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับสภาพความเป็นอยู่ในสังคมและการด้ารงชีวิตที่มีความยุ่งยากสลับซับซ้อน
และเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วเนื่องจากต้องสูญเสียเวลาไปกับการเดินทางท้าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้าน
สังคมหลายประการ  

ตัวอย่าง สภาพแวดล้อมด้านสังคมวัฒนธรรม ของบริษัทไทยออยด์ จ้ากัด คือ  
มุ่งเน้นที่จะมีส่วนในการดูแลและเอ้ือประโยชน์ต่อสังคมโดยรวม มีความรับผิดชอบต่อสังคม และใส่ใจต่อสังคม 
โดยได้ศึกษาการผลิตเอทานอล จากพิชเกษตร เพ่ือใช้เป็นพลังงานทดแทน ลดการน้าเข้าเชื้อเพลิง และมี
โครงการให้ความรู้แก่ผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.2551:99) 
                    1.5  สิ่งแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal) การด้าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดให้ประสบความส้าเร็จในปัจจุบัน ไม่สามารถที่จะหลีกเลี่ยงผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทาง
การเมืองและกฎหมายทั้งภายในและภายนอกประเทศไปได้ นักการตลาด จึงจ้าเป็นต้องมีการศึกษาลักษณะ
ทางการเมือง กฎ ระเบียบข้อบังคับทางกฎหมายที่ส้าคัญและเกี่ยวข้องกับการตลาดในปัจจุบัน อิทธิพลของ
การเมืองและกฎหมายที่นักการตลาดควรท้าการศึกษา มีดังต่อไปนี้ 
                               1.5.1  นโยบายของรัฐบาล มีส่วนส่งเสริมโอกาสทางการตลาด หรือท้าให้เกิด
อุปสรรคในการด้าเนินกิจกรรมทางการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม นักการตลาดควรมีการติดตามการ
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เปลี่ยนแปลงต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง เกี่ยวกับ นโยบายด้านเศรษฐกิจภายในประเทศ และความสัมพันธ์ทางการ
ค้า การลงทุนกับต่างประเทศ  
                               1.5.2  ระเบียบข้อบังคับและกฎหมาย เป็นกรอบที่จ้ากัดกิจกรรมทางการตลาด
ที่นักการตลาดต้องท้าการศึกษา เนื่องจากเป็นกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อ                
                               1.5.3  ความสัมพันธ์ระหว่างรัฐบาลกับอุตสาหกรรมแต่ละประเภท ซึ่งรัฐบาล
ได้ให้การสนับสนุนหรือช่วยเหลือในด้านเงินทุน หรือการลดอัตราภาษีส้าหรับอุสาหกรรมบางชนิดโดยรัฐบาล
จะมีการควบคุมการท้างานและให้การสนับสนุนอย่างเต็มท่ี 
                               1.5.4  กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการตลาดโดยตรง รัฐบาลจะมีการก้าหนด
บทบัญญัติทางกฎหมายเพื่อเป็นการคุ้มครองการท้างานของธุรกิจ การป้องกันการผูกขาดในการผลิตสินค้าออก
จ้าหน่าย มีการก้าหนดกฎหมายเกี่ยวกับกฏเกณฑ์การผลิต การควบคุมคุณภาพการผลิต การจัดจ้าหน่าย 
กฏหมายป้องกันการค้าก้าไรเกินควร พระราชบัญญัติการโฆษณา พระราชบัญญัติการส่งเสริมการขาย เป็นต้น 
                           กฏเกณฑ์ของรัฐบาลที่มีต่อธุรกิจ มีวัตถุประสงค์ส้าคัญ ดังนี้ คือ 

1.  ปกป้องนักธุรกิจจากนักธุรกิจด้วยกัน เพ่ือไม่ให้เกิดการแข่งขันท่ีไม่ยุติธรรม 
2. ปกป้องผู้บริโภคจากนักธุรกิจ รัฐบาลได้มีการออกกฏหมายที่เก่ียวกับการ 

คุ้มครองผู้บริโภค เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคถูกหลอกลวงจากการโฆษณาชวนเชื่อ การตั้งราคา การบรรจุหีบห่อ เป็น
ต้น  
         3.  ปกป้องสังคมต่อพฤติกรรมที่ไม่ดีของธุรกิจ  ในปัจจุบันจะเห็นว่าความเจริญของ
เศรษฐกิจ ควบคู่กับความเสื่อมโทรมของคุณภาพชีวิต รัฐบาลจึงได้มีการออกกฏหมาย เพ่ือไม่ให้ธุรกิจท้าในสิ่ง
ที่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค  
         นักการตลาดไม่สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้ ถ้าหากไม่มีความรู้เกี่ยวกับกฏ
ระเบียบ กฏเกณฑ์ต่าง ๆ ที่รัฐบาลก้าหนดขึ้น เพ่ือป้องกันการแข่งขัน ป้องกันผู้บริโภค ปกป้องสังคม ซึ่ง
กฏหมายที่ออกมามีมากมาย ท้าให้นักการตลาดต้องมีการวางแผนงานการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ มาก
ที่สุด  
       ตัวอย่าง ด้านการเมืองและกฎหมายของบริษัทไทยออยล์ จ้ากัด คือคณะกรรมการ
ตรวจสอบได้เสนอแนะให้บริษัท ปฏิบัติตามประกาศของคณะกรรมการก้ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์
ประเทศไทย และกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการด้าเนินธุรกิจอย่างเคร่งครัด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.
2551:98) 
                   1.6  สิ่งแวดล้อมทางเทคโนโลยี (Technology) ปัจจุบันเป็นยุคการตลาดแบบไร้พรมแดน 
(Globalization) การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี มีผลกระทบต่อรูปแบบการด้ารงชีวิต รูปแบบการบริโภค และ
ความอยู่ดีกินดีของคนในสังคม ผลกระทบจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี ท้าให้ผลิตภัณฑ์มีความทันสมัย และมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ตัวอย่างการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีที่มีผลต่อการด้าเนินงานทาง
การตลาด มีดังต่อไปนี้ (วิทวัส รุ่งเรืองผล 2546:23) 
                           1.6.1  การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีทางการสื่อสาร ระบบการสื่อสารในปัจจุบัน
เป็นระบบการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ มีการเปิดกว้างอย่างไร้พรมแดน ท้าให้เกิดโอกาสทางการตลาดใหม่ ๆ 
เช่น การโฆษณาและการขายสินค้าตรงผ่านอินเตอร์เน็ต ที่สามารถกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังผู้รับได้เป็น
จ้านวนมาก สามารถรับค้าสั่งซื้อได้ทันทีภายใต้ต้นทุนการผลิตที่ต่้า                     
                           1.6.2  การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีด้านพลังงาน การน้าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ 
ท้าให้เครื่องใช้ไฟฟ้าในปัจจุบันมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นแต่ใช้พลังงานน้อยลง ตลอดจนมีการค้นคว้าหาแหล่ง
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พลังงานใหม่ ๆ มาทดแทนพลังงานเก่าที่มาจากธรรมชาติเพ่ิมขึ้น เช่น การใช้พลังงานจากแสงอาทิตย์ และ
พลังงานจากชีวภาพ ส่งผลให้เกิดโอกาสทางการตลาด สินค้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการต่าง ๆ ที่
เปลี่ยนแปลงไป พร้อมกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านพลังงานได้ เช่น เครื่องคิดเลขพลังงานแสงอาทิตย์ 
นาฬิกาที่ใช้พลังงานจากคลื่นวิทยุ เป็นต้น 
                           1.6.3  การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีด้านกระบวนการผลิต ระบบการผลิต
ปัจจุบันน้าเทคโนโลยี และระบบคอมพิวเตอร์ใหม่ ๆ มาใช้ในภาคอุตสาหกรรม ท้าให้การผลิตสินค้าสามารถท้า
ได้ เร็วขึ้นและมีความยืดหยุ่นในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนเพ่ิมมากขึ้น 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมีบทบาทส้าคัญต่อการด้าเนินกิจกรรมทางการตลาด เพราะเทคโนโลยีเข้ามามี
บทบาทเกี่ยวข้องกับการด้าเนินธุรกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค นักการตลาดต้องทันต่อการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้น 
เพ่ือก่อให้เกิดโอกาสทางการตลาดให้กับธุรกิจนั่นเอง 
  ตัวอย่าง สภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยี ของบริษัทไทยออยด์ จ้ากัด คือ มีการน้าเทคโนโลยี
สารสนเทศและอินเตอร์เน็ตเข้ามาใช้ในองค์การเพ่ือความรวดเร็ว แม่นย้าและถูกต้อง มี การเปลี่ยนแปลง
เทคโนโลยีทางด้านการผลิตอย่างต่อเนื่อง เพื่อความทันสมัย ทางด้านการผลิต ด้านคุณภาพและความปลอดภัย 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.2551:97) 
                    1.7  สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ (Natural Environment) เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ส้าคัญที่มี
ผลกระทบต่อการด้าเนินงานทางการตลาด สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติเป็นสิ่งแวดล้อมที่ไม่สามารถควบคุมได้  
ประกอบไปด้วยทรัพยากรที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ ได้แก่ ดิน น้้า อากาศ ป่าไม้ แร่ธาตุ สัตว์ป่า ภูเข่า ต้นไม้ 
เป็นต้น นักการตลาดมีบทบาทส้าคัญในการช่วยอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติเหล่านี้ ป้องกันแก้ไขปัญหา
สิ่งแวดล้อมเป็นพิษการวางแผนหาทรัพยากรอ่ืน ๆ เพ่ือทดแทนทรัพยากรธรรมชาติที่มีอยู่อย่างจ้ากัด เพราะ
ทรัพยากรธรรมชาติต่าง ๆ เหล่านี้ จะเป็นปัจจัยน้าเข้าที่ธุรกิจน้ามาผลิตสินค้า นักการตลาดจะเกี่ยวข้องกับ
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ 4 ประการ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.2551:96) 
  1.7.1 การขาดแคลนวัตถุดิบบางอย่าง เพราะทรัพยากรธรรมชาติในโลก 
ประกอบด้วย ทรัพยากรธรรมชาติมีไม่จ้ากัด ทรัพยากรธรรมชาติมีจ้ากัดแต่สามารถหาเพ่ิมเติมได้ และ
ทรัพยากรธรรมชาติมีจ้ากัดโดยไม่สามารถหาเพ่ิมเติมได้ ซึ่งการขาดแคลนวัตถุดิบบางอย่าง อาจจะถือว่าเป็น
โอกาสทางการตลาดก็ได้ด้วยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ข้ึนมาทดแทน 
 1.7.2 การเพ่ิมขึ้นของต้นทุนพลังงาน  ต้นทุนพลังงานที่มีจ้ากัดและไม่สามารถ
หาเพิ่มเติมได้คือน้้ามัน ปัญหาการขาดแคลนน้้ามันเป็นปัญหาส้าคัญส้าหรับการขยายตัวของระบบเศรษฐกิจทั้ง
ในปัจจุบันและอนาคต ท้าให้บริษัทต่าง ๆ พยายามประหยัดทรัพยากรน้้ามัน และหาวิธีการทดแทนพลังงาน
ต่าง ๆ ปัญหาการขาดแคลนน้้ามันและราคาน้้ามันที่สูงขึ้น เป็นสาเหตุท้าให้เกิดการค้นหาพลังงานแบบใหม่ที่
สามารถน้ามาใช้แทนน้้ามัน 
 1.7.3 แรงกดดันด้านการต่อต้าน/มลภาวะ กิจกรรมของโรงงานอุตสาหกรรม
บางประเภทไม่สามารถหลีกเลี่ยงการท้าลายสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติได้ แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยินดีจ่ายเงิน
เพ่ิมขึ้นเพ่ือซื้อสินค้าที่ไม่สามารถท้าลายสิ่งแวดล้อม ซึ่งความต้องการนี้ ท้าให้เกิดตลาดขนาดใหญ่ส้าหรับการ
แก้ไขปัญหา การควบคุมมลภาวะ และการน้าไปสู่ทางเลือกในการผลิตผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ที่ไม่ท้าลาย
สภาพแวดล้อม 
 1.7.4 บทบาทของรัฐบาล รัฐบาลจะมีบทบาทในการควบคุมและป้องกัน
สภาพแวดล้อมเป็นพิษทางการตลาด เช่น ก้าหนดให้โรงงานต้องมีการติดตั้งเครื่องบ้าบัดน้้าเสีย เป็นต้น 
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              1.2  สิ่งแวดล้อมจุลภาคที่อยู่ภายนอกธุรกิจ (Micro Environment) หมายถึง สิ่งแวดล้อม
ภายนอกที่เกี่ยวข้องกับระบบการตลาดโดยตรง ซึ่งจะมีผลกระทบต่อการด้าเนินงานทางด้านการตลาดของ
กิจการได้ องค์ประกอบของสิ่งแวดล้อมจุลภาคประกอบด้วย (วิทวัส รุ่งเรืองผล 2547:27) 
                     1.2.1  ผู้จัดส่งวัตถุดิบ (Supplier) หมายถึง ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อ
การบริหารจัดการของกิจการในด้านการผลิต ท้าให้ส่งผลกระทบต่อการด้าเนินกิจกรรมทางการตลาดได้ ซึ่ง
กิจการไม่ได้ให้ความส้าคัญกับปัจจัยในด้านนี้มากนัก แต่เมื่อมีปัญหาหรืออุปสรรคเกิดข้ึนกับการด้าเนินงานของ
กิจการ ซึ่งปัญหาเหล่านี้จะมาจากผู้จัดส่งวัตถุดิบเป็นส้าคัญ ถ้าหากผู้จัดส่งวัตถุดิบไม่สามารถจัดส่งวัตถุดิบได้
ตามปริมาณที่เพ่ิมขึ้นและทันกับความต้องการของตลาด ก็จะหมายถึงการสูญเสียโอกาสทางการตลาดครั้ง
ส้าคัญของกิจการนั่นเอง 
                      1.2.2 คนกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) หมายถึง ผู้ที่
ท้าหน้าที่ เป็นสื่อกลางในการน้าสินค้าหรือบริการของกิจการไปจ้าหน่ายให้กับผู้บริโภคต่อไป ประกอบด้วย 
พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีกและตัวแทนทางการค้า  
                      1.2.3 ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึงปัจจัยแห่งความส้าเร็จหรือล้มเหลว
ของ กิจการ นักการตลาดต้องมีความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตลอดจนพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดต้องมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคต้องมีลักษณะส้าคัญคือ มีความจ้าเป็นหรือความต้องการ (Need or Want) มีเงินหรือมี
อ้านาจซื้อ (Money to Spend) มีความเต็มใจที่จะซื้อ (Willing to Buy) มีอ้านาจในการตัดสินใจซื้อ 
(Authority to Buy) 
                      1.2.4 หน่วยงานต่าง ๆ ภายในกิจการหรือองค์กร (Company) ประกอบไป
ด้วยฝ่ายงานด้านต่าง ๆ คือ ฝ่ายผลิต ฝ่ายการเงิน ฝ่ายบุคคล ฝ่ายวิจัย ฝ่ายบริหาร ฝ่ายขาย และฝ่าย
การตลาด ฝ่ายงานแต่ละฝ่ายมีบทบาทและความส้าคัญต่อการด้าเนินกิจกรรมทางการตลาดและการขายของ
กิจการเป็นอย่างมาก รวมทั้งมีความสัมพันธ์กันในการด้าเนินกิจการต่าง ๆ  
              3.  สิ่งแวดล้อมภายในธุรกิจ (Internal Environment) หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่ธุรกิจสามารถ
ควบคุมได้  (Controllable Factors) ในระบบการตลาด จะได้รับอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมภายในและ
สิ่งแวดล้อมภายนอก ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยส้าคัญที่มีอิทธิพลต่อกิจกรรมทางการตลาด สิ่งแวดล้อมภายใน
ประกอบด้วย (อิราวัฒน์ ชมระกา 2547:39) 
                    3.1  ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Factors) หรือ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน้ามาใช้ร่วมกันเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Target Market) และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของธุรกิจ 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การจัดจ้าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หรือเรียกสั้น ๆ ว่า Marketing Mix หรือ 4P’s  
                    3.2  สิ่งแวดล้อมภายในอ่ืนที่นอกเหนือจากปัจจัยทางการตลาด (Internal Non Marketing 
Resources) เป็นสิ่งแวดล้อมที่อยู่ภายในธุรกิจแต่อยู่นอกเหนือการควบคุม แต่มีอิทธิพลต่อการก้าหนด
โปรแกรมทางการตลาดมาก ประกอบด้วย 
                               3.2.1  การผลิต (Production) เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับการตลาดหน้าที่
สร้างผลิตภัณฑ์ออกมาจ้าหน่าย 
                               3 .2.2  การเงิน  และการบัญ ชี  (Financial and Accounting) หมายถึ ง
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการตลาด เป็นฝ่ายจัดหาเงินทุน การวางแผนก้าไร การบริหารการเงิน ความ
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เข้มแข็ง มั่นคงทางด้านการเงิน ถือว่าเป็นจุดแข็งหรือข้อได้เปรียบหรือความสามารถของธุรกิจ เช่น ธุรกิจขนาด
ใหญ่ที่มีความสามรถ มีชื่อเสียง มีฐานะการเงินมั่นคง จะมีความได้เปรียบในการซื้อวัตถุดิบเป็นจ้านวนมาก ท้า
ให้ลดต้นทุนได้มาก 
                               3 .2.3  ทรัพยากรมนุษย์  (Human Resources) ทรัพยากรมนุษย์  เป็ น
ทรัพยากรที่ส้าคัญที่สุด ธุรกิจใดก็ตามที่มีบุคลกรที่มีคุณภาพ มีความรู้ความสามารถ มีความเชี่ยวชาญ สามารถ 
ท้าให้การวางแผนภายในองค์การบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่วางไว้  
                               3.2.4  ท้าเลที่ตั้งบริษัท (Company Location) การเลือกท้าเลที่ตั้งของบริษัท
ให้เหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจ จะเป็นข้อได้เปรียบและเป็นการสร้างงานในด้านการตลาดที่ประสบ
ความส้าเร็จ เพราะต้นทุนทางการขนส่งเป็นต้นทุนทางการตลาด  
                               3.2.5  การวิจัยและพัฒนา (Research and Development) การวิจัยและ
พัฒนาจะเป็นงานที่มีความเกี่ยวข้องกับการให้ข้อมูลและพัฒนาในการวางแผนการตลาด ถ้าบริษัทมี
ความสามารถในการวิจัยและพัฒนานี้จะมีผลท้าให้ธุรกิจประสบผลส้าเร็จ 
                               3.2.6  ภาพพจน์ของบริษัท (Company Image) ภาพพจน์ของบริษัทเป็นสิ่งที่
สร้างทัศนคติและความเชื่อถือให้เกิดกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะน้าไปสู่การสร้างรายได้และก้าไรในที่สุด  
                               3.2.7  ระบบสารสน เทศ เพ่ื อการจั ดการ (Management Information 
Systems) เป็นระบบของกระบวนการข้อมูลที่ออกแบบเพ่ือรวบรวม เก็บรักษา แยกแยะและน้ากลับมาใช้เพ่ือ
สนับสนุนการวางแผนการตัดสินใจ การประสานงานและการควบคุม ซึ่งถือว่าการใช้ระบบสารสนเทศเพ่ือการ
บริหารงาน 
 
การจัดการการตลาด 
 Hellrirgrl, Jackson and Slocum. (2005:10) กล่าวไว้ว่าการจัดการการตลาดหมายถึง การควบคุม 
(Controlling) เป็นการติดตามผลการท้างาน และการแก้ไขปรับปรุงในสิ่งที่จ้าเป็น หรือเป็นขั้นตอนของการ
วัดผลการท้างาน และด้าเนินการแก้ไข เพ่ือให้บรรลุผลที่ต้องการ การควบคุมประกอบด้วย (1) การก้าหนด
มาตรฐานการปฏิบัติงาน (2) การเปรียบเทียบและติดตามผลการปฏิบัติงานกับมาตรฐาน (3) การแก้ไขความ
บกพร่อง (4) การทบทวนและปรับวิธีการควบคุม เมื่อสถานการณ์เปลี่ยนแปลง และผลลัพธ์ของการควบคุมไม่
เป็นไปตามท่ีก้าหนด (5) การติดต่อสื่อสารในกระบวนการของการควบคุมเป็นไปอย่างทั่วถึง  
 Kolter, (2000) การจัดการทางการตลาด หมายถึง การวางแผนและการด้าเนินการตามแนวคิดด้าน
ราคา การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัดจ้าหน่ายในด้านความคิด สินค้า บริการ เพ่ือการสร้างความพึงพอใจของ
บุคคลและเป้าหมายขององค์กร ประกอบด้วยองค์ประกอบหลักคือ ลูกค้ามีองค์ประกอบอ่ืนที่มีผลต่อการบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด ได้แก่ ตลาด (Market) คือกลุ่มผู้มีอ้านาจซื้อและแลกเปลี่ยนเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการ ซึ่งม ี3 ตลาดใหญ่ คือ  

1. ตลาดผู้บริโภค (Consumer Markets) ประกอบด้วยผู้บริโภครายย่อยที่ต้องการสินค้าและบริการ
เพ่ือใช้บริโภคเป็นการส่วนบุคคล  

2. ตลาดธุรกิจ (Business Markets) ประกอบด้วยองค์กรต่างๆ ที่ต้องการสินค้าและบริการเพ่ือนาไป
ผลิตต่อ ขายต่อ หรือให้เช่าโดยมุ่งหวังกาไร  

3. ตลาดรัฐบาล (Government Markets) ท้าหน้าที่จัดซื้อสินค้าและบริการเพ่ือใช้ในการบริหาร
ประเทศ องค์ประกอบภายนอกที่มีความส้าคัญ ได้แก่ คู่แข่ง (Competitors) กลุ่มของผู้ขายที่น้าเสนอผลิตภัณฑ์
แบบเดียวกัน หรือใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ขององค์กรธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเดียวกัน 
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สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Marketing Environment) เป็นองค์ประกอบภายนอกท่ีมีผลต่อการเปลี่ยนแปลง 
ความต้องการของผู้ซื้อ เช่น ปัญหาด้านเศรษฐกิจส่งผลให้ผู้บริโภคใช้จ่ายด้วยความรอบคอบ สภาพแวดล้อม
ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อคู่แข่งขันและเครือข่ายทางการตลาด เช่น เศรษฐกิจตกต่้าส่งผลให้ผู้ประกอบการทุก
รายใช้กลยุทธ์ลดราคาผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างยอดขายในขณะที่ผู้ขายปัจจัยการผลิตมีแนวโน้มขอขึ้นราคาวัตถุดิบ  
และช่องทางการจัดจาหน่ายต้องการส่วนต่างของกาไรเพ่ิมมากข้ึน  

ปราณี เอ่ียมลออภักดี อ้างใน Kotler (2000: 8) การจัดการทางการตลาด หมายถึงการวางแผน และ
ดาเนินการตามแนวคิดด้านราคา การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัดจาหน่ายในด้าน สินค้า บริการ เพ่ือการ
สร้างความพึงพอใจของบุคคล และเป้าหมายขององค์กร  

อัจจิมา เศรษฐบุตร และคณะ (2549: 4) การบริหารการตลาด หมายถึง การวิเคราะห์ การวางแผน 
การปฏิบัติงานและการควบคุมโปรแกรมการตลาดที่จะนามาใช้ซึ่งเน้นหนักในด้านสนองความต้องการของ
ตลาดเป้าหมายและต้องให้เกิดความพอใจด้วย โดยการก้าหนดราคา การสื่อสาร และการจัดจ้าหน่ายอย่างมี
ประสิทธิภาพเพ่ือบอกกล่าว กระตุ้นและสนองความต้องการของตลาดนั้นๆ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550:9) การจัดการ (Management) เป็นกระบวนการที่ออกแบบส้าหรับ
บุคคลเพื่อการท้างานร่วมกันในกลุ่มให้บรรลุเป้าหมายที่ก้าหนดไว้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ หรือเป็นกระบวนการ
การมุ่งไปสู่เป้าหมายขององค์การจากการทางานร่วมกัน โดยใช้บุคคลและทรัพยากร หรือเป็นกระบวนการ
ออกแบบและรักษาสภาวะแวดล้อม ซึ่งบุคคลทางานร่วมกันในกลุ่มให้บรรลุเป้าหมายที่ก้าหนดไว้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550: 13-14) กล่าวว่า หน้าที่ของการจัดการ (Functions of management) 
หรือกระบวนของการจัดการ (Management Process) เป็นหน้าที่พ้ืนฐาน 4 ประการของผู้บริหาร ประกอบด้วย 
(1) การวางแผน (Planning) (2) การจัดองค์การ (Organizing) (3) การน้า (Leading) (4) การควบคุม 
(Controlling)   

สรุปการจัดการการตลาด หมายถึง การวางแผนและการด้าเนินการตามแนวคิดทางการตลาดประกอบด้วย
กระบวนการจัดการ (Management Process) การวางแผน (Planning) การปฏิบัติงาน (operation) และ
การควบคุม (Controlling) เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และบรรลุเป้าหมายที่ก้าหนดไว้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
 
 

แนวคิดการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 
              ตลาดนั้นจะประกอบไปด้วยผู้ซื้อที่มีความแตกต่างกัน ธุรกิจจึงจ้าเป็นต้องค้านึงถึงความแตกต่าง
ในความต้องการของผู้บริโภค โดยอาศัยการแบ่งส่วนตลาดเข้ามาช่วย เพ่ือในการส่งเสริมการขายมี
ประสิทธิภาพ ลักษณะของการแบ่งส่วนตลาดที่ดี มีลักษณะที่ส้าคัญดังต่อไปนี้  
              1.  สามารถวัดได้ หมายถึง ระดับของขนาดและก้าลังการซื้อของส่วนแบ่งตลาดสามารถที่จะวัดได้ 
โดยมีการก้าหนดรายได้ของผู้ซื้อสินค้าและสามารถที่จะวัดขนาดของกลุ่มผู้ซื้อ ความเจริญเติบโตและอ้านาจซื้อ
ได้ เช่นการแบ่งส่วนตลาดของนาฬิกาโรเล็กซ์ ควรมีรายได้สูงกว่าเดือนละ 50,000 บาท เป็นต้น 
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              2.  สามารถเข้าถึงได้ หมายถึง ระดับของการแบ่งส่วนตลาดนั้น สามารถจะเข้าถึงและสามารถ
ตอบสนองส่วนตลาดนั้นได้ มีช่องทางการติดต่อที่สะดวก สามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยใช้ช่องทางที่เป็น
สื่อโฆษณา พนักงานขาย หรือคนกลาง และการประชาสัมพันธ์ 
              3.  มีปริมาณมากพอ หมายถึง ระดับในการแบ่งส่วนตลาดนั้นจะต้องมีปริมาณมากพอและสามารถ
ท้าก้าไรเพียงพอที่จะเอ้ือให้เข้าไปท้าธุรกิจ และสามารถท้าก้าไรได้ 
              4.  แสดงความแตกต่างระหว่างกลุ่มได้ หมายถึง การแบ่งส่วนตลาดที่จะมีประสิทธิผล ต้อง
สามารถแสดงถึงความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคหรือผู้ซื้อแต่ละกลุ่มออกมาได้ เพราะถ้าหากหาความแตกต่าง
ไม่ได้ ก็เหมือนกับไม่มีการแบ่งส่วนตลาดนั่นเอง 
              5.  แสดงความคล้ายคลึงกันภายในกลุ่มได้ หมายถึง เมื่อแบ่งส่วนตลาดออกเป็นกลุ่ม ๆ ได้ หาไม่
สามารถระบุความคล้ายคลึงถึงกันภายในกลุ่มได้ ย่อมไม่อาจพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมเข้าไป
เสนอต่อกลุ่มได้ 
              6.  สามารถลงมือปฏิบัติการได้ หมายถึง เมื่อท้าการแบ่งส่วนตลาดเสร็จแล้ว ต้องมีตลาดส่วนหนึ่ง
อยู่ในวิสัยที่บริษัทจะสรรหาทรัพยากรมาใช้ในการพัฒนาข้อเสนอเข้าไปเสนอได้ มิฉะนั้นย่อมไม่มีประโยชน์แต่
อย่างใด 
              7.  ท้าให้ธุรกิจสามารถก้าหนดโปรแกรมในการส่งเสริมการตลาด ให้เหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาด 
โดยใช้วิธีการแบ่งส่วนตลาดและใช้โปรแกรมทางการตลาดหลาย ๆ วิธี เพ่ือให้ลูกค้าซึ่ งมีความแตกต่างกัน 
ได้รับความพีงพอใจจากการใช้สินค้าและบริการมากท่ีสุด  
              8. ท้าให้ธุรกิจสามารถก้าหนดโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เนื่องจากความต้องการของ
ผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ความจงรักภักดีในตรายื่ห้อมีน้อย เพราะสินค้าในตลาดมีให้เลือก
ที่หลากลาย ธุรกิจจึงจ้าเป็นต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือน้านวัตกรรมใหม่ ๆ เข้าสู่ตลาดเพ่ือท้าให้ได้รับ
โอกาสทางการตลาดที่น่าสนใจจากกลุ่มผู้บริโภค  
             9.  ท้าให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงการจัดสรรทรัพยากรการตลาดเชิงกลยุทธ์ได้ดียิ่งขึ้น โดยมุ่งเน้นไป
ยังกลุ่มเป้าหมายที่น่าสนใจและคิดว่าจะเป็นกลุ่มลูกค้าที่ส้าคัญของธุรกิจ  
 
ระดับของการแบ่งส่วนตลาด 
              การแบ่งส่วนตลาดสามารถได้หลายระดับ เนื่องจากผู้บริโภคมีความจ้าเป็น ความต้องการที่มี
ลักษณะเฉพาะบุคคล หลักการออกแบบโปรแกรมทางการตลาดอาจต้องมีการออกแบบให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคแต่ละคน  ระดับการแบ่งส่วนตลาดมีดังนี้  

1.  การตลาดมวลชนหรือการตลาดรวม (Mass Marketing) เป็นการตลาดที่ไม่มีการแบ่งส่วน
ตลาด นิยมใช้กันมากในอดีต โดยเฉพาะกับบริษัทที่จ้าหน่ายผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค  โดยบริษัทจะผลิตสินค้า
ในปริมาณมากเพียงแบบเดียว วางจ้าหน่ายให้กับผู้บริโภค ใช้วิธีการส่งเสริมการจ้าหน่าย โดยไม่ค้านึงถึงความ
แตกต่างของผู้บริโภค โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดหรือโปรแกรมการตลาดเพียงแบบเดียว 
                   การตลาดแบบมวลชนนี้ จะสามารถสร้างศักยภาพทางการตลาดได้มากที่สุด เพราะใช้ต้นทุนใน
การด้าเนินงานต่้า มีต้นทุนที่ต้าสุด ส่งผลให้ราคาสินค้าต่อหน่วยต่้าลงและมีก้าไรที่สูงขึ้น แต่การใช้กลยุทธ์
การตลาดแบบมวลชน ท้าได้ยากมากขึ้นเนื่องจากมีการแบ่งกลุ่มลูกค้าออกเป็นกลุ่มย่อย มีอยู่ทั่วไป ท้าให้ความ
ต้องการของแต่ละตลาดไม่เหมือนกัน จึงเป็นการยากส้าหรับนักการตลาดที่สร้างผลิตภัณฑ์เพียงแบบเดียว  
หรือจัดโปรแกรมทางการตลาดเพียงอย่างเดียว เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพีง
พอใจทุกกลุ่มได้  
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                   นอกจากนี้ ระบบช่องทางการจ้าหน่ายสินค้าในปัจจุบัน มีรูปแบบหลากหลายมากขึ้น ไม่
สามารถเลือกใช้แบบใดแบบหนึ่งเพียงแบบเดียวที่เหมาะสมเข้าถึงทุกตลาดได้ เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบัน
สามารถหาซื้อสินค้าได้หลายทางมากขึ้น มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้หลากหลายทาง ท้าให้การตลาดแบบ
มวลชน เริ่มใช้ไม่ได้ผลในยุคปัจจุบัน  

2.  การตลาดแบบแบ่งส่วนตลาด (Segment Marketing) การตลาดแบบแบ่งส่วนตลาด  
จะมีการแยกตลาดออกเป็นส่วน ๆ แต่ละส่วนตลาดจะประกอบด้วยกลุ่มของลูกค้า ซึ่งมีความต้องการ
คล้ายคลึงกัน  ธุรกิจจะมีการปรับการปฏิบัติงานให้เหมาะสมกับความต้องการของส่วนตลาดใดส่วนตลาดหนึ่ง
หรือเหมาะกันกับหลายส่วนตลาดที่เลือกมา เช่น ตลาดของโรงแรมแมริออท มีหลายส่วนตลาด มีความ
หลากหลาย ได้แก่ นักท่องเที่ยวแบบครอบครัว นักท่องเที่ยวแบบธุรกิจ เป็นต้น  
                     การตลาดแบบแบ่งส่วนตลาด ท้าให้ธุรกิจได้รับผลประโยชน์คือ สามารถจัดโปรแกรม
การตลาดในการน้าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ การก้าหนดราคา การจัดช่องทางการจ้าหน่ายและการ
ติดต่อสื่อสารให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายที่ได้จัดไว้อย่างเหมาะสม และท้าให้มองเห็นภาพของคู่แข่งขันซึ่ง
อยู่ในตลาดส่วนเดียวกันได้ชัดเจนมากข้ึน  

3.  การตลาดขนาดเล็ก หรือการตลาดกลุ่มย่อย (Niche Marketing) เกิดจากการแบ่ง 
ส่วนตลาดเป็นตลาดขนาดย่อยลงมา เป็นส่วนตลาดย่อย ๆ  หรือตลาดขนาดล็ก หลาย ๆ ตลาด นักการตลาด
จะไปศึกษาว่าตลาดขนาดเล็กเหล่านี้มีกลุ่มลูกค้ากลุ่มใดบ้างที่มีความต้องการในสินค้าหรือบริการที่มี
ลักษณะเฉพาะอย่าง ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองจากคู่แข่ง และธุรกิจมีความพร้อมที่จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตลาดกลุ่มเล็กนั้นได้ ธุรกิจก็จะเลือกตลาดขนาดเล็กนั้นเป็นตลาดเป้าหมายเพ่ือด้าเนิน
กิจกรรมทางการตลาด ซึ่งวิธีการนี้ เรียกว่า การท้าตลาดมุ่งตลาดขนาดเล็ก เช่น ร้านอาหารเจ ร้านขายของเก่า 
เป็นต้น  

4.  การตลาดจุลภาค (Micromarketing) เป็นการออกแบบหรือก้าหนดผลิตภัณฑ์และโปรแกรม
ทางการตลาดให้เหมาะสมกับรสนิยมของลูกค้าแต่ละราย และสอดคล้องกับลูกค้าในแต่ละท้องที่ การตลาด
จุลภาคนี้ จึงรวมถึง การตลาดส้าหรับท้องถิ่นและ การตลาดเฉพาะบุคคล การตลาดส้าหรับท้องถิ่น (Local 
Marketing) เป็นรูปแบบการจัดโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดตามความต้องการและความจ้าเป็นของกลุ่ม
ลูกค้าในท้องถิ่นนั้น เช่น ห้างเซียร์ส และ วอลมาร์ท มีการก้าหนดลู่ทางทั้งตัวผลิตภัณฑ์และรูปแบบในการ
ส่งเสริมการขายไว้อย่างเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าโดยเฉพาะ การตลาดเฉพาะบุคคล ( Individual Customer 
Marketing) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์และโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความต้องการและ
ความชอบของลูกค้าเฉพาะรายไป บางครั้งเรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึง (One-Two-One Marketing) 
ซึ่งเป็นการตลาดที่ปรับให้เข้ากับความต้องการ (Customized Marketing) หรือเรียกว่า การตลาดแบบตัวต่อ
ตัว (Marketing-Of-One Marketing) 
 
 
 
 
 
 
แผนภูมิที่ 2.5 ระดับของการแบ่งส่วนตลาด 
 

การตลาดมวลชน 
(Mass Marketing) 

การตลาดจลุภาค 
(Micromarketing) 

 

การตลาดขนาดเล็ก
(Niche Marketing) 

 

การตลาดแบบ 
แบ่งส่วนตลาด (Segment 

Marketing) 
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เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
              การแบ่งส่วนตลาดเป็นการแบ่งตลาดใหญ่เป็นตลาดส่วนย่อย เป็นการค้นหาในลักษณะเชิง
สร้างสรรค์ เพ่ือหาตัวแปรที่เป็นประโยชน์ส้าหรับการแบ่งส่วนตลาด นักการตลาดควรใช้ตัวแปรในการแบ่งส่วน
ตลาดที่แตกต่างกัน โดยอาศัยตัวแปรใด ตัวแปรหนึ่งหรือหลาย ๆ ตัวแปรที่เห็นว่าเป็นแนวทางที่ ดีที่สุดตาม
ภาพรวมของโครงสร้างการตลาด  ประกอบด้วย  
              1.  การแบ่งส่วนตลาดทางภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) เป็นการจัดกลุ่มผู้บริโภคตาม
พ้ืนที่ภูมิศาสตร์ จัดเป็นกลุ่มที่เก่าแก่ที่สุด เกิดจากในอดีตสภาพการติดต่อสื่อสารและการจัดจ้าหน่ายท้าได้
จ้ากดั นักการตลาดจึงพยายามเลือกตลาดที่อยู่ในบริเวณจ้ากัดบริเวณหนึ่ง ๆ เท่านั้น ปัจจุบันยังมีการใช้กันอยู่
โดยเลือกตัวแปรทางภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ์การแบ่งตลาด เช่น เขตเมือง ภาค เขตภูมิศาสตร์ ความหนาแน่นของ
ประชากรต่อพ้ืนที่ ผู้บริโภคที่อยู่อาศัยในที่ต่างกัน มีภูมิอากาศต่างกัน ย่อมจะมีความต้องการสินค้าที่แตกต่าง
กัน  
                    ธุรกิจหรือบริษัทขนาดเล็กที่มีเงินทุนน้อย หรือมีช่องทางการจ้าหน่ายไม่กว้างขวางพอที่จะขาย
ทั้งประเทศจะนิยมแบ่งส่วนตลาดวิธีนี้ ตัวแปรย่อยที่เก่ียวข้องกับการแบ่งส่วนตลาดทางภูมิศาสตร์ มีดังนี้  

1.1 ตลาดในเมืองและนอกเมือง การแบ่งส่วนตลาดในลักษณะเช่นนี้จะมุ่งเน้นที่ความ 
หนาแน่นของตลาด (Market Density) และระยะของเขตภูมิศาสตร์ นักการตลาดบางคนจะมุ่งเน้นที่จะขาย
สินค้าให้กับตลาดในเมือง โดยพิจารณาเห็นว่าตลาดในเมืองมีความหนาแน่นของจ้านวนผู้บริโภค เป็นที่
น่าสนใจ แต่ก็มีนักการตลาดบางกลุ่มมุ่งเน้นที่จะขายสินค้าในตลาดต่างจังหวัดเป็นหลัก โดยคิดว่าตลาดที่อยู่
กระจัดกระจายนั้น ตัวเองมีความพร้อมที่จะน้าสินค้าไปขายได้ ถ้าพิจารณาแล้วเห็นว่าโอกาสทางการตลาด
สามารถที่จะท้าได้โดยเมื่อพิจารณาจากส่วนของตลาดและคู่แข่งขัน แต่แนวโน้มการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นใน
เมืองและนอกเมืองจะลดลง แต่จะใช้ตลาดรวมทั้งในเมืองและนอกเมือง เพราะว่าต้นทุนทางการตลาดเมื่อ
พิจารณาการวางตลาดรวมทั้ง 2 ตลาดแล้วจะไม่แตกต่างจากตลาดในเมืองมากนัก เนื่องจาก การคมนาคม
ขนส่งมีความสะดวก ท้าให้การขนส่งเป็นไปอย่างรวดเร็ว ปัญหาด้านระยะทางไม่เป็นอุปสรรคในการกระจาย
สินค้า ถ้านักการตลาดมีนโยบายและเงินทุนที่เพียงพอที่จะกระจายสินค้า รวมทั้งการใช้คนกลางทางการตลาด
ในการกระจายสินค้าเช่นกัน  นอกจากนี้ ความครอบคลุมของสื่อโฆษณามีมากข้ึนทั้งนี้เกิดจากความเติบโตและ
ความก้าวหน้าของสื่อโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์ วิทยุ สิ่งตีพิมพ์ ป้ายโฆษณา และอ่ืน ๆ จึงส่งผลให้นักการ
ตลาดตัดสินใจว่า ถ้าจะวางตลาดในเมืองอย่างเดียว อาจท้าให้สูญเสียโอกาสที่จะขายให้กับตลาดนอกเมืองก็
เป็นได้  

1.2 ตลาดตามสภาพอากาศ การแบ่งส่วนตลาดเขตภูมิศาสตร์โดยใช้สภาพภูมิอากาศ เป็นการ
ยึดสภาพของอากาศในแต่ละประเทศ หรือแต่ละภูมิภาค ทั้งนี้  ความต้องการของตลาดในแต่ละสภาพ
ภูมิอากาศจะแตกต่างกันโดยสภาพอยู่แล้ว เช่น ประเทศที่มีอากาศร้อนก็จะมีความต้องการเสื้อผ้าบาง ประเทศ
ที่มีอากาศเย็นก็จะมีความต้องการเสื้อผ้าที่หน้า หรืออุปกรณ์ท่ีใช้ส้าหรับการเล่นสกี เป็นต้น  

              2. การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) เป็นการจัดแบ่ง
ตลาดรวม โดยน้าเอาตัวแปรเชิงประชากรมาเป็นเกณฑ์ เช่น เพศ อายุ ขนาดของครอบครัว ระดับรายได้  ท้า
ให้ได้กลุ่มผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกันไปตามคุณลักษณะของตัวแปรนั้น ๆ ตัวแปรเชิงประชากรถูกน้ามาใช้
อย่างกว้างขวางได้รับความนิยมสูงสุดเป็นเวลานาน เพราะช่วยให้สามารถจ้าแนกความแตกต่างกันของ
ประชากรในตลาดได้ดีมาก เนื่องจากตัวแปรเชิงประชากรทั้งหมดนี้มีผลสัมพันธ์กับลักษณะความต้องการ 
ความนิยม อัตราการใช้สินค้า ตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มเป็นอย่างมาก เนื่องจากตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ง่ายต่อการวัดผลมาก ตัวแปรอ่ืน ๆ  เพราะสามารถประเมินขนาดของตลาดเป้าหมายและ
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สามารถเข้าถึงส่วนตลาดนั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ การแบ่งส่วนตลาดนี้เหมาะกับธุรกิจที่ขายสินค้าแบบตรา
ระดับประเทศ (National Brand) 

                  การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ เป็นการเน้นที่ลักษณะของประชากร โดยจะแยกตาม
อายุ เพศ รายได้ ภูมิหลัง และวงจรชีวิตครอบครัว ดังนี้  

                  2.1 ตลาดตามอายุ ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการที่แตกต่างกัน โดยปกติ
แล้วนักการตลาดจะจัดอายุของผู้บริโภคให้เป็นช่วง ๆ โดยมีความเชื่อท่ีว่า ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุใกล้เคียงกันจะมี
ความต้องการหรือพฤติกรรมต่าง ๆ ที่คล้ายคลึงกัน เช่น แป้งเด็กแคร์ ได้มีการมุ่งตลาดที่เป็นส่วนของเด็ก 
สินค้าผ้าอนามัยที่มุ่งตลาดผู้หญิงที่มีช่วงอายุ ตั้งแต่วัยเจริญพันธุ์ จนถึงอายุ 45 ปี สินค้าบ้ารุงสุขภาพ แบรนด์ 
มุ่งเน้นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุค่อนข้างมาก และพวกรักษ์สุขภาพ เป็นต้น 

                  2.2 การแบ่งตลาดตามเพศ การแบ่งส่วนตลาดตามเพศได้รับการพิจารณาจากนักการตลาดได้
ค่อนข้างมาก เพราะว่าตลาดไม่มีความหลากหลายมากนัก มีเพียง 2 ด้านเท่านั้น คือ เพศหญิงกับเพศชาย ใน
สภาพของการแข่งขัน นักการตลาดหลายคนได้พยายามใช้เพศเป็นตัวแบ่งทางการตลาด หรือที่เรียกว่า การ
แบ่งส่วนตลาดตามเพศ (Sexual Marketing) นิยมใช้กันมานานโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์พวกเสื้อผ้า เครื่องส้าอาง 
เครื่องแป้ง และนิตยสาร เช่น ลูกกลิ้งระงับกลิ่นกาย ตรา BAND ที่เน้นกลุ่มเพศชายหรือ FOCUS ที่เน้นกลุ่ม
เพศหญิง เป็นต้น 

                  2.2   การแบ่งตลาดตามรายได้ การใช้รายได้เป็นตัวแบ่งส่วนตลาดใช้กันมากในกลุ่มของนักการ
ตลาด เพราะว่ารายได้ถือเป็นเกณฑ์ที่จะต้องซื้อสินค้า โดยเฉพาะสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับยานยนต์ 
เสื้อผ้า เครื่องส้าอาง บริการทางการเงิน และการท่องเที่ยว เป้าหมายของธุรกิจจะมุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าที่ฐานะ 
ชอบสินค้าหรูหรา มีราคาแพง และการบริการที่สะดวกสบาย 

                         โดยปกติการแบ่งส่วนตลาดตามรายได้ จะแบ่งออกเป็น 7 ระดับคือ ระดับเอ บีบวก บี ซี
บวก ซี ดีบวก และดี ซึ่งแต่ละระดับจะมีช่วงรายได้ท่ีแตกต่างกัน ดังนี้  

                          A  มีรายได้ประมาณ 60,001 บาทต่อเดือนขึ้นไป 

        B+ มีรายได้ประมาณ 45,001 – 60,000 บาทต่อเดือน   

        B  มีรายได้ประมาณ 35,001 – 45,000 บาทต่อเดือน   

       C+  มีรายได้ประมาณ 25,000 – 35,000 บาทต่อเดือน   

        C    มีรายได้ประมาณ 15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน   

        D+  มีรายได้ประมาณ 10,001 – 15,000 บาทต่อเดือน   

        D    มีรายได้ประมาณ 5,000 – 10,000 บาทต่อเดือน   

       จากการแบ่งระดับรายได้ดังกล่าวข้างต้นนี้ สามารถท้าให้นักการตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดในแต่ละกลุ่ม ปกติกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงจะมีความต้องการสินค้าที่มีคุณภาพสูงไปด้วย แต่
อย่างไรก็ตาม กลุ่มที่มีรายได้สูงจะมีปริมาณของผู้บริโภคไม่มากเมื่อเปรียบเทียบถึงกลุ่มที่มีรายได้ต่้า 
ตัวอย่างเช่น เครื่องส้าอางที่มีคุณภาพสูงจะมีราคาสูงตามไปด้วย โดยกลุ่มลูกค้าท่ีมี่รายได้สูงตั้งแต่ระดับ  B ขึ้น
ไป แต่ถ้าเป็นเครื่องส้าอางที่มีราค้่า จะมุ่งกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ต่้าตั้งแต่ C ลงมา  
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                  2.3 การแบ่งตลาดตามระดับการศึกษา การใช้การศึกษาเป็นตัวแบ่งส่วนตลาดจะมุ่งเน้นที่ระดับ
การศึกษา ซึ่งจะเริ่มจากการศึกษาในระดับต่้าไปสู่การศึกษาในระดับสูง ทั้งนี้มีสินค้าอยู่หลายตัวที่ต้องใช้
การศึกษาเป็นตัวแบ่งความแตกต่างของตลาด ตัวอย่างเช่น หนังสือพิม พ์บางกอกโพสต์ เดอะเนชั่น 
ฐานเศรษฐกิจ ประชาชาติธุรกิจ และอ่ืน ๆ จะเป็นการตลาดที่มีการศึกษาสูง ส่วนหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ เดลินิวส์ 
ข่าวสด คมชัดลึก จะเน้นผู้ที่มีการศึกษาไม่สูงมาก เป็นต้น  

                  2.4  การแบ่งตลาดตามวงจรชีวิตครอบครัว ในวงชีวิตครอบครัว สามารถน้ามาใช้เป็นเกณฑ์ใน
การแบ่งส่วนตลาด โดยจะแบ่งเป็น วัยเริ่มต้นโสด วัยเริ่มต้นแต่งงานไม่มีลูก วัยเริ่มต้นแต่งงานมีลูก วัยกลางคน
แต่งงานมีลูก วันกลางคนแต่งงานไม่มีลูก วัยสูงอายุแต่งงาน และ วัยสูงอายุโสด ซึ่งในแต่ละขั้นตอนของวงจร
ชีวิตครอบครัวจะส่งผลถึงความต้องการที่แตกต่างกันไป ตัวอย่างเช่น ครอบครัวที่มีลูกมากย่อมจะมีความ
ต้องการหม้อหุงข้าวไฟฟ้าขนาดใหญ่กว่าครอบครัวที่มีลูกน้อยหรือไม่มีลูก เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความต้องการที่
แตกต่างกันในแต่ละวงจรชีวิตครอบครัว  
              3.  การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) เป็นการแบ่งที่ใช้
หลักเกณฑ์ตามความแตกต่างกันของ ชั้นทางสังคม ลักษณะของบุคลิกภาพ วิธีการด้าเนินชีวิต หรืออาจใช้
ความแตกต่างกันของบุคลิกลักษณะหรือทางด้านจิตนิสัย ดังนี้  
                     3.1 ตลาดตามชั้นทางสังคม ในชั้นของสังคมแต่ละกลุ่มมีรายได้ มีอ้านาจซื้อแตกต่างกันฉะนั้น
รูปแบบกิจกรรม ความต้องการสินค้าจึงแตกต่างกัน 
                    3.2 ตลาดตามแบบการด้ารงชีวิต เป็นการเน้นถึงการใช้เวลาและเงินของผู้บริโภคว่าจะไปใน
ทางด้านใดบ้าง ถ้าการใช้เวลาและเงินของผู้บริโภคมีความหมายเพียงพอ ก็จะสามารถแบ่งเป็นส่วนของตลาด
ได้ ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคกลุ่มที่นิยมใช้เวลาและเงินในการท่องเที่ยว นักการตลาดก็จะสามารถน้ามาเป็นส่วน
แบ่งทางการตลาด โดยการน้าสินค้าที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวมาขายได้ เช่น รองเท้า กระเป๋าเดินทาง อุปกรณ์
การเดินทางต่าง ๆ หรือผู้บริโภคที่ใช้เวลาอย่างเร่งรีบก็ต้องการสินค้าที่ช่วยประหยัดเวลา เช่น อาหารเสริม
ธัญพืช ต่าง ๆ เป็นต้น  
                    3.3 ตลาดตามบุคลิกภาพ การตลาดได้ใช้ตัวแปรทางบุคลิกภาพลักษณะในการแบ่งส่วนตลาด 
โดยพยายามสร้างแนวความคิดภาพพจน์เกี่ยวกับตรา เช่น การออกแบบให้สอดคล้องกับบุ คลิกภาพของ
ผู้บริโภค เพราะบุคลิกภาพของผู้บริโภคจะสะท้อนให้เห็นถึงอุปนิสัย ลักษณะ และทัศนคติของผู้บริโภค 
ตัวอย่างเช่น รถยนต์ทรงสปอร์ต จะมีความสอดคล้องกับผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพโอ่อ่าหรือน่าเชื่อถือ รถยนต์ที่
ขับเคลื่อนสี่ล้อที่ประตูจะมีความสอดคล้องกับผู้บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพชอบผจญภัย ผาดโผน บึกบึน เป็นต้น  
                    3.4  ตลาดตามแรงจูงใจ  แรงจูงใจที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาดจะใช้ แรงจูงใจทางอารมณ์และ
แรงจูงใจทางเหตุผล แรงจูงใจทางอารมณ์จะประกอบด้วย ความสวยงาม ความรัก ความกลัว ความเด่น ความ
ทันสมัย ความเป็นผู้น้า ความเพลิดเพลิน ความชะล่าใจ และอ่ืน ๆ ซึ่งแรงจูงใจทางอารมณ์ย่อย ๆ นี้จะน้ามา
แบ่งส่วนของตลาดได้ เช่น การขายประกันชีวิตจะใช้ความรักหรือความกลัวเป็นตัวแบ่งส่วนของตลาด การใช้
สินค้าที่ทันสมัย ขายให้กับผู้ที่ต้องการความทันสมัย ส่วนแรงจูงใจทางเหตุผล จะประกอบด้วย ความประหยัด 
ความน่าเชื่อถือ ความสะดวกใช้ การบริการหลังการขาย ความทนทาน เป็นต้น ซึ่งมีสินค้าหลายชนิดที่เน้น
ความประหยัดเพื่อขายให้กับผู้บริโภคที่ต้องการความประหยัดมากกว่าความฟุ่มเฟือย สินค้าบางชนิดขายให้กับ
กลุ่มเป้าหมายที่ยึดเอาความน่าเชื่อถือของตราสินค้าหรือบริษัท ซึ่งถือว่าเป็นเรื่องของคุณภาพ นั่นเอง  

              4.  การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม (Behaviorist Segmentation) การแบ่งโดยใช้หลักเกณฑ์
ความรู้ ทัศนคติ การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือการตอบสนองต่อคุณสมบัติผลิตภัณฑ์หรือโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
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นักการตลาดเชื่อว่าตัวแปรทางพฤติกรรมศาสตร์ เป็นจุดเริ่มต้นที่ส้าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยจะพิจารณาถึง
ปัจจัยต่อไปนี้ 

                    4.1 ตลาดตามโอกาสในการซื้อ ผู้ซื้อจะมีความแตกต่างกันในโอกาสที่เกิดขึ้นจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เช่น โอกาสในการซื้อการเดินทางของสายการบิน เพ่ือประกอบธุรกิจ เพ่ือท่องเที่ยว เพ่ือการศึกษา
ต่อ ยกตัวอย่างเช่น  กล้องถ่ายรูป ใช้การแบ่งส่วนตลาดตามโอกาสการซื้อ ด้วยการออกแบบและท้าการตลาด
โดยการผลิตกล้องถ่ายรูปที่ใช้ได้ครั้งเดียว ด้วยองค์ประกอบของเลนส์ ความเร็วของฟิล์ม และส่วนประกอบอ่ืน 
ๆ ที่ธุรกิจได้มีการพัฒนาขึ้นมาให้ใช้แล้วทิ้งได้โดยเฉพาะ เพื่อใช้ในบางโอกาส เช่น ใช้กล้องถ่ายภาพใต้น้้า เวลา
ที่ต้องการถ่ายภาพการว่ายน้้า ของนักกีฬา เป็นต้น   
                    4.2 ตลาดตามการแสวงหาผลประโยชน์ ผู้ซื้อเลือกผลิตภัณฑ์โดยมีสิ่งกระตุ้น ที่แตกต่างกัน 
เป็นการจัดกลุ่มผู้บริโภคตามผลประโยชน์ ตัวอย่างเช่น กาแฟที่มีคาเฟอีน จะขายให้กับกลุ่มของผู้บริโภคที่
ต้องการความกระตุ้น กาแฟที่ไม่มีคาเฟอีน จะขายให้กับกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการเพียงกลิ่นและรสของกาแฟ 
หรือ ยาสีฟันคอลเกต เน้นกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้เพ่ือป้องกันฟันผุ ฟันขาว รสชาติดี ราคาถูก หรือ ยาสีฟันโคโดโม 
เน้นที่รสชาติและกลุ่มเป้าหมายเด็ก เป็นต้น  
                    4.3 ตลาดตามสถานะของผู้ใช้ นักการตลาดจะแบ่งส่วนตามสถานะของผู้ใช้ออกเป็นผู้ไม่เคย
ใช้ ผู้เคยใช้ ผู้เลิกใช้ ผู้มีอ้านาจซื้อ ผู้ใช้ครั้งแรก และผู้ใช้ประจ้า เช่น บริษัทโกดัก สนใจผู้ที่มีอ้านาจซื้อสูงได้แก่ 
ผู้สร้างภาพยนตร์ ผู้ที่มีรายได้สูง ส้าหรับผู้มีอ้านาจซื้อ บริษัทจะใช้วิธีการโฆษณา แต่ส้าหรับผู้ใช้ประจ้าบริษัท
จะใช้วิธีการส่งเสริมการขายอย่างใดอย่างหนึ่ง 
                    4.4 ตลาดตามอัตราการใช้ ตลาดจ้านวนมากสามารถแบ่งเป็นกลุ่มผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ปริมาณมาก 
ปานกลาง และน้อย เรียกว่าการแบ่งส่วนตลาดตามปริมาณ กลุ่มผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ปริมาณมากอาจเป็นเปอร์เซ็นต์
น้อยของจ้านวนผู้ซื้อในตลาดแต่คิดเป็นเปอร์เซ็นต์ที่มากของปริมาณการซื้อทั้งหมดในตลาด 
                    4.5 ตลาดตามสภาพความซื่อสัตย์ ใช้อธิบายถึงปริมาณ ความซื่อสัตย์ซึ่งผู้มีวัตถุประสงค์
เฉพาะอย่าง ปริมาณความซื่อสัตย์จะแตกต่างจากน้อยไปหามาก ความซื่อสัตย์ที่พบมากคือความซื่อสัตย์ต่อ
ตราสินค้า เช่น นักดื่มสุรา หรือเบียร์ 

4.6 ตลาดตามภาวะความพร้อม หรือขั้นตอนของความพร้อม เป็นการจ้าแนก 
ผู้บริโภคออกเป็นขั้นตอนความพร้อมในการซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีอ้านาจการซื้ออาจไม่รู้จักผลิตภัณฑ์ บาง
คนรู้จักอย่างดีบางคนเริ่มเข้าใจ บางคนสนใจ บางคนตั้งใจซื้อ การจ้าแนกผู้บริโภคออกเป็นขั้นตอนความพร้อม
ในการซื้อจะท้าให้เกิดแผนการตลาดที่แตกต่างกัน 
                    4.6 ตลาดตามทัศนคติ เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ เช่น พอใจมาก ชอบ เฉย ๆ ไม่ชอบ เกลียด 
  
การเลือกตลาดเป้าหมาย 
            ตลาดเป้าหมาย (Target Market หรือ Target Group) หมายถึงกลุ่มผู้บริโภค หรือส่วนตลาดที่
นักการตลาดสนใจ และเลือกที่จะน้ากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้ในตลาดย่อย ๆ นั้น เพ่ือจะเข้าถึงความต้องการ
ของผู้บริโภคกลุ่มนั้น พร้อมกับเสนอสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มนั้น 
              ตลาดเป้าหมาย (Target Market) หมายถึง การเลือกส่วนตลาดหนึ่งหรือหลายส่วนตลาดหรือ
ตลาดรวมทั้งหมด เพ่ือเป็นเป้าหมายส้าหรับส่วนประสมทางการตลาดในส่วนที่เลือกนั้น ขั้นตอนนี้จะเกิดขึ้น
เมื่อบริษัทได้แบ่งส่วนตลาดและทราบถึงโอกาสทางการตลาดที่จะเกิดข้ึนในส่วนตลาดใดส่วนตลาดหนึ่ง 
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              ในการเลือกตลาดเป้าหมายนั้น จะเป็นขั้นตอนที่นักการตลาดจะต้องด้าเนินการภายหลังจากที่มี
การแบ่งส่วนตลาดย่อย  โดยนักการตลาดจะมีการพิจารณาถึงศักยภาพ ความน่าสนใจและความเป็นไปได้ของ
ตลาดแต่ละส่วน เพ่ือจะได้เลือกส่วนตลาดที่มีความเหมาะสมกับทรัพยากรของธุรกิจ สามารถสร้างโอกาส
ทางการแข่งขันและสร้างผลก้าไร และบรรลุวัตถุประสงค์ต่าง ๆ ของธุรกิจ ซึ่งการเลือกตลาดเป้าหมายนั้น
สามารถเลือกได้มากกว่าหนึ่งส่วนตลาด เพ่ือเป็นตลาดเป้าหมายของธุรกิจนั่นเอง 
              การแบ่งส่วนตลาด ช่วยท้าให้ธุรกิจได้มองเห็นถึงโอกาสทางการตลาดของแต่ละส่วนตลาดที่
แตกต่างกันไป ด้วยการประเมินส่วนตลาดต่าง ๆ เพ่ือเลือกส่วนตลาดเป้าหมาย ที่เหมาะสมกับธุรกิจและ
ต้องการจะเสนอขายผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับผู้บริโภค 
              การประเมินส่วนตลาด มีเกณฑ์การประเมินที่ส้าคัญ3 ประการคือ ขนาดและอัตราการ
เจริญเติบโต ความน่าดึงดูดใจของส่วนตลาด และความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท 
โดยมีรายละเอียดที่ส้าคัญดังนี้ (พิษณุ จงสถิตย์วัฒนา.2548:87-88) 
       1. ขนาดและอัตราการเจริญเติบโต บริษัทส่วนใหญ่จะพิจารณาขนาดและอัตราการเจริญเติบโต
ของส่วนตลาดที่เหมาะสมกับตนบริษัทขนาดใหญ่จะเลือกตลาดที่ใหญ่ บางบริษัท เช่น บริษัท ปูนซีเมนต์ไทย 
จ้ากัด จะเน้นการลงทุนในส่วนตลาดที่ต้องใช้การลงทุนสูง เพ่ือใช้จุดแข็งของบริษัทในด้านเงินทุน และลด
จ้านวนคู่แข่งขัน แต่ในขณะเดียวกันส่วนตลาดที่มีความเจริญเติบโตสูง จะเป็นปัจจัยในการดึงดูดให้มีคู่แข่งขัน
จ้านวนมาก 
       2. ความน่าดึงดูดใจของส่วนตลาด ตลาดที่มีความน่าดึงดูดใจ คือ ตลาดที่มีโอกาสท้าก้าไรใน
ระยะยาว ตลาดที่เราอาจจะเลือกอาจจะมีขนาดและอัตราการเจริญเติบโตที่น่าสนใจ แต่อาจจะมีอุปสรรคมาก
ในการท้าก้าไร เช่น ตลาดนั้นมีคู่แข่งขันมากเกินไป หรือ ลุกค้ามีอ้านาจต่อรองสูง เป็นต้น  
                   จากความส้าคัญดังกล่าว ธุรกิจต้องค้านึงถึงสภาพการแข่งภายนอก ซึ่ง เป็นกลยุทธ์ที่ส้าคัญ 
ของ Michael Porter ที่เรียกว่า “Porter’s Five Competition Forces Model” ที่พัฒนาขึ้นมาโดย Porter 
เพ่ือน้ามาใช้ในการประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่ง Porter เห็นว่ามีปัจจัยที่ส้าคัญที่ต้องน้ามาวิเคราะห์ 5 
ปัจจัย ได้แก่ (เรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์. 2552:39) 

1. สภาพของการแข่งขัน (Rivalry) เป็นการวิเคราะห์เกี่ยวกับคู่แข่งขันท้ังหมดที่มีอยู่ 
ในธุรกิจเดียวกัน โดยอาจต้องวิเคราะห์ทั้งในและต่างประเทศ ทั้งนี้เพราะกลไกการค้าเสรีในยุคโลกาภิวัฒน์ ที่มี
การเคลื่อนไหวทุนได้อย่างรวดเร็วอาจส่งผลกระทบต่อการด้าเนินธุรกิจที่เป็นอยู่ การวิเคราะห์ขนาดของคู่
แข่งขัน 
    ก้าลังการผลิต เงินทุน ส่วนแบ่งทางการตลาด กลยุทธ์ของคู่แข่งขัน รวมถึงสภาพเศรษฐกิจที่มีผลกระทบต่อ
การแข่งขัน การวิเคราะห์คู่แข่งขัน (Rival) คู่แข่งขันมีความส้าคัญอย่างยิ่งที่นักบริหารจะต้องค้านึงถึงเนื่องจาก
นักบริหารจะต้องใช้กลยุทธ์ เพ่ือสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน การละเลยหรือไม่ให้ความส้าคัญกับคู่แข่ง
ขันจะหมายถึงความพ่ายแพ้  

2. อ้านาจการต่อรองของผู้บริโภค (Bargaining Power Of Customer) การวิเคราะห์ท้าให้
ทราบถึงอ้านาจการต่อรองของผู้บริโภคว่ามีมากน้อยเพียงใด ถ้ามีการแข่งขันในทางธุรกิจสูง และผู้บริโภคมี
ทางเลือกมากขึ้นก็อาจส่งผลกระทบต่อการด้าเนินธุรกิจของบริษัทโดยเฉพาะในแง่ของรายได้และส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่ลดลง  
                          การวิเคราะห์ผู้บริโภค หรือผู้ซื้อ (Buyer) ผู้ซื้ออาจรวมกันหรือผู้ซื้อที่มีขนาดใหญ่ อาจมี
อ้านาจต่อปริมาณสินค้าที่มีขายในตลาด จนท้าให้ลดราคาสินค้าลง หรือลดปริมาณซื้อลง หรือซื้อสินค้าที่มี
คุณภาพสูงขึ้นในราคาเท่าเดิม ปัจจัยที่ท้าให้อ้านาจต่อรองของผู้ซื้อมีมากอาจเกิดจากสินค้าไม่มีมาตรฐาน ผู้ซื้อ
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รับรู้ข้อมูลต้นทุนของผู้ขายและราคามีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อ ผู้บริหารในองค์การภาครัฐและภาคเอกชน 
จะต้องให้ความส้าคัญกับลูกค้า เนื่องจากองค์การจะต้องเผชิญกับอ้านาจต่อรองของลูกค้า ในเรื่องของปริมาณ
คุณภาพและราคา  

3. อ้านาจต่อรองของผู้ผลิต (Bargaining Power Of Suppliers) เป็นการวิเคราะห์เกี่ยวกับ
ผู้ผลิตที่ขายวัตถุดิบต่าง ๆ ให้แก่บริษัทเรา โดยการวิเคราะห์การพ่ึงพาจากผู้ผลิต ถ้าธุรกิจเราต้องมีการพ่ึงพา
ผู้ผลิตรายหนึ่ง ๆ สูง ก็จะมีความเสี่ยงของการประกอบธุรกิจมากขึ้น เพราะถ้าผู้ผลิตรายนั้นไม่สามารถส่ง
วัตถุดิบได้ ไม่ว่าจะด้วยสาเหตุใด ก็จะส่งผลกระทบต่อการด้าเนินธุรกิจของเราทันที 
การวิเคราะห์ผู้ผลิต หรือผู้จัดส่งวัตถุดิบ (Supplier) จะมีความส้าคัญเนื่องจาก 
องค์การจะต้องเผชิญกับพลังการต่อรองนั้น มีอุตสาหกรรมหลายประเภทที่ต้นทุนวัตถุดิบมีอัตราสูงเกิน 100 % 
ของต้นทุนการผลิตรวม จนท้าให้ผู้ขายวัตถุดิบ (Supplier) มีอ้านาจเหนือผู้ซื้อที่จะก้าหนดราคาต้นทุนวัตถุดิบ
ได้ตามต้องการ หรือกรณีที่มีผู้ขายวัตถุดิบน้อยรายหรือรวมตัวกันก้าหนดราคาขาย ท้าให้ผู้ซื้อต้องรับภาระใน
ส่วนที่สูง 

4. การเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่ (Threat Of New Entrants) โดยการวิเคราะห์ว่า 
มีความยากง่าย ในการเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่มากน้อยเพียงใด ถ้าการเข้ามาของผู้ประกอบการราย
ใหม่ สามารถท้าได้ง่ายและสะดวกก็จะต้องท้าให้บริษัทอาจได้รับผลกระทบจากการด้าเนินงานทางธุรกิจได้ 
การวิเคราะห์คู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ (New Entrance) มีความมุ่งหวังที่จะเข้ามามีส่วนร่วมหรือมีส่วนแบ่งทาง
การตลาด ดังนั้นจึงเป็นภาวะที่คุกคามซึ่งจะมีมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับอุปสรรคที่เข้ามาและภาวการณ์ตอบโต้
ขององค์การ โดยสิ่งที่เป็นอุปสรรคต่อผู้ที่เข้ามาใหม่ ได้แก่ Economies Of Scale หรือความประหยัดที่เกิด
จากการผลิตจ้านวนมาก ท้าให้คู่แข่งขันต้องมีการผลิตที่มีขนาดใหญ่พอ จึงจะสามารถต่อสู้กับกิจการเดิมได้                         
ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง ข อ ง สิ น ค้ า   Differentiations ห รื อ ข น า ด ข อ ง ทุ น  Capital Requirement                           
เนื่องจากผู้ที่เข้ามาใหม่จะต้องแบกภาระต้นทุนที่สูงมากในด้านต่าง ๆ เป็นต้น เหล่านี้เป็นตัวอย่างของอุปสรรค
ส้าหรับผู้ที่เข้ามาใหม่ ซึ่งนักบริการจะต้องสร้างภาวการณ์ตอบโต้ได้ โดยอาศัยความได้เปรียบด้านอุปสรรคของ
ผู้เข้ามาใหม่ในด้านต่าง ๆ  

5. การมีสินค้าและบริการอ่ืนทดแทน (Threat & Substitute) โดยการวิเคราะห์ว่า สินค้า
และบริการอ่ืนเข้ามาทดแทนสินค้าและบริการเดิมของบริษัท ซึ่งอาจจะท้าให้รายได้จากการขายสินค้าและ
บริการลดลง รวมถึงส่วนแบ่งทางการตลาดที่ลดลงในอนาคต 
                   การวิเคราะห์สินค้าทดแทน (Substitute) หรือการบริการทดแทนท้าให้องค์การต่าง ๆ จะต้อง
ให้ความส้าคัญกับคุณภาพของสินค้า ราคาและบริการ ที่น้าเสนอให้ลูกค้า เนื่องจากการละเลยความส้าคัญ
ดังกล่าว จะท้าให้องค์การเสียเปรียบต่อคู่แข่งขันได้ 
               โดยสรุปแล้ว การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกจะท้าให้ทราบถึงโอกาสหรืออุปสรรคทาง
ธุรกิจขององค์การ 
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แผนภูมิที ่2.6 Five – Force Model Of Industry Analysis 
ที่มา : เรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์.2552:39 
 
    3. ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท ถึงแม้ว่าส่วนตลาดที่เราต้องการจะ
เลือกเข้าไปแข่งขันจะมีขนาดอัตราการเจริญเติบโต รวมทั้งความน่าดึงดูดใจของอุตสาหกรรมที่น่าพอใจ แต่เรา
จ้าเป็นต้องพิจารณาถึงความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และสมรรถนะของบริษัทด้วย บางส่วนตลาดอาจจะไม่
เหมาะสมหรือสอดคล้องกับนโยบายระยะยาวของบริษัท บางส่วนตลาดอาจจะสอดคล้องกับนโยบายของ
บริษัท แต่ถ้าบริษัทไม่มีทรัพยากรเพียงพอหรือไม่มีความได้เปรียบในการแข่งขัน ก็อาจจะเป็นส่วนตลาดที่ไม่
เหมาะกับบริษัท 
กลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย  
              การเลือกตลาดเป้าหมาย (Target Marketing) สามารแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ ดังนี้  
              1.  กลยุทธ์ตลาดรวม (Market Aggregation Strategy) หรือ กลยุทธ์ตลาดที่ ไม่แตกต่าง 
(Undifferentiated Marketing Strategy) กลยุทธ์นี้ธุรกิจจะพยายามสร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภคทุกกลุ่ม 
เนื่องจากตลาดหรือลูกค้ามีความต้องการคล้ายกัน หรือไม่มีความแตกต่างกัน ธุรกิจจะมีการพัฒนาส่วนประสม
ทางการตลาดหนึ่งชุดในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าจ้านวนมากในตลาดรวมให้มากท่ีสุด 
                  กลยุทธ์ตลาดรวมนี้  จะนิยมในการแบ่งส่วนตลาดส้าหรับสินค้ าหรือบริการพ้ืนฐานใน
ชีวิตประจ้าวันของผู้บริโภค เช่น ข้าวสาร น้้าตาล ผักผลไม้สด เป็นต้น 
                  ตัวอย่างเช่น น้้าอัดลมที่ขายให้กับตลาดทั่วไป กลุ่มเป้าหมายจะสามารถบริโภคน้้าอัดลมได้ไม่ว่า
จะเป็นเพศหญิง หรือเพศชาย อายุมาก อายุน้อย อยู่ในเมืองหรือต่างจังหวัด การศึกษาสูงหรือการศึกษาต่้า นับ
ถือศาสนาใด ก็สามารถท่ีจะบริโภคน้้าอัดลมได้  
                  อย่างไรก็ตามการใช้ตลาดเป้าหมายแบบตลาดรวมหรือตลาดไม่แตกต่าง จะมีเงื่อนไขที่ส้าคัญ
ดังนี้คือ    
                  1.1 ลักษณะของผลิตภัณฑ์มีความสอดคล้องกับความต้องการของตลาดในแนวกว้าง หรือ เป็น
ผลิตภัณฑ์สะดวกซื้อ (Convenience Product) ซึ่งจะมีราคาค่อนข้างต่้า  

การเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม ่
(Threat Of New Entrants) 

 

สภาพของการแข่งขัน 
(Industry Competitors Segment 

Rivalry) 

อ้านาจการต่อรองของลูกค้า 
(Bargaining Power 

Of Customers) 

การมีสินค้าและบริการอื่นทดแทน 
(Threats Of Substitutes) 

อ้านาจต่อรองของผู้ผลิต
Bargaining Power 

Of Suppliers 
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         1.2 กิจการจะต้องมีทรัพยากรอย่างเพียงพอ ไม่ว่าจะเป็นก้าลังเงิน ก้าลังคนในการที่จะกระจาย
สินค้าไปยังตลาดและการส่งเสริมการตลาด  
              2.  กลยุทธ์ตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentration Market Strategy) หรือกลยุทธ์มุ่งเฉพาะตลาด
ส่วนเดียว (Single Segment Strategy) เป็นทางเลือกหนึ่งที่ธุรกิจพิจารณาเลือกตลาดเป้าหมายของตนเอง 
โดยการเลือกตลาดเป้าหมายตลาดเดียว (Single Segment )จากตลาดรวม (Total Market) ที่มีการแบ่งส่วน
ตลาด แทนที่จะแบ่งแยกความสนใจและความพยายามทางการตลาดของตนออกเป็นหลาย ๆ อย่าง กิจกรรมที่
มีทรัพยากรจ้ากัดมักจะเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดมุ่งเฉพาะส่วนตลาด ที่ได้ท้าการพิจารณาเห็นว่า น่าสนใจ หรือ
มีโอกาสทางการตลาดดีกว่าตลาดส่วนอ่ืน ๆ ธุรกิจมีการทุ่มเทความพยายามทางการตลาดทั้งหมดเข้าสู่ตลาด
ส่วนเดียวนั้น ท้าให้มีโอกาสครอบครองยึดตลาดนั้นไว้อย่างเหนียวแน่น สามารถแทรกซึมเข้าได้เป็นอย่างดีและ
มีสภาพทางการตลาดมั่นคง สามารถเรียนรู้พฤติกรรมของผู้บริโภคและศึกษาลึกลงไปถึงความต้องการ
เฉพาะเจาะจงของพวกเขาได้โดยไม่เกิดความผิดพลาดมากนัก 
              การท้าการตลาดในลักษณะตลาดย่อย (Niche Market) จะท้าให้การจัดการตลาดเป็นไปอย่างไม่
ยุ่งยาก สามารถจัดสรรทรัพยากรทางการตลาดของธุรกิจให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ผู้บริโภคจะไม่เกิดความ
สับสน สามารถที่จะเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่าย และที่ส้าคัญเป็นตลาดมีขนาดเล็ก ท้า ให้เกิดการยอมรับได้ง่าย
นั่นเอง การท้าตลาดในลักษณะนี้ จะต้องอาศัยเงื่อนไขที่ส้าคัญดังนี้คือ   
  

1.1 กิจการที่มีทรัพยากรค่อนข้างจ้ากัด จึงเหมาะที่จะจับตลาดย่อย เพราะว่าไม่ต้อง 
ใช้งบประมาณที่สูงในการน้าผลิตภัณฑ์เข้าตลาด 

1.2 กิจการต้องการที่จะหลบหลีกการเผชิญหน้ากับกิจการขนาดใหญ่ที่จับตลาดใน 
แนวกว้างอยู่ก่อน ผู้หลบไปท้าตลาดเฉพาะส่วนที่มีคู่แข่งขันน้อยกว่า  
                   ตัวอย่างที่ เห็นชัดเจนในการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน คือ ธุรกิจรถยนต์ 
โดยทั่วไปจะมีการพิจารณาแบ่งส่วนตลาดตามระดับรายได้ และสถานะทางสังคมเป็นหลัก  เช่น รถวอลโว เป็น
รถยนต์หรูหรา มีราคาแพง และมีคุณภาพที่สูง จึงได้เลือกส่วนตลาดในระดับบน และมุ่งเน้นการส่งเสริม
การตลาดในการสร้างภาพลักษณ์ของรถวอลโว ให้เป็นที่ยอมรับและรู้จักในอันดับต้น ๆ ของผู้บริโภคในตลาด
เป้าหมาย 
              3.  กลยุทธ์ตลาดมุ่งหลายส่วน (Multiple Segment Strategy) หรือ กลยุทธ์การตลาดที่แตกต่าง
กัน (Differentiated Strategy) จะมีลักษณะคล้ายกับกลยุทธ์มุ่งการตลาดเฉพาะส่วน ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ธุรกิจมุ่ง
ผลิตสินค้าและบริการเพียงอย่างเดียว เพื่อไปตอบสนองกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน ในส่วนตลาด
ที่เลือกเป็นเป้าหมายพร้อมกับมีการจัดวางโปรแกรมการตลาดที่ใช้ได้ผลดีโดยตรงกับตลาดส่วนนั้น ๆ และ
แตกต่างไปจากโปรแกรมทางการตลาดที่ได้ก้าหนดไว้ส้าหรับตลาดส่วนอ่ืน การเลือกส่วนตลาดแบบหลายส่วน
ท้าให้สถานภาพทางการตลาดของธุรกิจมีความมั่นคงมากขึ้น การด้าเนินธุรกิจประสบความส้าเร็จดี เนื่องจาก
ธุรกิจมีการเสริมสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคโดยเกิดความภักดี ต่อตรา (Brand Loyalty) ได้แน่นอนกว่า 
เพราะผู้บริโภคจะมีความต้องการซื้อสินค้าเป็นประจ้า มีความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการนั้น 
              ตัวอย่างเช่น การที่น้้าอัดลมชนิดลดปริมาณน้้าตาล (Diet) นั้นก็เพ่ือเข้าตลาดที่ไม่ต้องการความ
หวานจากน้้าตาล ซึ่งเราจะต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ตลอดจนใช้ส่วนประสมที่เหลืออาจจะต้องต่างไป
จากเดิม  
              จุดประสงค์ที่ส้าคัญของการใช้ตลาดเป้าหมายแบบแตกต่างนี้ เพ่ือต้องการสร้างยอดขายโดยการ
เข้าไปยังตลาดที่ต่างไปจากเดิม หรือเป็นการเข้าสู่ตลาดจากคู่แข่งขันที่ท้าตลาดเดิมไว้ก่อน ถ้าน้าผลิตภัณฑ์เดิม
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เข้าตลาดคู่แข่งขันที่ท้าไว้ก่อนอาจจะประสบปัญหาทางการเข้าตลาด ตัวอย่างเช่น การน้าเข้าผลิตภัณฑ์นม
เปรี้ยวรสผลไม้เข้าตลาดที่แตกต่างไปจากตลาดนมเปรี้ยวของ ยาคูลล์ ที่ครองตลาดรสดั้งเดิม  
              วัตถุประสงค์ของการใช้ตลาดมุ่งหลายส่วนหรือตลาดที่แตกต่าง ต้องอาศัยเงื่อนไขที่ส้าคัญดังนี้คือ 
              3.1 จะต้องเตรียมพร้อมทางด้านงบประมาณ ที่จะใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ต่างไปจากเดิม การ
เก็บสต็อกส้าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ การส่งเสริมการตลาด ตลอดจนการบุกเบิกช่องทางการตลาดใหม่  
              3.2 จะต้องมีการเตรียมแผนทางการตลาดที่จะเปิดตัวส้าหรับผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างไปจากเดิมเพ่ือ
การเข้าสู่ตลาดใหม ่ 
 
 กลยุทธ์การตลาดมุ่งตลาดรวม  
 
 
 
 
 
กลยุทธ์การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน 
 
 
 
 
กลยุทธ์การตลาดมุ่งหลายส่วน 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภูมิที่ 2.7  แสดงกลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด 
ที่มา : วิทวัส รุ่งเรืองผล.2545:53 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
                 การวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นเรื่องของการก้าหนดตัวผลิตภัณฑ์หรือคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์
ว่าจะอยู่ในระดับใด หรือความต้องการอย่างไรของผู้บริโภคจะมีคุณลักษณะที่แตกต่างกันออกไปจากคู่แข่งขัน 
หรือผลิตภัณฑ์อ่ืนในตลาดอย่างไร และจะมีคุณลักษณะไปตามสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างไร  
     การวางต้าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) หมายถึงการตัดสินใจและกิจกรรมเพ่ือ
สร้างและรักษาแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ (เมื่อเทียบกับตราสินค้าของคู่แข่งขัน)  ในจิตใจของ
ลูกค้า  

ส่วนประสมทางการตลาด 1 ชุด 
 

เข้าสู่ตลาดทั้งหมด 
ไม่แบ่งส่วนตลาด 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 1 ชุด 
 

ตลาดส่วน A 
ตลาดส่วน B 
ตลาดส่วน  C 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 1 ชุด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 1 ชุด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 1 ชุด 
 

ตลาดส่วน A 
ตลาดส่วน B 
ตลาดส่วน  C 
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     ตัวอย่างเช่น ผู้ผลิตไอศครีมที่วางขายในตลาดมีส่วนผสมของรสหวาน ของมันกะทิ ของรสต่าง ๆ 
ซึ่งผู้ผลิตไอศครีมสามารถวางต้าแหน่งไอศครีมของตนเองว่าจะต้องการให้มีรสหวานระดับใด มีมันกะทิในระดับ
ใด และมีรสอะไรบ้าง เราจะเห็นว่าไอศครีมของพ่อค้าแต่ละราย จะมีความแตกต่างกันไป ซึ่งขึ้นอยู่กับผู้ผลิตว่า
ต้องการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในลักษณะใด ต้องการให้แตกต่างจากคู่แข่งขันอย่างไร ต้องการ
ให้เข้ากับสภาพแวดล้อมในขณะนั้นอย่างไร     
              จากที่กล่าวมาข้างต้นนั้น พอจะสรุปประเด็นส้าคัญของการวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ได้ดังนี้  

1.  การวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาถึงความต้องการของผู้บริโภค เป็นเรื่องที่นักการ
ตลาดจะต้องพิจารณาว่าเมื่อได้ก้าหนดต้าแหน่งของผลิตภัณฑ์ตามที่ผู้บริโภคมีความต้องการแล้ว จะค้านึงถึงว่า
กลุ่มผู้บริโภคดังกล่าว มีปริมาณมากพอที่จะคุ้มกับยอดขายหรือไม่ ถ้าก้าหนดต้าแหน่งผลิตภัณฑ์แล้ว มี
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายน้อยแล้วย่อมจะท้าให้ไม่สามารถด้าเนินธุรกิจต่อไปได้  

2. การวางต้าแหน่งของผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาถึงคู่แข่งขันและผลิตภัณฑ์อ่ืน ในการวาง 
ต้าแหน่งผลิตภัณฑ์สามารถที่จะพิจารณาการวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันหรือผลิตภัณฑ์อ่ืนที่อยู่ใน
ประเภทเดียวกันได้ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ โดยที่นักการตลาดสามารถ
จะเลือกว่าจะวางผลิตภัณฑ์ในต้าแหน่งใดดีจะช่วยให้การบริหารกิจการเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ  

3. การวางต้าแหน่งของผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาถึงสภาพแวดล้อม การวางต้าแหน่งของ
ผลิตภัณฑ์ของนักการตลาดจะได้รับอิทธิพลจากสภา คือ สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ซึ่งนักการตลาดไม่สามารถ
จะมองข้างไปได้ โดยเฉพาะกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ของคู่ แข่งขัน หรือ 
ความต้องการของผู้บริโภคเปลียนแปลงไปจากเดิม 
 
 
 
*A                                 *B 
 
         
                             *E 
 
                                                                   *F 
         *G      
            *D
       *G 
 
 
 
แผนภูมิที่ 2.8 การวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ไอศครีม  
ที่มา : สมจิตร ล้วนจ้าเริญ และ ชีลาพร อินทร์อุดม.2547:164 
  จากแผนภูมิที่  2.8 เป็นการแสดงให้ เห็นถึงการวางต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ของไอศครีม               
ที่วางขายในตลาดแห่งหนึ่ง ซึ่งในตลาดมีไอศครีมจ้าหน่ายอยู่ด้วยกัน 7 ตรายี่ห้อ ในตลาดของไอศครีมที่
ผู้บริโภคมีความต้องการนั้นจะมีอยู่ 2 ลักษณะ คือ ระดับของความหวานและระดับของกะทิน้อย ดังนี้  

กะทิมาก 
 

กะทิน้อย 
 
 

หวานน้อย 
 

หวานมาก  
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(สมจิตร ล้วนจ้าเริญ และ ชีลาพร อินทร์อุดม.2547:165) 
                   ไอศครีม เอ จะมีความหวานน้อยแต่กะทิมาก 
          ไอศครีม บี  จะมีความหวานน้อยแต่กะทิมาก 
                   ไอศครีม ซี  จะมีความหวานน้อยแต่กะทิมาก 
                   ไอศครีม ดี  จะมีความหวานน้อยแต่กะทิมาก 
                   ไอศครีม อี  จะมีความหวานน้อยแต่กะทิมาก 
                   ไอศครีม เอฟ จะมีความหวานน้อยแต่กะทิมาก 
                   ไอศครีม จี   จะมีความหวานน้อยแต่กะทิมาก 
                   นักการตลาดที่ต้องการจะวางต้าแหน่งของผลิตภัณฑ์ไอศครีมของตนสามารถที่จะศึกษาจาก
ไอศครีมที่มีอยู่ในท้องตลาด แล้วพิจารณาตัดสินใจว่าจะต้องการวางต้าแหน่งของผลิตภัณฑ์ไอศครีมให้ใกล้เคียง
กับตราใด หรือว่าจะวางต้าแหน่งให้แตกต่างไปจากเดิมที่มีอยู่ แต่ทั้งนี้ต้องค้านึงถึงปัจจัย  3 ประการคือ ความ
ต้องการของผู้บริโภคในตลาด คู่แข่งขันของบริษัท และสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก 

 
แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
  Philip Kotler and Gary Armstrong (2001) มีความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางด้าน การตลาด เมื่อ
ตัดสินใจเลือกกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการแข่งขันแล้วนั้น  หมายถึงว่า กิจกรรมย่อมพร้อมที่จะวางแผนใน
รายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งส่วนใหญ่ส้าคัญส้าหรับในด้านการตลาดยุคใหม่ ส่วนประสมทาง
การตลาด จึงหมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งกิจกรรมที่น้ามาผสมผสานกับเครื่องมือเหล่านี้
ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด แบ่ง
ได ้4 กลุ่ม ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ้าหน่าย และการส่งเสริมการจ้าหน่าย อธิบายไว้ ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง การผสมผสานของสินค้าและบริการที่กิจการเสนอตลาดเป้าหมาย  
2. ราคา หมายถึง จ้านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์  
3. การจัดจ้าหน่าย หมายถึง กิจกรรมที่ท้าให้ผลิตภัณฑ์ไปสู่กลุ่มผู้ที่เป็นผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย  
4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมเพ่ือการสื่อสารถึงข้อดีของผลิตภัณฑ์และ ชักชวนให้

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายซื้อผลิตภัณฑ์  
Christopher lovelock and Lauren wright (1996) กล่าวถึง องค์ประกอบทั้ง 4 ของส่วน

ประสมทางการตลาดซึ่งเป็น กลยุทธ์เบื้องต้นในการบริหารการตลาดไว้ ดังนี้  
1. ผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการต้องค้านึงถึงผลิตภัณฑ์หลักและองค์ประกอบในส่วนที่ควบคู่ไปกับตัว

ผลิตภัณฑ์ ที่จะต้องมีการเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างคุณค่า ให้มากขึ้น มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือรักษาคุณภาพและสร้างรายได้จากวัตถุดิบ โดยอยู่บนพ้ืนฐานของความต้องการของลูกค้า 

2. ราคา องค์ประกอบนี้ชี้ให้เห็นถึงการบริหารค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นเนื่องจากลูกค้าต้อง ได้รับคุณค่า
และคุณประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ในรูปแบบบริการ ความรับผิดชอบไม่จ้ากัดอยู่ที่ราคา เพ่ือสร้างราคาขายแก่
ลูกค้าเท่านั้น ต้องรวมถึงก้าไรจากการค้าและข้อตกลงเกี่ยวกับสินเชื่อด้วยที่ส้าคัญต้องตระหนักถึงวิธีการลด
ต้นทุนและสิ่งอ่ืนที่ลูกค้ารับภาระไว้ในการซื้อ อาจส่งผลการใช้ น้อยลง เวลา และเงิน ในรูปแบบวัตถุ จิตใจ 
รวมถึงประสบการณ์ท่ีไม่อาจลบเลือนของลูกค้าในอดีต แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด  

Christopher lovelock and Lauren wright (1996) กล่าวถึง องค์ประกอบทั้ง 4 ของส่วน
ประสมทางการตลาดซึ่งเป็น กลยุทธ์เบื้องต้นในการบริหารการตลาดไว้ ดังนี้  
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1. ผลิตภัณฑ์ ผู้บริหารต้องค้านึงถึงผลิตภัณฑ์หลักและองค์ประกอบในส่วนที่ควบคู่ไปกับ ตัวผลิตภัณฑ์ 
และตรงตามความต้องการของลูกค้าและผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันว่าท้าได้ดีมากน้อยเพียงใด  

2. ราคา องค์ประกอบนี้ชี้ให้เห็นถึงการบริหารค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นเนื่องจากลูกค้าต้อง ได้รับคุณค่า
และคุณประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ในรูปแบบบริการ ความรับผิดชอบไม่จ้ากัดอยู่ที่ราคา เพ่ือสร้างราคาขายแก่
ลูกค้าเท่านั้น ต้องรวมถึงก้าไรจากการค้าและข้อตกลงเกี่ยวกับสินเชื่อด้วย ที่ส้าคัญต้องตระหนักถึงวิธีการลด
ต้นทุนและสิ่งอ่ืนที่ลูกค้ารับภาระไว้ในการซื้อ อาจส่งผลการใช้ น้อยลง เวลา และเงิน ในรูปแบบวัตถุ จิตใจ 
รวมถึงประสบการณ์ท่ีไม่อาจลบเลือนของลูกค้าในอดีต 

3. การจัดการจ้าหน่าย ในการส่งมอบสินค้าสู่ลูกค้านั้นต้องเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ ทั้งในเรื่อง
เวลา สถานที่ รวมไปถึงช่องทางการจ้าหน่ายต้องเป็นไปได้ทั่วโลกและใช้อินเทอร์เน็ตหรือ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ใน
การส่งมอบการบริการด้วย ในการส่งข่าวสารมีหลายช่องทาง เช่น บริการส่งข้อความทางโทรศัพท์และทาง
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

4. การส่งเสริมการตลาด มีความส้าคัญในการด้าเนินธุรกิจอย่างมาก และเพ่ือเป็นส่วนในการกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อสินค้า และบริการในระยะเวลาที่ก้าหนดไว้  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2555: 95-96) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยองค์ประกอบ
ส้าคัญ 4 ประการคือ  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ในที่นี้จะมีความหมายรวมถึงสินค้าและหรือการบริการ รวมถึงแนวความคิด 
บุคคล องค์กร และอ่ืนๆ โดยนักการตลาดจะมุ่งจัดหาผลิตภัณฑ์เพ่ือการตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค  

2. ราคา (Price) ผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดได้จัดหา เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
ดังที่ได้กล่าวถึงในข้างต้นนั้น จะต้องอยู่ภายใต้ระดับราคาที่ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจและยินดีที่จะจับจ่าย 
เพ่ือซื้อหาผลิตภัณฑ์นั้นๆ ด้วยเหตุผลนี้ การก้าหนดราคาขายให้กับผลิตภัณฑ์โดยนักการตลาด จึงควรค้านึงถึง
ความคุ้มค่าและความคาดหวังที่ผู้บริโภคต้องการจะได้รับจากผลิตภัณฑ์นั้นและต้องมีความเหมาะสมสอดคล้อง
กับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ด้วย  

3. ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) นอกจากผลิตภัณฑ์และราคา ที่จะต้องสามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการและพึงพอใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายแล้ว นักการตลาดยังต้องตระหนักถึงความส้าคัญของการ
บริหารช่องทางการจัดจาหน่าย อันหมายถึงการดาเนินการเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ สามารถไปสู่ผู้บริโภคได้
ภายใต้เงื่อนไขด้านเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม มีความสะดวกต่อการซื้อหาของผู้บริโภคและที่ส้าคัญ คือ ช่อง
ทางการจัดจาหน่ายนั้นต้องมีความสอดคล้องกับการบริหารด้านผลิตภัณฑ์  และราคาที่ได้ก้าหนดขึ้นด้วย 
เนื่องจากสถานที่จัดจาหน่าย มีผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์ด้วย 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) แม้ว่าองค์ประกอบทั้ง 3 ประการข้างต้น จะเป็นส่วน
ส้าคัญในการตอบสนองต่อความต้องการและก่อให้เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค แต่หากขาดซึ่ง
การสื่อสารเพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณประโยชน์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  ระดับราคา และช่องทางจ้าหน่าย
ต่างๆ และกระตุ้นความต้องการของลูกค้า แล้ว ย่อมไม่สามารถก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคขึ้นได้ 
ดังนั้น การส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ รวมถึงการส่งเสริมการขายด้วยกิจกรรม
ต่างๆ ทั้งการลด แลก แจก แถม เป็นต้น จึงนับเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่มีความส้าคัญในส่วนประสมทาง
การตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ข้างต้น ควรมีความสอดคล้องไปในทิศทางการด้าเนินงานเดียวกัน 
จึงจะมีโอกาสสร้างความน่าเชื่อถือและชักจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ ในที่สุด 
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  ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย                          
      Target Market 

ส่วนประสมทางการตลาด 
     Marketing Mix 

แต่หากนักการตลาดไม่สามารถที่จะจัดวางส่วนประสมทางการตลาดเหล่านี้ให้มีความกลมกลืนกันในแผนงาน
ทางการตลาด อาจให้การด้าเนินกิจกรรมทางการตลาดขององค์กรมีประสิทธิภาพลดลงหรือประสบกับความ
ล้มเหลวได้ ยกตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชั่นชั้นน้าจากฝรั่งเศสที่มีผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน คือ ผู้
ที่มีรายได้สูงและมีระดับฐานะทางสังคมเป็นคนชั้นสูง ดังนั้น การก้าหนดราคาจ้าหน่ายจึงควรก้าหนดให้อยู่ใน
ระดับราคาสูงและบริหารช่องทางการจัดจาหน่าย ให้มีวางจ้าหน่ายเฉพาะสถานที่ที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
เหล่านี้มีความนิยมและเชื่อมั่นถึงมาตรฐานของสินค้าที่จ้าหน่ายที่เหมาะสมกับตนเอง  เช่น วางจาหน่ายที่
ศูนย์การค้าระดับบน อย่างสยามพารากอน และ เซ็นทรัลเวิลด์ เป็นต้น นอกจากนี้ ในส่วนของการส่งเสริม
การตลาด ทั้งการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ ยังควรมุ่งเน้นการสื่อสารด้วยกลวิธีต่างๆ ที่จะเป็นการส่งเสริม
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้มีความเด่นชัดยิ่งขึ้นอีกด้วย  

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547:12-15) ให้ค้านิยามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดส่วนประกอบของ
ธุรกิจทั่วไปม ี4P’s ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ เป็นสินค้าหรือบริการที่ธุรกิจพัฒนาและผลิตภัณฑ์ขึ้นเพ่ือตอบสนองตามความ
ต้องการของลูกค้าเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าและบริการนั้นมีทั้งจับ ต้องได้และจับต้องไม่ได้ 
นอกจากนี้ยังรวมไปถึงตราสินค้า (Brand) การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การรับประกัน (Guarantee) 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) เป็นต้น  

2. ราคา จ้านวนเงินที่ลูกค้าต้องช้าระให้กับผู้ขายเพ่ือให้ได้รับสินค้าและบริการโดยธุรกิจต้อง
ก้าหนดราคาในระดับที่ลูกค้าสามารถซื้อได้ต้องสอดคล้องกับการแข่งขันทางธุรกิจและก้าไร  

3. การจัดการจ้าหน่าย การจัดการเกี่ยวกับการอ้านวยความสะดวกในการซื้อสินค้าของ ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายให้มีความสะดวกสบายสูงสุด ด้วยการน้าสินค้าและบริการไปส่งมอบให้กับลูกค้า ในเวลาที่
ต้องการ  

4. การส่งเสริมการตลาด การก้าหนดแนวทางการสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับ สินค้า
และบริการ ราคา ข้อมูลอ่ืนๆ ของสินค้าและบริการ ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ด้วยการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย พนักงานขาย และการตลาดทางตรง 

 

    ผลิตภัณฑ์            
1. คุณภาพ 
2. การออกแบบ                                                                                                            
3. รูปทรง                                       
4. ผลประโยชน ์                             
5. การบริการ                                    
6. การรับประกัน                           
                                                    
 
 

                                         

                                                                             

 

 

ราคา 
1. การตั้งราคา 
2. การให้ส่วนลด 
3. สินเชื่อการค ้า 
4.การชำระเงิน 
 

การจัดการจำหน่าย 
1. ช่องทางการกระจายส ินค้า 
2. ทำเลที่ตั้ง 
3. คนกลางทางการตลาด 
4. การขนส่ง ฯลฯ 
 

การส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ์ 
3. การส่งเสริมการขาย 
4. พนักงานขาย 
5. การขายตรง 
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แผนภูมิที่ 2.9 ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มา : ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547: 13) 
 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11 - 12) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้และในกลุ่ม ผู้บริโภคยินดี
จ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ้าหน่าย กระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ พฤติกรรมการซื้อหา เพ่ือ
ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและ เกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้องที่
เรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4P’s ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ดี เช่น 
สินค้าให้เลือก คุณภาพสินค้า ลักษณะการออกแบบ ตราสินค้า การบรรจุหีบห่อ ขนาด บริการ การรับประกัน 
การรับคืน และอ่ืน ๆ เป็นต้น  

2. ราคา หมายถึง การมีราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้และยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้มค่าเช่น ราคา
สินค้าในรายการ ส่วนลด ส่วนยอมให้ เวลาการชาระเงินเวลาการให้สินเชื่อ และอ่ืน ๆ  

3. การจัดการจ้าหน่าย หมายถึง การจัดจ้าหน่าย การกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับด้าน
พฤติกรรมการซื้อหา และให้ความสะดวกแก่ลูกค้า แบ่งได้ 2 แบบ ดังนี้ 

4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เป็นการใช้ความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในตราสินค้า
และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง การส่งเสริมการตลาดที่ส้าคัญ ประกอบด้วย  

ฉัตรชัย ลอยฤทธิ์วุฒิไกร (2555:30-32) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดที่นักการตลาดควรให้
ความส้าคัญตามความเหมาะสม ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการบริการ การเลือกผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความ
ต้องการของตลาดเป้าหมาย เป็นจุดเริ่มต้นที่ส้าคัญที่นักการตลาดจะต้องหยิบยกขึ้นมาพิจารณาเป็นอันดับแรก 
เพราะจะเป็นตัวที่ลูกค้าให้ความสนใจมากกว่าตัวแปรของส่วนประสมการตลาดตัวอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังให้การ
พัฒนาส่วนประสมทางการตลาดด้าเนินไปได้สะดวกและง่ายขึ้น แม้ว่าตัวผลิตภัณฑ์จะเป็นเพียงองค์ประกอบ
ตัวเดียวของส่วนประสมการตลาดด้าเนินไปได้สะดวกและง่ายขึ้น  การพิจารณารายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ประเด็นต่าง ๆ ต่อไปนี้  

1.1 ลักษณะผลิตภัณฑ์ เช่น ในธุรกิจ OTOP (หนึ่งต้าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์) การตัดสินใจว่าสินค้า
ที่ผลิตจะมีรูปลักษณะอย่างไร  

1.2 สายผลิตภัณฑ์และบริการ เช่น ในกรณีผลิตของพ้ืนเมือง นักธุรกิจจะต้องตัดสินใจว่าจะ
ผลิตสินค้าก่ีขนาด กี่ชนิด เป็นต้น  

1.3 ตราสินค้า นักธุรกิจจะต้องเลือกจะใช้ตราสินค้าเป็นภาษาไทยหรือต่างประเทศ  
1.4 หีบห่อ นักธุรกิจจะต้องเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ เช่น เป็นกล่องกระดาษ กล่องพลาสติก หรือ

จะใช้ถึงพลาสติกธรรมดา เป็นต้น  
2. ราคา แม้ว่าผลิตภัณฑ์และบริการจะถูกพัฒนาอย่างถูกต้องตามเป้าหมายการตลาด การจัด

จ้าหน่ายในสถานที่ถูกต้อง แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าผลิตภัณฑ์จะขายได้ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ ราคาเป็นตัวกลไก
ที่ส้าคัญที่จะให้ลูกค้าสนใจและยอมรับในผลิตภัณฑ์ การก้าหนดราคาจะต้องให้ถูกต้องและยุติธรรม การ
ก้าหนดราคาจะต้องค้านึงถึงต้นทุน ลักษณะการแข่งขันในตลาด เป้าหมาย การเพ่ิมหรือลดราคา ตลอดจน
เงื่อนไขในการขายต่าง ๆ ควบคู่กันไป เพราะหากลูกค้าไม่ยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใด แผนงานต่าง ๆ ที่ก้าหนด
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ไว้จะล้มเหลวและนาไปปฏิบัติไม่ได้ แม้ราคาจะเป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาดก็ตาม แต่ก็เป็นตัวแปรที่
ส้าคัญที่ผู้บริหารการตลาดต้องให้ความสนใจเป็นพิเศษ เพราะถ้าราคาที่กาหนไว้เหมาะสมจะเป็นตัวช่วยที่
ผลักดันผลิตภัณฑ์ให้ออกสู่ตลาดเป้าหมายได้ดีด้วย ประเด็นส้าคัญในการพิจารณาเก่ียวกับราคาได้แก่  

2.1 ราคาพ้ืนฐาน เช่น การตั้งราคาตามต้นทุนสินค้า โดยไม่ได้บวกก้าไรหรือต้นทุนที่ไม่เป็นรูป
ตัวเงิน ราคาพ้ืนฐานนี้เป็นราคาที่ขายเท่ากับต้นทุนนั่นเอง  

2.2 เงื่อนไขส่วนลด เป็นสิ่งที่นักธุรกิจควรจะก้าหนดเพ่ือจะก้าหนดเพ่ือจะขายให้ได้ครั้งละมาก ๆ 
จึงควรตั้งเงื่อนไขส่วนลดให้เป็นประโยชน์ต่อการขายและผู้ซื้อพอใจ 

3. การจัดจ้าหน่าย การจัดจาหน่ายหมายรวมถึงการจัดการช่องทางการจัดจ้าหน่ายและการ
กระจายสินค้าการจัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์จะดีเพียงใดก็ตาม หากไม่สามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
ทันเวลาและขายในสถานที่ซึ่งมีความต้องการการตลาด ก็จะด้อยความหมายลงไป ปัจจัยที่ส้าคัญในแง่การ
พัฒนาส่วนประสมในด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ได้แก่  

3.1 การเลือกช่องทางการจัดจ้าหน่าย เช่น การใช้วิธีการขายโดยผ่านผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ในกรณี
ที่ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกมีความเข้าใจในตลาดเป็นอย่างดี  

3.2 การจัดการคลังสินค้า เป็นส่วนเอ้ืออ้านวยการขายด้วยการจัดที่ตั้งคลังสินค้าให้เหมาะสม
กับพ้ืนที ่

4. การส่งเสริมการตลาด เป็นการสื่อความหมายให้ตลาดเป้าหมายได้ทราบถึงบริการที่ต้องการว่า
มีจ้าหน่าย ณ ที่ใด ระดับใด การส่งเสริมการตลาดเป็นองค์ประกอบตัวหนึ่งของส่วนประสมการตลาด ซึ่งเป็น
เครื่องมือของนักการตลาดที่ใช้ในการกล่าวเพ่ือชี้ชวนและชักชวน น้าลูกค้าเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  

4.1 การโฆษณา (Advertising)  
4.2 การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
4.4 การออกข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 

สรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด นักวิชาการทั้ง 6 ท่าน ซึ่งได้ กล่าวถึง 
ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งมีความสอดคล้องและเนื้อหาที่สัมพันธ์กัน ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ สิ่งของหรือสินค้า บริการ อาจรวมถึงความรู้สึกนึกคิดที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เจ้าของธุรกิจต้องค้านึงถึงลูกค้าเสมอ  

2. ราคา เป็นจ้านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่าย ในราคาที่ยอมรับได้และลูกค้าย่อมได้รับประโยชน์ใน
สินค้าและบริการนั้น ๆ ที่ส้าคัญลูกค้าสามารถหาซื้อได้ในสินค้าและบริการ โดยที่การตั้งราคาต้อง ค้านึงถึง
ราคาตลาดและกาลังซื้อสินค้าของลูกค้าด้วย  

3. ช่องทางการจัดจ้าหน่าย เป็นการจัดจ้าหน่ายและช่องทางการกระจายสินค้าไปยังกลุ่ม ผู้บริโภค
ด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ไปได้ท่ัวโลก  

4. การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคเกี่ยวกับรายละเอียด
ของสินค้าเพ่ือแจ้งข่าวสารต่างๆ ให้ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูล ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การขายโดยใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย 
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แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
              พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม หรือ
องค์กร (ซึ่งก็คือผู้บริโภค) เกี่ยวกับการเลือก ซื้อ และใช้สินค้าและบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของเขา 
(Kotler And Keller.2009:190) หรือ หมายถึง ผู้ซื้อทั้งหมดในปัจจุบัน รวมทั้งผู้ซื้อที่คาดหวังในอนาคต 
(Potential Buyer) ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ เพ่ือน้าไปใช้ส่วนตัว เพ่ือการบริโภคหรือใช้ใน
ครัวเรือน เนื่องจากผู้บริโภคเป็นตลาดที่มีความส้าคัญอย่างยิ่งต่อธุรกิจ การบริหารงานด้านการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ โดยยึดหลักปรัชญาหรือแนวคิดมุ่งการตลาดเพ่ือให้เกิดผลดีที่สุดนั้น นักการตลาดต้องศึกษา
ตลาดที่จะเลือกเป็นตลาดเป้าหมายเป็นอย่างดี เพ่ือจะได้วางแผนการจัดโปรแกรมทางการตลาดเพ่ือตอบสนอง
ให้ตรงความต้องการของตลาดนั้นได้อย่างเหมาะสม  
              เราสามารถกล่าวได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นกุญแจแห่งความส้าเร็จ ที่นักการตลาดไม่
สามารถที่จะหลีกเลี่ยงได้ ดังนั้น การน้าเสนอผลิตภัณฑ์จึงต้องตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ได้ และ
นั่นจะน้าไปสู่การก้าหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Attribute) ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค  
              ตัวอย่างเช่น การที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ชอบความสะดวกสบายในการเปิดอาหารกระป๋อง ดังนั้น 
การที่นักการตลาดก้าหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ โดยออกแบบฝากระป๋องแบบเปิดได้ด้วยมือ โดยไม่ต้องใช้
เครื่องเปิดกระป๋อง ซึ่งย่อมจะเป็นการตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบายในการ
เปิดกระป่องด้วยมือ  
              ตัวอย่างเช่น การที่นักการตลาดมีพฤติกรรมที่ต้องการส่วมใส่รองเท้าที่มีความทนทานมากกว่า
ความใส่สบาย ซึ่งขัดแย้งกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการสวมใส่รองเท้าที่ใส่แล้วสบายมากกว่าความ
ทนทาน ถ้านักการตลาดผลิตรองเท้าตามพฤติกรรมที่ตัวเองต้องการ ก็อาจท้าให้รองเท้าดังกล่าวไม่เป็นที่
ยอมรับของผู้บริโภค  
              นอกจากนี้ นักการตลาดควรที่จะตระหนักอีกว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่อยากจะดูหรืออยากจะฟัง
สิ่งใด เพ่ือจะใช้เป็นแนวทางในการตอบสนองต่อไป ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคมีพฤติกรรมความต้องการที่จะดู
การโฆษณา ที่เน้นแนวทางของความทันสมัย นักการตลาดก็ควรจะน้าเสนอโฆษณาในแนวนั้น 
 
เครื่องมือในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ตามหลัก 6Ws 1H เพื่อตอบค าถาม 7O’s  
              การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคท้าให้กิจการได้ทราบความต้องการของผู้บริโภคและท้าให้สามารถ
ผลิตสินค้า หรือบริการมาสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง การตัดสินใจของผู้บริโภคได้รับการ
กระตุ้นจากส่วนประสมการตลาดและอ่ืน ๆ  แล้วจึงตอบสนองออกมาในรูปของการตัดสินใจซื้อ  สินค้าหรือ
บริการ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนักการตลาดหรือผู้ประกอบการจะทราบได้โดยการตั้งค้าถาม 7 ค้าถาม 
คือ 6Ws และ 1H และตอบด้วยค้าตอบ 7 Os ซึ่งถือว่าเป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้  
              1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Consumer buy? : Occupants) เป็นการค้นคว้า
ให้ได้ว่าใครคือกลุ่มผู้ซื้อสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งจ้าเป็นอย่างยิ่งต่อการวางแผนการโฆษณาและการจัดจ้าหน่าย  
                  ตลาดผู้บริโภค ประกอบไปด้วยบุคคลหรือครอบครัวที่ซื้อสินค้าและบริการเพ่ือการใช้สอยของ
ตนเองและบุคคลในครอบครัว ซึ่งถือว่าเป็นการบริโภคในขั้นสุดท้าย ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันตามอายุ 
เพศ รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพ รสนิยม นักการตลาดเห็นสมควรจะมีการแบ่งกลุ่มตลาดผู้บริโภคให้



37 
 

แตกต่าง และในขณะเดียวกันก็มีการพัฒนา ปรับปรุงคุณลักษณะของสินค้า และบริการให้เหมาะสมและตรง
ความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม  
              2.  ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the Consumer buy? : Objects) การที่รู้ว่าตลาดต้องการ
อะไรหรือความต้องการของตลาดเป็นอย่างไร ถือได้ว่าเป็นกุญแจส้าคัญเบื้องต้นที่จะช่วยให้เราผลิตสินค้าที่เป็น
ที่ต้องการของตลาด 
              3.  ท้าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the Consumer buy? : Objectives) สาเหตุที่ลูกค้าซื้อ
สินค้าอาจมีได้หลายอย่าง ทั้งทางด้านจิตวิทยา เพื่อความปลอดภัย เพื่อการแสดงฐานะ เพ่ือการใช้งานที่จ้าเป็น
และเพ่ือความพึงพอใจของตนเอง 
                  วัตถุประสงค์ที่ผู้บริโภคท้าการซื้อสินค้า และบริการก็เพ่ือตอบสนองความต้องการและความ
จ้าเป็นทางด้านร่างกาย จิตใจ สังคม และวัฒนธรรม ผู้บริโภคจะท้าการจัดสรรเงินที่มีอยู่อย่างจ้ากัด เพ่ือซื้อ
สินค้าและบริการเพ่ือให้เกิดอรรถประโยชน์สูงสุดและตอบสนองความพึงพอใจมากท่ีสุด  
              4.  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying? : Organizations) ใน
การซื้อแต่ละครั้งของผู้บริโภค ใครมีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อบ้าง นักการตลาดต้องพิจารณาบทบาท
และอิทธิพลของสมาชิกในครอบครัว เพ่ือน้ามาใช้ในการก้าหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ และจูงใจผู้บริโภค 
              บทบาทของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อ แบ่งได้ดังนี้  
              4.1 ผู้ริเริ่ม (Initiator) หมายถึง ผู้เสนอหรือแนะน้าความคิดในการซื้อผลิตภัณฑ์  หรือมีความ
ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นคนแรก ซึ่งอาจจะเป็นผู้ซื้อหรือบุคคลอื่นก็ได้ 
              4.2 ผู้มีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลที่มีวาทศิลป์ในการกระตุ้น ชักจูง ชักน้าโน้มน้าว ให้
เกิดการซื้อ ผู้มีอิทธิพลอาจจะไม่ใช่ผู้ซื้อหรือผู้ใช้ก็ได้ 
              4.3 ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) เป็นผู้พิจารณาขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อ หรือไม่ซื้อ ซึ่งนักการตลาดจะต้อง
สนใจว่าบุคคลใดเป็นผู้มีอ้านาจในการตัดสินใจซื้อ เพ่ือจะได้วางแผนในการเสนอขายต่อบุคคลนั้น 
              4.4 ผู้ซื้อ (Buyer) หมายถึงบุคคลที่ไปท้าการซื้อ ส่วนมากจะเป็นผู้ตัดสินใจ หรือบุคคลอื่น ๆ ก็ได้ที่
ได้รับมอบหมายให้ท้าหน้าที่ในการซื้อ 
              4.5 ผู้ใช้ (User) หมายถึงผู้น้าผลิตภัณฑ์นั้นไปใช้ ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์อาจจะไม่ใช่ผู้ตัดสินใจซื้อสินค้านั้น 
หรือผู้ซื้อเองอาจตัดสินใจซื้อเอง 
              บุคคลใดบุคคลหนึ่งอาจมีหลายบทบาทได้ เช่น แม่บ้านที่ดูแลบ้านเป็นผู้ริเริ่มให้ซื้อผงซักฟอก แสดง
ความต้องการ บอกว่าของเก่าหมดแล้ว และเป็นผู้มีอิทธิพลชักจูงใจให้เกิดการซื้อตรายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่ใช้แล้ว 
ไม่กัดมือ  เจ้าของบ้านจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อเมื่อไหร่ ซื้อตรายี่ห้อใด  ซื้อที่ไหน อาจจะไปซื้อเอ งหรือให้
แม่บ้านเป็นผู้ซื้อ เป็นต้น   
              5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the Consumer buy? : Occasions) เป็นการวิเคราะห์ถึง
โอกาสในการซื้อของผู้บริโภค  ว่าผู้บริโภคซื้อเมื่อใด เวลาใด วันใด เช่น ซื้อตอนเย็นหลักเลิกงาน ซื้อเนื่องใน
โอกาสพิเศษ เทศกาล เป็นต้น ซึ่งข้ึนอยู่ปัจจัยดังนี้  
                   5.1 ขนาดของครอบครัว ครอบครัวที่มีสมาชิกมากจะซื้อสินค้ามากกว่าครอบครัวที่มีสมาชิก
น้อย ครอบครัวที่มีเด็กทารกจะซื้อนมบ่อยครั้งกว่าครอบครัวที่ไม่มีเด็กทารก เป็นต้น  
  5.2 ปัจจัยด้านฤดูกาล เทศกาล พิธีกรรมทางศาสนา เพราะจะก่อให้เกิดความต้องการสินค้า
ที่เกี่ยวข้องกันได้ เช่น ฤดูร้อนจะมีการซื้อชุดว่ายน้้า เครื่องปรับอากาศ พัดลม เสื้อผ้าที่ส่วมใสสบาย ฤดูฝน
ต้องการร่ม เสื้อกันฝน ฤดูหนาว ต้องการเครื่องนุ่งห่มกันหนาว เป็นต้น 
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                   5.3 ภาวะทางเศรษฐกิจก็มีผลต่อโอกาสในการซื้อ เช่น เมื่อเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่้า รายได้
น้อย ผู้บริโภคจะเลื่อนการซื้อสินค้าราคาแพงออกไป เป็นต้น 
              6.  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the Consumer buy? : Outlets ) เป็นการค้นหาว่าลูกค้าที่
ซื้อสินค้านั้นซื้อมาจากที่ไหน เช่น สั่งทางอินเตอร์เน็ต ไปรษณีย์ ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีกร้านสะดวกซื้อ 
จากแผงลอย หาบเร่ ซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 
              7.  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the Consumer buy? : Operations ) เป็นการศึกษาถึง
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การซื้อและการประเมินผลหลังการซื้อ  
               สาเหตุที่กิจการได้ใช้ความพยายามทั้งสิ้นเพ่ือสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้าโดยมุ่งหวังผลก้าไรสิ่งที่
นักการตลาดไม่สามารถละเลยได้คือ การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับการซื้อ ปัจจัยอะไรที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อที่เขาแสดงออก รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจการซื้อ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นประโยชน์ในการ
ก้าหนดกลยุทธ์การตลาด 
              ผู้บริโภคซื้ออย่างไร เป็นการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แบ่งออกได้ดังนี้ (อุไร
วรรณ แย้มนิยม.2547:210)  
                7.1 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 7.2 รูปแบบการซื้อในตลาดผู้บริโภค 
               7.3 การตัดสินใจซื้อเก่ียวข้องกับอะไร  
               7.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อในตลาดผู้บริโภคคืออะไร  
              ซึ่งการศึกษาในเรื่องดังกล่าวจะท้าให้นักการตลาดได้ทราบถึง ความต้องการของผู้บริโภคในเรื่อง
ต่าง ๆ ดังนี้  

1. เข้าใจพฤติกรรมและกระบวนการซื้อของผู้บริโภค 
2. ท้านายพฤติกรรมผู้บริโภคได้เมื่อถูกกระทบด้วยปัจจัยบางอย่าง  
3. ออกแบบและก้าหนดกลยุทธ์ทางปฏิบัติเพื่อเข้าถึงผู้บริโภค 
4. สร้างอิทธิพลที่ท้าให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดเสนอขาย   

              การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นหลักการที่มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
คือ หลัก 6Ws 1H ที่ต้องพิจารณาหลักต่าง ๆ เกี่ยวกับตลาดเพ่ือให้ได้ค้าตอบที่ต้องการทราบตามหลัก 7Os  
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แผนภูมิที่ 2.10 การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย 
ที่มา : พิบูล ทีปะปาล.  2549 : 103 
 
    และจากการตอบค้าถามทั้ง 7 ประการ ดังกล่าว เป็นข้อมูลทางการตลาดส้าหรับตลาดเป้าหมาย ซึ่งนักการ
ตลาดจะน้าไปใช้เป็นเครื่องมือในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เพ่ือให้สอดคล้องกับ
ตลาดเป้าหมายมากที่สุดต่อไป 
              ต่อไปนี้เป็นการแสดงการใช้ 7 ค้าถามเพ่ือหาค้าตอบ 7 ค้าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทั้ง
การใช้กลยุทธการตลาดให้สอดคล้องกับค้าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 
 
ค าถาม (6 Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  
(Who is in the target market?) 
 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  
ทางด้าน 

1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยา 
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  (4P’s)                  
ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์                 
ราคา  การจัดจ้าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
การตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่ม  เป้าหมายได้  
 

2.  ผู้บริโภคซื้ออะไร                
(What does the Consumer 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects)   
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย  
1.  ผลิตภัณฑ์หลัก  

ส่วนประสมทางการตลาด 
Product  

Price 
Place 

Promotion 
 

ตลาดเป้าหมาย  
Occupants 

Objects 
Objectives 

Organization 
Operations 
Occasions 
Outlets 
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ค าถาม (6 Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
buy?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คื อ  ต้ อ ง ก า ร คุ ณ ส ม บั ติ ห รื อ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
component) และความแตกต่างที่
เหนือกว่า คู่แข่งขัน (Competitive 
Differentiation) 
 

2.  รูปลักษณ์ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย 
ก ารบ รรจุ ห นี บ ห่ อ  ต ร าสิ น ค้ า 
รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม ฯลฯ 3. ผลิตภัณฑ์ควบ                    
 4. ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ที่ ค า ด ห วั ง                   
5. ศั ก ย ภ า พ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์               
ค วาม แต กต่ า งท างก ารแข่ งขั น 
ประกอบด้วย ความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์บริการ พนักงานและการ
สร้างภาพพจน์ 

3. ท้าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the Consumer Buy) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) 
ผู้บริ โภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซึ่ งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติ กรรมการซื้ อ  คื อ 
ปัจจัยภายในปัจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรมและปัจจัยเฉพาะบุคคล 

ก ล ยุ ท ธ์ ที่ ใ ช้  คื อ  ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น
ผลิตภัณ ฑ์ , กลยุทธ์การส่ งเสริม
การตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา  
การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์,กลยุทธ์ด้านราคา 
และด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
 

4.  ใครมสี่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ 
(Who Participates in the 
buying) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง  ๆ 
(Organizations)  และมีอิทธิพลใน
ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซื้ อ ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย                
ผู้ริ เริ่ม   ผู้มี อิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ                
ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

ก ล ยุ ท ธ์ ที่ ใ ช้ คื อ                                   
กลยุทธ์การโฆษณาและการส่งเสริม
การตลาด 

5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด                 
(When does the Consumer 
buy) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใด
ของปี  ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วันส้าคัญต่าง  

กลยุทธ์ที่ใช้ คือกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด  เช่น  ท้ าการส่ งเสริ ม
การตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน                
(Where  does the Consumer 
buy) 

ช่ อ ง ท า ง ห รื อ แ ห ล่ ง  (Outlets)              
ที่ ผู้ บ ริ โ ภ ค ไป ท้ า ก า ร ซื้ อ  เ ช่ น 
ห้ างสรรพสินค้ า ซุป เปอร์มาเก็ ต                 
ร้านขายของช้า ฯลฯ 

กลยุทธ์ที่ใช้คือ กลยุทธ์ช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย เช่น บริษัทน้าผลิตภัณฑ์
สู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร              
(How does the Consumer buy) 

ขั้ น ต อ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ 
(Operations) ประกอบด้วย การรับรู้
ปั ญ ห า  ก า ร ค้ น ห า ข้ อ มู ล  ก า ร
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ
และความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้ คือ กลยุทธ์การส่งเสริม
ก า รต ล าด  ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย ก า ร
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย 
ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย  ก า ร
ประชาสัมพันธ์ การขายตรง เช่น 
พนักงานขายจะก้าหนดวัตถุประสงค์
ใน ก า ร ข า ย ให้ ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 
 



41 
 

 
ตารางที่ 2.1  ค้าถาม 7 ค้าถาม (6Ws 1H) เพ่ือหาค้าตอบ 7 ค้าตอบ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค                  
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.2552:142 
 
ตัวอย่าง การประยุกต์ใช้ 7Osของกลุ่มเป้าหมายและค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
เพ่ือการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บัตรเครดิต 
 
              1. ใครอยู่ ในตลาดเป้ าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึง
ส่วนประกอบของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ตลาดเป้าหมายประกอบด้วยนักธุรกิจมีรายได้ปานกลางจนถึง
ระดับสูงขึ้นไป 
              2.  ผู้บริโภคซื้ออะไร   (What does the Consumer buy?) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่ตลาด
ซื้อ (Objects) ซึ่งก็คือผลประโยชน์ที่ผู้บริโภค ต้องการจากบัตรเครดิตคือ  
                   2.1 ประโยชน์ใช้สอยและความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการโดยไม่ต้องพกเงินสด 
                   2.2 การยอมรับและยกย่องในสังคมจากการที่ผู้บริโภคมีบัตรเครดิตใช้ 
              3.  ท้าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the Consumer Buy) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ 
(Objectives) การใช้บัตรเครดิตมีดังนี้ 
                   3.1  เพื่อความสะดวกในการใช้จ่ายโดยไม่ต้องพกเงินสด 
           3.2   เพ่ือการเบิกเงินสดใช้ล่วงหน้า 
         3.3   เพ่ือการท่องเที่ยวในการเดินทางจากการที่ไม่ต้องพกเงินสดติดตัว 
          3.4   เพ่ือสนองความต้องการด้านการยอมรับและยกย่องจากสังคม 
                   3.5   ความปลอดภัยจากการถูกโจรกรรมเนื่องจากไม่ต้องมีการพกเงินสดติดตัวเป็นจ้านวน
มาก 
          3.6   เพ่ือต้องการสิทธิพิเศษที่จะได้รับจากการใช้บัตรเครดิต  
              4.  ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying) เป็นค้าถามเพ่ือทราบ
ถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการใช้บัตรเครดิตคือ เพ่ือนและนักธุรกิจชั้นน้า ซึ่ง
ถือว่าเป็นผู้มีอิทธิพล (Influencer) โดยใช้กลุ่มอิทธิพลเป็นผู้แสดง (Presenter) ในการโฆษณา ตัวอย่างเช่น 
บัตรเครดิต อเมริกัน เอ็กซ์เพรส ใช้พรีเซ็นเตอร์คือ ม.ล.ตรีทศยุทธ เทวกุล และคุณพิจิตรา บุญยรัตน์พันธ์ เป็น
ผู้แสดง 
              5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the Consumer buy) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงโอกาสในการ
ซื้อ (Occasions) โดยทั่วไปผู้ใช้บัตรเครดิตมักจะใช้ในโอกาสที่มีการเดินทางทั้งภายในและภายนอกประเทศ 
โอกาสที่ต้องมีการใช้จ่ายซื้อสินค้า โอกาสที่ต้องการเบิกเงินสดล่วงหน้า เช่น ช่วงเทศกาลปีใหม่  
             6.  ผู้บริโภคซื้อที่ ไหน (Where does the Consumer buy) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงสถานที่ 
(Outlets) ที่ผู้บริโภคจะไปท้าการซื้อซึ่งนักการตลาดจะต้องศึกษาเพ่ือจัดช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในกรณีบัตร
เครดิตส่วนใหญ่ผู้ซื้อจะไปติดต่อท้าบัตรเครดิตที่ธนาคารสาขาต่าง ๆ และส้านักงานของบัตรเครดิต 
              7.  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the Consumer buy) เป็นค้าถามเพ่ือทราบถึงขั้นตอนใน
การตัดสินใจซื้อ (Operations) ในกรณีที่บริษัทจะเสนอบัตรเครดิตใหม่เข้าสู่ตลาดจ้าเป็นต้องศึกษาถึงขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อ กล่าวคือเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด 
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                    7.1  การรับรู้ถึงความต้องการใช้บัตรเครดิต (Problem Recognition) เช่น การโฆษณาเพ่ือ
ชี้ให้เห็นถึงปัญหาที่เกิดจากการใช้เงินสด 
            7 .2   การค้ นห าข้ อมู ล  ( Information Search) ว่ ามี บั ต ร เค รดิ ต อะ ไรบ้ าง บ ริษั ท                      
ผู้จ้ าหน่ ายบัตรเครดิตต้องมีแผ่นพับและการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ให้ รายละเอียดลูกค้าเกี่ยวกับ               
บัตรเครดิต 
 
                     7.3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) โดยพิจารณาว่าบัตรเครดิต
แบบใดที่เหมาะสมกับตน ในขั้นนี้การก้าหนดคุณสมบัติและบริการต่าง ๆ ที่จะมอบให้กับลูกค้าต้องมีจุดเด่น
พอที่จะท้าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ  
                    7.4  การเกิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase decisions) โดยการตัดสินใจใช้บัตรเครดิต การจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ ในระยะเวลาอันสั้น ๆ เช่น งดหรือลดค่าธรรมเนียมการใช้บัตรเครดิตหรือใช้
เครื่องมือการส่งเสริมการขาย 
                    7 .5   ก าร เกิ ด พ ฤติ ก รรม การซื้ อ ที่ ดี ภ ายห ลั งก ารซื้ อ (Post purchase behavior)                            
ถ้าได้รับประโยชน์จาการใช้บัตรเครดิตแล้วเกิดความพอใจก็จะใช้บริการจากบัตรนั้นต่อไป 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซื้อของผู้บริโภค 
              ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซื้อของผู้บริโภค สามารถสร้างผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค นักการตลาดต้องท้าการศึกษาถึงผลกระทบต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นจากปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ 
ลักษณะของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วยปัจจั ย 3 ปัจจัยดังนี้  (ศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์. 2547:69) 
              1. ปัจจัยด้านลักษณะเฉพาะของบุคคล บุคคลที่มีความแตกต่างในเรื่อง เพศ อายุ รายได้ 
สถานภาพของครอบครัว และอาชีพ จะมีความต้องการความคิดเห็นต่างๆ แตกต่างไปตามปัจจัยเหล่านี้ ดังนั้น 
จึงต้องศึกษาพ้ืนฐานเฉพาะบุคคล ผู้มีอายุแตกต่างกันไม่ต้องการเป้าหมายในชีวิตเหมือนกัน เด็กๆ ต้องการ
ความสนุกสนาน วัยรุ่นต้องการให้เพ่ือนฝูงยอมรับ ผู้ใหญ่ต้องการประสบความส้าเร็จในอาชีพ และมีฐานะ
มั่นคง ผู้สูงอายุต้องการความสงบสุข ผู้มีรายได้น้อยต้องการสินค้าราคาพอสมควร คุณภาพพอใช้ได้ปริมาณให้
เพียงพอ แต่ผู้มีรายได้สูงต้องการสินค้าคุณภาพเยี่ยมราคาไม่เก่ียง ปริมาณไม่ต้องมาก 
                     ปัจจัยด้านลักษณะเฉพาะของบุคคล ประกอบด้วย (อุไรวรรณ แย้มนิยม และ ยงยุทธ ฟู
พงศ์ศิริพันธ์.2547:214-216) 

1.1 อายุและวัฏจักรของชีวิต (Age And Family Life Cycle) สินค้าและบริการที่บุคคล
เลือกซื้อหามาบริโภค ขึ้นอยู่กับอายุของผู้บริโภค เช่น เด็กชอบซื้อลูกอม พอโตขึ้นปริมาณการซื้อ หรือความถี่
ในการซื้อจะลดลง แต่จะหันไปซื้อเครื่องแต่งตัวเพ่ิมขึ้น วัฏจักรของชีวิตก็มีอิทธิพลเหนือความ ต้องการของ
ผู้บริโภคด้วย ผู้บริโภคจะมีความต้องการในผลิตภัณฑ์ และมีพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันไปในแต่ละช่วง
ของวัฏจักรชีวิต ซึ่งมีอยู่  9 ขั้นตอน คือ  
 ขั้นที่ 1 วัยหนุ่มสาวที่ยังโสด 
 ขั้นที่ 2 เป็นวัยที่เพ่ิงแต่งงานและยังไม่มีบุตร 
 ขั้นที่ 3 เป็นวัยที่แต่งงานและมีบุตรยังเล็ก อายุต่้ากว่า 6  ขวบ  
 ขั้นที่ 4 เป็นวัยที่แต่งงานมีบุตรโตแล้ว และยังศึกษาเล่าเรียนและอาศัยอยู่กับบิดา มารดา  
 ขั้นที่ 5 บิดา มารดา ค่อนข้างอายุมาก และบุตรโตแล้ว ยังไม่ได้แต่งงาน 
 ขั้นที่ 6 บิดา มารดา แก่แล้ว และบุตรแยกครอบครัวออกไป และยังท้างานอยู่ 
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 ขั้นที่ 7 บิดา มารดา อายุมาก มีบุตรและแยกครอบครัวออกไป และออกจากงานแล้ว           
 ขั้นที่ 8 ใช้ชีวิตอยู่คนเดียว เนื่องจากฝ่ายหนึ่งฝ่ายใดเสียชีวิต หรือหย่าขาดและยังท้างานอยู่  
                  ขั้นที่ 9 ใช้ชีวิตอยู่คนเดียว เนื่องจากฝ่ายหนึ่งฝ่ายใดเสียชีวิต หรือหย่าขาดและออกจากงาน  
                     ซึ่งแต่ละกลุ่มดังกล่าว จะมีความจ้าเป็น ความต้องการ และความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่
แตกต่างกัน เช่น ในกลุ่มขั้นที่ 2 พยายามสร้างครอบครัว มีภาระมาก จะจับจ่ายใช้สอยสินค้าประเภทถาวร 
เช่น บ้าน ที่ดิน รถยนต์ เครื่องตกแต่งบ้าน ในกลุ่มที่  7 บุคคลจะมีรายได้ลดลง รายจ่ายส่วนใหญ่เพ่ือ
บ้ารุงรักษาสุขภาพ ต้องการการเอาใจใส่ดูแลความรักและความปลอดภัย เป็นต้น  

1.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน้าไปสู่ความจ้าเป็นและความ 
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดท้างาน รองเท้า กระเป๋าไปท้างาน ประธาน
กรรมการบริหารและภรรยา จะซื้อเสื้อผ้า รถยนต์ราคาแพง ตัวเครื่องบิน เป็นต้น 
                      นักการตลาดต้องท้าการศึกษาว่า ผลิตภัณฑ์ของบริษัท มีบุคคลในอาชีพใดสนใจ เพื่อที่จะจัด
กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม 

1.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) เป็นโอกาสที่ผู้บริโภคจะ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับรายได้ การออม การเป็นเจ้าของทรัพย์สิน ความสามารถในการกู้ยืม การให้สินเชื่อ 
และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 
                       นักการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะ
เศรษฐกิจตกต่้า บุคคลมีรายได้น้อย กิจการต้องปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การจัดจ้าหน่าย การลดราคา การลดการ
ผลิต ลดสินค้าคงเหลือ และวิธีการต่าง ๆ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ขายได้  

1.4 รูปแบบการด้ารงชีวิต (Lifestyle) รูปแบบการด้าเนินชีวิตของบุคคลนั้น ขึ้นอย 
กับวัฒนธรรม ชั้นทางสังคมและอาชีพของแต่ละบุคคล รูปแบบการด้าเนินชีวิต ของบุคคลจะดูได้จากกิจกรรมที่
เขาท้า (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด (AIO) 
                      นักการตลาดมีความเชื่อ การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคล ขึ้นอยู่กับแบบของการด้ารงชีวิต 
เช่น คนโสดสมัยใหม่ มักจะแยกตัวออกจากครอบครัวไปอยู่อพาร์ตเมนท์ มีเฟอร์นิเจอร์ ราคาแพงทันสมัย มี
รถยนต์ขับ ใช้เสื้อผ้าราคาแพง เป็นต้น 
                      นักการตลาดพยายามผลิตสินค้าที่สอดคล้องหรืออ้านวยความสะดวกแก่การด้าเนินชีวิตของ
กลุ่มเป้าหมาย  
                    1.5 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบพฤติกรรมและลักษณะอุปนิสัยของ 
มนุษย์ที่จะสะท้อนความเป็นบุคคลนั้น ๆ โดยจะสะท้อนออกมาเป็นบุคลิกลักษณะต่าง ๆ เช่น สุภาพ เรียบร้อย 
เศร้าซึม ร่าเริง มั่นใจ ทันสมัย เป็นต้น 
                          บุคลิกภาพเป็นลักษณะทั้ งภายในและภายนอกของบุคคลที่ มี อยู่ กับตั ว  ซึ่ งมี
ลักษณะเฉพาะของตนเอง บุคลิกภาพจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ บุคลิกภาพของผู้บริโภคท่ีมีความทันสมัย
จะส่งผลให้ซื้อสินค้าที่ทันสมัย บุคลิกภาพที่ชอบความปราดเปรียว ก็จะมีผลต่อการซื้อสินค้าที่มีลักษณะแสดง
ถึงความปราดเปรียว เช่น การใช้รถยนต์สปอร์ต เป็นต้น  
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
              การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแต่ละครั้งจะได้มีการเปรียบเทียบซึ่งเสมือนเป็นกล่องด้า (Black 
Box) ซึ่งในบางครั้งผู้บริโภคเองก็ไม่สามารถให้ค้าตอบได้ว่าเพราะอะไรจึงตัดสินใจเช่นนั้น ในการท้าความ
เข้าใจถึงกระบวนการในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้          
              1.  พฤติกรรมก่อนการซื้อ (Repurchases Behaviors) เป็นกระบวนการเริ่มต้นโดยมีแรงจูงใจ
หรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ความต้องการนั้นอาจเกิดขึ้นจากตัวผู้บริโภคเองหรือเกิดจากตัวกระตุ้น
ภายนอกเข้าไปกระตุ้นให้เกิดความต้องการ เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการต่อตัวสินค้า 
โดยมองว่าสินค้าประเภทนั้นเริ่มมีความจ้าเป็นส้าหรับตน หรือสินค้าท่ีมีใช้อยู่เดิมนั้น เสื่อมคุณภาพ มีประโยชน์
ใช้สอยไม่เต็มที่ จึงเกิดความต้องการสินค้าใหม่ เช่น ผู้บริหารคนหนึ่งสนใจจะซื้อคอมพิวเตอร์ มาใช้งานส่วนตัว
ที่บ้านเนื่องจากการจัดเตรียมเอกสาร การเก็บข้อมูลส้าหรับประกอบการท้างานบางเรื่ องไม่ต้องการให้ผู้อ่ืน
ทราบ และที่ส้าคัญ เพ่ือแสดงความทันสมัยในการท้างานเหมือนบุคคลอ่ืนๆ ในยุคข้อมูลข่าวสารเป็นใหญ่ แต่
บางครั้งความต้องการซื้อไม่ได้เกิดจากตัวผู้บริโภคเองโดยตรง เพราะสินค้าบางอย่างผู้ซื้อไม่ได้นึกถึง และไม่มี
ความต้องการ จ้าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เป็นตัวเสริมแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า
นั้น 
              2.  แสวงหาทางเลือก (Search for Alternatives) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าแล้วก็
จะต้องมองหาทางเลือก ด้วยการค้นหาข้อมูลเหล่านั้น โดยจะพิจารณาข้อมูลทางด้านชนิดของสินค้า รูปลักษณ์
ของสินค้า วิธีการใช้ ประสิทธิภาพการท้างานความคงทนถาวร ราคา และความเชื่อถือที่มีต่อผู้ขาย แต่การใช้
เวลาในการหาข้อมูลเพ่ือหาทางเลือกนั้น จะใช้เวลามากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค 
ตัวอย่าง การจะซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ 1 ชุด จะต้องใช้เวลาในการหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจค่อนข้างมาก 
แต่ถ้าซื้อเสื้อผ้าส้าเร็จรูปจะหาข้อมูลได้ง่ายกว่า และใช้เวลาน้อยกว่า 
              การแสวงหาทางเลือกคือการค้นหาข้อมูลหรือสารสนเทศเพ่ือสนับสนุนความต้องการ ถ้าเป็นสินค้า
ที่มีคาคาต่้ากว่า การค้นหาทางเลือกเพ่ือหาสารสนเทศหรือข้อมูลก็จะไม่มีน้้าหนักหรือไม่มีความจ้าเป็น แต่ถ้า
สินค้ามีราคาสูง การค้นหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจถือว่ามีความส้าคัญ ดังนั้นตัวก้าหนดที่ส้าคัญในการค้นหา จึง
ขึ้นอยู่กับมูลค่าของตัวสินค้าเป็นหลัก  การแสวงหาทางเลือกเพ่ือค้นหาข้อมูลสารสนเทศในการพิจารณา
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ มีลักษณะส้าคัญดังนี้  
              2.1 การค้นหาสารสนเทศจากภายในและภายนอก ในการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค จะสามารถ
ค้นหาจากภายในตัวของผู้บริโภคกับภายนอกตัวผู้บริโภค การค้นหาจากภายในตัวผู้บริโภคจะเกี่ยวกับข้อมูล
หรือสารสนเทศเดิมที่มีอยู่แล้ว ผู้บริโภคสามารถจะเรียกขึ้นมาหรือจ้าความได้ ซึ่งเราสามารถจะถือว่าเป็น
ประสบการณ์ (Experience) ของผู้บริโภค เช่น ถ้าผู้บริโภคจ้าได้ว่าโทรทัศน์ตรานี้มีคุณสมบัติเด่นคือ ภาพ
คมชัด และเสียงใสก็จะส่งผลให้การค้นหาเป็นไปได้ง่ายขึ้น  
              แต่ถ้าเมื่อใดผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือจ้าข้อมูลที่มีอยู่เดิมไม่ได้หรือข้อมูลมีไม่
เพียงพอ ก็ต้องหันมาพิจารณาถึงข้อมูลจากภายนอก ซึ่งก็ต้องค้นหาจากตัวกระตุ้นที่ออกมาในรูปแบบต่าง ๆ 
ได้แก่ เพ่ือน คนรู้จัก พนักงานขาย ร้านค้า การโฆษณา และอ่ืน ๆ  
     2.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการค้นหาสารสนเทศ เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการทีจะค้าหาสารสนเทศ
เพ่ิมเติมจากเดิม ที่มีปัจจัยอยู่หลายประการที่ส่งผลท้าให้ต้องการข้อมูลมากขึ้น ปัจจัยเหล่านี้ประกอบด้วยการ
รับรู้เกี่ยวกับความเสี่ยง ความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่มีประสบการณ์ที่ผ่านมา ความเชื่อมั่นและระดับความสนใจต่อ
การซื้อสินค้า ประกอบด้วยปัจจัยดังนี้ (สมจิตร ล้วนจ้าเริญ และ ชีลาพร อินทร์อุดม.2547:90) 
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                    2.2.1 การรับรู้เกี่ยวกับความเสี่ยง (Perceived Risk) ปัจจัยนี้จะส่งผลต่อการค้นหาข้อมูลหรือ
สารสนเทศ เพราะว่าถ้าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่ตัวเองคิดว่ามีความเสี่ยง ไม่ว่าจะเสี่ยงในเรื่องของราคาสินค้า 
ความปลอดภัยจากสินค้า ค่านิยมที่ยอมรับในสังคมและอ่ืน ๆ ก็จะส่งผลท้าให้ต้องการสินค้าที่มีคุณสมบัติตรง
ตามท่ีต้องการ  
                   2.2.2 ความรู้เกี่ยวกับสินค้า การที่ผู้บริโภคต้องการอยากจะรู้ว่าสินค้ามีรายละเอียดหรือ
สรรพคุณอย่างไรบ้าง ก็ย่อมส่งผลท้าให้อยากที่จะค้นหาสารสนเทศเพ่ิมเติม แต่ถ้าผู้บริโภคไม่อยากได้สินค้า
หรือไม่ต้องการที่จะรู้เรื่องในตัวสินค้าใด ๆ ก็ตาม การค้นหาข้อมูลก็จะไม่เกิดขึ้น  
                   2.2.3 ประสบการณ์ที่ผ่านมา การที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ในการใช้หรือซื้อสินค้าใดมา
ก่อน ย่อมจะส่งผลท้าให้การค้นหาน้อยลงเพราะว่ามีประสบการณ์ที่จะรู้เรื่องเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งมีประสบการณ์
ซ้้า ๆ อยู่หลายครั้งยิ่งท้าให้การค้นหาน้องลงเท่านั้น  
                   2.2.4 ความเชื่อมั่น การที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในตราสินค้าหรือแหล่งที่มาของสินค้าก็ส่งผล
ท้าให้การค้นหาสารสนเทศน้อยลง เช่น ผู้บริโภคเชื่อว่าสินค้าที่ผลิตจากประเทศไทยมีคุณภาพ ไม่แพ้สินค้าจาก
ต่างประเทศ ก็จะส่งผลท้าให้การค้นหาข้อมูลน้อยลงได้ แต่ถ้าผู้บริโภคไม่มีความเชื่อมั่นก็จะส่งท้าให้ต้องค้นหา
ข้อมูลเพื่อมาเสริม หรือเติมข้อมูลเพื่อให้เกิดความเชื่อม่ัน  
                  2.2.5 ระดับความสนใจ ในการซื้อผู้บริโภคจะมีความสนใจที่ อยากจะได้สินค้าใดก็ตาม               
ก็จะเป็นแรงผลักดันที่จะค้นหาข้อมูล เช่น การที่ผู้บริโภคสนใจที่อยากจะออกก้าลังกายอยู่กับท่ีหรือภายในบ้าน 
ก็จะส่งผลท้าให้ค้นหาอุปกรณ์ที่จะใช้ในการออกก้าลังกายในบ้าน  
              3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เพ่ือการตัดสินใจ การหาข้อมูลจาก
แหล่งต่างๆ เป็นการหาข้อมูลมาเพ่ือใช้ประเมินผลทางเลือก ถ้าสินค้านั้นเป็นสินค้าที่มีราคาแพง ผู้บริโภคอาจ
ใช้เวลาในการตัดสินใจมาก ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูง หรือมีรายได้สูง มักจะหาข้อมูลมาเพ่ือใช้ประกอบการ
ตัดสินใจมากกว่าผู้ที่มีความรู้ต่้า เกณฑ์ที่ผู้บริโภคน้ามาใช้ประกอบการประเมินผลทางเลือก ได้แก่ 
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าในอดีต ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตรายี่ห้อสินค้า รวมทั้งข้อมูลที่ได้จากครอบครัว 
กลุ่มอ้างอิง เมื่อหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะมีการก้าหนดเกณฑ์เพ่ือเปรียบเทียบ  โดยส่วนใหญ่จะเป็นการ
เปรียบเทียบระหว่างคุณสมบัติของสินค้า รูปลักษณ์ ราคา เป็นต้น เพราะเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
แต่ละคนแตกต่างกัน ตัวอย่างการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคอาจตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊ค เพราะใช้งานง่าย สะดวกในการพกพา ดังนั้นในขั้นตอนนี้เป็นเสมือนขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก
ตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์นั่นเอง 
              ในการประเมินผลทางเลือกมีสาระส้าคัญดังนี้  
      3.1 จ้านวนเกณฑ์ที่ใช้ประเมิน ในการประเมินผลเพ่ือสินค้าตราใดนั้น ผู้บริโภคต้องอาศัย
เกณฑ์ประเมินมากน้อยต่างกันไป ผู้บริโภคบางคนใช้เกณฑ์การประเมินหลายเกณฑ์ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะของ
ผู้บริโภคและลักษณะของสินค้า อย่างไรก็ตามจ้านวนเกณฑ์ที่ใช้ประเมินอย่างมากสุดจะใช้ไม่เกิน 6 เกณฑ์ 
ทั้งนี้เพราะว่าความพอใจของผู้บริโภคได้รับจากเกณฑ์การประเมินที่เพียงพอ ที่จะท้าให้ตัดสินใจซื้อได้ และถ้า
ใช้เกณฑ์มากเกินไปจะน้าไปสู่ความสับสนที่จะตัดสินใจซื้อ 
      3.2 เกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ประเมิน เกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือกที่มีอยู่หลาย
เกณฑ์ด้วยกัน เกณฑ์ที่มีบทบาทส้าคัญในการประเมินประกอบด้วย ราคาของสินค้า ชื่อเสียงของตราสินค้า 
คุณภาพของตราสินค้า การบรรจุหีบห่อสินค้า การออกแบบของสินค้า และอ่ืน ๆ จากเกณฑ์ประเมินต่าง ๆ ที่
ผู้บริโภคจะประเมินตามที่ตัวเองต้องการแล้วจึงให้ค่าน้้าหนักที่จะตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคสามารถใช้วิธีการ
ประเมินเป็น 2 ลักษณะคือ 
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3.2.1 พิจารณาเกณฑ์ต่าง ๆ ไปพร้อมกัน หลักเกณฑ์นี้จะเป็นลักษณะที่ผู้บริโภค 
ประเมินผลทางเลือกโดยใช้เกณฑ์หลายเกณฑ์ ถ้าสินค้าตราใดที่มีคุณลักษณะเข้ากับเกณฑ์ที่ต้องการมากท่ีสุดก็
จะถูกพิจารณาเลือกข้ึนมา  

3.2.2 พิจารณาเฉพาะแต่เกณฑ์ที่ตนเองต้องการ หลักเกณฑ์นี้จะเป็นลักษณะที่ 
ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกที่ตนเองต้องการ ถ้าสินค้าตราใดมีเกณฑ์ที่ไม่ตรงกับที่ต้องการก็จะถูกตัดออกไป 
เช่น ผู้บริโภคใช้เกณฑ์ท่ีว่ารูปทรงทันสมัย ถ้าสินค้าตราใดมีรูปทรงไม่ทันสมัย ก็จะถูกตัดทิ้งไป  
              4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากแสวงหาทางเลือกและประเมินผลทางเลือก
แล้วผู้บริโภคจะต้องท้าการตัดสินใจว่า ถ้าเขาซื้อสินค้านั้นจะสามารถบ้าบัดความต้องการและความพอใจให้กับ
ตัวเขาเองได้หรือไม่ ถ้าเขาคิดว่าการซื้อสินค้านั้นจะบ้าบัดความต้องการของเขาได้ กระบวนการซื้อจะโยงไปสู่
ขั้นของการตัดสินใจเลือกตัวผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา ร้านค้าท่ีจะซื้อ ปริมาณสินค้าที่จะซื้อ เป็นต้น 
              ในขั้นนี้ยังมีสิ่งที่ต้องพิจารณาตัดสินใจ 3 ประการคือ สถานที่ซื้อ (Place Of Purchase) เงื่อนไข
การซื้อ (Terms) และความพร้อมที่จะจ้าหน่าย (Availability) ถ้าหากองค์ประกอบทั้ง 3 ประการนี้เป็นที่พึง
พอใจ ก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้น แต่ถ้าหากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไม่เป็นที่พึงพอใจหรือไม่อาจจะรับได้ ผู้บริโภค
อาจจะไมต่ัดสินใจซื้อ แม้ว่าจะพอใจในผลิตภัณฑ์หรือการบริการแล้วก็ตาม  
              นักการตลาดจะต้องพยายามให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนแก่ผู้บริโภค จึงต้องพยายามศึกษา
ผู้บริโภคว่า พฤติกรรมการซื้อเป็นอย่างไร ชอบซื้อสินค้าที่ไหน การเลือกซื้อสินค้ามีกลไกอย่างไรบ้าง เมื่อ
ผู้บริโภคเลือกสินค้า หรือตรายี่ห้อใด ในช่วงของการตัดสินใจซื้อที่ขึ้นอยู่กับ การประเมินผลทางเลือก และ
ขั้นตอนต่างๆ ที่ผ่านมาแล้ว ถ้าสินค้าตรายี่ห้อนั้นได้รับการประเมินว่าอยู่ในเกรดที่สูงกว่า และราคาแพงกว่าผู้ที่
บริโภคจะซื้อได้ ผู้บริโภคอาจยอมรับตรายี่ห้ออ่ืนที่คิดว่าจะซื้อได้ในระหว่างตัดสินใจซื้อนี้ ผู้ขายได้มีบทบาท
อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ เมื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แล้วก็จะเสาะ   หาข้อมูลขั้นสุดท้าย คือ การประกัน 
การดูแลรักษา การขนส่ง การให้สินเชื่อ การบริการหลังการขาย เป็นต้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะเฉพาะบุคคล 
- สถานะ 
- รายได ้
- เชื้อชาติ 

ฯลฯ 

อิทธิพลทางจิตวิทยา 
- การรับรู ้
- การจูงใจ 
- การเรียนรู ้
- ทัศนคติ 
- บุคลิกภาพ  

อิทธิพลทางสังคม 
- บทบาทของตนเองและครอบครวั    
- กลุ่มอ้างอิง 
- วัฒนธรรม 
- วัฒนธรรมย่อย 

พฤติกรรม 
ก่อนการซื้อ 

ระบ ุ
ทางเลือก 

การประเมินผล 
ทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ การประเมินผล 
หลังการซื้อ 
ก่อนการซ้ือ 
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แผนภูมิที่ 2.11 กระบวนการซื้อและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา : อิราวัฒน์ ชมระกา.2547:116 
      
                5.  การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Behaviors) หรือพฤติกรรมหลังการซื้อ 
หลังจากที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้านั้นไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีการประเมินผลหลังการซื้อว่าสินค้าที่ซื้อไปแล้ว 
ตอบสนองความต้องการหรือไม่ จะมีผลต่อการซื้อสินค้าในคราวต่อไป และบางครั้งน้าข้อมูลเหล่านี้ไปบอก
ผู้บริโภครายอื่นๆ เป็นที่ยอมรับกันว่า เมื่อผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้วจะเกิดความลังเลใจว่า การตัดสินใจนั้น
ถูกต้องหรือไม่ เป็นไปตามที่คาดหวังไว้หรือไม่ ถ้าหากเป็นไปตามที่คาดหวังก็จะเกิดความพอใจ และจะน้าไปสู่
การซื้อสินค้านั้นอีก การประเมินผลหลังการซื้อหรือพฤติกรรมหลังการซื้อ มีองค์ประกอบที่ส้าคัญดังนี้  
                    5.1  ความพึงพอใจจากการใช้สินค้า เมื่อผู้บริโภคได้ซื้อสินค้ามาใช้แล้ว เป็นไปตามที่ตัวเอง
คาดหวังเอาไว้ก็จะเกิดความพีงพอใจ และเมื่อพอใจผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่จดจ้าคุณสมบัติของตราสินค้าไว้
ในความทรงจ้า และน้าไปสู่ความมีประสบการณ์ จึงจะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดที่เป็นเจ้าของตราสินค้า
นั้น อย่างไรก็ตามการพัฒนาสินค้าให้ดีกว่าเดิมยังเป็นสิ่งจ้าเป็นที่นักการตลาดจะต้องใส่ใจ ทั้งนี้ แม้ว่าผู้บริโภค
จะพอใจกับการใช้สินค้าของเรา แต่ความต้องการของผู้บริโภคไม่เคยหยุดนิ่ง ประกอบการแข่งขันที่รุนแรงมาก
ขึ้น ก็จะส่งผลให้นักการตลาดจะต้องมีการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไม่หยุดยั้ง  
  5.2 ความไม่พอใจจากการใช้สินค้า ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจจากการใช้สินค้า 
เพราะว่าคุณสมบัติของสินค้าไม่เป็นตามที่คาดหวังไว้ ก็จะท้าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมขึ้นมา 3 ประการคือ  
                        5.2.1 ยอมรับกับสภาพ เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคที่แสดงออกในลักษณะที่นิ่งเฉยต่อ
คุณสมบัติของสินค้า ซึ่งผู้บริโภคในลักษณะนี้จะมีคุณลักษณะไม่เรื่องมากและเข้าใจกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น แต่
ถ้ามองในแง่ของนักการตลาดนับว่าส่งผลเสียต่อธุรกิจอย่างแน่นอน ดังนั้น จึงควรที่จะมีการติดตามตรวจสอบ
ถามผลการใช้สินค้า เพ่ือจะได้ใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงต่อไป หรืออธิบายข้อมูลที่ผู้บริโภคเข้าใจผิดให้
กระจ่างได้ ซึ่งจะส่งดีต่อนักการตลาดเอง  
       5.2.2  มองจุดแข็งอ่ืนมาชดเชย เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมองเข้าข้างตัวเองที่จะ
แสดงว่าการตัดสินใจที่ผ่านมาไม่ผิดพลาดเสียที่เดียว เช่น ซื้อรถยนต์มาใช้แล้วก็พบว่าสมรรถนะในการเกาะพ้ืน
ถนน ไม่ค่อยดี ก็มองหาจุดแข็งอ่ืนของรถยนต์ที่ว่าประหยัดน้้ามันมาชดเชย จุดอ่อนดังกล่าว ประเด็น
พฤติกรรมอย่างนี้นักการตลาดควรจะมองหา โดยอาศัยการวิจัย และน้าไปใช้เพ่ืออธิบายจุดอ่อนให้กระจ่างขึ้น 
เช่น ถ้าเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันก็ใกล้เคียงกัน ซึ่งเป็นการลดความไม่พอใจในระดับหนึ่ง และขณะเดียวกันก็
พยายามเน้นหรือเต็มข้อดีของจุดแข็งให้เด่นชัดขึ้น  
                5.2.3 เปลี่ยนจุดอ่อนให้เป็นจุดแข็ง เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเข้าข้างตนเองอย่าง
เข้มข้น โดยไม่ยอมรับความไม่พอใจที่จะเกิดขึ้น แต่พยายามที่จะเปลี่ยนให้เป็นความพอใจโดยใช้หลักว่า 
เปลี่ยนจุดอ่อนให้เป็นจุดแข็งให้ได้ เช่น ซื้อรถยนต์มาใช้แล้วพบว่า สมรรถนะในการเกาะพ้ืนถนนไม่ดี ผู้บริโภค
ก็จะให้หลักคิดที่ว่า การไม่เกาะพ้ืนถนนดังกล่าว จะน้าไปสู่ความคิดที่ว่าจะได้ไม่ต้องขับเร็ว ทั้งนี้เพ่ือความ
ปลอดภัย ซึ่งนั่นก็หมายความว่าการที่รถยนต์ไม่เกาะถนน (จุดอ่อน) เป็นสิ่งที่ดีในการขับขี่เพ่ือความปลอดภัย 
(จุดแข็ง) 
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แนวคิดเกี่ยวกับการผลิตกาแฟในระบบวนเกษตร 
 

กาแฟเปนหนึ่งในเครื่องดื่มที่มีประชากรบริโภคมากที่สุดในโลก โดยมีคนบริโภคมากถึงลานคนตอวัน 
นอกจากนี้ กาแฟยังเปนผลิตภัณฑ์อาหารที่ส้าคัญที่สุดในโลก ซึ่งประชากรจากประมาณ 60 ประเทศ ที่อยูใน
เขตโซนรอน หรือคอนขางรอน เลือกที่จะปลูกกาแฟเพ่ือด้ารงชีวิต ซึ่งบางประเทศถึงกับเปนประเทศรายใหญ
ในการสงออกกาแฟ (Esquivel and Jimenez) โครงการปลูกกาแฟตามพระราชด้าริเพื่อสงเสริมศักยภาพทาง 
การเกษตรอยางมั่นคง และทดแทนการเพาะปลูกฝนซึ่งเปนอันตรายตอ สิ่งแวดลอม จากการวิจัยของโครงการ
หลวงไดคนพบวา ภูมิประเทศ และภูมิอากาศของภาคเหนือนั้น สามารถท้าการปลูกกาแฟอาราบิกาไดดี 
(Angkasith, 2001) จึงเปนเหตุน้ามาให ชาวบานตางๆ บนดอยก็ไดเริ่มการ ปลูกกาแฟอาราบิกา เพ่ือการหา
เลี้ยงครอบครัว (คู่มือกาแฟ, 2013)    
รูปแบบการผลิตกาแฟในระบบวนเกษตรที่ประสบความส าเร็จในประเทศไทย 
ดอยตุงโมเดล (Doi Tung Model)  

มูลนิธิแม่ฟ้าหลวงฯ เป็นองค์กรหนึ่งที่สนใจ มีลักษณะเด่นที่เป็นอัตลักษณ์ และความเป็นผู้น้าในการ
ขับเคลื่อน Social Transformation อย่างน่าสนใจ พอสรุปได้เป็น 4 ประเด็นใหญ่ด้วยกัน คือ 

1) มูลนิธิแม่ฟ้าหลวงฯ เป็นองค์กรบูรณาการที่ผลักดัน Social Transformation โดยการ เชื่อมโยง
ประสานหน่วยงานทั้ง ภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาชน และโครงการใน พระราชดีริเข้าด้วยกัน หรือ 4 Ps: 
Public, Private, People & Patronage Model  

2) มูลนิธิแม่ฟ้าหลวงฯ เป็นองค์กรที่ย้อนกลับโมเดลเพ่ือตอบโจทย์ความรับผิดชอบต่อสังคมและ 
สิ่งแวดล้อมของภาคเอกชน  หรือ Social Responsibility Reversal กล่าวคือ แทนที่จะ พัฒนาจากธุรกรรม
ทางด้านเศรษฐกิจ ไปสู่กิจกรรมทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม มูลนิธิแม่ฟ้าหลวงฯ กลับเริ่มต้นด้วยกิจกรรม
ทางด้านสิ่งแวดล้อม มาสู่การสร้างความเข้มแข็ง ทางด้านสังคม ก่อนที่จะพัฒนาสู่การสร้างความม่ังคั่งทางด้าน
เศรษฐกิจ 

3) มูลนิธิแม่ฟ้าหลวงฯ เป็นองค์กรที่ย้อนกลับ Philanthro-Capitalism ที่เน้นความรับผิดชอบ ต่อ
สั งคมของบรรดาผู้มี อันจะกิน บริษัทขนาดใหญ่  มูลนิ ธิแม่ ฟ้ าหลวงฯ กลับมี ความเชื่ อใน Citizen 
Philanthropy โดยเน้นการมีส่วนร่วมและการเติมเต็มศักยภาพของประชาชน (People Empowerment) 
แทน  

4) อีกทั้ง มูลนิธิแม่ฟ้าหลวงฯ ยังเป็นองค์กรที่จัดตั้ง Social Enterprise แห่งแรกของ ประเทศไทย 
(และอาจจะเป็นแห่งแรกๆ ของโลก) ในนาม บริษัท “นวุติ”   

มูลนิธิแม่ฟ้าหลวงฯ จึงเป็นโมเดลที่ตอบโจทย์การพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยต่อเชื่อมและสร้างความสมดุล 
ร ะ ห ว่ า ง  Human Wisdom, Social Well-being, Environmental Wellness ให้ เข้ า กั บ  Economic 
Wealth ได้อย่างลงตัว สอดคล้อง กลมกลืน (ภาพท่ี 5.1 Doi Tung Model)  
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ภาพที่ 2.1 Doi Tung Model 
ที่มา : มูลนิธิแม่ฟ้าหลวงฯ ต้นแบบการพัฒนาดอยตุงฯการพัฒนาที่ยั่งยืน : 2560 
 
แนวทางการท าวนเกษตรส าหรับการท าไร่และสวนผลไม้ที่ย่ังยืน 

การท้าวนเกษตรในพ้ืนที่ จึงเป็นการรวมทั้งไม้เนื้อ แข็งและไม้เนื้ออ่อนเข้าไว้ด้วยกัน และเหมือนเป็น
การผสมผสานของพันธุ์พืชป่า ท้องถิ่นและที่ไม่ใช่พันธุ์พืชท้องถิ่นซึ่งสามารถปลูกร่วมกันได้ ตามแนวคิดนี้ท้าให้ 
วิธีการท้าวนเกษตรต่างๆสามารถช่วยให้เกษตรกรบนพ้ืนที่สูงจ้านวนมากได้ผลผลิต ที่ยั่งยืนในไร่ ในสวนครัว 
ในสวนผลไม้ และแปลงป่าแบบผสมผสาน  

ระบบวนเกษตรนี้สามารถปรับให้เข้ากับลักษณะของ พ้ืนที่ที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นขนาดใหญ่หรือ
เล็ก รวมถึงแปลงที่เป็นไร่บนพ้ืนที่สูง  สวน หรือบริเวณบ้านที่แคบ และป่าเสื่อมโทรมหรือป่าสมบูรณ์ และ
นอกจากการใช้ พ้ืนที่อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการปลูกพืชชนิดต่างๆ ในหลายพ้ืนที่ของระบบนิเวศน์ ที่
เหมาะสมแล้ว ยังใช้แสงสว่างและสารอาหารพืชในดินอย่างมีประสิทธิภาพด้วย  

ระบบวนเกษตรต่างๆ นี้จึงมีความหลากหลายทางชีวภาพสูงคือรวมเอาพืช พันธุ์ป่าของท้องถิ่น และ
พืชพันธุ์อ่ืนๆ ที่เข้ากับสภาพสิ่งแวดล้อมในท้องถิ่น ท้าให้ ความต้องการปัจจัยเสริมน้อยลง ปุ๋ย น้้า และยาฆ่า
แมลง หรือไม่ต้องการปัจจัยเสริม อ่ืนๆ เพ่ือการผลิตแบบยั่งยืน ชนิดของพืชในระบบวนเกษตรพ้ืนเมืองส่วน
ใหญ่เป็นพืชพันธุ์ที่เกษตรกร บนพ้ืนที่ราบรู้จักกันดี เพราะฉะนั้นระบบวนเกษตรแบบนี้จึงได้รับการยอมรับโดย
ทันที และตามรูปแบบที่คนทั่วไปนิยมปฏิบัติ เนื่องจากความหลากหลายของพืชพันธุ์วนเกษตรในทุกๆบริเวณ 
เป็นผล ให้จึงมีผลผลิตตลอดปี  
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รูปแบบของการเพาะปลูกในระบบวนเกษตรที่ยั่งยืนบนพื้นที่สูง 
1) การท าวนเกษตรเพื่อการอนุรักษ์ดินในไร่บนพื้นที่สูง  
ไร่บนพื้นที่สูงส่วนมาก จะลาดชันมาก ดังนั้น จึงจ้าเป็นต้องใช้วิธีการที่ยั่งยืนส้าหรับ   การอนุรักษ์ดินที่

เหมาะสมวิธี หนึ่งของวนเกษตรที่เป็นที่รู้จัก อยู่แล้วคือการปลูกพืชแทนแนว คันดิน เทคโนโลยีนี้เกี่ยวข้องกับ
การใช้แถวระดับประกอบ ด้วยไม้ยืนต้นหรือไม้ พุ่มพืช ตระกูลถั่วที่ เติบโตอย่างรวดเร็ว เช่น กระถิน 
(Leucaena diversifolia) และ มะแฮะขี้นก (Flemingia macrophylla) หรือหญ้าชนิดใบแคบบางอย่างที่มี
ล้าต้น หลายต้น เช่น หญ้าแฝก (Vetiveria zizanioides) ปลูกตามแนวระดับของพ้ืนที่ลาดชัน แปลงพืชที่ยาว
นี้ประกอบด้วยพืชชนิดนี้และพืชอ่ืนๆที่คล้ายกันจะช่วยป้องกันการ ชะล้างพังทลายของดินอย่างได้ผล และ
ภายในแปลงที่อยู่ระหว่างแถวระดับ มีความกว้าง 4-10 เมตร ที่เกษตรกรก็สามารถปลูกพืชไร่ได้ ส่วนใหญ่
ความกว้างของแปลงที่อยู่ ระหว่างแถวระดับข้ึนอยู่กับความลาดชัน ยิ่งความลาดชันของไร่มีมากก็ยิ่งต้องท้า ให้
ความแคบของแปลงระหว่างแถวระดับแคบลง  

ข้อจ้ากัดของการใช้แถวระดับอย่างพืชตระกูลถั่วที่พบบ่อยครั้งยากที่จะหา หรือผลิตเมล็ดพันธุ์หรือ
ส่วนอื่นๆที่ใช้ในการขยายพันธุ์ของต้นไม้ชนิดนี้อย่างเพียงพอต่อการปลูกและดูแลรักษาเป็นแถวระดับ อุปสรรค
อีกหนึ่งเรื่อง คือเวลา และแรง งานที่ต้องการเพ่ือจะดูแลรักษาพืชในแถวระดับ เช่น การก้าจัดวัชพืชเป็นครั้ง
คราว การตัดแต่งพืชในแถวระดับ การปลูกพืชใหม่ ฯลฯ เช่นเดียวกับข้อจ้ากัดที่พบจากเกษตรกรที่ท้าไร่โดยใช้
แถวระดับที่ประกอบ ด้วยต้นไม้ตระกูลถั่ว หรือหญ้าแฝกอย่างเดียวคงใช้พ้ืนที่มีค่าต่อการผลิต ซึ่งไม่ต้อง การ
ให้ใช้พ้ืนที่เสียไปโดยเปล่าประโยชน์ ถึงแม้ว่าแถวระดับแบบนี้มีประโยชน์และมี คุณค่าสูงในการอนุรักษ์ดิน แต่
มีข้อยกเว้นอย่างหนึ่งคือ การผลิตใบสดที่ใช้เลี้ยงปศุสัตว์จากต้นไม้ตระกูลถั่ว และหญ้าบางชนิดในช่วงฤดูฝน 
เช่น หญ้าเนเปียร์(Pennisetum purpureum)  

ทางเลือกวนเกษตรอีกหนึ่ง เหตุผลที่มีประโยชน์หลายอย่าง คือ การใช้แถว ระดับที่ประกอบ ด้วยพืช
ตระกูลถั่ว คือ การปลูก พืชผสมผสานที่ให้ร่มเงาน้อย และให้ผลผลิตเป็นอาหารได้ เช่น มะละกอ สับปะรด 
หวาย มะลิกไม้ (Oroxylum indicum) และชาภายในแถวระดับนั้น โดยส่วนมากพืชเหล่านี้ ก็มีคุณค่าส้าหรับ 
เกษตรกรท้องถิ่น อีกทั้งค่อนข้างง่ายในการจัดหา และเมื่อปลูกแถวระดับแล้ว ให้ประโยชน์สองทางคือ เพ่ือการ
อนุรักษ์ดิน และยัง ให้ผลผลิตที่กินและน้าไปขายได้  ทั้งนี้เพ่ือจะอนุรักษ์ดินให้เต็มพ้ืนที่ว่างระหว่าง ต้นก็
สามารถให้เศษพืชไร่อยู่กับหญ้า ท้องถิ่นได้ เช่น หญ้าไม้กวาด (Thysanolaena latifolia) ซึ่งหญ้าท้องถิ่นที่
ออกดอกที่ชาวบ้านนิยมเก็บเพ่ือขายให้โรงงานผลิตไม้ กวาดจึงเป็นชนิดหนึ่งที่เหมาะสมปลูก ในแถวระดับเพ่ือ
การอนุรักษ์ดิน โดยรวมแล้ว พืชจ้าพวกหญ้าชนิดใบแคบ และไม้ยืนต้นตระกูลถั่วที่มีล้าต้น หลายต้นจะเก็บ
รักษาหน้าดินไว้ดีที่สุดโดยเฉพาะบนพ้ืนที่ลาดชันที่ชันสุด  อย่างไร ก็ตาม เกษตรกรนิยมใช้แถวระดับที่
ประกอบด้วยพืชผสมผสานที่ให้ผลเป็นอาหาร ได้เพราะว่ามีความหลากหลายของพืชผลและปริมาณการผลิตที่
เพ่ิมข้ึน 
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แผนภูมทิี่ 2.12 พืชผลวนเกษตรส้าคัญส้าหรับการอนุรักษ์ดินในแถวระดับ 

 
2) การท าวนเกษตรเพื่อปรับปรุงสภาพดินในพื้นที่สูง           
นอกจากการอนุรักษ์ดินแล้ว การปลูกพืชแทนแนวคันดินยังใช้เพ่ือปรับปรุง สภาพ และความอุดม

สมบูรณ์ของดินโดย มีการผลิตชีวมวลอย่างมากจากพืชจ้าพวก ถั่วที่อยู่ตามแถวระดับ พืชที่ตรึงไนโตรเจน (ที่
รวมต้นไม้ตระกูลถั่ว) สามารถดูดซึม ไนโตรเจนที่เป็นสารอาหารพืชส้าคัญเข้าในเนื้อเยื่อของพืช หลังไนโตรเจน
ใน อากาศถูกดูดซึมโดย เชื้อแบคทีเรียพิเศษ (Rhizobia) จะอยู่ในระบบรากของพืช จ้าพวกนี้ โดยที่พืชชนิดนี้
ไม่ต้องการแหล่งไนโตรเจนอ่ืนๆ เพ่ือการเติบโต เพราะ ฉะนั้นพืชที่ตรึงไนโตรเจนได้สามารถเจริญเติบโตได้ดีบน
ดินที่ไม่ค่อยอุดมสมบูรณ์ และพืชจ้าพวกนี้เป็นแหล่งไนโตรเจนในระบบนิเวศของธรรมชาติหลายอย่างด้วย ใน
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับการเกษตร พืชที่ตรึงไนโตรเจนจะผลิตปริมาณไนโตรเจน และอินทรีย์วัตถุที่เสริมโครงสร้าง
ของดินทั้งสองประการอย่างมากมายโดยเฉพาะ เมื่อเศษพืชถูกรวมเข้าด้วยกับหน้าดิน โดยธรรมชาติเศษใบ
และก่ิงที่ถูกตัดแต่งจาก พืชตระกูลถั่วคือ ส่วนประกอบส้าคัญในการปลูกพืชแทนคันดิน 

 ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้มีบางแห่งที่พืชจ้าพวกถ่ัวที่อยู่ตามแถวระดับสามารถ ผลิตชีวมวลได้ตลอด
ปี เพราะว่ามีความชื้นของดินที่เพียงพอ นอกจากที่เกี่ยวข้องกับ สภาพภูมิอากาศที่เป็นประโยชน์ต่อพืชแล้ว 
ค้าแนะน้าเพ่ิมเติมส้าหรับพื้นที่แบบนี้คือ ควรจัดแนวต้นไม้จ้าพวกถั่วให้อยู่ใกล้ชิดกันอย่างเพียงพอ (ไม่ไกลเกิน
กว่า 5 เมตร) เพ่ือจะผลิตปริมาณชีวมวลเพียงพอที่จะรักษาความอุดมสมบูรณ์ของดินในไร่บนพ้ืนที่สูง 
(Palmer) อย่างไรก็ตาม เนื่องจากพ้ืนที่ส่วนใหญ่ในสามเหลี่ยมทองค้าไม่มีน้้าฝนหรือ มีน้อยประมาณ 5 -6 
เดือนต่อปี การผลิตชีวมวลในปริมาณท่ีใช้ได้จากต้นไม้จ้าพวก ถั่วจะท้าได้ในช่วงฤดูฝนเท่านั้น เพราะฉะนั้นการ
ใช้ชีวมวลจากแถวระดับต้นไม้ จ้าพวกถั่วอย่างเดียวคงจะมีประโยชน์ที่จ้ากัดส้าหรับความอุดมสมบูรณ์ของดิน
ใน ไร่บนพ้ืนที่สูงนอกจากนั้นระยะการปลูกของแถวระดับที่ใกล้กัน (ไม่เกิน 5 เมตร) จะท้าให้ใช้พ้ืนที่เกือบ 
20% หรือมากกว่านั้นภายในไร่บนพ้ืนที่สูง ดังนั้นเกษตรกร ที่มีพ้ืนที่เพาะปลูกจ้ากัดจึงไม่ค่อยพ่ึงพาปุ๋ยพืชสดที่
ได้จากแนวต้นไม้ที่ตรึงไนโตรเจนอย่างเดียว 
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ทางเลือกหนึ่งที่เป็นภูมิปัญญาชาวบ้านในการผลิตปุ๋ยพืชสดบนพ้ืนที่สูง คือ การปลูกพืชตระกูลถั่ว
ประเภทเถาคลุม ดินเกษตรกรบนพ้ืนที่สูงในพ้ืน   ที่ได้ปลูกพืช ตระกูลถั่วคลุมดินมานานแล้ว เช่น ถั่วแป๋/ถั่ว
แดง (Vigna umbellata)  ถั่วด้า (Vigna Unguiculata) และถั่วแป๊ะยี้ (Lablab purpureus) การสร้าง แปลง
พืชตระกูลถั่วประเภท เถาคลุมดินนี้ช่วยให้ต้นถั่ว สามารถตรึงไนโตรเจนได้ในระดับที่สูง ประมาณ 80 -130 
กก./เฮคเตอร์ (Bunch) และท้าให้ดินมีระดับอินทรีย์วัตถุของดินมากข้ึน และก้าจัดวัชพืชโดยการคลุมดิน  

ในภาคเหนือของประเทศไทย มีเกษตรกรจ้านวนมากที่มักจะท้าการปลูกพืชเหลื่อมในไร่พ้ืนที่สูงที่
เกษตรกรไม่สามารถปล่อยให้ดินฟ้ืนตัวแบบวิธีดั้งเดิม  แต่การ ปลูกพืชแบบเหลื่อมเป็นการปล่อย ให้ ดินฟ้ืน
ตัวอย่างรวดเร็วโดย ระบบนี้ในไร่ข้าวโพดจะมีการ ปลูกพืชตระกูลถั่วอย่างหนา แน่นประมาณหนึ่งเดือนก่อน ที่
จะมีการเก็บเกี่ยวข้าวโพด ถั่วจึง มีคุณค่าอย่างมากส้าหรับการ ปรับปรุงคุณภาพดินโดยการตรึง ไนโตรเจนและ
การผลิตอินทรีย์ วัตถุ เช่นเดียวกับรายได้จากการ ขายเมล็ดถั่วแห้ง  

ดังนั้น เพ่ือจะควบคุม วัชพืชอย่างดีตลอดฤดูฝนจึง ประกอบด้วยพืชตระกูลถั่ว ประเภทเถา โดยเฉพาะ
ถั่วแดง ถั่วแปะ และถั่วพร้า (Canavalia ensiformis) สามารถ ปลูกผสมกับข้าวโพดตั้งแต่เริ่มเพาะปลูกใน
ช่วงแรกๆ ได้อย่างดี  โดยเฉพาะอย่างยิ่งถั่วควรจะปลูกในช่วงเวลา 1-2 สัปดาห์หลังจากท่ีปลูกข้าวโพด ขณะที่
ในแปลงยังไม่ค่อยมีวัชพืชเพ่ือให้เกิดการแย่งแสงแดดน้อยที่สุดระหว่างถ่ัว และข้าวโพด 

3) การท าวนเกษตรเพื่อจะเพิ่มการเพาะปลูกผสม ผสานในไร่และสวน  
แนวทางที่สามของการท้า วนเกษตรเกี่ยวข้องกับการเน้น ย้้าถึงการท้าไร่และ สวนแบบยั่งยืนบนพ้ืนที่

สูง คือการเพ่ิมความหลากหลายของพืชผลในไร่และสวน  เมื่อพิจารณาถึงพืชไร่ต่างๆ สิ่งที่ส้าคัญที่สุดส้าหรับ
ชาวเขาในภูมิภาคนี้ก็คือ ข้าวไร่และ ข้าวโพด เช่นเดียวกับถั่วที่สามารถ ขายและกินได้  ตามประเพณี 
เกษตรกรบนพื้นที่สูง ได้รวม เอาพืชหลักกับพืชรองแบบล้มลุก เช่น ฟักทอง ถั่วนั่ง แตงโม พริกและงา ที่เห็นได้
ทั่วไป และไม้ยืนต้น อย่างเช่น กล้วย มะละกอและผลไม้อ่ืนๆ กระจาย อยู่ทั่วไร่บนพ้ืนที่สูงในการจัด การของ
ระบบต้นไม้จะถูกปลูก แบบกระจัดกระจาย ความหลากหลายในไร่สามารถเพ่ิมเอาพืชพันธุ์ป่าต่างๆ ของ
ท้องถิ่นที่ให้ผล ผลิตซึ่งไม่ใช่ไม้ อาทิ พันธุ์พืชป่าหลายชนิด เช่น หวาย และจะค่าน (Piper retrofractum) ซึ่ง
เติบโตได้ดีมากในที่ที่มีแสงอาทิตย์น้อย เนื่องจากเป็นพันธุ์ พ้ืนเมืองจึงไม่ต้องรดน้้า และพืชจ้าพวกนี้สามารถ
ปรับตัวเข้ากับสภาพดินในท้องถิ่น และมีศัตรูพืชน้อย ไม่ว่าจะปลูกกระจายจ้านวนน้อยทั่วพ้ืนที่เพ่ือลดการแย่ง
อาหาร และแสงแดดกับพืชหลักหรือปลูกอย่างหนาแน่นในแถวระดับเพ่ือการอนุรักษ์ดินแล้ว การปลูกพืชแบบ
หลากหลายยังช่วยให้ได้ผลผลิตตลอดปี น่าเสียดายที่ไม่กี่ปีที่ผ่านมาเกษตรกรบนพ้ืนที่สูงจ้านวนมากซึ่งมีพ้ืนที่
จ้ากัด ได้หันไปท้าสวนผลไม้เชิงเดี่ยว เช่น ลิ้นจี่และล้าไยอย่างเห็นได้ชัด  การท้าสวนที่ 

มีเพียงพืชชนิดเดียวท้าให้ขาดความหลากหลาย และยังเสี่ยงในทางเศรษฐกิจอีกด้วย โดยเฉพาะความ
เสี่ยงต่อผลผลิตปริมาณน้อยและราคาต่้า ทางเลือกที่ยั่งยืนกว่าคือ การเพาะปลูกสวนวนเกษตร โดยการปลูก
พืชพันธุ์ป่าท้องถิ่นที่ให้ผลผลิตซึ่งไม่ ใช่ไม้ควบคู่ไปกับไม้ผลด้วย เหมือนกับการเพิ่มความหลากหลายในไร่ พันธุ์
พืชป่าต่างๆ (หวาย จะค่าน และไม้ค้อ ฯลฯ) สามารถปลูกได้กับไม้ผลหลักควบคู่กับพืชที่มีความทนต่อร่มเงา 
เช่น ชา และสับปะรด อย่างไรก็ตามควรมีการตัดกิ่งใบของต้นผลไม้ที่ปกคลุมเพ่ือ ยอมให้แสงอาทิตย์ส่องถึงพืช
ต่างๆ ที่อยู่ข้างล่างบ้าง เพราะว่ามีพันธุ์พืชน้อยมากท่ี จะให้ผลผลิตในร่มเงา 100% 
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แผนภูมทิี่ 2.13 พืชผลส้าคัญส้าหรับไร่แบบหลากหลาย และสวนวนเกษตร 
 
การแบ่งประเภทของการท าวนเกษตรพื้นฐานที่พบได้ในพื้นที่ภาคเหนือของประเทศไทย  

1) วนเกษตรในไร่ที่ก าลังพักดิน 
  การตอบสนองต่อการลดลงของการเข้าถึงพ้ืนที่ป่า ซึ่งอุดมสมบูรณ์และที่ดิน ที่เพียงพอต่อการท้าไร่
แบบหมุนเวียนแบบดั้งเดิมนั้น เป็นผลให้เกษตรกรท้องถิ่น บางรายหันมาท้าวนเกษตรแบบพ้ืนเมืองอีกอย่าง
หนึ่ง โดยก่อนที่จะยอมให้พ้ืนที่ ไร่กลับคืนสู่สภาพป่า ในท่ามกลางข้าวไร่และข้าวโพด เกษตรกรเหล่านี้จะปลูก 
พันธุ์พืชป่าและไม้ยืนต้น ที่มีประโยชน  ์และที่สามารถทนสภาพร่มเงาแบบผสมผสานหลังจากเกษตรกรไม่
เพาะปลูกพืชไร่ในแปลงแบบนี้แล้ว ก็จะปล่อยให้หญ้าตาม ธรรมชาติและพันธุ์ไม้เบิกน้าต่างๆ เติบโตในแปลง 
(โดยการตัดวัชพืช ออกเป็นครั้งคราว) ภายในไม่กี่ปีไร่เก่าก็จะเปลี่ยนแปลงไปสู่ป่าที่ได้รับการฟื้นฟูใหม่อย่างพุ่ม 
ไม้ซึ่งเต็มไปด้วยพืชที่เป็นประโยชน์หลายๆ ชนิด  

ผลประโยชน์หลักในการพักดินที่ถาวร คือ ถ้ามีการจัดการที่ดี  ไร่เก่าจะไม่มีการหยุด ผลิตในบางด้าน 
ยกตัวอย่าง เช่น การปลูกผลไม้ท่ีให้ผลผลิตเร็ว เช่น สับปะรด มะละกอ และกล้วย ซึ่งสามารถเก็บเก่ียว ภายใน 
1-2 ปี ต้นชาให้ผลผลิตได้ ภายใน 3 ปี จะค่าน หน่อหวาย และหน่อไม้สามารถเก็บเกี่ยวได้ภายใน 3-4 ปี 
ขึ้นอยู่กับสายพันธุ์  ส่วนไม้หวายและไม้ไผ่สามารถเก็บเกี่ยวได้ภายใน 4 -8 ปี แปลงวนเกษตรที่มีความ 
หลากหลายทางชีวภาพเหล่านี้ จะเริ่มปรากฏให้เห็นลักษณะ ป่าสมบูรณ์ในช่วง 5-10 ปี เมื่อ ร่มเงามีเพ่ิมขึ้น 
พืชบางชนิด อย่างเช่นสับปะรดจะน้อยลง ส่วนพืชป่าที่ โตช้ าประกอบไปด้วย หวาย เต๋า (Arenga 
westerhoutii) และไม้ค้อ (Livistona speciosa) จะเริ่มโตเต็มที่และให้ผลผลิต  



54 
 

อย่างไรก็ตาม เกษตรกรควรจะปลูกพืชวนเกษตร ที่มีประโยชน์ เรื่อยๆ ในที่สุดเกษตรกรอาจ จะเลือก
ว่าจะรักษาให้แปลงไร่เก่าที่หลากหลายเป็นวนเกษตรอย่างต่อเนื่องหรือหลัง จากมีการพักดินหลายปีก็ท้าพ้ืนที่
ให้โล่ง เพื่อท้าไร่แบบหมุนเวียนอีกทีได้ อย่างไรก็ตาม ประเด็นที่ส้าคัญประการหนึ่งคือ เกษตรกรควรจะยอมให้
แปลง วนเกษตรในไร่ที่ก้าลังพักดินเปลี่ยนมาเป็นลักษณะป่าอย่างเด่นชัดหรือไม่ ชาวพ้ืน ที่สูงหลายคนมีความ
ห่วงใยในเรื่องแปลงที่เคยเป็นไร่เมื่อเปลี่ยนมาเป็นลักษณะป่า อาจท้าให้เจ้าหน้าที่ท้องถิ่นของรัฐจ้ากัดสิทธิใน
การใช้พื้นท่ีเดิมเพ่ือการท้าเกษตรแบบดั้งเดิม หรือแม้แต่ท้าวนเกษตรต่อไปอีก  

เนื่องจากยังไม่มีนโยบายของรัฐที่ชัดเจนเกี่ยวกับการใช้พ้ืนที่ของชุมชนในเขต ป่าสงวน หรืออุทยาน
แห่งชาติ ชาวบ้านจึงควรหาโอกาสปรึกษาหารือกับเจ้าหน้า ที่ท้องถิ่นเกี่ยวกับข้อปฏิบัติในการได้รับอนุญาต
เพ่ือสามารถท้าไร่แบบหมุนเวียน และจัดตั้งแปลงวนเกษตรในไร่ที่ก้าลังพักดิน นอกจากนี้ การท้าวนเกษตรใน
พ้ืนที่ ต่างๆที่ก้าลังพักดินอาจจะเป็นไปไม่ได้ ดังนั้นทางเลือกที่แน่นอนกว่าจึงเป็นการจัดตั้งสวนวนเกษตรใน
พ้ืนที่ท้ากินเดิม 

 
แผนภูมทิี่ 2.14 พืชผลวนเกษตรที่ส้าคัญส้าหรับวนเกษตรในไร่ที่ก้าลังพักดิน 
 

2) สวนวนเกษตรบริเวณบ้าน  
ครอบครัวบนพ้ืนที่สูงมีจ้านวนมากขึ้น ที่ก้าลังขาดการเข้าถึงพ้ืนที่ทางการ  เกษตร  มีจ้านวนมากที่

อาศัยอยู่อย่างขาดแคลนและมีรายได้ที่น้อยจากงานรับจ้างใน สวนบริษัทตามฤดูกาล  เพ่ือจะมีโภชนาการ
อาหารที่เพียงพอส้าหรับครอบครัวโดย การท้าเกษตรบริเวณบ้าน บางครอบครัวจึงใช้พ้ืนที่ที่มีอย่างจ้ากัดใน
บริเวณบ้านอย่าง มีประสิทธิภาพ เพ่ือผลิตอาหารและรายได้เสริมแม้ว่ามีผู้คนอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น อีกทั้งมี
ร่มเงามาก และน้้าที่จ้ากัด สวนวนเกษตรบริเวณบ้าน คือ ส่วนประกอบส้าคัญของระบบวนเกษตรบริเวณบ้าน  

สวนวนเกษตรบริเวณบ้านที่ใช้พ้ืนที่น้อยกว่า 50 ตารางเมตร อาจปลูกพืชเป็นชั้น 3-4 ชั้น ที่ผสมผสาน
กันของพันธุ์พืชที่เป็นอาหารได้อย่างน้อย 10-20 ชนิด (ภาพประกอบ 10) เช่น ชะพลู (Piper sarmentosum) 
มันเทศ มันป่า (Dioscorea alata) บุก (Amorphophallus paeoniifolius) ผักปรุงอาหารและสมุนไพร ที่
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เติบโตในระดับต่้า หรือให้หัว และอีกหลายชนิดอ่ืนๆ ที่เป็นพุ่มไม้ที่มีความสูงปานกลาง อย่างมะเขือ พันธุ์ยืน
ต้นต่างๆ ไม้ผลอย่างมะละกอและขนุนเช่นเดียวกับไม้ไผ่และต้นปาล์มบาง ชนิดสามารถเจริญเติบโตในระดับที่
สูงเพื่อก่อรูปเป็นร่มไม้ครอบคลุมเหนือวนเกษตรบริเวณบ้าน  

นอกจากพันธุ์ผลไม้และ ผักทั่วๆ ไป เช่น สับปะรด ฟักทองและถั่วฝักยาว สัดส่วน ส้าคัญของสวนวน
เกษตรใน บ้าน อาจสร้างจากพันธุ์ป่าท้อง ถิ่นซึ่งมีหลายชนิดที่สามารถ ปรับตัวได้ดีในพ้ืนที่ ที่มีร่มเงา น้อยบ้าง
หรือมากบ้าง พืชท้อง ถิ่นเหล่านี้เป็นพืชยืนต้นที่ เป็นอาหารประกอบด้วย ใบ ยอด และดอกที่กินได้ อย่างเช่น 
พันธุ์มะเดื่อ ผักเฮือด (Ficus virens) มะเดื่อเกลี้ยง (F. racemosa) เช่นเดียวกับ ชะอม (Acacia pennata) 
นางแย้มป่า (Clerodendrum glandulosum) ขี้เหล็กบ้าน (Senna siamea) ผักหวานบ้าน (Sauropus 
androgynus) และต้างหลวง (Trevesia palmata) 

 
แผนภูมทิี่ 2.15 พืชผลวนเกษตรที่ส้าคัญส้าหรับสวนวนเกษตรบริเวณบ้าน 

 
3) วนเกษตรในป่าเสื่อมโทรม  
พ้ืนที่ขนาดเล็กในบริเวณป่าหรือพ้ืนที่โล่งเตียนใกล้กับชุมชนพ้ืนที่สูงจะถูก ปกคลุมไปด้วยต้นไม้ พุ่มไม้ 

หรือหญ้า ซึ่งบางครั้งอาจท้าเป็นแปลงวนเกษตรได้ พ้ืนที่ประเภทนี้เจ้าหน้าที่รัฐอาจห้ามใช้ส้าหรับการท้าไร่
หรือสวน หรืออาจเป็นที่ดิน ที่ไม่เหมาะสมส้าหรับการเกษตรธรรมดา อย่างไรก็ตามพ้ืนที่แบบนี้อาจจะเหมาะ 
สมส้าหรับการปลูกพืชผลวนเกษตรบางอย่างโดยวิธีนั้นจะสามารถเพ่ิมการผลิตใน แปลงแบบนี้ได้  

ในพ้ืนที่เหล่านี้ควรท้าความสะอาดและตัดแต่งต้นไม้บ้างเพ่ือรักษาพืชที่อยู่ก่อน บางชนิดผสมไปกับพืช
วนเกษตรที่น้ามาปลูกในแปลงแบบผสมผสานมีไม้ป่าที่อยู่ก่อนหลายชนิดที่มีประโยชน์และบ่อยครั้งพบได้ใน



56 
 

พ้ืนที่เหล่านี้ซึ่ง ประกอบด้วยไม้ไผ่ (ใช้ส้าหรับการก่อสร้าง จักรสาน เส้นใยและหน่อไม้กินได้) เช่น เดียวกับ
ต้นไม้พันธุ์ก่อต่างๆ ซึ่งผลิตเมล็ดที่กินและขายได้  นอกจากนั้นยังมีสมุนไพรและผักป่าหลายชนิด อย่ างเช่น
เฟิร์นที่มักจะพบทั่วไป พืชที่มีอยู่ก่อนและมีประโยชน์ ซึ่งไม่ควรตัดแต่ควรจะรักษารวมเข้าไว้ในการดูแลและ
จัดการของแปลงวนเกษตร  

เมื่อมีต้นไม้ใหญ่ในแปลงวนเกษตรที่อยู่ก่อน แม้จะขาดผลผลิตที่กินได้หรือประโยชน์ใช้สอยอ่ืนๆ  
ต้นไม้เหล่านี้ก็ยัง คงมีค่าในการรักษาและให้คุณค่าโดยรวมต่อป่าต้นไม้ที่ใหญ่ ท้าให้ใบไม้ที่ร่วงลงมาย่อยสลาย          
ปริมาณมากที่กลายเป็นปุ๋ย ส้าหรับพืชอ่ืนๆ ที่อยู่ข้างล่าง นอกจากนั้นในช่วงฤดูหนาว มีหมอกตอนเช้าและ
อากาศเย็น ไอน้้าในอากาศที่มีความชื้นจะ จับที่ใบของต้นไม้ เป็นผลให้น้้าหยดลงมาจากใบไม้  และต้นไม้
สามารถให้ความชุ่ม ชื้นสู่ผิวดินของแปลงวนเกษตร ผลลัพธ์ที่ได้เมื่อเปรียบเทียบกับแปลงที่มีพืชที่ไม่ ใช่
ประเภทไม้ ดินที่อยู่ใต้ต้นไม้จะรักษาความชุ่มชื้นอยู่เสมอยาวนานจนถึงฤดูแล้ง ฉะนั้นจึงเป็นประโยชน์ให้แก่
พืชผลที่อยู่ในแปลงวนเกษตรในป่า เช่นเดียวกันต้น ไม้ขนาดใหญ่เป็นที่พักของนกซึ่งช่วยแพร่กระจายพืชใน
แปลงตามธรรมชาติ อย่างไรก็ตาม คงจะมีการแข่งขันระหว่างต้นที่ใหญ่ และ/หรือพันธุ์พืชที่ข้ึน อย่างหนาแน่น
ที่อยู่ในแปลงก่อนที่จะน้าพืชวนเกษตรน้ามาปลูก เกี่ยวกับแสงแดด อาหาร และน้้า เป็นผลให้การเติบโตเป็นไป
อย่างช้าๆและแคระแกร็นส้าหรับพืช วนเกษตรที่น้ามาปลูกใหม่ เพราะฉะนั้นพืชวนเกษตรที่ไม่ใช่สายพันธุ์ป่า
และเติบ โตดีที่สุดในสภาพแวดล้อมที่มีแสงมากกว่า (ตัวอย่างเช่น มะละกอและ สับปะรด) อาจไม่สามารถ
ปรับตัวได้ดีในแปลงที่มีร่มเงามากมายอยู่แล้ว 

 
แผนภูมทิี่ 2.16 พืชผลวนเกษตรที่ส้าคัญส้าหรับวนเกษตรในป่าเสื่อมโทรม 
 

ดังนั้น พ้ืนที่ซึ่งมีต้นไผ่ หญ้า หรือพืชอ่ืนๆบางประเภทที่ใหญ่และหนาแน่น อยู่ก่อนเป็นจ้านวนมาก จึง
ต้องคัดเลือกพืชที่มีอยู่ก่อนแล้วตัดแต่งออกบ้างเพ่ือให้มี แสงเพียงพอ หากจะน้าพืชใหม่มาปลูกในแปลงเพ่ือให้
เติบโตร่วมกันกับพืชพ้ืนเมือง  ในที่สุดเกษตรกรอาจตัดสินใจใช้แปลงที่มีไผ่ที่หนาแน่นอยู่แล้วส้าหรับการผลิต
ไม้ ไผ่เป็นเสาและหน่อไม้ ซึ่งจะเหมาะสมที่สุด 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ช่อมาลา มานะ และ อาวรณ์ โอภาสพัฒนากิจ (2560) ศักยภาพการจัดการตลาดผลิตผลทาง
การเกษตรของกลุ่มเศรษฐกิจพอ เพียงต้าบลป่าสัก อ้าเภอเมือง จังหวัดล้าพูน พบว่า ด้านการจัดการตลาด
ผลิตผลทางการเกษตรของกลุ่มเศรษฐกิจพอเพียงที่ผ่านมาเห็นว่า เกษตรกรผลิตผลได้ดีแต่ขาดการจัดการ
ตลาดผลิตผลทางการเกษตรที่เป็นระบบ จึงได้ศึกษาแนวทางการพัฒนาศักยภาพด้านการจัดการตลาดผลิตผลทาง
การเกษตรของกลุ่มเศรษฐกิจพอเพียง โดยการพัฒนาศักยภาพของกลุ่มเศรษฐกิจพอเพียง พบว่า การจัดการ
ผลิตผลทางการเกษตรควรได้รับการสนับสนุนทั้งด้านงบประมาณและองค์ความรู้อย่างต่อเนื่องและสร้างเครือ  
ข่ายภายในกลุ่ม โดยเทศบาลควรสนับสนุนงบประมาณให้เพียงพอ นักวิชาการควรเข้ามาช่วยเหลือกับกลุ่ม
เศรษฐกิจพอเพียง เช่น เกษตรต้าบลหรือนักวิชาการเกษตรที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญที่สามารถน้าองค์ความรู้
ที่มีมาพัฒนาศักยภาพให้ กับกลุ่มเศรษฐกิจพอเพียงอย่างสม่้าเสมอ และคอยส่งเสริมให้กลุ่มมีการด้าเนินงาน
ตามแผนงานที่วางไว้ และควรมีการสร้างเครือข่ายภายในกลุ่ม ซึ่งจะท้าให้กลุ่มสามารถที่จะก้าหนดมาตรฐาน
ผลผลิตหรือราคาผลผลิตให้กับพ่อค้าคนกลาง ร้านค้าหรือตลาดชุมชน และผู้บริโภคได้อีกทั้งแม้ว่าทางกลุ่ม
เศรษฐกิจพอเพียง แต่อย่างไรก็ตาม กลุ่มเศรษฐกิจพอเพียง ควรมีการจัดกิจกรรมการออมทรัพย์ของสมาชิก
ภายในกลุ่ม เพ่ือใช้เป็นเงินทุนส้าหรับสมาชิกในการกู้ยืมในการซื้อปัจจัย การผลิต และขยายกิจกรรมทาง
การเกษตรของตนเองต่อไป เพ่ือเป็นแรงผลักดันในการเข้ามามีส่วนร่วมกับโครงการให้มี  ความต่อเนื่องและ
ยั่งยืน 

ณัฐฐ์วัฒน์  สุทธิโยธิน (2560) การพัฒนารูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์ส้าหรับเกษตรกรในเขต
ภาคเหนือตอนบน ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการตลาดข้าวอินทรีย์ที่เหมาะสมกับเกษตรกร เป็นรูปแบบ
การตลาดที่ยึดถือผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ซึ่งมีองค์ประกอบส้าคัญ 12 องค์ประกอบ มีแนวคิดการตลาดที่ส้าคัญ
คือ การสร้างความแตกต่าง การสร้างค่านิยม การสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค และการสร้างความสัมพันธ์ 
ส่วนกลยุทธ์การตลาดข้าวอินทรีย์ แบ่งออกเป็นกลยุทธ์เกี่ยวกับเกษตรกร กลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์
การสื่อสาร และกลยุทธ์เกี่ยวกับผู้บริโภค 

ศิริภรณ์ พงศ์ลี้ และคณะ (2560) ศึกษาแนวทางการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนและช่องทางการตลาด
มะเขือเทศราชินี กรณีศึกษา กลุ่มวิสาหกิจชุมชน ต้าบลดอนตูม อ้าเภอบางเลน จังหวัดนครปฐม พบว่า 
วิสาหกิจชุมชนให้ความส้าคัญกับการวางแผนการด้าเนินงานเป็นอย่างมาก ซึ่งต้องท้าให้ครบวงจร คือ “ผลิตได้
ขายเป็น” กล่าวคือ เมื่อเราผลิตสินค้าได้แล้วนั้น เราต้องจัดหาช่องทางการจ้าหน่ายเป็นของตัวเอง ไม่
จ้าเป็นต้องพ่ึงตัวกลางเพียงอย่างเดียว โดยผลิตสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด ใช้ตลาดเป็น
เกณฑ์ในการผลิต ทั้งปริมาณ ราคา และคุณภาพ ท้าให้ผู้บริโภคพอใจในสินค้า ซึ่งในปัจจุบันมีลูกค้าจ้านวน
มากที่ซื้อเพ่ือไปขายต่อและลูกค้าที่เป็นผู้บริโภคเข้ามาซื้อมะเขือเทศราชินีที่กลุ่มวิสาหกิจโดยตรง วิสาหกิจ
ชุมชน ได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ โดยการแปรรูปมะเขือเทศราชินี ในรูปแบบการแช่อ่ิมอบแห้ง และในอนาคตได้มี
การวางแผนที่จะพัฒนามะเขือเทศให้อยู่ในรูปของผลิตภัณฑ์แบบผงซีเรียล ส่วนประกอบของเครื่องส้าอาง 
ขนมปัง และแนวโน้มเพ่ือเพ่ิมก้าลังการผลิต และประสิทธิภาพในการผลิต วิสาหกิจได้พัฒนาตลาดไปสู่ตลาด
ต่างประเทศ ได้แก่ประเทศ มาเลเซีย ประเทศสิงคโปร์ มีการจัดสรรข้อมูลและการประชาสัมพันธ์ มีการจัดเก็บ
ข้อมูลโดยใช้คอมพิวเตอร์ สามารถเรียกมาใช้งานได้สะดวกและรวดเร็ว c]tการประชาสมัพันธจะเน้นที่การผลิต
ของดีมีคุณภาพ การเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรง นอกจากนี้ยังมีการประชาสัมพันธ์ผ่านทางหน่วยงานทั้งภาครัฐและ
เอกชน จากการออกร้านทางอินเทอร์เน็ต และโบชัวร์ต่างๆ 



58 
 

รัฐพล สังคะสุข (2559) ได้ศึกษาการพัฒนาช่องทางจัดจ้าหน่ายสินค้าเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนผ่าน
ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าผลวิจัยพบว่าผู้ประกอบการมีช่องทางการจัดจ้าหน่ายเรียงตามล้าดับ
ยอดขาย ได้แก่ การออกบูธ 133 ราย หน้าร้านตัวเอง 100 ราย ออนไลน์ 22 ราย ขายตรง 11 รายและฝาก
ขาย 10 ราย ผลส้ารวจจผู้บริโภคพบว่าสินค้าวิสาหกิจชุมชนที่ผู้บริโภคเคยซื้อหรือสนใจจะซื้อผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้แก่ อาหาร เสื้อผ้าเครื่องประดับ ของใช้ในครัวเรือนสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร เครื่องดื่ม 
ตามล้าดับ  ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด คือ 1) กลยุทธ์การรับประกันราคาที่ดีที่สุด 2) กลยุทธ์การจัดชุด
สินค้า 3) กลยุทธ์จัดกระเช้าของขวัญ 4) กลยุทธ์การสร้างเรื่องราวให้สินค้า 5) กลยุทธ์การเข้าถึงช่องทางจัด
จ้าหน่ายออนไลน์ ผลการทดลองจัดจ้าหน่ายผ่านเว็บไซต์ที่พัฒนาขึ้นและมีก้าไรขั้นต้นสูงสุด ได้แก่ อาหาร 
เครื่องดื่ม สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร ของใช้ของตกแต่ งบ้านและเสื้อผ้าเครื่องประดับโดยเมื่อเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพกับช่องทางเฟซบุ๊คแล้วลูกค้าสามารถเข้าถึงมากกว่าเว็บไซต์ที่พัฒนาขึ้นถึงร้อยละ 64.75  

ลัดดาวัลย์ อะทะไชย  (2558) ศึกษากลยุทธ์ช่องทางการจัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชน
ประเภทอาหาร อ้าเภอพิชัย จังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่าสาภาพแวดล้อมภายใน ภายนอก และช่องทางการจัด
จ้าหน่ายประกอบด้วย แหล่งเงินทุนของกลุ่มได้จาก การระดมหุ้นของสมาชิก จัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์ ณ ที่ท้า
การของกลุ่ม การเดินทางสะดวก เข้าถึงง่าย สมาชิกกลุ่มเป็นผู้ที่สนใจและอาศัยในชุมชน ผลิตภัณฑ์สามารถ
เก็บรักษาไว้ได้นาน ประชาสัมพันธ์โดยเข้าร่วมงานแสดงสินค้า ช่องทางการจัดจ้าหน่าย จ้าหน่ายโดยตรงถึง
ผู้บริโภคมากที่สุด รับช้าระเงินด้วยเงินสด ก้าหนดต้าแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นราคาถูก คุณภาพดี เลือกใช้วัตถุดิบที่
หาได้ง่ายในท้องถิ่นหรือตามฤดูกาล มีการขยายตลาดหรือพ้ืนที่การขายใหม่ เครื่องจักร/อุปกรณ์และช่องทาง
การจัดจ้าหน่ายได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐบาลและเอกชน กลุ่มน้าผลิตภัณฑ์ไปจ้าหน่ายด้วยตนเอง เป็น
แหล่งเรียนรู้ ส่งเสริมอาชีพให้แก่ผู้ว่างงาน และผู้ที่สนใจ กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์วิสาหกิจ
ชุมชนประเภทอาหาร พบว่า ใช้วิธีช่องทางตรง จัดจ้าหน่าย ณ ที่ท้าการของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน โดยเปิด
จ้าหน่ายทุกวัน และอีกช่องทาง คือใช้วิธีขายฝากที่ร้านค้าชุมชน มีการเข้าร่วมเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน สร้าง
เครือข่ายพันธมิตรทางการค้า ขยายช่องทางการจัดจ้าหน่ายโดยใช้เว็บไซค์ เข้าร่วมงานแสดงสินค้า และวาง
จ้าหน่ายตามศูนย์จ้าหน่ายอาหารของส่วนราชการ 

ธีรศิลป์ กันธา และคณะ (2557) ศึกษาแนวทางการพัฒนาธุรกิจการเกษตรในอ้าเภอชายแดนจังหวัด
ตาก ผลการศึกษาพบว่าแนวทางการพัฒนาธุรกิจการเกษตรของเกษตรกรในอ้าเภอแม่สอดชายแดน จังหวัด
ตากประเด็นที่ส้าคัญในการพัฒนาธุรกิจการเกษตรนั้น เห็นว่าการพัฒนาแนวนโยบายของรัฐโดยเฉพาะสินค้า
เกษตรมาแปรรูปพร้อมทั้งจัดหาตลาดเป็นประเด็นที่ส้าคัญ ทั้งนี้เพ่ือลดช่องว่างของพ่อค้าคนกลาง ประกอบกับ
ผลผลิตการเกษตรค่อนข้างผันผวน เนื่องมาจากสภาพภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลง บางปีผลผลิตล้นตลาด ไม่
สามารถที่จะระบายสินค้าไดท้ัน ท้าให้ต้องมีการส่งเสริมการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลผลิตทางการเกษตร 


