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บทที่  2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

การศึกษาวิจัย เร่ือง การบริหารจัดการระบบโลจิสติกสที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเสน
กวยเตี๋ยวของผูคาคนกลางในเขตภาคกลาง ไดศึกษาแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  โดย
ศึกษาในหัวขอตางๆ ที่เกี่ยวของดังนี้ 
 1.  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับเสนกวยเตี๋ยว 
 1.1  ประวัติความเปนมาของเสนกวยเตี๋ยวในเมืองไทย   
 1.2  ชนิดของเสนกวยเตี๋ยว 
 1.3  ระบบโลจิสติกสเสนกวยเตี๋ยว 
 2.  แนวคิดที่เกี่ยวของ 
  2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการโลจิสติกส 
 2.2  แนวคิดทางการตลาด 
 2.3  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.4  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.  ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 3.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 3.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
 4.   ผลงานวิจยัที่เกีย่วของ 
  4.1  งานวิจยัในประเทศ 
  4.2  งานวิจยัตางประเทศ 
 
1.  ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับเสนกวยเตี๋ยว 

1.1  ประวัติความเปนมาของกวยเตี๋ยวในเมืองไทย 
  วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี. (2550 : ออนไลน)  กวยเตี๋ยวมีมาตั้งแตสมัยสมเด็จพระนารายณ  
เมืองไทยไดทําการคาขายกับชาวตางชาติมากมายหลายชาติ รวมทั้งชาวจีน แลนเรือสําเภามาคาขายกับ
คนไทยนอกจากจะมีสินคามาคาขายแลว ก็ยังมีการนําเอาเสนกวยเตี๋ยวติดเรือมาดวย โดยนํามาปรุงเปน
อาหารกินกันในเรืออยางธรรมดา โดยตมในน้ําซุป ใสหมู ใสผักบางอยางแตคนไทยเห็นเขาก็เห็นเปน
ของแปลกตาในยุคนั้นอยางที่สุด แตเมื่อเห็นบอยเขาก็มีการเอาเสนกวยเตี๋ยวมาประกอบเปน       
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อาหารอื่น บริโภคกัน ก็เร่ิมสรางความคุนเคยไดเพิ่มอีก นอกจากนี้คนจีน ก็เร่ิมมีการทําเสนกวยเตี๋ยว
เองในเมืองไทย โดยการนําเอาแปงขาวเจา มาทําเสนกวยเตี๋ยว มากขึ้น คนไทยจึงรูจักเสนกวยเตี๋ยว
กันเปนอยางดีในเวลาตอมา หลังจากสิ้นยุค กรุงศรีอยุธยา มาถึงสมัยกรุงธนบุรี ก็ยิ่งมีคนจีนเดินทาง
มาคาขาย และมาสรางเนื้อ สรางตัวในเมืองไทยมากขึ้น ก็เลยมีการทําเสนกวยเตี๋ยวกันมากขึ้น หาซื้อ
ไดงายและแถมดวยการทํากวยเตี๋ยวขายแบบ หาบเร  รวมถึงการเรขายทางเรือดวย ประเภทก็มีทั้ง 
น้ํา แหง แตเปนหมูทั้งหมด ยังไมมีกวยเตี๋ยวเนื้อเกิดขึ้น 

กวยเตี๋ยวในปจจุบันชวงที่รุงโรจนที่สุดก็จะเปนในสมัยของรัฐบาลจอมพล ป.พิบูล
สงคราม ในปพ.ศ. 2485 เกิดน้ําทวมใหญในกรุงเทพฯ การถวายบังคมพระบรมรูปทรงมาในเดือน
ตุลาคมก็ยังตองใชเรือพายไป สวนในทําเนียบรัฐบาลการประชุมคณะรัฐมนตรีจึงตองจางกวยเตี๋ยว
เรือเขาไปเลี้ยงคณะรัฐมนตรีที่มาเขารวมประชุม ผูนําประเทศชมอรอยจึงมีนโยบายสงเสริมใหคน
ไทยกินกวยเตี๋ยว และใหมีการขายกวยเตี๋ยวใหมาก เพื่อแกปญหาเศรษฐกิจตกต่ําและวัฒนธรรม
สรางชาติ หนวยงานราชการทุกกรมกองขาราชการสวนใหญตองหันมาขายกวยเตี๋ยวเพื่อสนอง           
นโยบาลของรัฐบาล ก็หนาจะเรียกไดวาเปน ยุคทองของกวยเตี๋ยว 

ในปจจุบันกวยเตี๋ยวมีการพัฒนาหลากหลายในแตละถ่ินแตละภาคเชนกวยเตี๋ยวเรือ
อยุธยาก็จะจํากัดความวา สูตรโบราณ กวยเตี๋ยวหมูใสกุงแหง (แตกอนไมมีผงชูรสกุงแหงก็คือเครื่อง
ชูรสทําใหน้ําหวาน นาจะมีสารที่ไปกระตุนตอมน้ําลาย) จนมาเปนกวยเตี๋ยวสุโขทัย แตจะกลาวกัน
วาคนเมืองสุโขทัยแตโบราณก็จะเรียกวา “กวยเตี๋ยวไทย”แตคนตางถิ่นโดยทั่วไปก็จะเรียกเต็มยศวา 
กวยเตี๋ยวสุโขทัย สวนที่ตางจากถิ่นอื่นก็คือการปรุงดวย น้ํามะนาว ถ่ัวลิสงปน และถ่ัวฝกยาวเปน
สูตรหลัก ซ่ึงก็คลายกับกวยเตี๋ยวของเมืองกําแพงเพชรที่เรียกวา “กวยเตี๋ยวชากังราว” เพียงตางกันที่
สุโขทัยใสหมูแดงเพิ่มเขาไป และกวยเตี๋ยวชากังราวปรุงรสดวยหัวไชโปกับกุงแหง และในลักษณะ
ที่คลายกันก็จะมีที่ภาคใต พบที่ จังหวัดนครศรีธรรมราช ก็จะใชหมูสามชั้นตมหั่นใสแทนหมูแดง 
แตจะเปลี่ยนจากถั่วฝกยาวมาเปนผักบุงแทนคลายกวยเตี๋ยวอยุธยาที่ใสผักบุง และกวยเตี๋ยวเรือรังสิต
เมืองปทุมธานีก็จะเหมือนของอยุธยาเชนกัน 

กวยเตี๋ยวผัดไทยมีมาแตโบราณในชื่อ “กวยเตี๋ยวผัด” มาถึงในสมัยนายกรัฐมนตรีจอมพล 
ป.พิบูลสงคราม มีนโยบายนําประเทศเขาสูอารยธรรมสมัยใหม วันที่22เดือนมิถุนายนพ.ศ.2482จึง
เปลี่ยนชื่อประเทศสยาม มาเปนประเทศไทย และทานชอบกินกวยเตี๋ยวผัดอยูแลว จึงเสนอใหใชคํา
ใหมวา“กวยเตี๋ยวผัดไทย”ตามชื่อใหมของประเทศ ความตางของกวยเตี๋ยวผัดไทย สูตรสุโขทัย ก็คือ
การนําเครื่องปรุงของกวยเตี๋ยวน้ํามาใชใสไขและน้ําสมสายชูมาปรุงรส สวนในภาคอื่นอาจใชน้ํา
มะขามเปยก ซอสพริก หรือซอสมะเขือเทศหรืออยางกวยเตี๋ยวเสนจันท แลวแตถ่ินฐานความชอบ
เย็นตาโฟหรือกวยเตี๋ยวซอสแดงหนาจะมาจากคําจีนวา “แยงเตาฟู” คําวา แยง หมายถึงลักษณะการ
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ปรุงอาหารคลายยํา คําวา เตาฟู หมายถึงเตาหู รวมความแลวก็คือ ยําเตาหู ฉะนั้นเย็นตาโฟก็นาจะ
หมายถึงกวยเตี๋ยวตมยํา โดยมีเตาหูและผักบุงใสซอสใหมีรส 4 รสคือ เปรี้ยว หวาน เค็ม เผ็ด  

การทําเสนกวยเตี๋ยว 
วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี. 2550  การทําเสนกวยเตี๋ยว คนจีนทํากันในครัวเรือน วิธีการก็จะ

นําเอาเมล็ดขาวสาร มาแชน้ําไวตั้งแตหัวค่ํา แชไวจนเชาจึงนําไปโมใหละเอียดเปนแปง ตอมาก็จะ
ทําเปนแผน โดยการเอาหมอใบโต ใสน้ําตมใหเดือด เอาผามัดไวที่ปากหมอ เวนชองใหความรอนที่
เปนไอผานไดสะดวก จากนั้นก็จะนําแปงที่โมไวที่เหลวพอเหมาะสม ตักแปงดังกลาวพอประมาณ 
เทละเลงลงบนผาที่มัดไวปากหมอ ใหกระจายมีความบางกําลังดี แลวเอาฝาหมอปดไว รอเพียงครู
เดียวแปงก็สุก เอาไมพายแซะแผนแปงที่สุก เอาไปพาดไวบนราวไมไผ ผ่ึงใหแหง  พอแหงหมาดๆ 
ก็นําลงมาทาน้ํามันถ่ัวเคลือบไวแลวซอนแผนอื่นทับไปอีก จะไดไมติดกัน ตอมาก็เอามีดมาหั่นเปน
เสนๆ จะเอาเสนเล็ก หรือใหญก็ตามแตจะหั่น ก็จะไดเปนเสนกวยเตี๋ยว แตปจจุบันทําดวยเครื่องจักร  

1.2  ชนิดของเสนกวยเตี๋ยว 
1.2.1  เสนหมี่ หรือ หมี่ขาว คือเสนกวยเตี๋ยวที่ทําจากขาว มีลักษณะเปนเสนกลม

สม่ําเสมอสีขาว เสนเล็กและยาว คลายวุนเสนแตไมมีความใส เสนหมี่ใชเปนสวนประกอบในอาหาร
หลายชนิดในประเทศจีนและเอเชียตะวันออกเฉียงใต ในประเทศไทยมักนําไปทําเปน กวยเตี๋ยว 
ราดหนา ผัดซีอ๊ิว ผัดหมี่ เปนตน คําวา หมี่ มาจากภาษาจีน 米 (พินอิน: m หมี่) แปลวา "ขาว" ใน
ภาษาจีนนั้นจะเรียกเสนหมี่วา 米粉 (พินอิน: mífn หมี เฝน) ซ่ึงแปลตรงตัวไดวา "เสนขาว" 

1.2.2  เสนเล็ก ลักษณะกวางกวาเสนหมี่ และตัดเปนทอนๆ เพื่อความงายในการ
รับประทาน เมื่อลวกเสร็จแลวจะเหนียวกวาเสนกวยเตี๋ยวอ่ืนๆ มักจะใชนําไปทําผัดไทย กวยเตี๋ยว
เรือ กวยเตี๋ยวน้ําตก 

1.2.3  เสนใหญ มีขนาดความกวางกวาเสนเล็ก ประมาณ 3-4 เทาตัว เมื่อลวกเสร็จ
แลวจะนิ่ม รับประทานงาย มักนําไปทํากวยเตี๋ยวคั่วไก ผัดซีอ๊ิว เย็นตาโฟ และราดหนา  

1.2.4  บะหมี่ ลักษณะเฉพาะตัวคือจะมีสวนผสมของไขจึงมีสีเหลือง กอนนํามาลวก
จะตองยีใหกอนบะหมี่คลายออก เพื่อไมใหเสนติดกันเปนกอน ถาเปนสีเขียว จะเรียกวา "บะหมี่
หยก" ซ่ึงมีลักษณะเหมือนบะหมี่ธรรมดาทุกประการแตจะใสสีผสมอาหารใหเปนสีเขียว มักจะ
นําไปใชเปนเสนของ บะหมี่หมูแดง เย็นตาโฟ และบะหมี่เปด  

1.2.5  กวยจั๊บ เสนมีลักษณะเปนแผนสี่เหล่ียมหรือสามเหลี่ยม เมื่อนําไปตมในน้ํา
รอนก็จะมวนตัวเปนหลอด  
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1.2.6  บะหมี่กึง่สําเร็จรูป  
1.2.7  เกี๊ยมอี ๋ลักษณะคลายลอดชอง มีสีขาว มักทําเปนกวยเตีย๋วเกีย้มอี ๋ 
1.2.8  วุนเสน เปนเสนกวยเตีย๋วที่ทําจากแปงถ่ัวเขยีว ลักษณะเดนคอืมีความใสคลายวุน 

อาหารจําพวกกวยเตี๋ยวของชาติตางๆ 
อาหารจําพวกเสนกวยเตี๋ยวนอกจากในอาหารไทยแลว ยังพบในอาหารของชาติอ่ืนอีก 

ดังนี้  
1.  จีน สวนใหญเปนกวยเตี๋ยวน้ํา กวยเตี๋ยวแหง พบเฉพาะในอาหารเสฉวนเทานั้น 
2.  ญ่ีปุน อาหารที่ทําดวยเสนกวยเตี๋ยวของญี่ปุนมีหลายแบบ ไดแก  

2.1  โซบะ ลักษณะของเสนใหญกวาเสนบะหมี่ธรรมดา ทําจากบัควีตผสมแปงสาลี 
2.2  ราเม็ง ทําจากแปงสาลีผสมไข นิยมทําเปนกวยเตี๋ยวน้ํา มีหลายแบบตามเครื่องที่

ราดบนหนา 
2.3  อุดง ทําจากแปงสาลีผสมเกลือและน้ํา ไมใสไข 

3.  เกาหลี มีเสนที่เปนเอกลักษณของตนเอง เชน เสนแนงเมียน ทําจากบัควีตผสมแปงมัน
ฝร่ัง ดาวเมียน ทําจากแปงมันเทศ เปนตน 

4.  เวียดนาม เรียกเสนกวยเตี๋ยวที่ทําจากแปงขาวเจาวา เฝอ สวนเสนที่ทําจากแปงขาวเจา
หมักเคลือบดวยแปงมันสําปะหลังเรียก จาว คนไทยเรียกจาววากวยจั๊บญวน 

5.  ลาว พบทางชายแดนที่ติดกับจีน ซ่ึงชาวไทลื้อและชนกลุมนอยอ่ืนๆ มีขาวซอยแบบ
เดียวกับชาวไทใหญและชาวไทลื้อในจีน 

6.  พมา มีอาหารเสนที่คลายขาวซอยของทางภาคเหนือของไทย เรียกเขาโซย ไดรับ
อิทธิพลจากชาวไทใหญ 

7.  ชาวมลายูในสิงคโปร อินโดนีเซีย มาเลเซีย มีอาหารเสนเรียกหลักซา ซ่ึงไดรับอิทธิพล
มาจาก Lakhsha ในภาษาเปอรเซีย หลักซาในแตละถ่ินจะตางกันไป เชน หลักซาในรัฐกลันตันคลาย
ขนมจีนน้ํายาของไทย สวนหลักซาปนังใชเสนหมี่ขาว หลักซาเลอมักใชเสนที่คลายจาวของ
เวียดนาม เปนตน 

8.  ฟลิปปนส เรียกอาหารเสนวาปนสิด ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากคนจีนที่เขามาคาขายใน
ฟลิปปนส คําวาปนสิด มาจาก Pan it sit ในภาษาจีนฮกเกี้ยน 

9.  อิตาลี อาหารเสนที่มีช่ือเสียงคือพาสตา อาจจะมาจากขนมปงสมัยกรีก-โรมันหรือจาก 
Lakhsha ของชาวอาหรับ พาสตาของอิตาลีมีหลายแบบ แบบหนึ่งที่เปนที่รูจักทั่วไปคือมะกะโรนี 
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 กวยเตี๋ยวเปนที่นิยมอยางแพรหลายเนื่องจากเปนอาหารที่บริโภคงาย และสะดวก ใน
ประเทศไทยผลิตภัณฑกวยเตี๋ยวเปนผลิตภัณฑอาหารเสนจากแปงขาวเจาที่คนทั่วไปรูจักกันดี และ
นิยมบริโภค เนื่องจากมีราคาถูก และสามารถหาซื้อไดงาย (อรอนงค  นัยวิกุล และคณะ.  2540 : 74) 
              คุณภาพของเสน กวยเตี๋ยวนับวาเปนสิ่งที่สําคัญ การผลิตเสนกวยเตี๋ยวใหมีคุณภาพดี คือ 
เสนมีความขาว ผิวเรียบเนียน มีความเหนียว และความคงตัวดี เมื่อนํา มาปรุงอาหาร มีกล่ินรสตาม
ธรรมชาติของขาว ไมมีกล่ินผิดปกติ และเมื่อเคี้ยวใหความรูสึกไมแข็งกระดาง นุม และเหนียวพอดี 
คุณภาพของเสนขึ้นอยูกับวัตถุดิบ และเทคโนโลยีในการผลิตที่เหมาะสมในแตละขั้นตอนการผลิต ซ่ึง
ชวยปรับปรุงคุณสมบัติของเสนกวยเตี๋ยวใหมีคุณสมบัติตามที่ตองการ (วิภา  สุโรจนะเมธากุล. 2541 : 33) 
ชนิดของอาหารเสน สามารถแบงไดดังนี้ 
 1.  แบงตามชนิดของแปงหรือวัตถุดิบ และเรียกชื่อแตกตางกันดังนี้ (พจน สัจจะ. 2540 : 24) 
  1.1  อาหารเสนจากแปงสาลี ไดแก บะหมี่ หมี่ซ่ัวของจีน เสนราเมง และอุดงของ
ญ่ีปุน รวมถึงเสนโซบะที่มีสีน้ําตาลที่ทําจากเมล็ดบัควีต (Buckwheat) นอกจากนี้ยังรวมถึงเสน
พาสตา (Pasta) ซ่ึงมีรูปแบบตาง ๆ กัน 
  1.2  อาหารเสนจากแปงขาวเจา ซ่ึงเรียกทั่วไปวา “กวยเตี๋ยว” ไดแก กวยเตี๋ยวเสน
ใหญ เสนเล็ก และเสนหมี่ เปนตน 
  1.3 อาหารเสนจากแปงชนิดอื่น ๆ ไดแก วุนเสน กวยเตี๋ยวเซี่ยงไฮจากแปงถ่ัวเขียว 
และเสนชิราตาจากมันเทศ (Yam) เปนตน 
 2.  แบงตามลักษณะของเสน ผลิตภัณฑในกลุมของอาหารเสนประเภทกวยเตี๋ยวสามารถ
แบงตามลักษณะของเสนได 4 ชนิด ดังนี้ (วิภา  สุโรจนะเมธากุล.  2541 : 35) 
  2.1  กวยเตี๋ยวสด เปนกวยเตี๋ยวที่ไดจากการนํา แผนกวยเตี๋ยวมาตัดเปนเสนโดยไม
ผานการทําแหง อาจเปนเสนเล็กขนาด 0.4–0.5 เซนติเมตร หรือเสนใหญขนาด 1.5–2.5 เซนติเมตรก็ได 
โดยมีความชื้นประมาณรอยละ 62–64 เปนกวยเตี๋ยวที่เก็บไดไมนาน ตองรับประทานภายใน 1–2 วัน 
  2.2  กวยเตี๋ยวเสนเล็กกึ่งแหง เปนกวยเตี๋ยวที่ผานการผึ่งลมมาบางแลว เพื่อลด
ความชื้นลง กวยเตี๋ยวชนิดนี้มีความชื้นประมาณรอยละ 37 ปกติเก็บได 1–2 วันเทานั้น 
  2.3  กวยเตี๋ยวเสนเล็กแหง เปนกวยเตี๋ยวที่มีการตัดเปนเสน และทําใหแหงจนมี
ความชื้นไมเกินรอยละ 13 ทําใหสามารถเก็บรักษาไดนานในสภาวะที่เหมาะสม 
  2.4  แผนกวยจั๊บ เปนกวยเตี๋ยวที่นึ่งใหสุกเพียงครึ่งเดียวของความหนา แลวตัดใหมี
ขนาด 3.0–3.5 เซนติเมตร มักเปนรูปสามเหลี่ยม โดยมีความชื้นประมาณรอยละ 12 เมื่อนํามาตมสุก
จะมวนเปนหลอด 
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 1.3  ระบบโลจิสติกสเสนกวยเตี๋ยว 
การบริโภคกวยเตี๋ยวของคนไทยในปจจุบันมีปริมาณสูงรองจากการบริโภคขาว จนอาจ

กลาวไดวากวยเตี๋ยวเปนอาหารหลักของคนไทยประเภทหนึ่งที่ใชปรุงอาหารไดหลายชนิดและมี
ความตองการบริโภคอยางสม่ําเสมอ แมภาวะเศรษฐกิจจะชะลอตัว แตปริมาณความตองการบริโภค
กวยเตี๋ยวมิไดลดปริมาณลง กวยเตี๋ยวจึงถือเปนอาหารที่ชวยสรางอาชีพใหกับคนไทยในหลายๆ 
กลุม ปจจุบันอุตสาหกรรมกวยเตี๋ยวในประเทศไทยมี ผูประกอบการกวา 400 ราย ทั้งในระดับ 
โรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ และอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) กระจายอยูทั่ว
ทุกภูมิภาคของประเทศ มีมูลคาการบริโภคภายในประเทศเฉลี่ยตอป 10,000 ลานบาท และมีมูลคา
การสงออก 1,400 ลานบาท กําลังการผลิตเสนกวยเตี๋ยวทั่วประเทศประมาณ 70,000 กิโลกรัมตอวัน 
ธุรกิจเสนกวยเตี๋ยวจึงเปนธุรกิจที่นาสนใจ ตั้งแตกระบวนการผลิตในโรงงานการขนสง การจําหนาย 
รานคา จนไปถึงผูบริโภค (โลจิสติกสไดเจส.  2551 : ออนไลน)   

กาญจนา เศรษฐนันท (2551 : 45) ไดศึกษากระบวนการจัดการโซอุปทานและการ
กระจายของกวยเตี๋ยว เสนสดขึ้น โดยไดทุนสนับสนุนการวิจัย จากชุดโครงการการพัฒนา
อุตสาหกรรม ขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) ฝายอุตสาหกรรม สํานักงานกองทุนสนับสนุนการ
วิจัย (สกว.) สํารวจและ ศึกษาวิจัยมาเปนระยะเวลาเกือบ 3 ป (ตั้งแตป พ.ศ. 2549-2551) โดยการ
สํารวจและรวบรวมขอมูล การจัดการโลจิสติกสและการตลาดในพื้นที่รวมทั้งหมด 10 จังหวัด 
ไดแก กรุงเทพฯ ขอนแกน นครราชสีมา มหาสารคาม มุกดาหาร รอยเอ็ด หนองคาย 
พระนครศรีอยุธยา อุดรธานี และอุบลราชธานี 30 แหง ผูที่มีสวนเกี่ยวของทั้งหมด 103 ราย จําแนก
แบงเปนโรงงาน ผูผลิตจํานวน 5 แหง ศูนยกระจายเสนกวยเตี๋ยว 2 แหง ยี่ปวจํานวน 12 ราย ซาปว
จํานวน 75 ราย และคนกลางจํานวน 9 ราย รูปแบบการกระจายสินคามีรูปแบบตางๆ ทั้งหมด 11 
รูปแบบ ภาพรวมของโซอุปทานในแตละรูปแบบสามารถจําแนกออกไดเปนสวนๆ ทั้งหมด 7 ลําดับ 
ไดแก 1)โรงงานผูผลิต 2) ศูนยกระจายสินคาของโรงงาน 3) ศูนยกระจายสินคาแบบสัมปทาน 4) 
รานคาสง/ปลีก (ยี่ปว) 5) คนกลาง (Broker) 6) รานคาปลีก (ซาปว) 7) ครัวเรือน (ผูบริโภค/รานขาย 
กวยเตี๋ยว) ผูประกอบแตละรายจะใชกลยุทธการจัดจําหนายและการขนสงแตกตางกันไปขึ้นอยูกับ
พื้นที่ของการกระจายสินคาวามีระยะทางหางจากแหลงผลิตมากนอยเพียงใด  

พบปญหาที่เกิดขึ้นในโรงงาน ตั้งแตวัตถุดิบ กระบวนการผลิต การจัดการ ตัวผลิตภัณฑ 
การขนสง ตัวแทนจําหนาย จนไปถึงรานคาที่ผลิตเมนูกวยเตี๋ยวตางๆ ใหผูบริโภครับประทานมี
ปญหาเกี่ยวกับ การบริหารจัดการโลจิสติกส  กวยเตี๋ยวมากมาย เนื่องจากกวยเตี๋ยวเปนผลิตภัณฑที่
ผานการทําใหแปงขาวเจาสุก และจัดอยูในกลุมอาหารมีคาความเปนกรด-ดาง (pH) สูง จึงเปน 
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อาหารที่เสียงาย เนื่องจากเชื้อจุลินทรียเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหอายุการเก็บรักษากวยเตี๋ยวส้ัน 
โดยทั่วไปจะมีอายุการเก็บรักษาไดเพียง 2-3 วันเทานั้น ปจจุบันอุตสาหกรรมเสนกวยเตี๋ยวมีการ
แขงขันทางการตลาดสูง ผูขายตองการสินคาที่สามารถเก็บรักษาไดนาน จึงเปนสาเหตุสําคัญที่ทําให
ผูประกอบการตองพึ่งวัตถุกันเสีย ประกอบกับปจจุบัน ลักษณะการคา เร่ิมกระจายในลักษณะที่เปน
อุตสาหกรรม และกระจายในหลายพื้นที่ทั่วประเทศ หรือขามจังหวัดจากภูมิภาคอื่น ตองใช
ระยะทางและเวลาในการเดินทางนาน ทําใหมีการใชสารถนอมอาหารมากขึ้น ประกอบกับระบบ
การขาย การจําหนาย และการกระจายสินคาของเสนกวยเตี๋ยวสดยังมีรูปแบบที่ไมมีประสิทธิภาพ
เทาที่ควร มีผลทําใหเกิดความลาชาตั้งแตระบบการผลิตจนกระทั่งถึงระบบการกระจายสินคา สงผล
กระทบใหอายุของสินคาสั้นลง การแกปญหาระบบคุณภาพและการยืดอายุของเสนกวยเตี๋ยวสด 
จําเปนตองมีการพิจารณาตั้งแตตนน้ําถึงปลายน้ํา การวิเคราะหระบบโลจิสติกสและการกระจาย
กวยเตี๋ยวเสนสดนั้น คณะวิจัยไดวิเคราะหโดยพิจารณาลักษณะการไหลของสินคาเปนหลัก ตั้งแตการ
จัดซื้อ/จัดหาวัตถุดิบ การแปรรูปเปนกวยเตี๋ยวเสนสด การขนสง และการกระจายสินคาใหถึงมือ 
ผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว จากการวิเคราะหสาเหตุของปญหาที่มีผลตอคุณภาพกวยเตี๋ยวเสนสดมีดังนี้  

วัตถุดิบ ปจจุบันผูประกอบการสวนใหญไดประสบปญหาทั้งปริมาณ ราคา และคุณภาพ
ของวัตถุดิบ เนื่องจากปริมาณผลผลิตขาวเปนสินคาเกษตรที่ขึ้นอยูกับฤดูกาล มีราคาที่เปนไปตาม
กฎของ อุปสงค (Demand) อุปทาน (Supply) และยังขึ้นอยูกับความเหมาะสมดานพื้นที่การ
เพาะปลูกดวย จากขอจํากัดดังกลาว ทําใหเกิดปญหาในการรวบรวมวัตถุดิบจากพื้นที่เพาะปลูกตางๆ 
เพื่อใหไดปริมาณมากและเพียงพอตอความตองการของอุตสาหกรรม (Economy of scale and 
economy of distance) นอกจากนี้ วัตถุดิบที่เหมาะในการผลิตกวยเตี๋ยวเสนสดนั้นควรเปนขาวเกา
และ เปนขาวนาปที่ถูกเก็บในระยะหนึ่งจนได เวลาที่เหมาะสม ขาวที่มีปริมาณอะไมโลสคอนขาง
สูงจะทําใหเสนกวยเตี๋ยวที่ผลิต ไดมีความเหนียวนุม ไมแหลกเละงาย จากขอจํากัดดังกลาว 
ผูประกอบการจําเปนตองบริหารจัดการสินคาคงคลังและมีการตรวจวิเคราะหคุณภาพขาว (เชน 
ปริมาณอะไมโลส ความชื้น และการปนเปอน เปนตน) อยางถูกวิธี  

อยางไรก็ตาม ในปจจุบันพบวาผูประกอบการสวนใหญมีการตรวจวิเคราะหคุณภาพขาว
โดยอาศัยประสบการณและทักษะเฉพาะตัว ซ่ึงยังไมมีมาตรฐานเทาที่ควร ใช จีเอ็มพี (GMP) เพิ่ม
คุณภาพการผลิต การผลิตกวยเตี๋ยวเสนสด เนื่องจากปจจุบันอุตสาหกรรมเสนกวยเตี๋ยวมีการ 
แขงขันทางการตลาดสูง ทําใหโรงงานผูผลิตเกิดการแยงชิงตลาดและการขยายตลาดในพื้นที่ใหม 
โดยการเพิ่มผลประโยชนและการรับประกันการเสียหายของสินคา เพื่อเพิ่มความพึงพอใจใหกับ
ตัวแทนจําหนาย โรงงานอุตสาหกรรมจําเปนตองมีระบบผลิตที่สอดคลองกับ หลักเกณฑและวิธีการ
ที่ดีในการผลิตอาหาร (Good Manufacturing Practice : GMP) เพราะโรงงานที่มีการจัดการตาม
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ระบบ จีเอ็มพี (GMP) จะทําใหสินคาที่ผลิตมีคุณภาพและ สงผลใหอายุของสินคายาวนานขึ้น แตยัง
พบวามีโรงงานผูผลิตจํานวนมากยังผลิตดวยวิธีการดั้งเดิม และไมมีการจัดการกระบวนการผลิต
อาหารตามหลักเกณฑ วิธีการที่ดีในการผลิต ทําใหเทคโนโลยีการผลิตบางสวน ยังลาหลัง ถึงแมจะ
มีการเปลี่ยนแปลงระบบการผลิตบางสวนก็ตาม ปญหาดังกลาวทําใหกวยเตี๋ยวเสนสดมีคุณภาพต่ํา 
การแกปญหาของผูประกอบการ คือ การเพิ่มปริมาณสารกันบูด เพื่อคงคุณภาพของกวยเตี๋ยวใหถึง
ระยะเวลาที่รับประกัน ประกอบกับการที่ราคาน้ํามันเชื้อเพลิงสูงขึ้น ทําใหโรงงานผูผลิตกวยเตี๋ยว
เสนสดและศูนยกระจายสินคาตองปรับเปลี่ยนระบบการขนสงกวยเตี๋ยวเสนสดใหมีความถี่นอยลง 
แตระบบการตลาดของกวยเตี๋ยวเสนสดจําเปนตองมีสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาแต
ละวันใหได จึงทําใหโรงงานผูผลิตจําเปนตองสงมอบสินคาใหกับผูคารายยอยครั้งละมากๆ และเผื่อ
ไวในวันที่ทางโรงงานไมสามารถนํา สินคามาสงมอบสินคาใหได  

ดังนั้น เพื่อใหกวยเตี๋ยวเสนสดเก็บไวไดนาน โรงงานตองหาวิธีการยืดอายุของสินคา 
เพราะนอกจากปจจัยดานการขนสงที่จะมีผลตอคุณภาพของสินคาแลวปญหาสําคัญที่เกิดขึ้น
ระหวางการขนสงและมีผลตอคุณภาพของสินคา คือ ลักษณะอากาศที่อากาศไมปกติ มีทั้งอากาศ
รอน อากาศอบอาว และฝนตก ในวันนั้นหากรถที่ใชขนสงมีการคลุมผายางพลาสติกหรือการปกปด
ที่มิดชิดของหลังคาและประตูรถ ทําใหไมมีการระบายอากาศที่ดี และมีการจัดเรียงผลิตภัณฑใหกด
ทับกัน จะทําใหกวยเตี๋ยวเสนสดเสียเร็วขึ้น  

เนื่องจากบรรจุภัณฑที่ใชบรรจุกวยเตี๋ยวเสนสดเปนถุงพลาสติกธรรมดา (PP) มีทั้งรู
ระบายอากาศและไมมีรูระบายอากาศ โดยถุงที่มีรูระบายอากาศจะมีการถายเทอากาศของกวยเตี๋ยว
เสนสดไดดี แตมีโอกาสถูกปนเปอนระหวางการขนสงและจัดเก็บไดงาย ในขณะที่ถุงประเภทไมมีรู
ระบายอากาศจะสามารถปองกันการปนเปอนไดดี แตพบปญหาการระบายอากาศ ทําใหมีโอกาส
เสียไดงาย  

ระบบการตลาดและการกระจายสินคา  
ในสวนของระบบการตลาดและการกระจายสินคา นอกเหนือจากการผลิตสินคามี

คุณภาพที่เปนที่ตองการของตลาดแลว โรงงานผูผลิตจําปนตองมีกลยุทธในการคาขายกับผูกระจาย
สินคาเพื่อขยาย ตลาด ปญหาของระบบการกระจายสินคาของผูกระจายสินคาที่มีผลตอคุณภาพ
กวยเตี๋ยว เสนสดหลักๆ คือ การมุงเนนกําไรโดยเนนขายยี่หอที่ไดกําไรสวนตางจากโรงงานที่ให
มากกวา โดยเฉพาะยี่ปว ที่มีบทบาทในการรับซื้อกวยเตี๋ยว เสนสดจากโรงงานอุตสาหกรรม และยัง
เปนผูมีบทบาทในการกําหนดสวนแบงตลาดของแตละยี่หอ เพื่อขายสินคาใหแกซาปวและลูกคาราย
ยอยในระดับถัดไป นอกจากนี้ยี่ปวสวนใหญยังไมไดใสใจในการจัดเก็บสินคาเทาที่ควร ไมมีการ
ขายสินคาในลักษณะ เขากอน ออกกอน (FIFO) ซ่ึงการขายสินคาจะขึ้นอยูกับการสะดวกในการ
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หยิบสินคาเปนหลัก รวมทั้งสภาพแวดลอมของตลาดและสถานที่จัดเก็บไมถูกสุขลักษณะ ซ่ึงอาจ
เปนอีกสาเหตุที่ทําใหสินคาเนาเสียไดงาย  

อยางไรก็ตาม ปจจุบันรานคาอาหารและผูบริโภคกวยเตี๋ยวยังขาดความรูและความเขาใจ
ของการใสสารกันบูดในการผลิตกวยเตี๋ยวเสนสด ทําใหคํานึงถึงอันตรายของสารดังกลาวคอนขาง
นอย โดยเฉพาะระดับรากหญาที่ซ้ือของโดยไมพิจารณาถึงอันตรายที่จะไดรับจากการบริโภค และ
เนนในเรื่องของราคาเปนหลัก เนื่องจากระบบการตลาดของกวยเตี๋ยวเสนสดเปนตลาดที่มีการ
แขงขันกันอยางเสรีทําใหผูผลิตกวยเตี๋ยวเสนสดจากตางถิ่นเขามาขยายตลาดโดยใชกลยุทธดานราคา
และการเก็บ รักษาสินคาไดนานมาแขงขัน  

ดังนั้น แนวทางการแกไขในการเพิ่ม คุณภาพของกวยเตี๋ยวเสนสดนั้น ทุกฝายในหวงโซ
อุปทานควรมีบทบาทอยางแทจริงโดยเริ่มตั้งแตการจัดการ วัตถุดิบเพื่อนําเขาสูระบบการผลิตอยางมี
ประสิทธิภาพนั้น ผูประกอบการควรมีระบบบริหารจัดการวัตถุดิบที่ดี ทั้งในดานการคัดเลือกแหลง
วัตถุดิบ การขนสง ปริมาณการจัดซื้อ/สตอก และการเก็บรักษาวัตถุดิบที่เหมาะสม ที่ไมทําใหขาวมี
มอด เชื้อรา และการปนเปอน เพื่อใหวัตถุดิบที่มีคุณภาพและตนทุนต่ํา เหมาะกับกําลังการผลิตของ
ตน ในขณะเดียวกันภาครัฐควรสงเสริมการเพาะปลูกวัตถุดิบที่มีศักยภาพ เพื่อใหมีวัตถุดิบปอนสู
อุตสาหกรรมอยางเพียงพอ (Economy of scale) และมีการวิจัยดานเครื่องมือเพื่อตรวจสอบคุณภาพ
วัตถุดิบที่มีประสิทธิภาพ ในระบบการผลิตนั้น สถานประกอบการควรมีกระบวนการผลิตอาหาร
ตามหลักเกณฑวิธีการที่ดีในการผลิต เพื่อใหมั่นใจไดวาการผลิตกวยเตี๋ยวเสนสดนั้นถูกสุขลักษณะ
และทําใหผลิตภัณฑมีคุณภาพ และสามารถเก็บไวไดนานขึ้น  

ดังนั้น ทั้งภาครัฐและหนวยงานตางๆ ที่เกี่ยวของควรเรงการสงเสริม เพื่อใหสถาน
ประกอบการมีการผลิตแบบ จีเอ็มพี (GMP) มากขึ้น ในดานการบรรจุและลักษณะการจัดเก็บ
กวยเตี๋ยวเสนสด พบวาทั้งบรรจุภัณฑและลักษณะการจัดเก็บมีผลตออายุการเก็บรักษาของสินคา 
จากการทดลอง พบวาการกําจัดอากาศออกจากภาชนะบรรจุ (สภาวะสุญญากาศ) และใชอุณหภูมิต่ํา 
(8-10 องศา) จะชวยยับยั้งการเจริญเติบโตของจุลินทรียกลุมที่ตองใชอากาศในการเจริญ เติบโต 
ตัวอยางกวยเตี๋ยวเสนสดที่บรรจุในในถุงพลาสติกแบบ สุญญากาศปดสนิทและเก็บไวที่อุณหภูมิต่ํา 
จะมีอายุการเก็บรักษาเพิ่มขึ้น 10 วัน เมื่อเปรียบเทียบกับตัวอยางกวยเตี๋ยวเสนสดที่บรรจุใน
ถุงพลาสติกแบบเปด ปดไดที่สภาวะการเก็บรักษาที่อุณหภูมิหอง ซ่ึงจากขอสรุปดังกลาว จะเปน
ขอมูลในการเก็บรักษาและบรรจุภัณฑใหกับ ผูประกอบการเพื่อใหสามารถนําไปปฏิบัติตามความ
เหมาะสมของธุรกิจ  

ในการขนสงสินคาใหกับลูกคา ผูประกอบการควรมีการบริหารจัดการการขนสงที่มี
ประสิทธิภาพ ควรมีการวางแผนเสนทางการขนสงสินคา ซ่ึงพิจารณาทั้งจํานวนจุดในการขนสงที่
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ไมควรมีมากเกินไป รวมทั้งปริมาณขนสงในแตละจุดตองมีปริมาณที่เหมาะสม เชน รถที่มีปริมาณ
ขนสง 8 ตัน ที่เหมาะสมกับการขนสงจากจุดกระจายสินคาหลักไปยังตลาดในจังหวัดตางๆ ใน
ภูมิภาค แตละจุดควรมีปริมาณการขนสง 200 กิโลกรัมขึ้นไป หากเปนไปไดควรใหมีสินคาทั้งเที่ยว
ไป-กลับ เพื่อไมใหรถขนสงวิ่งเปลาเพื่อเปนการลดตนทุนการขนสง นอกจากนี้ผูประกอบการ
อาจจะหาผูรับชวงตอ (Subcontract) ในการขนสงเพื่อลดความยุงยากในการบริหารจัดการ และยัง
สามารถใหผูรับชวงหาตลาดและนําขอมูลความตองการของลูกคามาพัฒนา ธุรกิจได  

ขอควรระวังในการมีผูรับชวงตอ คือ ผูประกอบการจําเปนตองมีการจัดการผลประโยชน
ระหวางผูรับชวงตอแตละรายใหมีความเทาเทียมกัน นอกจากการพิจารณา ระบบการจัดเสนทางการ
ขนสง เพื่อลดการเสียหายของสินคา รถที่ใชในการขนสงควรมีหลังคา เพื่อปองกันความรอน มีการ
ถายเทอากาศสะดวก ไมอบอาว รวมทั้งมีการจัดเรียงเพื่อไมใหสินคามีการกดทับกันมาก  หากเปน
ผูประกอบการรายใหญ ควรมีศูนยกระจายสินคา ซ่ึงจะเปนของโรงงานเองหรือหาตัวแทนจําหนาย
ในพื้นที่ เชน ยี่ปว เปนตน ซ่ึงทําเลที่เปนจุดกระจายสินคาควรเปนจังหวัดที่เปนศูนยกลางการคาขาย
ที่ มีความสะดวกในการกระจายสินคาไปยังพื้นที่ตางๆ และเปนพื้นที่ที่มีความตองการสินคาสูง เพื่อ
โรงงานจะไดนําสินคามาจัดเก็บและจัดสงใหกับลูกคาตอไป ซ่ึงการที่โรงงานมีจุดการกระจายสินคา
นั้น จะทําใหเกิดความคุมคาในการขนสง มากที่สุด  

กระบวนการขายและการกระจายสินคา 
ในกระบวนการขาย/กระจายสินคา พบวายี่ปวจะมีบทบาทในการรับซื้อกวยเตี๋ยวเสนสด

จากโรงงานอุตสาหกรรม และยังเปนผูมีบทบาทในการขายสินคาใหแกซาปวและลูกคารายยอยใน
ระดับถัดไป ดังนั้น หนวยงานภาครัฐและหนวยงานที่เกี่ยวของควรเรงการประชาสัมพันธอยางตอ 
เนื่อง เพื่อใหผูขายกลุมนี้มีความรูและมีความเขาใจในความปลอดภัยและคุณภาพของสินคาที่ตน
จําหนาย และอันตรายของสินคาที่ใสสารกันเสียในปริมาณที่เกินกําหนดนอกเหนือจากการขาย 
เพื่อใหไดกําไรอยางเดียว รวมทั้งการใหความรู และรณรงควิธีการจัดเก็บและการจัดการสินคาที่
คงเหลือใหถูกวิธี โดยสินคาที่ซ้ือเขามากอนควรขายไปกอน (First In First Out-FIFO) หากมีสินคา
คงเหลือควรเก็บในสถานที่ที่เหมาะสม และถูกสุขลักษณะ  

สําหรับผูบริโภคที่เปนจุดสุดทายในระบบหวงโซอุปทาน กวยเตี๋ยวเสนสด และเปนสวน
สําคัญที่มีบทบาทในการกําหนดทิศทางการดําเนินธุรกิจในหวงโซอุปทานของกวยเตี๋ยวเสนสด 
เนื่องจากรานคา ผูขายอาหารจะคํานึงถึงความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลัก ดังนั้นภาครัฐและ
หนวยงานที่เกี่ยวของควรมีการรณรงค อยางจริงจังและตอเนื่องเพื่อใหทั้งรานคา ผูขายอาหารและ
ผูบริโภคกวยเตี๋ยวมีความรูและความเขาใจของการใสสารกัน บูดในการผลิตกวยเตี๋ยวเสนสด และ
คํานึงถึงอันตรายของสารดังกลาว โดยมาตรการในการสงเสริมนั้น ภาครัฐและหนวยงานที่เกี่ยวของ
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ควรมีการติดปายประชาสัมพันธที่รานคานั้นๆ เพื่อใหผูบริโภคทราบวารานคาดังกลาวไดใช
กวยเตี๋ยวเสนสดที่มีคุณภาพ และมีความปลอดภัยโดยผานกระบวนการผลิตจากโรงงานที่ผานการ
รับรองจากหนวยงานตางๆ แลวการดําเนินการดังกลาวจะเปนการบังคับใหสถานประกอบการผลิต
สินคาที่มีคุณภาพ และมีความปลอดภัยตามที่กําหนด (กาญจนา  เศรษฐนันท.  2551: 125) 

การขนสงทางรถไฟของกระบวนการทางโลจิสติกส 
โดยทั่วไปการขนสงสินคาทางรถไฟสามารถขนสงสินคาไดคร้ังละจํานวนมาก คาใชจาย

ในการขนสงตอหนวยประหยัด รวมทั้งกอใหเกิดมลภาวะนอยกวาทางถนน ซ่ึงสอดคลองกับ
นโยบายรัฐในการประหยัดพลังงานและชวยลดปญหาการจราจร สินคาที่ขนสงสวนมากเปนสินคา
มูลคาต่ําและน้ําหนักมาก เชน ถานหิน ผลิตภัณฑปโตรเลียม ปูนซีเมนต ขาว น้ําตาล เปนตน โดย
รูปแบบของรถสินคาที่ใชกันมีหลายประเภท เชน รถไฟตูบรรทุกสินคาทั่วไป (Box car for general 
commodities) รถไฟบรรทุกน้ํามันและกาซ (Tanker for liquid and gas) เปนตน นอกจากนี้การ
ขนสงทางรถไฟสามารถใชขนสงตูคอนเทนเนอรได จึงเหมาะกับการขนสงตอเนื่องหลายรูปแบบ 
โดยการขนสงสินคาในระยะทางไกลจะใชรถไฟ และการขนสงทางรถบรรทุกระหวางจุดตนทาง
สินคากับสถานีตนทาง และระหวางสถานีปลายทางกับจุดปลายทางสินคาในระยะทางสั้นจะใชการ
ขนสงทางถนน อยางไรก็ตามการขนสงทางรถไฟมักไมมีความตอเนื่องและไมตรงเวลาเนื่องจาก 
ตองมีการเปลี่ยนรถ ณ สถานีรถไฟหรือชุมทางรถไฟตาง ๆ และขบวนรถไฟมีจํากัด ไมเพียงพอตอ
ความตองการขนสงสินคา  

โครงขายการขนสงสินคาทางรถไฟ 
ประเทศไทยมีทางรถไฟยาวประมาณ 4,180 กิโลเมตร และเชื่อมตอกับ 46 จังหวัด โดย

ภาคเหนือไปสิ้นสุดที่ อ.เมือง จ.เชียงใหม ภาคใตส้ินสุดที่ อ.สุไหงโกลก จ.นราธิวาส ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือส้ินสุดที่ อ.เมือง จ.หนองคาย และที่ อ.เมือง จ.อุบลราชธานี ภาคตะวันออก 
ส้ินสุดที่ อ.อรัญประเทศ จ.สระแกว และที่ อ.มาบตาพุด จ.ระยอง ภาคตะวันตกสิ้นสุดที่ อ.ไทรโยค 
จ.กาญจนบุรี รวมถึงสายแมกลอง ซ่ึงเริ่มจากสถานีวงเวียนใหญไปสิ้นสุดที่สถานีแมกลอง จ.
สมุทรสาคร  

ทางรถไฟในปจจุบันมี 3 ประเภท คือ ทางเดี่ยว ทางคู และทางสาม โดยทางเดี่ยวมี
ระยะทางรวม 3,901 กิโลเมตร คิดเปนรอยละ 93.3 ของความยาวของทางรถไฟทั้งหมด ทางคูมี
ระยะทางรวม 220 กิโลเมตร คิดเปนรอยละ 5.3 ของความยาวของทางรถไฟทั้งหมด และทางสามมี
ระยะทางรวม 59 กิโลเมตร คิดเปนรอยละ 1.4 ของความยาวของทางรถไฟทั้งหมด ทางรถไฟที่
ใหบริการ มีความกวาง 1.00 เมตร (Meter guage) สามารถรับน้ําหนักไดสูงสุด 15-18 ตัน และรถไฟ
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โดยสารสามารถเคลื่อนที่ไดดวยความเร็วสูงสุด 120 กม./ชม. และรถไฟสินคาสามารถเคลื่อนที่ได
ดวยความเร็วสูงสุด 80 กม./ชม. 

ปริมาณขนสงเสนหมี ่กวยเตีย๋วและวุนเสน (แหง) ทั้งหมด 10,048 ตัน เสนทางขนสงที่
สําคัญมี 3 เสนทาง ดังแสดงในตาราง 1  
  
ตาราง  1 ปริมาณการขนสงเสนหมี ่กวยเตีย๋วและวุนเสน (แหง) ตามเสนทางที่สําคัญป พ.ศ. 2547 
  

เสนทาง ปริมาณการขนสง(ตัน) 
นครปฐม-ปาดังเบซาร 
บานโปง(ราชบุรี)-ปาดังเบซาร 
โพธาราม(ราชบุรี)-ปาดังเบซาร 

1,216 
4,352 
3,141 

ที่มา : โลจิสติกสคลินิก.  2551 : ออนไลน 

บทบาทสําคัญของโลจิสติกส ประกอบดวย 
1. ชวยใหธุรกิจเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในกระบวนการดานโลจิสติกสและ

จัดการซัพพลายเชน 
2. ทําใหธุรกิจปรับตัวรองรับการเปลี่ยนแปลงเปดเสรีทางการคา และสามารถเพิ่ม

กิจกรรมสําคัญ ในการสนับสนุนการขายสินคาและบริการ 
3. ชวยเพิ่มอรรถประโยชนดานเวลาและสถานที่สําหรับลูกคา เมื่อตองการบริโภคหรือ

นําไปใชผลิตดวยตนทุนที่ธุรกิจกําหนดไว 
4. สามารถนําเทคโนโลยีสารสนเทศและระบบการสื่อสารมาประยุกตใช เพื่อชวยลด

ระยะเวลาดําเนินงานในขั้นตอนตางๆ ของกระบวนการผลิตไปจนถึงมือผูบริโภคและซัพพลายเออร 
ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

5. เสริมสรางอํานาจแขงขันของธุรกิจเขาดวยกันใหเกิดการประสานงานกันตอเนื่องใน
การสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคา 

กิจกรรมหลักในการจัดการโลจิสติกส เชน งานบริการลูกคา วางแผนเกี่ยวกับตําแหนง
ที่ตั้งของอาคารโรงงาน คลังสินคา การพยากรณและวางแผนอุปสงค จัดซื้อจัดหา จัดการสินคาคง
คลังและวัตถุดิบ เคลื่อนยายวัตถุดิบ บรรจุหีบหอ ดําเนินการตามคําสั่งซื้อ ขนของและจัดสง จัดการ
รับคืนสินคา จัดการชองทางจัดจําหนาย กระจายสินคา และเก็บสินคาเขาคลัง จัดจราจรและขนสง 
การแปรรูปเพื่อนํากลับมาใชใหม (รีไซเคิล) และระบบรักษาความปลอดภัย 
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2.   แนวคิดท่ีเก่ียวของ 
  2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการโลจิสติกส 
  2.1.1 ความหมายของการจัดการโลจิสติกส 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ มีผูใหความหมายการจัดการโลจิสติกสไว
ดังนี้ 
 วิโรจน พุทธวิถี (2547 : 4) ไดใหความหมายไววา การจัดการโลจิสติกส หมายถึง การ
จัดสงสินคาจากหนวยธุรกิจ (Business unit) หนึ่งไปยังอีกหนวยหนึ่ง ซ่ึงหนวยธุรกิจที่รับสินคาจะ
ถูกกําหนดใหเปนลูกคา 
 โกศล ดีศีลธรรม (2548 : 2) ไดใหความหมายไววา การจัดการโลจิสติกส หมายถึง การ
จัดการบริหารสินคาที่ถูกผลิตจากจุดเริ่มตนไปจนถึงจุดสุดทาย คือลูกคา 
 ธนิต โสรัตน (2548 : 302) ไดใหความหมายไววา การจัดการโลจิสติกส หมายถึง การ
ประสานการดําเนินงานในกิจกรรมตาง ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา หรือเปน
การสรางคุณคาโดยการนําสินคาจากตนกําเนิดไปสูสถานที่ที่มีความตองการดวยรูปแบบการขนสง
จังหวะเวลาคุณภาพและปริมาณที่ถูกตอง และที่สําคัญจะตองมีตนทุนการดําเนินงานที่สามารถ
แขงขันได 
 กมลชนก สุทธิวาทมฤพุฒิ และคณะ (2544 : 2) ไดใหความหมายไววา การจัดการ          
โลจิสติกส หมายถึง การบริหารกระบวนการไหล (Flow) ของสินคาหรือวัตถุดิบจากจุดเริ่มตนไปยัง
จุดที่มีการใชสินคาหรือวัตถุดิบนั้น และในบางกรณีก็ไปยังจุดที่ทําลายสินคานั้น 
 จากความหมายดังกลาวขางตน สรุปไดวา การจัดการโลจิสติกส หมายถึงกระบวนการ
เคลื่อนยายสินคาตั้งแตการจัดหาวัตถุดิบไปจนถึงการผลิต และสงไปถึงมือผูบริโภคขั้นสุดทายดวย
รูปแบบการขนสงไดทันเวลา คุณภาพและปริมาณที่ถูกตอง 
  2.1.2  ความสําคัญของการจัดการโลจิสติกส 
 เนื่องจากการแขงขันที่รุนแรงจากอัตราดอกเบี้ยและตนทุนดานพลังงานเพิ่มสูงขึ้นในชวง
ทศวรรษ 1970 โลจิสติกสจึงไดรับความสนใจยิ่งจากการที่โลจิสติกสเปนตนทุนในการดําเนินงานที่
สําคัญตัวหนึ่งตนทุนจากโลจิสติกสในหลายแนวทางตอไปนี้ (กมลชนก สุทธิวาทนฤพุฒิ และคณะ.  
2544 : 4-5) 
 ประการแรก การแขงขันระดับโลกจากตางประเทศที่มากขึ้น เปนเหตุใหองคกรตาง ๆ 
ตองปรับตัวเพื่อสรางความแตกตาง ทั้งในตัวองคกรเองและตัวสินคาโลจิสติกสจะเปนตัวตัดสิน
เนื่องจากองคกรภายในประเทศจะตองเพิ่มความนาเชื่อถือและมีการตอบสนองที่รวดเร็วตอตลาดที่
อยูใกลเคียงมากกวาคูแขงขันที่อยูไกลออกไปในตางประเทศ 
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 ประการที่สอง องคกรที่มีการซื้อขายระหวางประเทศจะพบวาโซอุปทาน (Supply chain) 
ระหวางองคกรกับคูคาจะมีความยาวเพิ่มขึ้น มีตนทุนสูงขึ้น และมีความซับซอนมากยิ่งขึ้นการ
บริหารโลจิสติกสที่ยอดเยี่ยมจึงมีความจําเปนเพื่อสรางโอกาสในการแขงขันอยางเต็มที่ทั่วโลก 
 ประการที่สาม ที่ทําใหโลจิสติกสมีความสําคัญมากยิ่งขึ้นก็คือการใหความสําคัญกับการ
ควบคุมตนทุนเพิ่มมากขึ้น ไดแก 
 1.  เทคโนโลยีสารสนเทศ สถานการณในปจจุบันนี้เปนชวงเวลาของเทคโนโลยี
สารสนเทศซึ่งชวยใหองคกรตางๆ สามารถติดตามธุรกรรมที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมตาง ๆ เชน การ
ส่ังซื้อ การจัดเก็บสินคาและวัตถุดิบ เมื่อนํามารวมกับการทําแบบจําลองดานคุณภาพ (Quantitative 
model) ดวยคอมพิวเตอร ทําใหสารสนเทศมีความสามารถในการจัดการกระบวนการไหลของ
ขอมูล และสินคาที่ประหยัดสูงสุดรวมทั้งวิธีการเคลื่อนยายที่ดีที่สุดได ปจจัยอ่ืน ๆ ที่ทําให            
โลจิสติกสไดรับความสนใจมากยิ่งขึ้น การยอมกับในแนวคิดเชิงระบบ (System approach) และ
แนวคิดตนทุนรวม อิทธิพลของโลจิสติกส ตอผลกําไร และความเปนจริงที่วาโลจิสติกสสามารถ
นํามาใชเปนอาวุธในการกําหนดกลยุทธเพื่อแขงขันในอนาคต 
 2.  อํานาจของชองทางการจัดจําหนาย การเปลี่ยนขั้วอํานาจจากผูผลิตไปยังผูคาปลีก ผูคา
สงและผูแทนจําหนายไดสรางผลกระทบอยางมากตอโลจิสติกสเมื่อการแขงขันเพิ่มมากขึ้น 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในอุตสาหกรรมสินคาอุปโภคบริโภค ทําใหเกิดผลกระทบตอผูจัดสงสินคา
วัตถุดิบ และผูผลิตสินคา ซ่ึงในที่สุดจะสงผลใหเหลืออยูแคผูนําในตลาดเทานั้น ทําใหการแขงขันมี
ความรุนแรงเพิ่มมากขึ้นและสงผลใหมีการเสนอสินคาที่มีคุณภาพสูงขึ้น ในหลายๆ กรณีทําให
ผูบริโภคมองผูนําเหลานี้วาเปนสิ่งทดแทนในตราสินคาอื่น นอกจากนี้ความจงรักภักดีตอตราสินคา
ที่ลดลงนั้นทําใหอํานาจของผูผลิตลดลง และทําใหอํานาจของผูคาปลีกสูงขึ้นเนื่องจากการขายจะถูก
กําหนดโดยสินคาที่มีวางขายและไมไดมาจากตราสินคาที่ผูผลิตเสนอ 
  2.1.3  องคประกอบของการจัดการโลจิสติกส 
 การจัดการโลจิสติกส เปนกระบวนการเคลื่อนยายสินคาตั้งแตการจัดหาวัตถุดิบไป
จนกระทั่งผลิตสินคาเสร็จ และสงถึงมือผูบริโภคขั้นสุดทายหรือคือการไหลเวียนของวัตถุดิบขอมูล
การจายเงินและการบริการจากแหลงวัตถุดิบจนถึงโรงงานคลังสินคาและผูบริโภคขั้นสุดทาย
โดยรวมถึงองคกรที่เกี่ยวของและกระบวนการ ซ่ึงเริ่มจากการสงมอบสินคาขอมูลและการบริการ
ใหกับลูกคา รวมไปถึงกระบวนการตางๆ เชน การจัดซื้อ (Procurement) การผลิต (Manufacturing) 
การควบคุมการสงกําลังบํารุง (Logistics) การควบคุมสินคาคงคลัง (Inventory control) การจัด
จําหนาย (Distribution) เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology) การจัดเก็บ (Storage) และ
การขนสง (Transportation) เปนตน กระบวนการทั้งหมดนี้จะจัดระบบใหมีความสัมพันธและ
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คลองตัว นอกจากนี้การจัดการโลจิสติกสไมไดครอบคลุมเฉพาะหนวยงานตางๆ ภายในองคกร
เทานั้น แตที่สําคัญจะสรางความสัมพันธกับองคการอื่นๆอยางมีประสิทธิภาพ เชน ผูจัดหาวัตถุดิบ/
สินคา (Suppliers) บริษัทผูผลิต (Manufacturers) บริษัทผูจัดจําหนาย (Wholesalers) รวมทั้งลูกคา
บริษัท (Consumers) จึงเปนการเชื่อมโยงกระบวนการดําเนินธุรกิจทุกขั้นตอนที่เกี่ยวของกันเปน
หวงโซหรือเครือขายใหเกิดการประสานงานกันอยางตอเนื่อง ทั้งนี้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต
สินคา/บริการ สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา การจัดการโลจิสติกสและหวงโซอุปทาน นั้นจะมี
การแลกเปลี่ยนขอมูลใหกับทุกๆ หนวยงานในระบบทราบและใชงานทําใหหนวยงานในแตละ
หนวยงานสามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ (วิทยา สหฤดํารง.  2545 : 220) 
 ประโยชนของการจัดการโลจิสติกสและหวงโซอุปทาน ที่มีประสิทธิภาพก็คือการ
ดําเนินการใหทุกองคกรที่อยูในหวงโซตางๆไดรับผลประโยชนอยางเทากันและไมควรผลักภาระ
ตนทุนไปใหฝายใดฝายหนึ่ง ทําใหตนทุนรวมขององคกรลดลง เพิ่มผลผลิตในกระบวนการผลิตเพิ่ม
สวนแบงการตลาด และชวยลดเวลารวมทั้งคาใชจายตาง ๆ จากการดําเนินการ การพัฒนาการ
จัดการโลจิสติกสและหวงโซอุปทาน เปนเรื่องของการใชความรูประยุกต เพราะธุรกิจที่ตางกันการ
จัดการโลจิสติกสและหวงโซอุปทานก็ตางกันดวย ตลอดจนการใหความรูและการกระจายความรู
ตั้งแตผูบริหารจนถึงผูปฏิบัติงาน. (สมชาย ปฐมศิริ. 2553 : 75) 
 กระบวนการจัดการโลจิสติกส ไดแก 
 1.  ดานการจัดการการกระจายสินคา (Distribution management) 
 ในการจัดการโลจิสติกสมีองคประกอบสําคัญซึ่งสนับสนุนกิจกรรมการตลาดสวนผสม
ทางการตลาด คือ สินคา (Product) ราคา (Price) และการสงเสริมการขาย (Promotion)การออกแบบ
ชองทางการกระจายสินคาในมุมมองดานการตลาด คือ การออกแบบสถานที่ใหเกิดความไดเปรียบ
ในการแขงขันและชองทางการกระจายสินคาที่มีประสิทธิภาพสูงจะชวยลดตนทุนโลจิสติกสทั้ง
ระบบไดดี การออกแบบเชิงกลยุทธดานชองทางการกระจายสินคา (Channel of distribution) มี
วัตถุประสงคหลัก 2 ประการ คือ การสรางระดับการบริการใหลูกคาสูงที่สุดและลดตนทุนการ
ดําเนินงานรวมของทั้งโซอุปทานใหต่ําที่สุด โดยการออกแบบเชิงกลยุทธ หมายถึง การออกแบบที่มี
ประสิทธิภาพสูงตอการกําหนดนโยบายและนําไปสูการวางแผนและดําเนินงานเพื่อใหเกิดความ
ไดเปรียบเชิงแขงขันตั้งแตรูปแบบการกระจายสินคา เมื่อออกแบบและกําหนดชองทางการกระจาย
สินคาอยางไดเปรียบคูแขงขันแลว การวางแผนและควบคุมการดําเนินงานใหเกิดประสิทธิภาพสูง
ที่สุดก็เปนสิ่งที่สําคัญ ดังนั้น การออกแบบเชิงกลยุทธที่ดีมีกระบวนการ 3 ขั้นตอนที่ใชในการพัฒนา
กลยุทธของชองทางการกระจายสินคาที่มีประสิทธิผล (สาธิต พะเนียงทอง.  2548 : 153 - 161) ดัง
ภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2 กระบวนการ 3 ขั้นตอนในการกําหนดและการนํากลยุทธชองทางการกระจายสนิคา 
 
 ขั้นตอนที ่1 การประเมินสถานการณปจจบุันและการเกบ็รวบรวมขอมูล 
 วิธีการที่มีประสิทธิภาพในการเริ่มตนของกลยุทธชองทางการกระจายสินคาคือ การตั้ง
คณะกรรมการขึ้นมาเพื่อควบคุมดูแลกิจการตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับโครงการ ตรวจสอบขอแนะนํา
ตางๆ อนุมัติขอแนะนําและแผนการลงมือปฏิบัติงานในขั้นสุดทาย ในการสรุปกลยุทธในขั้นสุดทาย
จําเปนอยางยิ่งที่ผูถือหุนตองเขามามีสวนรวม นอกจากนี้จะตองสงตัวแทนจากฝายตางๆ ของบริษัท
เขารวมดวย ไดแก ฝายการตลาด ฝายขาย ฝายผลิต ฝายโลจิสติกส ฝายการเงินฝายเทคโนโลยี
สารสนเทศ และฝายกฎหมาย โครงการจะสามารถเริ่มตนได ก็ตอเมื่อมีการแตงตั้งคณะกรรมการ
ควบคุมดูแล และมีทีมงานโครงการที่ไดรับมอบหมายหนาที่เปนที่เรียบรอยหลักพื้นฐานของ
ความสําเร็จของโครงการอยูที่การประเมินสถานการณปจจุบัน 
 ขั้นตอนที่ 2 การสรางสถานการณจําลองการประเมินผลและการวิเคราะหดวย What-if 
ในขั้นตอนที่ 2 ทีมงานโครงการจะรวมกันทํางานในการพัฒนาอนุกรมคําถาม What-if ของ
สถานการณจําลองที่มีทั้งที่เปนไปไดและเปนไปไมได ความเสี่ยงและผลประโยชนที่จะไดรับการ
กระจายสินคา หรือจากการผสมผสานของชองทางที่มีอยูเดิม จะตองไดรับการประเมินบนพื้นฐาน
ของขอเท็จจริงที่ไดรวบรวมไวในขั้นตอนที่ 1 ผังการตัดสินใจแบบกางปลา (Decision trees) และ
แบบจําลอง What-if จะถูกใชในการประเมินคุณคาของกลยุทธตาง ๆ ที่มีความเปนไปได โดยอยูบน
พื้นฐานของยอดขายของแตละชองทางการกระจายสินคา การตอบโตจากคูแขงการเปลี่ยนแปลง
คาใชจายในการปฏิบัติการ และการตอบสนองจากพันธมิตรการคา แมกระบวนการอาจเริ่มจากการ
ตั้งสมมติฐานวา บริษัทควรเพิ่มชองทางการกระจายสินคาใหม ทีมงานก็ควรที่จะพิจารณาประโยชน

ขั้นตอนที่  1 
การประเมินสถานการณ
ปจจุบันและการเก็บ
รวบรวมขอมลู 

ขั้นตอนที่  2 
การสรางสถานการณ
จําลองการประเมินผล
และการวิเคราะหดวย 

Whai-if 

ขั้นตอนที่  3 
การสรางกลยุทธและ
แผนดําเนนิการ 
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ที่ไดรับจากการลดจํานวนและความซับซอนของชองทางการะกระจายสินคาและการปรับปรุงการ
จัดการชองทางการกระจายสินคาที่มีอยูเดิมไปพรอม ๆ กันดวย 
 ขั้นตอนที ่3 การสรางกลยุทธและแผนดําเนินการ 
 การเลือกกลยุทธชองทางการกระจายสินคาใหมตองไดรับการสนับสนุนจากผูบริหาร
ระดับสูงทั้งหมดของบริษัท เพราะการตัดสินใจตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับกลยุทธชองทางการกระจาย
สินคาจะมีผลกระทบจากผูมีสวนรวมกับการตัดสินใจ ที่นอกเหนือจากผูบริหารระดับสูงแลว ไดแก 
ผูบริหารที่ดูแลการผลิตงานโลจิสติกส การเงิน ระบบสารสนเทศ ฝายขาย ฝายการตลาดฝายวิจัยและ
พัฒนา และฝายกฎหมาย ดังนั้น ในการทบทวนกรณีศึกษาทางธุรกิจของสภาวะการจําลองทางธุรกิจ
แตละสภาวะตองไดรับความเขาใจและการสนับสนุนจากผูบริหารระดับสูงในเรื่องของโอกาส 
ความเปนไปไดของความสําเร็จ สมมติฐานหลักและความจําเปนของการลงทุน ดวยขอมูลเหลานี้ 
บริษัทควรเลือกกลยุทธในขั้นสุดทายดวยความเขาใจ ในลําดับความสําคัญเชนเดียวกันกับการ
เตรียมแผนดําเนินการ 
  หลักการของชองทางการกระจายสินคา (วิโรจน พุทธวิถี.  2547 : 189-190)  
  ชองทางการกระจายสินคา (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
หรือกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาด ชองทางการกระจายสินคาประกอบดวยผูผลิต 
คนกลาง ผูบริโภค การกระจายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภคมี 2 ประเภท คือ 
  ผูใชสินคาอุปโภคบริโภค (Consumer products) หมายถึง ผูใชครัวเรือนผูใชที่ซ้ือ
ประกอบในกิจการอยางไมใชสวนสําคัญในกิจการนั้น ผูใชที่ซ้ือตามความพึงพอใจไมไดเชื่อมโยง
กับธุรกิจ หรือการหารายไดจากสินคาที่ซ้ือนั้น สินคาที่ผูใชกลุมนี้ซ้ือ เชน เครื่องใชในครัวเรือน 
อาหาร อุปกรณกีฬา เครื่องรับโทรทัศน เปนตน การตัดสินใจซื้อจะเกิดจากความตองการของ
ผูบริโภคเปนหลัก  
  ผูใชสินคาอุตสาหกรรม (Industrial products) หมายถึง ผูใชสินคาเพื่อนําไปใชในทาง
ธุรกิจการประกอบการอุตสาหกรรม การแปรรูปผลิตภัณฑที่มีมูลคาสูงกวาหรือใชประกอบกับการ
ดําเนินงานของธุรกิจ เชน น้ํามันดีเซลในธุรกิจขนสง เหล็กเสน กระดาษใชในสํานักงานทั่วไป หรือใน
ธุรกิจการพิมพ เครื่องจักรและอะไหล และวัตถุดิบในการผลิตตาง ๆ เปนตน สินคากลุมนี้ผูใชจะ
ตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาเงื่อนไขทางธุรกิจเปนหลัก โดยซ้ือสินคาที่มีความจําเปนตองใช มีคุณสมบัติ
ทางวิศวกรรมที่ไดมาตรฐาน มีการเปรียบเทียบและตอรองราคา และเงื่อนไขการชําระเงินอยางเขมงวด 
  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจออกแบบชองทางการกระจายสินคา ไดแก 

1. การบริหารการกระจายตัวสินคา เปนการพัฒนาและดําเนินงานระบบการ
เคลื่อนยายผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพ การเคลื่อนยายสินคาจึงประดวยการเคลื่อนยายสินคา
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สําเร็จรูปจากแหลงผลิตไปยังลูกคาขั้นสุดทาย การเคลื่อนยายวัตถุดิบและปจจัยการผลิตจากแหลง
เสนอขายมายังแหลงการผลิต 

2. สถานที่หรือทําเลที่ตั้งของกิจการ สําหรับบางธุรกิจทําเลที่ตั้งเปนเรื่องสําคัญมาก 
เชน ธุรกิจรานคาสะดวกซื้อ แตถาเปนการขายสินคาทางไปรษณียหรือโรงงานที่เกี่ยวกับการ
คลังสินคาเปนกิจกรรมของการกระจายตัวสินคา ที่ประกอบดวยการเก็บรักษาการจัดหมวดหมู การ
แบงแยก และการเตรียมผลิตภัณฑเพื่อการขนสง 
  3.  ทําเลที่ตั้งคลังสินคาและการคลังสินคา ทําเลที่ตั้งคลังสินคา เปนงานที่เกี่ยวของกับ
การเลือกสถานที่ตั้งของคลังสินคาวาควรจะเก็บสินคาไวที่ไหน สวนงานที่เกี่ยวของกับการ
คลังสินคาเปนกิจกรรมของการกระจายตัวสินคา ที่ประกอบดวยการเก็บรักษาการการจัดหมวดหมู 
การแบงแยก และการเตรียมผลิตภัณฑเพื่อการขนสง 
  4.  ความสามารถเขาถึงลูกคา เปนโอกาสที่จะนําสินคาสงไปยังลูกคาไดงายมีปจจัยที่
เกี่ยวของ คือ ระยะทาง สาธารณูปโภค ดานการจราจร และกฎระเบียบภาครัฐ อาจตองพิจารณา
พฤติกรรมการเดินทางของลูกคาแตละแหงที่ไมเหมือนกันในทางภูมิประเทศ 
  5.  ความสามารถในการเขาถึงผูขายวัตถุดิบและปจจัยการผลิต เปนโอกาสที่จะได
วัตถุดิบไดรวดเร็ว ราคาเหมาะสมหรือราคาถูก และทันตอความตองการเสมอ นั่นคือ ถาไมพิจารณา
ปจจัยอ่ืนแลว ที่ตั้งที่ดีควรอยูใกลแหลงวัตถุดิบใหมากที่สุด 
  6.  การขนสงเปนปจจัยที่เปนขอจํากัดและมีอิทธิพลสูงตอการตัดสินใจเพราะเปน
ปจจัยที่กําหนดราคาและความสามารถของการกระจายสินคาโดยตรง การเลือกชองทางจึงตัดสินใจ
บนขอจํากัดดานการขนสงเปนหลัก แตปจจุบันระบบโครงสรางพื้นฐานการขนสงประเทศไทยอยู
ในระดับที่ดี การขนสงในตางจังหวัดมีความสะดวก จะมีปญหาอยูแตเฉพาะดานการขนสงทางถนน
ในเขตกรุงเทพฯ และเมืองใหญที่มีปญหาการจราจรติดขัด (วิโรจน พุทธวิถี.  2547 : 11)  
 2.  ดานการจัดการสินคาคงคลัง (Inventory management) 
 สินคาคงคลัง คือ วัสดุที่อยูในกระบวนทั้งหมด ไมวาจะอยูในสถานะใดหรือเพื่อ
วัตถุประสงคใด สินคาคงคลังจะเปนสวนหนึ่งของการไหลเวียนของวัสดุในโซอุปทาน ตําแหนงใด
ที่มีวัสดุจัดไดวาเปนสินคาคงคลัง ในมุมมองของสถานะของสินคาคงคลังที่ถูกแปลรูปหรือใชงาน
ในกระบวนการทั้งหมด สถานะเหลานี้จะใชวิธีการจัดการสินคาคงคลัง การจัดเก็บและการกําหนด
สถานที่ตางกัน ซ่ึงสามารถแบงเปน 4 กลุมหลัก คือ 
  2.1  วัตถุดิบสําหรับการผลิต (Raw material) วัสดุที่ถูกจัดวาเปนวัตถุดิบ คือ วัสดุที่จะ
ถูกประกอบเปนสวนหนึ่งไปกับสินคา แลววัสดุนั้นยังไมผานขั้นตอนใด ๆ ในกระบวนการ ก็จะ
จัดเปนวัตถุดิบทั้งหมด 
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  2.2  งานระหวางทํา (Work-In-Process) คือ วัสดุที่ถูกแปรรูปจากวัตถุดิบแลวแตยังไม
เสร็จเปนสินคาสําเร็จรูปที่จะสามารถสงมอบหรือจําหนายใหลูกคาได หรือสินคาที่ผลิตเสร็จแลวแต
รอการตรวจคุณภาพขั้นสุดทายก็จัดเปนงานระหวางทํา 
  2.3  สินคาสําเร็จรูป (Finish goods) คือ สินคาที่ผานขั้นตอนครบทุกอยางแลวพรอม
สงใหลูกคาได 
  2.4  วัสดุประกอบการผลิต คือ วัสดุที่ถูกเก็บไวเพื่อใชประกอบในกิจกรรมการผลิต
วัสดุประกอบการผลิต ไมประกอบไปกับสินคาสําเร็จรูป แตจะถูกใชหมดในกิจกรรมการผลิต
สินคาคงคลังถูกจัดเปน 4 กลุมหลัก ๆ ที่มีผลตอตนทุน และประสิทธิภาพในการดําเนินงาน
ผูประกอบการจํานวนมากที่มีตนทุนจากสินคาคงคลัง ในสัดสวนที่สูง เมื่อเทียบกับตนทุนรวม
นอกจากนั้นผูประกอบการบางรายอาจมีสินคาคงคลังประเภทเศษหรือของเสียจากการผลิตเกิดขึ้น
มากดวยการจัดการสินคาคงคลังมีความสําคัญอยางยิ่งตอบริษัทดวยเหตุผล 3 ประการ ดังนี้ 
 ประการแรก การมีสต็อกสินคาพรอมที่จะจําหนายใหแกลูกคา เปนปจจัยสําคัญของการ
ใหบริการที่ดีแกลูกคา ทั้งนี้ เพราะวาการใหบริการลูกคาซึ่งกําลังมีความสําคัญเพิ่มมากขึ้นเปนปจจัย
สําคัญที่ทําใหบริษัทสามารถแขงขันในตลาดได ดังนั้นการจัดการสินคาคงคลังที่มีประสิทธิผล จึง
กลายเปนกุญแจสูความสําเร็จของธุรกิจสําหรับทุกอุตสาหกรรม 
 ประการที่สอง บริษัทสวนใหญยังตองใหความสําคัญกับการจัดการเงินทุนที่มี
ประสิทธิผล ซ่ึงการลงทุนในสินคาคงคลังถือเปนหนึ่งในองคประกอบที่สําคัญดวย 
 ประการที่สาม เนื่องจากบริษัทตาง ๆ ตองการทํางานดวยความยืดหยุนในการตอบสนองตอ
ความตองการของลูกคา ดังนั้น การจัดการสินคาคงคลังที่มีประสิทธิผลจึงมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง 
 การมีสินคาพรอมที่จะจําหนายแกลูกคาที่สูงกวา ดวยการใชเงินทุนหมนุเวียนที่นอยกวา 
และมีความยืดหยุนในการปฏิบัติงานเปนปจจัยสําคัญในการแขงขันที่ไดสรางสิ่งทาทายแตก็ได
ผลตอบแทนที่คุมคาแกบริษทัที่มีการจัดการสินคาคงคลังที่มีประสิทธิผล 
 โดยปกติโซคุณคา (Value chain) ของบริษัทหนึ่ง ๆ จะประกอบดวย กระบวนการแปรรูป
วัตถุดิบใหเปนสินคาสําเร็จรูป โดยอาศัยเครือขายของหนวยงานตาง ๆ เชน หนวยงานผลิต คลังสินคา
และศูนยกระจายสินคา ซ่ึงสินคาคงคลังที่อยูภายในโซคุณคาของบริษัทอาจอยูในรูปตางๆ ดังนี้ 
 สินคาคงคลังที่อยูในรูปของวัตถุดิบ (Raw material inventory) 
 สินคาคงคลังที่อยูในรูปของสินคาที่อยูระหวางการผลิต (Work-In-Process inventory) 
 สินคาคงคลังที่อยูในรูปของสินคาสําเร็จรูป (Finished good inventory) 
 โดยปกติแลวสินคาคงคลังที่อยูในรูปตาง ๆ เหลานี้ มีกลไกในการจัดการสินคาคงคลังที่
แตกตางกัน ส่ิงที่ทาทายในการการนําเอากลไกการจัดการสินคาคงคลังที่เหมาะสมสําหรับแตละ
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ขั้นตอนของโซคุณคา คือ การยกระดับการใหบริการแกลูกคา โดยคํานึงถึงคาใชจายที่เกิดขึ้นตลอด
ทั้งโซคุณคา แมวาการทําเชนนี้จะเปนสิ่งที่ทาทาย แตผลประโยชนที่จะไดรับก็อาจมีคามหาศาล การ
ลดปริมาณสินคาคงคลังเพียงไมกี่เปอรเซ็นต อาจทําใหบริษัทมีเงินทุนที่มั่นคงที่สามารถนําไป
ลงทุนในดานอื่น ๆ ของบริษัทได ซ่ึงสินคาคงคลังก็เปนประเด็นปญหาสําหรับผูถือหุนเชนกัน 
ดังนั้นบริษัทจึงควรจําเงินทุนที่ไดจากการลดปริมาณสินคาคงคลังไปลงทุนในสิ่งที่จะชวยเพิ่มมูลคา
หุนของบริษัทหรือเปนเงินปนผลใหแกผูถือหุน 
 การใชเทคนิคการจัดการที่ไดรับการปรับปรุงใหมๆ ทําใหการจัดการสินคาคงคลังใน
ปจจุบันมีแนวโนมที่จะมีความซับซอนมากขึ้น มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากขึ้น แตการจะ
นําการจัดการสินคาคงคลังแบบรวมสมัยไปปฏิบัตินั้น บริษัทจําเปนจะตองปรับเปลี่ยนทัศนคติที่
เกี่ยวกับสินคาคงคลังใหเปนสากลเสียกอน ในอดีตการจัดการสินคาคงคลังที่ดีเยี่ยม หมายถึง การลด
ปริมาณสินคาคงคลังและเพื่อลดคาใชจายของบริษัท ซ่ึงดูเหมือนจะเปนสมการงาย ๆ ที่มีประโยชน
เมื่อมองในระดับของหนวยงาน แตก็ทําใหบริษัทสูญเสียโอกาสที่จะทําใหการจัดการสินคาคงคลังมี
ประสิทธิภาพสูงสุดเมื่อมองในภาพรวมของทั้งบริษัท หรือแมกระทั่งภาพรวมของโซอุปทาน 
 การพยายามเพื่อใหสินคาคงคลังมีปริมาณลดลงชวยใหบริษัทสามารถเพิ่มประสิทธิภาพ
ของคาใชจายและการใหบริการในธุรกิจของบริษัทลดลง ในบางสถานการณบริษัทอาจมีความ
จําเปนที่จะตองเพิ่มปริมาณสินคาคงคลัง เพื่อจะทําใหตนทุนรวมของสินคาเมื่อสงถึงมือลูกคามีคา
ต่ําที่สุด ดังนั้นบริษัทจึงจําเปนตองมีความเชี่ยวชาญและมีทักษะเพียงพอ ที่จะทําใหเกิดการหักลาง
กันพอดีของผลเสียทางดานโลจิสติกสหรือโซอุปทาน ซ่ึงสินคาคงคลังก็ถือเปนหนึ่งในนั้นแนวคิด
ของการจัดการสินคาคงคลัง เราสามารถแบงประเภทของสินคาคงคลังตามขั้นตอนของ
กระบวนการผลิตสินคาได 3 ประเภทดังที่ไดกลาวมาแลว คือ วัตถุดิบ (Raw material) สินคาที่อยูใน
ระหวางการผลิต (Work-In-Process) หรือ สินคากึ่งสําเร็จรูป (Finished good) อยางไรก็ตาม เรา
สามารถแบงประเภทของสินคาคงคลังใหละเอียดขึ้นตามลักษณะหนาที่ของสินคาคงคลังที่อยูใน
กระบวนการทางธุรกิจ ได 7 ประการ ดังนี้ 
 1.  Cycle stock หมายถึง ปริมาณสินคาคงคลังที่เพียงพอตอความตองการในแตละวันและ
ถูกเพิ่มเพิ่มเปนกิจวัตรตามปกติ 
 2.  Safety stock หมายถึง ปริมาณสินคาคงคลังที่เพียงพอสําหรับปองกันความไมแนนอน
ของอุปสงคและระยะเวลา (Lead time) ของการสงมอบสินคาหรือวัตดุดิบหรือทั้งสองอยาง 
 3.  In-Process stock In-Transit stock หมายถึงปริมาณสินคาคงคลังที่ถูกผลิตขึ้นใน
ระหวางสินคาสําเร็จรูป/สินคาคงคลังกําลังถูกสงไปเก็บเขาสต็อก หรือจุดที่ตองจัดสง 
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 4.  Seasonal stock หมายถึง ปริมาณสินคาคงคลังที่ตองจัดเก็บเพื่อใหเพียงพอกับยอดขาย
ที่เพิ่มขึ้นในชวงเวลาใดชวงเวลาหนึ่งของแตละป 
 5.  Promotion stock หมายถึง ปริมาณสินคาคงคลังที่จําเปนสําหรับกิจกรรมสงเสริม
การตลาดหรือการโฆษณา 
 6.  Speculative stock หมายถึง ปริมาณสินคาคงคลังที่เก็บไวสําหรับปองกันการขึ้นราคา
หรือการขาดแคลนสินคา 
 7.  Dead stock หมายถึง ปริมาณสินคาคงคลังที่ไมสามารถใชหรือขายไดอีกตอไปใน
ตลาดปจจุบัน (ดนยา ฉันธะเลิศวิไล.  2542 : 9) 
 3.  ดานการจัดการการขนสง (Transportation Management) 
 การขนสงมีหนาที่หลักในการเคลื่อนยายสินคาภายในโซอุปทาน การขนสงไดกลายเปน
องคประกอบที่สําคัญตอความสําเร็จสูงสุดของโซอุปทานโดยรวม การขนสงไดสรางมูลคาทาง
เศรษฐกิจดวยการอํานวยความสะดวกทางดานเวลาและสถานที่ คือ การสรางความมั่นใจใหกับ
บริษัทไดวาจะมีสินคาเพียงพอที่จะจัดจําหนาย ณ สถานที่ และเวลาที่ลูกคาตองการ การจัดการ
ขนสงมีจุดมุงหมายที่จะเคลื่อนยายสินคาจากแหลงกําหนดสินคาไปยังลูกคาผูใชสินคาอยางรวดเร็ว
ดวยตนทุนที่ต่ําที่สุด และมีความสม่ําเสมอมากที่สุด ความสามารถในการขนสงจะสรางความมั่นใจ
ในดานเวลาและสถานที่ดวยตนทุนที่ไดเปรียบคูแขง และเปนปจจัยพื้นฐานของความสามารถใน
การแขงขันในตลาดของบริษัท 
  3.1  การจัดการขนสง หมายถึง การเคลื่อนยายสินคาคงคลังจากแหลงผลิตที่จุดหนึ่ง
ไปยังจุดมุงหมายปลายทางที่อีกจุดหนึ่งในโซอุปทาน ซ่ึงประกอบดวยองคประกอบที่สําคัญ 4 
ประการ คือ  
   1. การเก็บรวบรวมสินคา เร่ิมจากการรับสินคาแหลงที่มาซึ่งอาจเปนโรงงานผลิต
สินคาอาจจะมีหลากหลายเนื่องจากมีรูปแบบ น้ําหนัก ขนาด และการบรรจุหีบหอตาง ๆ กัน โดย
ปกติการเก็บรวบรวมสินคาจะถูกจัดการในเชิงภูมิภาค หลังจากมีการรวบรวมสินคาแลวสินคา
เหลานี้ จะถูกนําไปรวบรวมที่คลังสินคาสวนกลาง 
   2.  การขนสง จากจุดรวมสินคาในภูมภิาคสินคาจะถูกสงไปที่จุดหมายปลายทาง
ที่กําหนด เมื่อถึงจุดรวมสินคา สินคาเหลานี้จะถูกแยกออกจากกันเพื่อดําเนินการจัดสงตอไป 
   3.  การจัดสง การจัดสงเปนกิจกรรมที่ตรงกันขามกับการรวบรวมสินคาซึ่งไดรับ
การจัดการเปนสัดสวนในเชิงภูมิภาค และถือวาเปนสวนที่ตองติดตอโดยตรงกับลูกคาปลายทาง 
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   4.  การรวมและแยกสินคา สินคาจะถูกรวบรวมกอนที่จะบรรทุกลงบน
ยานพาหนะขนสง สินคาเหลานี้อาจถูกรวบรวมในรูปของตูสินคา หรือการเปลี่ยนวธีิการขนสงไป
เปนวิธีอ่ืนโดยไมตองบรรจุหบีหอใหม 
  3.2  ปจจัยที่กอใหเกิดความตองการบริการขนสง ไดแก 
   3.2.1  ชนิดของการขนสง (Transportation type) เงื่อนไขพิเศษและเงื่อนไขทาง
เทคนิคของสินคากอใหเกิดความตองการดานบริการที่แตกตางกันออกไป 
   3.2.2 จุดหมายปลายทาง  (Destination) โครงขายหรือตลาดที่บริษัทขนสง
ใหบริการ 
   3.2.3  ระยะเวลาในการดําเนินการ (Throughput time) คือ ความรวดเร็วในการ
ขนสงแตละวิธี ซ่ึงขึ้นอยูกับความเร็วของพาหนะที่ใชและความถี่ของการใหบริการ 
    3.2.4  ความยืดหยุน (Flexibility) ความยืดหยุนของเวลาออกและเวลาถึง 
  3.3 โครงสรางของระบบการขนสง 
 โครงสรางของระบบการขนสง สามารถแบงออกได 3 กลุมหลัก คือ 
 การขนสงขาเขา (Inbound transportation) เปนการขนสงสินคาเขาสูโรงงานผลิตสินคาที่
ขนสงเขามามักเปนวัตถุดิบ สวนประกอบ และวัสดุประกอบการผลิตในภาคอุตสาหกรรม สวน
ใหญการขนสงขาเขาจะดําเนินการโดยผูขายวัตถุดิบเหลานั้น อาจมีบางสวนที่ผูซ้ือดําเนินการเอง 
ขึ้นอยูกับขอตกลง ตนทุนการขนสงขาเขาเปนปจจัยสําคัญเทากับตนทุนการขนสงขาออกที่จะตอง
พิจารณาเพื่อการกําหนดทําเลที่ตั้งของโรงงานผลิต คลังสินคา หรือศูนยกระจายสินคาในระบบโลจิ
สติกสทั้งระบบ  
 การขนสงขาออก (Outbound transportation) เปนการขนสงสินคาขาออกจากโรงงานผลิต 
เมื่อโรงงานผลิตเปนสินคาสําเร็จรูปเพื่อจัดจําหนายแลวจะตองขนสงไปยังลูกคาซึ่งอาจเปนผูบริโภค
โดยตรง ตัวแทนจําหนาย หรือผูผลิตในขั้นตอนตอไป การขนสงทั้งหมดนี้จัดอยูในการขนสงขา
ออกจากโรงงาน สวนมากแลวในภาคอุตสาหกรรมจะเปนภาระของผูผลิตเองแตผูผลิตอาจใชบริษัท
รับจางขนสง การจะพิจารณาวาการขนสงสวนใดเปนขาเขาหรือขาออกใหพิจารณาตามกิจกรรมของ
ตนเองเปนหลัก 
  การขนสงระหวางประเทศ (International transportation) เปนระบบของการขนสงสินคา
ระหวางประเทศ ระหวางภูมิภาคของโลก ระหวางทวีปหรือระหวางเศรษฐกิจตาง ๆ ระบบการ
ขนสงแบบนี้เปนการขนสงที่เปนการขนสงในระยะทางไกล ๆ โดยอาศัยผูใหบริการในระดับสากล 
เชน ทางเรือเดินสมุทร ทางอากาศยาน ทางรถไฟ เปนตน แตก็มีการขนสงชายแดนที่เปนประเทศ
หรือเขตเศรษฐกิจติดกันที่ยังคงใชรถบรรทุกอยูมาก ในระบบขนสงนี้จะใชเวลานาน โดยจะ
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เชื่อมโยงการขนสงจะสิ้นสุดลงที่ทาเรือ ดานผานแดน ทาอากาศยานที่มีดานศุลกากร การขนสง
ระหวางประเทศจะดําเนินการจากระบบเศรษฐกิจการคาระหวางประเทศ 
  3.4  วิธีการขนสงประกอบดวย 5 วิธี คือ 
   3.4.1  การขนสงทางรถยนต (Motor transportation) ใชรถยนตบรรทุกสินคาและ
ขนสงระหวางตําแหนงตาง ๆ ที่มีแผนดินเชื่อมตอกัน 
   3.4.2  การขนสงทางราง (Rail transportation) เปนการขนสงผานระบบรางที่มี
อุปกรณหลักคือ ขบวนรถไฟ ระบบนี้มีขอจํากัดในดานสถานที่ตั้งของตําแหนงสถานีที่มีเฉพาะ
เทาที่ภาครัฐของประเทศนั้น ๆ สรางไวเทานั้น แตเปนระบบที่มีตนทุนต่ํากวาทางรถยนต นิยมใชกับ
สินคาประเภทปูนซีเมนต ปโตรเคมี ไมแผน หินทราย หรือสินคาทั่วไปที่ขนสงทางไกลและ
วางแผนเวลาและปริมาณการขนสงไดแนนอนไมตองการความเร็วสูง 
   3.4.3  การขนสงทางน้ํา (Water transportation) เปนการขนสงที่ประหยัดที่สุด
เพราะขนสงไดคร้ังละมาก ๆ เครื่องดันกําลังของเรือมีอัตราการบริโภคเชื้อเพลิงต่ําที่สุดเมื่อเทียบกับ
น้ําหนักบรรทุก จึงเปนระบบการขนสงหลักของการขนสงระหวางประเทศ 
   3.4.4  การขนสงทางอากาศ (Air transportation) ปจจุบันเกือบทั้งหมดเปนการ
ขนสงโดยเครื่องบิน เปนการขนสงทั้งผูโดยสารและสินคา การขนสงระยะทางไกล ทางอากาศจะมี
ความเร็วสูง แตก็มีอัตราคาขนสงแพงที่สุดเมื่อเทียบกับการขนสงระบบอื่น ๆ สําหรับปริมาณการ
ขนสงทางอากาศทั่วโลก เมื่อเทียบกับการขนสงทั้งหมดในหนวย ตัน/ไมล แลวไมเกินรอยละ 2 
เนื่องจากอัตราราคาที่สูง จึงทําใหถูกใชเฉพาะสินคาราคาแพงที่มีน้ําหนักและปริมาตรนอยหรือ
สินคาเรงดวน  
   3.4.5 การขนสงทางทอ (Pipeline transportation) เปนการขนสงซึ่งใชกับ
ของเหลวและมีการกําหนดสถานที่ตั้งของสถานที่สงและรับแนนอน ใชในการขนสงปโตรเลียม
น้ําประปา น้ําทิ้ง กาซธรรมชาติ การขนสงกาซหุงตมไปยังบานเรือนหรือการขนสงที่สรางขึ้นเฉพาะ 
 4.  ดานการจัดการสารสนเทศ (Information management) 
  4.1  เทคโนโลยีสารสนเทศ เปนเทคโนโลยีที่เกี่ยวของตั้งแตการรวบรวมการจัดเก็บ
ขอมูลการประมวลผล การพิมพ การสรางรายงาน การสื่อสารขอมูล การสื่อสารระหวางคนกับ
เครื่องจักรในระบบ เชน การเชื่อมระบบคอมพิวเตอรควบคุมเครื่องจักรกับระบบขอมูลการบริหาร 
เพื่อรวบรวมขอมูลอัตราการผลิตแบบทันที หรืออัตราการเสียของเครื่องจักร เปนตน การใชอุปกรณ
ติดตามตําแหนงรถบรรทุก และการใชอุปกรณติดตามตําแหนงสินคาแบบรายชิ้น 
  4.2  พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ รูปแบบของธุรกิจที่ใชระบบอิเล็กทรอนิกสและระบบ
เครือขายเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการและบริหารองคกรรูปแบบการใชส่ืออิเล็กทรอนิกส ระบบ
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เครือขายและเทคโนโลยีสารสนเทศในองคกรแบบอิเล็กทรอนิกสสามารถแบงเปน 4 สวน ไดแก ระบบ
ลูกคาสัมพันธ การติดตอกับแหลงวัตถุดิบ การสงขอมูลและรับขอมูล และการคนหาขอมูลขาวสาร 
  2.1.4  บทบาทของโลจิสติกส 
 บทบาทของโลจิสติกสตอระบบเศรษฐกิจ 
 โลจิสติกสเปนกุญแจสําคัญในระบบเศรษฐกิจในสองแนวทาง (กมลชนก  สุทธิวาทมฤพุฒิ 
และคณะ.  2544 : 7) คือ 
 ประการแรก โลจิสติกสเปนรายจายที่สําคัญสําหรับธุรกิจตางๆ และจะสงผลกระทบและ
ไดรับผลกระทบจากกิจกรรมอื่นในระบบเศรษฐกิจ ซ่ึงการปรับปรุงประสิทธิผลของกระบวนการ
ดานโลจิสติกสจะสงผลโดยตรงตอการปรับปรุงสภาพเศรษฐกิจโดยรวมใหดีขึ้น 
 ประการที่สอง โลจิสติกสไดรองรับการเปลี่ยนแปลงและกระบวนการของธุรกรรมทาง
เศรษฐกิจ และไดกลายเปนกิจกรรมสําคัญในดานการสนับสนุนการขายเสมือนหนึ่งเปนสินคาและ
บริการดวย เพื่อใหเขาใจในบทบาทดังกลาวโดยใชมุมมองจากทั้งระบบ ซ่ึงหากสินคาไมมาตรงตาม
กําหนด ลูกคาก็ไมสามารถซื้อสินคาดังกลาวได กลาวคือ หากกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งที่อยูภายใน
โซอุปทานมีปญหาจะสงผลกระทบทั้งหมด 
 บทบาทของโลจิสติกสในองคกรตาง ๆ 
 ประสิทธิภาพของการจัดการดานโลจิสติกสไดรับการยอมรับในฐานะที่เปนโอกาสที่จะ
ปรับปรุงความสามารถในการทํากําไรและการแขงขัน องคกรหลายองคกรสามารถใหบริการลูกคา
ไดอยางโดยเดน ซ่ึงองคกรแรกๆ ที่ไดรับเอาแนวคิดดานการตลาดมาใหนี้ไดนํามาซึ่งการใชลูกคา
เปนตัวขับเคลื่อน (Customer driven) แนวโนมการมุงใหความสําคัญกับการบริการลูกคาสามารถ
ใชไดจนถึงปจจุบันประกอบดวยโลจิสติกสสนับสนุนการตลาดจากระบบปรัชญา (วิโรจน พุทธวิถี. 
2547 : 223) 
 2.2  แนวคิดทางการตลาด 
 เพื่อใหการดําเนินงานทางการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพ นักการตลาดจะตองกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาดซึ่งประกอบดวย กําหนดตลาดเปาหมาย และกําหนดสวนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม
กับตลาดเปาหมาย เพื่อตอบสนองความตองการตลาดเปาหมาย ใหไดรับความพอใจสูงสุดดังนี้  
  สวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  หมายถึง กลุมของเครื่องมือการตลาด ซ่ึงธุรกิจ
ใชรวมกันในการวางกลยุทธ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คือ การตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค  เครื่องมือทางการตลาด 4 ประการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การ
จัดจําหนาย  (Place or distribution) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกสั้น ๆ วา 4’ Ps 
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1.  ผลิตภัณฑ  (Product) 
 ผลิตภัณฑ หมายถึง ทุกสิ่งที่นักการตลาดนํามาเสนอกับตลาด เพื่อเรียกรองความสนใจ
เพื่อการไดกรรมสิทธิ์ หรือเพื่อการอุปโภคบริโภค ซ่ึงสามารถตอบสนองความตองการของตลาดได 
 องคประกอบผลิตภัณฑ 
 1.  ผลิตภัณฑหลัก (Core product)  บริษัทตองมีความรูวาอะไรเปนสิ่งที่ตอบสนองความ 
ตองการของผูบริโภคได 
 2.  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attribute) เราตองการทราบวาผลิตภัณฑนั้นผลิตมาจาก
อะไร มีคุณสมบัติอยางไร รูปแบบของผลิตภัณฑที่มีอยูในตัวของมันเอง 

 3.  จุดเดนของผลิตภัณฑ  (Product feature) เราตองรูวาสินคาเรามีอะไรเดนเปนพิเศษกวา
สินคาอื่นเพื่อดึงดูดลูกคา 
 4.  ผลประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ (Product benefit) ลูกคาสวนใหญมักจะสับสน
ระหวางจุดเดนผลิตภัณฑและผลประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑซ่ึงจะตางกันจุดเดนผลิตภัณฑ คือ 
ส่ิงที่อยูในตัวสินคาสวนสิ่งที่ เปนประโยชนแกลูกคาเกิดขึ้นในความรูสึกของลูกคา เรียกวา
ผลประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑตัวอยาง 

ประเภทของผลิตภัณฑ 
 1.  สินคาอุปโภคบริโภค (Consumer goods) หมายถึงสินคาหรือบริการที่ซ้ือโดยผูบริโภค
ขั้นสุดทาย ความตองการในการบริโภคสินคาประเภทนี้ มักเกิดขึ้นอยางอิสระจากความตองการและ
ความสวนตัว 
 2.  สินคาอุตสาหกรรม (Industrial goods) หมายถึง สินคาในตลาดอุตสาหกรรมผูซ้ือจะ
ซ้ือไปเพื่อเปนปจจัยในการผลิต เพื่อการขายตอ ผูซ้ือสินคาประเภทนี้เรียกวาผูซ้ือทางอุตสาหกรรม
ตราสินคา บรรจุภัณฑ และการติดฉลากตราสินคา (Brand) หมายถึง ช่ือ คํา สัญลักษณ การออกแบบ 
หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาวที่ผูผลิตหรือผูขายกําหนดใชกับสินคา หรือบริการของตนเพื่อ
แสดงความแตกตางจากคูแขงขัน 

ช่ือตรา (Brand name) หมายถึง คํา ตัวอักษร หรือตัวเลข ที่สามารถออกเสียงได
เครื่องหมายผูผลิตหรือผูจําหนาย (House mark) หรือตราสินคาของผูผลิต หมายถึง ช่ือ เครื่องหมาย
หรือสัญลักษณของผูผลิตหรือผูจําหนายซึ่งไมใชตราสินคาเครื่องหมายนี้จะมีประโยชนในการสราง
การยอมรับในคุณภาพและราคาสินคา ซ่ึงจะสงผลตอการผลิตหรือขายสินคาใหมของธุรกิจ 
 เครื่องหมายการคา (Trademark)  หมายถึง ตราสินคาที่ผูขายนํามาใชและไดรับการ
คุมครองตามกฎหมาย 
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 เครื่องหมายรับรอง (Certification) หมายถึง  เครื่องหมายที่ออกโดยหนวยงานของรัฐบาล
หรือสํานักงานมาตรฐานตางๆ เพื่อรับรองคุณภาพสินคา 
 โลโกหรือสัญลักษณ (Logos or symbol) หมายถึง ส่ิงที่เปนเครื่องบอกถึงบุคลิกของ
สินคาซึ่งมีความสัมพันธกับลักษณะทางกายภาพของสินคา ใชประโยชนหลักในการโฆษณาซึ่ง
สวนใหญทําในลักษณะการตูน 
 คําขวัญ (Mottoes and slogans) หมายถึง กลุมคําวลีหรือขอความที่แสดงถึงบุคลิกหรือ
คุณภาพของสินคา 
 ลิขสิทธิ์ (Copy right) หมายถึง การรับรองสิทธิทางกฎหมายของผลงานสรางสรรคทาง
วรรณกรรมและศิลปกรรม 
 ลักษณะของตราสินคาท่ีดี 
 1.  เลือกคําพูดหรือช่ือที่ส้ัน เนื่องจากเปนการงายแกการออกเสียง และจดจําไดงาย 
 2.  ช่ือหรือคําพูดตองออกเสียงไดแบบเดียว เพื่อปองกันการเขาใจผิดเมื่อออกเสียง
แตกตางกัน 
 3.  ตองทันสมัย แตตองระวังในการเปลี่ยนชื่อเพราะอาจสรางความไมแนใจแกลูกคา 
 4.  เลือกคําพูดหรือช่ือพื้น ๆ เปนภาษาที่ใชอยูในชีวิตประจําวัน 
 5.  ควรมีลักษณะเปนเอกลักษณะของตนเอง 
 6.  มีความสัมพันธกับตัวสินคา ช่ือตราสินคา ควรจะใชบงถึงลักษณะของตัวสินคา 

2.  ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่บุคคลตองจายเพื่อตอบแทนกับการไดรับ
กรรมสิทธิ์ สิทธิ ความสะดวกสบายและความพอใจในผลิตภัณฑนั้นใหกับเจาของเดิม หรือในอีก
ความหมายหนึ่ง คือ ส่ือกลางในการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการในรูปเงินตรา 

ลักษณะทั่วไปของราคา 
 การแลกเปลี่ยนระหวางสินคากับสินคาที่กระทํากัน ในขณะที่การตลาดยังไมไดรับการ
พัฒนานั้นมักเกิดขึ้นมากกมาย  เพื่อเปนการแกไขปญหาดังกลาว  มนุษยจึงไดหันมาใชการ
แลกเปลี่ยนโดยอาศัยเงินเปนสื่อกลาง การใชเงินเปนสื่อกลางนี้จําเปนตองมีการกําหนดจํานวนเงิน
หรือราคาสําหรับสินคาแตละชนิดขึ้นเพื่อใชเปนมาตรฐานในการแลกเปลี่ยน 

วัตถุประสงคในการตั้งราคา 
1. การตั้งราคาเพื่อมุงผลตอบแทนหรือกําไร 
2. การตั้งราคาเพื่อใหไดยอดขายมากขึ้น 
3. การตั้งราคาเพื่อวัตถุประสงคอ่ืน ๆ ประกอบดวย 2 กรณี คือการตั้งราคาเพื่อเผชิญการ

แขงขันและการตั้งราคาเพื่อรักษาเสถียรภาพของการตั้งราคา 
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ปจจัยท่ีมีผลตอการตั้งราคา 
1. การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงตนทุนการผลิตและตนทุนการตลาด 
2. การกําหนดราคาโดยคําตึงถึงบทบาทของราคา 
3. การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงลักษณะประเภทสินคาที่ขายสินคาฟุมเฟอย สินคาที่ใช

สินคาอื่นทดแทนกันไดควรกําหนดราคาที่ต่ําสินคาที่ใชประกอบกันกับสินคาชนิดอื่นควรตั้งราคา
ใกลเคียงกับสินคา 

4. การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงสวนประสมการตลาดอื่นของธุรกิจ 
5. การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงภาวะเศรษฐกิจ 
6. การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงราคาสินคาของธุรกิจคูแขงขัน ถาธุรกิจคูแขงขันตั้งราคา

สินคาตอธุรกิจเราจะตองราคาต่ําดวยหากไมตองการเผชิญสงครามราคา 
7. การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ในขั้นเจริญเติบโตธุรกิจอาจเปลี่ยน

บรรจุภัณฑใหมพรอมกับการกําหนดราคาที่สูงขึ้น ซ่ึงอาจสูงใกลเคียงกับธุรกิจคูแขงขันเพื่อรักษา
เสถียรภาพของราคา 

8. การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงตําแหนงผลิตภัณฑ ตองใกลเคียงกับคุณภาพสินคา และ
สินคาที่อยูในตําแหนงเดียวกัน 

9. การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงวัตถุประสงคหรือเปาหมายของธุรกิจ การกําหนดราคา
ผลิตภัณฑตองกําหนดใหสอดคลองกับวัตถุประสงคหรือเปาหมายที่กําหนดไว 
             10.  การกําหนดราคาโดยคํานึงถึงความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา (Price elasticity of  
demand) ซ่ึงหมายถึง อัตราสวนรอยละของการเปลี่ยนแปลงปริมาณอุปสงค ที่ไดรับผลกระทบรอย
ละของการเปลี่ยนแปลงระดับราคา 

การกําหนดนโยบายและกลยุทธดานราคา 
1. ตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร (Geographical pricing) เปนการตั้งราคาโดยใชเขต

ภูมิศาสตรเปนเกณฑ เนื่องจากผูบริโภคกระจายกันอยูทั่วประเทศ การนําสินคาไปขายยังเขตตาง ๆ 
จะมีคาขนสง ซ่ึงเปนตนทุนของสินคาซึ่งมีผลกระทบตอราคา ดังนี้ 

1.1 การตั้งราคาสินคาแบบ F.O.B. ณ จุดผลิต เปนการตั้งราคาที่ไมรวมคาขนสง 
1.2 การตั้งราคาสงมอบราคาเดียว (Uniform delivered pricing ) เปนตั้งราคาสินคา

เทากันสําหรับผูซ้ือทุกราย จะรวมคาขนสงไวกับราคาสินคาแลว 
1.3 การตั้งราคาตามเขต (Zone delivered pricing) เปนการตั้งราคาสินคาใหแตกตาง

กันตามเขต 
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1.4 ภูมิศาสตร ถาสินคาอยูในเขตเดียวกัน ราคาเหมือนกัน ถาขายในเขตตางกัน ราคา
สินคาก็ตางกันไป 

1.5 การตั้งราคาแบบผูขายรับภาระคาขนสง ผูขายจะยอมใหลูกคาหักคาขนสงจาก
ใบเสร็จรับเงิน เพื่อขยายตลาดสูพื้นที่ใหม 

1.6 การตั้งราคาจากจุดฐานที่กําหนด (Basing point pricing) บริษัทจะกําหนดเปนจุด 
ฐาน สวนใหญการตั้งราคาวิธีนี้ใชกับสินคาประเภทซีเมนต ไม น้ําตาล ฯลฯ 

2. การตั้งราคาใหแตกตางกัน (Discrimination pricing) เปนการตั้งราคาใหแตกตางกัน 
ตามลักษณะของลูกคาหรือความตองการซื้อของลูกคา 

2.1 การตั้งราคาตามกลุมลูกคา 
2.2 การตั้งราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑภาพลักษณ 
2.3 การตั้งราคาตามภาพลักษณ 
2.4 การตั้งราคาตามสถานที่ หรือทําเลที่ตั้ง 
2.5 การตั้งราคาตามเวลา 

3. กลยุทธการตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological pricing) เปนวิธีการตั้งราคาที่
คํานึงถึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 

3.1 การตั้งราคาตามความเคยชิน (Customary pricing) 
3.2 การตั้งราคาเลขคี่ หรือเลขคู (Odd or ever pricing) 
3.3 การตั้งราคาสินคาที่มีช่ือเสียง (Prestige goods pricing) 

4. การตั้งราคาสําหรับสินคาใหม (New product pricing) สินคาใหมอาจเปนสินคาแบบ
ริเร่ิมหรือเปนสินคาใหมแบบปรับปรุง บริษัทมีทางเลือกในการตั้งราคาสินคาใหม ดังนี้ 

4.1 การตั้งราคาระดับสูง (Market skimming pricing) เปนการตั้งราคาในระยะ
เร่ิมแรกทีผลิตภัณฑใหมวางตลาด เพื่อตักตวงกําไรไวกอน 

4.2 การตั้งราคาเพื่อเจาะตลาด (Perforate product pricing) เปนการตั้งราคาสินคา
ใหมในระดับต่ํา ซ่ึงเปนชวงแนะนําผลิตภัณฑใหมสูตลาด การตั้งราคาระดับต่ําจะทําใหตลาด
ทดลองชื้อใช  และยอมรับสินคาอยางรวดเร็ว 

5. การตั้งราคาสินคาที่เสื่อมความนิยม (Declining product pricing) สินคาที่เสื่อมความ
นิยมเปนสินคาซึ่งอยูในวงจรชีวิตขั้นสุดทาย บริษัทมีทางเลือกในการตั้งราคาที่เสื่อมความนิยม คือ 
รักษาระดับราคาเดิมไวใหอยูในตลาดนานที่สุดอาจขายโดยมีของแถมเพื่อจูงใจใหซ้ือ ลดราคาลงอีก
หรือเปลี่ยนตําแหนงตราสินคาเสียใหมและขั้นราคาสินคานั้น  
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6. การตั้งราคาสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix pricing) เปนการตั้งราคาที่ผูผลิตมี
สินคาหลายชนิด ซ่ึงจะตองคํานึงใหกําไรรวมสูงสุด บริษัทมีทางเลือกในการตั้งราคา ดังนี้ 

6.1 การตั้งราคาสําหรับสายผลิตภัณฑ (Product line pricing) เปนการตั้งราคา
แตกตางกันแตสายผลิตภัณฑ 

6.2  การตั้งราคาสินคาที่เลือกซื้อประกอบหรือไมซ้ือก็ได (Optional feature pricing) 
สินคาที่เลือกซื้อประกอบจะมีราคาเฉพาะเปนการใหโอกาสลูกคาซื้อสินคาหลักหรือเลือกซื้อสินคา
ประกอบไดตามที่ตองการ  

6.3  การตั้งราคาสินคาเปนสองสวน (Two part pricing) เปนการตั้งราคาสําหรับ
ธุรกิจบริการ 

6.4  การตั้งราคาสินคาที่ขายรวมหอ (Product – bonding pricing) เปนการตั้งราคา
สินคาหลายชนิด หรือหลายช้ิน  

6.5  การตั้งราคาสินคาประกอบผูผลิต ผลิตขึ้นสําหรับใชกับสินคา (Captive product  
pricing) ไดแก มีดโกน มีสินคาประกอบ คือ ใบมีดโกน กลองถายรูปมีสินคาประกอบเปนฟลมถายรูป 

7. การตั้งราคาเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotion pricing) เปนการตั้งราคาเพื่อให
ผูบริโภคซื้อสินคาจากผูคาปลีกมากขึ้น 

7.1 การตั้งราคาลอใจ (Loss –event pricing) 
7.2 การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ (Special –event pricing) 
7.3 การขายเชื่อแบบคิดดอกเบี้ยต่ํา (Low –interest financing) ซ่ึงทําการขายสินคา

แบบผอนเปนงวด ๆ 
7.4 การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา (Psychological discounting) เปนการขายสินคา 

โดยการลดราคาลงอีก  และลงทายราคาดวยเลข 9 
7.5  การลดราคาเพื่อการสงเสริมการขาย (Cent – off promotion) เปนการตั้งราคา

ของผูคาปลีกซึ่งขายโดยลดราคาลงอีก จากราคาขายที่กําหนดโดยผูผลิต 
7.6  การคืนเงิน (Cash rebates) เปนกลยุทธการตั้งราคาเพื่อสงเสริมการขายผูบริโภค

จะไดรับเงินคืนจํานวนหนึ่งจากการซื้อสินคาตามชวงเวลาที่กําหนดไว 
 8.  นโยบายการใหสวนลดและสวนยอมให (Discount and allowances) ในการตั้งราคาสินคา 
บริษัทจะพิจารณาจัดใหมีสวนลด และสวนยอมใหในบางชวงเวลาของการขายสวนลด (Discount) เปน
จํานวนเงินที่ผูขายลดใหจากราคาที่กําหนดไวในรายการเพื่อจูงใจใหผูซ้ือตัดสินใจซื้อทันทีและซื้อเพิ่ม
สวนยอมให (Allowance) คือสวนที่ผูขายชดเชยใหกับผูซ้ือเหมือนทําใหผูซ้ือไดราคาลง 
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 9.  นโยบายระดับราคา (The level or price policy) ผูผลิตจะตั้งราคาสินคาตามตําแหนง
สินคาของธุรกิจ ถามีคูแขง ดังตอไปนี้ 
  9.1  การตั้งราคา ณ ระดับราคาตลาด 
  9.2  การตั้งราคา ณ ระดับที่สูงกวาราคาตลาด 
  9.3  การตั้งราคา ณ ระดับที่ต่ํากวาราคาตลาด 
 10. นโยบายราคาเดียวกับนโยบายหลายราคา (One price policy and variable price policy)  
   10.1  นโยบายราคาเดียวกัน เปนการที่ผูผลิตกําหนดราคาขายสินคาชนิดหนึ่งสําหรับ
ลูกคาทุกราย 
  10.2  นโยบายหลายราคา เปนการตั้งราคาสินคาบางชนิดไวแลว แตการขายใหกับ
ลูกคาแตละรายไดดวยราคาไมเทากันกับความสามารถของผูซ้ือในการตอรองราคา 
 11.  นโยบายแนวระดับราคา (Price lining policy) เปนนโยบายในการผลิตสินคาประเภท
เดียวกัน แตมีระดับคุณภาพแตกตางกัน ขายใหกับผูซ้ือโดยตั้งราคาระดับตาง ๆ  
 3.  การจัดจําหนาย (Place) 
 การจัดจําหนาย (Distribution)  หมายถึง การเคลื่อนยายสินคาที่เปนการเคลื่อนยายทาง
กายภาพ และการเคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในสินคาจากผูผลิต หรือผูขายไปยังตลาดเปาหมายดวย
ชองทางและสถาบันการตลาดที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 ความสําคัญของสถาบันการตลาด 
 1.  คนกลางชวย ลดความสลับซับซอนในการแลกเปลี่ยน 
 2.  คนกลางชวยกระจายสินคาดวยการซื้อสินคาจํานวนมาก และแบงขายในจํานวนนอย 
 3.  คนกลางชวยรวบรวมสินคาประเภทเดียวกัน 
 4.  คนกลางชวยเก็บรักษาสินคาประเภทเดียวกัน 
 5.  คนกลางชวยในดานการขนสง 
 6.  ดําเนินกิจกรรมในการสงเสริมการตลาด ทั้งการโฆษณาและการขายโดยพนักขาย 
 7.  คนกลางใหความชวยเหลือทางการเงิน (สินเชื่อ) 
 8.  ทําการวิจัยการตลาดและใหบริการในรูปแบบพิเศษ 
 จํานวนระดับของชองทางการจัดจําหนาย 
 1.  ชองทางการจัดจําหนายโดยตรง (Direct channel) หมายถึง การขายผลิตภัณฑจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม โดยพนักงานขายของบริษัทเองแตไมผานคนกลาง 
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 2.  ชองทางการจัดจําหนายสองระดับ (Two level channel) ประกอบดวย คนกลางใน
ชองทางการจําหนายสองฝายในตลาดผูบริโภค ประกอบดวย ผูคาสง และผูคาปลีกในตลาด
อุตสาหกรรม 
 3.  ชองทางการจําหนายสามระดับ (Three level channel)  ประกอบดวย คนกลางสามฝาย
ในตลาดผูบริโภค ประกอบดวยผูคาสง ผูคาอิสระ และผูคาปลีก ผูคาสงอิสระทําหนาที่ซ้ือสินคาจาก  
ผูคาสงและขายตอใหผูคาปลีกรายยอย 
 4. ชองทางจําหนายมากกวาสามระดับ (Higher-three – level distribution channel)  
เกิดขึ้นกรณีที่มีการนําสินคาผานผูคาสง ผูคาอิสระและผูคาปลีก ซ่ึงแตละฝายมีกลุมยอยชวย
ดําเนินการ 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดระดับของชองทางการจัดจําหนาย 
 1.  การพิจารณาดานตัวผลิตภัณฑ (Product considerations) 
 2.  การพิจารณาดานตลาด (Market considerations) 
 3.  การพิจารณาดานคูแขงขัน (Competition considerations) 
 4.  การพิจารณาคนกลาง (Middlemen considerations) 
 5.  การพิจารณาทางดานบริษัท (Company considerations) 
 คนกลางที่ทําการคาสง (Wholesaling middlemen) 
 1.  สาขาและสํานักงานขายของผูผลิต หมายถึง ธุรกิจที่แยกผลการดําเนินงานจากผูผลิต
แตการบริหารและการเปนเจาของยังเปนของผูผลิตเหมือนเดิม 
 2.  ตัวแทนและนายหนา หมายถึง ตัวแทนของทั้งฝายผูซ้ือหรือผูขายในลักษณะถาวร
มากกวานายหนา 
 3.  ผูคาสงที่เปนผูคา เปนผูคาสงที่มีกรรมสิทธิ์ในสินคาที่ขาย 
 4.  การสงเสริมการตลาด  (Promotion) 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนสวนประสมทางการตลาดตัวหนึ่งของกิจการที่
นอกเหนือจากผลิตภัณฑ ราคาและการจําหนายที่ใชเพื่อการติดตอส่ือสารทางการตลาด กับผูมุงหวัง
ทั้งในตลาดอุตสาหกรรมและตลาดผูบริโภคเพื่อแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําใหเกิด
ความเชื่อถือหรือเพื่อสรางเจตคติ การรับรู การเรียนรู การตัดสินใจซื่อผลิตภัณฑและเปนการสราง
ภาพลักษณที่ดีแกกิจการ 
 1.  การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูขายสินคากับผูซ้ือสินคา
โดยผานสื่อตาง ๆ ไดแก ส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร ฯลฯ 
ทั้งนี้  เจาของสินคาหรือผูอุปถัมภรายตองเสียคาใชตาง ๆ ในการโฆษณาเอง 

 
 



39 
 

 ประเภทของการโฆษณา 
      1.1   การโฆษณาเพื่อผูบริโภค (Target audience) 
 1.1.1  การโฆษณาเพื่อผูบริโภค ไดแก การโฆษณาเพื่อสงขาวสารไปยังผูบริโภค
ขั้นสุดทาย 
 1.1.2  การโฆษณาเพื่อการคา ไดแก การโฆษณาที่ผูผลิตหรือตัวแทนจําหนายมุง
ใหขาวสารไปยังผูคาปลีกและผูคาสง เพื่อใหส่ังซื้อสินคาของตนไปจําหนาย 
 1.1.3  การโฆษณาเพื่อกลุมอุตสาหกรรม ไดแก การโฆษณาที่มุงใหขาวสารไปยัง
กลุมผูใชสินคาอุตสาหกรรมโดยเฉพาะผลิตภัณฑเพื่อการอุตสาหกรรม 
 1.1.4  การโฆษณาเพื่อกลุมวิชาชีพ ไดแก การโฆษณาที่มุงใหขาวสารไปยัง
บุคคลในสาขา วิชาชีพตางๆ เชน แพทย สถาปนิก 
 1.2  ประเภทของการโฆษณาแบงตามขอบเขตการครอบคลุม 
 1.2.1 การโฆษณาระดับนานาชาติ ไดแก การโฆษณาที่กระจายขาวสาร 
ครอบคลุมหลายประเทศ โดยฝายสื่อวิทยุ โทรทัศน ผานดาวเทียม และนิตยสารที่พิมพเผยแพรหลาย
ประเทศ เปน ตน 
 1.2.2  การโฆษณาระดับประเทศ ไดแก การโฆษณาที่ผูผลิตหรือผูผลิตหรือผูคา
สงที่มีตัวแทนขายอยูทั่วประเทศทําการโฆษณาตราผลิตภัณฑบางตราใหเปนที่รูจักโดยอาศัยส่ือ
ตางๆ ที่เขาถึง 
 1.2.3  การโฆษณาระดับภูมิภาค ไดแก การโฆษณาที่ผูผลิตหรือผูจําหนายทําการ
โฆษณาผานสื่อที่สามารถเขาถึงจํากัดเฉพาะอยูในภูมิภาคนั้น ๆ  
 1.2.4  การโฆษณาระดับทองถ่ิน ไดแก การโฆษณารานคาปลีก หรือบริษัทหาง
รานตาง ๆ โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหลูกคาที่รานหรือหางของตนซึ่งมีสินคาจําหนาย 
   1.3  ประเภทของการโฆษณาแบงตามสื่อโฆษณา (Types of media)  
  1.3.1  ส่ือโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ไดแก หนังสือพิมพและนิตยสาร 
  1.3.2   ส่ือประเภทแพรภาพและกระจายเสียง ไดแก วิทยุ โทรทัศน 
  1.3.3 โฆษณานอกสถานที่ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง 
  1.3.4   ส่ือโฆษณาประเภทอื่น ๆ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง 
 2.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Sales Representative) เปนการติดตอส่ือสารขอมูลโดย
ใชบุคคลเพื่อจูงใจใหซ้ือบางสิ่ง เปนการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหนา เปนการติดตอส่ือสาร
แบบ 2 ทาง เปนการกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการซื้อสินคาที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด วิธีนี้
ใชไดดีกับระยะที่นําผลิตภัณฑเขาสูตลาด 
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 3.  การสงเสริมการขาย (Promotion)หมายถึง การใชเครื่องมือตางๆ ในการตลาดดวย
จุดมุงหมายที่จะเชิญชวนใหซ้ือสินคาและบริการ โดยสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใชหรือ
การซื้อของงลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการขายตองใชรวมกับการ
โฆษณาหรือการขายโดยพนักงาน 
 4.  การประชาสัมพันธ (Public Relation : PR) หมายถึง การติดสื่อสารที่จะทีอิทธิพลตอ
เจตคติที่ดีตอองคการกลุมตาง ๆ อาจเปนลูกคา ผูถือหุน พนักงาน กลุมอนุรักษส่ิงแวดลอม และ
วัฒนธรรมรัฐบาลประชาชนในทองถ่ินหรือกลุมอื่นๆ ในสังคม 
 5.  การตลาดทางตรง (Direct marketing) คือระบบการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธที่ใชส่ือ
โฆษณาตั้งแตหนึ่งอยางขึ้นไป เพื่อกอใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองหรือการแลกเปลี่ยนที่สามารถวัดได 
ณ สถานที่ใดที่หนึ่ง 
 6. การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated marketing 
Communication : IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารที่ตองการสื่อสาร
เพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจ
กระบวนการติดตอส่ือสารกับผูรับขาวสาร ที่เปนเปาหมาย ทักษะ การวางแผน มีแนวความคิด 4 
ประการคือ 
 6.1  IMC  จะรวบรวมการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคา โดยระลึกวา
บุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ 
 6.2  IMC จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ 
 6.3  IMC  พยายามคนหาการติดตอส่ือสารกับลูกคาใหเขาถึงดวยความถี่สูงสุดจาก
การที่รูจักลูกคาเปนอยางดีเหมือนคนคุนเคยกัน 
  6.4  IMC จะสรางการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทาง กับลูกคา ทั้งที่เปนสื่อและไมใชส่ือจะ
ใหขอมูลกับลูกคา รับฟงความคิดเห็นและความตองการของลูกคา 
 และนอกจากนั้นแลวยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพิ่มเตมิซึ่งประกอบดวย 
 5.  บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees)  
 ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) 
เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมี
ความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคามีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ
แกไขปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท 
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2.  ราคา 
(Price) 

3.  การจําหนาย 
(Place) 

5.  คน  (People) หรือ
พนักงาน 

7. กระบวนการ  
(Process) 

6.  การสราง
และนําเสนอ
ลักษณะทาง
ภายภาพ 
(Physical 

evidence and 
presentation) 

 6.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation)  
 ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM)) ตัวอยางเชน โรงแรมตอง
พัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-value 
proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ 
 7.  มีกระบวนการ (Process)  
 เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer 
satisfaction) 

 โดยสามารถแสดงไดดังภาพประกอบ 3 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ  3  การใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tools for services) 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ. 2541 : 337 

การบริการคุณภาพรวม 
(TQM) 

โดยคํานึงถึงความพอใจ 
ของลูกคา   

(Customer’s Satisfaction) 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) 

4.  การสงเสริมการขาย 
(Promotion) 
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 แนวคิดสิ่งแวดลอมทางตลาด 
 ส่ิงแวดลอมทางการตลาด หมายถึง ส่ิงแวดลอมภายในซึ่งเปนสิ่งแวดลอมที่ธุรกิจสามารถ
ควบคุมได และส่ิงแวดลอมภายนอกที่ธุรกิจไมสามารถควบคุมได ซ่ึงมีอิทธิผลตอโปรแกรม
การตลาดของธุรกิจ ส่ิงแวดลอมภายในองคการ (Internal environment) คือสภาวะแวดลอมที่ธุรกิจ
สามารถควบคุมไดหมายถึง ปจจัยตาง ๆ ที่ธุรกิจสามารถกําหนด และควบคุมไดเปนไปตามความ
ตองการของธุรกิจ ถือวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอโปรแกรมการตลาดโดยวิเคราะหจุดแข็ง จุดออนของ
ธุรกิจ ในการนําไปเปรียบเทียบกับคูแขงขัน สามารถจําแนกได ดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2549 : 76) 
 1.  สวนประสมทางการตลาดเปนสวนที่สําคัญในการเลือกตลาดเปาหมายซึ่งสิ่งเหลานี้
นํามาวางแผนกลยุทธทางการตลาด 
 2.  นโยบายการบริหารของบริษัท  โดยผูบริหารของธุรกิจจะเปนผูกําหนด  เชน 
วัตถุประสงค หรือเปาหมายในการดําเนินธุรกิจ  โครงสรางการบริหาร ระบบการบริหาร ปรัชญา
และวัฒนธรรม ตลอดจนนโยบายฝายตาง ๆ 
 สิ่งแวดลอมภายนอกองคกร (External environment) หรือภาวะแวดลอมที่ธุรกิจไม
สามารถควบคุมได ปจจัยกลุมนี้ หมายถึง ปจจัยบังคับภายนอกธุรกิจที่มีอิทธิพลตอระบบการตลาด
ถือวาเปนปจจัยที่ควบคุมไมไดแตมีอิทธิพลตอระบบการตลาด คือสรางโอกาสหรืออุปสรรคแก
ธุรกิจซึ่งประกอบดวย ส่ิงแวดลอมจุลภาค และสิ่งแวดลอมมหภาค 
 สิ่งแวดลอมภายนอกระดับจุลภาค (Micro external environment)  
 ภาวะแวดลอมภายนอกที่ไมสามารถควบคุมไดแตสามารถเลือกที่จะติดตอและ
เปล่ียนแปลงไดตามความเหมาะสมได ไดแก 

1. ตลาด หรือลูกคา 
2. ผูขายปจจัยการผลิตหรือวัตถุดิบ 
3. คนกลางทางการตลาด 
4. กลุมประโยชน 
5. ชุมชน 

 สิ่งแวดลอมภายนอกระดับมหภาค (Macro external environment)  
ภาวะแวดลอมหรือปจจัยที่มีอิทธิพลตอการดําเนินธุรกิจและตอระบบการตลาดเปนอยาง

มาก แตละหนวยงานและองคการธุรกิจไมสามารถควบคุมการเพิ่มขึ้นหรือลดลงไดเลย ส่ิงแวดลอม
ภายนอกมหภาค ไดแก 

1.  ส่ิงแวดลอมทางประชากรศาสตร 
  1.1  โครงสรางอายุประชากร 
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  1.2  การเปลี่ยนแปลงภูมิศาสตรของประชากร 
  1.3  การเพิ่มขึ้นของจํานวนประชากร 
  1.4  การเปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครัว 

 2.  ส่ิงแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม  
 การดําเนินธุรกิจตองอยูภายใตขอกําหนดทางสังคม และวัฒนธรรม เพราะลักษณะของ
สังคมแลวัฒนธรรมเปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมและสังคม และมีผลตอนโยบายทาง
การตลาด ไดแก 
  2.1  คนรุนใหม 
  2.2  สตรีไดรับการศึกษามากขึ้น 
  2.3  มีการยอมรับคานิยมจากตะวันตกมากขึ้นจนกลายเปนวิถีชีวิต 
  2.4  มีความจงรักภักดีตอตรายี่หอสินคามากขึ้น 
  2.5  ผูบริโภคสามารถกระตุนไดดวยส่ือตาง ๆ 
 3.  ส่ิงแวดลอมทางภายภาพ 

 ส่ิงแวดลอมทางกายภาพประกอบดวย ดิน น้ํา อากาศ วัตถุดิบ รวมทั้งทรัพยากรทาง 
ธรรมชาติ นักการตลาดเกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 4 ประการ คือ 
  3.1  การขาดแคลนทรัพยากรธรรมชาติ 
  3.2  การเพิ่มขึ้นของตนทุนพลังงาน 
  3.3  การเพิ่มขึ้นของสิ่งแวดลอมเปนพิษ 
  3.4  บทบาทของรัฐบาลในการควบคุมสิ่งแวดลอมเปนพิษ 
 4.  สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
 ความสามารถในการซื้อ ในเศรษฐกิจหนึ่ง ๆ จะขึ้นอยูกับรายได รารา การออม หนี้สิน 
และความสามารถในการหาสินเชื่อในขณะนั้น นักการตลาดตองใหความสนใจอยางใกลชิดตอ
แนวโนมสําคัญ ๆ ดานรายไดและรูปแบบการใชจายบริโภค 
  5.  สภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี 

 ปจจุบันเทคโนโลยีสมัยใหม และเทคโนโลยีช้ันสูงมีความสัมพันธกับความเปนอยูของ
มนุษยมากเทคโนโลยีสมัยใหมจะทําลายเทคโนโลยีสมัยเกา ดังนั้นการละเลยไมสนใจเทคโนโลยีจะ
ทําใหธุรกิจที่ผลิต และขายเทคโนโลยีแบบเกาตองประสบภาวะขาดทุน เทคโนโลยีสมัยใหมจะเปน
ตัวกระตุนการลงทุน สําหรับผูซ้ือ เทคโนโลยีจะกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ แนวโนมของ
เทคโนโลยีที่นักการตลาดตองใหความสนใจ คือ 
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5.1 เทคโนโลยีการสื่อสาร 
5.2 เทคโนโลยีสมัยใหม 
5.3 การประดิษฐคิดคนดวยเทคโนโลยีใหม 
5.4 ธุรกิจตาง ๆ ตองใชงบประมาณเพื่อคนควาวิจัยและพัฒนา 

6.  ส่ิงแวดลอมทางการเมืองและกฎหมาย 
 การตัดสินใจดานการตลาดไดรับผลจากการพัฒนาในสภาพแวดลอมทางการเมืองอยาง
มาก สภาพแวดลอมดังกลาวประกอบดวย กฎหมาย หนายงานรัฐบาล ซ่ึงมีอิทธิพลและเปนตัวจํากัด
องคอรและประชากรในสังคม บางครั้งกฎหมายเหลานี้ก็สรางโอกาสใหม ๆ ขึ้นมาสําหรับธุรกิจได
เชนกัน 
 จากแนวคิดทางการตลาด จะพบวารูปแบบการตลาดตาง ๆ ไมวาจะเปนสภาพแวดลอม
ทางการตลาด  การกําหนดสวนแบงทางการตลาด  ตลอดจนสวนประสมทางการตลาด  ก็มี
ความสําคัญตอการดําเนินกิจการทางธุรกิจ ประกอบกับในการดําเนินธุรกิจการปดชองโหว และ
ตองอาศัยความชํานาญในการเขาถึงลูกคาใหมากที่สุดเพื่อที่จะสามารถขายสินคาใหไดมากที่สุด 
ดังนั้นในหัวขอนี้จะเปนสวนสําคัญสวนหนึ่งของผูผลิต ในการวิเคราะหในการวิจัยนี้เพื่อหา
ความสัมพันธของลักษณะทางการตลาดที่เหมาะสมกับผูบริโภค เพื่อใหสามารถจําหนายเวชภัณฑ
ใหไดมากที่สุด 
  2.3  แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
  การตัดสินใจ หมายถึง การชี้ขาดหรือสรุปผลการเปรียบเทียบระหวางผลการปฏิบัติ ซ่ึง
ไดจากการวัดกับเกณฑที่กําหนดไววาสูงต่ํากวากันขนาดไหน ทั้งมีการตัดสินใจที่ดีตองอาศัยการ
พัฒนาอยางถี่ถวนทุกแงทุกมุม และการกระทําอยางยุติธรรม โดยอาศัยสภาพความเหมาะสมตาง ๆ 
ประกอบ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2539 : 470) 
  การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกหาทางปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งจากบรรดา
ทางเลือกตาง ๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ โดยอาศัยหลักเกณฑบางประการพิจารณา การ
ตัดสินใจ ซ่ึงมีองคประกอบ ไดแก 

1. การตัดสินใจตองมีทางเลือก และทางเลือกที่จะกระทําการอยางใดอยางหนึ่งนั้นตองมี
มากกวาหนึ่งทางเลือก จึงตองทําการตัดสินใจ 

2. การตัดสินใจตองมีจุดมุงหมาย หรือวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง  หรือหลายอยางที่
ตองการบรรลุและเราเองยังไมแนใจวาหนทางเอกตาง ๆ ที่จะทําไดนั้นทางเลือกที่จะทําใหบรรลุ
วัตถุประสงคไดดีกวากันการตัดสินใจเปนเรื่องของกระบวนการใชความคิด ใชหลักเหตุผลเปน
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เกณฑในการประเมินทางเลือก หลักเกณฑที่นํามาใชในการประเมินทางเลือกที่สําคัญ คือ
ความสามารถของทางเลือกในการสนองตอบตอวัตถุประสงคที่ตองการ 

การตัดสินใจ หมายถึง การกระทําอยางรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรที่เราอยู โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว จากความหมายของการตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการ คือ  
  1.  การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถาหากทีส่ิงเลือกเพียงสิ่งเดียว การตัดสินใจยอมเปนไป
ไมได 
                 2.  การตัดสินใจเปนกระบวนการเปนความคิด ทั้งจะตองมีความละเอียด สุขุม รอบคอบ 
เพราะอารมณและองคประกอบของจิตใตสํานึกมีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น 
  3. การตัดสินใจเปนเรื่องของการกระทําที่มีจุดมุงหมาย เพื่อใหไดผลลัพธ และ
ความสําเร็จที่ตองการและหวังไว การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกทางเลือกที่ดีและให
ประโยชนสูงสุดจากทางเลือกที่มีอยูหลายทางเลือกที่จะทําใหสามารถระบุถึงวัตถุประสงคที่บุคคล
ผูกระทําการตัดสินใจตั้งไว 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Schiffman and KanuK.  1994 : 659) หมายถึง 
ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่
เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การ
ซ้ือเปนกิจกรรมดานจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลานี้ทําใหเกิด
การซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 460) ไดใหความหมายของการตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ
หรือปฏิเสธผลิตภัณฑ เปนชวงขอเท็จจริงขอสุดทายสําหรับนักการตลาดซึ่งชี้ความสําคัญวา กลยุทธ
การตลาดฉลาด มองการณไกลและมีประสิทธิผลหรือช้ีวามีการวางแผนที่เลวและผิดพลาด ดังนั้น 
นักการตลาดจะสนใจกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคตัดสินใจมากวาหนึ่ง
ทางเลือกขึ้นไป การตัดสินใจวาไมซ้ือก็เปนทางเลือกเชนเดียวกัน 
  ดังนั้น พอจะสรุปไดวา การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจโดยใชเหตุผลใน
การเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู โดยไตรตรองอยางรอบคอบ เพื่อใหไดทางเลือกที่ดี
ที่สุด และตอบสนองความตองการของตนเองไดมากที่สุด 
 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 ขั้นที่ 1  การรับรูถึงปญหากระบวนการซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือความ
ของตนเอง 
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 ขั้นที่ 2  การคนหาขอมูล ในขั้นนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสินใจ ในขั้นแรกจะ
คนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพื่อนํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมูลไมเพียงพอ
ก็ตองหาขอมูลจากแหลงภายนอก 
 ขั้นที่ 3  การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดรวบรวมไวมาจัดเปน
หมวดหมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามาก
ที่สุด 
 ขอที่ 4  การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลังการประเมิน ผูประเมินจะทราบขอดี 
ขอเสีย  หลังจากนั้นบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่ สุดในการแกปญหา  มักใช
ประสบการณในอดีตเปนเกณฑ   ทั้งประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 
 ขั้นที่ 5  การประเมินภายหลังการซื้อ เปนขั้นสุดทายหลังจากการซื้อ ผูบริโภคจะนํา
ผลิตภัณฑที่ซ้ือมานั้นมาใช และในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑนั้นไปดวย ซ่ึงจะเห็น
ไดวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเนื่อง ไมไดหยุดตรงที่การซื้อ 
 จากแนวคิดของการตัดสินใจ สรุปวาเปนกระบวนการประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือกหรือ
ตัวเลือกที่จะนําไปสูการบรรลุเปาหมาย  การคาดคะเนผลที่จะเกิดจากทางเลือกปฏิบัติ  ที่จะสงผลตอ
การบรรลุเปาหมายไดมากที่สุด 
 การตัดสินใจเปนกระบวนการคิดในการเลือกปฏิบัติทางใดทางหนึ่ง อยางสุขุม รอบคอบ 
มีเหตุผล เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองตอความตองการ ซ่ึงแนวคิดในการตัดสินใจ 
สรุปไดดังนี้ การตัดสินใจตองมีทางเลือก การตัดสินใจตองมีจุดมุงหมายหรือวัตถุประสงคอยางใด
อยางหนึ่ง การตัดสินใจเปนกระบวนการใชความคิดอยางมีเหตุผล 
 2.4  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) ไดมีผูใหความหมายไวตาง ๆ กันหลาย
ทรรศนะ ดังนี้ 
 โซโลมอน (Solomo.  1996 : 7) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง
การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ 
การใช หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อสนองความ
ตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ” 
 โมเวนและไมเนอร (Mowen and Minor.  1998 : 5) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยซ้ือ (Buying units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับ
การไดรับมา การบริโภคและการจํากัด อันเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 
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 โฮเยอรและแม็คอินนีส (Hoyer and Macinnis.  1997 : 3) ไดใหความหมายไววา 
“พฤติกรรมการบริโภค เปนผลสะทอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวของสัมพันธ
กับการไดรับมา (Acquision) การบริโภค (Consumption) และการกําจัด (Disposition) อันเกี่ยวกับ
สินคา บริการ เวลา และความคิด โดยหนวยตัดสินใจซื้อ (คน) ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 แองเกิล,แบล็คเวลและไมนารด (Engle,Blackwell and Miniard. 1990 : 3) กลาววา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการ
บริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอน
และหลังการกระทําดังกลาวดวย 
 ปเตอร และออลเซน (Petet and Olsen.  1990 : 5) สํานักงานสมาคมการตลาดแหง
สหรัฐอเมริกา ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําซึ่งสงผลตอกันและกัน
ตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ พฤติกรรมและเหตุการณภายใตส่ิงแวดลอมที่มนุษยไดกระทําขึ้น
ในเรื่องของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย 
 เลาวดอน และบิทตา (Loudon and Bitta.  1998 : 4) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค อาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเมื่อมี
การประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ 
 ชิฟแมนและคานุก (Schiffman and Kanuk.  1994 : 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ การใช การ
ประเมินและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขา
ไดรับความพอใจ 
 พฤติกรรมผูบริโภค เปนสาขาวิชาหนึ่งทีเพิ่งเกิดขึ้นใหมที่มีอายุคอนขางนอยมาก ใน
ตางประเทศ แมวาวิชานี้จะเปนวิชาที่ผูเรียนทางสาขาวิชาทางการตลาดจะตองเรียนก็ตาม แตก็
ปรากฏวาหลายมหาวิทยาลัยไมไดเปดสอนวิชานี้ จนกระทั่งป ค.ศ.1970 จึงไดเปดสอนวิชานี้กัน
อยางแพรหลาย มูลเหตุสําคัญที่วิชานี้ไดรับความสนใจมากในปจจุบัน เพราะวานักธุรกิจทั้งหลาย
ตางตระหนักถึงความสําคัญของพฤติกรมผูบริโภคแทจริงแลวคือนายของพวกเขานั่นเอง (Solomon.  
1996 : 24) 
 ในตอนตนไดกลาวมาแลววา พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะที่สลับซับซอน การศึกษาทํา
ความเขาใจจึงตองอาศัยนักวิชาการจากหลายสาขา ซ่ึงมีมุมมองที่แตกตางกันมารวมกันศึกษาโดย
อาศัยการวิจัยเปนหลัก ซ่ึงวิธีหนึ่งในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคของนักวิจัย คือการศึกษาถึงปจจัย
ตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการไดรับมาของผูบริโภค (Consumer acquisition behavior) เชน
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การซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคมาใชวามีวิธีดําเนินการอยางไร มีอะไรอยูเบื้องหลังที่มี
อิทธิพลตอการปฏิบัติการเชนนั้น เปนตน 
 การวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว นักวิจัยตางใชวิธีการตางกันขึ้นอยูกับแนวความคิด
หรือมุมมองของนักวิจัยแตละสํานัก และเนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคมีความสลับซับซอน
การศึกษาจึงอาจเทียบไดกับนิทานของเด็กเรื่อง “คนตาบอดคลําชาง” เพื่อจะบอกวาชางมีลักษณะ
อยางไร ซ่ึงแตละคนจะบอกลักษณะของชางแตกตางกัน ขึ้นอยูกับวาคนตาบอดคนนั้นเอามือไปแตะ
สวนไหนของชาง แตเมื่อนําความรูที่ไดรับจากหลาย ๆ คนมารวมกัน ก็จะบอกลักษณะของชางได
ละเอียดมากขึ้น การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคของนักวิจัยจากสาขาวิชาตาง ๆ ก็ทํานองเดียวกัน 
 มุมมองของนักวิจัย มองพฤติกรรมการไดรับมาหรือการซื้อสินคาและบริการมาบริโภค
แยกออกเปน 3 แนวทาง คือ 1) มองผูบริโภคเปนผูตัดสินใจเพอแกปญหาอยางมีเหตุผล 2) มอง
ผูบริโภคในฐานะผูแสวงหาสาประสบการณใหม ๆ และ 3) มองผูบริโภคในฐานะไดรับอิทธิพลจาก
ส่ิงแวดลอมใหแสดงพฤติกรรม จึงขออธิบายทําความเขาใจแตละอยาง ดังนี้ (Mowen and Minor.  
1998 : 9-1) 

1. ผูบริโภคในฐานะผูตัดสินใจแกปญหา (Decision-making perspective)  
 ในชวงทศวรรษ 1970 และตนทศวรรษ 1980 นักวิจัยสวนใหญจะมองผูบริโภคในฐานะผู
ตัดสินใจเพื่อแกปญหา ตามแนวความคิดนี้ถือหลักวาการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคเปนผล
เนื่องมาจากผูบริโภคเกิดการรับรูปญหาที่เกิดขึ้นกับตนกอน จากนั้นจึงนําไปสูกระบวนการการ
แกปญหาอยางมีเหตุผล โดยมีกระบวนการที่เปนขั้นตอนกอนลงมือซ้ือ กระบวนการดังกลาวจะ
ประกอบดวย การรับรูปญหา (Problem recognition) การคนหาขอมูล (Information search) การ
ประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) การเลือก (Choice) การประเมินความรูสึกภายหลังจาก
การไดรับผลิตภัณฑนั้น (Post acquisition evaluation) ซ่ึงตนตอของการมองผูบริโภคในแนวทางนี้
เกิดจากความรูและการทดลองทางดานจิตวิทยา และความรูทางดานเศรษฐศาสตรมาใชในการศึกษา 
 ตัวอยางเชน  ผูบริโภคไดตระหนักถึงความจําเปนตองซื้อรถยนตสักคันหนึ่ง เนื่องจากการ
เดินผูทางไปทํางานไมไดรับความสะดวก (การรับรูปญหา) กระบวนการตัดสินใจซื้อก็เร่ิมจากการ
แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับรถยนตยี่หอตางๆหลายยี่หอ จากนั้นจึงมาพิจารณาเลือกรถยนตที่คิดวา
เหมาะสมที่สุดสําหรับตนเอง โดยคํานึงถึงฐานะและรายไดประกอบดวยหลังจากซื้อมาแลว แลวจึง
ประเมินผลวาปญหาของตนไดรับการบําบัดจนไดรับความพอใจหรือไม เปนตน อันแสดงใหเห็น
ถึงกระบวนการตัดสินใจแกปญหาที่มีเหตุผล 
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2. ผูบริโภคในฐานะผูแสวงหาประสบการณใหม ๆ (Experiential perspective)  
 ตามแนวความคิดนี้ถือวา  การซื้อของผูบริโภคในบางสถานการณผูบริโภคไมไดซ้ือสินคา
ไปตามกระบวนการตัดสินใจอยางมีเหตุผลโดยเครงครัด ตรงกันขางบางครั้งผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ
และบริการเพื่อความสนุกสนาน ตามความเพอฝน เพื่อสนองอารมณและความรูสึกของตน ตัวอยาง
ที่เห็นไดชัดเจน การซื้ออันเกิดจากแรงดลใจฉับพลัน เพื่อแสวงหาความแปลกใหมที่หลากหลาย
หรืออยางกรณีที่เปล่ียนไปซื้อตราใหม เพื่อลดความเบื่อหนายที่จําเจ หรือเพราะไดรับแรงกระตุน จูง
ใจใหเกิดการซื้อ เปนตน นอกจากนั้นยังมีผลิตภัณฑและบริการอื่น ๆ อีกมามายที่ผูบริโภคซื้อเพื่อ
การพักผอนและความบันเทิง เชน การไปฟงดนตรี การไปเที่ยวสวนสนุก หรือการไปดูภาพยนตร 
เปนตน รวมทั้งเปาหมายของผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อใหความบันเทิงในยามวางเหลานี้สวนใหญ
แลวก็เพื่อสรางสรรคความรูสึกสนุกสนานใหกับผูบริโภคนั่นเองการเกิดแนวความคิดเชนนี้ เกิดจาก
ความรูทางดานจิตวิทยาที่เกี่ยวกับการจูงใจ สังคมวิทยา และมานุษยวิทยา เปนตน (Mowen and 
Minor.  1998 : 9) 
 3. ผูบริโภคในฐานะไดรับอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมใหแสดงพฤติกรรม (Behavioral 
influence perspective) 
 ตามแนวความคิดนี้ถือวา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไมจําเปนตองผานกระบวนการ
ตัดสินใจอยางมีเหตุผล หรือเกิดจากความรูสึกที่อยากจะซื้อเพื่อแสวงหาประสบการณใหม ๆ 
ดังกลาวมาแลวขางตน แตการซื้อหรือการกระทําอาจเกิดจากผูบริโภคไดรับอิทธิพล โดยจาก
ส่ิงแวดลอมภายนอก อันมีพลังกดดันทําใหเกิดการซื้อขึ้นได เชน เทคนิคและวิธีการสงเสริมการขาย
บางอยาง บรรทัดฐานทางวัฒนธรรม (Cultural norms) ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical 
environment) หรือแรงกดดันทางเศรษฐกิจ เปนตน 
 ดวยเหตุที่พฤติกรรมผูบริโภค มีความสําคัญตอการบริหารงานการตลาดดังกลาว กิจกรรม
สําคัญในการดําเนินงานการตลาดจึงยึดถือผูบริโภคเปนหลักพื้นฐาน เชน การวิเคราะหเพื่อหา
โอกาสทางการตลาด การเลือกตลาดเปาหมายและการกําหนดสวนประสมการตลาด เปนตน ขอ
ยกตัวอยางทําความเขาใจแตละเรื่อง ดังนี้ (Loudon and Bitta.  1998 : 11-14) 
 1.  การวิเคราะหเพื่อหาโอกาสทางการตลาด (Market-opportunity) กิจกรรมนี้จะเกี่ยวกับ
การตรวจสอบแนวโนมและสภาตาง ๆ ในทองตลาดเพื่อคนหาดูวา มีส่ิงที่ผูบริโภคจําเปนและ
ตองการอะไรบาง ที่ผูบริโภคยังไมไดรับการตอบสนองอยางเต็มที่ การวิเคราะหจะเริ่มจากการศึกษา
แนวโนมของตลาดทั่ว ๆ ไป เชน แบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคและระดับรายได เปนตน ซ่ึง
อาจจะทําใหทราบวาสิ่งที่ผูบริโภคตองการที่ยังไมรับการตอบสนองใหไดรับความพอใจคืออะไร 
และในขณะเดียวกันก็ตองตรวจสอบ ประเมินความสามารถของบริษัทดวยวา บริษัทมีความสามารถ
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พอหรือไมที่จะทําการผลิต สินคาเพื่อสนองความตองการ เพื่อใหผูบริโภคไดรับความพอใจตามที่
เขาปรารถนานั้นดวย 
 2.  การเลือกตลาดเปาหมาย (Target-market selection) กระบวนการตรวจสอบเพื่อหา
โอกาสทางการตลาด โดยท่ัวไปจะใชวิธีจัดกลุมผูบริโภคออกเปนกลุมยอย ๆ โดยถือความตองการ
และความจําเปนของผูบริโภคที่มีลักษณะเหมือน ๆ กัน ไวเปนกลุมเดียวกัน การจัดแบงผูบริโภค
ตามลักษณะความตองการออกเปนกลุม ๆ แตกตางกันดังกลาวนี้ ก็เพื่อผูบริหารการตลาดจะไดจัด
โปรแกรมการตลาด เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคแตละกลุมไดอยางเหมาะสม
หรือเพื่อใหนักการตลาดตัดสินใจเลือกเปนเปาหมาย เพื่อเสนอสินคาและบริการใหเพียงบางกลุมที่
เห็นวาดีที่สุด และตัดกลุมผูบริโภคบางกลุมที่มาเหมาะสมออกไป เปนตน 
 3.  การพิจารณากําหนดสวนประสมการตลาด (Marketing-mix determination) ในขั้นนี้จะ
เกี่ยวของกับการพัฒนาและการปฏิบัติการเชิงกลยุทธ เพื่อสงมองสิ่งที่ผูบริโภคตองการ ซ่ึงจะทําให
ไดรับความพอใจ ดวยองคประกอบที่เหมาะสมที่สุด ผูบริหารการตลาดจะตองตัดสินใจสวนผสม
สําคัญ 4 อยาง อันเปนปจจัยตัวแปรของสวนประสมการตลาด (Marketing-mix variables) ไดแก 
ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion)  
 ในตอนนี้จะขอกลาวถึงองคประกอบแตละอยางพอสังเขป เพื่อแสดงใหเห็นวาความรู
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค เกี่ยวของโดยตรงกับการตัดสินใจกําหนดสวนประสมทางการตลาด
อยางไร 
  3.1  ผลิตภัณฑ (Product) ในการตัดสินใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑอันเกิดจากอิทธิพล
ของพฤติกรรมผูบริโภค จําเปนจะตองพิจารณาถึงลักษณะตาง ๆ ดังนี้ 

3.1.1  ขนาด รูปราง และลักษณะสําคัญของผลิตภัณฑ ควรมีอยางไร ขนาดไหน 
3.1.2  ลักษณะของบรรจุภัณฑ ควรมีอยางไร 
3.1.3  รูปแบบของบริการที่มีความสําคัญที่สุดตอผูบริโภค คืออะไร 
3.1.4  ควรจัดใหรับรองการประกัน และโปรแกรมการใหบริการ ควรจะมีแบบไหน 
3.1.5  ควรจัดใหมีสวนประกอบดวย เพิ่มเติมที่ควบคูกับผลิตภัณฑ อะไรบาง 

  3.2  ราคา (Price) นักการตลาด จําเปนจะตองตัดสินใจกําหนดราคาผลิตภัณฑและ
บริการของบริษัท เพราะราคาเปนปจจัยตัวเดียวที่ทําใหเกิดรายได การตัดสินใจเรื่องราคาจะตอง
คํานึงถึงพฤติกรรมผูบริโภคอยางมาก เพราะราคาเปนตัวกําหนดความตองการในตลาดเปาหมาย
ปจจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี้ 

3.2.1  ผูบริโภครับรูราคาผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เสนอขายไดอยางไร 
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3.2.2  ผูบริโภคมีความออนไหว ในความแตกตางของราคาระหวางตราตางๆ 
มากนอยแคไหน 
                           3.2.3  จะกําหนดสวนลดราคาอยางไรดี เพื่อที่จะกระตุนใหเกิดการซื่อในชวงที่นํา
ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด หรือในชวงที่มีการสงเสริมการขาย 

3.2.4  ควรจะกําหนดสวนลดพิเศษอยางไรใหกับผูซ้ือเงินสด 
   3.3  การจัดจําหนาย (Place of distribution) ในเรื่องการจัดจําหนายนักการตลาด
จําเปนจะตองพิจารณาตัดสินใจวาจะนําผลิตภัณฑและบริการไปวางจําหนายที่ไหน ชองทางใด
รวมทั้งการขนสงและการโอนกรรมสิทธิ์ความเปนเจาของไปยังผูบริโภคอีกดวย การตัดสินใจ
เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนี้ 

3.3.1  ควรใชรานคาปลีกประเภทไหน เพื่อจําหนายผลิตภัณฑของบริษัท 
3.3.2  ควรเลือกทําเลที่ไหนเพื่อจัดตั้งรานคาปลีก และควรจะสักกี่แหง 
3.3.3  ควรจัดเตรียมอะไรบาง ที่จําเปนตอการกระจายผลิตภัณฑไปยังผูคาปลีก 
3.3.4  บริษัทควรเขาไปควบคุมมากนอยแคไหน ในชองทางจัดจําหนาย 
3.3.5  ภาพลักษณและลูกคาที่ผูคาปลีกแสวงหา มีลักษณะอยางไร 

   3.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) การตัดสินใจเรื่องการสงเสริมการตลาดจะ
เกี่ยวของกับการกําหนดเปาหมายและวิธีการ เพื่อติดตอส่ือสารผลิตภัณฑและบริการของบริษัท
เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายไดรับทราบ การตัดสินใจเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค จะประกอบดวย 

3.4.1  วิธีการสงเสริมการตลาดวิธีใดที่ดีที่สุด ในโอกาสและสถานการณตางๆ  
3.4.2  วิธีใดเปนวิธีที่ไดผลดีที่สุด ที่จะไดรับความสนใจจากผูบริโภค 
3.4.3  วิธีใดที่ส่ือขาวสารใหไดตามที่มุงหวังไว 
3.4.4  ความถี่ในการโฆษณา ควรมีมากนอยแคไหน 

 จากแนวความคิดดังกลาวขางตนพอจะสรุปไดวา พฤติกรรผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ใด ๆ ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใชสินคาและบริการรวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพื่อตอบสนองความจําเปน
และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ จะเห็นไดวาในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
นั้น จะไมเพียงแตจะศึกษาเฉพาะวาผูบริโภคตัดสินใจใชทรัพยากรที่มีอยู (เวลา เงิน ความพยายาม) 
เพื่อเลือกซื้อสินคาและบริการอะไร (What) เทานั้น แตยังศึกษาครอบคลุมถึงวาทําไม (Why) เขาจึง
ซ้ือ จะซื้อเมื่อไร (When) จะซื้อที่ไหน (Where) จะซื้ออยางไร (How) และจะซื้อบอยแคไหน (How 
often) อีกดวย 
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3.  ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
  3.1  ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
  ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ ไดศึกษา พฤติกรรมของบุคคลและไดแสดงใหเห็นวาการ
กระทําของบุคคลนั้นเปนผลมาจากการที่บุคคลมีความเชื่อหรือไมในสิ่งนั้น ๆ ดังนั้นในการ
ตัดสินใจเลือกกระทําพฤติกรรมทางสังคมของบุคคลทุกเรื่องจึงเปนผลมาจากการที่มีความเชื่อและ
ไมเชื่อดังกลาว โดยเฉพาะพฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวกับการตัดสินใจนั้น รีเดอรไดเสนอความคิด
และแนวทางการวินิจฉัยในพฤติกรรมโดยการแสดงใหเห็นถึงความเชื่อมโยงของปจจัยตาง ๆ 
จํานวน 15 ปจจัย ที่เกี่ยวพันกับความเชื่อถือ โดยแบงปจจัยดังกลาวนี้ออกเปนปจจัยความเชื่อ 10 
รูปแบบ และความไมเชื่อ 5 รูปแบบ ที่สงผลใหเกิดการตัดสินใจและกระทําพฤติกรรมทางสังคม     
รีเดอรไดแบงปจจัยออกเปนประเภทตาง ๆ ถึง 3 ประเภท ปจจัยดึง (Pull factors)  ปจจัยหลัก (Push 
factors) และปจจัยความสามารถ (Able factors) ดังนี้  (สุริยะ คําปวง.  2546 : 30) 
  1.  ปจจัยดึง 
   1.1  เปาประสงค (Goal) ความมุงประสงคที่จะใหบรรลุและใหสัมฤทธ์ิจุดประสงค
ในการกระทําสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้น ผูกระทําจะมีกําหนดเปาหมาย หรือจุดประสงคไวกอนลวงหนา และ
ผูกระทําพยายามกระทําทุกวิถีทางเพื่อใหบรรลุปาประสงค 
  1.2  ความเชื่อ (Belief orientation) ความเชื่อนั้นเปนผลมาจากการที่บุคคลไดรับรูไม
วาจะเปนแนวคิด ความรู ซ่ึงความเชื่อเหลานี้จะมีผลตอการตัดสินใจของบุคคลและพฤติกรรมทาง
สังคมในกรณีที่วาบุคคลจะเลือกรูปแบบของพฤติกรรมบนพื้นฐานของความเชื่อที่ตนยึดมั่นอยู 
  1.3  คานิยม (Value standards) เปนสิ่งที่บุคคลยึดถือเปนเครื่องชวยตัดสินใจ และ
กําหนดการกระทําของตนเอง คานิยมนั้นเปนความเชื่ออยางหนึ่งมีลักษณะถาวร คานิยมของมนุษย
จะแสดงออกทางทัศนคติ และพฤติกรรมของมนุษยในเกือบทุกรูปแบบ คานิยมมีผลตอการตัดสินใจ
ในกรณีที่วาการกระทําทางสังคมของบุคคลพยายามที่จะกระทําใหสอดคลองกับคานิยมที่ยึดถืออยู 
  1.4  นิสัยและขนบธรรมเนียม (Habits and customs) คือ แบบอยางพฤติกรรมที่สังคม
กําหนดแลวสืบตอกันดวยประเพณี และถามีการละเมิดก็จะถูกบังคับดวยการที่สังคมไมเห็นชอบ
ดวยในการตัดสินใจที่จะเลือกกระทําพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งของมนุษยนั้น สวนหนึ่งจึง
เนื่องมาจากแบบอยางพฤติกรรมที่สังคมกําหนดไวใหแลว 
  2.  ปจจัยหลัก 
   2.1 ความคาดหวัง (Expectation) ทาทีของบุคคลที่มีตอพฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวของตัวเอง โดยคาดหวังหรือตองการใหบุคคลนั้นถือปฏิบัติ และกระทําในสิ่งตนตองการ 
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ดังนั้นในการเลือกกระทําพฤติกรรม (Social action) สวนหนึ่งจึงขึ้นอยูกับการคาดหวังและทาที่ของ
บุคคลอื่นดวย 
  2.2  ขอผูกพัน (Commitments) คือ ส่ิงที่ผูกระทําเชื่อวาเขาถูกผูกมัดที่จะตองกระทํา
ใหสอดคลองกับสถานการณนั้น ๆ ขอผูกพันจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจและการกระทําของสังคม
เพราะผูกระทําตั้งใจที่จะกระทําสิ่งนั้น ๆ เนื่องจากเขารูวาเขามีขอผูกพันที่จะตองกระทํา 
  2.3  การบังคับ (Force) คือ ตัวชวยกระตุนใหผูกระทําตัดสินใจกระทําไดเร็วขึ้นเพราะ
ขณะที่ผูกระทําตั้งใจจะกระทําสิ่งตาง ๆ นั้น เขาอาจจะยังไมแนใจวาจะกระทําพฤติกรรมนั้นดี
หรือไม แตเมื่อมีการบังคับก็จะใหตัดสินใจกระทําพฤติกรรมนั้นไดเร็วขึ้น 
  3.  ปจจัยความสามารถ 
    3.1  โอกาส (Opportunity) เปนความคิดของผูกระทําที่เชื่อวาสถานการณที่เกิดขึ้น
ชวยใหมีโอกาสเลือกกระทํา 
   3.2  ความสามารถ (Ability) คือ การที่ผูกระทํารูถึงความสามารถของตัวเองซึ่ง
กอใหเกิดผลสําเร็จในเรื่องนั้นได การตระหนักถึงความสามารถนี้จะนําไปสูการตัดสินใจ และการ
กระทําทางสังคม โดยทั่วไปแลวการที่บุคคลกระทําพฤติกรรมใด ๆ บุคคลจะพิจารณาความสามารถ
ของตนเองเสียกอน 
   3.3  การสนับสนุน (Support) คือ ส่ิงที่ผูกระทํารูวาจะไดรับหรือคิดวาจะไดรับจาก
กระทํานั้น ๆ นักการตลาดไดพยายามศึกษาและทําความเขาใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคเพื่อคนหาแนวทางที่จะจัดสิ่งกระตุนหรือสรางสิ่งแวดลอมทางการตลาดใหมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมตาง ๆ โดยมีขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่
สําคัญ 5 ขั้น คือ 

1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem recognition / need recognition) 
2. การแสวงหาขอมูล (Information search) 
3. การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Purchase decision) 

 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  
 จากการสํารวจรายงานผูบริโภคในขวนการซื้อ พบวา ผูบริโภคจะผานขบวนการ 5 
ขั้นตอน คือการรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและ
ความรูสึกหลังการซื้อ ซ่ึงแสดงใหเห็นวาขบวนการซื้อนั้นเริ่มตนกอนการซื้อจริง ๆ และมี
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ผลกระทบหลังจากการซื้อดวย ดังภาพประกอบ 4 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ของกระบวนซื้อ โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  4  ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
ที่มา : Kolter.  1994 : 194 
 

1. การรับรูความตองการ (Need arousal) 
ขบวนการซื้อจะเริ่มตนเมื่อผูซ้ือรับรูถึงปญหาและความตองการ ซ่ึงการที่บุคคลรับรูถึง

ความตองการอาจจะเกิดจากสิ่งกระตุนที่มีอยู 2 ประเภท คือ ความตองการภายในบุคคล ไดแก 
ความหิว ความกระหายความตองการทางเพศ ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะหลายเปนสิ่ง
กระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีการจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะ
สนองสิ่งกระตุนอยางไร 

2. การคนหาขอมูล (Information search) 
 ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งที่สามารถสนองความตองการอยูใกลกับ
ผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที เมื่อความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสม
ไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในสภาวะอยางหนึ่ง คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ
เขาจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อการสนองความตองการที่ถูกตอง 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) 
 เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากขั้นที่ 2 ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลความ
ตองการ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวิธีการตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือก ในการ
ประเมินทางเลือกในการประเมินทางเลือกจะมีแนวคิดพื้นฐานที่ชวยเหลือในขบวนการประเมินผล
พฤติกรรมของผูบริโภคมีดวยกัน 3  ประการ 
  3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ 
  3.2  ความเชื่อเกี่ยวกับราคา 

 3.3  ทัศนคติในการเลือก 
 

การรับรู        
ความตองการ 

การคนหา        
ขอมูล 

ความรูสึก       
หลังการซื้อ 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซื้อ 
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4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
 ในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อในตราสินคาที่ตนเองชอบมากที่สุด แต
อยางไรก็ตามอาจจะมีปจจัยเขาไปขัดขวางความตั้งใจหรือการตัดสินใจซื้อได 2 ขบวนการ คือ 

 4.1 ทัศนคติบุคคลอื่น ๆ 
 4.2 เหตุผลที่ไมไดคาดคิด 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  5  ขบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
ที่มา : Kotler.  1994 : 196 
 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
 หลังจากการซื้อสินคาไปแลว ผูบริโภคอาจจะมีโอกาสเกิดความพอใจ หรือไมพอใจตอ
สินคานั้นได ดังนั้น นักการตลาดจึงไมควรจะจบภารกิจของตนเองตั้งแตผูบริโภคซ้ือสินคาไปแตควร
จะมีภารกิจตอไปอีกชวงเวลาหนึ่งหลังจากขายสินคาไปแลวสําหรับความพอใจในในตัวสินคาของ
ผูบริโภคจะเกิดขนไดจาก 

5.1  สินคานั้นตรงกับความคาดหวังของตน 
5.2  สินคาถูกผลิตมาตามที่ตนคาดไว 
5.3  ไมผิดหวงั 
5.4  พอใจ 
5.5  สรางความนิยมยนิด ี

  จากทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ พบวา ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของคนเราจะมาจาก
กระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน นอกจากนั้นยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ เชน ขอความคิดเห็นจาก
บุคคลอื่น ๆ เปนตน 

การตัดสินใจซือ้ 
การประเมินทางเลือก 

เหตุการณที่ไมคาดคิด 

ทัศนคติของบุคคล 

ความตั้งใจซื้อ 
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 3.2  ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ 
 ทฤษฎีประเภทของพฤติกรรมการซื้อ (Types of buying behavior)  
 การตัดสินใจของผูบริโภคจะมีความหลากหลายเกี่ยวกับประเภทของการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงมี
ความแตกตางอยางมากระหวางการซื้อแปรงสีฟน ไมเทนนิส เครื่องคอมพิวเตอรและรถยนตใหม 
การซื้อสินคามีความซับซอน และราคาแพงยิ่งมีมากเทาใดการซื้อก็ยิ่งจะตองมีความรอบคอบมาก
ขึ้น Assael  ไดแบงพฤติกรรมพื้นฐานในการบริโภคออกเปน 4 ชนิด โดยขึ้นอยูกับความยุงยากใน
การซื้อและความแตกตางระหวางของสินคา  (Kotler.  1994 : 190) 
 
ตาราง  2  ประเภทของพฤติกรรมการซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ ความยุงยากในการซื้อสูง ความยุงยากในการซื้อต่ํา 
ความแตกตางมากระหวางตราสินคา Complex buying behavior Variety seeking B.B. 

ความแตกตางนอยระหวางตราสินคา Dissonance reducing buying Behavior-habitual B.B. 

 
ที่มา : Kotler.  1994 : 190 
 
 1.  พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน  (Complex buying behavior) 
 ผูบริโภคที่จะผานพฤติกรรมการซื้อที่ซับซอนก็ตอเมื่อมีความยุงยากในการซื้อสูงและรูถึง
ความแตกตางตราสินคามาก ผูบริโภคจะมีความยุงยากในการซื้อสูงเมื่อผลิตภัณฑมีราคาแพง ซ้ือไม
บอยนักหายาก และใหความพึงพอใจสูง ชนิดของผูบริโภคประเภทนี้จะไมมีความรูมากนักเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและตองการเรียนรูใหมากขึ้น เชน บุคคลที่จะซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลก็อาจจะไม
ทราบถึงคุณสมบัติของเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลที่ตนเองตองการซื้อวาเหมาะสมกับความ
ตองการของตนเองหรือไม 
 2.  พฤติกรรมการซื้อที่ลดความลังเล (Dissonance - reducing behavior) 
 บางครั้งผูบริโภคที่มีความยุงยากในการซื้อสูง จะเห็นความแตกตางเล็กนอยในดานตรา
สินคา ซ่ึงมีความยุงยากในดานการซื้อสูง จะเปนพื้นฐานของความจริงในการซื้อสินคาที่มีราคาแพง
ซ้ือไมบอยและหาไดยาก ในพฤติกรรมแบบนี้ผูซ้ือจะตองเลือกซื้อโดยใชเวลาไมนานนัก เพราะ
ความแตกตางของตราสินคาจะไมแตกตางกันเทาไร สําหรับปจจัยที่ผูซ้ือใหความสนใจดานราคา
และความสะดวกสบายในการซื้อเปนขั้นแรก 
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 3.  พฤติกรรมการซื้อที่เปนความเคยชิน (Habitual buying behavior) 
 ผลิตภัณฑหลาย ๆ ชนิดจะถูกซื้อภายใตเงื่อนไข ความยุงยากในการซื้อต่ํา และไมมีความ
แตกตางของตราสินคา เชน การซื้อเกลือ แตจะไมสนใจวาเปนตราสินคาอะไร เพียงแตจะซื้อตรา
สินคาที่เคยซื้อประจํา พฤติกรรมแบบนี้จะซื้อโดยความเคยชิน ซ่ึงสินคาพวกนี้จะเปนสินคาที่มีราคา
ต่ําหรือใชเปนประจํา พฤติกรรมผูบริโภคแบบนี้จะไมคอยสนใจเกี่ยวกับตราสินคา หรือลักษณะของ
สินคามากนัก แตการตัดสินใจในการซื้อจะมาจากการดูโฆษณาทางทีวี หรือโปสเตอรที่เห็นอยู
บอยๆ โดยการโฆษณาบอย ๆ จะสรางความคุนเคยเกี่ยวกับสินคามากกวาความเชื่อถือในตราสินคา  

4.  พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety - seeking buying behavior) 
พฤติกรรมการซื้อแบบนี้ จะเปนแบบที่มีความยุงยากในการซื้อนอย แตใหความแตกตางในดานตรา
สินคามาก ดังนั้นผูบริโภคจะตองใชความสังเกตมาก เพราะมีความแตกตางในดานตราสินคาโดยจะ
มีตราสินคาตาง ๆ ใหเลือกมากมายในสินคาชนิดเดียวกัน เชน การซื้อสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อโดย
ใชความเชื่อถือและซื้อโดยไมคํานึงถึงคุณภาพเทาใดนักแตคร้ังตอไปผูบริโภคอาจจะไปทดลองซื้อ
ตราสินคาอื่น เพราะเบื่อตราสินคาเดิมและอยากทดลองสินคาใหม ๆ  
 ฮารโรลด เจ เลวิทท (Harold J. Leavitt) ไดกลาววา “ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมอยางใด
อยางหนึ่งออกมา จะตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิดพฤติกรรมนั้นๆ เสมอ ซ่ึงสาเหตุดังกลาวจะเปนสิ่ง
กระตุนทําใหมนุษยเกิดความตองการ และจากความตองการดังกลาวจะสงผลใหเกิดแรงจูงใจ เพื่อ
แสดงพฤติกรรมออกมา” จากทฤษฎีขางตนสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมของผูบริโภคจะมีลักษณะ
ดังนี้ (ทิวา  พงษธนไพบูลย และคณะ.  2544 : 16) 
 1.  พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดขึ้นได ตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิดความตองการขึ้น 
 2.  พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดขึ้นได ตองมีส่ิงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตาง ๆ 
 3.  พฤติกรรมผูบริโภคที่เกิดขึ้น ยอมมีเปาหมายในเรื่องของการตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค 
 ฟลิป คอตเลอร บิดาแหงวงการดานการตลาด (ทิวา พงษธนไพบูลย และคณะ.  2544 : 17)  
 ไดนําทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคขางตน มาสรางเปนตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคข้ึน  โดยกลาววา 
“ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ โดย
จะถูกปอนเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) โดยผูผลิตไม
สามารถคาดคะเนไดวา ความรูสึกนึกคิดไดเกิดขึ้นเนื่องจากไดรับอิทธิพลจากปจจัยใดบาง ซ่ึง
ผูบริโภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Response) เรียกตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภควา ส่ิงกระตุน-การ
ตอบสนอง (Stimulus - Response model ; S - R model) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) หมายถึง ส่ิงเราที่จะทําใหเกดิความตองการ หรือเกิดความนึกคิด
อยางใดอยางหนึ่ง (ทวิา  พงษธนไพบูลยและคณะ.  2544 : 17) สามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ 
                  1.1  ส่ิงกระตุนภายใน (Inside stimulus) หมายถึงสิ่งกระตุนที่เกิดจากความตองการ
ภายในรางกายของผูบริโภค หรือเปนความตองการที่เกิดขึ้นตามสัญชาตญาณ เชน ความหิว ความ
เจ็บปวย ความกลัว เปนตน 
  1.2  ส่ิงกระตุนภายนอก (Outside stimulus) หมายถึงสิ่งกระตุนที่มิไดเกิดขึ้นเองจาก
ความตองการภายในรางกาย แตเปนสิ่งที่นักการตลาดสรางใหเกิดขึ้น เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการ โดยใชส่ิงจูงใจทางดานเหตุผลและอารมณ ประกอบดวย  2  สวน คือ 
   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เกิดจากการที่นักการตลาด
นําสวนประสมทางการตลาด มาเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการ (วารุณี ตันติวงศวาณิช และ
คณะ.  2545 : 91) ไดแก 
   1.2.2  ผลิตภัณฑ (Product) โดยการพัฒนาสวนประกอบตาง ๆ ซ่ึงอาจเปน
คุณภาพ ปริมาณ การออกแบบบรรจุภัณฑ เปนตน  
   1.2.3  ราคา (Price) โดยการกําหนดราคาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับคุณภาพ  
   1.2.4  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) โดยการวางจําหนายผลิตภัณฑอยางทั่วถึง 
สามารถหาซื้องายและสะดวกในการเดินทาง หรือจัดตกแตงรานคาใหสวยงาม เปนระเบียบ  
   1.2.5  การสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีการโฆษณาสม่ําเสมอมีการสง
พนักงานขายไปสาธิตสินคา การแจกสินคาตัวอยางเพื่อทดลองใช มีการลดราคาสินคา เปนตน 
 อยางไรก็ตามการกระตุนความตองการของผูบริโภค โดยใชส่ิงกระตุนทางการตลาดนั้น
ควรนําสวนประสมทางการตลาด มาใชควบคูกันวา ผูบริโภคคิดอยางไร ซ้ืออยางไร เปนตน  
  1.3  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนภายนอกที่เกิดขึ้นและ
เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ซ่ึงไมสามารถควบคุมได แตสามารถสรางโอกาสใหเกิดขึ้นได ไดแก 
    1.3.1  ภาวะทางเศรษฐกิจ (Economic) 

 1.3.2  เทคโนโลยี (Technology)  
  1.3.3  กฎหมายและการเมือง (Law and Political)  
  1.3.4  วัฒนธรรม (Culture) 

        2.  ความรูสึกนึกคิดหรือกลองดํา (Black box) เปนความรูสึกนึกคิดที่เกิดขึ้นภายหลังจาก
ที่ไดรับสิ่งกระตุน ซ่ึงผูผลิตหรือจําหนายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ดังกลาว เพื่อจะไดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค (ทิวา  พงษธนไพบูลย และคณะ. 
2544 : 16) ประกอบดวย 
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  2.1  ลักษณะของผูบริโภค (Consumer characteristics) ไดแก ลักษณะสวนบุคคล 
วัฒนธรรม สังคม และจิตวิทยา  
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer decision process) คือการรับรู
ปญหาหรือความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ   
พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 3.  การตอบสนอง (Response) คือการแสดงออกของผูบริโภค โดยผานการตัดสินใจใน
ประเด็นตางๆ ไดแก  การเลือกผลิตภัณฑ  การเลือกตราสินคา  การเลือกผูขาย  การเลือกเวลาในการ
ซ้ือ  และการเลือกปริมาณการซื้อ  
 ตัวแบบของพฤติกรรมผูบริโภคของฟลิป  คอตเลอร สามารถสรุปไดดังภาพประกอบ 6 
 

Stimulus  Buyer’s  black box  Response 
สิ่งกระตุนทางการตลาด 
และสิ่งกระตุนอื่น ๆ 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

การตอบสนอง 
ของผูซื้อ 

 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุนอื่น ๆ 
 ลักษณะของผูซื้อ 

-ปจจัยทาง 
  วัฒนธรรม 
-ปจจัยทางสังคม 
-ปจจัยสวนบุคคล 
-ปจจัยทางจิตวิทยา 

กระบวนการ
ตัดสินใจของ

ผูซื้อ 

 
การตอบสนอง 

-ผลิตภัณฑ 
-ราคา 
-การจัดจําหนาย 
-การสงเสริมการ 
  ตลาด 

-เศรษฐกิจ 
-เทคโนโลย ี
-การเมือง 
-วัฒนธรรม 

-การเลือกซื้อ 
-การเลือกราคา 
-การเลือกผูขาย 
-เวลาการซื้อ 
-ประมาณการซื้อ 

 
ภาพประกอบ 6  ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของฟลิป คอตเลอร 

 
ที่มา : วารุณี ตนัติวงศวาณิช และคณะ.  2545 : 92 
 
 วิลเลียม เจ สแตนตัน ไดคิดคนตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมผูบริโภควาพฤติกรรม
ผูบริโภคจะเกิดขึ้นเนื่องจากมีพลังกระตุน 4 ประการ  (ทิวา  พงษธนไพบูลย และคณะ. 2544 : 16) 
 คือ 
 1.  สังคมและกลุมตางๆ ในสังคม ประกอบดวย วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย ชนชั้นทาง
สังคม  กลุมอางอิง ครอบครัว  เปนตน 
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 2.  สภาพทางจิตวิทยา ไดแก  แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  บุคลิกภาพ  ทัศนคติ ความ
เชื่อที่ยึดมั่น เปนตน 
 3.  ขาวสารขอมูลตางๆ ไดแก ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลทางดานราคา 
ขอมูลทางดานการจัดจําหนาย  ขอมูลของบริษัทผูผลิต เชน ภาพลักษณ ช่ือเสียง ฐานะการเงิน      
เปนตน ซ่ึงขอมูลเหลานี้ผูบริโภคสามารถรับทราบไดโดยผานสื่อตางๆ ไมวาจะเปนการโฆษณาผาน
ส่ือโทรทัศน วิทยุ เปนตน หรืออาจผานสื่อทางดานตัวบุคคล เชน พนักงานขาย เพื่อนฝูง เปนตน 
 4.  สภาวการณตางๆ  ยอมมีผลตอการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคเสมอ เชน เวลา 
สถานที่ โอกาส เงื่อนไขในการซื้อ เปนตน 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการวิเคราะหเพื่อคนหาลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อ ตลอดจนพฤติกรรมการใชของผูบริโภค ซ่ึงผลที่ไดนั้นจะเปนแนวทางสําหรับให
นักการตลาดของบริษัทธุรกิจ ไดนําไปวางแผนเพื่อกําหนดกิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมกับ
ความตองการ และสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค นํามาซึ่งผลกําไรของบริษัทในที่สุด 
 คําถามที่นํามาวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  (Who) 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What) 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why) 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Which) 
5. ผูบริโภคซื้อเมื่อไร (When) 
6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where) 
7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How) 

 จากแนวคิดและพฤติกรรมการซื้อ จะพบวา กอนที่ผูผลิตจะนําสินคาเพื่อมาเสนอขาย
ใหกับผูบริโภคนั้นจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการสํารวจลูกคา วาลูกคามีความตองการสินคาประเภท
ไหน อยางไร หรือสินคาแบบใดที่ลูกคาเมื่อพบเห็นสินคาแลวจะตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ ในทันที 
เปนตน ในหัวขอนี้ถือเปนปจจัยสําคัญในการศึกษาเพื่อดูวา เพราะสาเหตุใดผูบริโภคจึงมีความ
ตองการในสินคา พฤติกรรมการซื้ออาจรวมไปถึง ความถี่ในการซื้อ มูลคาในการซื้อ วัตถุประสงค
ในการซื้อ ผูมีสวนรวมในการซื้อ ประเภทเวชภัณฑยา แหลงในการซื้อและเหตุผลในการซื้อ 
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4.  ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 4.1  งานวิจัยในประเทศ 

ธิติมา  ตั้งนนทพัทธ  (2551 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยดานการตลาดที่มีผล
ตอการเลือกซื้อเสนกวยเตี๋ยวของรานกวยเตี๋ยว ในอําเภอเมืองเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 58.7  มีอายุ 31 – 39 ป คิดเปนรอยละ 40.7 มี
สถานภาพเปนเจาของราน คิดเปนรอยละ 85.3 มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา / ปวช. และระดับ
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ33.3 และ 32.7 ตามลําดับ มีอาชีพหลักนอกเหนือจากการเปดราน
กวยเตี๋ยว เปนนักธุรกิจ / เจาของกิจการ คิดเปนรอยละ 59.3 และมีรายไดโดยรวมตอเดือน 25,001 – 
40,000 บาท คิดเปนรอยละ 25.3  ปจจัยดานการตลาดโดยรวมมีผลตอการเลือกซื้อเสนกวยเตี๋ยวของ
รานกวยเตี๋ยวในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 โดยใหความสําคัญตอปจจัยดานความสัมพันธ
ระหวางผูซ้ือ – ผูขาย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานความนาเชื่อถือของโรงงาน ปจจัยดานการจัด
จําหนาย และปจจัยดานราคาในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99, 3.72, 3.71, 3.70 และ 3.68 
ตามลําดับ และใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานระยะเวลาในการ
ชําระหนี้ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 และ 3.13 ตามลําดับ  นอกจากนั้น พบวา ปจจัย
ดานการตลาดที่เปนปญหาในการเลือกซื้อเสนกวยเตี๋ยวของรานกวยเตี๋ยวมากที่สุด คือ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ เชน ไมสด ไมปลอดภัย เปนตน รองลงมา คือ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการจัด
จําหนาย ตามลําดับ 

จุฬาทิพย  อัศวราชันย  (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องการบริหารจัดการของ
ผูแทนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาในเขตภาคกลาง  ผลการวิจัย
พบวา  1)  การบริหารจัดการของผูแทนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค สวนใหญเจาของกิจการทํา
เองบางสวน นอกนั้นลูกจางทํางาน ผูแทนจําหนายมีการบริหารจัดการอยางเปนระบบภายในองคกร 
โดยใชหลักการบริหารจัดการองคกรมาใชในหนวยงาน มีการเตรียมแผนการดําเนินงาน  2)  ระดับ
ความพึงพอใจของลูกคาตอผูแทนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคในเขตภาคกลาง มีระดับความพึง
พอใจในระดับมากทุกดาน คือดานการบริหารจัดการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย/การสงเสริมการตลาด และดานการขนสง  3)  การเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของ
ลูกคาตอผูแทนจําหนายสินคาอุปโภค บริโภค ในเขตภาคกลาง จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลของ
ลูกคา พบวาลูกคาที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจตอการบริหารจัดการ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานการขนสง แตกตางกัน สวนลูกคาที่มีรายได/ยอดขาย
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจตอการบริหารจัดการดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนายแตกตางกัน 
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  เลอพงษ  คงเจริญ  (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจ
ในการเลือกใชบริการรานคาปลีกของผูบริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  ผลการวิจัยพบวา 1)  
พฤติกรรมในการเลือกใชบริการรานคาปลีก พบวา สินคาที่ซ้ือเปนประจําของผูบริโภค สวนใหญ
เปนสินคาประเภทเครื่องดื่มในตูแชเย็น เชน น้ําอัดลม นม เบียร เครื่องดื่มบํารุงกําลัง  สถานที่ที่
สะดวกในการเลือกใชบริการเปนรานคาปลีกที่ใกลบาน  ระยะหางจากรานคาปลีกที่เลือกใชบริการ  
สวนใหญจะมีระยะหางนอยกวา  200  เมตร  สวนเหตุผลในการเลือกใชบริการรานคาปลีก เพราะ
ใกลสถานที่ที่ตองการจะซื้อ  ความบอยคร้ังในการใชบริการ สวนใหญจะใชบริการรานคาปลีก 
สัปดาหละ  1–3 คร้ัง   การใชจายในแตละครั้งในการซื้อสินคา ประมาณ 51–100 บาท ขอดีของ
รานคาปลีกที่ดึงดูดใหผูบริโภคใชบริการจะตองสะดวกใกลบาน / ที่ทํางาน ขอเสียของรานคาปลีกที่
ทําใหผูบริโภคไมใชบริการ สวนใหญ คือ ไมติดปายราคาและชวงเวลาที่ใชบริการรานคาปลีกเปน
ประจํา คือ 18.01 – 24.00 น.  2) ระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก โดยภาพรวม 
อยูในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาในแตละดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานสถานที่จัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ
รานคาปลีก อยูในระดับ ปานกลางเชนเดียวกัน โดยดานราคา  มีคาเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจใน
การเลือกใชบริการรานคาปลีกต่ํากวาทุกดาน  3) เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจในการเลือกใช
บริการรานคาปลีกจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล  พบวา  ผูบริโภคที่มี สถานภาพ แตกตางกัน มีระดับ
ความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก  แตกตางกัน ในดานราคา ผูบริโภคที่มี อาชีพ 
แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก  แตกตางกัน ในดานสถานที่จัด
จําหนาย สวนผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ
รานคาปลีก  แตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการตลาด  4) เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก จําแนก
ตามพฤติกรรมในการเลือกใชบริการรานคาปลีก พบวา ผูบริโภคที่มีการเลือกสถานที่ที่สะดวกใน
การเลือกใชบริการ แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก แตกตางกัน
ในดานราคา ผูบริโภคที่มีความบอยคร้ังในการใชบริการและการใชจายแตละครั้งที่ใชบริการ     
แตกตางกัน  มีระดับความพึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก  แตกตางกันในดานสถานที่จัด
จําหนาย  สวนผูบริโภคที่มีชวงเวลาที่ใชบริการรานคาปลีกเปนประจําแตกตางกัน  มีระดับความ   
พึงพอใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีก  แตกตางกัน  ในดานการสงเสริมการตลาด  5)  
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ รานคาปลีก พบวา 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกสถานที่ที่สะดวก
ในการเลือกใชบริการรานคาปลีก สวนระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับ 
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พฤติกรรมความบอยครั้งในการใชบริการรานคาปลีก  สวนอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกระยะหางจากรานคาปลีกที่ใชบริการ 
พฤติกรรมการใชจายแตละครั้งในการซื้อสินคาจากรานคาปลีก และพฤติกรรมการเลือก 
  กันทิมา  ลีลาสุขสันต  (2550 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่องการคํานวณตนทุนการผลิต
ดวยระบบตนทุนฐานกิจกรรมสําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอง กรณีศึกษาโรงงานการ
ผลิตเสนกวยเตี๋ยวขนาดยอม  ผลการวิจัยพบวา การนําระบบตนทุนฐานกิจกรรมมาประยุกตใช
สามารถกําหนดขั้นตอนไดดังนี้ คือ 1) กําหนดกิจกรรมในกระบวนการผลิตสินคา  2)  ศึกษาตนทุน
ทั้งหมดและจําแนกตามทรัพยากรที่ใช  3)  กําหนดเกณฑสําหรับการกระจายตนทุน 4) คํานวณ
ตนทุนทั้งหมดของแตละกิจกรรม  5)  ศึกษาประมาณการปฏิบัติงานของแตละกิจกรรม และ 6)  
คํานวณหาตนทุนตอหนวยของสินคาที่ทําการผลิต  โดยผลที่ไดจากการวิจัยพบวา การนําระบบ
ตนทุนฐานกิจกรรมเขามาใช  ทําใหผูบริหารไดทราบถึงตนทุนที่แทจริงของสินคาที่ไดทําการผลิต  
โดยตนทุนของสินคาที่ไดนั้นมีความถูกตอง และเหมาะสมสอดคลองกับกิจกรรมตาง ๆ ใน
กระบวนการผลิต 
 วาสนา จรูญศรีโชติกําจร  (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องผลกระทบของ
ประสิทธิภาพการจัดการโลจิสติกสที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจอุตสาหกรรม
อาหารในประเทศไทย ผลการวิจัย พบวา ผูประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยมี
ความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับประสิทธิภาพการจัดการโลจิสติกสโดยรวมและเปนรายดานทุกดาน อยูใน
ระดับมาก ไดแก ดานการพยากรณ ดานการบริหารสินคาคงคลัง ดานการจัดซื้อ ดานการ
ติดตอส่ือสารทางโลจิสติกส ดานการขนสง และดานการบริหารคลังสินคา และมีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวมและรายดานทุกดาน อยูในระดับมาก ไดแก ดาน
ตนทุนดานความแตกตาง และดานการมุงเนนบางสวนของการตลาด ผูประกอบการธุรกิจที่มีเงินทุน
จดทะเบียน จํานวนพนักงาน และระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจแตกตางกัน มีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับประสิทธิภาพการจัดการโลจิสติกส และมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการ
แขงขัน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากการวิเคราะหความสัมพันธและ
ผลกระทบของประสิทธิภาพการจัดการโลจิสติกสกับความไดเปรียบทางการแขงขัน พบวา 1) 
ประสิทธิภาพการจัดการโลจิสติกส ดานการจัดซื้อมีความสัมพันธและผลกระทบในเชิงบวกกับ
ความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม ดานตนทุนและดานความแตกตาง 2) ประสิทธิภาพการ
จัดการโลจิสติกส ดานการติดตอส่ือสารทางโลจิสติกส มีความสัมพันธและผลกระทบในเชิงบวก
กับความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวมดานความแตกตาง และดานการมุงเนนบางสวนของ
การตลาด และ 3) ประสิทธิภาพการจัดการโลจิสติกส ดานการบริหารคลังสินคามีความสัมพันธและ
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ผลกระทบในเชิงบวกกับความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวมและรายดานทุกดาน ไดแก ดาน
ตนทุน ดานความแตกตาง และดานการมุงเนนบางสวนของการตลาด โดยสรุป ประสิทธิภาพการ
จัดการโลจิสติกสมีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรียบทางการแขงขันของ
ธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย ดังนั้น ธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารใหความสําคัญเกี่ยวกับ
การจัดการโลจิสติกสใหเกิดประสิทธิภาพ เพื่อเปนการสะทอนถึงความไดเปรียบทางการแขงขันอัน
จะกอใหเกิดประโยชน และคุณคาตอผูประกอบการธุรกิจซึ่งจะสงผลสําเร็จตอองคกรในที่สุด 

สายัณห  วชิรพงศ  (2550 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเสนหมี่อบแหงของลูกคาใจจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบวา  1) ปจจัยการเลือกซื้อ
เสนหมี่อบแหงของลูกคา สวนใหญลูกคาเลือกซื้อโดยคํานึงถึงคุณภาพของสินคา และความมี
ช่ือเสียงของตราสินคา ซ่ึงความถี่ในการซื้อเสนหมี่อบแหงมากกวา 10 วันตอคร้ังและในแตละครั้ง
จํานวนที่ซ้ือต่ํากวา 1 กิโลกรัม ลูกคามีวัตถุประสงคในการซื้อเสนหมี่อบแหงในการซื้อเสนหมี่
อบแหงในการซื้อเสนหมี่อบแหงเพื่อนําไปประกอบอาหารเอง โดยสวนใหญตัดสินใจซื้อดวย
ตนเองจากรานคาปลีก ที่ใกลแหลงที่พักและสะดวกในการเดินทาง ผลิตภัณฑที่ซ้ือสวนใหญเปน
เสนหมี่อบแหงตราสิงหทองและตราโตไว ตามลําดับ  2)  ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเสนหมี่
อบแหงของลูกคาในภาพรวมมีการตัดสินใจในระดับมาก โดยพิจารณาจากปจจัยในระดับมาก โดย
พิจารณาจากปจจัยดานผลิตภัณฑ  ดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย สวนปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดลูกคาพิจารณาเพื่อการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง  3)  ลูกคาที่อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเสนหมี่อบแหงแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  4)  ลูกคาที่มีเหตุผลในการเลือกซื้อ ความถี่ในการซื้อ ปริมาณ
การซื้อตอคร้ัง จํานวนเงินที่ซ้ือตอคร้ัง วัตถุประสงคในการซื้อ สถานที่ซ้ือ และผลิตภัณฑที่เคยใช
แตกตางกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเสนหมี่อบแหงแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสิติที่
ระดับ .05 

ทวีศักดิ์ เทพพิทักษ (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาการจัดการโลจิสติกสและการเพิ่มขีด
ความสามารถในการแขงขันสําหรับผลิตภัณฑ OTOP ในจังหวัดชลบุรี พบวา มีความสัมพันธใน
ระดับปานกลางระหวางการนําเอาการจัดการโลจิสติกสเขามาประยุกตใชในการดําเนินธุรกิจของ
ผูประกอบการ OTOP และการเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันนอกจากนี้ยังพบอีกวาปจจัยที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายสินคาหรือวัตถุดิบและการสงผานขอมูลมีความสัมพันธอยางยิ่งตอการ
นําระบบโลจิสติกสมาประยุกตใช การศึกษานํามาสูขอสรุปที่วาการพัฒนากลยุทธโลจิสติกสที่ดี
และเหมาะสมควรจะชวยผูประกอบการ OTOP ในการสรางความไดเปรียบในเชิงการแขงขันอยาง
ยั่งยืน 
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เริงศักดิ์ กระจางจันทร  (2549 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่องการจัดการโลจิสติกสของ
ผูประกอบการธุรกิจโรงสีขาวในเขตจังหวัดรอยเอ็ด  ผลการศึกษาพบวา ผูประกอบการธุรกิจโรงสี
ขาวสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 30-40 ป สถานภาพสมรส ตําแหนงงานเปนเจาของกิจการ และระดับ
การศึกษา ปริญญาตรีหรือสูงกวา และธุรกิจโรงสีขาวมีระยะเวลาในการดําเนินงานมากกวา 15 ป 
ทุนดําเนินงาน มากกวา 15 ลานบาท ขนาดธุรกิจเปนธุรกิจขนาดใหญ ประเภทธุรกิจเปนหาง
หุนสวนจํากัด รายไดของกิจการ/เดือน มากกวา 1,000,000 บาท  ผูประกอบการธุรกิจโรงสีขาว มี
การปฏิบัติเกี่ยวกับการจัดการโลจิสติกสโดยรวมและเปนรายดานทุกดาน อยูในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเปนรายดาน อยูในระดับมาก ไดแก ดานการจัดการการกระจายสินคา เชน กิจการสามารถ
กระจายสินคาไดทันเวลาที่ลูกคาตองการ และดานการจัดการการขนสง เชน กิจการมีการ
ประเมินผลการปฏิบัติงานการขนสงสินคาอยางตอเนื่อง และอยูในระดับปานกลาง ไดแก ดานการ
จัดการสารสนเทศ เชน กิจการมีการปรับปรุงเครื่องจักรใหทันสมัย และดานการจัดการสินคาคงคลัง 
เชน กิจการมีการตรวจเช็คปริมาณขาวเปลือกในคลังสินคาเปนประจําทุกเดือน ผูประกอบการธุรกิจ
โรงสีขาวที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตางกัน มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการจัดการโลจิสติกส
โดยรวม และดานการจัดการ ดานกระจายสินคาแตกตางกัน ผูประกอบการธุรกิจโรงสีขาวที่มีทุน
ดําเนินงานแตกตางกัน มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการจัดการโลจิสติกส ดานการจัดการสินคาคงคลัง
แตกตางกัน และผูประกอบการธุรกิจโรงสีขาวที่มีประเภทธุรกิจแตกตางกัน มีการปฏิบัติเกี่ยวกับ
การจัดการโลจิสติกส ดานการจัดการการขนสง และดานการจัดการสารสนเทศแตกตางกัน (P < 
.05) โดยสรุป การจัดการโลจิสติกสของผูประกอบการธุรกิจโรงสีขาวในเขตจังหวัดรอยเอ็ดอยูใน
ระดับมาก ซ่ึงขอสนเทศนี้สามารถเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการธุรกิจโรงสีขาวนําไป
ประยุกตใชในการบริหารจัดการโลจิสติกสเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล รวมทั้งนําไป
พัฒนาธุรกิจโรงสีขาวใหมีศักยภาพมากขึ้น 

สรศักดิ์  มะลิ  (2549 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่องการวิเคราะหความไดเปรียบโดย
เปรียบเทียบและปจจัยที่มีผลตอการสงออกเสนกวยเตี๋ยวและเสนหมี่ของประเทศไทย  ผลการศึกษา
พบวา   ประเทศไทยมีคาดัชนีความได เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏในตลาดประเทศ
สหรัฐอเมริกา  ประเทศญี่ปุน  และประเทศมาเลเซีย มากกวาประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน  สวน
การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการสงออกเสนกวยเตี๋ยวและเสนหมี่ของประเทศไทย พบวา ราคา
สงออกเสนกวยเตี๋ยวและเสนหมี่ของประเทศไทย และรายไดของประชาชาติที่แทจริงของประเทศผู
นําเขา เปนปจจัยที่มีผลตอการสงออกเสนกวยเตี๋ยวและเสนหมี่  ในตลาดประเทศสหรัฐอเมริกาและ
ประเทศญี่ปุน  สวนในตลาดประเทศมาเลเซีย พบวา ปจจัยที่มีผลตอการสงออก คือ ราคาสงออก
เสนกวยเตี๋ยวและเสนหมี่ของประเทศไทย และจํานวนประชากรของประเทศมาเลเซีย  ดังนั้น เพื่อ

 
 



66 
 

เปนการเสริมสรางใหประเทศไทยสามารถคงความไดเปรียบโดยเปรียบเทียบในการสงออกเสน
กวยเตี๋ยวและเสนหมี่  ทั้งภาครัฐบาลและเอกชนควรมีการรวมมือกันพัฒนาทั้งทางดานการผลิตและ
การสงออก  เพื่อจะสามารถยกระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ  และสามารถสรางมูลคาผลิตภัณฑใน
สูงขึ้นตามความตองการของตลาดภายในและตางประเทศ 

เฉลิมพล ชัยวรพงศา (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาโลจิสติกสกับความไดเปรียบในการ
แขงขันของตัวแทนจําหนายรถยนตในประเทศไทย พบวา ศูนยบริการของตัวแทนจําหนายรถยนต
แตละยี่หอจะแตกตางกันในทรัพยากรที่เปนปจจัยไปสูความสําเร็จในกิจการ โดยที่ทรัพยากรที่เปน
ปจจัยไปสูความสําเร็จสวนมากถูกใหความสําคัญหลักไปที่ทรัพยากรที่หาไดยากและเลียนแบบได
ยาก สวนทรัพยากรในการสรางคุณคาสวนมากจะถูกพิจารณาอยูในระดับรองมาซึ่งตรงกันขามกับ
แนวคิดเรื่องสายโซแหงคุณคาของ Micheal E. Porter ขณะเดียวกันก็ไมมีทรัพยากรของศูนยบริการ
ที่ศึกษาศูนยใดที่สรางความไดเปรียบทางการแขงขันที่ยั่งยืนการศึกษายังพบวาความสามารถเฉพาะ
ในการแขงขันได แตไมใชเปนการยั่งยืนถายิ่งสามารถปรับปรุงความสามารถเฉพาะในการบริการ
ดานอะไหล ก็จะสรางความไดเปรียบในการแขงขันได 
 4.2  งานวิจัยตางประเทศ 

เฮลลี่ และกูอิฮอน (Halley & Guilhon. 1997 : 475-495) ไดศึกษาการปฏิบัติเกี่ยวกับ     
โลจิสติกสของธุรกิจขนาดเล็กโดยกําหนดขอบเขตและกลยุทธการปฏิบัติ พบวา การลดกิจกรรม
การประกอบผลิตภัณฑขั้นสุดทายออกไปจากโรงงานใหขั้นตอนการประกอบนั้นไปใกลชิดกับ
ลูกคา ทําใหสามารถลดพื้นที่การขนสงและตนทนุในการประกอบของกิจการได 

โค และ พารุจ พินัยกูล (Goh &  Parooj Pinaikul.  1998 : 359-369) ไดศึกษาการพัฒนา
และการฝกปฏิบัติการจัดการดานโลจิสติกสในประเทศไทย พบวา กลุมอุตสาหกรรมตาง ๆ ของ
ประเทศไทยยังมีการบริหารงานที่ไมถูกตองตามหลักการของงานดานโลจิสติกส ซ่ึงจะตองมีการใช
เทคโนโลยีและกระบวนการตาง ๆ ของประเทศไทยกําลังหันมาใหความสนใจเปนอยางมากในการ
จัดการงานดานโลจิสติกสเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและการลดตนทุนของกิจกรรมตางๆในระบบโล
จิสติกสทําใหสามารถแขงขันกับตางชาติที่เขามาลงทุนในประเทศ ได 

ฮัสเซลล (Hassall.  2007 : Online) ไดศึกษาลักษณะกระบวนการโลจิสติกสในธุรกิจ
พาณิชยอิเล็กโทรนิกส จากทวีปตาง ๆ 4 ทวีป พบวา สามารถแบงการดําเนินงานการพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสออกไดเปน 5 ดาน ตามพื้นธุรกิจและการดําเนินงาน ไดแก ดานเทคโนโลยีขอมูล มี
ดัชนีช้ีวัดในงานจํานวน 22 ดัชนี สวนดัชนีที่ใชบอยจํานวน 3 ดัชนี ดานการเงิน มีดัชนีช้ีวัดในการ
ดําเนินงานจํานวน 39 ดัชนี สวนดัชนีที่ใชบอยจํานวน 5 ดัชนี ดานความเสี่ยงและคุณภาพมีดัชนีช้ี
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วัดในการดําเนินงานจํานวน 17 ดัชนี สวนดัชนีที่ใชบอยจํานวน 3 ดัชนี และดานกลยุทธและการ
บริการมีดัชนีช้ีวัดในการดําเนินงานจํานวน 9 ดัชนี สวนดัชนีที่ใชบอยจํานวน 3 ดัชนี 

แมคคินนอน กี และ ลีชาร (Mckinnon, Ge & Leuchars.  2003 : Abstract) ไดศึกษา
วิเคราะหประสิทธิภาพการขนสงในธุรกิจอาหารแชแข็งในประเทศอังกฤษ พบวา สามารถแบงดัชนี
ช้ีวัดการดําเนินงานของธุรกิจไดเปน 5 กลุม คือ กลุมที่หนึ่ง การใชประโยชนความจุของรถและ
น้ําหนักบรรทุก ไดแก ดัชนีวัดน้ําหนักบรรทุก จํานวนชั้นวางสินคา เฉลี่ยความสูงของชั้น กลุมที่
สอง การขนสงเที่ยวเปลา ไดแก ดัชนีวัดการเดินรถเที่ยวเปลา กลุมที่สาม การใชประโยชนจากเวลา
ขนสงสินคาขึ้นและลงสินคา ระยะเวลาที่ลาชาหรือไมเดินรถ ระยะเวลาการบํารุงรักษาหรือ
ซอมแซม การสงเที่ยวเปลาและการอยูกับที่ กลุมที่สี่ การผันผวนของตารางเวลาการขนสง ไดแก 
ดัชนีวัด ปญหาที่จุดขนสินคาขึ้น ปญหาที่การขนสง ปญหาการทํางานของบริษัทเอง ปญหาของการ
ติดขัดของจราจร ปญหาอุปกรณเสีย กลุมที่หา ประสิทธิภาพการใชเชื้อเพลิง ไดแก ดัชนีวัด จํานวน
ลิตรตอกิโลเมตร และเฉลี่ยระยะทางตลอดป 

จาง  แม็กคัลลัฟห และไว  (Zhang, McCullough & Wei.  2004 : Online) ไดศึกษา 
เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางองคกรการเรียนรูและความสามารถดานเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีตอ
ประสิทธิภาพการดําเนินธุรกิจ พบวา ศักยภาพดานเทคโนโลยีสารสนเทศและผลการดําเนินงานมี
ความสัมพันธระดับสูงมากสวนเรื่องความสัมพันธระหวางองคกรการเรียนรูและผลการดําเนินงาน
นั้น องคกรอยากจะทราบวาการระดมและการเปลี่ยนแปลงทรัพยากรเทคโนโลยีสารสนเทศในการ
รวมหรือแบงปนทรัพยากรและศักยภาพอื่นๆในองคกรอยางไร ซ่ึงจะตองพัฒนาดานศักยภาพ
เทคโนโลยีสารสนเทศนั้นยาก องคกรจึงตองลงทุนดานการเรียนรูมาชวย เพื่อใหไดเปรียบในการ
แขงขันและเปนผูนําดานธุรกิจนั้น 

  

 
 


