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บทที่ 2 
 

แนวคิด  ทฤษฏี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
         การศึกษาเรื่อง องคประกอบทางการตลาดของลูกคาที่ใชตัดสินใจเชาซื้อรถขุดดิน 
บริษัท อิตัลไทยอุตสาหกรรม จํากัด  ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ  สรุป
เปนสาระสําคัญไดดังนี้ 
         1.  แนวคดิเกีย่วกับการตดัสินใจซื้อขององคการ  
 2. ลักษณะการเชาซ้ือ และกฎหมายการเชาซ้ือ 
 3.  แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัสวนประสมการตลาด 
 4.  ความรูเกี่ยวกับเครื่องจกัรกลและการใชเครื่องจักรกล  
 5.  บริษัท อิตัลไทยอุตสาหกรรม จํากัด 
         6.  งานวิจยัที่เกี่ยวของ  
 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อขององคการ 
 
 ความหมายเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อขององคการ 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2546, หนา 170) กลาววา การตัดสินใจซื้อขององคการเปน
กระบวนการตัดสินใจขององคการ โดยกําหนดความตองการสินคาและบริการที่ตองการซื้อและ
ระบุประเภท ประเมินและเลือกตรายี่หอและผูขายรายตาง ๆ 
 คอตเลอร (Kotler, 2003, p.288) กลาววา การตัดสินใจซื้อ เปนกระบวนการตัดสินใจที่
เกิดขึ้น โดยองคการที่มีความตองการในการซื้อสินคาและบริการ องคการจะระบุประเมินและเลือก
ตราสินคา  
 ศิ ริวรรณ   เสรี รัตน  และคณะ  (2546, หนา  227) กลาววา  การซื้อขององคการ 
(organizational buying) เปนกระบวนการตัดสินใจขององคการที่ตั้งขึ้น เพื่อกําหนดลักษณะความ
ตองการในการซื้อผลิตภัณฑและบริการ การบงชี้ การประเมินผลและเลือกตราสินคาตลอดจนการ
พิจารณาผูเสนอขายสินคาตาง ๆ 
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 การซื้อขององคกรมีส่ิงสําคัญที่จะตองพิจารณา 4 ประการ คือ  
 1.  องคการไมไดซ้ือผลิตภัณฑเพื่อการบริโภค หรือเพื่ออรรถประโยชนสวนบุคคล แต
ตองการซื้อสินคาและบริการเพื่อใชในการผลิต การขายตอ หรือการใหบริการตอไป  
 2.  มีบุคคลหลายคนเกี่ยวของกับการซื้อในองคการ โดยเฉพาะรายการสินคาที่สําคัญ ๆ 
ผูตัดสินใจโดยทั่วไปมีความรับผิดชอบตอองคการ และการตัดสินใจซื้อ 
 3.  องคการจะกําหนดนโยบาย เงื่อนไข และความตองการเอาไว ซ่ึงผูซ้ือขององคการ
จะตองระมัดระวังเกี่ยวกับสิ่งที่องคการกําหนดไว 
 4.  ในตลาดองคการจะมีการกําหนดเงื่อนไข ขอเสนอและสัญญาซื้อขาย แตตลาด
ผูบริโภคไมจําเปนตองมี 
 สถานการณการซื้อขององคการ 
 ผูซ้ือที่เปนองคการธุรกิจตองทําการตัดสินใจเกี่ยวกับการซื้อหลายครั้ง จะมากหรือนอย
ขึ้นอยูกับประเภทของสถานการณการซื้อ 
 พิบูลย ทีปะปาล (2543, หนา 128) ไดแบงแยกประเภทของสถานการณการซื้อออกเปน 
3 สถานการณดวยกัน มีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  การซื้อซํ้าจากผูขายประจํา (straight rebuy) เปนสถานการณการซื้อผลิตภัณฑ
แบบเดิม โดยไมมีการเปลี่ยนแปลง โดยปกติแผนกจัดซ้ือจะทําหนาที่ซ้ือตามปกติ โดยอาศัย
ประสบการณที่เคยซื้อมาในอดีต ในการซื้อผูซ้ือเพียงแตเลือกจากบัญชีรายช่ือผูขายประจํา เปนที่
พอใจแลวนํามาเปนเกณฑในการเลือกที่จะสั่งซ้ือ 
 2.  การซื้อซํ้าที่มีการแกไข (modified rebuy) เปนสถานการณการซื้อ ซ่ึงผูซ้ือตองการ
เปลี่ยนแปลงลักษณะเฉพาะบางอยางของผลิตภัณฑ ราคา การสงมอบ และเงื่อนไขอื่น ๆ  รวมทั้ง    
ผูจําหนาย การซื้อในสถานการณเชนนี้ ปกติจะมีผูมีสวนรวมในการตัดสินใจมากขึ้นกวาเดิม ทั้งฝาย
ผูซ้ือและฝายผูขาย ผูจําหนายเดิมจะรูสึกวิตกกังวลใจจึงตองหาวิธีรักษาลูกคาไวใหดีที่สุด สวน       
ผูจําหนายรายใหมจะถือเปนโอกาสดี ที่จะเสนอสิ่งที่ดีกวา เพื่อหาทางเพิ่มลูกคาใหม 
 3.  การซื้อคร้ังแรก (new task or new buy) เปนสถานการณการซื้อสินคาหรือบริการเปน
คร้ังแรก เชน อาคารสํานักงาน ระบบความปลอดภัยใหม และหากการตัดสินใจครั้งนี้เกี่ยวกับตนทุน
หรือความเสี่ยงที่มากขึ้น จํานวนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจและขอมูลท่ีตองใชประกอบ ตลอดจน
เวลาในการตัดสินใจจะมากขึ้นตามไปดวย 
 จากรูปแบบการซื้อดังกลาว จะเห็นไดวา การตัดสินใจซื้อในแบบที่ 1 คือ การซื้อซํ้าจาก
ผูขายประจํา มีขอที่ตองนํามาพิจารณากอนการตัดสินใจนอยที่สุด ในแบบที่ 2 คือ การซื้อซํ้าที่มีการ
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แกไข จําเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติมบาง เพื่อประกอบการพิจารณาตัดสินใจ สวนแบบที่ 3 คือการซื้อ
คร้ังแรกนั้นเปนแบบที่ตองนํามาพิจารณามากที่สุด 
 ผูมีสวนรวมในกระบวนการซื้อขององคการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 233-234) กลาววา การตัดสินใจซื้อในองคการ 
เรียกวา ศูนยกลางการซื้อ (buying center) ซ่ึงประกอบดวยบุคคลและหนวยงานตาง ๆ ที่มีสวนรวม
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
 1.  ผูคิดริเร่ิม (initiators) เปนบุคคลที่รองขอใหซ้ือผลิตภัณฑ โดยอาจจะเปนผูใชงาน
หรือสวนอื่นในองคการ 
 2.  ผูใช (users) เปนบุคคลซึ่งบริโภคผลิตภัณฑโดยเฉพาะในเวลาเฉพาะ หรือบุคคลของ
องคการซึ่งใชสินคาหรือบริการ ในหลายกรณีผูใชผลิตภัณฑเปนผูเร่ิมเสนอการซื้อและชวยในการ
กําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑที่ใช 
 3.  ผูมีอิทธิพล (influencers) เปนบุคคลขององคการซึ่งมีอิทธิพลทางตรงหรือทางออม
ในการตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพลจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑและจัดหาขอมูลเพื่อประเมินผลตาง ๆ 
ซ่ึงอาจจะเปนเจาหนาที่เทคนิคของบริษัท 
 4.  ผูตัดสินใจ (deciders) เปนบุคคลขององคการ ซ่ึงมีอํานาจอยางเปนทางการหรือไม
เปนทางการในการตัดสินใจซื้อขั้นสุดทายจากผูขายรายใดรายหนึ่ง การซื้อสินคาประจําหรือสินคา
มาตรฐาน อาจกําหนดใหเปนหนาที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกําหนดเปนคราว ๆ ไป 
 5.  ผูอนุมัติ (approvers) เปนบุคคลที่อนุมัติการตัดสินใจซื้อและการเบิกจายเงินผูอนุมัติ
จะมีอํานาจสูงกวาผูตัดสินใจซื้อ 
 6.  ผูซ้ือ (buyers) ผูซ้ือเปนผูที่ทําการซื้อสินคา ซ่ึงมีอํานาจในการเลือกผูขาย และกําหนด
เงื่อนไขในการซื้อ ผูซ้ืออาจกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ แตจะเนนบทบาทในการเลือกผูขายและ
ตอรอง หากเปนการซื้อที่ซับซอนอาจมีผูจัดการระดับสูงเขามามีสวนรวมดวย 
 ในกรณีที่ศูนยกลางการซื้อประกอบดวยบุคคลหลายฝาย นักการตลาดมักไมคอยมี
โอกาสเขาถึงบุคคลเหลานั้นไดอยางทั่วถึง ผูขายรายเล็กมักจะใหความสนใจไปที่ตัวบุคคลที่มี
อิทธิพลสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ สวนผูขายรายใหญกวาจะใชการขายเจาะลึกแบบหลายระดับใน
การเขาถึงผูมีสวนรวมตอการตัดสินใจใหมากที่สุด หากปรากฏวาทีมที่ทําหนาที่ตัดสินใจมีอยูหลาย
คนหรือประกอบอยูในหนวยงานตาง ๆ มากมาย การที่จะเขาถึงบุคคลเหลานี้ไดเปนเรื่องที่ยุงยาก
มากทีเดียว ดังนั้นผูขายจึงตองอาศัยแผนการติดตอส่ือสารที่จะเขาถึงปจจัยหรือบุคคลที่มีอิทธิพล
ซอนเรนตอการตัดสินใจซื้อใหได 
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 แบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือทางธุรกิจ 
 ในการศึกษาถึงพฤติกรรมผู ซ้ือทางธุรกิจ นักการตลาดตองรูวาผู ซ้ือทางธุรกิจจะ
ตอบสนองตอส่ิงกระตุนทางการตลาดอยางไร ภาพที่ 2.1  แสดงถึงแบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือทาง
ธุรกิจ แบบจําลองนี้ส่ิงกระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุนอื่นกระทบตอองคการ  การซื้อและ
กอใหเกิดการตอบสนองที่แนนอน ส่ิงกระตุนทางการตลาดสําหรับการซื้อทางธุรกิจประกอบดวย
สวนประสมการตลาด 4 ประการ (4Ps) อันไดแก ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) การจัดจําหนาย 
(place)  และการสง เสริมการตลาด  (promotion)  ส่ิงกระตุน อ่ืนประกอบดวยอิทธิพลทาง
สภาพแวดลอมที่สําคัญคือ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม และการแขงขัน ส่ิงกระตุน
เหลานี้สอดแทรกเขาในองคการและเปลี่ยนเปนการตอบสนองของผูซ้ือในรูปของ การเลือก
ผลิตภัณฑหรือบริการ การเลือกผูจัดหา ปริมาณสั่งซื้อ รวมถึงการสงมอบและการบริการ และ
เงื่อนไขการชําระเงิน ในการออกแบบกลยุทธสวนปรามการตลาดที่ดี นักการตลาดตองเขาใจวา
อะไรจะเกิดขึ้นภายในองคการในการเปลี่ยนแปลงสิ่งกระตุนใหกลายเปนการตอบสนองการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สภาพแวดลอม 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 

การจัดจําหนาย 
การสงเสริม 
การตลาด 

สิ่งกระตุนอื่น
 
 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
การแขงขัน

การตอบสนองของผูซื้อ 
การเลือกผลิตภัณฑหรือบริการ 

การเลือกผูจัดหา 
ปริมาณสั่งซื้อ 

เงื่อนไขและระยะเวลาการสงมอบ 
เงื่อนไขการบริการ 

การชําระเงิน 

การจัดองคการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

(อิทธิพลของการจัดองคการ) 

กระบวน 
ศูนยกลาง

ศูนยกลางการซื้อ
 
 
 
 

(ปฏิสัมพันธและ
อิทธิพลสวนบุคคล)

กระบวน 
การซื้อ 

ภาพที่ 2.1  แบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือทางธุรกิจ 
ที่มา: คอตเลอร, 2546, หนา 90 
 ในการจัดองคการซื้อประกอบดวยสวนสําคัญ 2 สวน สวนแรก คือ ศูนยกลางการซื้อซ่ึง
เปนที่รวมของผูที่มีหนาที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ และสวนที่สอง คือ กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
แบบจําลองนี้แสดงใหเห็นถึงศูนยกลางการซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ภายในองคการ ปจจัยดานปฏิสัมพันธ และอิทธิพลสวนบุคคลพอ ๆ กับที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ภสพแวดลอมภายนอก 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อขององคการ 
 ศศนันท  วิวัฒนชาติ (2545, หนา 188-191) กลาววา กระบวนการซื้อสินคาของลูกคา
ประเภทองคการธุรกิจแบงออกเปน 8 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (problem recognition) กระบวนการซื้อจะ
เร่ิมตนจากการที่บางคนในองคการเริ่มตระหนักวามีปญหาเกิดขึ้น ซ่ึงปญหาแบงออกเปน 2 ดาน คือ  
  1.1  ปญหาภายใน ไดแก  
    1.1.1  ความตองการพัฒนาผลิตภัณฑใหมและตองการวัตถุดิบ อุปกรณชนิดใหม 
    1.1.2  ความเสียหายจากเครื่องมือและอุปกรณ 
    1.1.3  การซื้อวัสดุที่ไมนาพอใจจึงตองหาตัวใหมแทน 
    1.1.4  ผูจัดการจัดซื้อมองเห็นโอกาสในการซื้อวัสดุในราคาถูก และมีคุณภาพดี 
  1.2  ปญหาภายนอก ไดแก 
    1.2.1  ผูซ้ือไดรับแนวคิดใหมในการจัดแสดงสินคา โฆษณา  
    1.2.2  การโทรศัพทจากพนักงานขายที่นําเสนอสินคาที่ดีกวา ราคาถูกกวา  
    1.2.3  นักการตลาดตองกระตุนใหเกิดการตระหนักถึงปญหาโดยการใช direct 
mall หรือ telemarketing หรืออ่ืน ๆ  
 2.  การกําหนดความตองการสินคา (defining the product need) หลังจากพิจารณาปญหา
แลว ผูที่รับผิดชอบก็จะกําหนดวิธีแกไขปญหา  
 3.  การระบุขอกําหนดหรือคุณสมบัติของสินคา (development of specifications) ฝาย
โรงงานผลิตจะระบุขอกําหนด (specifications) ของผลิตภัณฑที่ตองการ เพื่อจะแกปญหาที่เกิดขึ้น 
ซ่ึงผูที่จะเขาไปขายใหมจะตองทําขอเสนอใหสอดคลองกับความตองการ  
 4.  การคนหาผูขายที่มีความเหมาะสม (searching for qualified suppliers) หลังจาก
กําหนดรายละเอียดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการแลว ลูกคาจะมองหาผูเสนอขาย ซ่ึงเขาอาจจะ
ติดตอผูเสนอขายรายเดิมหรือคนหาผูขายรายใหมวามีใครบางที่ขายผลิตภัณฑนั้น ๆ แลวติดตอไปที่
พนักงานขาย และตรวจสอบขอมูลตาง ๆ เพื่อพิจารณาหาผูขายที่เหมาะสม 
 5.  การพิจารณาวิเคราะหขอเสนอขาย (acquiring and analyzing proposals) ผูเสนอขายที่
ไดรับการกลั่นกรองแลววามีคุณสมบัติเหมาะสม จะไดรับการขอใหยื่นใบเสนอขาย ในขั้นตอนนี้
นักขายจะตองทํางานรวมกับบุคคลอื่นในบริษัทเพื่อจัดทําขอเสนอขายตอไป 
 6.  การประเมินขอเสนอและเลือกผูเสนอขาย (evaluation of proposals and selection of 
supplier) เมื่อลูกคาไดประเมินขอเสนอของผูขายแตละราย โดยพิจารณาในดานคุณภาพ ผลิตภัณฑ 
ราคาที่เหมาะสม ความสามารถในดานเทคนิคและการบริการ ช่ือเสียง ฐานะการเงิน ทําเลที่ตั้ง ฯลฯ 
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ก็จะคัดเลือกผูขายที่ตองการ แลวดําเนินการเจรจาขอตกลงเกี่ยวกับราคา คุณสมบัติ การใชงานของ
ผลิตภัณฑ ตลอดจนการจัดสงและการบริการตอไป 
 7.  การดําเนินการสั่งซื้อและตรวจรับผลิตภัณฑ (placement of an order and recept of 
product) ลูกคาจะดําเนินการจัดซื้อกับผูเสนอขายที่ไดเลือกแลว โดยสงคําสั่งซื้อซ่ึงระบุคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ จํานวนการสั่งซ้ือ เวลาจัดสง และเงื่อนไขอื่น ๆ ไปยังผูขายที่มีความเขาใจและยืนยัน
การจัดสง ในที่สุดผลิตภัณฑก็จะไดรับการจัดสงถึงบริษัทลูกคา ซ่ึงก็จะมีการตรวจรับ และชําระคา
สินคา ในขั้นนี้นักขายควรตองแนใจวาเอกสารตาง ๆ ถูกตอง และบริษัททราบดีวาควรทําอยางไรจึง
จะสนองความตองการของลูกคาไดดีที่สุด 
 8.  การประเมินการปฏิบัติงาน (evaluation of product performance) ในขั้นตอนสุดทาย
ลูกคาจะทําการตรวจสอบประเมินการใชงานของผลิตภัณฑ โดยบุคคลที่เกี่ยวของในกระบวนการ
ซ้ือ ซ่ึงอาจจะทําเปนทางการหรือไมเปนทางการก็ได นักขายจะตองมีบทบาทสําคัญในขั้นนี้ โดย
จําเปนตองทํางานรวมกับผูใชเพื่อใหแนใจวาผลิตภัณฑสามารถใชงานไดดี และยังตองทํางาน
รวมกับตัวแทนจัดซ้ือดวย เพื่อใหแนใจวาผลิตภัณฑที่ขายไปนั้นจะไดรับการประเมินในทางบวก 
และบริษัทจะไดรับการพิจารณาใหเปนผูขายที่มีคุณภาพในการจัดซื้อคร้ังตอ ๆ ไป 
 ขั้นตอนของกระบวนการซื้อทั้งหมด อาจจะเกิดขึ้นในสถานการณการซื้อที่เกิดขึ้นเปน
งานใหม แบบจําลองทั้ง 8 ขั้นตอนทําใหเห็นกระบวนการตัดสินใจซื้อทางธุรกิจอยางงาย 
กระบวนการซื้อในความเปนจริงมักจะมีความซับซอนมากกวา ในการซื้อซํ้าแบบมีการปรับเปลี่ยน
หรือสถานการณซ้ือซํ้าประจํา ในบางขั้นตอนอาจเปนขั้นตอนที่สรางความกดดันตอการซื้ออยาง
มาก หรือบางครั้งอาจขามขั้นตอนไปได องคการแตละองคการจะสั่งซ้ือสินคาตามวิธีของตน และ
แตละสถานการณการซื้อมักมีขอเรียกรองเฉพาะไมเหมือนกัน ความแตกตางของผูมีสวนรวมใน
การซื้ออาจจะไมเปนไปตามขั้นตอนที่แตกตางกัน ถึงแมวาขั้นตอนการซื้อแตละขั้นมักจะเกิดขึ้น 
อยางไรก็ตามการสั่งซื้อที่เหมือนเดิมไมอาจะเปนไปตามขั้นตอนเดียวกันและอาจมีบางขั้นตอนเพิ่ม
เขาไปในกระบวนการซื้อแตบอยครั้งที่ผูซ้ือจะมีขั้นตอนการซื้อซํ้า 
 

ลักษณะของการเชาซื้อ และกฎหมายการเชาซื้อ 
 
 ความหมายของการเชาซื้อ 
 ตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย มาตรา 572  “การเชาซื้อ” หมายถึง การที่ผูใหเชา
ซ้ือซ่ึงเปนเจาของทรัพยนําทรัพยสินนั้นออกใหเชา โดยมีเงื่อนไขวาจะขายสินทรัพยนั้น หรือจะ
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โอนกรรมสิทธิ์ในทรัพยสินใหแกผูเชาโดยอัตโนมัติ ก็ตอเมื่อผูเชาไดชําระคาทรัพยสินนั้นครบถวน
แลว 
 ลักษณะสําคัญของการเชาซื้อ 
 1.  ทรัพยสินที่ใชในการเชาซ้ือสวนใหญเปนอสังหาริมทรัพย ไดแก 
  1.1  รถยนตพาหนะ 
  1.2  เครื่องจักรกล 
  1.3  อุปกรณสํานักงานตาง ๆ 
 2.  ผูเชาซื้อไดทรัพยสินกอนการโอนกรรมสิทธิ์ หมายถึง ผูเชาซ้ือสามารถใชประโยชน
และครอบครองในทรัพยสินที่เชาไดทันทีเมื่อมีการสงมอบสินทรัพยนั้น โดยยังไมมีการโอน
กรรมสิทธิ์ซ่ึงกรรมสิทธิ์ในทรัพยสินนั้นยังคงเปนของผูใหเชาซ้ือ 
 3.  ผูเชาซ้ือไดรับการโอนกรรมสิทธิ์ตอเมื่อไดชําระคาทรัพยสินครบถวนแลว 
 4.  ผูเชาซื้อจะตองเปนผูรับผิดชอบในคาใชจายตาง ๆ ในระหวางการผอนชําระ เชน              
คาเบี้ยประกันภัย คาซอมแซมทรัพยสินในกรณีเสียหายหรือเสื่อมสภาพ รวมถึงคาปรับในกรณีที่ผู
เชาซ้ือผิดสัญญา 
 5.  ผูใหเชาซื้อมีสิทธิในการยึดทรัพยสินที่ใหเชาซื้อคืนไดทันที เมื่อมีการบอกกลาวแลว 
ในกรณีที่ผูเชาซ้ือไมชําระคาสินคา และผิดสัญญาที่ทําไวกับผูใหเชาซ้ือ 
 ลักษณะสําคัญของการเชาซื้อ (มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 2545, หนา 57) 
 1.  ระยะแรกตองมีขอผูกพันเหมือนสัญญาเชา กลาวคือ กรรมสิทธิ์ยังไมโอนและจะตอง
มีการชําระคาเชากัน 
 2.  ระยะตอมา ผูใหเชาซื้อจะตองผูกพันตนที่จะใหทรัพยสินนั้นตกเปนกรรมสิทธิ์แกผู
เชาในเมื่อผูเชาไดชําระเงินครบถวนแลว 
 ผลของสัญญาเชาซื้อ 
 เมื่อทําสัญญาเชาซ้ือกันแลว มีผลดังนี้ 
 1.  ผูเชาซ้ือเขาครอบครองและใชสอยทรัพยที่เชาซ้ือไดทันที 
 2.  เปนการใหสินเชื่อแกผูเชาซ้ือ โดยการไดทรัพยสินไปใชกอนชําระราคา 
 3.  กอใหเกิดหลักประกันแกผูใชเชาซ้ือกลาวคือ กรรมสิทธิ์ยังไมโอนไปจนกวาจะไดรับ
ชําระราคาครบถวนกอน 
 ประเภทของทรัพยท่ีควรทําการเชาซื้อ 
 โดยประเภทของทรัพยสินที่มีการเชาซ้ือมากที่สุดเรียงดําลับจากมากไปหานอย มีดังนี้ 
 1.  อุปกรณขนสงยานพาหนะทุกชนิด 
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 2.  เครื่องจักรอุตสาหกรรมโรงงาน 
 3.  อุปกรณที่ใชในสํานักงานคอมพิวเตอร 
 4.  เครื่องจักรกอสราง 
 5.  เครื่องพิมพและอุปกรณการพิมพ 
 6.  เครื่องจักรที่ใชในการยก 
 7.  อุปกรณการแพทย 
 8.  อ่ืน ๆ 

 ประโยชนของการเชาซื้อ 
 1.  ผูเชามีสิทธิ์ใหทรัพยนั้น ๆ ดวยการจายคางวดดวยอัตราคงที่ที่ไมสูงเกินไปเมื่อ
เปรียบเทียบกับการซื้อทรัพยประเภททุนนั้นเอง ซ่ึงจะตองจายเงินเปนจํานวนมากในคราวเดียว ทํา
ใหผูเชาสามารถนําเงินไปใชในการลงทุนแบบอื่นที่ใหผลตอบแทนสูงกวาการลงทุนซื้อสินทรัพย
นั่นเอง ซ่ึงจะทําใหผูเชาสามารถบริหารเงินทุนหมุนเวียนไดดียิ่งขึ้น 
 2.  ชวยลดความเสี่ยงในดานเทคโนโลยีของสินทรัพยไดดีกวาการซื้อทรัพยสินนั้น 
ตลอดจนธุรกิจที่จัดตั้งใหม หรือธุรกิจที่มีความตองการใชสินทรัพยในระยะสั้น ๆ หรือตองการใช
สินทรัพยใหมบริการลูกคาของตนเสมอ อาจไมพรอมที่จะรับความเสี่ยงในอนาคตจากการลาสมัย
ของสินทรัพย 
 3.  สามารถตอบสนองความตองการของผูประกอบการที่ตองการใชสินทรัพยประเภท
ทุนโดยเรงดวน เพื่อนําไปใชเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและการปฏิบัติงานโดยไมจําเปนตองตั้ง
งบประมาณการลงทุนไวและจัดหาแหลงเงินทุนจากที่ตาง ๆ ซ่ึงจะชวยใหกิจการสามารถผลิต
สินคาออกจําหนายไดเพิ่มขึ้นและมีกําไรมากขึ้นดวย 
 4.  ผูเชาสามารถจัดหาแหลงเงินทุนไดถึง 100% เมื่อเปรียบเทียบกับวงเงินที่ธนาคาร
ปลอยสินเชื่อ ซ่ึงอยูในชวงไมเกิน 70-80% 
 5.  มีความยุงยากนอยกวาเมื่อเทียบกับการจัดหาเงินทุนแบบอื่น ๆ เพราะผูเชาไมมีภาระ
ในการหาหลักทรัพยมาค้ําประกันเหมือนกัน เชน บานและที่ดิน ฯลฯ หรือถาตองค้ําประกันก็ไม
จําเปนตองมีหลักทรัพยค้ําประกันมากนัก เพราะหากผูเชามีแผนการดําเนินงานหรือโครงการ และมี
เปาหมายที่ชัดเจนก็สามารถทําการเชาซ้ือไดแลว 
 6.  การกําหนดคาเชาไวคงที่ตลอดระยะเวลาทําใหผูเชาที่มีกระแสรายไดที่แนนอน
หรือไมมีการเปลี่ยนแปลงไมตองเสี่ยงกับภาวะเงินเฟอหรือัตราดอกเบี้ยที่สูงขึ้น ผูเชาจะสามารถ
ทราบคาเชาในแตละเดือนเปนจํานวนที่แนนอน เพราะคาเชาจะคํานวณขึ้นจากอัตราดอกเบี้ยที่
ตายตัวตลอดระยะเวลาของสัญญาเชา  ชวยใหผูเชาสามารถกําหนดรายจายคาเชาใหสอดคลองกับ
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รายไดจากการใชสินทรัพยที่เชามาจัดทํางบประมาณ วางแผนเกี่ยวกับกระแสเงินสดและคํานวณ
ตนทุนการผลิตไดอยางแมนยํา 
 7.  ผู เชาจะไดรับประโยชนในแงของการบันทึกบัญชี โดยไมตองบันทึกรายการ
สินทรัพยและหนี้สินในงบการเงินจะมีเฉพาะคาเชาเทานั้นที่ปรากฏเปนคาใชจายในงบกําไรขาดทุน 
ในขณะเดียวกันสินทรัพยของผูเชาจะไมเปล่ียนแปลง จึงไมสงผลกระทบตออัตราสวนทางการเงิน
ในชวงแรก ๆ ของการลงทุน 
 8.  ผูใหเชาจะไดรับความสะดวกจากผู เชาในดานตาง ๆ เชน การซอมแซม การ
บํารุงรักษา ทําใหไมตองมีภาระในสวนนี้อีก ทั้งผูใหเชายังชวยแนะนําประเภทสินทรัพยใหผูเชาได
เลือกอยางเหมาะสม 
 กฎหมายการเชาซื้อ 
 คําสั่งกรมสรรพากรที่ ป.36/2536 เร่ือง การขายสินคาตามสัญญาใหเชาซื้อสาระสําคัญ
ดังนี้ 
 1.  ความรับผิดชอบในการเสียภาษีมูลคาเพิ่ม (VAT) 
  1.1  เมื่อถึงกําหนดชําระตามงวด ไมวาลูกคาจะไดชําระคางวดแลวหรือไมก็ตาม
บริษัทตองออกใบกํากับภาษีและนําสงภาษีตามงวด 
  1.2  กรณีที่สวนลด (rebate) หลังการขายตองนําสวนลดมารวมคํานวณเปนฐาน
ภาษีมูลคาเพิ่มดวย 
  1.3  บริษัทสามารถหยุดสงภาษีได เมื่อมีการบอกเลิกสัญญาเชาซ้ือเปนหนังสือ 
  1.4  การโอนสิทธิ หากไมมีการเปลี่ยนแปลงสารสําคัญอื่น ๆ ของสัญญา (ยกเวนชื่อผู
เชาซื้อ) ใหเสียภาษีมูลคาเพิ่ม (VAT) ตอไปตามปกติจนกวาจะครบกําหนดตามสัญญา หากมีการ
เปลี่ยนแปลงสาระสําคัญอื่น ๆ การเสียภาษีมูลคาเพิ่มตองเปนไปตามเงื่อนไขใหมในสัญญา 
 2.  การบอกเลิกสัญญาเชาซ้ือ 
  2.1  บริษัทตองแยกภาษีมูลคาเพิ่มตามงวดที่ถึงกําหนดชําระ จนกวาจะไดมีการบอก
เลิกสัญญาเปนหนังสือ 
  2.2  คาสินไหมทดแทนที่ไดรับจากบริษัทประกันภัย ตองนํามาเสียภาษีมูลคาเพิ่มดวย 
  2.3  คาขายประโยชนที่เรียกเก็บไดจากลูกคา ตองนํามาเสียภาษีมูลคาเพิ่มดวย 
  2.4  กรณีรถประสบอุบัติเหตุ ไมตองนําคาสินไหมทดแทนที่ไดจากบริษัทประกันภัย
มาสเยภาษีมูลคาเพิ่ม แตหากมีการคืนซากใหบริษัทประกันภัย ตองคํานวณมูลคาซากและนําสง
ภาษีมูลคาเพิ่มดวย 
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  2.5  กรณีรถหาย เงินที่ไดรับชดเชยมาไมวาจากลูกคาหรือจากบริษัทประกันภัยตอง
นํามาเสียภาษีมูลคาเพิ่มเทากับคาเสียหายที่ไดรับหรือเทากับมูลคาหนี้ แลวแตอยางไรจะนอยกวา 
 3.  กรณีเงินมัดจํา/เงินจอง 
  3.1  ตองเสียภาษีมูลคาเพิ่มทันทีที่ไดรับชําระราคา ยกเวนเงินมัดจํานั้นจะคืนใหแก
ลูกคาโดยไมมีการซื้อขายกัน 
  3.2  ผูขายสินคา (dealer) ตองออกใบกํากับภาษีและเสียภาษีมูลคาเพิ่มบนฐานภาษี
จากมูลคารวมของสินคา (โดยไมหักเงินจอง) 
  3.3  ใหผูขายออกใบลดหนี้สําหรับใบกํากับภาษีที่ไดออกไปแลวสําหรับเงินจอง 
 ประกาศอธิบดีกรมสรรพากรเกี่ยวกับอากรแสตมป (ฉบับที่ 37) เร่ือง อากรแสตมป 
 1.  เสียตามมูลคาของสัญญา (ราคารถบวกดอกเบี้ย) ในอัตรา 1,000 และ 1 บาท และเศษ
ของ 1,000 บาทใหถือเปน 1,000 บาท 
 2.  คูฉบับญญาเสีย 5 บาท 
 3.  สัญญาค้ําประกันตองติดอากรฉบับละ 10 บาท (สําหรับมูลคาของสัญญา) ใหเสีย
อากรเปนตัวเงินกรณี 1 โดยยื่นแบบฟอรม อ.ส.4 ข ทุกวันที่ 7-22 ของเดือน นอกนั้นใหปดอากร
และขีดฆา 
 คําสั่งกรมสรรพากรที่ ป.51/2537 เร่ือง การออกใบกํากับภาษีและใบรับ กรณีรับชําระ
ดวยเช็ค 
 1.  ตองออกใบกํากับภาษีและใบรับตามวันที่ในเช็ค 
 2.  หากรับเช็คลงวันที่ยอนหลัง ใหผูจายเงินลงเอกสารรับรองวาไดสงมอบเช็คในวัน
เดียวกับวันที่ลงลายมือช่ือ 
 ส.ค.บ. มีผลสําหรับสัญญาใหม เร่ิมตั้งแตวันที่ 1 กันยายน 2543 เปนตนไป สาระสําคัญ
ที่เกี่ยวของ คือ 
 1.  ผูใหเชาซ้ือตองดําเนินการจดทะเบียนโอนกรรมสิทธิ์ใหผูเชาซื้อภายใน 30 วัน นับแต
วันที่ชําระคาเชาซ้ือครบถวน และไดเอกสารการโอนครบถวนหากไมสามารถทําการโอน ผูเชาซ้ือ
ตองยอมเสียเบี้ยปรับบนมูลคาเชาซ้ือในอัตราเดียวกับคาปรับที่ผูใหเชาซ้ือเก็บ 
 2.  ผูใหเชาซ้ือมีสิทธิบอกเลิกสัญญา เมื่อลูกคาผิดนัดชําระคาเชาซ้ือ 3 งวดติดตอกัน 
 3.  คําบอกกลาวตาง ๆ ตองทําเปนหนังสือ ตองสงโดยทางไปรษณียลงทะเบียนตอบรับ
ตามที่อยูที่แจงไวในสัญญาเชาซ้ือระบุไวเทานั้น 
 4.  สวนลด (rebate) ตองไมนอยกวา 50% ของดอกเบี้ยจัดที่ยังไมถึงกําหนดชําระเทานั้น 
 

 16 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 
 
 ความหมายของสวนประสมการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 53) ใหความหมาย สวนประสมการตลาด 
(marketing mix หรือ 4P’s) ไววา หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกัน
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) การ
สงเสริมการตลาด (promotion) การจัดจําหนาย (place หรือ distribution) 
 เสรี  วงษมณฑา (2542, หนา 11) ใหความหมาย สวนประสมทางการตลาด (marketing 
mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ราคาที่ผูบริโภค
ยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวามีความเหมาะสม รวมถึงมีการจัดจําหนาย การ
กระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ เพื่อความสะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจ
ใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตองที่เรียกวา สวนประสมการตลาด 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543, หนา 29) กลาววา สวนประสมการตลาด (marketing mix) 
คือองคประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาด เปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมไดกิจการ
ธุรกิจจะตองสรางสวนผสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด 
 ณัฎฐพันธ  เขจรนันทน (2548, หนา 99) กลาววา สวนประสมการตลาด (marketing 
mix) เปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงธุรกิจตองนํามาใชรวมกันเพื่อตอบสนองความ
ตองการและสรางความพึงพอใจใหกับกลุมเปาหมายหรือลูกคา 
 กุลวดี คูหะโรจนานนท (2545, หนา 16) กลาววา สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยที่
สามารถควบคุมได และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอม เพื่อ
ทําใหกิจการจอยูรอดหรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ถูก
ใชเพื่อสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย ทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจและมีความสุข
ได 
 พิบูลย ทีปะปาล (2545, หนา 42) กลาววา สวนประสมการตลาด หมายถึง การนํากลยทุธ
กับผลิตภัณฑการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการกําหนดราคามาประสมกันเปนหนึ่ง
เดียว จัดทําขึ้นโดยมีจุดมุงหมายเพื่อกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเปาหมายและทําใหเกิดความ
พึงพอใจซึ่งกันและกันทั้งสองฝาย 
 คอตเลอร (Kotler, 2003, p.122) กลาววา สวนประสมการตลาด (marketing mix) เปนชุด
เครื่องมือทางการตลาดที่กิจการใชดําเนินงาน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค ในตลาดเปาหมาย ซ่ึง
จําแนกเครื่องมือนี้ออกเปน 4 กลุมใหญ ๆ ซ่ึงอาจเรียกอีกชื่อหนึ่งวา 4P’s ของการตลาด ซ่ึง
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ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (product)  (2) ราคา (price)  (3) ชองทางการจัดจําหนาย และการ
กระจายสินคา (place) และ (4) การสงเสริมการตลาด (promotion) 
 จะเห็นไววาสวนประสมทางการตลาดนั้น เปนปจจัยผันแปรทางการตลาดที่ควบคุมได 
และผูบริหารการตลาดเสนอใหแกตลาดเปาหมาย เพื่อบําบัดความตองการ และตอบสนองความ
พอใจสูงสุดมาสูกลุมลูกคาเปาหมายและ เปนหนาที่ของผูบริหารที่จําตองปรับปจจัยผันแปรเหลานี้
ใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดเปาหมายและสภาวะการแขงขันในตลาด เพื่อสราง
ความไดเปรียบเหนือคูแขงขันและสรางความพอใจใหแกลูกคาเปาหมาย 
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           ตลาดเปาหมาย  
                                                                          (target market) 
                                                                       (ความตองการและ 
                                                                    พฤติกรรมของผูบริโภค 
                                                                         ที่เปนเปาหมาย) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ (product) 

สวนประสมผลิตภัณฑ (product mix) 

สายผลิตภัณฑ (product line) 

สินคาใหเลือก (product variety) 

คุณภาพสินคา (quality) 

ลักษณะ (feature) 

การออกแบบ (design) 

ตราสินคา (brand name) 

การบรรจุหีบหอ (packaging) 

ขนาด (size) 

การบริการ (service) 

การรับประกัน (warranties) 

การรับคืน (return) 

ฯลฯ 

การจัดจําหนาย (place) 
ชองทาง (channels) 
การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา 
(market logistics) 
ความครอบคลุม (coverage) 
ความหลากหลายสินคาที่คนกลาง 
จําหนาย (assortment) 
ทําเลที่ต้ัง (location) 
สินคาคงคลัง (inventory) 
การขนสง (transportation) 
การคลังสินคา (warehousing) 
การคาปลีก (retailing) 
การคาสง (wholesaling) 

สวนประสมการตลาด (marketing mix) 

ราคา (price) 

ราคาสินคาในรายการ  
(list price) 

สวนลด (discounts) 

สวนยอมให (allowances) 

ระยะเวลาการชําระเงิน  
(payment period) 

ระยะเวลาการใหสินเชื่อ  
(credit terms) 

ฯลฯ 

การสงเสริมการตลาด (promotion) หรือ
การสื่อสารการตลาด 

แบบบูรณาการ (integradted marketing 

communication =IMC) 

การโฆษณา (advertising) 

การประชาสัมพันธ 
(public relations (PR)) 

การขายโดยใชพนักงานขายโดยตรง 

(personal selling) 

การสงเสริมการขาย 

(sales promotion) 

การตลาดทางตรง (direct marketing) 

การตลาดผานทางอินเทอรเน็ต 

(internet marketing) 

ภาพที่ 2.2   แสดงประเด็นสาํคัญของสวนประสมการตลาด (marketing mix) 
ที่มา: Kotler, 2003, p.126 
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 1.  ผลิตภณัฑ 
  ความหมายของผลติภัณฑ 
  เสรี  วงษมณฑา (2542, หนา 11) กลาววา ผลิตภัณฑ (product) หมายถงึ การมีสินคาที่
ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 53) กลาววา ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง 
ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจําเปน หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึง
พอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดหรือสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ ราคา คุณภาพ ตราสินคา 
บริการ และชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด 
  ณัฎฐพันธ  เขจรนันทน (2548, หนา 99) กลาววา ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง สินคา 
บริการ หรือความคิด ที่ธุรกิจสรางขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาหรือผูบริโภค สามารถ
แบงลักษณะของผลิตภัณฑออกเปน 2 ประเภท คือ สินคาอุปโภค บริโภค และสินคาอุตสาหกรรม 
ซ่ึงสินคาอุปโภคและบริการสามารถแบงออกเปน 3 รูปแบบ คือ สินคาสะดวกซื้อ (convenience 
goods) สินคาเลือกซื้อ (shopping goods) และสินคาซ้ือเฉพาะเจาะจง (speciality goods) 
  ปณิศา  ลัญชานนท (2548, หนา 126) กลาววา ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงที่
เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่
สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ ราคา คุณภาพ  ตราสินคา บริการ และชื่อเสียงของผูขาย 
  สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543, หนา 29) กลาววา ผลิตภัณฑ (product) เปนปจจัยแรกที่จะ
แสดงวากิจการพรอมจะทําธุรกิจได กิจการนั้นจะตองมีส่ิงที่เสนอขาย อาจเปนสินคาที่มีตัวตน 
บริการ ความคิดที่จะไปตอบสนองความตองการได 
  ผลิตภัณฑที่ถูกผลิตขึ้นมา เพื่อบําบัดความตองการของมนุษย ผลิตภัณฑเปนปจจัยที่
สําคัญของสวนประสมการตลาด นโยบายผลิตภัณฑไมเพียงแตจะมีผลกระทบตอกลยุทธทาง
การตลาดกลยุทธอ่ืน ๆ ที่ตองไดรับการพิจารณาตามมาพรอม ๆ กัน เชน กลยุทธราคา กลยุทธการ
ขาย กลยุทธการโฆษณา และกลยุทธการจัดจําหนาย ฯลฯ แตยังมีผลกระทบตอกระบวนการผลิต 
และกลยุทธการกระจายผลิตภัณฑ นโยบายของบริษัทเปนดัชนีบงชี้ถึงประเภทผลิตภัณฑที่ตองผลิต
หรือจัดจําหนาย สวนประสมผลิตภัณฑ และกิจกรรมทางการตลาดที่จําเปนตองนํามาใช 
  เอทเซล, วอลคเกอร และสแตนตัน (Etzel, Walker and Stanton, 2004, p.26) กลาววา 
ผลิตภัณฑ ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 
ความคิด สถานที่ องคการหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีประโยชน (utility) และมีคุณคา (value) ใน
สายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
คํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ 
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  1.  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (product differentiation) และ หรือ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (competitive differentiation) 
  2.  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (product component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  3.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัท เพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางกันและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ (product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ดีขึ้น (new and improved) ซ่ึงจะตองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
  5.  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (product mix) และสายผลิตภัณฑ (product 
line) 
  ปณิศา  ลัญชานนท (2548, หนา 127) กลาววา องคประกอบของผลิตภัณฑ (product 
component) หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ที่สามารถจูงใจตลาดไดโดยถือเกณฑ
คุณสมบัติ 3 ประการคือ 
  1.  รูปลักษณและคุณภาพผลิตภัณฑ (product features and quality) ลักษณะที่จับตอง
ไดและคุณภาพของผลิตภัณฑที่นําเสนอตอตลาดจะตองสามารถตอบสนองความจําเปนและความ
ตองการของลูกคาไดเปนอยางดี และตองดีกวาคูแขงขันดวย 
  2.  สวนประสมและคุณภาพการบริการ (service mix and quality) ปจจัยสนับสนุน 
(supporting elements) นอกจากจะตองคํานึงถึงรูปลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑแลว นักการ
ตลาดจะตองคํานึงวาจะจัดบริการเสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ 
และเลือกใชผลิตภัณฑของบริษัท 
  3.  ราคา โดยถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (value-based prices) ในการตั้งราคานั้น
จะตองคํานึงถึงคุณคาที่ลูกคารับรู (perceived value) ในผลิตภัณฑที่เปนหลัก เพราะเปนสิ่งจําเปนที่
นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (value added) ใหกับผลิตภัณฑ เพื่อใหกลุมเปาหมายยอมรับใน
ผลิตภัณฑที่นําเสนอ 
 สวนประสมผลิตภัณฑ (product mix) 
 สวนผสมผลิตภัณฑ หรือ product assortment  และ  product mix strategy กลยุทธสวน
ประสมผลิตภัณฑ หมายถึง กลุมของสายผลิตภัณฑและรายการของผลิตภัณฑทั้งหมดที่ผูขายเสนอ
ขายแกผูซ้ือ เชน บุญรอด บริวเวอร่ี จํากัด ปรกอบดวย 3 สายผลิตภัณฑ คือ เบียร น้ําโซดา น้ําดื่ม
บริสุทธิ์ และน้ําผลไม แตละสายผลิตภัณฑ ประกอบดวย สายผลิตภัณฑยอยในจํานวนที่แตกตางกัน 
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คือ เบียร มี 2 สายยอย น้ําโซดาและน้ําดื่มบริสุทธิ์มีอยางละ 1 สายยอย แตละสายผลิตภัฑณและสาย
ผลิตภัณฑยอยก็จะมีรายการสินคาเฉพาะแตละรายการ 
 สายผลิตภัณฑ (product line)   
 สายผลิตภัณฑ หมายถึง กลุมของผลิตภัณฑที่อยูภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑและมี
ความสัมพันธใกลชิดกันในแงของการใชรวมกัน หรือการขายใหลูกคากลุมเดียวกัน หรือการจัด
จําหนายโดยใชโครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกันหรืออยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว 
 สินคาใหเลือก (product variety) 
 สินคาใหเลือก หรือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ คือการพิจารณาถึงความลึก (depth) 
หรือความกวาง (breadth or width) ที่สามารถสนองความตองการของลูกคาได การมีสินคาใหเลือก
มากถือวาสามารถสนองความตองการของลูกคาไดมากยิ่งขึ้น 
 คุณภาพสินคา (quality) 
 คุณภาพสินคา หมายถึง ระดับชั้นและความสม่ําเสมอของคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่ทํา
การผลิต เชน คุณภาพเกรด A เกรด B หรือหมายถึงการวัดดวยวิธีการอยางใกลชิดเพื่อใหผลิตภัณฑ
เปนไปตามมาตรฐานที่กําหนดไวลวงหนาและตามการคาดหวังของลูกคา  
 ลักษณะ (feature) 
 ลักษณะ หมายถึง รูปลักษณะ หรือลักษณะทางดานตาง ๆ ของผลิตภัณฑ ประโยชนใช
สอย ความสะดวก ความปลอดภัย อายุการใชงาน เปนตน 
 การออกแบบ (design) 
 การออกแบบ หมายถึง ความพยายามคิดคนประดิษฐหรือปรับปรุงผลิตภัณฑใหมให
ดีกวาผลิตภัณฑเดิมในดานตาง ๆ เชน งายตอการใชยิ่งขึ้น คุณภาพหรือความคงทนถาวรของ
ผลิตภัณฑดีขึ้น รูปรางสวยงามขึ้น หรือตนทุนในการผลิตถูกลง เปนตน 
 ตราสินคา (brand name) 
 ตราสินคา หมายถึง สวนหนึ่งของตราสินคาที่ปรากฎในรูปสัญลักษณ การออกแบบสี 
หรือตัวอักษรที่มองเห็นได แตไมสามารถออกเสียงได  
 การบรรจุหีบหอ (packaging) 
 การบรรจุหีบหอ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบและการผลิตส่ิงบรรจหุรือ
ส่ิงที่หอหุมผลิตภัณฑ 
 ขนาด (size) 
 ขนาด หมายถึง ขนาดของผลิตภัณฑที่มีขนาดที่แตกตางกันออกไป 
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 การบริการ (service) 
 การบริการ หมายถึง การบริการที่จัดใหกับลูกคา ประกอบดวยการใหสินเชื่อ การขนสง 
การติดตั้ง การซอมแซม ฯลฯ บริการเหลานี้ตองจัดใหกับลูกคา 
 การรับประกัน (warranties) 
 การรับประกัน หมายถึง การรับประกันในลักษณะใดลักษณหนึ่งของผลิตภัณฑ 
 การรับคืน (return) 
 การรับคืน หมายถึง การรับคืนหรือรับเปลี่ยนสินคาที่มีใหกับลูกคา 

 2.  ราคา (price) 
  ความหมายของราคา 
  เสรี  วงษมณฑา (2542, หนา 12) กลาววา ราคา (price) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภค
ยอมรับไดและยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุมคา 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 54) กลาววา ราคา หมายถึง จํานวนเงินหรือ
ส่ิงอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ 
  ณัฎฐพันธ   เขจรนันทน  (2548, หนา  101) กลาววา  นักการตลาดตองตั้งราคา                
ที่เหมาะสม ซ่ึงตองกระทําอยางสมดุล และครอบคลุมคาใชจายทั้งหมดของธุรกิจ เชน คาใชจายใน
การดําเนินการ การบริหาร การวิจัย และวัตถุดิบ เปนตน และตองตั้งราคา ไมสูงหรือต่ําเกินไป 
เนื่องจากจะมีผลตอเนื่องถึงการเขาสูตลาดของคูแขงขันรายใหม หรือการเสียโอกาสในการทํา
รายไดของธุรกิจ 
  เอทเชล วอลคเกอร และ สแตนตัน (Etzel, Walker and Stanton, 2004, p.27) กลาววา 
ราคา (price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (value) ของผลิตภัณฑกับราคา (price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูง
กวาราคานั้น ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธราคาจะตองคํานึงถึง 
  1.  คุณคาที่รับรู (perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของ
ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น  
  2.  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
  3.  การแขงขัน 
  4.  ปจจัยอ่ืน ๆ เชน กลยุทธดานราคา เปนตน  
  ปณิศา  ลัญชานนท (2548, หนา 132) กลาววา ราคา (price) หมายถึง จํานวนเงินหรือ
ส่ิงอื่น ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหไดผลิตภัณฑ และปจจัยที่เกี่ยวของกับการตั้งราคาซึ่งแยก
ออกไดเปน ปจจัยภายใน และปจจัยภายนอก มีรายละเอียดดังนี้ 
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  1.  ปจจัยภายใน (internal factors) เปนปจจัยที่อยูภายในองคกรที่กิจการสามารถ
ควบคุมไดประกอบดวยปจจัยตาง ๆ ดังนี้ 
   1.1  ปจจัยภายในองคการ (organizational factor) ประกอบดวย ฝายตาง ๆ ที่
เกี่ยวของ ในการตั้งราคา เชน ฝายการผลิต การตลาด การเงิน รวมทั้งนโยบายในการตั้งราคาของ
บริษัท 
   1.2  เปาหมายและวัตถุประสงคขององคการ (organizational goal and objective) 
วัตถุประสงคของการตั้งราคาตองสอดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด ตลอดจนวัตถุประสงค
และเปาหมายขององคการดวย 
   1.3  ตนทุน (cost) การกําหนดราคาจะตองคํานึงถึงตนทุนทั้งสิ้นบวกดวยกําไรที่
ตองการ โดยทั่วไปราคาต่ํากวาตนทุนกําหนดไวจะไมต่ํากวาตนทุนผันแปรตอหนวย แตการตั้งราคา
บางครั้งอาจต่ํากวาตนทุน (loose leader pricing) เพื่อจูงใจใหลูกคาซ้ือสินคาเพิ่ม 
   1.4  ลักษณะของผลิตภัณฑที่เสนอให (characteristic of product offering) 
ผลิตภัณฑตางกันผูผลิตจะตั้งราคาตางกัน กลาวคือ (1) ผลิตภัณฑที่มีลักษณะดีเดน หรือเปน
เอกลักษณจะตั้งราคาสูง (2) ผลิตภัณฑที่ตราสินคามีช่ือเสียง มีแนวโนมที่จะตั้งราคาสูง  (3) ชนิด
ของผลิตภัณฑ สายผลิตภัณฑสวนประสมผลิตภัณฑของบริษัทจะมีราคาที่แตกตางกัน โดยจะขึ้นอยู
กับระดับชั้นของผลิตภัณฑและมาตรฐานของผลิตภัณฑนั้น  (4) การใหบริการเสริมตาง ๆ เชน การ
ขนสง การรับประกัน การใหสินเชื่อ ฯลฯ จึงมีผลทําใหการตั้งราคาตางกัน 
   1.5  ลักษณะวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (product life cycle) หมายถึง ชวงระยะเวลาของ
การขายผลิตภัณฑ และกําไร ซ่ึงเกิดขึ้นตลอดอายุของผลิตภัณฑนั้น ๆ 
   1.6  โปรแกรมการตลาดอื่น ๆ (other marketing program in price decision) การ
พัฒนาผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ลวนทําใหเกิดคาใชจายทั้งสิ้น ดังนั้น 
การตั้งราคาจะตองครอบคลุมคาใชจายเหลานี้ รวมทั้งบวกกําไรที่ตองการดวย 
  2.  ปจจัยภายนอก (external factors) เปนปจจัยที่อยูภายนอกองคการที่กิจการไม
สามารถควบคุมได แตมีอิทธิพลตอการพิจารณาตั้งราคา ซ่ึงนักธุรกิจจําเปนตองเรียนรูและทําความ
เขาใจปจจัยเหลานี้ ไดแก 
   2.1  ความยืดหยุนของอุปสงค (elasticity of demand) เปนการพิจารณาวาเมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงราคาใหเพิ่มขึ้นหรือลดลงแลว จะสงผลกระทบอยางไรตอปริมาณการซื้อของลูกคาที่มี
ตอสินคาชนิดนั้น 
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   2.2  ประเภทของลูกคา (type of customer) ในการพิจารณาตั้งราคานั้นจะตอง
คํานึงถึงลูกคากลุมเปาหมายของสินคานั้น ๆ ดวย เชน ลูกคากลุมเปาหมายที่มีรายไดสูงก็ควรจะตั้ง
ราคาสูง 
   2.3  ผูขายวัตถุดิบและปจจัยการผลิต (supplier) ในการพิจารณาตั้งราคานั้นจะตอง
คํานึงถึงผูขายวัตถุดิบ และปจจัยการผลิตประกอบดวย เพราะวัตถุดิบและปจจัยการผลิตตองนํามา
คํานวณเปนตนทุนของสินคาและเปนราคาของสินคาในที่สุด ดังนั้นจึงจะตองมีการพิจารณาเลือก
ผูขายวัตถุดิบที่มีการเสนอขายวัตถุดิบที่มีคุณภาพและราคาที่เหมาะสมดวย 
   2.4  ภาวการณแขงขัน (competition) ในการตั้งราคาจะตองคํานึงถึงภาวการณ
แขงขันในภาวะที่การแขงขันในตลาดสูงมากหรือรุนแรง ก็ควรจะมีการตั้งราคาใหต่ําลง เพื่อ
หลีกเลี่ยงการแขงขัน หรือถาในภาวะที่การแขงขันในตลาดมีนอย ก็ควรจะมีการตั้งราคาที่สูง เพื่อ
เปนการสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑใหอยูในระดับที่สูงกวาคูแขงขันรายอื่น ๆ 
   2.5  สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ (economic environment) ในภาวะเงินเฟอราคามี
แนวโนมที่จะสูงขึ้น เนื่องจากตนทุนสูงขึ้น ในภาวะเศรษฐกิจตกต่ําอํานาจซื้อของผูซ้ือจะลดลง 
ราคาจึงมีแนวโนมที่จะลดลงเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อ 
   2.6  จริยธรรมของนักธุรกิจ (ethical) การตั้งราคาจะตองคํานึงถึงความรับผิดชอบ
ตอสังคมดวย เชน ไมคากําไรเกินควร ไมตัดราคากันเกินไป เปนตน 
   2.7  กฎหมาย (legal) การตั้งราคาจะตองใหเหมาะสมและสอดคลองกับกฎหมายที่
เกี่ยวของกับการตั้งราคาดวย เชน การควบคุมราคาขั้นต่ํา และประกันราคาขั้นสูง กฎหมายภาษีอากร 
กฎหมายวาดวยการคากําไรเกินควร เปนตน 
  จากปจจัยทั้งหมดที่กลาวมา จําเปนจะตองนํามาพิจารณาประกอบในการกําหนดราคา
รวมกัน เพื่อที่จะใหเปนไปตามวัตถุประสงคขององคการ ซ่ึงแบงออกเปน 6 ดานใหญ ๆ  ดังนี้       
(1) มุงรายไดจากการขาย (total revenue) เพื่อการเพิ่มขึ้นของรายไดจากการขาย และเพื่อเพิ่มเงินสด
หมุนเวียน (2) มุงกําไร (profit) เพื่อใหไดรับผลตอบแทนจากเงินลงทุนตามเปาหมาย เพื่อใหได
กําไรสูงสุดและเพื่อดํารงการดําเนินธุรกิจใหคงอยูตอไป (3) มุงยอดขายหรือปริมาณ (sales or sales 
quantity) เพื่อเพิ่มยอดขาย เพื่อรักษาสวนครองตลาด เพื่อเพิ่มสวนครองตลาด และเพื่อความอยูรอด
ของกิจการ (4) มุงการแขงขัน (competition) เพื่อเผชิญกับการแขงขัน เพื่อหลีกเล่ียงการแขงขันและ
เพื่อตัดราคาของคูแขงขัน  (5) มุงดานสังคม (social) เพื่อการปฏิบัติตามหลักจริยธรรมที่ดี และเพื่อ
รักษาภาวการณจางงาน (6) มุงสรางภาพลักษณ (image) เพื่อภาพลักษณของบริษัทและเพื่อ
ภาพลักษณของผลิตภัณฑ    
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 ราคาสินคาในรายการ (list price) 
 ราคาสินคาในรายการ หมายถึง ราคาที่กําหนดไวในรายการ (ราคาที่ขายใหกับผูบริโภค)  
ราคาสิตคาตามใบรายการหรือตามแคตตาลอกเปนราคาที่ขายใหผูบริโภคขั้นสุดทายหรือผูใชสินคา
จายเงินซื้อผลิตภัณฑ 
 สวนลด (discounts) 
 สวนลด หมายถึง สวนที่ลดใหจากราคาที่กําหนดไวในรายการ เพื่อใหผูซ้ือกระทําหนาที่
ทางการตลาดบางอยางที่เปนประโยชนตอผูขาย สวนลดตาง ๆ มีดังนี้ (1) สวนลดปริมาณ (quantity 
discount)  (2) สวนลดการคา (trade discount) (3) สวนลดเงินสด (cash discount) (4) สวนลดตาม
ฤดูกา (seasonal discount) 
 สวนยอมให (allowances) 
 สวนยอมให หมายถึง สวนลดสําหรับการเปนนายหนา คาตอบแทนในรูปเปอรเซ็นตจาก
ยอดที่ผูขายได  เปนสวนลดที่มอบใหกับนายหนา หรือตัวแทนจําหนายในการเปนคนกลางที่นําผู
ซ้ือและผูขายมาตกลงซื้อขายกัน 
 ระยะเวลาการชําระเงิน (payment period) 
 ระยะเวลาการชําระเงิน หมายถึง การตัดสินใจเกี่ยวกับการจายเงิน การตัดสินใจเกี่ยวกับ
เงื่อนไขการจายเงินคาสินคา 
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (credit terms) 
 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ หมายถึง ระยะเวลาที่จะใหสินเชื่อแกลูกคา ที่มั่นใจวาจะจายเงิน
คืนตามเวลาและเงื่อนไขที่กําหนด 
  3.  การสงเสริมการตลาด 
   ความหมายของการสงเสริมตลาด 
   เสรี  วงษมณฑา (2542, หนา 13) กลาววา การสงเสริมการตลาด (promotion) เปน
การใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริม
การตลาดที่สําคัญประกอบดวย (1) การโฆษณา (advertising)  (2) การประชาสัมพันธ (public 
relation )  (3) การขาย (sale promotion) เชน ลด แลก แจก แถม (4) การขายโดยตัวบุคคล (personal 
selling) 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 56) กลาววา การสงเสริมการตลาด 
(promotion) เปนเครื่องมือส่ือสาร  เพื่อความ      พึงพอใจตอตราสินคา หรือบริการ ตอความคิด 
หรือตอบุคคล 

 26 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

   ปณิศา ลัญชานนท (2548, หนา 134) กลาววา การสงเสริมการตลาด (promotion) 
เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางพึงพอใจตอตราสินคา บริการ ความคิด หรือบุคคล โดยใชเพื่อ    
จูงใจ (persuade) ใหเกิดความตองการ และเตือนความทรงจํา (remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมี
อิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
   วารุณี  ตันติวงศวาณิช (2545, หนา 43) กลาววา การสงเสริมการตลาด (promotion)  
เปนกิจกรรมเพื่อการสื่อสาร  ถึงขอดีของผลิตภัณฑ และชักชวนใหกลุมลูกคาเปาหมายซื้อ
ผลิตภัณฑ 
   ณัฎฐพันธ  เขจรนันทน (2548, หนา 105-106) กลาววา การสงเสริมการจัดจําหนาย 
(promotion) จะเกี่ยวของกับเทคนิคสําหรับการสื่อสาร ขอมูลที่สําคัญเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อให
ผูบริโภคตระหนักหรือรูจัก (awareness) สินคาหรือบริการของตน ซ่ึงประกอบดวยเครื่องมือการ
สงเสริมการตลาดที่สําคัญตอไปนี้ 
   1.  การโฆษณา (advertising) เปนการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคล ซ่ึงตองจายเงิน
โดยผูอุปถัมภรายการที่ระบุไดจากการใชส่ือมวลชน เพื่อจูงใจหรือมีอิทธิพลตอผูรับขาวสารจาก
ความหมายนี้ จะเห็นลักษณะงานโฆษณา คือส่ือมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ 
ฯลฯ 
   2.  การขายโดยใชพนักงานขาย (personal selling) เปนการติดตอส่ือสารทางตรง
แบบเผชิญหนาระหวางผูขายกับลูกคาที่คาดหวัง การขายโดยใชพนักงานขาย มีคุณสมบัติดังนี้   
    2.1  การเผชิญหนาระหวางบุคคล (personal confrontation)   
    2.2  การสรางความสัมพันธอันดี (cultivation)   
    2.3  เพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อ การตอบสนอง (response)  
    2.4  การใชพนักงานขายทําใหเกิดการตอบสนองจากลูกคา คือ การตัดสินใจ
ซ้ือ 
   3.  การสงเสริมการขาย (sales promotion) เปนหัวใจสําคัญของกลยุทธรณรงคทาง
การตลาด ประกอบดวยเครื่องมือการจูงใจระยะสั้น เพื่อกระตุนผูบริโภคหรือรานคาและบริการมาก
ขึ้น รวดเร็วข้ึน จุดที่แตกตางจากการโฆษณา คือ การโฆษณานําเสนอ เพื่อตัดสินใจซื้อสินคา แตการ
สงเสริมการขายมอบสิ่งจูงใจ  ( incentive) ในการซื้อสินคา  เครื่องมือการสงเสริมการขาย
ประกอบดวย การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค (consumer promotion) เชน แจกตัวอยางสินคา 
คูปอง คืนเงินสด ลดราคา ของแถม ชิงรางวัล ทดลอง ใชฟรี รับประกัน ขายควบสาธิต ตกแตงจุด
ขาย ฯลฯ การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (trade promotion) เชน ลดราคาใหรานคา สนับสนุนการ
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โฆษณา และตกแตงรานคา สินคาตัวอยาง การสงเสริมการขายมุงสูธุรกิจ และพนักงานขาย 
(business and sales-force promotion) 
   4.  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (publicity and public relation) การให
ขาวสาร เปนการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคลเกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่
ไมไดดํา เนินการโดยตรงจากผู อุปถัมภ  ที่ระบุ ช่ือ  โดยท่ัวไปอยู ในรูปขาวสาร  สวนการ
ประชาสัมพันธเปนการจัดองคการ เพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูรับขาวสารกลุมตาง ๆ เพื่อทํา
ความเขาใจกับความคิดเห็น  (opinion) ทัศนคติ (attitude) และคานิยม  (value) หรือเปนการ
ติดตอส่ือสารกับชุมชนทั้งภายใน และภายนอก เพื่อสรางภาพพจนกับผลิตภัณฑ หรือบริษัท 
   5.  การตลาดทางตรง (direct marketing) หรือ (direct response marketing) 
การตลาดเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรง และสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท จดหมาย
ตรง แคตตาลอค โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ที่จูงใจใหผูบริโภคตอบกลับเพื่อการซื้อเพื่อ
รับรอง ตัวอยาง หรือนําคูปองจากสื่อไปใชถาเปนการโฆษณา เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง 
    การสงเสริมผลิตภัณฑที่มีประสิทธิภาพชวยส่ือสารใหลูกคาเปาหมายตระหนักถึง
ผลิตภัณฑหรือบริการที่เสนอขายรับรูคุณภาพดีเดนผลิตภัณฑ กระตุนใหเกิดความสนใจและ
ชักชวนใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการในที่สุด 
 ชองทาง (channels) 
 ชองทาง หรือชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ(หรือ) 
กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาด ซ่ึงอาจผานคนกลางหรือไมผานคนกลางก็ได ใน
โครงสรางของชองทางการจัดจําหนายจะประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (consumer or industrial user) 
 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา (market logistics) 
 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา หมายถึง กิจกรรมทางธุรกิจที่จะทําใหสินคาหรือ
บริการเคลื่อนยายจากผูผลิต หรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช การกระจายตัวสินคา ไดแก การ
ขนสง (transporting) การเก็บรักษา (storing) 
 ความครอบคลุม (coverage) 
 ความครอบคลุม หมายถึง กลุมผูรับขาวสารที่มีศักยภาพ (potential audience) ซ่ึงคาดวา
จะไดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะอยางในชวงเวลาที่กําหนดให ซ่ึงในการโฆษณาทางโทรทัศน 
หมายถึง ทุกครัวเรือนในเขตพื้นที่สามารถรับสัญญาณพื้นที่ไดดีแมวาบางครัวเรือนอาจจะไมเปด
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โทรทัศนก็ตาม ประกอบดวย (1) ความครอบคลุมเกรด A  หมายถึง ครัวเรือนที่รับสัญญาณไดดีมาก 
(2) ความครอบคลุมเกรด B หมายถึง ครัวเรือนที่รับสัญญาณบางครั้งอาจมีคล่ืนรบกวน 
 ความหลากหลายสินคาท่ีคนกลางจําหนาย (assortment) 
 ความหลากหลายสินคาที่คนกลางจําหนาย หมายถึง ความหลากหลาย การคัดเลือกสินคา
ตาง ๆ เพื่อนําเสนอโดยพี่อคาคนกลางหรือโดยพอคาปลีก 
 ทําเลท่ีตั้ง (location) 
 ทําเลที่ตั้ง หมายถึง ทําเลที่ตั้งในการประกอบธุรกิจ การพิจารณาถึงความเหมาะสมของ
ทําเลที่ตั้งในการประกอบธุรกิจ 
 สินคาคงคลงั (inventory) 
 สินคาคงคลัง หมายถึง สินคาสําเร็จรูปที่อยูในคลังสินคารวมถึงวัตถุดิบคงเหลือที่ใชใน
การผลิตสินคาที่ยังอยูในกระบวนการผลิต หรือเปนสินคาหรือวัสดุที่จัดหาเพื่อใชในธุรกิจหรือ
กระบวนการผลิต หรือเปนสินทรัพยซ่ึงมีไวเพื่อขาย หรือเปนสินทรัพยที่มีตัวตนซึ่งมีไวเพื่อขายตาม
ลักษณะการประกอบธุรกิจ 
 การขนสง (transportation) 
 การขนสง หมายถึง หนาที่ทางการตลาดในการเคลื่อนยายสินคา การขนสงวิธีตาง ๆ ที่
ใชกันอยู ไดแก รถไฟ รถยนต เรือ เครื่องบิน การใชทอ รถบรรทุก งานที่เกี่ยวของกับการขนสง
สินคาก็คือการพิจารณาวาจะใชวิธีไหนและอยางไรจึงจะเหมาะสมและประหยดั 
 การคลังสินคา (warehousing) 
 การคลังสินคา หมายถึง  งานที่เกี่ยวของกับการจัดทิศทางของการเคลื่อนไหวของสินคา 
การกําหนดสถานที่เก็บผลิตภัณฑแตละประเภท การกําหนดทเลที่ตั้งของคลังสินคา จุดประสงคใน
การจัดคลังสินคา เพื่อใหเกิดการประหยัดเวลาและคาใชจาย และ (หรือ) หนาทีใ่นการเก็บรักษา การ
รวบรวมผลิตภัณฑ การจัดแยก และจัดเตรียมผลิตภัณฑกอนสง 
 การคาปลีก (retailing) 
 การคาปลีก หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการขายสินคาและ (หรือ) บริการให
ผูบริโภคขั้นสุดทาย (ultimate consumer) เพื่อการใชสวนตัวที่ไมใชเปนการใชเพื่อธุรกิจ 
(nonbusiness use) 
 การคาสง (wholesaling) 
 การคาสง หมายถึง  เปนหนาที่เกี่ยวกับการตลาดของการคาสง หนาที่การคาสงจะแน
กตางกัน ประกอบดวย หนาที่ใดหนาที่หนึ่งหรือหลายหนาที่จากหนาที่ตอไปนี้ (1) การคาดหมาย
ความตองการ (anticipate needs) เปนการคาดคะเนความตองการของลูกคา และจัดซื้อใหเหมาะสม
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ตามปริมาณที่คาดคะเน (2) จัดกลุมสินคา (regroup goods) จัดหาสินคานานาชนิดตามที่ลูกคา
ตองการดวยราคาที่ต่ําสุด (3) จัดเก็บรักษาสินคา (carry stocks) (4) จัดสงสินคา (deliver goods) ให
ทันทวงทีและอยางประหยัด (5) ใหสินเชื่อ (grant credit) แกลูกคา (6) จัดหาขอมูลและใหคําแนะนํา
แกลูกคา (provide information advisory services) (7) จัดเสนอผลิตภัรฑใหลูกคาตามเปาหมาย 
(offer product it target customer) (8) การเปนเจาของและการโอนกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ (own 
and transfer title of goods) การจัดหนาที่การตลาดของสถาบันการคาสงอาจจะใชหลักเดียวกันกับ
หนาที่การตลาด (marketing function) ซ่ึงถือวาเปนหนาที่การตลาด (universal marketing function
หรือ marketing function) ที่ยอมรับใชกันทั่วไป  
  4.  การจัดจําหนาย 
   ความหมายของการจัดจําหนาย 
   เสรี วงษมณฑา (2541, หนา 14) กลาววา การจัดจําหนาย (place) หมายถึง การจัด
จําหนาย กระจายผลิตภัณฑใหสอดคลองกับพฤติกรรมการบริโภค และใหความสะดวกแกลูกคา 
   ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546, หนา 56) กลาววา การจัดจําหนาย (place หรือ  
distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑหรือบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ 
สถาบันตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการ
เก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนคือ ชองทางการจําหนาย การกระจาย
ตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
   คอตเลอร (Kotler, 2003, p.155) กลาววา การจัดจําหนาย (place) เปนเสนทางการ
เปลี่ยนกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑจากผูผลิต ไปยังผูบริโภคขั้นสุดทาย (untimate consumer) หรือผูใช
สินคาอุตสาหกรรม (industrial user) ในชองทางประกอบดวยกลุมของสถาบันที่ทําหนาที่หรือ
กิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากการผลิตไปสูการบริโภค  ในชองทางการจัดจําหนายอาจ
ประกอบดวย 3 กลุม คือ ผูผลิต คนกลางที่เกี่ยวของในชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคขั้นสุดทาย 
(untimate consumer) หรือผูใชทางธุรกิจ (business user) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (industrial 
users) 
   ปณิศา  ลัญชานนท (2548, หนา 137-144) กลาววา การจัดจําหนาย (place หรือ 
distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกตลาดเปาหมาย
คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การ
คลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
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   1.  ชองทางการจัดจําหนาย (channels of distribution หรือ distribution channels 
หรือ marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือกลุมธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกันกับการ
เคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ
ใชทางธุรกิจ หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ หรือ กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลางผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม และใชชองทางออม (indirect channel) จากผูผลิตผานคนกลางไปยังผูบริโภคหรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม 
   2.  การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายสินคาไปสูตลาด (physical 
distribution or marketing logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน (planning) การปฏิบัติ
ตามแผน (implementing) และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป
จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทาย ของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา โดยมุงหวังกําไร 
   ระดับของชองทางการจัดจําหนาย (the level of distribution channels) หมายถึง 
จํานวนคนกลางภายในชองทางที่ผลิตภัณฑและ หรือกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑเคลื่อนยายจากผูผลิต
ไปยังตลาดในการจําหนาย การกําหนดระดับของชองทางการจัดจําหนาย อาจไมจําเปนตองผานคน
กลางก็ได ระดับของชองทางการจัดจําหนายมี 2 แบบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   1.  ชองทางตรง (direct channel)หรือชองทางศูนยระดับ (zero level channel) 
หมายถึง การขายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึงไมมีคนกลางเขา
มาเกี่ยวของ ชองทางนี้ผูผลิตตองทําหนาที่การตลาดเอง ถือวาเปนชองทางที่ส้ันที่สุด เหมาะสําหรับ
สินคาที่ขายยาก สินคาที่มีมูลคาสูง นิยมใชสําหรับผลิตภัณฑอุตสาหกรรมมากกวาผลิตภัณฑบริโภค 
แตอยางใดก็ตามมีการนําไปใชสําหรับผลิตภัณฑบริโภคที่ เคลื่อนยายยาก  ชองทางนี้จะมุง
ความสําคัญที่การขายโดยใชพนักงานขาย (personal selling) กลาวคือ ใชพนักงานขายติดตอ
โดยตรงกับลูกคา ชองทางนี้จะรวมถึงการสั่งซื้อทางไปรษณีย (direct selling) และการขายตามบาน 
(house to house selling) การจัดปารตี้แนะนําสินคา การขายผานทางอินเทอรเน็ต การขายทาง
โทรศัพท 
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ผูผลิต 

(manufacture) 

ผูบริโภค 
(consumer) 

ตลาดผูบริโภค 
(consumer market) 
 

ผูผลิต 
(manufacture) 

ลูกคาทางอุตสาหกรรม 
(industrial customer) 

ตลาดอุตสาหกรรม 
(industrial market) 
 
ภาพที่ 2.3  แสดงชองทางตรง 
ที่มา: ปณิศา  ลัญชานนท, 2548, หนา 138 
 
   2.  ชองทางการจัดจําหนายทางออม (indirect channel หรือ indirect distribution) 
หมายถึง เสนทางที่สินคาเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังลูกคา โดยตองผานคนกลาง ซ่ึงคนกลางชวยทํา
หนาที่ขายและหนาที่การตลาดอื่น ๆ ทําใหกวางขวางขึ้น ชองทางการจัดจําหนายทางออม
ประกอบดวย 
    2.1  ชองทางการตลาดหนึ่งระดับ (one level channel) จะมีคนกลางเกี่ยวของ
หนึ่งระดับ ไดแก รานคาปลีก (retailer) แตถาเปนตลาดอุตสาหกรรมจะเปนตัวแทนหรือนายหนา 
ผูคาสงหรือผูจัดจําหนาย เหมาะสําหรับสินคาเนาเสียงาย หรือลาสมัยเร็ว สินคาที่ขายผาน
หางสรรพสินคาขนาดใหญ สินคาเปรียบเทียบซ้ือและเจาะจงซื้อ เปนตน 
 

ผูคาปลีก 
(retailer) 

ผูผลิต 
(manufacture) 

ผูบริโภค 
(consumer) 

ตลาดผูบริโภค 
(consumer market) 
 
ตลาดอุตสาหกรรม 
(industrial market) 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.4  แสดงชองทางหนึง่ระดับ 

ลูกคาทาง
อุตสาหกรรม 

(industrial 

customer) 

ตัวแทนผูคาสง 
 ผูจําหนายสินคา
อุตสาหกรรม  

(agent wholesaler,  
or industrial 

representative) 

ผูผลิต 
(manufacture) 

ที่มา: ปณิศา ลัญชานนท, 2548, หนา 139 
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    2.2  ชองทางการตลาดสองระดับ (two level channel) ประกอบดวยคนกลาง
สองระดับ ไดแก รานคาสง (wholesaler) รานคาปลีก  (retailer) สวนในตลาดอุตสาหกรรม
ประกอบดวย ตัวแทนขาย (agent) และผูคาสงหรือผูจําหนายสินคาอุตสาหกรรม (industrial 
representative) เหมาะสําหรับสินคาที่ตองอาศัยการขายผานรานคาปลีกที่มีจํานวนมาก และอยู
กระจัดกระจาย จึงตองอาศัยผูคาสงชวยขายตอไปยังผูคาปลีก เพราะผูผลิตไมสามารถทําการติดตอ
กับรานคาปลีกไดทั่วถึง เชน การขายสินคาในตางจังหวัดสินคาที่ไมเนาเสียงาย หรือสินคาสะดวก
ซ้ือ หรือสินคาที่ไมเปลี่ยนแปลงตามสมัยนิยมและมีลูกคาเปาหมายจํานวนมาก กระจัดกระจาย เชน 
อาหารกระปอง น้ํามันพืช ยาสระผม ฯลฯ  
 
ตลาดผูบริโภค 
(consumer market) 

ผูผลิต 
(manufacture) 

ผูคาสง 
(wholsaler) 

ผูคาปลีก 
(retailer) 

ผูบริโภค 
(consumer) 

 
ตลาดอุตสาหกรรม ตัวแทน 

(agent) 

ตัวแทนผูคาสง 
 ผูจําหนายสินคา
อุตสาหกรรม  

(agent wholesaler,  
or industrial 

representative) 

ผูผลิต 
(manufactur

) 

ลูกคาทาง
อุตสาหกรรม 
(industrial 
customer) 

(industrial market) 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.5  แสดงชองทางสองระดับ 
ที่มา: ปณิศา ลัญชานนท, 2548, หนา 140 
 
    2.3  ชองทางการตลาดสามระดับ (three level channel) จะมีคนกลางสามฝาย 
ในตลาดผูบริโภคประกอบดวย ผูคาสง (wholesaler) ผูคาสงอิสระ (jobber) ผูคาปลีก (retailer)      
ทําหนาที่ซ้ือสินคาจากผูสงและขายตอใหกับผูคาปลีกรายยอย ซ่ึงไมสามารถซื้อสินคาจากผูคาสง
โดยตรงได สวนในตลาดอุตสาหกรรมโดยทั่วไป ไมมีชองทางสามระดับ เพราะตลาดอุตสาหกรรม
มีชองทางคอนขางสั้น เหมาะสําหรับสินคาที่ไมเนาเสียงาย หรือสินคาที่ไมเปลี่ยนแปลง ตามสมัย
นิยม หรือสินคาสะดวกซื้อและมีลูกคาเปาหมายจํานวนมาก และอยูกระจัดกระจาย เชน แปง ยาสระ
ผม น้ํามันพืช ฯลฯ จึงสามารถที่จะขายผานคนกลางหลายระดับได 
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ผูผลิต 
(manufacturer) 

ผูคาสง 
(wholesaler) 

ผูคาสงอิสระ 
(jobber) 

ผูคาปลีก 
(retailer) 

ผูบริโภค 
(consumer) 

ตลาดผูบริโภค 
(consumer market) 

 
ภาพที่ 2.6  แสดงชองทางสามระดับ 
ที่มา: ปณิศา ลัญชานนท, 2548, หนา 140 
 
    2.4  ชองทางมากกวาสามระดับ (higher three level distribution channel) 
เกิดขึ้นกรณีที่มีการนําสินคาผานผูคาคนกลาง ผูคาอิสระ และผูคาปลีก ซ่ึงแตละฝายมีกลุมยอยชวย
ดําเนินการสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด เปนเครื่องมือท่ีถูกสรางขึ้นมาเพื่อใชกับกลุมเปาหมาย 
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ซ่ึงทั้งหมดจะมีความสัมพันธกัน กลาวคือ บริษัทจะเสนอ
ผลิตภัณฑ และกําหนดราคาผลิตภัณฑนั้นกอน แลวทําการสงเสริมการตลาดดวยวิธีการตาง ๆ ใน
ขณะเดียวกันก็จะจัดชองทางการจัดจําหนายสินคาไปพรอมกัน เพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคา 
   ผลิตภัณฑ หรือบริการที่ตองการเสนอขายจะดีเลิศเพียงไรก็ตาม คงจะมีประโยชน
มากนอย ถาผูบริโภคเปาหมายไมสามารถหาซื้อไดในเวลาที่เขาตองการ และในสถานที่ที่เขาจะหา
ซ้ือสะดวกที่สุด วัตถุประสงคหลักของการบริหารชองทางการจัดจําหนาย การกําหนดชองทางการ
จัดจําหนายผลิตภัณฑ เริ่มตนจากการวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคาเปาหมาย ตองรูวาลูกคามีมาก
นอยเพียงไร และอยูที่ไหนบาง มีพฤติกรรมการซื้อสินคาอยางไร เชน ซื้อบอยเพียงไร ซ้ือในราน
ประเภทใด นิยมซ้ือในวันและชวงเวลาใด รวมทั้งวิธีการชําระเงินคาซ้ือสินคา เปนตน 
 การโฆษณา (advertising) 
 การโฆษณา หมายถึง การติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคลซึ่งตองจายเงินโดยผูอุปถัมภ 
รายการที่ระบุไดจากการใชส่ือมวลชน เพื่อจูงใจหรือมีอิทธิพลตอผูรับขาวสารจากความหมายนี้จะ
เห็นลักษณะงานโฆษณา คือ (1) เปนการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคล (nonpersonal selling) และ
เปนสื่อมวลชน (mass media ) เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ ซ่ึงกระจายขาวสาร
ไปยังกลุมคนจํานวนมาก (2) มีการจายเงินเกี่ยวกับสื่อไมวาจะเปนเวลาหรือเนื้อที่สําหรับขาวสาร
การโฆษณา  (3) เปนการเสนอขายตอชุมชนกลาวคือ มีกลุมผูรับขาวสารจํานวนมา (4) เปนการ
เผยแพรขาวสารไปยังกลุมผูรับขาวสารอยางกวางขวาง และมีแนวโนมจะกระทําซํ้าแลวซํ้าอีก 
 การประชาสัมพันธ (public relations (PR)) 
 การประชาสัมพันธ หมายถึง การจัดการขององคกรเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูรับ
ขาวสารของกลุมตาง ๆ เพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับความคิดเห็น (opinion) ทัศนคติ (attitude) และ
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คานิยม (value) หรือเปนการติดตอส่ือสารกับชุมชนทั้งภายในและภายนอกเพื่อสรางภาพพจนกับ
ผลิตภัณฑ หรือบริษัท 
 การขายโดยใชพนักงานขายโดยตรง (personal selling) 
 การขายโดยใชพนักงานขายโดยตรง หมายถึง  การติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนา
ระหวางผูขายกับลูกคาที่คาดหวัง การขายโดยใชพนักงานขายมีคุณสมบัติดังนี้ (1) การเผชิญหนา
ระหวางบุคคล (personal confrontation) (2) การสรางความสัมพันธอันดี (cultivation) การใช
พนักงานขายจะสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาเพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อ (3) การตอบสนอง 
(response) การใชพนักงานขายจะทําใหเกิดการตอบสนองจากลูกคา คือการตัดสินใจซื้อ และ (หรือ) 
กิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล ในกรณีนี้ เปนการติดตอส่ือสารแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขาย (หรือผูผลิต) กับลูกคาที่คาดหวัง 
 การสงเสริมการขาย (sales promotion) 
 การสงเสริมการขาย หมายถึง เครื่องมืออยางหนึ่งของการสงเสริมการตลาด (promotion) 
ที่ออกแบบขึ้นเพื่อกระตุนการตอบสนองใหเร็วข้ึน และเขมขนขึ้น เนนที่กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาว ซ่ึงสามารถกระตุนความ
สนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการ
ขายอาจจะกระตุนผูบริโภค เชน ลด แลก แจก แถม ชิงโชค ฯลฯ และ(หรือ) การสงเสริมการขาย
เปนเครื่องมือระยะสั้นเพื่อกระตุนใหซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ หรือหมายถึงกิจกรรมการตลาดซึ่งเพิ่ม
มูลคาใหผลิตภัณฑภายในชวงเวลาจํากัดเพื่อกระตุนการซื้อของผูบริโภคและประสิทธิผลของผูขาย 
 การตลาดทางตรง (direct marketing) 
 การตลาดทางตรง หมายถึง การตลาดเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง วิธีการตาง ๆ ที่
นักการตลาดนํามาใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด 
ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพที่จูง
ใจใหผูบริโภคตอบกลับเพื่อการซื้อเพื่อรองรับของตัวอยางหรือนําคูปองจากสื่อไปใช ถาเปนการ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรงเรียกวา direct response advertising 
 การตลาดผานทางอินเทอรเน็ต (internet marketing) 
 การตลาดผานทางอินเทอรเน็ต หมายถึง การทําการตลาดผานทางเครือขายขอมูลขาวสาร
ที่เชื่อมตอกันทั่วโลกโดยผานสายโทรศัพท สายเคเบิ้ล หรือดาวเทยีม 
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ความรูเกี่ยวกับเครื่องจักรกลและการใชเครื่องจักรกล 
 
 ความหมายของเครื่องจักรกล 
 วิชัย  ศรีสะอาน (2544, หนา 8)  กลาววา  เครื่องจักรกล เปนเครื่องทุนแรงที่ชวยใหการ
กอสรางงายขึ้นเร็วข้ึน ปลอดภัยขึ้น และมีคุณภาพดีขึ้น โดยเฉพาะงานโครงการขนาดใหญบาง
ประเภท เชน อาคารระฟา อุโมงค ระบบรถไฟใตดิน เขื่อนขนาดใหญ เปนตน เครื่องจักiเครื่องทุน
แรงเหลานี้สรางขึ้นใหเหมาะกับงานกอสรางประเภทตาง ๆ ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ จึงนิยม
เรียกชื่อตามขนาดและประเภทของงาน คือ เครื่องจักรกลเบา และเครื่องจักรกลหนัก ช่ือที่เรียกตาม
ลักษณะนี้ ส่ือความหมายชัดเจนทําใหวงการกอสรางไทยจึงเรียกชื่อเคร่ืองจักรกล เครื่องทุนแรง
เหลานี้ ตามลักษณะและหนาที่ของเครื่องจักรอีกอยางหนึ่งดวยดังนี้ 
 1.  ตามลักษณะงาน เชน งานดิน งานคอนกรีต งานไม 
 2.  ตามลักษณะการยกขน เชน ทางราบ ทางดิ่ง 
 3.  ตามลักษณะของการเคลื่อนที่ เชน ติดตั้งตายตัว แบบเคลื่อนตัวไมได 
 4.  ตามลักษณะของการจัดซื้อ จัดหา เชน เชาซ้ือ เชา เปนตน 
 ประเภทของเครื่องจักรกล 
 พนม  ภัยหนาย (2538, หนา 360) กลาววา เครื่องจักรกลที่ใชในงานกอสราง มีอยูดวยกนั
หลายประเภทหลายชนิด ซ่ึงแตละประเภท แตละชนิดมีขีดความสามารถ และความเหมาะสมกับ
การใชงานแตละอยาง ดังนั้นผูดําเนินการกอสรางนอกจากตองมีความเจนจัดเกี่ยวกับวิธีการกอสราง
เปนอยางดีแลว จะตองรูจักเลือกใชประเภท ชนิดและขนาดของเครื่องจักรกลใหเหมาะสมกับสภาพ
งานนั้น ๆ ดวย จึงจะคุมคากับการลงทุน 
 เครื่องจักรกลที่ใชในงานกอสรางสาขางานทางโดยทั่วไป แบงออกไดดังนี้ 
 1.  รถแบคโฮ เครื่องจักรกลชนิดนี้อาจเรียกไดหลายชื่อ เชน โฮ แม็คโซเวล หรือพูลลโซ
เวล เปนแบบรถตีนตะขาบและแบบรถลอยาง แบคโฮเปนเครื่องจักรที่ใชกันมากในงานขุด สามารถ
ทํางานไดสะดวกรวดเร็วกวาพวกเพาเวอรโซเวล เพราะแบคโฮทํางานไดในขณะที่ตัวมันอยูบน
พื้นดินเดิม สําหรับแบบที่ทําเปนลอยางนั้น บางรุนสามารถจะติดตั้งทั้งที่ตักและที่ขุดรวมอยูในรถ
คันเดียวกันได 
 2.  รถเกรด รถเกรดเปนเครื่องจักรที่ใชกับงานหลายอยางดวยกัน เชน การเกรด 
(grading) การปรับรูปราง (shaping) การทําความลาดเอียง (tilt) การทําทองรอง (ditching) การขุด
การถมและแยกหินที่ใชในการกอสรางทั่วไป และงานที่ใชกอสรางถนนบางครั้งสามารถใชสําหรับ
ดันวัสดุตาง ๆ ดวย 
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 3.  รถบดลอยางขับเคลื่อนดวยตัวเอง รถบดชนิดนี้มีตั้งแต 9 ถึง 11 ลอ ตอหนึ่งเพลา การ
จัดวางยางใหไดชวงซึ่งจะบดอัดทั่วหนาดินเมื่อวิ่งผาน รถบดชนิดนี้มีน้ําหนักตั้งแต 7.5 ตัน จนถึง 
200 ตัน สวนใหญในทองตลาดใชน้ําหนักอยูในระหวาง 25 ตัน ถึง 200 ตัน ความดันลดในลอตั้งแต 
65 ถึง 150 ปอนด/ตารางนิ้ว รถบดชนิดนี้มีทั้งชนิดลากจูงและขับเคลื่อนดวยตัวเอง 
 4.  รถบดลอเหล็กชนิด 2 ลอ หรือ 3 ลอ รถบดชนิดนี้สามารถขับเคลื่อนดวยตัวเอง แบง
ออกเปน 2 ชนิด คือ ชนิด 3 ลอ ใหน้ําหนักไดตั้งแต 5-15 ตัน อาจใชในการบดอัดชั้นพื้นทางได 
ชนิด 2 ลอ ใหน้ําหนักไดตั้งแต 1-21 ตัน รถบดชนิดนี้สวนใหญใชในการบดชั้นผิว 
 5.  รถบดชนิดสั่นสะเทือน รถบดชนิดนี้แรงสั่นสะเทือนกึ่งจํากัดโดยการออกแบบให
เกิดแรงสั่นสะเทือนเฉพาะในแนวดิ่ง แตในบางแบบก็ออกแบบใหส่ันสะเทือนในแนวอื่นไดดวย รถ
บดสั่นสะเทือนมีทั้งชนิดลอเหล็กและลอยาง เปนทั้งชนิดลากจูงและขับเคลื่อนดวยตนเองได 
 6.  รถบรรทุกเททาย หรือที่ชาวบานเรียกกันทั่วไปวา รถดั้ม เปนเครื่องจักรกลและ
ยานพาหนะใชในงานกอสรางที่สําคัญชนิดหนึ่ง ใชประโยชนในการบรรทุกวัสดุส่ิงของ เชน ดิน 
หิน ทราย เปนตน จากสถานที่แหงหนึ่ง ในการขนยายวัสดุกอสรางเหลานี้ (ดิน หิน ทราย) จะใช
รถบรรทุกทํางานควบคูไปกับรถตักและอาจจะมีรถดันเขาทํางานรวมดวย โดยรถดันจะทําหนาที่ใน
การดันดิน หิน หรือทราย ใหรวมกอง รถดันจะตักวัสดุดิน หิน ทราย เทใสกระบะรถบรรทุก ดาน
ทายของรถบรรทุก รถบรรทุกก็จะทําหนาที่เปนพาหนะนําวัสดุที่อยูทางดานทายไปยังสถานที่ตาม
ตองการ 
 7.  รถบรรทุกน้ํา เปนเครื่องจักรกลและยานพาหนะใชในงานกอสรางที่สําคัญชนิดหนึ่ง 
ใชประโยชนในการบรรทุกน้ํา 
 การนําเคร่ืองจักรกลมาใชดําเนินการกอสราง 
 พนม  ภัยหนาย (2538, หนา 369) กลาววา เหตุผลที่นําเอาเครื่องจักรมาใชดําเนินการ
กอสรางนั้นเพราะวา 
 1.  ประสิทธิภาพการทํางานบางอยางสูงกวาการใชแรงงาน เครื่องจักรกลบางชนิดใช
แทนแรงงานไดหลาย ๆ คน และเมื่อใชเครื่องจักรกลแลว คาใชจายจะต่ํากวาการใชแรงงานเสียอีก 
 2.  การทํางานบางอยางซึ่งถาใชแรงงานแลว อาจทําใหเกิดความลาชา ไมสะดวกดวย
ประการทั้งปวง และไมสามารถทํางานใหเสร็จตามกําหนดเวลาได 
 3.  ลักษณะของงานกอสรางบางอยาง ตองกระทําใหตรงตามมาตรฐานที่กําหนดไวใน
รายการกอสราง เชน การบดอัด การตัดเกรด เปนตน ซ่ึงแรงงานไมสามารถจะกระทําไดผลดีเทากับ
เครื่องจักรกล และในงานบางประเภทไมสามารถจะใชแรงงานไดเลย ตองใชเครื่องจักรกลเทานั้น 
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 4.  แนวโนมของคาจางสูงขึ้นเรื่อย ๆ จึงมีการคิดคนเครื่องจักรกลและเครื่องทุนแรงตาง 
ๆ เขามาใชแทนแรงงานเพื่อลดจํานวนคนงานลงได 
 5.  การใชแรงงานเปนจํานวนมากยอมกอใหเกิดปญหาตาง ๆ ขึ้นไดเสมอ เชน ปญหา
ทางดานที่อยูอาศัย อุบัติเหตุ ขอพิพาทระหวางผูใชแรงงานดวยกันเอง การเรียกรองผลประโยชนอ่ืน 
ๆ ตลอดจนการนัดหยุดงานเพื่อตอรองกับผูรับเหมากอสราง อันเปนปญหาแรงงานที่จะสงผล
กระทบตอเวลาและคาใชจายของงานในโครงการอยางแนนอน 
 ดังนั้น การใชเครื่องจักรกลขึ้นอยูกับดุลยพินิจของผูควบคุมงานหรือวิศวกรโครงการ 
(project engineer) วาควรจะใชเครื่องจักรกลชนิดไหนกับงานในรูปแบบใด หรือจะนําไปใชกับงาน
ในภูมิประเทศอยางไร ซ่ึงเครื่องจักรกลแตละชนิด แตละแบบนั้นยอมมีความเหมาะสมกับงานและ
ลักษณะของภูมิประเทศที่แตกตางกันไปดวย 
 หลักการเลือกใชเคร่ืองจักรกล 
 พนม   ภัยหนาย (2538, หนา 371) กลาวถึง การใชเครื่องจักรกลวาควรเลือกใช
เครื่องจักรกลที่มีคุณภาพดีเชื่อถือได มีบริการอะไหลพรอมเพรียงสม่ําเสมอมีบริการซอมที่มี
ประสิทธิภาพ ทั้งนี้เพื่อลดเวลาการซอมบํารุงใหนอยลงจะไดมีเวลาทํางานมากขึ้น ซ่ึงเปนผลใหงาน
กอสรางเสร็จเร็วขึ้น และลดตนทุนการกอสรางใหถูกลงดวย โดยมีขอควรพิจารณาดังนี้ 
 1.  เลือกขนาดของเครื่องจักรกลวาจะตองใชเครื่องจักรกลขนาดใด ชนิดไหนจึงจะ
เหมาะสมกับงานที่กระทําอยูกับชนิดและปริมาณของงาน ระยะทางการขนถายวัสดุจากแหลงวัสดุ
ไปยังบริเวณกอสราง หลักสําคัญก็คือจะตองใหเครื่องจักรกลตาง ๆ ทํางานสัมพันธกัน โดยไมตอง
หยุดรอเครื่องจักรกลบางเครื่อง ในขณะที่เครื่องจักรกลอื่นทํางานอยู ทั้งนี้จะตองใหเครื่องจักรกลแต
ละเครื่องทํางานเต็มกําลังความสามารถ ดังนั้นการเลือกเครื่องจักรกลจึงตองพอเหมาะกับงาน ไมมี
ขนาดใหญหรือเล็กจนเกินไป 
 2.  เลือกใชเครื่องจักรกล แตละชนิดใหถูกตองเหมาะสมกับลักษณะของงานและสภาพ
ของงาน เพื่อใหเครื่องจักรกลมีอายุการใชงานยาวนาน เปนการลดตนทุนการซอมบํารุงไปดวย เชน 
เครื่องจักรกลที่มีอุปกรณสําหรับงานดินก็ไมควรนําไปใชกับงานหิน ซ่ึงจะทําใหอายุการใชงานของ
เครื่องจักรนั้นสั้นลง หรือรถตักก็ไมควรนําไปใชกับงานดัน หรือตักดินโดยไมไดดันดินกองไวกอน
โดยรถแทรกเตอร เปนตน ทั้งนี้เพราะเครื่องจักรกลแตละชนิดไดออกแบบเพื่อใชงานเฉพาะแตละ
อยางเทานั้น ถานําไปใชไดไมตรงตามวัตถุประสงคจะทําใหเกิดผลเสียมากกวาผลดี 
 3.  ใชเครื่องจักรกลใหเต็มความสามารถ แตตองไมเกินขีดความสามารถเปนอันขาด 
ทั้งนี้เพื่อใหไดประโยชนมากที่สุดจากการใชเครื่องจักรกลเหลานั้น บางครั้งอาจตองติดตั้งอุปกรณ
พิเศษชวย เพื่อใหเหมาะสมกับลักษณะของงาน เชน ใชริปเปอรติดทายรถแทรคเตอร เพื่อขุดลาก
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กลับสภาพของดินหรือหิน ซ่ึงแข็งเกินกวาที่จะใหใบมีดไถดันโดยตรง ลักษณะเชนนี้ยอมจะทําให
งานงายขึ้นและยังชวยใหอายุการใชงานของเครื่องจักรยาวนานขึ้นอีกดวย 
 4.  ใชเครื่องจักรกลตามคําแนะนําของผูผลิตอยางเครงครัดเพื่อรักษาเครื่องจักรกลใหอยู
ในสภาพที่ดี จะชวยลดการสึกหรอของเครื่องจักรกลได คาใชจายในการซอมบํารุงก็จะต่ําลง ทั้งนี้
ตองเลือกผูมีความชํานาญในการใชเครื่องจักรกลนั้น ๆ เปนอยางดี โดยทําหนาที่เปนพนักงานขับรถ
ตลอดจนเปนผูดูแลบํารุงรักษาประจํารถหรือเครื่องจักรกลนั้น ๆ 
 5.  ในงานกอสราง  ผูควบคุมควรมีความเขาใจถึงความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นแก
เครื่องจักรกลบางตามสมควร ถาเกิดการชํารุดเพียงเล็กนอยก็ควรหยุดเครื่องตรวจสอบ และแกไข
เพื่อปองกันการเสียหายมากขึ้นจนตองหยุดซอมเครื่องจักรกลเปนเวลาหลาย ๆ วัน ซ่ึงจะตองเสีย
คาใชจายมากขึ้น การทํางานตองชะงักลงดวยและแผนการทํางานของโครงการตองลาชากวาปกติ 
 พนม ภัยหนาย (2528, หนา 407) กลาววา การเลือกใชเครื่องจักรกลอยางเหมาะสมกับ
งานกําลังทุน ถือเปนหัวใจสําคัญของการดําเนินงานใหลุลวงโดยเร็ว และประหยัด ปจจุบันมี
เครื่องจักรกลมากมายหลายชนิด ทําใหการเลือกใชยุงยากมากขึ้น อยางไรก็ตามขอควรพิจารณาเพื่อ
เปนแนวทางในการเลือกใชเครื่องจักรกลดังนี้ 
 1.  เลือกใชเครื่องจักรกลที่มีอยู หากสามารถใชเครื่องจักรกลที่มีอยูกอนแลว ก็ควรใช
ถึงแมคาใชจายในการดําเนินงานอาจสูงกวาการใชเครื่องจักรกลใหม ก็ไมตองเสียคาลงทุน และคา
เส่ือมราคาที่สูงกวา ถาใชเครื่องใหมในกรณีที่ไมมีโครงการ ใชเครื่องจักรกลในงานอื่นตอไป การ
พิจารณาใชเครื่องจักรกลเกายิ่งมีความจําเปนมากขึ้น อยางไรก็ตามควรนึกถึงขอดีขอเสียของการใช
เครื่องเกาหรือเครื่องใหมอยางละเอียดรอบคอบกอนการตัดสินใจ 
 2.  มาตรฐาน ควรเลือกใชเครื่องจักรกลมาตรฐานที่มีใชกันทั่วไป ถาไมจําเปนไมควร
เลือกเครื่องจักรกลชนิดพิเศษที่ไมมีใชกันทั่วไป หรือที่ผลิตขึ้นเฉพาะงานเพราะราคาจะสูงมีปญหา
ดานชิ้นสวนอะไหล และความชํานาญในการบํารุงรักษา เมื่อเสร็จส้ินโครงการแลว เครื่องจักรกล
มาตรฐานยังขายไดงายและไดราคาดีกวาชนิดพิเศษอีกดวย 
 3.  ความสมดุลของจํานวนเครื่องจักรกล เครื่องจักรกลแตละประเภทควรมีจํานวนเทาที่
จําเปน มีลักษณะและจํานวนที่ทํางานประสานรวมกันทั้งโครงการ 
 4.  การปรับใชเครื่องจักรกลที่ใชถาเปนไปไดควรปรับใชไดหลายงานในโครงการ
เดียวกันและใชประโยชนในโครงการตอ ๆ ไปได 
 5.  ยี่หอ โดยทั่วไปไมควรเลือกหลายยี่หอจนเกินไป เพราะจะมีผลตอการบํารุงรักษาและ
ซอม และการใชเครื่องจักรกลทดแทนกัน 
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 6.  ลักษณะของงาน ควรเลือกเครื่องจักรกลใหเหมาะสมกับลักษณะของานกอสราง 
สภาพดินและพื้นที่ มีขนาดและน้ําหนักที่จะเคลื่อนไปมาหรือปฏิบัติงานในงานนั้นไดอยาง
เหมาะสม เชน งานกอสรางอาคารสูงมาก จะตองใชเครื่องจักรกลบางชนิดที่ไมหมือนกันงาน
กอสรางทั่วไป เปนตน 
 7.  ปริมาณและขนาดของวัสดุ เครื่องจักรกลบางชนิดมีประสิทธิภาพสูง เมื่อใชกับ
ปริมาณงานมาก ขณะเดียวกันเครื่องจักรกลบางชนิดมีขอจํากัดทางดานสมรรถนะในการยกน้ําหนัก
หรือวัสดุที่มีขนาดใหญ 
 8.  ระยะเวลาการใชงาน เครื่องจักรกลมักมีราคาแพง หากใชกับงานในระยะเวลาสั้นจะ
ไมคุมคา อาจตองใชวิธีเชาเฉพาะงาน แตถาจําเปนตองใชเครื่องจักรกลชนิดนั้น หลายโครงการการ
ซ้ือเครื่องจักรกลก็อาจประหยัดและคุมคากวา 
 9.  สมรรถนะของเครื่องจักรกล โดยท่ัวไปเมื่อไดพิจารณาปจจัยอ่ืน ๆ แลว จะตองเลือก
เครื่องจักรกลที่มีสมรรถนะตามตองการ 
 10. คาใชจาย นับเปนเรื่องที่สําคัญที่สุด เพราะถาคาใชจายสูงเกินกําลังที่จะจายได
หรือไมคุมคา ก็ควรพิจารณาหาทางเลือกอื่น ๆ คาครอบครอง คาดําเนินงานตลอดจนคาบํารุงรักษา
และคาใชจายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ จะตองนํามาพิจารณาประกอบการตัดสินใจทั้งหมด 

 
บริษัท อิตัลไทยอุตสาหกรรม จํากัด 
 
 ประวัติความเปนมาบริษัท อิตัลไทยอุตสากรรม จํากัด 
 บริษัท อิตัลไทยอุตสาหกรรม จํากัด กอตั้งขึ้นเมื่อปพุทธศักราช 2498 เปนบริษัทแรก
ของ กลุมบริษัทฯ ในเครืออิตัลไทย  เพื่อรับผิดชอบสายงานธุรกิจการคา ซ่ึงเปนหนึ่งใน 4 สายธุรกิจ
หลักของกลุมอิตัลไทย อีก 3 สายธุรกิจหลักของกลุมฯ ไดแก สายธุรกิจกอสราง สายธุรกิจโรงแรม
และอสังหาริมทรัพยและสายธุรกิจอุตสาหกรรมการผลิต  อิตัลไทยอุตสาหกรรม เปนผูนําเขา และ
จัดจําหนายสินคาจากตางประเทศ นอกจากนั้น ยังไดพัฒนาผลิตสินคาที่มี คุณภาพสูงภายใตตรา
ยี่หอของบริษัทฯ เอง เพื่อจัดจําหนายทั้งในประเทศ และสงออกไปตลาดตางประเทศดวย โดยมี
เครือขายการขาย และบริการทั่วประเทศ ประกอบไปดวย 4 สํานักงาน และ 5 สาขา 
 กลุมธุรกิจหลักของบริษัทฯ แบงเปน 4 กลุมธุรกิจการคา : 
 1.  กลุมธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ตั้งแตป 1964 อิตัลไทยไดเปนที่รูจักในดานการเปนผู
บุกเบิกการนําเขาไวนและสุราตางประเทศในประเทศไทย ฝายอาหาร และเครื่องดื่ม ภายใตช่ือ "
อิตัลไทย เซลลาร" มีความพิถีพิถันในการคัดเลือกสินคาที่มีคุณภาพ และเปนที่รูจักแพรหลายจาก 
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ทั่วโลก ไมวาจะเปน Sileni Estates, Georges Duboeuf, Chateau Cadiliac, Hugel & Fils, Danzante, 
Chateau Los Boldos, Farnese, Gerardo Cesari, Carpene Malvolti, Champagne Taittinger เปนตน 
 ทางกลุมธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มยังใหความสําคัญกับแกวไวนซ่ึงถือวาเปนปจจัยหลัก
ในการสงเสริม การดื่มไวน Riedel เปนผูผลิตแกวไวนที่มีช่ือเสียงระดับโลก และเปนเจาเดียวที่ให
ความสําคัญ และใสใจในการศึกษาคนควา และผลิตแกวคุณภาพ มานานเกือบ 40 ป เพื่อใหไดแกวที่
เหมาะสมกับพันธุองุนแตละชนิดที่มีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกตางกัน นอกจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แลว ทางกลุมธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ยังเปนตัวแทนจําหนายน้ําแรที่มีช่ือเสียงระดับโลก 
"Perrier" และ "Vittel" มากกวา 20 ป ตอมาในป 2548 บริษัทไดประสบเปนเอกลักษณ ไมวาจะเปน 
น้ําฝร่ังสีชมพู และน้ําผลไมกีวี ตอมาในเดือนสิงหาคม 2549 ก็ไดวางตลาด น้ําผลไมกีวีสีทอง และ
ตามดวยน้ําทับทิม 100% ในโอกาสฉลองครบ 2 ป AC fresh™ มีเจตนารมยที่จะตอบสนองกลุม
ลูกคาที่มีวิถีชีวิตแบบคนรุนใหม ที่หวงใยสุขภาพ 
 ตนป 2549 กลุมธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ไดขยายธุรกิจไปยังดานผลิตภัณฑอาหาร 
โดยเริ่มจากการนําเขามันฝรั่งอบแหงจาก สหรัฐอเมริกา ซ่ึงสามารถนํามาใชประกอบอาหารได
หลากหลายชนิด สําหรับธุรกิจบริการอาหาร และใชเปนสวนประกอบ ที่สําคัญในอุตสาหกรรม
อาหารอีกดวย อาหารที่ทํามาจากมันฝร่ังอบแหงนี้ใหจากธรรมชาติสูง ทางกลุมธุรกิจอาหาร และ
เครื่องดื่มจะเสาะหาสินคาที่มีคุณภาพเพื่อตอบสนองกลุมลูกคาตอไปอยางตอเนื่อง 
 กลุมธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม มีความมุงมั่นที่จะรักษาชื่อเสียง และภาพลักษณในการ
เปนผูนํา และผูจําหนายที่เชื่อถือได ทางดานอาหารและเครื่องดื่มเพื่อตอบสนองความตองการของ
ลูกคาในประเทศไทยตอไป 
 2.  กลุมธุรกิจพลังงานและการขนสง  
  ฝายเอเนอยี่โซลูช่ัน : ในอดีตนั้น ธุรกิจดานพลังงานของเราจะเปนการขายและบริการ
เครื่องยนตดีเซลและเครื่องกําเนิดไฟฟาสินคาหลักก็คือ เครื่องยนตดีเซลยี่หอ Volvo Penta จาก
ประเทศสวีเดน และเครื่องกําเนิดไฟฟาขับโดยเครื่องยนตยี่หอ FG Wilson จากประเทศอังกฤษ 
นอกจากนี้ยังเครื่องกําเนิดไฟฟาที่ออกแบบพิเศษสําหรับใชในรถไฟ ในสนามบิน และในทาง
การทหาร ดวยในป 2000 เราไดเปดตัวเครื่องกําเนิดไฟฟา "Italthai Genset" ผลิตขึ้นที่โรงงาน
มหาชัย ใชเครื่องยนตดีเซล Volvo Penta จากสวีเดน และอัลเทอรเนเตอรยี่หอ Leroy Somers จาก
ฝร่ังเศสเปนสวนประกอบหลักลูกคารายใหญที่ใชเครื่องกําเนิดไฟฟา อาทิ รถไฟฟาบีทีเอส, 
รถไฟฟาใตดิน รฟม., บริษัท ทีโอที จํากัด และทาอากาศยาน สุวรรณภูมิ วิกฤตน้ํามันโลก ไดสราง
ปญหาใหแกระบบเศรษฐกิจโลก แตก็เปนการเปดโอกาสใหมของแหลงทางเลือกของผูคาพลังงาน 
ดังนั้น ในป 2004 ไดเร่ิมขยายขอบเขตของธุรกิจออกไป โดยเริ่มจากการรวมมือกัน GE 
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JENBACHER ผูผลิตเครื่องยนต กาซ อันดับหนึ่งของโลกในการทําการตลาดในประเทศไทย การ
เปดตัวสินคาที่เกี่ยวของกับกาซธรรมชาติสําหรับยานยนต (NGV) การจําหนายอุปกรณที่เกี่ยวกับ
พลังงานทดแทน เชน เครื่องกําเนิดไฟฟากังหันลม เครื่องกําเนิดไฟฟาพลังน้ําขนาดเล็ก 
  ฝายเทคโนโลยีดานการขนสง : เปนเวลากวาสามสิบปที่ฝายเทคโนโลยีดานการขนสง
ของเรา ไดเปนหนึ่งในผูคารายใหญที่สุดในธุรกิจรถไฟในประเทศไทย เรามีบุคลากรที่ชํานาญใน
การขาย การใหบริการ อุปกรณ เครื่องจักร และลอเล่ือนตางๆใหแกลูกคา ลูกคารายใหญ ของเราก็
คือ การรถไฟแหงประเทศไทย ภาคอุตสาหกรรมที่ใชการขนสงทางรถไฟ อาทิ เชน บริษัท ปตท. 
จํากัด มหาชน และสนามบินหลักในประเทศไทย ฝายเทคโนโลยีดานการขนสงไดจําหนายหัวรถ
จักรดีเซลไฟฟาใหกับการรถไฟแหงประเทศไทยกวา 100 คัน หัวรถจักร ดังกลาวผลิตโดย Alstom 
ประเทศฝรั่งเศส เราไดจัดหาลอเล่ือนตางๆ รวมทั้งอุปกรณใชในทางวิ่งใหแก ทาอากาศยาน
นานาชาติสุวรรณภูมิ  
 ผูผลิตรายใหญ และมีช่ือเสียงไดรวมมือกัน เชน Alstom Transport ประเทศฝรั่งเศส, 
Nippon Sharyo - ญี่ปุน, LB Foster - สหรัฐอเมริกา, Exel - ฟนแลนด เปนตน บริษัท อิตัลไทย
อุตสาหกรรม จํากัด และ บริษัท อิตาเลียนไทย ดีเวลอปเมนต จํากัด (มหาชน) หนึ่งในบริษัทในกลุม
ของเรา ไดรับงานรับเหมากอสรางทางรถไฟ จากการรถไฟแหงประเทศไทยหลายสัญญา กลาวได
วา ไมมีบริษัทสัญชาติไทยรายใด รูจักธุรกิจรถไฟดีกวากลุมอิตัลไทย 
 3.  กลุมธุรกิจสินคาอุตสาหกรรมและการกอสราง  กลุมธุรกิจนี้มุงเนนในผลิตภัณฑที่
เปนนวัตกรรมใหม ในการปรับเพิ่มประสิทธิภาพใหกับอุตสาหกรรมการผลิตและอุตสาหกรรมการ
กอสราง ผลงานที่ผานมาอาทิ เชน  "Synteen Geogrid" จากเยอรมนี สําหรับผิวรันเวยของทาอากาศ
ยานสุวรรณภูมิ เพื่อปองกันและรับแรง Shock load จากการบินขึ้นลง ระบบหมุนเวียนอากาศ 
"ABC" จากแคนาดา ติดตั้งในระบบรถไฟฟาใตดินกรุงเทพฯ  "Trelleborg Marine Fender" จาก
เยอรมนี สําหรับทาเรือน้ําลึกเชนที่ แหลมฉบัง มาบตาพุด สมุยและสงขลา  "Polyfelt Geotextile" 
จากออสเตรีย ใชในการปรับปรุงคุณภาพดินบริเวณพื้นที่กอสราง เชนที่เขื่อนน้ําเทิน 1 และ 2 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เปนตน  
 นอกจากนี้กลุมธุรกิจ ICS ยังใหบริการการผลิตและออกแบบทางวิศวกรรม สําหรับ 
Industrial OEM parts ใหกับลูกคา เราภูมิใจที่ไดใชความเชี่ยวชาญและประสบการณของเรา นําเอา
ผลิตภัณฑและบริการที่เปนเทคโนโลยีใหมๆ เขามาเปนสวนหนึ่งในความสําเร็จของโครงการสําคัญ
ตางๆ ที่ชวยพัฒนาประเทศและเปนความมุงมั่นของเราที่จะศึกษาและเลือกสรรผลิตภัณฑและ
บริการที่เปนเทคโนโลยีลาสุด ที่จะสรางผลงานที่มีประสิทธิภาพที่นาพอใจ โดยใชเวลาและ
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คาใชจายที่นอยลง มาเปนทางออกและคําตอบใหกับลูกคา ในการรับมือกับภาวะการแขงขันที่ทา
ทายในปจจุบันและในอนาค 
 4.  กลุมธุรกิจแมชินเนอรี่ โซลูช่ัน  นับเปนเวลายาวนานกวา 40 ป ที่บริษัท อิตัลไทย
อุตสาหกรรม จํากัด โดย "กลุมธุรกิจแมชินเนอรี่ โซลูช่ัน" ในฐานะผูนําเขา และจัดจําหนาย
เครื่องจักรกลหนัก ที่มีคุณภาพรายหลักรายหนึ่ง นอกจากการนําเสนอผลิตภัณฑที่เราเปนตัวแทน
จําหนาย แตเพียงผูเดียวในประเทศไทย อาทิ เครื่องจักรกลกอสราง Volvo ทุกประเภท เครื่องอัดลม 
หรือเครื่องไฟสองสวาง สําหรับงานกอสรางชนิดลากจูงได จากกลุมผลิตภัณฑ Doosan-IR รถยกรถ
ตักอเนกประสงค Bobcat และรถเครนจาก Tadano ทางกลุมฯ ยังพรอมที่จะเสนอแนะ หรือนําเสนอ
ทางออกดานเครื่องจักรกลที่เหมาะสมอื่นๆ ใหกับทางลูกคา แตละรายดวย บริษัทฯไดมีสวนรวม 
หรือมีบทบาทในการพัฒนาอุตสาหกรรมตางๆ ใหมีความเจริญกาวหนาอยางรวดเร็ว ไมวาจะเปน
อุตสาหกรรมการกอสราง งานเหมือง หรือโรงงานอุตสาหกรรมหลักประเภทอื่นๆ  
 ตลอดระยะเวลา 40 ปที่ผานมา ผลิตภัณฑเครื่องจักรกลกอสราง Volvo ที่บริษัทฯ เปน
ตัวแทนฯ นั้น ทางเจาของผลิตภัณฑ ไดพยายามจัดหาผลิตภัณฑเครื่องจักรกลประเภทใหมๆ 
เพิ่มเติมใหครบวงจรสําหรับงานกอสราง ไมวาจะในรูปของ การพัฒนาขึ้นใหมดวยตนเอง หรือการ
ควบกิจการ ปจจุบันนับไดวา Volvo มีผลิตภัณฑเครื่องจักรกลกอสรางคอนขาง ครบถวนสมบูรณ 
ไมวาจะเปนรถขุดไฮดรอลิค รถดั๊มหักกลางลําตัว รถตักลอยาง รถเกลี่ยดิน ตลอดจนรถบดถนน 
และเครื่องจักรกอสรางสําหรับงานถนนอื่น ๆ เคียงบาเคียงไหลกับผลิตภัณฑช้ันนํายี่หออ่ืน ๆ ไมวา
จะเปน Caterpillar, Komatsu, Kobelco และ Hitachi 
 ทางผลิตภัณฑจากกลุม Doosan-IR ประกอบไปดวยเครื่องอัดลม และเครื่องไฟสองสวาง
งานกอสรางชนิดลากจูง ไดหลายหลากรุน ตลอดจนรถยก รถตักอเนกประสงคยี่หอ Bobcat อัน
เล่ืองชื่อระดับโลก และอุปกรณสวนควบเครื่องจักรอื่นๆ สําหรับผลิตภัณฑรถเครนจาก Tadano ซ่ึง
มีทั้งรถเครนสําหรับทํางานไดในทุกสภาพพื้นที่ ตลอดจนสําหรับทํางาน ในพื้นผิวขรุขระ
โดยเฉพาะ นอกจากนี้ยังมีเครื่องเจาะงานเหมืองจากผลิตภัณฑ Atlas Copco ทั้งแบบทํางานดวยลม
อัด และแบบไฮดรอลิค ซ่ึงนับเปนผลิตภัณฑลาสุดที่บริษัทฯเปนตัวแทนจําหนาย  
 กลุมธุรกิจแมชินเนอรี่ โซลูช่ัน มีสถานที่ทําการหลัก ตั้งอยูที่ อ.มหาชัย จ.สมุทรสาคร 
ประมาณ 26 กม. จากกรุงเทพฯ ไปทางใต นอกจากมีอาคารสถานที่ประกอบการที่มีขนาดใหญ
พรอมอุปกรณครบครันแลว ยังเปนคลังสินคาของเครื่องจักรกล จํานวนมาก ที่บริษัทฯ เปนตัวแทน
จําหนาย นอกจากนี้ยังมีคลังอะไหลขนาดใหญ และศูนยบริการ/ซอมที่สมบูรณแบบ ทั้งนี้บริษัทฯ มี
อาคาร และอุปกรณที่พรอมจะปรับเปลี่ยนเปนโรงงานประกอบเครื่องจักรกลหนัก ที่ผานการรับรอง
มาตรฐานอุตสาหกรรมได หากมีความตองการทางตลาดอยางพอเพียงสําหรับผลิตภัณฑนั้นๆ  
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 สําหรับสาขาตางจังหวัดนั้น ปจจุบันบริษัทฯ มีสาขาลําปาง ทางภาคเหนือ, สาขาโคราช 
ทางภาคอีสาน, สาขาหาดใหญ ทางภาคใตตอนลาง, สาขาสุราษฎรธานี ทางภาคใตตอนกลาง และ
สาขาภูเก็ต เครื่องจักรกลตางๆ ที่บริษัทฯจัดจําหนาย เปนที่ยอมรับ และไดรับความไววางใจใน
คุณภาพ และประสิทธิภาพเปนอยางดียิ่ง จากลูกคา ซ่ึงเปนกลุมธุรกิจในอุตสาหกรรมหลักๆ ใน
ประเทศ เชน ผูรับเหมากอสรางทั่วไป กลุมงานเหมืองแร และโรงงานอุตสาหกรรมอื่นๆ จํานวน
มาก รวมถึงบริษัทรับเหมากอสราง และธุรกิจอื่นในเครือขายกลุมบริษัทอิตัลไทยฯ ดวย นอกจากนี้
ผลิตภัณฑของบริษัทฯ ยังเปนที่รูจักและยอมรับในวงการราชการตาง ๆ อาทิ กรมการทหารชาง 
กรมชลประทาน กรมโยธาธิการและผังเมือง กรมทางหลวง การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย 
การไฟฟาสวนภูมิภาค ตลอดจนบรรดาหนวยงานราชการสวนภูมิภาค และสวนทองถ่ินอื่นๆ ทั่ว
ประเทศ 
 บริษัทฯ ไดขยายธุรกิจออกไปอยางมากในชวงเวลาที่ผานมาในทุกกลุมธุรกิจหลักของ
บริษัทฯ เพื่อตอบสนองตอความ ตองการผลิตภัณฑและบริการใหมๆ ที่เกิดขึ้นจากกระแส
โลกาภิวัฒน อาทิเชน: 
 -  ผลิตและจําหนาย Diesel Genset ภายใตตรา "Italthai" ขนาด30 kva to 2,000 kva 
 -  GE Jenbacher เครื่องยนตขนาดตั้งแต 250 Kw - 3,000 Kw  
 -  เครื่องยนต NGV  
 -  กังหันลม และกังหันน้ํา สําหรับผลิตไฟฟา  
 -  เครื่องผลิตคลอรีน MIOX  
 -  ผลิตและจําหนายชิ้นสวนเครื่องจักรกล  
 -  การประมูล ซ้ือ-ขาย เครื่องจักรกลทางอินเตอรเน็ท  
 -  ผลิตและจําหนายน้ําผลไม Premium Grade ภายใตตรา "AC fresh™" ของบริษัทฯ  
 ในปจจุบัน ดวยฐานการผลิตที่หลากหลายของกลุมอิตัลไทย รวมถึงเครือขายที่แข็งแกรง
ของบริษัทฯ กับหุนสวนธุรกิจ ทั้งภายในประเทศ และตางประเทศ จึงทําใหบริษัท อิตัลไทย
อุตสาหกรรม จํากัดมีความโดดเดนในฐานะบริษัทฯ ช้ันนําบริษัทหนึ่งในดานการขายและการตลาด 
และการใหการบริการหลังการขายที่เปนเลิศ รวมทั้งมีความพรอม ทั้งดานทรัพยากรและเครือขาย
ธุรกิจในการที่จะพัฒนาสินคานวัตกรรมใหม เพื่อการสงออกไปยังนานาประเทศ 
 วิสัยทัศน 
 -  เปนบริษัทฯ ที่นาเชื่อถือไววางใจในการจัดหาผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและการใหบริการ
ที่เปนเลิศ  

 44 

http://www.ac-fresh.com/


มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

 -  ดําเนินธุรกิจใหเติบโตดวยการทํางานรวมกันกับทุกฝายที่มีสวนเกี่ยวของ โดยแบงปน
ทรัพยากรและความสําเร็จ ทั้งกับลูกคาและคูคาของบริษัทฯ เพื่อประโยชนสูงสุดรวมกันของทุกๆ 
ฝายที่มีสวนรวมในการทําธุรกิจ  
 พันธกิจ 
 มุงมั่นในพันธสัญญาของบริษัทฯ ที่จะสรางธุรกิจที่มั่นคงยั่งยืน ภายใตหลักการบริหาร
จัดการ และการทํางานอยางมืออาชีพ เพื่อกอใหเกิดคุณคาสูงสุดตอลูกคา หุนสวนทางธุรกิจ ผูถือหุน 
และพนักงาน 
 คุณคาหลัก 
 ความซื่อสัตย  
 เรายึดมั่นอยูบนการปฏิบัติตามกฎหมายและหลักจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจอยาง
เครงครัด 
 พันธสัญญา 
 เรามีจุดยืนที่ชัดเจนและมั่นคงในพันธสัญญาที่จะทําใหบริษัทฯ และพนักงานสงมอบ
คุณภาพและบริการที่ดีขึ้นอยูเสมอ โดยมุงเนนการเพิ่มคุณคาอยางมืออาชีพตอลูกคาและหุนสวน
ธุรกิจ 
 การทํางานเปนทีม 
 เราทํางานรวมกับลูกคาและหุนสวนธุรกิจอยางใกลชิดในการสรางสรรควิธีการและ
แนวทางใหมที่จะเพิ่มคุณคา ประสิทธิภาพ และผลประโยชนที่สามารถแปรไปสูการปฏิบัติใหไดผล
อยางจริงจัง เพื่อประโยชนสูงสุดที่เปนไปไดตอทุกฝายที่มีสวนเกี่ยวของ 
 ความคิดสรางสรรค และการสรางนวัตกรรม 
 เราใชความรูความชํานาญ, ความคิด และความมานะพยายามอยางที่สุด เปดรับ
แนวความคิดใหมๆ อยางเปดกวาง เพื่อเผชิญกับสิ่งที่    ทาทายทุกรูปแบบอยางสรางสรรค 
 รายละเอียดเกี่ยวกับรถขุดดิน 
 ทางบริษัท อิตัลไทยอุตสาหกรรม จํากัด ไดนําเขารถขุดดินยี่หอ VOLVO จากประเทศ
เกาหลีใต ซ่ึงประเทศเกาหลีใต เปนฐานการผลิตรถขุดดิน เพื่อสงออกไปขายทั่วทวีปเอเชีย โดย
บริษัท อิตัลไทยอุตสาหกรรม จํากัด ไดนําเขารถขุดดินเขามาขายทั้งหมด 3 รุน ดวยกัน โดยในแตละ
รุนก็จะทํางานแตกตางกันออกไปรวมไปถึงเรื่องของราคา โดยสามารถแบงออกไดเปนดังนี้คือ 
 1.  VOLVO EXCAVATOR  EC140B prime   มีน้ําหนักขนาดปฎิบัติการ 14 ton  ความจุ
บุงกี๋  0.70 m3  เครื่องยนต VOLVO   94 hp 
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  ลักษณะการทํางาน เหมาะสําหรับการทํางานในพื้นที่แคบ ๆ และงานประเภทวาง
ทอขนาดที่ไมใหญ  ราคา  2,990,000 บาท  no vat 
 2.  VOLVO EXCAVATOR  EC210B prime  น้ําหนักขนาดปฎิบัติการ  21 ton  ความจุ
บุงกี๋    0.92 m3  เครื่องยนต VOLVO   150 hp 
  ลักษณะการทํางาน เหมาะสําหรับการทํางานทั่ว ๆ ไป ทํางานรับเหมากอสราง บอ
ทราย บอลูกรัง ขุดลอกคลอง  ราคา  3,100,000 บาท no vat 
 3.  VOLVO EXCAVATOR  EC360B prime  น้ําหนักขนาดปฎิบัติการ  36 ton ความจุ
บุงกี๋    1.70 m3  เครื่องยนต VOLVO  250 hp 
  ลักษณะการทํางาน เหมาะสําหรับการทํางานประเภทโรงโมหิน เหมือง โดยเฉพาะ
ตองการปริมาณของวัตถุดิบสูง  ราคา  7,500,000 บาท no vat 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 ปญญา  ปริญญานนท (2546: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การศึกษาโครงสรางตลาดและ
อุปสงคการใชรถขุดตักในประเทศไทย  ภายใตนโยบายการสงเสริมการลงทุน  รถขุดตักมี
ความสําคัญอยางยิ่งตอการพัฒนาโครงสรางพื้นฐานทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะการใชงานดานการ
กอสราง ในอดีตที่ผานมาประเทศไทยนําเขารถขุดตักจากตางประเทศมาโดยตลอด จนกระทั่งในป 
พ.ศ. 2538 รัฐบาลใชนโยบายสงเสริมการลงทุนแกผูประกอบการในการผลิตรถขุดตัก เพื่อทดแทน
การนําเขาซึ่งนโยบายดังกลาวอาจมีผลตอโครงสรางตลาดของอุตสาหกรรมรถขุดตักในประเทศ 
ดังนั้นการศึกษานี้จึงมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาโครงสรางตลาดของอุตสาหกรรมรถขุดตักในชวง
กอนและหลังการใชนโยบายสงเสริมการลงทุน ตลอดจนศึกษาอุปสงครวมทั้งปจจัยที่มีผลตอ
อุปสงคการใชรถขุดตัก ซ่ึงผลการศึกษาจะแสดงใหเห็นภาพของโครงสรางตลาดของอุตสาหกรรม
นี้ ทั้งชวงกอนและหลังการใชนโยบายสงเสริมการลงทุนของรัฐบาล เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานใน
การศึกษาความตองการใชรถขุดตัก และเปนประโยชนตอการกําหนดนโยบายของรัฐบาลตอ
อุตสาหกรรมนี้ตอไป 
 วิธีการศึกษาไดใชอัตราการกระจุกตัว (CR) ดัชนีรวมเฮอรฟนดัล (HSI) และสวนครอง
ตลาด (Market Share) ในการวัดการกระจุกตัวของอุตสาหกรรมรถขุดตัก เพื่อวิเคราะหโครงสราง
ตลาด สวนการศึกษาปจจัยที่มีผลตออุปสงคการใชรถขุดตัก ใชสมการถดถอยเชิงซอน (Multiple 
Regression) และประมาณคาดวยวิธีกําลังสองนอยที่สุด (Ordinary Least Square) สําหรับการ
ประมาณคาตัวแปรอิสระใชวิธีปรับใหเรียบเอ็กโปเนนเซียล (Exponential Smoothing) และนําคาที่
ไดไปแทนในสมการเพื่อพยากรณแนวโนมอุปสงครถขุดตักตอไป 
 ผลการศึกษาพบวาในชวงกอนป พ.ศ. 2538 โครงสรางตลาดของอุตสาหกรรมรถขุดตัก 
ซ่ึงใชวิ ธีวัดการกระจุกตัวทั้ง 3 วิธีมีลักษณะโครงสรางตลาดเปนตลาดผูขายนอยราย โดย
ผูประกอบการรายใหญเพียง 4 รายที่มีสวนครองตลาด โดยเฉลี่ยสูงที่สุด และหลังป พ.ศ. 2538 เปน
ตนมา นโยบายสงเสริมการลงทุนของรัฐบาลสงผลใหการนําเขารถขุดตักจากตางประเทศลดลง ใน
ขณะเดียวกันนโยบายดังกลาวก็สงผลใหเกิดการกระจุกตัวในอุตสาหกรรมของผูประกอบการราย
ใหญเพิ่มสูงขึ้น สําหรับปจจัยทางเศรษฐกิจที่มีผลตออุปสงครถขุดตักใหมมากที่สุด คือ ราคาขาย
เฉลี่ยรถขุดตักเกา รองลงมาไดแก ราคาขายเฉลี่ยรถขุดตักใหม ผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศดาน
เหมืองแรและยอยหิน และผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศการกอสราง ตามลําดับ สําหรับแนวโนม
อุปสงคการใชรถขุดตักใหมในชวงป พ.ศ. 2545-2548 มีอัตราการขยายตัวโดยเฉลี่ยรอยละ 7.20 โดย
กําลังการผลิตของรถขุดตักภายในประเทศสูงกวาความตองการใชรถขุดตักในประเทศที่มีอยู ซ่ึงอาจ
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สงผลใหเกิดอุปทานสวนเกินในตลาดได ดังนั้นรัฐบาลควรมีนโยบายที่เหมาะสมในการสงเสริม
และแกไขปญหาที่เกิดขึ้นกับอุตสาหกรรมนี้ 
 พิพัฒน  เศรษฐปยานนท (2546: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือรถบรรทุกขนาดกลางของผูบริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี รถบรรทุกเปน
ยานพาหนะที่ใชสําหรับบรรทุกสิ่งของตาง ๆ จากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง ซ่ึงไดรับความนิยมเพิ่มขึ้น
อยางตอเนื่อง โดยปจจุบันมีรถบรรทุกที่จดทะเบียนภายใต พ.ร.บ. การขนสงทางบก ป 2544 เปน
จํานวนถึงแปดแสนกวาคัน โดยเฉพาะในป 2545  มียอดจําหนายรถบรรทุกถึง 8,646 คัน โดยใน
จํานวนนี้เปนรถบรรทุกขนาดกลางรอยละ 60 และเนื่องจากรถบรรทุกขนาดกลางเปนรถที่มีความ
คลองตัวและเหมาะสมกับการใชงานโดยเฉพาะในตางจังหวัด 
 การศึกษาครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบปจจัยที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถบรรทุกขนาดกลางของผูบริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี และเพื่อเปนขอมูล
สําหรับผูประกอบธุรกิจจําหนายรถบรรทุกขนาดกลางในการนําไปพัฒนากลยุทธทางการตลาด โดย
มีประชากรและกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่ซ้ือรถบรรทุกขนาดกลางและจดทะเบียนในป 2545 
จํานวน 107 ราย จําแนกตาม รายได อาชีพ ระดับการศึกษา เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
เปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคาเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด  4 ดาน คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด รวมถึงปจจัยอ่ืน ๆ 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ F-test (One-
way ANOVA) ผลการศึกษาปรากฏดังนี้ 
 1.  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 35-44 ป ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว มีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช./ปวส./ปวท. และมีรายไดมากกวา 15,000 บาท 
 2.  ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยโดยรวมและเปนรายดานทั้ง  5 ดานมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถบรรทุกขนาดกลางอยูในระดับมาก โดยเรียงลําดับตาม
คาเฉล่ียจากมากไปนอยไดดังนี้ ดานราคา ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนาย และดานอื่น ๆ 
 3.  ผูบริโภคที่มีความแตกตางกันในเรื่องอาชีพ และรายได มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
โดยรวมและเปนรายดานมีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถบรรทุกขนาดกลางไมแตกตางกัน 
 4.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยโดยรวมและเปนราย
ดาน 2 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือก
ซ้ือรถบรรทุกขนาดกลางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลปรากฏดังนี้ 
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 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
เครื่องยนตมีกําลังแรงมาสูง บํารุงรักษางาย และตัวสินคามีราคาขายตอสูงหรือราคาไมแตกตางกัน 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช./ปวส./ปวท. และปริญญาตรีหรือสูง
กวา ใหความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาประถมศึกษาหรือต่ํากวา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปจจัยมีการโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ หรือส่ือตาง ๆ มีคูปองตรวจเช็ครถฟรีตามระยะ และ
เงินดาวนต่ําแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนใหความสําคัญมากกวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาประถมศึกษาหรือต่ํากวา มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช./ปวส./ปวท. และ
ปริญญาตรีหรือสูงกวา ใหความสําคัญมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตนอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากผลการศึกษาปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกซื้อรถบรรทุกขนาดกลางของ
ผูบริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี ทําใหไดขอสนเทศที่เปนประโยชนตอผูประกอบการที่สามารถ
นําไปประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคตลอดจนสามารถนําไปพัฒนากลยุทธเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 
 เทพฤทธิ์  เอื้อวิเศษวัฒนา (2545: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง การศึกษาสวนประสมการ
สงเสริมการตลาดของบริษัทเชาซื้อที่มีอิทธิพลใน การตัดสินใจเชาซ้ือเครื่องใชไฟฟาของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลกับสวน
ประสมการสงเสริมการตลาดและศึกษาสวนประสมการสงเสริมการตลาดของบริษัทเชาซ้ือที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจเชาซ้ือเครื่องใชไฟฟา โดยการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม 398 ชุด กับ
ผูบริโภคที่ไดตัดสินใจทําการเชาซ้ือเครื่องใชไฟฟาที่ใหบริการสินเชื่อเครื่องใชไฟฟา โดยประชากร
ในการศึกษาครั้งนี้ คือคนไทยที่เคยเชาซ้ือเครื่องใชไฟฟารอบหนึ่งปที่ผานมาและทํางานใน
หนวยงานรัฐบาลหรือรัฐวิสาหกิจ, บริษัทเอกชนหรือประกอบธุรกิจสวนตัวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงมีอายุ 20 ปขึ้นไปแตไมเกิน 65 ป และมีรายไดไมต่ํากวา 5,000 บาท ตอเดือน โดยใชคาสถิติรอย
ละและคาเฉลี่ยในการอ ธิบายผลการวิจัยเชิงพรรณนาและคาสถิติสหสัมพันธ (Correlation) ในการ
หาความสัมพันธ  
 จากการศึกษาจะเห็นไดวา ความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคล กับ สวนประ
สมการสงเสริมการตลาดพบวาอิทธิพลของการโฆษณา และการประชาสัมพันธของบริษัทเชาซื้อไม
มีความสัมพันธกับลักษณะ สวนบุคคลในดานตางๆ เลยแตอิทธิพลของเจาหนาที่บริษัทเชาซื้อหรือ
พนักงานรานคาและ อิทธิพลของการตลาดโดยตรงมีความสัมพันธกับลักษณะสวนบุคคลในดาน
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อาชีพ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 และอิทธิพลของการสงเสริม การขายมีความสัมพันธกับลักษณะ
สวนบุคคลในดานรายไดตอเดือนมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.5 เชนเดียวกันและในเรื่องอิทธิพลของปจจัย
สวนประสมการสงเสริมการตลาดของธุรกิจเชาซื้อมีอิทธิพลตอการตัดสินใจทําการเชาซื้อ 
เครื่องใชไฟฟาสูงทุกๆ ปจจัยยกเวนแตการประชาสัมพันธมีอิทธิพลในระดับปานกลาง 
 มิตร  ชูนิ่ม (2549: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องจักรแปรรูปอาหาร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องจักรแปรรูปอาหารของผูประกอบการ และเพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูประกอบการตอ
ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องจักรแปรรูปอาหารโดยจําแนกตามสถานภาพ
ของผูประกอบการผลิตอาหาร 
 กลุมประชากรเปนผูประกอบการผลิตอาหารจากการสุมจํานวน 200 ราย เครื่องมือเก็บ
รวบรวมขอมูลใชแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวยการใชสถิติในการหาคารอยละ คาเฉลี่ย และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบคาเฉลี่ยมากกวา 2 กลุม ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และ
เมื่อพบความแตกตางระหวางกลุมจึงเปรียบเทียบรายคูโดยวิธีการของ Scheffe’ 
 ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องจักรแปรรูป
อาหารของผูประกอบการโดยภาพรวมเห็นวา ปจจัยทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจอยูในระดับ
มาก ( X = 4.04) เมื่อพิจารณารายดานพบวา ทุกดานมีผลตอการตัดสินใจอยูในระดับมากเชนกัน 
 2.  เมื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูประกอบการตอปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องจักรแปรรูปอาหารพบวา ผูประกอบการที่มีวุฒิการศึกษา ประสบการณในการ
ประกอบกิจการ ประเภทกิจการ ที่แตกตางกัน มีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อเครื่องจักรแปรรูป
อาหาร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ทุกปจจัยซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
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