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บทที ่ 2 

การตรวจเอกสาร 

 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้นาํทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกับการเพิ่มยอดขาย

ผลิตภณัฑไ์ก่สดแช่เยน็หรือแช่แขง็ในตลาดเมืองใหม่ อาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ดงัน้ี  

1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P’s) 

2. กลยทุธ์การแข่งขนัทางการตลาด (Marketing Strategies) 

3. กลยทุธ์การตลาดตามเป้าหมาย (STP Marketing) 

4. การตลาดไก่เน้ือในประเทศไทย 

5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

6. กรอบแนวคิดในการศึกษาวจิยั 

7. สมมติฐานการศึกษาวจิยั 

 

ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 

 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความตอ้งการแก่ผูบ้ริโภค โดยมีส่วน

ประสมการตลาดเป็นตวัส่ือสารขอ้มูลระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อท่ีมีศกัยภาพเพื่อชักจูงทศันคติและ

พฤติกรรมการซ้ือ ส่วนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตร์ และคณะ, 2541) ประกอบดว้ย 

1. ผลิตภณัฑ์และบริการ (Product and Services) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อ

สนองต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตน (Tangible) หรือไม่มีตวัตน 

(Intangible) ก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล 

ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํให้

ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) 

เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ 

1.3 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภณัฑข์องบริษทั เพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
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1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ

ใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์

(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน และราคาเป็นตน้ทุน 

(Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) 

ของผลิตภณัฑ ์ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้าํหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้ง

คาํนึงถึง 

2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ซ่ึงตอ้งพิจารณาวา่การ

ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น 

2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.3 สภาพการแข่งขนัในตลาด 

2.4 กลยุทธ์การตลาดอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง เช่น ภาพลักษณ์ของสินค้าและการ

ส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 

3. การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง

ประกอบดว้ย สถาบนัหรือกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด 

สถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือสถาบนัการตลาดส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ

กระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั

จาํหน่าย จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี

ผลิตภณัฑห์รือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่าย จึง

ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

3.2 การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง 

กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือ ผูใ้ช้ทาง 

อุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้จึงประกอบดว้ยงานท่ีสาํคญัต่อไปน้ี 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่ง

ผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายทาํการ

ขาย (Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการ

ติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือต้องใช้หลักการเลือกใช้
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เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณา

ถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริม

ท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ

องคก์ร และผลิตภณัฑ ์บริการหรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

4.2 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริมท่ี 

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนกังานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึง

สามารถกระตุน้ความสนใจทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืน 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การ

ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน กระบวนการ

ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อ

องคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์

โดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาํใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที  

 

กลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาด 

   

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 79-80) ได้สรุปไวว้่า ตาํแหน่งการแข่งขนัของ

บริษทัในตลาด ให้พิจารณาตลาดซ่ึงแบ่งตามโครงสร้างในการแข่งขนั (ภาพ 1) ประกอบดว้ย 4 ส่วน 

คือ  

ส่วนท่ี 1 เป็นของผูน้าํ (Leader) ไดแ้ก่ ธุรกิจซ่ึงมีส่วนครองตลาดใหญ่ท่ีสุดประมาณ 

40% ของตลาดทั้งหมด 

ส่วนท่ี 2 เป็นของคู่ต่อสู้ (Challenge) เป็นธุรกิจคู่แข่งอนัดบัรองของผูน้าํ มีส่วนครอง

ตลาดลงมาประมาณ 30% ของตลาดทั้งหมด ซ่ึงธุรกิจจะตอ้งพยายามขยายส่วนครองตลาด  

ส่วนท่ี 3 เป็นของผูต้าม (Follower) มีส่วนครองตลาดประมาณ 20% ของตลาด

ทั้งหมด บริษทัท่ีครองตลาดประเภทน้ีจะตอ้งพยายามในการรักษาส่วนครองตลาดไม่ให้เกิดอนัตราย  
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ส่วนท่ี 4 เป็นของธุรกิจรายยอ่ยๆ (Nichers) มีส่วนครองตลาด 10% ของตลาดทั้งหมด  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ  1  โครงสร้างในการแข่งขนัทางการตลาด 

ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 80) 

 

รัฐวิทย ์ทองภกัดี (2555: ระบบออนไลน์) กล่าวถึง บทบาทการแข่งขนัในตลาด

ของแต่ละบริษทัจะอยูใ่น 4 กลุ่ม คือ  

1. ผูน้าํตลาด (The Leader) หมายถึง แบรนด์หรือตราสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งตลาด

สูงสุดในตลาดนั้นๆ เช่น ในตลาดผูใ้ห้บริการโทรศพัทมื์อถือมี AIS เป็นผูน้าํตลาด ในตลาดมนัฝร่ัง

ทอดกรอบก็มีเลยเ์ป็นผูน้าํตลาด เป็นตน้ 

2. ผูท้า้ชิง (The Challenger) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งตลาดรองจากผูน้าํ ซ่ึง

อยูใ่นลาํดบั 2-4 ในตลาดนั้นๆ และตอ้งการแยง่ชิงความเป็นเจา้ตลาดจากผูน้าํดว้ยการทาํการตลาด

เชิงรุก โดยใชก้ารจดัโปรโมชัน่เพื่อกระตุน้ตลาดและส่งเสริมการขายดว้ยกลยุทธ์ต่างๆ เช่นในตลาด

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้ามี ซมัชุง แอลจีเป็นผูท้า้ชิงของผูน้าํอยา่งโซน่ี หรือในตลาดเคร่ืองด่ืมชูกาํลงัมี กระทิง

แดง คาราบาวแดง เป็นผูท้า้ชิงท่ีพยายามข้ึนเป็นเบอร์หน่ึงแทนเอ็ม 150 บดัด้ีบรอดแบนด์ กาํลงั

สร้างความไดเ้ปรียบ ในสนามการแข่งขนัอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ทรูคอร์ปอเรชัน่  และในตลาดไก่

เน้ือแช่เยน็หรือแช่แขง็ ซีพีเอฟ ก็มีสหฟาร์ม แหลมทอง และเบทาโกร เป็นคู่แข่งทางธุรกิจ เป็นตน้  

3. ผูต้าม (The Follower) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งตลาดเป็นรองจากผูน้าํ

และผูท้า้ชิงซ่ึงส่วนใหญ่จะมีส่วนแบ่งตลาดไม่มากนกั ยงัไม่พร้อมท่ีจะต่อสู้กบัผูน้าํและผูท้า้ชิง จึง

จาํเป็นท่ีจะตอ้งรักษาสถานะดา้นยอดขายและส่วนแบ่งตลาดท่ีมีอยู ่ 
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4. ผูมุ้่งตลาดเฉพาะ (The Nicher) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีมีส่วนแบ่งตลาดไม่มาก แต่

มุ่งเนน้กลยทุธ์ผลิตสินคา้หรือบริการเพื่อตอบสนองลูกคา้เฉพาะกลุ่ม ท่ีตนเองมีความเช่ียวชาญ เช่น 

เคร่ืองสาํอางเดอะบอด้ีช็อป รถมอเตอร์ไซคฮ์าร์เลยเ์ดวสิัน หรือนาฬิกาโรเล็กซ์  เป็นตน้ 

  

กลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดของผู้นํา  

 

เกือบทุกอุตสาหกรรมจะมีบริษทัหน่ึงซ่ึงเป็นผูน้าํตลาด เป็นบริษทัท่ีมีส่วนครอง

ตลาดมากท่ีสุดในตลาดผลิตภณัฑ ์บริษทัน้ีจะเป็นผูน้าํทางดา้นราคา การแนะนาํผลิตภณัฑ์ใหม่ การ

จดัจาํหน่าย และการเพิ่มการส่งเสริมการจาํหน่าย ซ่ึงการเปล่ียนแปลงของบริษทัผูน้าํทางการตลาด

ไม่แน่เสมอไปวา่บริษทัอ่ืนจะเปล่ียนแปลงตาม แต่บริษทัอ่ืนจะมองบริษทัผูน้าํ โดยถือวา่เป็นจุดมุ่ง

ทางการแข่งขัน  ซ่ึงว ัตถุประสงค์ของบริษัทผู ้นําตลาดคือ การรักษาความเป็นผู ้นําเอาไว ้

วตัถุประสงค์น้ีสามารถแยกออกเป็นวตัถุประสงค์ยอ่ยได ้ 3 ประการแรก คือ การขยายตลาดรวม 

ประการท่ีสองคือ กลยุทธ์การจดัการป้องกนั ส่วนประการท่ี 3 คือ การขยายส่วนตลาด (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 : 80) 

1. กลยุทธ์การขยายตลาดรวม (Expanding the Total Market) โดยทัว่ไปบริษทั

ผูน้าํตอ้งพยายามหาผลประโยชน์เพิ่มจากการเพิ่มขนาดของตลาด  

1.1 ผูใ้ชใ้หม่ (New Users) วิธีแรกคือ การดึงดูดผูใ้ชใ้หม่ให้ใชผ้ลิตภณัฑ์ของ

บริษทั บริษทัตอ้งพยายามดึงดูดผูซ้ื้อซ่ึงยงัไม่รู้จกัผลิตภณัฑ์ หรือผูท่ี้ต่อตา้นผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัราคา 

หรือลกัษณะเฉพาะอยา่ง หรือรูปแบบผลิตภณัฑ์ ผูผ้ลิตจะคน้หาถึงผูใ้ช้ใหม่ เช่น ทาํการเจาะตลาด  

(ใช้กลยุทธ์ตลาดใหม่) หรือขยายตลาดไปยงัต่างประเทศ (กลยุทธ์การขยายตลาดตามด้าน 

ภูมิศาสตร์) 

1.2 การใชใ้หม่ (New Uses) อีกวิธีหน่ึงเพื่อการขยายตลาดคือ การคน้หาและ

ส่งเสริมการใชใ้หม่ๆ ในผลิตภณัฑ ์     

1.3 การใชเ้พิ่ม (More Usage) การเอาชนะผูบ้ริโภคให้ใชผ้ลิตภณัฑ์ในโอกาส

ต่างๆ เพิ่มข้ึน     

2. กลยุทธ์การป้องกนัส่วนแบ่งตลาด4 (Protecting Market Share Strategies) 

นอกจากการขยายตลาดแลว้ บริษทัผูน้าํตอ้งพยายามรักษาส่วนครองตลาดของตนอย่างระมดัระวงั 

เน่ืองจากผูแ้ข่งขนัอ่ืนคอยจอ้งท่ีจะเอาชนะบริษทัใหไ้ดอ้ยูต่ลอดเวลา (วธิษ ์รักเอ่ียมสะอาด, 12547) 

2.1 การป้องกนัตาํแหน่ง (Position defense) การป้องกนัตาํแหน่งเก่ียวขอ้งกบั

การสร้างพลงัดา้นตรายีห่อ้ท่ีเหนือกวา่ ทาํใหต้รายีห่อ้นั้นไม่สามารถเอาชนะได ้
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2.2 การป้องกันปีกข้าง  (Flank Defense) แม้ว่าการป้องกันตําแหน่งมี

ความสําคญั แต่ผูน้าํท่ีเป็นเป้าของการโจมตีจะไม่ฉลาดเลย ถา้เพียงหวงัพึ่งแนวป้อมปราการรอบๆ

ผลิตภณัฑ์ ปัจจุบนั ผูน้าํตลาดตอ้งจดัตั้งท่ีมัน่ท่ีอยูด่า้นนอก เพื่อคุม้ครองแนวหนา้ท่ีอ่อนแอ หรือใช้

เป็นฐานท่ีตั้ง สาํหรับการรุกเขา้โจมตี เป็นการตอบโตก้ลบั 

2.3 การป้องกนัโดยเขา้ยึดก่อน (Preemptive Defense) กลยุทธ์เชิงรุกโดยการ

เขา้โจมตี ก่อนเขา้ศึกจะรู้ตวัและทาํการตั้งรับ บริษทัหน่ึงสามารถใชก้ารป้องกนัดว้ยการเขา้ยึดพื้นท่ี

ก่อนไดห้ลายทาง อาจใชแ้บบสงครามกองโจรระหวา่งตลาด โดยเขา้โจมตีคู่แข่งรายหน่ึงท่ีน่ี และ

อีกรายหน่ึงท่ีนัน่ทาํใหทุ้กฝ่ายเสียการทรงตวั เสียสมดุล หรือพยายามเขา้ครอบคลุมตลาดใหญ่  

2.4 การป้องกนัแบบโตต้อบ (Counteroffensive Defense) เม่ือถูกโจมตี ผูน้าํ

ตลาดส่วนใหญ่ จะตอบสนองดว้ยการโจมตีตอบโต ้ ในการป้องกนัด้วยวิธีรุกโตต้อบผูน้าํนั้น

สามารถเผชิญ ผูรุ้กรานซ่ึงๆ หนา้ หรือโจมตีดา้นปีกขา้ง หรือรุกแบบใชคี้มหนีบ หรือกา้มปู การ

โจมตีโตต้อบท่ีไดผ้ลคือการรุกเขา้ไปในดินแดน ผูรุ้กราน ซ่ึงเป็นเขตพื้นท่ี สําคญัจนตอ้งถอนกาํลงั

ทพับางส่วนออกไป เพื่อป้องกนัดินแดนส่วนนั้น   

รูปแบบการโจมตีโตต้อบอีกวิธีหน่ึงคือการใชก้ารโจมตีทางเศรษฐกิจ หรือทาง

การเมือง ผูน้าํตลาดอาจพยายามลดขยี้ คู่แข่ง โดยใชเ้งินจากสินคา้ท่ีทาํกาํไรสูงไปอุดหนุนสินคา้ตน

ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคู่แข่งขนัใหร้าคาตํ่าลง หรือผูน้าํอาจประกาศวา่สินคา้ยกระดบัของตนจะมีจาํหน่ายใน

ตลาด เพื่อป้องกนัลูกคา้มีใหซ้ื้อสินคา้ของคู่แข่ง หรือผูน้าํอาจล็อบบ้ีฝ่ายออกกฎหมายของบา้นเมือง 

ดาํเนินมาตรการทางการเมืองท่ีจะเป็นอุปสรรคยบัย ั้งคู่แข่งมิใหท้าํการอยา่งสะดวกคล่องตวั 

2.5 การป้องกนัแบบเคล่ือนท่ี (Mobile Defense) ในการป้องกนัแบบเคล่ือนท่ี 

ผูน้าํขยายขอบเขตตลาดออกไปในดินแดนท่ีสามารถใชเ้ป็นศูนยก์ลางการตั้งรับการโจมตีในอนาคต 

การขยายขอบเขตนั้นทาํไดโ้ดยการขยายตลาดและกระจายธุรกิจ 

2.5.1 การขยายตลาด (Market Broadening) เกิดข้ึนเม่ือบริษทัไดเ้ปล่ียน

จุดเนน้จากผลิตภณัฑ ์ ท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัไปสู่ผลิตภณัฑ์ ท่ีเป็นท่ีตอ้งการทัว่ไป บริษทัตอ้งเขา้ไปยุ่ง

เก่ียวกบัการวจิยัและพฒันาขา้มผลิตภณัฑ ์ซ่ึงตอ้งใชเ้ทคโนโลยีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการนั้น เช่น 

บริษทั Petroleum เปล่ียนรูปโฉมตวัเองไปสู่บริษทั “ พลงังาน ” ซ่ึงสนองความตอ้งการตลาดได้

มากกวา่เพียงแค่ “Petroleum ” ดงันั้นบริษทัจึงตอ้งทาํการวิจยั และพฒันากวา้งข้ึนเพื่อให้ครอบคลุม 

ทั้งเร่ืองนํ้ามนั ถ่านหิน นิวเคลียร์ ไฮโดรอีเล็คทริคและอุตสาหกรรมเคมี 

2.5.2 การกระจายตลาด (Market  Diversification) ไปสู่อุตสาหกรรมท่ีไม่

สัมพนัธ์กนัเป็นทางเลือกอีกทางเลือกหน่ึง เม่ือบริษทัยาสูบของอเมริกา เช่น Reynolds และ Philip 

Morris ทราบดีถึงการควบคุมการสูบบุหร่ีมากยิ่งข้ึน พวกเขาไม่สนใจกบัการป้องกนัตาํแหน่ง หรือ
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แมก้ระทัง่การหาส่ิงท่ีสามารถใชท้ดแทนบุหร่ี แต่เคล่ือนไหวอย่างเร็วไปสู่อุตสาหกรรมใหม่ เช่น 

เบียร์ เหลา้ นํ้าอดัลม และอาหารแช่แขง็ 

2.6 การป้องกนัแบบหดตวัลง หรือถอยแบบมีเชิง (Contraction Defense) 

บางคร้ังบริษทัขนาดใหญ่ก็รู้วา่ไม่สามารถป้องกนัเขตแดนทั้งหมดไวไ้ด ้มาตรการท่ีกระทาํ คือ การ

หดตวัลงซ่ึงเรียกวา่ การถอนตวัเชิงกลยุทธ์ (Strategic Withdrawal) โดยการสละเขตแดนท่ีอ่อนแอ 

และทุ่มทรัพยากรไปยงัเขตพื้นท่ีท่ีแข็งแรงกว่า เป็นมาตรการท่ีจะช่วยให้พลังในการแข่งขนั

แขง็แกร่ง ข้ึนในตลาดและทาํใหม้วลรวมเขม้ขน้ข้ึนในตาํแหน่งท่ีเป็นแกนหลกั    

2.7 การขยายส่วนแบ่งตลาด (Expanding Market Share) ผูน้าํสามารถปรับปรุง

การทาํกาํไรโดยการเพิ่มส่วนแบ่งตลาดในตลาดหลายแห่ง   

2.7.1 ปัจจยัท่ีหน่ึงคือ ความเป็นไปไดท่ี้จะย ัว่ยุให้เกิดปฏิกิริยา Antitrust 

Action คู่แข่งท่ีอิจฉาอาจจะร้องกล่าวโทษวา่เป็นการผกูขาด ถา้บริษทัท่ีมีอิทธิพล (Dominant Firm) 

รุกลํ้าต่อๆ ไป ความเส่ียวท่ีสูงข้ึนน้ีอาจทาํใหล้ดแรงดึงดูดท่ีจะผลกัดนัใหไ้ดส่้วนแบ่งตลาดเพิ่ม ดงัท่ี

ไดเ้กิดข้ึนกบับริษทั Verizon ก่อรูปการรวมธุรกิจระหวา่ง  Bell Atlantic กบั GTE ซ่ึงไดถู้กโจมตี

จากผูบ้ริโภคและคู่แข่งในรัฐแคลิฟอร์เนีย ในการดาํเนินงานแบบ Anti–competitive practices เกิด

การติเตียนของสาธารณะชนติดตามมา เม่ือ Verizon ควบคุม 90 เปอร์เซ็นต์ของโทรศพัท์

ภายในประเทศของสหรัฐและประกาศแผนการท่ีจะเขา้ไปสู่ตลาดโทรศพัทท์างไกล  การตดัสินของ

คณะกรรมการสาธารณูปโภคแห่งรัฐ สั่งให้ Verizon กาํหนดการแบ่งแยกโครงสร้างหน้าท่ีของ

หน่วยขายส่งและขายปลีกของบริษทั แต่มิให้แบ่งบริษทัออกเป็นสองส่วนต่างหากจากกนั ดงัท่ี

ผูบ้ริโภคและคู่แข่งขนัทั้งหลายคาดไว ้

2.7.2 ปัจจยัท่ีสองคือ ตน้ทุกทางเศรษฐกิจ การทาํกาํไรอาจลดตํ่าลงจาก

การไดส่้วนแบ่งตลาดเพิ่มเติมบางระดบั อธิบายส่วนแบ่งตลาดท่ีเหมาะสมของบริษทั คือ 50

เปอร์เซ็นต ์ตน้ทุนในการไดส่้วนแบ่งตลาดอาจเกินมูลค่า บริษทัท่ีมีส่วนแบ่งตลาดสมมุติวา่ท่ีระดบั 

60 เปอร์เซ็นต ์ตอ้งรับรู้วา่ลูกคา้อาจไม่ชอบบริษทัหนัไปภกัดีต่อคู่แข่ง มีความตอ้งการเฉพาะ หรือ

ชอบติดต่อกบั Suppliers ท่ีเล็กกว่า ตน้ทุนด้านงานทางกฎหมาย ประชาสัมพนัธ์และการล็อบบ้ี

เพิ่มข้ึนพร้อมกบัส่วนแบ่งตลาด การผลกัดนัเพื่อให้ไดส่้วนแบ่งตลาดสูงข้ึนดูไม่สมเหตุผลเม่ือมี

ส่วนของการตลาดท่ีไม่ดึงดูดใจ ผูซ้ื้อตอ้งการซ้ือจาก Suppliers หลายรายและอุปสรรคในการออก

จากอุตสาหกรรมมีสูง ผูน้าํตลาดบางรายมีผลกาํไรสูงข้ึนโดยการเลือกท่ีจะลดส่วนแบ่งตลาด ลงใน

พื้นท่ีบริเวณท่ีอ่อนแอ 
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2.7.3 ปัจจยัท่ีสาม คือ บริษทัอาจดาํเนินกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดท่ี

ผดิพลาด เพียงหวงัจะไดส่้วนแบ่งตลาดเพิ่มข้ึนโดยตดัราคา เป็นการซ้ือส่วนแบ่งตลาด ไม่ใช่ไดม้าก

ข้ึนอยา่งถูกวธีิ และกาํไรของบริษทัท่ีทาํเช่นน้ีอาจลดลง 

  

กลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดของคู่ชิงหรือคู่แข่งขันอนัดับรอง 

 

ธุรกิจท่ีเป็นอนัดบั 2, 3 และ 4 ในอุตสาหกรรมสามารถเรียกไดว้่าเป็นบริษทัคู่

แข่งขนัอนัดบัรองหรือคู่ชิง (Challenger) ซ่ึงคู่ชิงหรือคู่ต่อสู้ตอ้งพยายามแสวงหาส่วนครองตลาด

โดยใชก้ลยทุธ์ ดงัน้ี Kotler (1997 อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546: 83) 

1. กลยุทธ์ในการเขา้ตี (Direct Attack Strategy) เป็นการนาํตาํราสงครามประยุกตใ์ช้

ในการตลาด 

1.1 การตีจุดแข็ง (Frontal Attack) เป็นการตีจุดแข็งของศตัรู หรือการใช้

เคร่ืองมือการตลาดต่อสู้ การปะทะระหว่างสินค้าแต่ละตวั การทุ่มโฆษณาแข่งขนักัน การจัด

กิจกรรมการส่งเสริมการขาย รวมทั้งการตดัราคากนั 

1.2 การตีดา้นขา้ง (Flanking Attack) การตีจุดอ่อนคู่แข่งขนั ไม่ว่าจะเป็น

จุดอ่อนดา้นการจดัจาํหน่าย จุดอ่อนดา้นราคา จุดอ่อนดา้นผลิตภณัฑ์ และจุดอ่อนดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย โดยพยายามหาตลาดใหม่ท่ีผูน้าํละเลย 

1.3 การตีโอบล้อม (Enrichment Attack) เป็นการเสนอผลิตภณัฑ์ให้เลือก

หลายแบบ หลายราคา เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้หลายแบบท่ีแตกต่างกนั   

1.4 การตีผา่น (Bypass Attack) เป็นกา เสนอผลิตภณัฑใ์หม่ทั้งท่ีเก่ียวขอ้ง และ

ไม่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑเ์ดิม การใชเ้ทคโนโลยใีหม่ รวมทั้งการขยายตลาดใหม่ดว้ย 

1.5 การตีแบบสงครามกองโจร (Guerrilla Attack) เป็นการลกัลอบตีคู่แข่งขนั

โดยวธีิผดิจรรยาบรรณ  เช่น ปล่อยข่าวลือ ตดัราคา แยง่ตวัผูบ้ริหาร เป็นตน้ 

2. กลยทุธ์ประตูหลงั (Backdoor Strategy) ในกรณีผูแ้ข่งขนัอนัดบัรองจะไม่โจมตี

โดยตรง เช่น ผูน้าํทางการตลาดขายสินคา้ราคาแพง แต่กลยุทธ์ของบริษทัผูน้าํอนัดบัรองอาจจะใช้

สินคา้ราคาถูกต่อสู้กบัผูน้าํ 

3. กลยุทธ์โจมตีคู่แข่งขนัรายอ่ืนท่ีเล็กกว่า ในกรณีท่ีไม่สามารถเขา้โจมตีคู่แข่งท่ี

ใหญ่กวา่ได ้กลยทุธ์ท่ีผูแ้ข่งขนัอนัดบัรองมกัจะใช ้คือ  
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3.1 กลยุทธ์การลดราคา (Price-Discount Strategy) กลยุทธ์บริษทัจะเสนอ

คุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีใกลเ้คียงกบัผลิตภณัฑ์ของบริษทัผูน้าํ ตั้งแต่ราคาตํ่ากว่า ซ่ึงในการใช้กล

ยทุธ์ลดราคาจะไดผ้ลในกรณีดงัต่อไปน้ี  

3.1.1 ผูแ้ข่งขนัอนัดบัรองตอ้งสามารถเอาชนะผูซ้ื้อ ให้เกิดความรู้สึกว่า

คุณภาพผลิตภณัฑใ์กลเ้คียงกนั 

3.1.2 ผูซ้ื้อตอ้งมีความรู้สึกเร็วต่อความแตกต่างของราคา และรู้สึกพอใจ

เม่ือราคาถูกลง 

3.1.3 ผูน้าํทางตลาดตอ้งไม่ลดราคาตาม 

3.2 กลยุทธ์สินค้าราคาถูกกว่า (Cheaper-Goods Strategy) เป็นการเสนอ

ผลิตภณัฑท่ี์คุณภาพตํ่า ซ่ึงจะทาํใหร้าคาถูกกวา่ กลยทุธ์น้ีจะใชไ้ดใ้นกรณีท่ีผูซ้ื้อมีความรู้สึกต่อความ

แตกต่างของราคา แต่ไม่ถูกโจมตีจากบริษทัคู่แข่งขนัอ่ืนซ่ึงอาจตั้งราคาถูกกวา่ 

3.3 กลยุทธ์สินคา้คุณภาพดี (Prestige - Goods Strategy) ผูแ้ข่งขนัอนัดบัรอง

ทางการตลาดตอ้งพยายามเสนอผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพเหนือกวา่ และคิดราคาท่ีสูงกวา่ผลิตภณัฑ์ของ

ผูน้าํ เช่น รถเบนซ์ได้เสนอประโยชน์เหมือนรถคาร์ดิแลคในตลาดชาวอเมริกนัโดยเสนอรถท่ีมี

คุณภาพดีกวา่และราคาถูกกวา่  

3.4 กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์หลายชนิด (Product - Proliferation Strategy) ผูแ้ข่งขนั

อนัดบัรองจะเสนอผลิตภณัฑ์หลายชนิด กลยุทธ์น้ีจะสําเร็จได ้ถา้สามารถจดัการผลิตภณัฑ์ใหม่ให้

ดึงดูดลูกคา้ และผูน้าํทางการตลาดเกิดความลม้เหลว คือ ปฏิบติัอยา่งรวดเร็วพอกบัลกัษณะเด่นของ

ผลิตภณัฑ ์

3.5 กลยุทธ์การคน้พบผลิตภณัฑ์ใหม่ (Prestige - Goods Strategy) ผูแ้ข่งขนั

อนัดบัรองจะสามารถเอาชนะผูน้าํทางการตลาดได ้ถา้คน้พบผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีเหนือกวา่   

3.6 กลยุทธ์การปรับปรุงบริการ (Improved - Services Strategy) ผูแ้ข่งขนั

อนัดบัรองจะโจมตีผูน้าํทางการตลาดโดยคน้หาวธีิท่ีจะเสนอบริการใหม่ หรือบริการท่ีดีกวา่   

3.7 กลยุทธ์การคน้พบวิธีการจดัจาํหน่าย (Distribution– Innovation  Strategy) 

ผูแ้ข่งขนัอนัดบัรองจะสํารวจความเป็นไปไดใ้นการขยายส่วนของตลาดโดยปรับปรุงช่องทางการ

จดัจาํหน่าย  เช่น บริษทั เบทาโกร เปิด “เบทาโกรช็อป” เพื่อตั้งรับกบั “ซีพี เฟรชมาร์ท” 

3.8 กลยทุธ์การลดตน้ทุนการผลิต (Manufacturing– Cost Reduction Strategy) 

บางบริษทัเห็นความสําคญัในการสร้างส่วนครองตลาด โดยพยายามลดตน้ทุนการผลิตให้ตํ่ากวา่คู่

แข่งขนั การลดตน้ทุกการผลิตให้ตํ่ากว่าทาํไดโ้ดยการซ้ือวตัถุดิบให้มีประสิทธิภาพ การใช้ตน้ทุน
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แรงงานท่ีตํ่ากว่า และการใชอุ้ปกรณ์การผลิตท่ีทนัสมยัข้ึน บริษทัสามารถใช้ตน้ทุนท่ีตํ่ากวา่มาตั้ง

ราคาตํ่าเพื่อใหส่้วนครองตลาดเพิ่ม  

3.9 กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดอยา่งมาก (Intensive–Advertising Promotion) ผู ้

แข่งขนัอนัดบัรองจะสร้างความเป็นผูน้าํไดจ้ากการเพิ่มปริมาณและ (หรือ) คุณภาพของการโฆษณา

และส่งเสริมการขาย ซ่ึงกลยทุธ์น้ีจะไดผ้ล ถา้ผลิตภณัฑแ์ละข่าวสารการโฆษณาเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

  

กลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดของผู้ตาม 

 

บริษทัผูต้ามอาจไม่เลือกแข่งขนักบับริษทัผูน้าํ ความพยายามท่ีจะดึงลูกคา้ของผูน้าํ

ไม่ใช่ส่ิงท่ีทาํไดง่้ายนกั ผูต้ามจะกาํหนดราคาตํ่า ปรับปรุงบริการและการเพิ่มผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่าง

กนั เน่ืองจากผูน้าํมีความแข็งแกร่งในการต่อสู้ การต่อสู้ดา้นการโฆษณาและลดราคาจะทาํให้ต่าง

ฝ่ายต่างมีค่าใช้จ่ายสูง และเกิดสงครามราคาข้ึนได ้ดงันั้นบริษทัผูต้ามจะตอ้งคิดให้รอบคอบก่อน

โจมตี นอกเสียจากบริษทัผูต้ามคน้พบผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือมีการจดัระบบการจดัจาํหน่ายท่ีแน่ใจว่า

จะโจมตีผูน้าํทางการตลาดได ้ 

ผูต้ามตอ้งรู้ถึงวิธีท่ีจะรักษาลูกคา้ในปัจจุบนั และหาวิธีเพิ่มลูกคา้ ผูต้ามแต่ละคน

ตอ้งเลือกตลาดเป้าหมายท่ีมีขอ้ไดเ้ปรียบดา้นใดด้านหน่ึง  ซ่ึงบริษทัตอ้งเตรียมพร้อมท่ีจะเขา้ถึง

ตลาดใหม่ บริษทัตอ้งรักษาตน้ทุนการผลิต คุณภาพผลิตภณัฑ ์และการบริการ 

ผูต้ามแมจ้ะมีส่วนครองตลาดตํ่ากวา่ผูน้าํ แต่ก็สามารถสร้างให้เพิ่มข้ึนได ้ส่ิงสําคญั

ท่ีจะนําความสําเร็จมาให้ก็คือ การคาํนึงถึงการแบ่งส่วนตลาดและการรวมกาํลังทางการตลาด 

(Market Concentration) การใช้หลกัการแบ่งส่วนตลาดและการรวมกาํลงัทางการตลาด ในตลาด

เป้าหมายท่ีบริษทัมีการวจิยัและพฒันาอยา่งมีประสิทธิผล การระลึกถึงกาํไรมากกวา่ส่วนครองตลาด 

และการจดัการระดบัสูงท่ีแขง็แกร่ง เหล่าน้ีเป็นสาเหตุท่ีทาํใหบ้ริษทัมีผลตอบแทนสูง 

รัฐวิทย ์ทองภกัดี (2555: ระบบออนไลน์) ได้แสดงความคิดเห็นไวว้่า การเป็นผู ้

ตามใช่ว่าจะมีแต่ขอ้เสีย หลายคร้ังท่ีบริษทัท่ีเป็นผูต้ามมีกาํไรหรือผลตอบแทนการลงทุนสูงกว่า

บริษทัขนาดใหญ่ (ผูน้าํตลาด) ดงันั้น การเป็นผูต้ามเองก็ไม่ใช่เร่ืองเสียหาย หากผูป้ระกอบการเขา้ใจ

บทบาทในฐานะของผูต้าม ดาํเนินกลยุทธ์ให้ถูกตอ้ง และสามารถใชป้ระโยชน์จากขนาดท่ีเล็กของ

ตนให้เกิดประโยชน์ รวมถึงยึดครองตลาดท่ียงัเป็นช่องว่างอยู่ เพราะส่วนตลาดนั้นมีขนาดเล็ก

เกินไปท่ีรายใหญ่จะเขา้มาแข่งขนั ดงันั้นเม่ือเลือกเดินในเส้นทางของผูต้าม ผูป้ระกอบการหรือ

นกัการตลาดควรกาํหนดกลยทุธ์ของตนใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์การแข่งขนั ดงัน้ี  
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1. เกาะกระแสหลกัของตลาดให้ได้ โดยทัว่ไปผูน้าํและผูท้า้ชิงจะเป็นผูส้ร้าง

กระแสความตอ้งการของลูกคา้ข้ึนมา เม่ือมีสินคา้รุ่นใหม่ๆ ออกสู่ตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาด

ใหม่ๆ ท่ีมีแนวโนม้เป็นท่ีนิยม ผูต้ามตอ้งติดตามความเคล่ือนไหวของตลาดและเกาะกระแสดงักล่าว

โดยรีบออกสินคา้ท่ีคลา้ยกนั หรือใชก้ลยุทธ์ท่ีเหมือนกนัออกมาสู่ตลาดอยา่งรวดเร็ว เพื่อเก็บเก่ียว

รายไดแ้ละผลกาํไรก่อนท่ีกระแสความนิยมจะหมดลงไป จากนั้นก็รอกระแสความนิยมใหม่ๆ ท่ีจะ

เกิดข้ึนต่อไป แลว้ก็หยบิควา้โอกาสท่ีเขา้มา อยา่งเช่น ผูน้าํตลาดสินคา้ขนมคบเค้ียวสาหร่ายอยา่งเถา้

แก่นอ้ยท่ีสร้างกระแสความนิยมการบริโภคสาหร่ายเป็นอยา่งมาก จนมีผูต้ามรายอ่ืนท่ีเกาะกระแส

โดยออกสินคา้ขนมคบเค้ียวสาหร่ายตามมาหลายๆ ราย    

2. หาวิธีลดตน้ทุน เพื่อใชก้ลยุทธ์ราคาเป็นตวันาํโดยอาศยัส่วนต่างของราคาและ

ตน้ทุนท่ีตํ่ากวา่ผูน้าํ เพราะผูต้ามมีขอ้ไดเ้ปรียบท่ีมีตน้ทุนทางการตลาดตํ่ากวา่ผูน้าํและผูท้า้ชิง ไม่วา่

จะเป็นในดา้นของค่าใชจ่้ายในการส่งเสริมการขาย การสํารวจและวิจยัตลาด เป็นตน้ ทาํให้สามารถ

นาํเงินมาพฒันาปรับปรุงสินคา้ให้มีคุณภาพดีกวา่หรือเทียบเท่ากบัผูน้าํตลาดแต่ขายไดใ้นราคาท่ีถูก

กวา่  ซ่ึงจะเป็นการเพิ่มตวัเลือกให้กบัลูกคา้ อยา่งเช่น ร้านอาหารบางร้านท่ีมีช่ือเสียงหลายๆ ร้าน 

อาศยัจุดเด่นดา้นรสชาติและราคาท่ีตํ่ากวา่เป็นธงนาํ จนลูกคา้เกิดการบอกต่อๆ โดยไม่จาํเป็นตอ้งใช้

การโฆษณาผา่นทางส่ือใดๆ เหมือนอยา่งคร้ังท่ีร้านโออิชิบุฟเฟ่อาหารญ่ีปุ่นเปิดสาขาแรกท่ีซอยทอง

หล่อใชคุ้ณภาพอาหารและราคาท่ีคุม้ค่าเป็นธงนาํ จนเป็นกระแสบอกต่อ (Talk of the Town) เร่ิม

จากผูต้ามจนกา้วข้ึนมาเป็นเบอร์หน่ึงในตลาดอาหารญ่ีปุ่นในปัจจุบนั 

3. เขา้ใจเกมส์การแข่งขนัและธรรมชาติของธุรกิจ หากการแข่งขนัในตลาดรุนแรง

ต่อสู้ดว้ยการลดราคาและใช้โปรโมชัน่ส่งเสริมการขายต่างๆ อาจจะทาํให้กลุ่มลูกคา้ของผูต้าม

เปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้ของผูน้าํหรือผูท้า้ชิง เพราะราคาสินคา้ไม่ต่างกนัมากนกั ในสถานการณ์เช่นน้ี

ผูต้ามอาจต้องถอยออกมาจบัตลาดเฉพาะกลุ่มแทนหรือยา้ยไปสู่กลุ่มสินคา้ใหม่ท่ีมีการแข่งขนั

รุนแรงนอ้ยกว่า อยา่งเช่น ในสภาวะเศรษฐกิจดี ลูกคา้มีกาํลงัซ้ือสูง สินคา้ประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

หรือ รถยนต ์ลูกคา้จะสนใจซ้ือสินคา้ตราสินคา้ของผูน้าํตลาดมากกวา่ผูต้าม แต่ในขณะท่ีเศรษฐกิจ

ตกตํ่าตราสินค้าของผูต้ามอาจได้ลูกค้าท่ียา้ยมาจากกลุ่มผูน้ําตลาด สําหรับตลาดสินค้าอุปโภค

บริโภคท่ีลูกคา้มีความอ่อนไหวเร่ืองราคาสูง จะเป็นโอกาสของผูต้ามเน่ืองจากสินคา้ส่วนใหญ่ไม่มี

ความแตกต่างกนั ผูต้ามมีโอกาสท่ีจะขยายตลาดมากข้ึนดว้ยกลยุทธ์ดา้นราคาและช่องทางจาํหน่าย 

อยา่งไรก็ตาม การเป็นผูต้ามถึงแมไ้ม่ใช่เร่ืองท่ีเสียหาย แต่ก็ไม่ใช่จุดมุ่งหมายในการดาํเนินธุรกิจใน

ระยะยาวท่ีควรจะเป็น เพราะอยา่งไรเสีย “การเป็นผูน้าํตลาดและการมีตราสินคา้ท่ีเข็มแข็งยอ่มจะ

สร้างผลตอบแทนและความย ัง่ยืนให้แก่ธุรกิจไดม้ากกวา่ แต่ทั้งน้ีหากมองยอ้นไปในอดีตจะพบว่า

หลายบริษทัท่ีเป็นผูน้าํในวนัน้ีลว้นเคยเป็นผูต้ามมาก่อน เช่น รถยนตโ์ตโยตา้ หรือฮอนดา้ ต่างเคย
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ตกเป็นรองรถยนตจ์ากยุโรปและอเมริกา ซัมซุงในวนัน้ีท่ีกา้วข้ึนมาแข่งขนัอยา่งสูสีกบัผูน้าํตลาด

อยา่งโนเกียในตลาดโทรศพัทมื์อถือ ในอดีตก็เคยเป็นผูต้ามมาก่อนเช่นกนั เพราะบางคร้ังการเป็นผู ้

ตามท่ีดี เขา้ใจตลาด เม่ือถึงจุดท่ีสามารถสะสมเงินทุน กาํลงัคน และประสบการณ์ไดพ้ร้อม วนัหน่ึง

ผูต้ามอาจกา้วข้ึนมาเป็นผูท้า้ชิงและผูน้าํตลาดบา้งก็เป็นได ้

 

กลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดของธุรกจิย่อยๆ  

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 85-86) ไดอ้ธิบายแนวคิดของ Philip Kotler  

เก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดของธุรกิจยอ่ยๆ วา่ เกือบทุกอุตสาหกรรมจะมีบริษทัรายเล็กๆ ในส่วนของ

ตลาดท่ีธุรกิจเหล่าน้ีจะหลีกเล่ียงการปะทะกบับริษทัใหญ่ บริษทัท่ีค่อนขา้งเล็กพยายามคน้หาตลาด

เล็ก ซ่ึงบริษทัจะสามารถบริการอยา่งมีประสิทธิภาพ โดยใชค้วามชาํนาญเฉพาะดา้น และเป็นส่วน

ตลาดท่ีบริษทัใหญ่ๆ มองขา้มไปหรือไม่สนใจ ส่วนของตลาดเล็กๆ จะเป็นท่ีสนใจของบริษทัเล็ก

และผลิตภณัฑเ์ล็กๆ ของบริษทัใหญ่ซ่ึงอาจมีปัญหาไม่สามารถเป็นนาํได ้ 

บริษทัรายย่อยๆ จะตอ้งพยายามคน้หาส่วนครองตลาดเล็กๆ จาํนวนหน่ึงและมี

กาํไรเพิ่มเติม ลกัษณะของตลาดยอ่ยควรมีลกัษณะดงัน้ี 

1. มีขนาดและอาํนาจการซ้ือพอเพียงท่ีจะใหก้าํไรได ้

2. มีกาํลงัในการขยายตวัได ้

3. เป็นตลาดยอ่ยท่ีผูแ้ข่งขนัรายใหญ่ไม่สนใจ 

4. บริษทัมีความสามารถท่ีจะบริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

5. บริษทัจะสามารถป้องกนัตาํแหน่งจากคู่แข่งขนัรายใหญ่ เพราะว่าค่านิยมท่ีได้

สร้างข้ึน 

ความคิดท่ีสาํคญัของธุรกิจรายยอ่ยๆ คือ ความชาํนาญเฉพาะดา้นของบริษทั บริษทั

ต้องแยกรูปแบบของความชํานาญตามลักษณะของตลาด ลูกค้า ผลิตภณัฑ์ หรือส่วนผสมทาง

การตลาด อยา่งนอ้ยท่ีสุดบทบาทของผูช้าํนาญทางการตลาดมี 10 คือ 

1. ผูเ้ช่ียวชาญด้านการให้บริการขั้นสุดทา้ย เช่น ชาํนาญในการบริการแก่ลูกคา้

แบบใดแบบหน่ึง  

2. ผูเ้ช่ียวชาญในการผลิตส่วนใดส่วนหน่ึงของวงจรการผลิต การจดัจาํหน่าย 

3. ผูเ้ช่ียวชาญตามขนาดของลูกคา้ บริษทัจะเช่ียวชาญการขายเฉพาะลูกคา้ขนาด

เล็ก กลาง หรือขนาดใหญ่ ซ่ึงธุรกิจรายยอ่ยๆ จาํนวนมากเช่ียวชาญในลูกคา้กลุ่มยอ่ย เน่ืองจากตลาด

ผูน้าํอ่ืนๆ ไม่สนใจในตลาดลูกคา้กลุ่มยอ่ย 
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4. ผูเ้ช่ียวชาญลูกคา้เฉพาะราย ทางบริษทัจะจาํกดักาขายแก่ลูกคา้รายหน่ึงหรือสอง

สามรายเท่านั้น  

5. ผูเ้ช่ียวชาญด้านภูมิศาสตร์ บริษทัจะสนใจบางทอ้งท่ีใดทอ้งท่ีหน่ึง ซ่ึงอาจจะ

เป็นจงัหวดั ภาค หรือประเทศ 

6. ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะสายผลิตภณัฑ ์บริษทัผลิตเพียงสายผลิตภณัฑ์สายเดียวเท่านั้น 

เช่น ผลิตรถยนตเ์พียงอยา่งเดียว เป็นตน้ 

7. ผู ้เ ช่ียวชาญเฉพาะผลิตภัณฑ์ กรณีน้ีบริษัทจะชํานาญในการผลิตเฉพาะ

ผลิตภณัฑแ์บบใดแบบหน่ึง หรือลกัษณะใดลกัษณะหน่ึง 

8. ผูเ้ช่ียวชาญประจาํร้าน เป็นผูมี้ความชาํนาญเก่ียวกบัการขายผลิตภณัฑ์และอยู่

ใกลชิ้ดกบัลูกคา้  

9. ผูเ้ช่ียวชาญคุณภาพหรือราคา บริษทัเลือกปฏิบติัระดบัสูงหรือตํ่าสุดของตลาด 

เช่น เป็นบริษทัท่ีเช่ียวชาญในเคร่ืองคิดเลขคุณภาพสูง หรือราคาสูง    

10. ผูเ้ช่ียวชาญการบริการ บริษทัเสนอการบริการอย่างใดอย่างหน่ึงเป็นพิเศษ 

เช่น ธนาคารซ่ึงใหบ้ริการการนาํฝากเงิน โดยรับเงินจากลูกคา้จากสถานท่ีทาํงานหรือท่ีบา้น 

จะเห็นว่า บริษทัเล็กมีโอกาสมากมายในการเสนอผลิตภณัฑ์ให้มีกาํไรได ้บริษทั

จาํนวนมากคน้พบวา่ทางท่ีสามารถสร้างยอดขายและกาํไรดี 

 

กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย 

 

กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย STP Marketing หมายถึง การจดัผลิตภณัฑ์และ

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั เพื่อสนองความตอ้งการของตลาดท่ีมีลกัษณะและความ

ตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดว้ยกนั คือ การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation 

หรือ Segmenting : S) การกาํหนดตลาดเป้าหมาย (Market targeting หรือ Targeting : T) และการ

กาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ในตลาด (Market Positioning หรือ Positioning) (นิเวศร์  ธรรมะ, 2552: 

167) 

 

การแบ่งส่วนตลาด  

 

การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation หรือ Segmenting : S) หมายถึง การแบ่ง

ลูกคา้ออกเป็นกลุ่มยอ่ยท่ีแตกต่างกนั โดยใชเ้กณฑ์ความตอ้งการ บุคลิกลกัษณะ หรือพฤติกรรม ซ่ึง
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ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นแต่ละกลุ่มเดียวกนั จะมีความตอ้งการในสินคา้หรือบริการท่ีคลา้ยคลึงกนั หรือส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 

 

ระดับของการแบ่งส่วนตลาด 

1. การตลาดรวม (Mass Marketing) ใชก้ลยุทธ์การผลิตผลิตภณัฑ์แบบไม่แตกต่าง 

คือเนน้การผลิตจาํนวนมาก และขายให้กบัลูกคา้ทุกคนเหมือนกนั ถือไดว้า่ไม่มีการแบ่งส่วนตลาด

เลย ตวัอยา่งเช่น รองเทา้ยีห่อ้นนัยาง ผลิตรองเทา้แบบเดียวสาํหรับลูกคา้ทุกกลุ่ม  

2. การตลาดแบบแบ่งส่วน (Segment marketing) เป็นการแบ่งตลาดออกเป็นส่วน 

ๆ ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั เพื่อผลิตสินคา้หรือบริการตอบสนองความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม ตวัอยา่งเช่น รองเทา้ยีห่อ้ไนก้ี ทาํการผลิตรองเทา้สาํหรับกีฬาประเภทต่าง ๆ 

ไม่วา่จะเป็น วิง่ บาสเกตบอล เทนนิส ฟุตบอล เป็นตน้  

3. การตลาดส่วนยอ่ย (Niche marketing) เป็นการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนยอ่ย ๆ 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่ม ตวัอยา่งเช่น การผลิตรองเทา้สําหรับผูท่ี้ชอบ

ปีนเขา ตีกอลฟ์ เป็นตน้ 

4. การตลาดเฉพาะบุคคล (Micro marketing) เป็นการแบ่งส่วนตลาดท่ีมีความ

สมบูรณ์มากท่ีสุด คือเป็นการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคเฉพาะบุคคล ตวัอยา่ง ร้านท่ีรับตดัรองเทา้สาํหรับลูกคา้แต่ละคน เป็นตน้ 

  

ลกัษณะของการแบ่งส่วนตลาดทีด่ี2 

1. สามารถวดัได ้(Measurable) ในแต่ละส่วนตลาดตอ้งสามารถวดัออกมาในรูป

เชิงปริมาณได ้

2. สามารถเขา้ถึงได ้(Accessible) ตอบสนองความตอ้งการของตลาดนั้นได ้

3. มีขนาดของส่วนตลาดท่ีใหญ่เพียงพอ (Substantial) ในแต่ละส่วนตลาดนั้น

จะตอ้งมีความตอ้งการซ้ือท่ีมากพอ 

4. สามารถดาํเนินการได ้(Actionable) โดยใชโ้ปรแกรมการตลาดเพื่อจูงใจได ้

5. มีลักษณะแตกต่าง (Differentiable) เป็นส่วนตลาดท่ีลูกค้ามองเห็นความ

แตกต่างของผลิตภณัฑ ์และส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั  

 

 

 

http://www.idis.ru.ac.th/report/index.php?topic=2211.msg5241#msg5241
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ประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด 

1. ทาํใหท้ราบถึงความตอ้งการและขอบเขตความพอใจของแต่ละส่วนตลาด  

2. ทาํให้ทราบถึงโอกาสทางการตลาด หรือตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกับ

ตลาดเป้าหมาย 

3. ใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกตลาดเป้าหมายท่ีเหมาะสมกับความสามารถของ

บริษทั 

4. สามารถปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หต้อบสนองความพอใจของผูบ้ริโภคให้ดีข้ึน 

5. ทาํใหส้ามารถปรับปรุงแผนการตลาด และงบประมาณการตลาดไดเ้หมาะสม 

 

การกาํหนดตลาดเป้าหมาย  

 

การกาํหนดตลาดเป้าหมาย (Market targeting หรือ Targeting: T) เป็นกิจกรรมใน

การประเมินผลและการเลือกส่วนตลาด (Market Segments) ท่ีบริษทัเห็นวา่เหมาะสมกบัทรัพยากร

และความชาํนาญของบริษทัตลอดจนเป็นส่วนตลาดท่ีมีโอกาสทางการตลาด มีศกัยภาพในการสร้าง

ยอดขายและทาํกาํไรใหก้บับริษทั  การประเมินและเลือกส่วนของตลาดเป็นเป้าหมาย เป็นงานท่ีตอ้ง

ทาํเม่ือมีการแบ่งส่วนตลาดเรียบร้อยแล้ว ซ่ึงในการกําหนดตลาดเป้าหมายต้องคํานึงปัจจัย

ดงัต่อไปน้ี 

1. ขนาดและความเจริญเติบโตส่วนของตลาด โดยตอ้งคาดคะเนยอดขายและการ

เพิ่มข้ึนของยอดขาย หากตลาดมีขนาดใหญ่และเจริญเติบโตพอสมควร องคก์ารจะมีโอกาสทาํกาํไร

จากส่วนของตลาดนั้นได ้

2. ความสามารถในการจูงใจส่วนของตลาด เป็นการพิจารณาวา่ส่วนของตลาดนั้น

สามารถเขา้ถึงและตอบสนองไดม้ากนอ้ยเพียงใด 

3. วตัถุประสงคแ์ละทรัพยากรขององคก์าร แมว้า่ความเจริญเติบโตของตลาดและ

ความสามารถในการจูงใจตลาดจะเป็นท่ีน่าพอใจ แต่ถา้ขดัแยง้กบัวตัถุประสงคห์รือ องคก์ารมีความ

ชาํนาญและทรัพยากรไม่เพียงพอก็ไม่สามารถเลือกส่วนตลาดนั้นได ้

 

กลยุทธ์การเลอืกส่วนตลาด มี 3 กลยทุธ์ คือ  

1. ตลาดรวมหรือตลาดไม่แตกต่าง (Undifferentiated Marketing)  

1.1 การเลือกตลาดรวมเป็นตลาดเป้าหมายเพียงตลาดเดียว โดยถือวา่ตลาดมี

ความตอ้งการท่ีคลา้ยกนัหรือไม่แตกต่างกนั  
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1.2 ใชส่้วนประสมทางการตลาดเพียง 1 ชุด ในการตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกคา้จาํนวนมาก  

1.3 มุ่งความสาํคญัท่ีการผลิต ทาํใหเ้กิดการประหยดัจากขนาดของการผลิต  

1.4 นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดสาํหรับสินคา้ หรือบริการขั้นพื้นฐานสําหรับ

การครองชีพของผูบ้ริโภค เช่น ขา้วสาร เกลือ นํ้าตาล เป็นตน้  

2. การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated Marketing)  

2.1 เป็นการเลือกตลาดเป้าหมายเพียงส่วนเดียวจากตลาดรวม   

2.2 ใชส่้วนประสมทางการตลาด 1 ชุด ท่ีสามารถสนองความตอ้งการในส่วน

ตลาดท่ีเลือก  

3. การตลาดแตกต่าง (Differentiated Marketing)  

3.1 หรือกลยทุธ์ตลาดมุ่งหลายส่วน  

3.2 เป็นการเลือกกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัสองกลุ่มข้ึนไป  

3.3 พฒันาส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั เพื่อสนองความตอ้งการใน

แต่ละส่วนตลาดท่ีเลือกเป็นเป้าหมาย 

 

การกาํหนดตําแหน่งผลติภัณฑ์ในตลาด  

 

การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ในตลาด (Market Positioning หรือ Positioning) เป็น

การกําหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ของบริษทัให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคในเชิงเปรียบเทียบกับ

ผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัให้มีความแตกต่าง ชดัเจน และตรงกบัความตอ้งการ โดยการเปรียบเทียบ

ผลิตภณัฑข์องบริษทักบัผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนัใหอ้ยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภค  

โดยในขั้นน้ีจะตอ้งมีการระบุความไดเ้ปรียบ หรือความแตกต่างทางการแข่งขนั 

(competitive advantages) ในดา้นต่างๆ ดงัน้ี   

1. ความแตกต่างด้านผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) เป็นการพิจารณา

คุณลกัษณะเด่นของตวัผลิตภณัฑท่ี์เหนือกวา่คู่แข่งขนั ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากคุณลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี  

1.1 รูปแบบ 

1.2 คุณสมบติั  

1.3 ความคงทน  

1.4 คุณสมบติั  

1.5 ราคา   



 

22 

 

1.6 ความน่าเช่ือถือ  

1.7 คุณภาพ  

2. ความแตกต่างดา้นบริการ (Service Differentiation) เป็นการกาํหนดตาํแหน่ง

ทางการตลาดใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์โดยเนน้ไปท่ีการให้บริการท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั ซ่ึงสามารถพิจารณา

ไดจ้ากคุณลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี  

2.1 ความรวดเร็ว  

2.2 การรับประกนั  

2.3 การบริการติดตั้ง  

2.4 การบริการจดัส่งสินคา้  

2.5 การฝึกอบรมหรือใหค้าํปรึกษาแก่ลูกคา้  

2.6 การบริการบาํรุงรักษาและซ่อมแซม  

3. ความแตกต่างดา้นบุคคล (Personnel Differentiation) เป็นการกาํหนดตาํแหน่ง

ทางการตลาดโดยพิจารณาจากความสามารถของบุคลากรในองคก์ร โดยทัว่ไปนิยมใชก้บัผลิตภณัฑ์

ประเภทบริการ ซ่ึงสามารถพิจารณาไดจ้ากคุณลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี  

3.1 ความรู้ความสามารถของบุคลากร  

3.2 ประสบการณ์และความชาํนาญ  

3.3 ความน่าเช่ือถือ  

3.4 ความซ่ือสัตยส์ามารถไวว้างใจได ้ 

3.5 การดูแลเอาใจใส่ลูกคา้  

3.6 การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้  

4. ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) เป็นการกาํหนดตาํแหน่ง

ทางการตลาด โดยนาํเอาภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรือองคก์รมาเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความ

แตกต่างทางการแข่งขนั ซ่ึงสามารถพิจารณาไดจ้ากคุณลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี  

4.1 สัญลกัษณ์  

4.2 ส่ือ  

4.3 บรรยากาศ  

4.4 การจดัเหตุการณ์พิเศษ  

4.5 ท่ีมาของผลิตภณัฑ ์
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ในการศึกษาคร้ังน้ีไดท้าการวิเคราะห์ STP Marketing โดยสามารถนาํมาประยุกตใ์ช ้

เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อการเพิ่มยอดขายไก่สดแช่เย็นหรือแช่แข็งในตลาดสดเมืองใหม่ อาํเภอเมือง 

จงัหวดัเชียงใหม่ ดงัน้ี 

1. ทาํให้รู้ความตอ้งการ ความพอใจของแต่ละส่วนตลาด รู้โอกาสทางการตลาด

หรือตาํแหน่งผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมกบัตลาดเป้าหมายของผลิตภณัฑไ์ก่สดแช่เยน็หรือแช่แขง็ 

2. สามารถใช้เป็นเกณฑ์ในการกําหนดเลือกตลาดเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายท่ีเหมาะสมกบัความสามารถและลกัษณะสินคา้หรือบริการของผูผ้ลิตและผูค้า้ผลิตภณัฑ์

ไก่สดแช่เยน็หรือแช่แขง็ 

3. เป็นขอ้เสนอแนะให้องค์กรสามารถปรับปรุงผลิตภณัฑ์ไก่สดแช่เยน็หรือแช่

แขง็ใหส้นองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน 

4. เป็นขอ้เสนอแนะให้องค์กรสามารถปรับปรุงแผนการตลาดและงบประมาณ

การตลาดสาํหรับผลิตภณัฑไ์ก่สดแช่เยน็หรือแช่แขง็ท่ีวางจาํหน่ายในตลาดสดเมืองใหม่ อาํเภอเมือง 

จงัหวดัเชียงใหม่ ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 

การตลาดไก่เนือ้ในประเทศไทย 

  

ปัจจุบันเน้ือไก่เป็นอาหารท่ีมีความสําคัญในชีวิตประจาํวนัของผู ้บริโภคทุก

ระดบัชั้น มีฟาร์มเล้ียงไก่เน้ือเกิดข้ึนมากมาย ธุรกิจดา้นการแปรรูปอาหารจากเน้ือไก่ก็ขยายตวัมาก 

เช่น ไก่ยา่งหา้ดาว และ ไก่ KFC เป็นตน้ ซ่ึงการตลาดไก่เน้ือภายในประเทศ มีรายละเอียดดงัน้ี (กอง

วจิยัเศรษฐกิจการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์, 2554) 

 

โครงสร้างการตลาดไก่เนือ้ 

 

โครงสร้างการตลาดของไก่เน้ือนั้นไม่สลับซับซ้อนเหมือนกับการตลาดสุกร 

โดยทัว่ไปการเล้ียงไก่เน้ือในประเทศไทยจะมีการเล้ียงใน 3 ลกัษณะ คือ เล้ียงแบบอิสระ ซ่ึงผูเ้ล้ียง

ลงทุนเองทั้งหมด แต่อาจจะเส่ียงเร่ืองราคาท่ีไม่แน่นอนได ้ แบบท่ีสองเป็นการเล้ียงแบบประกนั

ราคาเป็นการทาํสัญญาการซ้ือล่วงหนา้กบัผูรั้บซ้ือซ่ึงทาํให้ไม่เส่ียงต่อการข้ึนลงของราคาไก่ แบบท่ี

สามเป็นการรับจา้งเล้ียงโดยท่ีผูเ้ล้ียงลงทุนเร่ืองโรงเรือนและอุปกรณ์ ส่วนอ่ืนๆ ผูจ้า้งเล้ียงลงทุนให้

ทั้งหมด ผูรั้บจา้งจะไดค้่าจา้งตามท่ีตกลงกนั ซ่ึงการตลาดไก่เน้ือจะมีผูเ้ก่ียวขอ้งต่างๆ ดงัน้ี 
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1. พอ่คา้รวบรวมไก่มีชีวติ จะรับซ้ือไก่มีชีวติจากเกษตรกรเพื่อนาํไปชาํแหละหรือ

ขายต่อใหพ้อ่คา้ชาํแหละต่อไป 

2. พ่อคา้ส่งไก่ชาํแหละ จะรับซ้ือไก่มีชีวิตจากพ่อคา้ผูร้วบรวมไก่มีชีวิต หรือออก

ซ้ือไก่มีชีวติดว้ยตนเองเพื่อนาํมาชาํแหละ 

3. พอ่คา้ขายปลีกไก่ชาํแหละ รับซ้ือไก่เป็นมาชาํแหละแลว้ขายเอง หรือรับไก่เป็น

จากพอ่คา้รวบรวมมาชาํแหละขาย หรือรับไก่ชาํแหละมาขายต่ออีกทอดหน่ึง 

4. บริษทัท่ีทาํหนา้ท่ีขายอาการไก่ ยา เวชภณัฑ ์วสัดุอุปกรณ์และพนัธ์ุไก่ 

 

วถิีการตลาดไก่เนือ้ 

 

วิถีการตลาดไก่เน้ือ แบ่งไดเ้ป็น 2 ตลาด คือ ตลาดภายในประเทศ และตลาด

ต่างประเทศ ซ่ึงการตลาดไก่เน้ือภายในประเทศนั้นเก่ียวขอ้งกบัผูเ้ล้ียงไก่ 2 ประเภท คือ การตลาด

ประเภทอิสระ คือ เกษตรกรท่ีเล้ียงและขายในตลาดทัว่ไปกบั การตลาดประเภทแบบมีสัญญาผกูพนั 

คือเกษตรกรท่ีเล้ียงไก่เน้ือซ่ึงจะขายใหก้บัตวัแทนบริษทัหรือขายใหก้บับริษทัโดยตรงแลว้แต่กรณี   

 

การตลาดไก่เนือ้ประเภทอสิระ   

ผูป้ระกอบการท่ีเก่ียวขอ้งไดแ้ก่ เกษตรกรผูเ้ล้ียงไก่เน้ือ พอ่คา้รวบรวมไก่เน้ือมีชีวิต 

พอ่คา้ขายส่งไก่ชาํแหละ พ่อคา้ขายปลีกไก่ชาํแหละและตวัแทนบริษทั เกษตรกรจะจาํหน่ายไก่เน้ือ

ให้แก่พ่อคา้รวบรวมในทอ้งถ่ิน พ่อคา้ขายส่งไก่ชาํแหละ บางรายก็ขายให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรงใน

ปริมาณท่ีไม่มากนกั โดยท่ีผูซ้ื้อจะมารับซ้ือเองท่ีฟาร์มพ่อคา้รวบรวมไก่มีชีวิตเม่ือซ้ือไก่จากผูเ้ล้ียง

อิสระแลว้จะขายให้แก่พ่อคา้ขายส่งไก่ชาํแหละในทอ้งถ่ิน เม่ือซ้ือไก่มีชีวิตจากพ่อคา้รวบรวมแลว้ 

จะนาํไก่มีชีวิตไปฆ่าท่ีตลาดคลองตนั หรือตลาดอ่ืนๆ แลว้ส่งขายให้แก่พ่อคา้ขายปลีกในกรุงเทพฯ 

ตามตลาดสดต่างๆ เพื่อจาํหน่ายใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ต่อไป 

สําหรับตวัแทนบริษทันั้น เม่ือซ้ือไก่จากเกษตรกรผูเ้ล้ียงอิสระแลว้ จะส่งไก่มีชีวิต

ให้กบัโรงฆ่าและชาํแหละไก่ของบริษทั เพื่อส่งขายให้กบัพ่อคา้ขายปลีก แลว้จาํหน่ายให้แก่

ผูบ้ริโภคต่อไป (ภาพ 2)  
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ภาพ  2  วถีิการตลาดไก่เน้ือประเภทอิสระ 

ท่ีมา:  กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กองวจิยัเศรษฐกิจการเกษตร (2554)   

 

การตลาดไก่เนือ้ประเภทแบบมีสัญญาผูกพนั  

การเล้ียงแบบประกนัราคาและรับจา้งเล้ียง โดยเกษตรกรท่ีเล้ียงทั้ง 2 ประเภทน้ี จะส่ง

ไก่มีชีวติใหแ้ก่ตวัแทนบริษทัและบริษทั เม่ือตวัแทนบริษทัและบริษทัซ้ือไก่มีชีวิตจากเกษตรกรผูเ้ล้ียง

ไก่ประเภทประกนัราคาและรับจา้งเล้ียงแลว้จะส่งไก่มีชีวิตให้แก่โรงฆ่าและชาํแหละไก่ของบริษทั 

เพื่อนาํไก่มีชีวิตมาชาํแหละเป็นช้ินส่วนต่างๆ ตามความตอ้งการของตลาดต่างประเทศส่วนหน่ึง 

สาํหรับอีกส่วนหน่ึงจะรวบรวมช้ินส่วนไก่ท่ีไม่สามารถส่งขายตลาดต่างประเทศได ้และไก่สดฆ่าแลว้

ทั้งตวัท่ีมีคุณภาพไม่ได้มาตรฐานตามความตอ้งการของตลาดต่างประเทศขายให้แก่พ่อคา้ขายปลีก

กรุงเทพฯ เพื่อขายไปยงัผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯต่อไป ส่วนหน่ึงส่งเขา้โรงงานแปรรูปผลิตภณัฑ์เน้ือไก่ 

และอีกส่วนหน่ึงจะขายใหพ้่อคา้ขายส่งหรือพ่อคา้ขายปลีกต่างจงัหวดัดว้ย (ภาพ 3) 
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ภาพ  3  วถีิการตลาดไก่เน้ือประเภทแบบมีสัญญาผกูพนั หรือรับจา้งเล้ียง 

ท่ีมา:  กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ กองวจิยัเศรษฐกิจการเกษตร (2554)   

 

การชําแหละและตัดแต่งซากเนือ้ไก่ 

 

การชาํแหละและตดัแต่งซากเน้ือไก่ก่อนนาํผลิตภณัฑ์ออกจาํหน่ายไปยงัผูบ้ริโภค 

มีกระบวนการดงัต่อไปน้ี (บริษทั ซีพีเอฟ ผลิตภณัฑอ์าหาร จาํกดั) 

 

การรับไก่เป็น 

1. รถบรรทุกไก่ถึงโรงงาน รับใบรายงานไก่เข้าออกโดยพนักงานรักษาความ

ปลอดภยั 

2. รถวิง่ผา่นบ่อฆ่าเช้ือ ทาํการฆ่าเช้ือลอ้รถก่อนจอด 

3. บรรทุกไก่จอดในท่ีพกัไก่เป็น 

4. คนงานบนัทึกผลการตรวจ/พร้อมแกะซีล/เตรียมลงไก่ 

5. คนขบันาํเอกสารรถไก่เขา้ส่งท่ีตาชัง่ 

6. ไก่ก่อนเขา้ตอ้งพกัเพียงพอ ลดสภาวะเครียด 
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การเชือดไก่   

1. เชือดไก่ไม่ใหค้อขาด และไม่ถูกกระดูก จบัดา้มมีดให้คมมีดเชือดตรงตน้คอให้

หลอดลม หลอดอาหาร และเส้นเลือดขาด 

2. คนงานเชือดไก่ตอ้งผ่านการอบรม และผ่านการรับรองว่าเป็นมุสลิมตามหลัก 

ฮาลาล 

 

บ่อลวก  

1. นํ้าในบ่อลวกท่ี 1 อุณหภูมิ 50±2 องศาเซลเซียส เพื่อเป็นการเปิดรูขมุขนเล็ก 

2. นํ้าในบ่อลวกท่ี 2 อุณหภูมิ 60±2 องศาเซลเซียส เพื่อเป็นการเปิดรูขมุขนใหญ่ 

3. ใชเ้วลาลวกประมาณ 1.5 นาที 

4. เปล่ียนนํ้ าในบ่อลวกทุก 4 ชั่วโมง และควบคุมให้มีนํ้ าล้น (Over Flow)

ตลอดเวลา 

 

การถอนขน  

1. เคร่ืองถอนขนประกอบไปดว้ยเคร่ืองถอนขนหยาบ ถอนขนละเอียด และถอน

ขนบั้นทา้ย 

2. ภายในเคร่ืองถอนขนจะตอ้งฉีดนํ้าลา้งบริเวณลูกยางและซากไก่ตลอดเวลา เพื่อ

ไม่ใหข้นไก่ติลูกยางและซากไก่ช่วยป้องกนัการปนเป้ือนของจุลินทรีย ์

3. สเปรยน์ํ้าหลงัไก่ออกจากหอ้งถอนขน โดยใชน้ํ้ าสะอาดสเปรยล์า้งซากไก่ทนัท่ี

เพื่อเป็นการปิดรูขมุขนไก่ และทาํความสะอาดซากไก่ 
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ภาพ  4  แผนผงักระบวนการผลิต (Processing Flow Diagram) 

ท่ีมา:  บริษทั ซีพีเอฟ ผลิตภณัฑอ์าหาร จาํกดั   
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ภาพ  5  แผนผงักระบวนการผลิตเคร่ืองใน 

ท่ีมา:  บริษทั ซีพีเอฟ ผลิตภณัฑอ์าหาร จาํกดั   
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ภาพ  6  แผนผงักระบวนการหลงัการตดัแต่ง 

ท่ีมา:  บริษทั ซีพีเอฟ ผลิตภณัฑอ์าหาร จาํกดั   
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ภาพ  7  แผนผงักระบวนการบรรจุ 

ท่ีมา:  บริษทั ซีพีเอฟ ผลิตภณัฑอ์าหาร จาํกดั   

 

ช้ินส่วนเนือ้ไก่หลงัการชําแหละและตัดแต่งเพือ่จําหน่าย 

 

เม่ือชาํแหละเน้ือไก่แลว้จะแยกช้ินส่วนออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

1. ไก่ทั้งตวั (Whole chicken) มีหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ 

1.1 ไก่ทั้งตวัท่ีขายในประเทศ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัความตอ้งการของตลาด บางคร้ัง

ตอ้งควกัเคร่ืองในออก แต่บางคร้ังก็ไม่จาํเป็น เช่น ไก่สดท่ีจาํหน่ายอยูต่ามตลาดสดทัว่ไป 

1.2 ไก่ทั้งตวัท่ีส่งออกนอกประเทศ ส่วนมากมกัเป็นไก่ท่ีถูกตดัหวั คอ ขา ลว้ง

เคร่ืองในออก และผา่นกระบวนการแช่แขง็แลว้ 

2. ช้ินส่วนไก่ (Chicken parts) เป็นการชาํแหละไก่ออกเป็นช้ินส่วนต่างๆ ตาม

ความตอ้งการ เช่น เน้ือหน้าอก เน้ือสันใน เน้ือน่อง เน้ือปีก เน้ือสะโพก หลงัจากนั้นก็จะบรรจุส่ง

ขายภายในประเทศ หรือส่งไปแช่แข็งก่อนท่ีจะส่งออกต่างประเทศ รูปแบบช้ินส่วนไก่ท่ีวาง

จาํหน่าย เช่น 

2.1 เน้ือหนา้อกติดกระดูกและหนงั (Bone in breast) 

2.2 ปีกทั้งหมด (Whole wing) 

2.3 เน้ือปีกส่วนบนติดกระดูก (Wing stick) 

กรีดหนา้ขา กรีดหนา้อก 

แล่ปีกขวา แล่ปีกซา้ย 

แบะขา 

แล่ขาขวา แล่ขาซา้ย 

กรีดสันใน ดึงสันใน ดึงมนั ปลดโครง 

บรรจุถุง/ชัง่นํ้าหนกั 

การบรรจุ 
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2.4 เน้ือปีกส่วนกลางและปลายต่อกนั (Two joint wing) 

2.5 เน้ือปีกส่วนบนชาํแหละกลางติดกระดูก (Wing stick two slits) 

2.6 เน้ือปีกส่วนกลางผา่คร่ึงติดกระดูก (Middle wing half – cut) 

2.7 เน้ือปีกส่วนกลาง (Middle wing) 

2.8 เน้ือสะโพกและน่องติดกระดูก (Bone in leg)   

2.9 เน้ือสะโพกและน่องแยกกนัติดกระดูก (Drumstick and thigh) 

3. ช้ินส่วนไก่ถอดกระดูก (Boneless chicken parts) เป็นการชาํแหละไก่เป็น

ช้ินส่วนต่าง ๆ และมีการถอดกระดูกออกจากเน้ือ ซ่ึงข้ึนกบัความตอ้งการของลูกคา้ บางคร้ังอาจมี

การเลาะหนงัออกจากเน้ือดว้ย ช้ินส่วนไก่ถอดกระดูกท่ีจาํหน่าย เช่น 

3.1 เน้ือหนา้อกสันในไม่ติดเอน็ (Fillet without tendon)   

3.2 เน้ือหนา้อกสันติดเอน็ (Fillet) 

3.3 เน้ือหนา้อกถอดกระดูก (Boneless breast) 

3.4 เน้ือหนา้อกถอดกระดูกดึงหนงั (Skinless boneless breast) 

3.5 เน้ือหนา้อกถอดกระดูกชาํแหละเป็นรูปส่ีเหล่ียม (Boneless breast block open) 

3.6 เน้ือปีกส่วนบนติดหนา้อกถอดกระดูก (Boneless breast with wing stick) 

3.7 เน้ือสะโพกและน่องถอดกระดูกชาํแหละแยกเป็นช้ิน (Boneless leg kirimi) 

3.8 เน้ือสะโพกและน่องถอดกระดูกไม่ติดหนงั (Boneless leg skinless) 

3.9 เน้ือสะโพกและน่องถอดกระดูก (Boneless leg) 
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ภาพ  8  ช้ินส่วนเน้ือไก่หลงัการชาํแหละและตดัแต่งเพื่อจาํหน่าย 

ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก บริษทั จีเอฟพีที จาํกดั (มหาชน)  (2553ข: ระบบออนไลน์) 

  

ราคาค้าปลกีของไก่สดชําแหละ 

 

ราคาคา้ปลีกของไก่สดชาํแหละท่ีกรมการคา้ภายในไดก้าํหนดให้เป็นราคากลาง

สาํหรับการจาํหน่าย  โดยมีราคาท่ีจาํหน่ายปลีกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงในแต่ละเดือนจะเห็นไดว้า่ราคาคา้

ปลีกของไก่สดชาํแหละมีอตัราการเพิ่มข้ึนและลดลงตามภาวะเศรษฐกิจท่ีผนัผวน และปัญหาต่างๆ 

เม่ือปี พ.ศ. 22554 ดงัตาราง 1 
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ตาราง  1  ราคาคา้ปลีกของไก่สดชาํแหละ ตั้งแต่เดือนมกราคม-กนัยายน 2555 (หน่วย : บาท/กก.)  

 

รายการสินค้า ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. 
ตํา่สุด-

สูงสุด 
ราคาเฉลีย่ 

แขง้ ขา ตีน     67.00 62.50 62.50 64.85 67.50 67.50 67.50 67.50 67.50 60 - 70 66.04 

เคร่ืองใน     76.10 72.50 77.26 75.15 75.83 77.50 77.50 77.50 74.69 70 - 80 76.00 

โครงกระดูก     26.30 24.50 24.05 22.82 23.17 24.43 24.45 23.50 22.94 20 - 28 24.02 

น่อง ตะโพก     72.00 64.40 59.33 55.94 55.83 61.75 65.68 62.50 59.69 50 - 75 61.90 

เน้ือสนัใน     92.00 84.40 78.43 77.76 77.50 81.75 82.50 80.25 77.50 75 - 95 81.34 

เน้ืออก (เน้ือ ลว้น)     82.00 74.40 67.98 65.15 62.50 71.00 75.68 72.50 72.50 60 - 85 71.52 

ปีกทั้งปีก (ปีกเตม็)     86.85 85.50 85.50 82.44 79.00 81.97 82.34 79.00 78.16 75 - 88 82.31 

ปีกบน     83.50 82.88 77.98 73.50 69.00 71.97 72.50 72.50 72.50 68 - 85   75.15 

หนงั     42.50 42.50 42.50 42.50 42.50 42.50 42.50 42.50 42.50 40 - 45   42.50 

ไก่สดทั้งตวั (ไม่รวม

เคร่ืองใน)     

70.65 67.26 59.33 64.76 72.50 72.50 71.32 67.50 67.50 58 - 75 68.15 

ไก่สดทั้งตวั (รวม

เคร่ืองใน)     

65.20 62.26 53.88 57.68 63.50 63.30 61.39 59.00 59.00 52 - 66 60.58 

 

ท่ีมา:  กรมการคา้ภายใน  (2555:  ระบบออนไลน์) 
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ปัญหาและอุปสรรคด้านการผลติ ด้านการตลาด 

 

จากการศึกษาเอกสารและรายงานการวจิยัถึงภาวะการผลิต การตลาดของไก่เน้ือใน

ประเทศไทย พบวา่ มีปัญหาและอุปสรรคต่างๆ ดงัน้ี 

 

ปัญหาด้านการผลติ 

จากการศึกษาพบวา่ฤดูกาลมีผลต่อปริมาณการผลิตไก่เน้ือ โดยฤดูแลง้ผลผลิตจะตํ่า

ปริมาณไก่ท่ีตายจะสูง ฤดูฝนผลผลิตสูงข้ึน ฤดูหนาวผลผลิตจะสูงสุด ซ่ึงผลจากฤดูกาลเหล่าน้ีเป็น

ผลจากสภาพแวดลอ้มทางธรรมชาติท่ีไม่สามารถควบคุมไดใ้นส่วนของไก่พนัธ์ุ ไม่วา่จะเป็นไก่รุ่น

ปู่ -ยา่พนัธ์ุ (Grand Parent Stock) หรือไก่รุ่นพ่อ-แม่พนัธ์ุ (Parent Stock) ส่วนใหญ่ยงัตอ้งนาํเขา้มา

จากต่างประเทศ ทาํให้ตน้ทุนในการผลิตสูงข้ึนและในการนาํเขา้มานั้นมีขั้นตอนท่ียุ่งยากมาก 

ฉะนั้นไก่พนัธ์ุท่ีนาํเขา้มานั้นบางทีอาจเกิดความล่าช้า ทาํให้ตอ้งเล่ือนระยะเวลาในการเพาะพนัธ์ุ-

เพาะเล้ียงออกไป ทาํใหไ้ดผ้ลผลิตออกมาไม่ทนัตามความตอ้งการของตลาดในขณะนั้นในส่วนของ

การเล้ียงไก่เน้ือแบบอิสระ ถ้าเป็นเกษตรกรรายเล็กต้องเส่ียงมากหากประสบกับการขาดทุน

ติดต่อกนัหลายๆ คร้ังอาจตอ้งเลิกกิจการไปหรือหนัไปเล้ียงไก่แบบมีสัญญาผกูพนัแทน 

สําหรับการเล้ียงไก่เน้ือภายใตส้ัญญาผกูพนั แมจ้ะช่วยลดความเส่ียงของเกษตรกร

ไดม้าก แต่การท่ีมีการประกนัราคาไวล่้วงหนา้ จะทาํใหเ้กษตรกรเสียโอกาสอยา่งมากในกรณีท่ีราคา

ไก่เน้ือในทอ้งตลาดสูงกวา่ราคาท่ีทางบริษทัประกนัราคารับซ้ือ ดงันั้นจึงเกิดปัญหาเกษตรกรนาํไก่

เน้ือส่วนหน่ึงออกขายสู่ทอ้งตลาดกนัมาก ทาํให้บริษทัไดรั้บผลผลิตไม่เพียงพอกบัความตอ้งการ 

และหันไปแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนดว้ยการนาํเขา้พนัธ์ุไก่เน้ือจากต่างประเทศเพิ่มมากข้ึน เพื่อให้

เกษตรกรนาํไปเพาะเล้ียงให้เพียงพอกบัความตอ้งการของบริษทั ซ่ึงนอกจากจะมีผลกระทบต่อ

ปริมาณการผลิตแลว้ยงัส่งผลกระทบต่อราคาในทอ้งตลาดดว้ย 

 

ปัญหาด้านการตลาด 

จากการศึกษาการตลาดไก่เน้ือประเภทอิสระพบวา่ ผลผลิตท่ีไดส่้วนใหญ่จะถูกซ้ือ

โดยพอ่คา้คนกลาง จะมีเป็นส่วนนอ้ยท่ีเกษตรกรนาํออกขายสู่ทอ้งตลาดดว้ยตนเอง ทาํให้เกษตรกร

ขาดอาํนาจในการต่อรองหรือกาํหนดราคาขาย เน่ืองจากตลาดไก่เน้ือเป็นตลาดท่ีมีพ่อคา้รับซ้ือนอ้ย

รายพอ่คา้จึงมีอาํนาจในการกาํหนดราคาค่อนขา้งสูงเม่ือเกษตรกรขาดอาํนาจในการต่อรองราคา ทาํ

ใหเ้กิดปัญหาการถูกกดราคาจากพอ่คา้คนกลางท่ีมารับซ้ือไดปั้ญหาท่ีเกิดกบัการตลาดไก่เน้ือแบบมี

สัญญาผกูพนัพบวา่ ราคาท่ีทาํการซ้ือขายถูกกาํหนดไวล่้วงหนา้โดยเกษตรกรมีอาํนาจในการต่อรอง
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นอ้ยมาก ซ่ึงถึงแมจ้ะมีผลดีต่อเกษตรกร เพราะช่วยในเร่ืองของการลดความเส่ียง เร่ืองความไม่

แน่นอนของราคา และเกษตรกรมีตลาด รับซ้ือผลผลิตท่ีแน่นอน แต่เกษตรกรจะเสียโอกาสอยา่งยิ่ง 

ในกรณีท่ีราคาประกนัตํ่ากว่าราคาในทอ้งตลาดและส่วนใหญ่ราคาประกนัท่ีบริษทัรับซ้ือมกัจะตํ่า

กว่าราคาในทอ้งตลาดโดยทัว่ไป ซ่ึงความแตกต่างของราคาค่อนข้างมากนั้นก่อให้เกิดปัญหา

เกษตรกรลกัลอบขายผลผลิตให้พ่อคา้หรือบริษทัอ่ืนท่ีรับซ้ือในราคาประกนัท่ีสูงกวา่ ทาํให้บริษทั

เดิมไม่สามรถรับซ้ือผลผลิตไดต้ามความตอ้งการของบริษทั 

 

งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

 

ญาณิกา สุขพงษ์ และ พีรยา ศรีเจริญกิจ (2555) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัในการ

ดาํเนินธุรกิจการคา้อาหารทะเลสด กรณีศึกษา : ตลาดทะเลไทย จงัหวดัสมุทรสาคร ภายใตก้ลยุทธ์

การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มจุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูใ้ห้

ขอ้มูลหลกั ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการ 18 ราย แรงงานต่างดา้ว 4 ราย และผูบ้ริโภค 6 ราย มีวตัถุประสงค์

เพื่อศึกษาปัจจยัในการดาํเนินธุรกิจการค้าอาหารทะเลสด แหล่งท่ีมาของอาหารทะเลสด ช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย กลุ่มผูบ้ริโภค กระบวนการในการดาํเนินธุรกิจ ปัญหาและอุปสรรคในการ

ประกอบธุรกิจการคา้อาหารทะเลสด และแนวโนม้ของการขยายตวัของธุรกิจการคา้อาหารทะเลสด

ในระยะยาว ผลการวิจยัพบวา่ ภายในตลาดทะเลไทยมีอาหารทะเลหลากหลายชนิดทั้งอาหารทะเล

สดและอาหารทะเลแปรรูป เช่น ปลาทะเล กุ้ง หอย ปลาหมึก ปู ผูป้ระกอบการใช้กลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาดในการดาํเนินธุรกิจ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ดา้น

การส่งเสริมทางการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นหลกัฐานทางกายภาพ และกระบวนการ ทั้งน้ีการดาํเนิน

ธุรกิจของผูป้ระกอบการนบัว่าประสบความสําเร็จในระดบัหน่ึง แต่ยงัคงมีจุดอ่อนบางดา้นท่ีทาํให้

การดาํเนินธุรกิจยงัไม่ประสบความสําเร็จเท่าท่ีควร เน่ืองจากปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด

บางขอ้ยงัไม่สมบูรณ์ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีอาจเกิดความเสียหายระหวา่งการขนส่ง ดา้นราคาท่ีไม่

มีความแน่นอนเน่ืองจากปริมาณสัตวท์ะเลท่ีไม่สามารถระบุ3จาํ3นวนไดอ้ยา่งแน่ชดั และดา้นบุคคลท่ี

ตอ้งใช้แรงงานต่างด้าวในการดาํเนินธุรกิจ ด้วยเหตุน้ีผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญัในการ

แกปั้ญหาในดา้นต่างๆ และมีส่วนร่วมในการพฒันาตลาดและพฒันารูปแบบแพปลาของตนเองให้

สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคส่งผลใหต้ลาดมีการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองสืบไป 

กนกพร ภุมริน (2554) ไดศึ้กษาวจิยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งตราสินคา้ซีพี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์
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เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสําเร็จรูปแช่

แข็งตราสินคา้ซีพี ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงสํารวจ โดยการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างดว้ยการสัมภาษณ์ความคิดเห็นของผูท่ี้เคยซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารสําเร็จรูปแช่

แข็งตราสินคา้ซีพี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล ผลการศึกษา พบวา่ ประเภทของผลิตภณัฑอ์าหารสาํเร็จรูปแช่แขง็ตราสินคา้ซีพีท่ีไดรั้บความ

นิยมมากท่ีสุดคือ ขา้วกล่อง วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือคือเพื่อความสะดวก/ประหยดัเวลาในการ

ปรุง เหตุผลสูงสุดต่อการตดัสินใจซ้ือคือ หาซ้ือง่าย สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ CP Fresh 

Mart ผลิตภณัฑ์อาหารสําเร็จรูปแช่แข็งตราสินคา้ซีพีท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุดคือ เน้ือปลา 

ประเภทของผลิตภณัฑอ์าหารสําเร็จรูปแช่แข็งตราสินคา้ซีพีท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุด คือ อาหาร

ไทย ช่องทางหลกัท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บส่ือโฆษณาผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้ซีพี คือ โทรทศัน์ ผูท่ี้มีส่วน

ในการตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ ตนเอง ปัจจยัยอ่ยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อปริมาณ

ในการตดัสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งตราสินคา้ซีพี ไดแ้ก่ รสชาติของผลิตภณัฑ์ คุณค่าทาง

โภชนาการ มีการโฆษณาผา่นส่ือและมีการเพิ่มรายการอาหารใหม่ๆ อยา่งต่อเน่ือง มีความสัมพนัธ์

กบัตวัแปรตาม คือ ปริมาณในการตดัสินใจซ้ืออาหารสาํเร็จรูปแช่แขง็ตราสินคา้ซีพี อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติในเชิงบวก ปัจจยัยอ่ยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความถ่ีในการตดัสินใจซ้ืออาหาร

สําเร็จรูปแช่แข็งตราสินคา้ซีพี ไดแ้ก่ รสชาติของผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้มีช่ือเสียงและมีการโฆษณา

ผา่นส่ือต่างๆ มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง

ตราสินคา้ซีพี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติในเชิงบวก ปัจจยัยอ่ยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

ค่าใช้จ่ายในการตดัสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งตราสินคา้ซีพี ไดแ้ก่ มีป้ายแสดงราคาของ

ผลิตภณัฑช์ดัเจน มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ ค่าใชจ่้ายในการตดัสินใจซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช่

แขง็ตราสินคา้ซีพี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติในเชิงบวก 

อรุณวรรณ เผา่พงษ ์ (2554) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง การวางแผนเชิงกลยุทธ์เพื่อพฒันา

ธุรกิจไก่เน้ือชาํแหละของร้านลาํไยไก่สดในเขตเทศบาลเมืองจงัหวดัสกลนคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อ

ศึกษาการวางแผนเชิงกลยุทธ์เพื่อพฒันาธุรกิจไก่เน้ือชาํแหละของร้านลาํไย ไก่สดในเขตเทศบาล

เมืองจงัหวดัสกลนคร ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 76.7 มีอายุ

ระหวา่ง 41-50 ปี มีรายได ้5,001-6,000 บาท ต่อเดือนและจบการศึกษาชั้นประถมศึกษา ประกอบ

ธุรกิจส่วนตวัและมีจาํนวนสมาชิกในครัวเรือน 4-5 คน ส่วนพฤติกรรมในการซ้ือพบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้จกัร้านลาํไยไก่สดดว้ยตวัเอง ปริมาณการซ้ือคร้ังละ 1-2 กก.ความถ่ีในการซ้ือไก่

เน้ือชาํแหละสัปดาห์ละ 3-5 คร้ังโดยซ้ือช่วงเช้า ส่วนใหญ่ซ้ือทั้งตวั โดยซ้ือไปขายเป็นไก่เน้ือ

ชาํแหละ เหตุผลท่ีเลือกซ้ือท่ีร้านลาํไยไก่สดเน่ืองจากมีความสะดวกในการใชบ้ริการ ซ่ึงส่วนใหญ่
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พอใจในคุณภาพและราคาของทางร้าน ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไก่สด คือ ดา้นราคา

และดา้นการบริการ โดยมีระดบัคะแนน 3.60 ส่วนการกาํหนดแผนกลยุทธ์เพื่อพฒันาธุรกิจไก่เน้ือ

ชาํแหละของร้านลาํไยไก่สดไว ้4 กลยทุธ์ ดงัน้ี กลยทุธ์การใชป้ระโยชน์จากโอกาสโดยอาศยัจุดแข็ง 

กลยุทธ์การลบลา้งจุดอ่อนโดยอาศยัโอกาสท่ีเกิดข้ึน กลยุทธ์การใชจุ้ดแข็งลบลา้งอุปสรรคและกล

ยทุธ์การลบลา้งจุดอ่อนและอุปสรรค 

7วรกมล  ลว้นงาม7 (2553) ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการกาํหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อ

เพิ่มยอดขายผลิตภณัฑ์เน้ือสุกรแปรรูป กรณีศึกษา ผลิตภณัฑ์เน้ือสุกรแปรรูปในเครือเบทาโกร มี

จุดมุ่งหมายเพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เน้ือสุกรแปรรูปของบริษทั เบทาโกร 

2) คน้หาปัญหาและอุปสรรคของการซ้ือผลิตภณัฑ์เน้ือสุกรแปรรูป 3) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เน้ือสุกรแปรรูป 4) เพื่อวางกลยุทธ์ในการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้และ

เพิ่มยอดขายเน้ือสุกรแปรรูป โดยศึกษาจากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภณัฑ์

อาหารแปรรูปจากเน้ือสุกรซ่ึงมีท่ีพกัอาศยัอยูใ่นจงัหวดัพิษณุโลก จาํนวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้น

การศึกษาคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการกาํหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อเพิ่ม

ยอดขายผลิตภณัฑ์เน้ือสุกรแปรรูป กรณีศึกษา ผลิตภณัฑ์เน้ือสุกรแปรรูปในเครือเบทาโกร สถิติท่ี

ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปจากเน้ือสุกรของบริษทั เบทาโกร 

ในจงัหวดัพิษณุโลก มีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองคุณภาพของเน้ือสุกรแปรรูปตามมาตรฐานของ 

Food Safety อยู่ในระดบัมาก ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเน้ือสุกร

แปรรูปของผูบ้ริโภคในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัญหาและอุปสรรคคือ ผูบ้ริโภคยงัมีความรู้ความ

เขา้ใจในเร่ืองคุณภาพของเน้ือสุกรแปรรูปตามมาตรฐานของ Food Safety ในระดบัปานกลางในบาง

เร่ือง เช่น ความเป็นกรดด่าง (pH) ของเน้ือสุกร พยาธิในเน้ือ หมายเลข อกัษร และเคร่ืองหมาย แจง้

รายละเอียดของเน้ือสุกร พาหนะท่ีใช้ในการขนส่งเน้ือสุกร มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพตามหลกั

สากล ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เน้ือสุกรแปรรูป ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เน้ือสุกรแปรรูป โดยพิจารณาดา้นผลิตภณัฑ์ของบริษทัในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ดา้นราคาอยูใ่น

ระดบันอ้ย ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัมาก และดา้นส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบันอ้ย  

กลยุทธ์ในการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้และเพิ่มยอดขายเน้ือสุกรแปรรูป ด้านผลิตภณัฑ์ ควร

ส่งเสริมดา้นการประชาสัมพนัธ์ใหเ้ขา้ถึงผูซ้ื้อใหลึ้กซ้ึงและกวา้งขวางครอบคลุมทั้งดา้นปริมาณและ

คุณภาพ ใช้ส่ือท่ีหลากหลาย ดา้นราคา แปรรูปผลิตภณัฑ์ให้หลากหลายยิ่งข้ึน โดยมีราคาแตกต่าง

พร้อมทั้ งเปรียบราคาของผลิตภณัฑ์เบทาโกรกับของบริษทัอ่ืนให้เห็นอย่างชัดเจน และควรมี

ผลิตภณัฑท่ี์มีราคาท่ีมีใหเ้ลือกอยา่งหลากหลายยิ่งข้ึน ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เนน้ช่องทางการ
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จดัจาํหน่ายในร้านสะดวกซ้ือเป็นหลกั ดา้นส่งเสริมการตลาด ควรจดัรายการการส่งเสริมการขาย

อย่างต่อเน่ืองและน่าสนใจ และจดัให้มีพนักงานขายแนะนาํสินคา้ ณ จุดขายเพื่อให้ความรู้ความ

เขา้ใจเก่ียวกบัคุณภาพของผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน 

สายศร  สุขเกษม (2552) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ท่ีมีต่ออาหารทะเลแช่เข็งพรานทะเล ในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึง

พอใจและพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารทะเลแช่เข็งพรานทะเล ในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษา

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารทะเลแช่แข็งพรานทะเลเปรียบเทียบกบัยี่ห้ออ่ืน ในดา้น

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารทะเลแช่แข็งพรานทะเล ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อ

อาหารทะเลแช่แขง็พรานทะเลเปรียบเทียบกบัยีห่อ้อ่ืน ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมากกวา่ยี่ห้ออ่ืน ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ และรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ืออาหารทะเลแช่แข็งพรานทะเลดา้นคุณค่าโดยรวมของ

อาหารทะเลแช่แข็งพรานทะเลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตามลาํดบั ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ืออาหาร

ทะเลแช่แข็งพรานทะเลดา้นความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง

กนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นคุณค่าโดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 ความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารทะเลแช่

แขง็พรานทะเลดา้นความพึงพอใจและดา้นคุณค่าโดยรวมของอาหารทะเลแช่แข็งพรานทะเล อยา่ง

มีนยัสําคญัท่ี 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ส่วนดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ืออาหาร

ทะเลแช่แข็งพรานทะเล ดา้นความพึงพอใจและคุณค่าโดยรวมของอาหารทะเลแช่แข็งพรานทะเล

อยา่งมีนยัสาํคญัท่ี 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนขา้งตํ่า 

 

บทสรุป 

 

จากการทบทวนและศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่ ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4 P’s) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และ

การส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีกาํหนดความสาํคญัของการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้  หรือ

ผลิตภณัฑ์เน้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แข็ง และแนวคิดเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย  (STP 

Marketing) ซ่ึงประกอบด้วย ผูน้าํตลาด (The Leader) ผูท้า้ชิง (The Challenger) ผูต้าม (The 
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Follower) และผูมุ้่งตลาดเฉพาะ (The Nicher) ทาํให้บริษทัผูผ้ลิตสินคา้เขา้ใจบทบาทของตนเอง 

และสามารถใชป้ระโยชน์จากตาํแหน่งทางการตลาดของตนเองไดอ้ยา่งถูกตอ้ง รวมถึงการกาํหนด

กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์การแข่งขัน ดังนั้ นเพื่อเป็นแนวทางในการ

ศึกษาวจิยัคร้ังน้ี  ผูศึ้กษาจึงไดก้าํหนดกรอบแนวคิดการวจิยั ดว้ยการศึกษาตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  

 

กรอบแนวคิดในการวจัิย 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ  9  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix : 4 P’s) ท่ีมีผลตอ่การ

ตดัสินใจซ้ือของผูข้ายผลิตภณัฑเ์น้ือไก่สด

แช่เยน็หรือแช่แขง็ในอาํเภอเมือง จงัหวดั

เชียงใหม่  ไดแ้ก่ 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ข้อมูลเกีย่วกบัการขายเนือ้ไก่สดแช่เยน็ 

หรือแช่แข็ง 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

- ระยะเวลาในการประกอบอาชีพ 

- ปริมาณการสัง่ซ้ือผลิตภณัฑเ์น้ือไก่สด

แช่เยน็หรือแช่แขง็ต่อวนั   

- ปริมาณยอดขายผลิตภณัฑเ์น้ือไก่สดแช่

เยน็หรือแช่แขง็ต่อวนั   

- เหตผุลท่ีสัง่ผลิตภณัฑเ์น้ือไก่สดแช่เยน็

หรือแช่แขง็จากผูผ้ลิต (ตรา/ยีห่อ้) 

 

กลยุทธ์เพือ่เพิม่ยอดขายให้กับ 

ผู้ขายผลติภัณฑ์เนือ้ไก่สดแช่เยน็ 

หรือแช่แข็งในอาํเภอเมือง  

จังหวดัเชียงใหม่  

- ผูน้าํตลาด (The Leader)  

- ผูท้า้ชิง (The Challenger)  

- ผูต้าม (The Follower) 

- ผูมุ่้งตลาดเฉพาะ (The Nicher) 
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สมมติฐานการศึกษาวจัิย 

   

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เน้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แข็งของผูข้ายในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํแนกตามการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์น้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แขง็จากผูผ้ลิต (ตรา/ยีห่อ้)   

สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เน้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แข็งของผูข้ายในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํแนกตามการ

ตดัสินใจจากบริษทั ซีพีชาํแหละ และ CPF  

สมมติฐานท่ี 1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เน้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แข็งของผูข้ายในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํแนกตามการ

ตดัสินใจจากบริษทั เบทาโกร   

สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เน้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แข็งของผูข้ายในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํแนกตามการ

ตดัสินใจจากบริษทั เมืองพล   

สมมติฐานท่ี 1.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เน้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แข็งของผูข้ายในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํแนกตามการ

ตดัสินใจจากบริษทั พนูทรัพยสิ์น   

สมมติฐานท่ี 1.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เน้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แข็งของผูข้ายในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํแนกตามการ

ตดัสินใจจากซีพีโรงงาน   

สมมติฐานท่ี 1.6 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เน้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แข็งของผูข้ายในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํแนกตามการ

ตดัสินใจจากบริษทั คาร์กลิล   

สมมติฐานท่ี 1.7 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เน้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แข็งของผูข้ายในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํแนกตามการ

ตดัสินใจจากบริษทั แหลมทอง   

สมมติฐานท่ี 1.8 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เน้ือไก่สดแช่เยน็หรือแช่แข็งของผูข้ายในอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จาํแนกตามการ

ตดัสินใจจากบริษทั นนัทาไก่สด    

 


