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บทที่ 2 
 

แนวคิด และงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการตลาดเพื่อการแขงขันของหนังสือพิมพโพสตทูเดย” ผูศึกษา
ไดนําแนวคิดและทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของมาศึกษาเพื่อใชเปนแนวทางในการวิจัย 
ดังตอไปนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการบริหารการตลาด 
2. แนวคิดการวเิคราะหส่ิงแวดลอมทางการตลาด 
3. งานวจิยัที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารการตลาด 

 
คําวา “การบริหารการตลาด” ไดมีผูใหคําจํากัดความไวหลายประการ เชน การบริหาร

การตลาด หมายถึง การวิเคราะห การวางแผน การปฏิบัติงานและควบคุมโปรแกรมการตลาดที่จะ
นํามาซึ่งความพอใจจากการแลกเปลี่ยนกับตลาดเปาหมาย เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของบริษัท
ที่ต้ังไว ซึ่งเนนหนักในดานตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายและตองใหเกิดความพอใจ
ดวยการกําหนดราคา การสื่อสารและการจัดจําหนายอยางมีประสิทธิภาพเพื่อบอกกลาว กระตุน
และสนองความตองการของตลาดนั้น ๆ1  

ในขณะที่สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหคําจํากัดความของการ
บริหารการตลาดไวดังนี้ การบริหารการตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผน การปฏิบัติงานและ
การควบคุมกิจกรรมทางการตลาดที่ทําใหเกิดกระบวนการแลกเปลี่ยนระหวางผูซื้อและผูผลิตและ
นําความพอใจสูงสุดมาสูทั้ง 2 ฝาย2  

สวนการบริหารการตลาดในคําจําจัดความของ ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler) คือ 
“การบริหารการตลาดเปนกระบวนการวางแผนและบริหาร การคิดคน การวางราคา การสงเสริม

                                                  
1 อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค วัฒนพาณิช, การบริหารการตลาด,  

พิมพคร้ังที ่11  (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร, 2544), น. 4. 
2 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, “ชุดการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค,” ใน   

การบริหารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท เอก็ซเปอรเน็ท จํากดั, 2544), น. 9. 
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การตลาดและการจัดจําหนายความคิด สินคาและบริการเพื่อใหเกิดการแลกเปลี่ยนเพื่อตอบสนอง
เปาหมายของบุคคลและองคการ”3  

ดังนั้น การบริหารการตลาด จึงหมายถึง กระบวนการวิเคราะห การวางแผน การ
ปฏิบัติงานและการควบคุมการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของความคิด สินคาและบริการ ผาน
การกําหนดราคา การสื่อสารและการจัดจําหนายอยางมีประสิทธิภาพ เพื่อกอใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงระหวางผูผลิตและผูบริโภคกลุมเปาหมาย ที่ทําใหทั้งผูผลิตและผูบริโภคเกิดความ 
พึงพอใจสูงสุด ซึ่งการวางแผนการตลาดและการวางแผนกลยุทธ จะเปนจุดเริ่มตนและแนวทาง
ของกิจกรรมทางการตลาดทั้งปวง โดยการศึกษาในครั้งนี้ผูวิจัยมุงศึกษาเกี่ยวกับกิจกรรมทาง
การตลาด  คือ การพัฒนาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)4 และ การวางแผนกลยุทธ
การตลาดเฉพาะสวน (Segmenting Targeting and Positioning: STP Marketing Strategy) 
ดังนี้  

 
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 

สวนประสมทางการตลาด คือ ปจจัยแปรผันทางการตลาดที่ผูบริหารการตลาดเสนอ
ใหแกตลาดเปาหมาย เพื่อบําบัดความตองการพรอมทั้งนําความพอใจสูงสุดมาสูตลาดเปาหมาย 
สวนประสมการตลาดเปนปจจัยแปรผันทางการตลาดที่ผูบริหารการตลาดสามารถควบคุมไดและ
เปนหนาที่ของผูบริหารที่จําเปนตองปรับปจจัยแปรผันเหลานี้ใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงของ
ตลาดเปาหมายและสภาวะการแขงขันในตลาด เพื่อสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขันและสราง
ความพอใจใหแกลูกคาเปาหมาย5 โดยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) การกระจายสินคา (Place) การสงเสริมผลิตภัณฑ (Promotion) ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑเปนปจจัยสําคัญของสวนประสมทางการตลาด เนื่องจากนโยบาย

ผลิตภัณฑจะมีผลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดอื่น ๆ ที่จะตองพัฒนาตามนโยบายผลิตภัณฑ 
                                                  

3 สายฟา  พลวายุ,  การตลาดสําหรับนกัปฏิบัติ,  พิมพคร้ังที่ 7  (กรุงเทพมหานคร: 
บริษัท เอ. อาร บิสิเนส เพรส จํากัด, 2544), น. 32. 

4 พิษณุ  จงสถติวัฒนา,  การบริหารการตลาด การวิเคราะห กลยทุธและการตัดสินใจ 
(กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2539), น. 7. 

5 เร่ืองเดียวกนั, น. 10-11. 
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โดยสวนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑประกอบดวย ชนิดของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑและกลยทุธ
ผลิตภัณฑ ดังนี้ 
 1.1 ชนิดของผลิตภัณฑ 
  การเลือกกลยุทธสําหรับผลิตภัณฑ จําเปนตองทราบถึงชนิด (Category) ของ
ผลิตภัณฑ เพื่อใหสามารถเลือกกลยุทธผลิตภัณฑที่เหมาะสมได โดยสามารถแบงชนิดของ
ผลิตภัณฑไดตามการดําเนินการทางการตลาด6 ดังนี้ 
  1.1.1  แบงตามลักษณะเฉพาะทางกายภาพของผลิตภัณฑ ไดแก สินคา
ทนทาน (Durable Goods) เปนสินคาที่มีรูปทรงใชไดหลายครั้งและยาวนาน สินคาไมทนทาน 
(Non-Durable Goods) เปนสินคาที่ไมคงทนหรือจํานวนครั้งในการใชตํ่า ระยะเวลาในการใชไม
นาน และบริการ (Services) เปนสินคาที่ไมมีรูปราง เปาหมายของการทําธุรกิจเนนประโยชนใช
สอย สถานที่ผลิตเปนทั้งสถานที่ขายและสถานที่บริโภค 
  1.1.2  แบงตามวัตถุประสงคของการใช  ไดแก  สินคาอุปโภคบริ โภค 
(Consumer Goods) เปนสินคาที่มีตลาดเปาหมายเปนผูบริโภคขั้นสุดทาย (End User) และเปน
ผลิตภัณฑที่ใชสําหรับการบริโภคของแตละบุคคลและสินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) เปน
สินคาที่มีตลาดเปาหมาย คือ องคกรที่เปนผูผลิต ผูจําหนายตอ ซึ่งตองนําสินคาอุตสาหกรรมนั้นไป
เปนปจจัยการผลิตสินคาอื่นตอไป 
  1.1.3   แบงตามพฤติกรรมการเลือกซื้อของลูกคา ไดแก สินคาสะดวกใช 
(Convenient Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคสามารถซื้อไดบอย ๆ โดยไมตองใชความพยายามเปน
พิเศษและผูบริโภคจะซื้อสินคาในสถานที่ที่สะดวกที่สุด สินคาที่เลือกซื้อ (Shopping Goods) เปน
สินคาที่ผูบริโภคจะทําการซื้อเพื่อใชงานในระยะเวลานาน โดยผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบ
คุณสมบัติสินคาและใชเวลาในการเลือกคอนขางมาก เพื่อเปรียบเทียบคุณภาพกับราคาของสินคา
สินคาพิเศษ (Special Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคจะซื้อเมื่อมีความสนใจหรือความรูพิเศษ
เกี่ยวกับสินคานั้น โดยแสวงหาขอมูลและใชความพยายามในการตัดสินใจซ้ือคอนขางมาก 
สถานที่จัดจําหนายสินคาจะมีจํานวนนอย ลูกคาตองไปเลือกซื้อในสถานที่นั้น ๆ เอง 
 1.2  ผลิตภัณฑและกลยุทธผลิตภัณฑ 

                                                  
6 รังสรรค  เลิศในสัตย, การตลาดเชิงกลยุทธสําหรับผูชนะในสหัสวรรษใหม 

(กรุงเทพมหานคร: สํานกัพมิพสมาคมสงเสริมเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุน, 2544), น. 196 – 204. 
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  ผลิตภัณฑแตละผลิตภัณฑจะมีสายผลิตภัณฑ (Product Line) ที่แบงไดเปน 3 
ระดับ คือ ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) เปนประโยชนใชสอย (Function) ที่สินคาสามารถ
ตอบสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภคได ผลิตภัณฑในดานรูปแบบ (Tangible Product) 
เปนคุณสมบัติเฉพาะ คุณภาพ ตราผลิตภัณฑ ตลอดจนบรรจุภัณฑของสินคาและผลิตภัณฑควบ 
(Augmented Packed) เชน การบริหารหลังการขาย การรับประกันและประโยชนการใชสอยอ่ืน ๆ 
ที่ทําใหผูบริโภคยอมรับในคุณคาของสินคานั้น 
  สายผลิตภัณฑทั้ง 3 ระดับนี้ สวนใดจะมีความสําคัญมากนอยในกลยุทธ
การตลาดนั้นขึ้นอยูกับลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑและขั้นตอนการพัฒนาตลาด เปนตนวา
หนังสือก็มีความสําคัญดานเนื้อหา (Core) และตราผลิตภัณฑ (Brand) เปนสวนสําคัญ ในการ
กําหนดกลยุทธผลิตภัณฑจึงตองคํานึงถึงองคประกอบเหลานี้ ไดแก 
  ตราผลิตภัณฑ  หมายถึง ชื่อ คํา เครื่องหมาย สัญลักษณของสินคา เพื่อแสดง
ความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายโดยเฉพาะในดานการจัดวางตําแหนงใหกับ
ผลิตภัณฑ (Product Positioning) และเปนการสรางความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand 
Loyalty) ของผูบริโภค7  ซึ่งปจจัยดังกลาวขางตนนับเปนปจจัยแหงความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจ
ในปจจุบัน โดยมีแนวทางการตัดสินใจเบื้องตนเกี่ยวกับการเลือกใชกลยุทธตราสินคา  ไดแก การใช
ตราครอบครัว (Family Brand) หมายถึง การใชตราสินคาเพียงตราเดียวสําหรับผลิตภัณฑทั้งหมด
หรือในสายผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ ขององคกร ซึ่งตราครอบครัวนี้อาจจะใชชื่อองคกรเปนตราสินคาได
ดวยเชนกัน การเลือกใชตราครอบครัวจะมีขอไดเปรียบตอการบริหารตราสินคาและผลิตภัณฑของ
องคกร คือ สามารถสรางการรับรู เขาถึงและกอใหเกิดการจดจําของผูบริโภคไดงาย เพิ่มสาย
ผลิตภัณฑสูตลาดไดสะดวก  
  อยางไรก็ตาม การควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑแตละชนิดใหเปนที่ยอมรับของ
ผูบริโภคในระดับเดียวกัน ซึ่งอาจสงผลกระทบตอการดําเนินงานดานการตลาดของผลิตภัณฑชนิด
อ่ืน ๆ ขององคกรได หรือการใชตราเฉพาะ (Individual Brand) คือ การลดขอจํากัดเกี่ยวกับการ
ควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑชนิดตาง ๆ ขององคกรจากการใชตราครอบครัวโดยการกําหนดตรา
สินคาเฉพาะแตละผลิตภัณฑ ทําใหสามารถบริหารผลิตภัณฑแตละชนิดอยางเปนเอกเทศและ
สามารถที่จะถอดผลิตภัณฑที่ไมประสบความสําเร็จออกจากตลาดไดโดยไมสงผลกระทบตอ

                                                  
7 ศรีสุภา  สหชยัเสรี,  การตลาดในยุคเศรษฐกิจใหม: แนวคิดและทฤษฎ ี 

(กรุงเทพมหานคร: บริษัทเลฟิ แอนด เลิฟ จํากัด, 2544), น. 97 – 99. 
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ผลิตภัณฑชนิดอื่น ๆ ขององคกร หรือการใชตราแบบหลายตรา (MuliBrand) คือ วิธีการตั้งตรา
ผลิตภัณฑหลายตราสําหรับสินคาที่ผลิตออกมามีลักษณะอยางเดียวกันหรือคลายคลึงกัน เพื่อให
บริษัทสามารถเขาถึงสวนของการตลาดที่แตกตางกัน อันเนื่องมาจากผูบริโภคมีความตองการและ
พึงพอใจที่แตกตางกัน 
 2. ราคา 
  นักการตลาดใชกลยุทธราคาเพื่อบรรลุวัตถุประสงคการตลาดที่แตกตาง เชน 
กําหนดราคาเพื่อเนนการทํากําไร การกําหนดราคาเพื่อเนนการขายและมูลคาการขาย การกําหนด
ราคาเพื่อสรางเสถียรภาพของตลาด การกําหนดราคาเพื่อเนนตําแหนงของผลิตภัณฑ เปนตน โดย
มีแนวทางการกําหนดราคาจากการพิจารณาราคาต่ําสุดและสูงสุดของผลิตภัณฑ ราคาและ
ผลิตภัณฑของคูแขง แลวจึงเลือกกําหนดราคาขั้นสุดทายโดยพิจารณาปจจัยอื่นประกอบ8 ดัง
รายละเอียดตอไปนี้ 
  2.1  การกําหนดราคาต่ําสุดและสูงสุดสําหรับผลิตภัณฑ 
    พิจารณาจากองคประกอบ 2 ประการ คือ 
    2.1.1 ตนทุนผลิตภัณฑ (Production Cost)  ตนทุนผลิตภัณฑนั้นเปน
ขีดจํากัดของราคาต่ําสุด  ซึ่งหากไมใชกรณีพิเศษหรือผลิตภัณฑที่เปนขอยกเวนแลว จะไมสามารถ
กําหนดราคาใหตํ่ากวาตนทุนการผลิตไดนาน 
    2.1.2 มูลคาของสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer Value)  การตั้ง
ราคาจําเปนตองคํานึงถึงมูลคาสินคาในสายตาผูบริโภค เนื่องจากหากมีการตั้งราคาสูงกวาที่ลูกคา
ยอมรับวาเหมาะสม สินคานั้นก็จะขายไมได การกําหนดราคาสูงสุดของสินคาจึงตองคํานึงถึงราคา
ที่สามารถใหกําไรสูงสุดภายใตเงื่อนไขดังกลาว 
  2.2  การวิเคราะหราคาและผลิตภัณฑของคูแขง 
    การกําหนดราคาสินคาจําเปนตองคํานึงถึงราคาและผลิตภัณฑของคูแขง 
(Analyzing Competitors Prices and Offers) บริษัทจะตองศึกษาถึงราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑของคูแขง รวมทั้งศึกษาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีผลตอผลิตภัณฑของคูแขงถา
ผลิตภัณฑของบริษัทคลายกับผลิตภัณฑของคูแขง ราคาก็ตองใกลเคียงกัน ถาผลิตภัณฑของ
บริษัทมีคุณสมบัติดอยกวา บริษัทก็ไมสามารถตั้งราคาใหสูงกวาคูแขงขัน แตถาผลิตภัณฑของ

                                                  
8 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และปริญ  ลักษิตานนท,  กลยทุธการตลาด กรณีศึกษาและ

ตัวอยางขอมูลเพื่อการวิเคราะห  (กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพพัฒนาศึกษา, 2544), น.156 – 171. 
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บริษัทมีคุณสมบัติเหนือกวา บริษัทก็สามารถตั้งราคาใหสูงกวาคูแขงขันได ทั้งนี้ตองศึกษาดวยวา 
คูแขงขันมีปฏิกิริยาตอการเปลี่ยนแปลงราคาของบริษัทอยางไร 
  2.3  การเลือกราคาขั้นสุดทาย 
    การเลือกราคาขั้นสุดทาย (Selecting the Final Price) ธุรกิจจะตอง
พิจารณาปจจัยตอไปนี้ 
    2.3.1 หลักจิตวิทยา (Psychological Pricing) เปนการตั้งราคาที่ตอง
คํานึงถึงหลักจิตวิทยาของลูกคาที่มีตอสินคาของธุรกิจ 
    2.3.2 อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ ที่มีตอการตั้งราคา 
(The Influence of Other Marketing Mix Element on Price) กลาวคือ ราคาจะตองคํานึงถึง สวน
ประสมทางการตลาดโดยเฉพาะคุณภาพของผลิตภัณฑและการโฆษณา โดยความสัมพันธ
ระหวางคุณภาพของสนิคาและการโฆษณากับราคาจะเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
    2.3.3 นโยบายการตั้งราคาของบริษัท (Company Price Policies) ราคา
ข้ันสุดทายจะตองสอดคลองกับนโยบายการตั้งราคาของบริษัท เชน การกําหนดนโยบายลดราคา 
การกําหนดภาพลักษณของสินคา 
    2.3.4 ผลกระทบของราคาตอฝายตาง ๆ ที่เกี่ยวของ (Impact of Price on 
Other Parties) เปนการพิจารณาถึงปฏิกิริยาของฝายตางๆ ที่จะมีราคาขั้นสุดทายที่กําหนด เชน ผู
จัดจําหนาย คูแขงขัน เปนตน 
  2.4  กลยุทธการตั้งราคา 
    กลยุทธทางการตลาดในปจจุบันปจจัยดานราคานับเปนสิ่งที่องคกรตอง
เรียนรูและทําความเขาใจ เพื่อการปรับใชในสถานการณตาง ๆ ทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย
วิธีการตาง ๆ ดังนี้ 
    2.4.1 สวนลดและสวนยอมให (Discount and Allowances) วิธีการ
ดังกลาวจะเหมาะสําหรับผลิตภัณฑที่มีตลาดเปาหมายขนาดใหญและครอบคลุมพื้นที่ทาง
การตลาดที่กวางใหญ จําเปนตองอาศัยชองทางการกระจายผลิตภัณฑ โดยผานสถาบันกลางทาง
การตลาดระดับตาง ๆ ผูบริหารการตลาดจึงตองกําหนดราคาจําหนายผลิตภัณฑโดยมีสวนลดใน
รูปแบบตาง ๆ เพื่อดึงดูดใหสถาบันกลางตาง ๆ เขาทําหนาที่ทางการตลาดใหแกผลิตภัณฑ9  

                                                  
9 ศรีสุภา  สหชัยเสรี,  การตลาดในยุคเศรษฐกิจใหม: แนวคิดและทฤษฎ,ี น. 114 – 121. 
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    2.4.2 การกําหนดราคาตามหลักภูมิศาสตร (Geographic Pricing)  การ
กําหนดราคาดวยเกณฑทางภูมิศาสตร คือ การกําหนดราคาโดยการพิจารณาถึงตนทุนคาขนสงไป
ยังตลาดในภูมิภาคตาง ๆ  
    2.4.3 การกําหนดราคาที่แตกตางกัน (Price Discrimination)  เปนการตั้ง
ราคาสินคาใหแตกตางกันตามลักษณะของลูกคาหรือลักษณะความตองการของลูกคาหรือความ
ตองการซื้อของลูกคา ซึ่งความแตกตางของราคาจะขึ้นอยูกับปจจัยดานตาง ๆ ทั้งดานผลิตภัณฑ 
(Product) จะพิจารณาจากความแตกตางของคุณภาพของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ขนาดของ
ผลิตภัณฑและการใหบริการ ดานลูกคา (Customer) จะพิจารณาจากรายไดของลูกคา ลักษณะ
ทางเศรษฐกิจ สังคม ทําเลที่ต้ังหรือสถานที่ของผูซื้อ คูแขงขัน (Competitor) สินคาใดที่มีคูแขงขัน
เปนจํานวนมาก การตั้งราคาสินคาจะต่ํากวาสินคาที่มีคูแขงขันนอย 
    2.4.4 การกําหนดราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological Pricing)  การ
กําหนดราคาดวยวิธีการนี้จะพิจารณาจากผลกระทบที่มีตอผูบริโภคดานจิตใจเปนสําคัญ ไมวาจะ
เปนการกําหนดราคาผลิตภัณฑสูงหรือตํ่า โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการกําหนดราคาเชิงจิตวิทยา 
ดังนี้ 
      แนวระดับราคา (Pricing Lining) นิยมใชในการจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑของธุรกิจคาปลีก โดยกําหนดตัวเลขระดับราคาที่จํากัดเพียงไมกี่ระดับใหผูบริโภคเลือก
ซื้อ เพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดอยางรวดเร็ว เพราะแนวระดับราคาจะบงบอกถึงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑนั้น ๆ  
      การกําหนดราคาเพื่อศักดิ์ศรี (Prestige Pricing) คือ การกําหนด
ราคาจําหนายของผลิตภัณฑใหสูงกวาคูแขงขันที่อยูในธุรกิจเดียวกันหรืออุตสาหกรรมเดียวกัน 
เพื่อเปนเครื่องบงบอกฐานะของผลิตภัณฑใหตลาดรับรูและผูบริโภคจะไดตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
นั้น ๆ เพื่อเปนเครื่องแสดงสถานะทางสังคมดวยเชนกัน 
      การกําหนดราคาใหเสมือนถูกกวาผลิตภัณฑชนิดเดียวกันหรือการ
ต้ังราคาแบบมีเศษ (Old Pricing) คือ การกําหนดราคาใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาผลิตภัณฑ 
นั้น ๆ มีราคาถูกลงดวยการใชเลขคี่และการใชเศษสตางค 
    2.4.5 การกําหนดราคาในการสงเสริมการตลาด (Promotion Pricing) 
การรณรงคสงเสริมการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายใหแกผลิตภัณฑขององคกร ผูบริหารการตลาดใน
ปจจุบันนิยมใชการลดราคาเปนเครื่องมือในการกระตุนหรือจูงใจผูบริโภคใหเกิดความตองการและ
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ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ หรืออาจจะเปนการเขารวมโครงการสงเสริมการขายของในรานที่ไดจัด
ข้ึน  
 3. การจัดจําหนายและการกระจายสินคา 
  การจัดจําหนายและกระจายสินคามีความหมายอยางมากในการสรางความ
ไดเปรียบในการแขงขันของบริษัทโดยกลไกลพื้นฐานของการจัดจําหนายและการกระจายสินคา 
คือ การนําสงผลิตภัณฑของผูขายไปใหถึงตลาดอยางมีประสิทธิภาพ บริษัทจึงตองเลือกการจัด
จําหนายและการกระจายสินคาที่เหมาะสมที่สุดโดยพิจารณาจากลักษณะของผลิตภัณฑ ลักษณะ
ของผูใชสภาพแวดลอม การแขงขันตาง ๆ โดยรวม ซึ่งการจัดจําหนายและการกระจายสินคา
จะตองกระทําผานชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) อันเปนเสนทางที่สินคา
เคลื่อนยายจากผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใชโดยชองทางการจัดจําหนายนั้นมีหลาย
ชองทาง ดังแผนภาพที่ 2.1 

 

แผนภาพที่  2.1 

แสดงชองทางการจัดจําหนายสินคา10 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
  

  จากแผนภาพที่  2.110   แสดงชองทางการจัดจําหนายสินคาซึ่งมีต้ังแตการจัด
จําหนายชองทางตรง (Direct Channel) คือชองทางที่ผูผลิตขายสินคาโดยตรงใหผูบริโภค ชองทาง
หนึ่งระดับ (One-Level Channel) ชองทางสองระดับ  ชองทางสามระดับ  ซึ่งเกิดในกรณีที่มีการนาํ
สินคาผานตัวแทนจําหนาย  พอคาสง  รานคาปลีกไปยังผูบริโภคคนสุดทาย 

                                                  
10 เสรี  วงษมณฑา,  กลยทุธการตลาด:การวางแผนการตลาด  (กรุงเทพมหานคร: 

Diamond in Business World, 2542), น. 7. 

1.  ผูผลิต    ผูบริโภคคนสุดทาย 
2.  ผูผลิต    รานคาปลกี        ผูบริโภคคนสุดทาย 
3.  ผูผลิต    พอคาสง    รานคาปลกี      ผูบริโภคคนสุดทาย 
4.  ผูผลิต    ตัวแทนจาํหนาย    รานคาปลีก      ผูบริโภคคนสุดทาย 
5.  ผูผลิต   ตัวแทนจาํหนาย    พอคาสง       รานคาปลกี      ผูบริโภคคนสุดทาย 
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  การเลือกชองทางจัดจําหนาย องคกรจะตองพิจารณาวาบริษัทมีความชํานาญ
พอที่จะทําเองไดหรือไม และการเลือกใชคนกลางที่มากเกินไปจะสงผลกระทบทําใหราคาขาย
สินคาของบริษัทสูงกวาราคาขายสินคาของบริษัทคูแขงหรือไม 
  การพิจารณาจะใชจํานวนคนกลางในระดับใดระดับหนึ่ง  มีทางเลือกดังนี้ 
  3.1   การจําหนายอยางทั่วถึง  (Intensive Distribution) เปนการกระจายสินคา
ไปอยางกวางขวาง พยายามครอบคลุมตลาดทั้งหมด 

  3.2  การจําหนายแบบเลือกสรร (Selective Distribution) เปนการเลือกรานที่
เหมาะสมกับผลิตภัณฑและลูกคา การเลือกรานจําหนายบางจุด บางที่ เพื่อควบคุมการใหบริการ
และควบคุมคุณภาพของรานคา 

  3.3  การจําหนายแบบเจาะจง (Exclusive Distribution) เปนการเลือกรานคา
เพียงไมกี่รานเพื่อขายสินคาของบริษัท   สินคาพวกนี้ผูบริโภคจะมีความจงรักภักดีตอตรา
ผลิตภัณฑสูงจึงไมจําเปนตองกระจายสินคาออกไปมากนัก 

 4. การสงเสริมผลิตภัณฑ  (Promotion)  
  การสงเสริมการตลาดในปจจุบันไมไดมุงเนนการลด  แลก  แจก  แถม  เชน      
ในอดีตหากแตจะมุงเนนย้ําเตือนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดทราบถึงการมีอยูของผลิตภัณฑใน
ตลาดและกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ เปนสําคัญ  โดยผานเครื่องมือตาง ๆ คือ 
การโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ11 โดยมี
รายละเอียดของเครื่องมือตาง ๆ ดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา  (Advertising) 
    การโฆษณาเปนการเสนอขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและองคกรไปสู
ผูบริโภคกลุมเปาหมายผานการสื่อสารใน  2  รูปแบบดวยกัน  ไดแก 
    4.1.1 การโฆษณาแบบมวลชน  (Mass Advertising) เปนการลงโฆษณา
ผานทางโทรทัศน หนังสือพิมพหรือวิทยุ เปนตน ซึ่งเปนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายขนาดใหญ
พรอม ๆ กัน มากกวาที่จะเจาะจงเลือกสื่อสารเฉพาะกลุมหรือเปนรายบุคคล 

    4.1.2 การโฆษณาทางตรง (Direct Advertising)  เปนการสื่อสารที่เลือก
กลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจงหรืออาจเปนรายบุคคล ส่ือที่ใชจึงอาจเปนการสงจดหมายถึงผูบริโภค
โดยตรง (Direct-Mail)  การสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ผานทางอินเทอรเน็ต ซึ่งปจจุบัน

                                                  
11 ศรีสุภา  สหชัยศรี,  การตลาดในยุคเศรษฐกิจใหม: แนวคิดและทฤษฎี  น. 159 – 161. 
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ไดรับความนิยมสูงมากขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจากใหประสิทธิผลสูงและมีตนทุนที่ถูกลงหรือการจัดทํา
เอกสาร แผนพับ (Brochure) การสงรายการผลิตภัณฑ (Catalogue) และการจัดสงทางไปรษณีย
ใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย เปนตน 

  4.2  การขายโดยพนักงานขาย  (Personal Selling) 
    จัดเปนเครื่องมือหนึ่งในสวนประสมการสงเสริมการตลาดและมีความคาบ
เกี่ยวกับการตลาดโดยตรง  คือเปนการเสนอผลิตภัณฑขององคกรใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย
หรือผูที่คาดวาจะเปนผูซื้อผลิตภัณฑขององคกรใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมายหรือผูที่คาดวาจะเปน
ผูซื้อผลิตภัณฑขององคกรในอนาคตดวยการพบปะโดยตรงหรือผานการติดตอทางโทรศัพท 
    การขายโดยพนักงานในที่นี้จะรวมถึงการขายภายในสถานที่จัดจําหนาย
ขององคกรหรือพื้นที่จัดจําหนายของสถาบันกลางทางการตลาด  เชน  หางสรรพสินคาหรือ Super 
Market และในการขายโดยพนักงานขายนี้นอกจากจะเปนการขายที่สามารถดําเนินการปดการ
ขายไดทันทีและถือเปนชองทางในการสรางภาพลักษณใหแกผลิตภัณฑหรือองคกรไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 

  4.3  การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion) 
    การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่จะกระตุน  เรงเรา
ใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขององคกร  ไดแก  การจัดแสดงผลิตภัณฑ  การสาธิตการใช
ผลิตภัณฑรวมถึงการจัดกิจกรรม  เชน  การลด  แลก  แจก  แถม 

    การสงเสริมการขายควรดําเนินการในลักษณะการตลาดตามสถานการณ 
(Event Marketing) ที่มีความเหมาะสม เพื่อใหสามารถกระตุนความสนใจของผูบริโภค
กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยการสงเสริมการขายสามารถแบงได 3 แบบ คือ 

    4.3.1 การสงเสริมการตลาดที่ลูกคา  (Consumer Promotion) คือการ
ส่ือสารการตลาดไปที่ลูกคากลุมเปาหมายที่เปนผูใชผลิตภัณฑโดยตรง โดยการแจงใหทราบ
รายละเอียด การสงเสริมการขายโดย ลด แลก แจก แถม 

    4.3.2 การสงเสริมการตลาดที่ผูคา  (Trade Promotion) คือ การสื่อสาร
กิจกรรมเพื่อชักจูงผูคาที่เปนคนกลางในการจัดจําหนายสินคาใหซื้อสินคาหรือบริการโดยมี
ผลตอบแทนจากทางบริษัทมอบใหเปนการแลกเปลี่ยน 

    4.3.3 การสงเสริมการตลาดที่พนักงานขาย  (Salesman Promotion) เปน
การสื่อสารภายในองคกร เพื่อกระตุนใหพนักงานขายขยันขายสินคาที่ตองการเนนหรือสินคาที่เปน
เปาหมายมากขึ้น 
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  4.4  การประชาสัมพันธ  (Public Relations) 
    การประชาสัมพันธ คือ  เครื่องมือในการสื่อสารขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือองคกรในมุมมองที่ผูบริหารกําหนดไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยไมเปนการบังคับ
ใหไดรับรูขาวสารนั้น ๆ แตจะใหพบเห็นไดโดยทั่วไปในชีวิตประจําวันของผูบริโภคแตละคน 

  4.5  การสื่อสารทางการตลาด  ณ  จุดขาย  (Point of Purchase: POP) 
    การสื่อสารทางการตลาด  ณ จุดขายเปนการใชวัสดุสนับสนุนการสื่อสาร
การตลาด ณ จุดขาย  เพื่อใหสินคาหรือบริการเปนที่สนใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย เชน การแจก
ตัวอยางสินคาใหทดลองใช หรือแจกสินคาใหชิมเปนตน 

    ในการศึกษาครั้ งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดสวนประสมทางการตลาดที่
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การกระจายสินคา (Place) และการสงเสริม
ผลิตภัณฑ (Promotion) มาเปนกรอบสําคัญในการอภิปรายเนื่องจากองคประกอบทั้ง 4 ดานเปน
สวนสําคัญของการสรางกลยุทธการตลาดของหนังสือพิมพโพสตทูเดยใหสามารถแขงขันกับ
หนังสือพิมพฉบับอ่ืนได 
 
การวางแผนกลยทุธการตลาดเฉพาะสวน (Segmenting Targeting and Positioning: 
STP Marketing Strategy) 
 

 การตลาดแบบกลยุทธการตลาดเฉพาะสวน (Segmenting Targeting and 
Positioning) หรือ STP เปนแนวคิดการวางแผนกลยุทธการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจและ
ผลิตภัณฑที่มีศักยภาพจํากัด ซึ่งการตลาดแบบ STP จะชวยใหการพิจารณาเลือกตลาดเปาหมาย
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ ความสามารถและทรัพยากรของบริษัท โดยที่ STP หมายถึง12 

 S :  Segmenting หรือการแบงสวนตลาด เปนการแบงสวนตลาดของกลุมผูซื้อสินคา
ชนิดใดชนิดหนึ่งออกเปนตลาดยอยที่แตกตางกัน เพื่อกําหนดคุณสมบัติของแตละสวนตลาด เพื่อ
เลือกสวนตลาดที่มีศักยภาพ คือ คาดวาจะมียอดขายมากเพียงพอและมีแนวโนมที่จะขยายตลาด
ได เพื่อวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับแตละสวนตลาดและผลิตภัณฑ 

 T :  Targeting หรือการกําหนดตลาดเปาหมาย เปนกิจกรรมในการประเมินและการ
เลือกสวนตลาดที่มีศักยภาพ เมื่อธุรกิจทราบถึงลักษณะที่ชัดเจนของตลาดเปาหมาย จะชวยให

                                                  
12 ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ, “ชุดการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภค,”  ใน  

การบริหารการตลาด  (กรุงเทพมหานคร: บริษัท เอก็ซเปอรเน็ท จํากดั, 2544), น. 47 – 49. 
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สามารถบริการไดตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายนั้นและการทราบถึงศักยภาพของตลาด
ที่ชัดเจนก็จะทําใหธุรกิจประเมินยอดขายและวางแผนระยะยาวได 

P :  Positioning หรือการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการกําหนดตําแหนงทางการ
แขงขันสําหรับผลิตภัณฑ โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติและสถานะของผลิตภัณฑของบริษัทกับ  
คูแขง  

ทั้งนี้สามารถอธิบายรายละเอียดของการตลาดแบบ  STP ได13 ดังนี้ 
1. การแบงสวนตลาด หรือ  Segmenting 
  การแบงสวนตลาดเปนกระบวนการในการจัดแบงผูบริโภคที่มีลักษณะหรือ

พฤติกรรมในการดํารงชีวิต  เชน  ทัศนคติ  ความคิด  ความเชื่อ  ที่อยูอาศัย  ระดับรายได  
สถานภาพทางสังคม  หรือศาสนาที่คลายคลึงกัน  ใหถือเปนกลุมผูบริโภคในตลาดสวนเดียวกัน
และในแตละสวนนั้นจะมีความแตกตางกันอยางเดนชัด  การแบงสวนตลาดจึงเปนการแบงตลาด
ใหญออกเปนตลาดยอยหลาย ๆ สวน เพื่อความสะดวกตอการบริหารการตลาดของผูบริหาร
การตลาดจะตองคํานึงถึงเงื่อนไขตาง ๆ ในการจัดแบง  คือ ตองวัดได  กลาวคือ  การใชเกณฑใน
การจัดแบงตลาดออกเปนสวนยอยตาง ๆ ตองเปนเกณฑที่สามารถระบุไดอยางชัดเจน  เชน  เพศ  
อายุ หรือปริมาณการใชสินคาหรือบริการ  เปนตน  ตองสามารถเขาถึงไดดวยกลยุทธทาง
การตลาด  คือ  เงื่อนไขที่ผูบริหารการตลาดจะตองพิจารณาถึงความสามารถในการจัดสรร
ทรัพยากรขององคกร  เพื่อการเขาถึงตลาดที่จัดแบงไดและควรมีขนาดใหญเพียงพอตอการสราง
ผลกําไรหรือความคุมคาทางเศรษฐกิจแกองคกร 

  ในการแบงสวนแบงตลาดออกเปนกลุมยอยนั้น  แตละองคกรจะใชเกณฑในการ
จัดแบงที่มีความแตกตางกันตามลักษณะของสินคาหรือบริการ  โดยทั่วไปแลวเกณฑการจัดแบง
สวนตลาดที่นักการตลาดนิยมนํามาประกอบดวย 

  1.1  ประชากรศาสตร  เปนเกณฑที่นักการตลาดนิยมใชแบงสวนตลาดใหกับ
สินคาหรือบริการหลายชนิด  โดยจะจัดแบงผูบริโภคออกเปนกลุมตามลักษณะตาง ๆ เชน  เพศ  
อายุ  ระดับการศึกษาและอาชีพ  เปนตน 

  1.2  ภูมิศาสตร  เปนเกณฑในการแบงสวนตลาด  โดยการพิจารณาถึงลักษณะ
ของที่ต้ัง  ขนาดของพื้นที่และสภาพทางเศรษฐกิจของแตละพื้นที่เปนเกณฑการจัดแบง  เพื่อนํามา
ประกอบการพิจารณาและตัดสินใจดําเนินงานทางการตลาด 

                                                  
13 ศรีสุภา  สหชยัศรี, การตลาดในยุคเศรษฐกิจใหม:แนวคิดและทฤษฎี, น. 38 – 42. 
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  1.3  จิตวิทยาหรือสังคมศาสตร  คือการนําปจจัยดานบุคลิกภาพ  สถานภาพ
ของสังคมและแผนการดําเนินชีวิตของบุคคลในสังคมมาเปนเกณฑในการจัดแบงตลาด  กลาวคือ  
บุคคลทุกคนในสังคมจะมีคานิยมและความเชื่อวาตนเองอยูในชนชั้นใดของสังคมหรือตองการที่จะ
เปนคนในชนชั้นใดและจะแสวงหาแตส่ิงที่จะมาบอกใหสังคมไดรับรูวาตนเองคือคนในชนชั้นนั้น ๆ 

  1.4  พฤติกรรม  คือการนําประโยชนของสินคาหรือบริหาร  ความออนไหวดาน
ราคาความภักดีในตรายี่หอหรืออัตราการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภคมาเปนเกณฑในการแบง
สวนของตลาด 

2. การกําหนดตลาดเปาหมาย หรือ Targeting 
  ข้ันตอนตอมาที่ผูบริหารการตลาดจะดําเนินการภายหลังการแบงสวนจองตลาด

ที่จัดแบงไดนั้น  ผูบริหารการตลาดจะตองพิจารณาและประเมินวาปจจัยตาง ๆ  ของตลาดมีความ
เหมาะสมตอสินคาหรือบริการขององคกรหรือไม  อยางไร  นอกจากนั้นยังตองคํานึงถึงความ
เหมาะสมตอสินคาหรือบริการขององคกรดวยหรือไม  โดยสามารถที่จะกําหนดเปนกรอบการ
พิจารณาในการเลือกตลาดเปาหมาย  ไดแก  การพิจารณาขนาดและโอกาสของตลาด  คือการ
พิจารณาถึงความคุมคาตอการดําเนินงานทางการตลาดใหกับสินคาหรือบริการในตลาดนั้น ๆ  
และโอกาสที่จะขยายขนาดของตลาดไดตอไปในอนาคตหรือไม  การพิจารณาความนาสนใจของ
ตลาด คือ  การพิจารณาถึงโอกาสและอุปสรรคในตลาดนั้น  เชน  สภาวะการแขงขันในตลาดหรือ
อํานาจการตอรองของผูบริโภค  เปนตน  และการพิจารณาวาเปนตลาดที่องคกรสามารถเขาถึงได  
คือ  การพิจารณาตลาดเปรียบเทียบกับทรัพยากรและศักยภาพในการเขาสูตลาดขององคกร 

  การเลือกตลาดเปาหมายของผูบริหารการตลาดสามารถจะพิจารณาเลือกตลาด
เปาหายใหกับสินคาหรือบริการของตนไดมากกวาหนึ่งสวนตลาดหรือทั้งหมดก็ได  โดยพิจารณาถึง
ศักยภาพและความพรอมดานตาง ๆ  ขององคกรอยางถี่ถวนแลวจึงเลือกตลาดเปาหมาย         
โดยกลยุทธการเลือกตลาดเปาหมายมีดังนี้ 

  2.1  กลยุทธการเลือกตลาดมวลรวม (Mass Marketing) 
    กลยุทธการเลือกตลาดในลักษณะดังกลาวจะเกิดจากการพิจารณาของ

ผูบริหารการตลาดที่พบวาความตองการของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ  ไมมีความ
แตกตางกันในแตละสวนตลาด  ดังนั้นกลยุทธการเลือกตลาดมวลรวมจึงเหมาะสมสําหรับสินคา
หรือบริการขั้นพื้นฐานในการดํารงชีวิตของผูบริโภค 

    นอกจากนี้  กลยุทธการเลือกตลาดมวลรวมยังอาจจะเกิดจากวัตถุประสงค
ขององคกร  ที่เนนการผลิตสินคาจํานวนมากและมีแบบไมมากในตลาดใหเลือก  เพื่อใหเกิดความ
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คุมคาทางเศรษฐกิจในกระบวนการผลิตและการดําเนินงานขององคกร  (Economy of Scale) ซึ่ง
จะทําใหเกิดความยืดหยุนดานราคา ที่จะดําเนินกิจกรรมทางการตลาดไดอยางกวางขวางในตลาด
ทุก ๆ สวนได 

  2.2  กลยุทธการเลือกตลาดเฉพาะ (Niche Market) 
    กลยุทธการเลือกตลาดเฉพาะนับเปนกลยุทธที่ไดรับการยอมรับอยาง

กวางขวางในปจจุบัน  เพราะจะมีความเหมาะสมสําหรับองคกรที่มีศักยภาพทางการตลาดจํากัด
และตองการเขาถึงผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ  เพื่อใหผลิตภัณฑเปนที่ยอมรับของผูบริโภค
ภายในระยะเวลาสั้น ๆ หรือเกิดขึ้นจากลักษณะของสินคาหรือบริการที่มีคุณสมบัติเฉพาะสําหรับ
ผูบริโภคเพียงบางกลุมเทานั้น 

  2.3  กลยุทธการเลือกตลาดเฉพาะหลายสวน  (Multiple-Niche Marketing) 
    กลยุทธการเลือกตลาดเฉพาะหลายสวนจะมีความคลายคลึงกับกลยุทธ

การเลือกตลาดเฉพาะ  แตจะเปนการเลือกตลาดเปาหมายมากกวา  1  สวนตลาดขึ้นไป  โดยการ
พัฒนาสินคาหรือบริการและแผนงานทางการตลาดที่แตกตางกันไปตามความตองการของตลาด
แตละสวน  ดังนั้นกลยุทธดังกลาวนี้จึงเหมาะสมสําหรับองคกรที่มีความพรอมในดานตาง ๆ 
โดยเฉพาะดานเงินทุนที่จะใชเพื่อดําเนินงานที่มีความหลากหลายทั้งในดานการผลิตสินคาจํานวน
มากชนิดหลายยี่หอรวมถึงการใชชองทางดานการจัดจําหนายและการสงเสริมการขายที่แตกตาง
กันไป    อีกดวย  โดยการสื่อสารกับผูบริโภคดวยกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ นั้นจะตองไมสราง         
ความสับสนใหเกิดกับผูบริโภคที่มีตอตําแหนงทางการตลาดของสินคาหรือบริการ 

3. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ หรือ Positioning 
  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Positioning) หมายถึง การตัดสินใจในกิจกรรม

ที่มีวัตถุประสงค เพื่อสรางและรักษาแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑของธุรกิจในสายตาของ
ผูบริโภคโดยเปรียบเทียบกับตําแหนงของคูแขงทางธุรกิจ ซึ่งธุรกิจจะตองกําหนดวาใครมีคุณสมบัติ
ที่จะเปนคูแขงขันโดยตรง ใครเปนคูแขงขันที่ดอยกวาหรือเหนือกวาและในดานใดบาง ในการ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑนักการตลาดตองพิจารณาถึงหลักเกณฑตาง ๆ ดังนี้ 

  3.1  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากคุณคาผลิตภัณฑเปนการบอกกลาวให
ผูบริโภครูถึงคุณคาที่แตกตางหรือเปนเอกลักษณ  เปนวิธีที่นิยมใชกันมากที่สุด  เพราะเปนการบง
บอกตําแหนงผลิตภัณฑที่ชัดเจนที่สุด 
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  3.2  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากราคาและกลุมเปาหมายเปนที่นิยมใช
อีกแบบหนึ่ง  โดยใชราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑเพื่อสะทอนใหผูบริโภคทราบถึงความ
แตกตางของผลิตภัณฑ 

  3.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากลูกคากลุมเปาหมายการกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑวิธีนี้ชวยใหลูกคาเปาหมายรูวาผลิตภัณฑนี้มีเพื่อใครโดยเฉพาะ 

  3.4  กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากระดับของผลิตภัณฑเปนการกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑใหแตกตางไปจากตําแหนงผลิตภัณฑของคูแขงขันที่ใหญกวา 

  นอกเหนือจากวิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑขางตนแลว  ยังสามารถกําหนด
ตําแหนงผลิตภัณฑไดจากปจจัยอื่น ๆ อีก เชน  การแขงขัน  ความนาเชื่อถือ  ความคงทนหรือ
ผลิตภัณฑที่มีบริการหลังการขายที่ดี 

สําหรับแนวคิดการบริหารการตลาดผูวิจัยไดนํามาเปนกรอบในการวิเคราะหกลยุทธ
การตลาดเพื่อการแขงขันของหนังสือพิมพโพสตทูเดย โดยใชหลักสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) และวางแผนกลยุทธการตลาดเฉพาะสวน (STP Marketing Strategy) มาเปน
แนวทางในการวิเคราะหใหเห็นถึงกลยุทธการตลาดของหนังสือพิมพโพสตทูเดย เนื่องจากสวน
ประสมทางการตลาดและการวางแผลกลยุทธการตลาดเฉพาะสวนจะทําใหสามารถวิเคราะหและ
เห็นภาพที่ชัดเจนของการนําแนวคิดทางการตลาดแตละชนิดมาประยุกตใชกับหนังสือพิมพ 
โพสตทูเดย  

 
แนวคิดการวเิคราะหสิง่แวดลอมทางการตลาด 

  

 ส่ิงแวดลอมทางการตลาดขององคกร  (Company’s Marketing Environment) 

ประกอบดวยปจจัยทั้งในองคกรและภายนอกองคกรที่มีอิทธิพลตอการบริหารการตลาด  ซึ่งอาจจะ
เปนการสรางโอกาสทางการตลาดและกอใหเกิดขอไดเปรียบแกองคกรหรือเปนการสรางขอจํากัด
และกอปญหาใหกับองคกรจึงจําเปนตองมีการวิเคราะหส่ิงแวดลอมทางการตลาดเพื่อนํามา
วางแผนการตลาดและเลือกใชกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมตอไป  โดยสิ่งแวดลอมทาง
การตลาดจะมีการปฏิบัติงานตามหนาที่ของนักสื่อสารมวลชนนั้นมักจะถูกควบคุมดวยปจจัย 
ตาง ๆ ทั้งจากภายในและภายนอกองคกร โดย แดนิส แมคเควล (Denis McQuail) ไดกลาวถึง 
การทํางานของสื่อมวลชนที่ไมสามารถที่จะปฏิบัติหนาที่ไดอยางอิสระ  เนื่องจากแรงกดดันจาก 
ตัวแปรตาง ๆ ที่สงผลตอการตัดสินใจในการกําหนดนโยบายและหลักการในการปฏิบัติงาน  
อันประกอบดวยปจจัยภายในและปจจัยภายนอกองคกร ดังนี้ 
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ปจจัยภายในองคกร 
  

ปจจัยภายในองคกรที่จะมีผลตอการบริหารการตลาด ไดแก  การบริหารจัดการ
เทคโนโลยีและความสามารถทางวิชาชีพ14 โดย 

1. การบริหารจัดการ (Management) คือ โครงสรางการบริหารและนโยบายการ
ผลิตงานขององคกรสื่อมวลชน 

2.  เทคโนโลยี  (Technology) ไดแก เทคโนโลยีทางการผลิตและเทคโนโลยีเฉพาะ
ขององคกรนั้น ๆ ซึ่งปจจัยที่มีผลในข้ันตอนการผลิตเพื่อใหไดงานที่มีประสิทธิภาพ 

3.  ความสามารถทางดานวิชาชีพ  (Media Professional) ไดแก ความสามารถของ
บุคลากรในการทํางานอยางมีประสิทธิภาพ โดยการใชความรูความสามารถมาสรางสรรคผลงาน 
  
ปจจัยภายนอกองคกร 
 

การเปลี่ยนแปลงของปจจัยภายนอกองคกรอาจกอใหเกิดโอกาสหรืออุปสรรคตอการ
บริหารการตลาด  บริษัทจึงตองติดตามวิเคราะห  ประเมินผลจากการเปลี่ยนแปลงนั้นและ
คาดการณการเปลี่ยนแปลงที่อาจจะมีผลกระทบตอบริษัทโดย  สภาวะแวดลอมการตลาดที่สําคัญ
มีอยู  7  ประเภท  คือ  การเมืองและกฎหมาย  วัฒนธรรมและระบบสังคม  สภาวะเศรษฐกิจ  
ระบบการคาและการแขงขันเทคโนโลยี  ประชากรศาสตรและสิ่งแวดลอมตามธรรมชาติ15  ดังนี้ 

1.  การเมืองและกฎหมาย 

   การเมืองและระบบกฎหมายมีผลกระทบโดยตรงตอการบริหารการตลาด  
เนื่องจากโครงสรางและเสถียรภาพทางการเมืองเปนตัวกําหนดบรรยากาศของการลงทุนและการ
ประกอบธุรกิจ  ในขณะที่กฎหมายจะเปนขอจํากัดทางธุรกิจอันมีผลตอการขยายตัวของธุรกิจ 

2.  วัฒนธรรมและระบบสังคม 

   วัฒนธรรมและระบบสังคมเปนสิ่งที่ผูบริหารการตลาดจําเปนตองเขาใจและศึกษา
การบริหารการตลาดภายใตขอจํากัดเหลานี้  เพื่อหลีกเลี่ยงผลกระทบที่อาจจะกอใหเกิดผลเสียตอ

                                                  
14 Denis McQuail,  Mass Communication Theory: An Introduction  (London: 

Sage Publication, 1994), pp. 190 – 191. 
15 พิษณุ  จงสถติยวัฒนา,  การบริหารการตลาด การวิเคราะหกลยุทธและการตัดสินใจ, 

พิมพคร้ังที ่6  (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2544), น. 16 – 19. 
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บริษัทหรือผลิตภัณฑของบริษัท  เนื่องจากบริษัทจําเปนตองปรับตัวใหเขากับการเปลี่ยนแปลงของ
ระบบสังคม 

3.  สภาวะเศรษฐกิจ 

   สภาวะเศรษฐกิจแบบแนวโนมของการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจมีผลกระทบ
โดยตรงตอกิจกรรมทางการตลาด  การบริหารการตลาดจึงจําเปนตองมีความรูความเขาใจใน
เศรษฐศาสตรมหภาค  ติดตามอัตราเงินเฟอ  นโยบายเศรษฐกิจและการเงินการคลังของรัฐบาล  
เพื่อปรับแผนการตลาดใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงที่อาจจะเกิดขึ้นหรือกําลังจะเกิดขึ้น 

4.  ระบบการคาและการแขงขัน 

   ระบบการคาและการแขงขันในตลาดเปนปจจัยที่มีผลกระทบตอการบริหาร
การตลาดมากที่สุด  เนื่องจากปจจุบันการแขงขันทางการตลาดรุนแรงมากเพราะคูแขงขันทางการ
ตลาดจะมีมากและมาจากทั่วโลก 

5.  เทคโนโลยี 
   วิวัฒนาการทางเทคโนโลยีเปนปจจัยที่สําคัญ  เนื่องจากเทคโนโลยทีีก่าวหนายอม

เปลี่ยนแปลงวิธีการทํางานและการทําธุรกิจ  หากผูบริหารการตลาดไมสามารถติดตามการ
เปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นอยางทันทวงที  อาจนํามาซ่ึงการสูญเสียทางการตลาดที่
สําคัญใหแกคูแขงได 

6.  ประชากรศาสตร 
   การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร  ไมวาจะเปนการเพิ่มของประชากรหรือ

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค  เปนปจจัยที่ผูบริหารการตลาดตองทําการศึกษา  เพราะ
ประชากรคือผูซื้อหรือผูบริโภคสินคาและบริการขององคกร  การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
จะเปนทั้งโอกาสและอุปสรรคทางการตลาด  นักการตลาดที่สามารถคาดคะเนการเปลี่ยนแปลงได
ถูกตองจะมีความไดเปรียบในการแขงขันและสามารถผลิตสินคาหรือเสนอขายบริการกอนที่         
คูแขงขันจะนําเสนอออกสูตลาด 

7.  ส่ิงแวดลอมธรรมชาต ิ

   ส่ิงแวดลอมทางธรรมชาตินับเปนปจจัยที่ผูบริหารไมสามารถควบคุมไดยากตอ
การคาดคะเนเหตุการณและเวลาที่จะเกิดขึ้น  ไดแก  การเปลี่ยนแปลงของฤดูกาล  การเพิ่มข้ึนของ
ระดับมลพิษภัยธรรมชาติ 

   สภาวะแวดลอมทางการตลาดทั้ง  7  ประการนี้  เปนทั้งโอกาสและอุปสรรคใน
การทําการตลาดผลิตภัณฑและบริการ  ผูที่สามารถคาดการณการเปลี่ยนแปลงไดลวงหนาหรือ
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สามารถปรับตัวใหเขากับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นได  ยอมจะมีความไดเปรียบและถาสามารถ
ดัดแปลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของสภาวะการตลาดใหเปนความรู  เพื่อใชในการ
กําหนดทิศทางการวางแผนการตลาด  ก็ยอมมีโอกาสประสบความสําเร็จทามกลางสภาวะ
แวดลอมที่แปรผันได  ผูบริหารการตลาดจึงตองศึกษาปจจัยภายใน  และปจจัยภายนอกองคกร
ดังกลาว    เพื่อนํามาวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อการแขงขันของหนังสือพิมพโพสตทูเดย 
ผูวิจัยจึงนําแนวคิดสิ่งแวดลอมทางการตลาดมาเปนกรอบในการวิเคราะห 

 
งานวจิัยที่เกีย่วของ 

 

ชลลดา  ธีระวงศสกุล16 ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือพิมพแนวธุรกิจของผูอานในเขตกรุงเทพมหานคร ระหวางเดือนกุมภาพันธ
ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2547 ผลการวิจัยพบวามีปจจัยในการเลือกซื้อหนังสือพิมพธุรกิจ 4 ประการ 
คือ 

1. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อหนังสือพิมพแนวธุรกิจมาก
ที่สุด  คือ  ดานเนื้อหาขาวนาเชื่อถือ  รองลงมาคือ  ดานการวิเคราะหขาวอยางลึกซึ้งและดานปก
หรือหัวขอขาวหนาแรกนาสนใจตามลําดับ 

2. ปจจัยทางดานราคา  กลุมตัวอยางสวนใหญสนใจ  ใหความสําคัญมากที่สุดกับ
ปจจัยดานราคาจําหนายไมแพงเกินไปมากที่สุดและปจจัยดานราคาสมาชิกตอปเหมาะสม        
เปนลําดับตอมา 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัย
ดานสามารถหาซื้อหนังสือพิมพไดงายตามรานหนังสือทั่วไปมากที่สุด  รองลงมาคือปจจัยดาน
สามารถซื้อไดตามหางสรรพสินคาและดานสายสง  สงไดรวดเร็วและตรงเวลาตามลําดับ 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือพิมพ
แนวธุรกิจมากที่สุด  คือดานการสงเสริมการตลาดดวยวิธีการลดราคา  รองลงมาคือ  การโฆษณา
ในโทรทัศนนาติดตามและดานการสงเสริมการขายดวยวิธีแจกของแถม ตามลําดับ 

                                                  
16 ชลลดา  ธีระวงศสกุล,  “พฤติกรรมบริโภคและปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้

หนงัสือพมิพแนวธุรกจิของผูอานในเขตกรุงเทพมหานคร,”  (รายงานโครงการเฉพาะบุคคล
มหาบัณฑิต  คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร. 2544),  
น. บทคัดยอ. 
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โดยสรุปแลว  จากการวิจัยในประเด็นของปจจัยทางการตลาดโดยรวม  พบวา  ปจจัย
ดานผลิตภัณฑเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือพิมพแนวธุรกิจมากที่สุด 

พรทวี  ยอดมงคล17 ไดศึกษาเรื่อง  การบริหารธุรกิจหนังสือพิมพในสภาวะวิกฤติ
เศรษฐกิจตกต่ําในป  2542  ผลการวิจัยสรุปวาปจจัยที่สงผลกระทบตอธุรกิจหนังสือพิมพใน
สภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคือ  สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจตกต่ํา  คือ สภาพแวดลอมทางเศรษฐกจิที่
สงผลใหตนทุนเพิ่มข้ึน  และปญหารายไดที่ลดลงทั้งรายไดในสวนของการจําหนายหนังสือพิมพ
และรายไดจากการขายพื้นที่โฆษณา  จากผลกระทบที่เกิดขึ้นทําใหธุรกิจหนังสือพิมพตองปรับตัว  
คือ 

1. การปรับตัวดานการบริหารงานทั่วไปขององคกร  ดวยการใชมาตรการลดคาใชจาย
ทุกดานและลดขนาดองคกร 

2. การปรับตัวดานการตลาดเนนการเปลี่ยนแปลงสวนประสมทางการตลาด  3  ตัว  
คือ  ผลิตภัณฑ ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  สวนการสงเสริมการขายดําเนินการตามปกติ  
เชนเดียวกับชวงกอนวิกฤติเศรษฐกิจ 

3. การปรับตัวดานการผลิตดวยการลดการสูญเสียในการผลิตและเพิ่มประสิทธิภาพ
การผลิตทุกขั้นตอน 

พิมพใจ กอนทองคํา18 ไดศึกษา เร่ือง กลยุทธการบริหารการตลาดหนังสือพิมพ
ผูจัดการรายสัปดาหยุคใหม ผลการศึกษาพบวา ผูบริหารหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาหไดใช 
กลยุทธการบริหารการตลาดมาใชเพื่อทําใหหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาหอยูรอดไดในสภาวะที่
มีการแขงขันสูง โดยนํากลยุทธสวนผสมทางการตลาด และกลยุทธการกําหนดตลาดเปาหมาย 
และการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑมาใชสําหรับการบริหารการตลาดของหนังสือพิมพผูจัดการ 
รายสัปดาหโดยเฉพาะ  

                                                  
17 พรทวี ยอดมงคล,  “การบริหารธุรกิจหนังสือพิมพในสภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา,” 

(วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 
2542), น. บทคัดยอ. 

18 พิมพใจ  กอนทองคํา,  ”กลยุทธการบริหารการตลาดหนงัสือพิมพผูจัดการ 
รายสัปดาหยคุใหม,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและ
ส่ือสารมวลชน  มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 2548), น. บทคัดยอ. 
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สําหรับปจจัยที่มีผลตอการบริหารการตลาดของหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห
โดยตรง ไดแก  ปจจัยภายในองคกร  ปจจัยภายนอกองคกร  การวิเคราะหส่ิงแวดลอมทาง
การตลาดของหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห 

ปจจัยภายในที่มีผลตอการบริหารการตลาดของหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห มี 3 
ปจจัยไดแก  1. การบริหารองคกรของบริษัท มีลําดับชั้นในการบริหารองคกรสั้น ทําใหการ
ดําเนินงานและตัดสินใจเรื่องตาง ๆ ภายในองคกรเปนไปอยางรวดเร็ว มีการแบงแยกการทํางาน
ชัดเจน  2. เทคโนโลยีการผลิตหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาหที่สําคัญ คือ การสงขอมูลสูระบบ
โรงพิมพโดยระบบ Lease Line เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพดานความเร็วในการพิมพและลดความ
ผิดพลาดที่จะเกิดขึ้น  3. ความสามารถทางวิชาชีพของบุคลากรของกองบรรณาธิการ ที่จัดวามี
ความสามารถทางวิชาชีพสูงและมีประสิทธิภาพในการทําขาว เนื่องจากมีประสบการณในการ
ทํางานดานขาวมาเปนระยะเวลานาน 

ปจจัยภายนอกที่มีผลตอการบริหารการตลาดของหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห มี 
4 ปจจัย ไดแก  1. วัฒนธรรมและระบบสังคม เปนยุคของสังคมขอมูลขาวสาร ประกอบกับการ
แขงขันระหวางธุรกิจตาง ๆ ที่มีความรุนแรงมากขึ้นทําใหขอมูลตาง ๆ มีความจําเปนตอการดําเนิน
ธุรกิจใหประสบความสําเร็จ  2. สภาวะเศรษฐกิจ มีผลกระทบตอทุกธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจ
หนังสือพิมพที่มีรายไดหลักมาจากการขายพื้นที่โฆษณา ดังนั้นสภาวะเศรษฐกิจจึงมีผลกระทบ
โดยตรงกับรายไดของธุรกิจการจัดทําหนังสือพิมพ  3. ระบบการคาและการแขงขัน คูแขงเปน
ปจจัยหนึ่งที่มีผลตอการพัฒนาของหนังสือพิมพ การทําหนังสือพิมพในปจจุบันนอกจากจะตอง
สรางความแตกตางใหกับหนังสือพิมพแลว จะตองคํานึงถึงการแขงขันในตลาดดวย 4.เทคโนโลย ีมี
ผลกระทบตอธุรกิจการจัดทําหนังสือพิมพ คือ อินเทอรเน็ตและสื่อไรสายตาง ๆ เนื่องจาก
เทคโนโลยีที่มากับส่ือเหลานี้ทําใหผูบริโภคสามารถคนหาขอมูล สถิติ ความรู ตลอดจนหาความ
บันเทิงตาง ๆ ผานทางระบบคอมพิวเตอรได 

สวนผลจากการบริหารการตลาดของหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาหยุคใหม คือ  
1. การพัฒนาดานผลิตภัณฑ ซึ่งหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาหมีการเปลี่ยนรูปแบบและเนื้อหา
ทั้งเพิ่มจํานวนหนา เพิ่มประเภทเนื้อหาขาว เปลี่ยนรูปแบบสัญลักษณของตราสินคา 2. ผลของการ
ใชกลยุทธในการบริหาร ทําใหมีการเพิ่มกลุมเปาหมายและเปลี่ยนแปลงกลุมเปาหมาย จนนําไปสู
การเพิ่มยอดพิมพในที่สุด 

จากการศึกษางานวิจัยที่ เกี่ยวของทั้งหมดผูวิจัยไดนําผลการศึกษาดังกลาวมา
ประยุกตใชกับการวิจัยเรื่องกลยุทธการตลาดเพื่อการแขงขันของหนังสือพิมพโพสตทูเดย โดยนํา
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ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อหนังสือพิมพแนว
ธุรกิจของผูอาน  ซึ่งปจจัยที่ผูอานเลือกซื้อหนังสือพิมพคือ  ปจจัยการสวนประสมการตลาดหรือ  
4P’s เชนเดียวกับหนังสือพิมพโพสตทูเดยที่ตองทําการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดให
สอดคลองกับกลุมเปาหมายที่วางไว  

นอกจากนี้ยังตองมีกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมเพื่อใหหนังสือพิมพเปนที่รูจักของ
กลุมเปาหมาย ในขณะเดียวกันดานการบริหารการตลาดก็ตองคํานึงถึงการปรับตัวในดานตาง ๆ 
การบริหารธุรกิจหนังสือพิมพที่อยูในชวงสภาวะเศรษฐกิจทรงตัวในป พ.ศ. 2550 ตองบริหาร
ทรัพยากรทุกชนิดอยางคุมคาและเหมาะสมที่สุดเพื่อใหธุรกิจหนังสือพิมพสามารถอยูรอดไดและ
สรางกําไรใหองคกร 


