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บทที่ 2 

 
ผลงานวิจัยอ่ืนๆ  ที่เก่ียวข้อง  กรอบการวิเคราะห์และวิธีการศกึษา  

 

 
การศึกษาเร่ือง ชอ่งทางการตลาดเหล็กเส้นข้ออ้อย  One-Bar นี ้ผู้ วจิยัได้ศึกษา และ

รวบรวมงานวจิั ยตลอดจน เอกสารตีพิมพ์ทีเ่ก่ียวข้อง  เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวจิยั  และ
น าเสนอกรอบการวเิคราะห์และวธีิการศึกษา ซึง่สามารถสรุปผลการศึกษาในอดีต ทีเ่ก่ียวข้องกบั
เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar และกรอบการวเิคราะห์ ดงันี ้ 

 
2.1 ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  

ในการศึกษาเร่ือง ชอ่งทางการตลาดเหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar นี ้ผู้ศึกษาได้ค้นคว้า
เอกสารงานวจิยัทีเ่ก่ียวข้องในด้านต่างๆ แบง่เป็น งานวจิยัทีเ่ก่ียวกบัอปุสงค์ของเหล็กเส้น งานวจิยั
ทีเ่ก่ียวข้องกบักลยทุธ์ทางการตลาด และงานวจิยัทีเ่ก่ียวข้องกบัชอ่งทางการตลาด ดงันี ้

2.1.1 งานวิจัยที่เก่ียวกับอุปสงค์ของเหล็กเส้น 

กิตติพงศ์ โรจน์จงึประเสริฐ (2539)  ได้ท าการศึกษาเร่ือง การวเิคราะห์อปุสงค์ส าหรับ
อตุสาหกรรมเหล็กเส้นในประเทศไทย มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาถงึสภาพของอตุสาหกรรมเหล็กเส้น
ในประเทศไทย ความสัมพันธ์ของปัจจยัต่างๆ ทีมี่ผลต่อปริมาณความต้องการใช้เหล็กเส้นใน
ประเทศไทย และพยากรณ์ปริมาณการใช้เหล็กเส้นในอนาคตจากแบบจ าลองทีส่ร้างขึน้  ผลจาก
การศึกษาพบวา่ตวัแปรทีมี่ความสัมพันธ์สูงต่อปริมาณการใช้เหล็กเส้น ประกอบด้วยปริมาณการ
ผลิตปนูซิเมนต์ ปริมาณการจ าหน่ายปนูซิเมนต์ ระดบัมลูค่าการลงทนุของภาคเอกชน ระดบัมลูค่า
การลงทนุของภาครัฐบาล ระดบัดชันีราคาผู้ผลิต และระดบัดชันีราคาผู้บริโภค โดยจาก 
แบบจ าลองทีไ่ด้ จะสามารถน ามาใช้ในการพยากรณ์ปริมาณความต้องการใช้เหล็กเส้นในอนาคต 
ซึง่ข้อมลูทีไ่ด้จะเป็นประโยชน์ต่อการน ามา ใช้ในการตดัสินใจขยายก าลังการผลิตหรือขยายการ
ลงทนุต่อไป   

นพพร กีรติบรรหาร  (2539) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการแข่งขนัใน
อตุสาหกรรมเคร่ืองสุขภณัฑ์ในประเทศไทย มีวตัถปุระสงค์เพ่ือต้องการทราบถงึลักษณะโครงสร้าง
ของอตุสาหกรรม เม่ือเวลาเปลี่ยนแปลงไปลักษณะโครงสร้างตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไปหรือไม่  
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และอะไรเป็นสาเหตทุีท่ าให้โครงสร้างตลาดเปลี่ยนแปลงไป ซึง่มีลีกษณะผลิตภณัฑ์ของการศึกษา
คล้ายคลึงกบัเหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar คือ ความต้องการสินค้านีมี้  ลักษณะเป็นความต้องการ
ต่อเน่ือง (Derived Demand) ซึง่จะขึน้อยูก่บัภาวะเศรษฐกิจและการกอ่สร้างภายในประเทศเป็น
หลัก โดยศึกษาถงึพฤติกรรมการแข่งขนัของผู้ผลิตทกุรายในตลาดวา่ใช้ กลยทุธ์อะไรในการแข่งขนั  
และผู้ผลิตแต่ละรายมีมาตรการตอบโต้ผลกระทบจากกลยทุธ์ทีผู่้ ผลิตรายอ่ืนน ามาใช้อยา่งไร 
(Conduct) ผลการศึกษาสรุปได้วา่โครงสร้างตลาดของอตุสาหกรรมเคร่ืองสุขภณัฑ์ในประเทศไทย
มีลักษณะเป็นตลาดผู้ขายน้อยรายทีมี่การผลิตสินค้าแตกต่างกนั ( Differentiated Oligopoly) ซึง่
ในคล้ายคลึงกบัผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar และเม่ือพิจารณาถงึพฤติกรรมการแข่งขนั
ของผู้ผลิตในอตุสาหกรรม พบวา่  เป็นไปตามทฤษฎโีครงสร้างตลาดผู้ขายน้อยรายทีด่ าเนิน
นโยบายโดยอิสระ คือผู้ผลิตจะพยายามสร้างความแตกต่างในตวัผลิตภณัฑ์เพ่ือให้สามารถผูกขาด 
ในสินค้าของตนได้ และผู้ผลิตพยายามทีจ่ะไมเ่ปลี่ยนแปลงราคาสินค้าทีก่ าหนด และหลีกเลี่ยงการ
แข่งขนัทางด้านราคา (Price Competition) แล้วหนัไปใช้การแข่งขนัทีไ่มใ่ช ่ราคาแทน ( Non-price 
Competition) ส่วนกลยทุธ์ทีผู่้ ผลิตรายใหญ่ใช้ในการแข่งขนัจะประกอบด้วย  กลยทุธ์ในการ
ผลักดนัสินค้าเข้าร้านตวัแทนจ าหน่าย (Push Strategies) นอกจากนีผู้้ผลิตยงัใช้กลยทุธ์ การดึง
สินค้าออกจากร้านตวัแทนจ าหน่าย (Pull Strategies) โดยการสร้างภาพลักษณ์สินค้าของตนให้
เกิดกบัผู้บริโภคโดยการ โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคตระหนกั และจดจ า
ตราสินค้า รวมถงึการจดัรายการส่งเสริมการขาย ถงึผู้บริโภคโดยผ่านร้านตวัแทนจ าหน่าย 

2.1.2 งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด 

นชุจรินทรพร ภูส่ิน (2542) ได้ศึกษาถงึการวางกลยทุธ์ทางการตลาดเหล็กรีดเยน็ 

กรณีศึกษา บริษัท ศนูย์ บริการ เหล็กสยาม จ ากดั  (มหาชน)  มีวตัถปุระสงค์ เพ่ือศึกษาถงึการ
วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดอนัเป็นการเพ่ิมยอดขายของบริษัท ให้สูงขึน้ ได้ ท าการศึกษาปัญหา

และอปุสรรค์ทีมี่ผลกระทบต่อการด าเนินงานทางการตลาดในปัจจบุนั โดยท าการรวบรวมข้ อมลู  
ด้วยวธีิการออกแบบสอบถามลูกค้าทีใ่ช้บริการกบัทางบริษัทฯ และเก็บรวบรวมข้อมลูทตุิยภมิูจาก

การศึกษาค้นคว้าต าราวชิาการ หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ เพ่ือน าไปวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดเหล็กรีด
เยน็ได้อยางเหมาะสม และน ามาปรับปรุงและจดัการด้านการตลาดของบริษัทฯ เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 

ผลการศึกษาพบวา่ ผลกระทบทีมี่อิทธิพลต่อบริษัทฯ มาจากสภาวะเศรษฐกิจทีต่กต ่า ส่งผล ต่อผู้
ผลิตในทกุอตุสาหกรรมทีจ่ะพยายามท าการลดต้นทนุการผลิตลง ต้นทนุ ส่วนใ หญ่คือ วตัถดุิบใน

การผลิต จงึท าให้ผู้ผลิตต่างๆ เหล่านี ้มีการพิจารณาผู้จ าหน่ายเหล็กรีดเยน็โดยใช้ ราคาเป็ นหลัก 



      

 

   
   
                                                                                                                                     
   
                         
 

7 

การเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขนับริษัทฯ ควรมีการใช้มาตรการลูกโซ่ คณุค่า ( Value Chain) 
เพ่ือเป็นการลดต้นทนุ ในขณะทีค่ณุภาพของสินค้าตรงตามความต้องการของลูกค้ า และสามารถ

จดัส่งได้ทนัตามระยะเวลาทีลู่กค้าต้องการ สวนกลยทุธ์ทางด้านผลิตภณัฑ์ควรมีการหาแหล่ งวตัถุ
ดิบทัง้ในประเทศและต่างประเทศมากขึน้กวา่เดิมเพ่ือเพ่ิมแรงต่อรองทางด้ านราคาต่อผู้ จ าหน่าย

วตัถดุิบ และจะต้องมีการแบ่งกลุ่มลูกค้าในอตุสาหกรรมให้ชดัเจน และจดัสรรวตัถดุิบให้เหมาะสม
กบัลูกค้าแต่ละกลุ่มเพ่ือก าหนดราคาได้อย่างเหมาะสม  

อนชุา เชยสุวรรณ  (2542) ได้ท าการศึกษาถงึ กลยทุธ์เพ่ือความอยูร่อดของ
อตุสาหกรรมทอ่เหล็กกล้าอาบสังกะสี กรณีศึกษา บริษัทอินเตอร์ สตีล อินดสัทรี จ ากดั  เพ่ือศึกษา
ถงึโครงสร้าง ตลาดอตุสาหกรรมและรูปแบบกลยทุธ์เพ่ือความอยูร่อดของอตุสาหกรรมผลิตทอ่
เหล็กกล้าอาบ สังกะสีโดยใช้แนวความคิดและทฤษฎกีารศึกษาในเร่ืองการวเิคราะห์
สภาพแวดล้อม การวเิคราะห์กลยทุธ์การแข่งขนัพอร์เตอร์ ใช้วธีิการเก็บรวบรวมข้อมลูด้านปฐมภมิู
โดยการสัมภาษณ์เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดบัสูง และฝ่ายการตลาด  ข้อมลูด้านทตุิยภมิูได้จาก
การค้นคว้า จากหน่วยงานราชการ หนงัสือวชิาการการบริหารกลยทุธ์  หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ วารสาร
ธุรกิจมาท าการวเิคราะห์  จากการศึกษาพบวา่โครงสร้างของตลาดเป็นแบบมีผู้ผลิตทีมี่ความ
เด่นชดัไมก่ี่รายและความเข้มข้นของการแข่งขนัมีสูงโดยเฉพาะด้านราคาและการบริการ วธีิการ
ผลิตมุง่เน้นปริมาณให้ได้จ านวนมากเพ่ือให้ได้ต้นทนุต่อหน่วยต ่า  แต่ในสภาพปัจจบุนัไมส่ามารถ
ใช้วธีิการนีไ้ด้อีกต่อไป เน่ืองจากการขยายตวัทางเศรษฐกิจไมอ่าจคาดการณ์ได้   อีกทัง้การผลิต
ตามแนวทางคิดเดิมนัน้ เป็นแนวคิดทีพ่ยายามผลิตให้ถงึจดุคุ้มค่าทางเศรษฐศาสตร์ตามที่
คาดการณ์วา่จะเติบโตดงัทีเ่ป็นมาแล้วในอดีตเร่ิมไมไ่ด้ผล  ส่งผลให้ด้านอปุทานมากกวา่อปุสงค์  
ดงันัน้แนวทางเพ่ือความอยูร่อด ของบริษัทฯ ควรใช้กลยทุธ์หลักดงันีค้ือ  1) กลยทุธ์การลดขนาด
ของก าลังการผลิต ลดให้มีความเหมาะสมกบัสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจทีเ่ปลี่ยนไปท าให้บริษัท
มีความคล่องตวัสูงขึน้ 2) กลยทุธ์ด้านการผลิต เปลี่ยนการผลิตเป็นแบบตอบสนองความต้องการ
ลูกค้า คือ เน้นการผลิตให้ตรงกบัความต้องการและน าสินค้าออกสู่ตลาดอยา่งรวดเร็วเพ่ือแยง่ชิง
ส่วนแบง่ตลาด 3) กลยทุธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ คือ การ เพ่ิมมลูค่าให้แกต่วั
ผลิตภณัฑ์ 4) กลยทุธ์การตลาด ด้วยวธีิการหาตลาดใหมค่ือตลาดทีเ่ป็นโครงการขนาดใหญ่  

อ านาจ วรวฒันปรีชา (2551) ได้ท าการศึกษาเร่ือง แนวทางการด าเนินงาน
กระบวนการทางธุรกิจส าหรับผลิตภณัฑ์ใหม ่กรณีศึกษา : กลุ่มธุรกิจประกอบชิน้ส่วนอิเลคทรอนิคส์ 
บนแผงวงจร มีวตัถปุระสงค์เพ่ือ ศึกษาแนวทางการด าเนินงานกระบวนการทางธุรกิจ ส าหรับ
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ผลิตภณัฑ์ใหม ่และเพ่ือก าหนดแนวทางมาตรฐานกระบวนการทางธุรกิจส าหรับ ผลิตภณัฑ์ใหม่  
กลุ่มธุรกิจประกอบชิน้ส่วนอิเลคทรอนิคส์ ได้อยา่งเหมาะสม จากการศึกษากระบวนการทางธุรกิจ
ส าหรับผลิตภณัฑ์ใหมเ่พ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินงานกระบวนการทางธุรกิจนัน้สามารถชว่ยลด
ต้นทนุทางธุรกิจได้ นอกจากนีช้ัว่โมงการท างานยงัลดลงเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานใน
กระบวนการทางธุรกิจด้วยเชน่กนั ส่วนรูปแบบกระบวนการทางธุรกิจทีเ่ป็นมาตรฐานจะชว่ยเพ่ิม
ประสิทธิภาพให้ผู้ปฏบิตัิงานในองค์กรมีทิศทางการท างานเป็นไปในทางเดียวกนั การน าเสนอ
ข้อมลูเป็นไปตามความต้องการของผู้บริหารท าให้ผู้บริหารตดัสินใจได้อยา่งรวดเร็ว 

2.1.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับช่องทางการตลาด 

กรกนก เจริญสาร (2549) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหวา่งประสิทธิผล
ชอ่งทางการตลาดกบัผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ทีผ่ลิตเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์
ในประเทศไทย เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อธุรกิจ  SMEs โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือ สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู ได้แก ่F-test (ANOVA) การวเิคราะห์สหสัมพันธ์พหคุณู  
และการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู ผลการวจิยัด้านชอ่งทางการตลาด  พบวา่ ผู้ จดัการฝ่าย
การตลาดธุรกิจ SMEs เห็นด้วยเก่ียวกบัการมีประสิทธิผลชอ่งทางการตลาดโดยรวมและเป็นราย
ด้านทกุด้าน  อยูใ่นระดบัมาก  ได้แก่  ด้านการตอบสนองความต้องการของตลาด  ด้านการ
เคลื่อนย้ายอยา่งมีประสิทธิภาพ  และด้านอรรถประโยชน์ด้านสถานทีแ่ละมีความคิดเห็นด้วย
เก่ียวกบัการมีการปรับปรุงองค์กรโดยรวมและเป็นรายด้านทกุด้านอยูใ่นระดบัมาก  ได้แก่  ด้าน
ลูกค้า ด้านกระบวนการภายในองค์กร และด้านการเรียนรู้และพัฒนา  โดย ผู้จดัการฝ่ายการตลาด
ธุรกิจ SMEs ทีมี่รูปแบบธุรกิจ ทนุจดทะเบยีน จ านวนพนกังานและระยะเวลาในการเปิดด าเนิน
กิจการแตกต่างกนั  มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการมีประสิทธิผลชอ่งทางการตลาดโดยรวม  ด้าน
ตอบสนองความต้องการของตลาด การเคลื่อนย้ายอยา่งมีประสิทธิภาพไปยงัลูกค้า  และอรรถประโยชน์  
ด้านเวลาแตกต่างกนั และผู้จดัการฝ่ายการตลาดธุรกิจ SMEs ทีมี่รูปแบบธุรกิจ  และระยะเวลาใน
การด าเนินธุรกิจแตกต่างกนัมีความคิดเห็นด้วยเก่ียวกบัการมีผลการด าเนินงานด้านอตัราการ
เจริญเติบโตของยอดขายแตกต่างกนั 

การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของประสิทธิผลชอ่งทางการตลาดกบัผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ SMEs พบวา่ (1) ประสิทธิผลชอ่งทางการตลาดด้านการตอบสนองความ
ต้องการของตลาด และด้านการเคลื่อนย้ายอยา่งมีประสิทธิภาพไปยงัลูกค้ามีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกต่อการปรับปรุงองค์กรโดยรวม  ด้านลูกค้า  ด้านกระบวนการภายใน  และด้าน
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การเรียนรู้และพัฒนาองค์กร (2) การปรับปรุงองค์กร  ด้านลูกค้า  และด้านการเรียนรู้และพัฒนา
องค์กร มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานโดยรวมและด้านอตัราก าไร
ขัน้ต้น และ (3) ประสิทธิผลชอ่งทางการตลาด ด้านการตอบสนองความต้องการของตลาดและ
ด้านการเคลื่อนย้ายอยา่งมีประสิทธิภาพไปยงัลูกค้า มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อผล
การด าเนินงานโดยรวม สรุปได้วา่ ผลการวจิยัประสิทธิผลชอ่งทางการตลาดและการปรับปรุง
องค์กรมีความสัมพันธ์และผลกระทบกบัผลการด าเนินงาน ผลการศึกษา สามารถใช้เป็นแนวทาง
ในการปรับปรุงประสิทธิผลชอ่งทางการตลาดให้เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ และ ใช้เป็นข้อมลู
สารสนเทศในการวางแผนพัฒนาธุรกิจ SMEs ในประเทศไทยให้มีให้มีศกัยภาพการแข่งขนัต่อไป 

จากการศึกษางานวจิยัในอดีตดงักล่าวข้างต้น  ท าให้ผู้ศึกษาได้ข้อมลูในหลายด้าน
ส าหรับผลิตภณัฑ์ทีห่ลากหลายไมจ่ ากดัเฉพาะผลิตภณัฑ์เหล็กเทา่นัน้ จงึคาดวา่จะเป็นประโยชน์
ต่อการศึกษาวจิยัในครัง้นี ้ไมว่า่จะเป็นวธีิการวเิคราะห์ ทางด้านการตลาด กลยทุธ์การน าเสนอ
ผลิตภณัฑ์ใหม ่การวเิคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการ ตลาด  และยงัพบวา่จดุมุง่เน้นของงาน
ศึกษาในอดีตทีผ่่านมานัน้มกัจะเป็นการศึกษาเพ่ือประมาณการแนวโน้มการเติบโตของ ธุรกิจ ใน
อนาคตเพ่ือคาดการณ์อปุสงค์ หรือการวเิคราะห์ทางการตลาด อยูด้่วยเสมอ  ซึง่ผู้ศึกษาอาจ
สามารถประยกุต์มาใช้ในการวเิคราะห์ชอ่งทางการตลาด ผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อยแบบ One-
Bar ทีผู่้ศึกษาจะท าการศึกษาได้  (ดตูาราง 2.1)  

อยา่งไรก็ตาม งานศึกษาในครัง้นีมี้ยงัข้อแตกต่างจากงานวจิยัในอดีต โดยผู้ศึกษาจะ
ท าการศึกษาชอ่งทางการตลาดผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar ซึง่เป็น ผลิตภณัฑ์ใหม่ ทีเ่ป็น
การสร้างมลูค่าเพ่ิมในตวัผลิตภณัฑ์ เพ่ือสร้างอรรถประโยชน์สูงสุดในหลายด้านแกผู่้ ใช้ผลิตภณัฑ์
เหล็กเส้น และสร้างความเช่ือมัน่ในตวัผลิตภณัฑ์ รวมไปถงึความคุ้มค่าและแนวโน้มการตลาดทีด่ี
ส าหรับผู้ผลิต ซึง่ยงัไมพ่บวา่มีผู้ศึกษารายใดเคยท ามากอ่นในอดีต แต่ปัจจบุนัก าลังเป็นแนวทางเลือก 
ใหมท่ีน่่าสนใจทัง้ส าหรับผู้ประกอบการอตุสาหกรรมเหล็ก ผู้ จดัจ าหน่ายและผู้ รับเหมา กอ่สร้าง
โครงการ เป็นต้น นอกจากนีปั้จจยั เชน่ สภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง วฒันธรรม สภาวะแวดล้อม 
สภาพการแข่งขนั รสนิยมและความต้องการของผู้บริโภค ฯลฯ ซึง่มีการแปรผันอยูต่ลอดเวลาและ
อยูน่อกเหนือการควบคมุของผู้ศึกษา อาจส่งผลให้ผลการศึกษาวจิยัในครัง้นีมี้ความแตกต่างอยา่ง
มีนยัส าคญัจากผลการศึกษาของงานศึกษาอ่ืนๆ ในอดีต  และอาจมีประเด็นทีน่่าสนใจส าหรับผู้
ศึกษาหรือผู้ อ่ืนทีไ่ด้อา่นงานศึกษานี ้สามารถน าไปท าการศึกษาวจิยัต่อยอดและพัฒนาให้เกิด
ประโยชน์ต่อไปได้   
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ตารางที่ 2.1 
สรุปการทบทวนงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 

 
ช่ืองานวิจัย, ผู้ท าการศึกษา และ 

ปีที่ท าการศึกษา 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา วิธีการศึกษา ผลการศึกษา 

การวิเคราะห์อปุสงค์ส าหรับ
อตุสาหกรรมเหล็กเส้นในประเทศไทย 
, กิตติพงศ์ โรจน์จงึประเสริฐ (2539)   

ศกึษาสภาพของอตุสาหกรรมเหล็กเส้น 
ในประเทศไทย ความสมัพนัธ์ของปัจจยั
ตา่งๆ ที่มีผลตอ่ปริมาณความต้องการ
ใช้เหล็กเส้น และ พยากรณ์ปริมาณการ
ใช้เหล็กเส้นในอนาคต 

แบบจ าลอง ผลการค านวณเปรียบเทยีบกับคา่ปริมาณการใช้เหล็กเส้นในประเทศที่เกิดขึน้
จริง พบว่ามีความ แตกตา่งอยู่ในชว่งระหว่างร้อยละ 0.0005 ถึง 0.019 

พฤติกรรมการแขง่ขนัในอตุสาหกรรม
เคร่ืองสขุภณัฑ์ในประเทศไทย, นพ
พร กีรติบรรหาร (2539) 

ศกึษาลกัษณะ โครงสร้างของ
อตุสาหกรรมและลกัษณะโครงสร้าง
ตลาด 

แบบจ าลองการเป็นผู้ น า
ราคาแบบบาโรเมตริกซ์ 
แบบจ าลองเส้นอปุสงค์
หกังอ และพฤติกรรมการ
แขง่ขนัที่ไมใ่ช ่ราคา  

โครงสร้างตลาดของอตุสาหกรรมเคร่ืองสขุภณัฑ์มีลกัษณะเป็นตลาดผู้ ขาย
น้อยราย การกระจกุตวัของอตุสาหกรรมมีแนวโน้มลดลงเน่ืองจากนโยบาย
ของรัฐบาลที่ให้การส่งเสริมการลงทนุและส่งเสริมให้เกิดการค้าเสรี  
พฤติกรรมการแขง่ขนัของผู้ ผลิตเป็นไปตามทฤษฎโีครงสร้างตลาดผู้ ขายน้อย
ราย และกลยุทธ์ที่ผู้ ผลิตรายใหญ่ใช้ในการแขง่ขนัเป็นกลยุทธ์ในการผลกัดนั
สินค้าเข้าร้านตวัแทนจ าหนา่ย (Push Strategies) 

การวางกลยุทธทางการตลาดเหล็กรีด
เย็น กรณีศกึษา บริษัทศนูยบริการ 
เหล็กสยาม จ ากัด (มหาชน)  
นชุจรินทรพร ภูส่ิน (2542) 

ศกึษาถึงการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาดอนัเปนการเพ่ิมยอดขายของ
บริษัทใหสงูขึน้ 

รวบรวมขอมลูดวยวิธีการ
ออกแบบสอบถาม 
สมัภาษณลกูค้า 

ผลกระทบที่มีอิทธิพลตอบริษัทฯ มาจากสภาวะเศรษฐกิจที่ตกต ่าสงผลตอผู
ผลิตในทกุอตุสาหกรรมที่จะพยายามท าการลดตนทนุการผลิตลง ซึง่ตนทนุส
วนใหญนัน้คือ วัตถุดิบในการผลิต ควรมีการใชมาตรการลกูโซคณุคา (Value 
Chain) เพ่ือเปนการลดตนทนุ 
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ตารางที่ 2.1 
สรุปการทบทวนงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 

 
ช่ืองานวิจัย, ผู้ท าการศึกษา และ ปีที่

ท าการศึกษา 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา วิธีการศึกษา ผลการศึกษา 

กลยุทธ์เพ่ือความอยู่รอดของ
อตุสาหกรรมทอ่เหล็กกล้าอาบสงักะสี 
กรณีศกึษา บริษัทอินเตอร์ สตีล 
อินดสัทรี จ ากัด อนชุา เชยสวุรรณ 
(2542) 

ศกึษาถึงโครงสร้าง ตลาด
อตุสาหกรรมและรูปแบบกล
ยุทธ์เพ่ือความอยู่รอดของ
อตุสาหกรรมผลิตทอ่เหล็กกล้า
อาบ สงักะส ี

เก็บรวบรวมข้อมลูด้าน
ปฐมภมิูโดยการ
สมัภาษณ์เจ้าของกิจการ 
ผู้ บริหารระดบัสงู และ
ฝ่ายการตลาด 

โครงสร้างของตลาดเป็นแบบมีผู้ ผลิตที่มีความเดน่ชดัไมก่ี่ราย ความเข้มข้นของการ
แขง่ขนัมีสงูโดยเฉพาะด้านราคาและการบริการ ควรใช้กลยุทธ์การลดขนาดก าลงั
การผลิตให้มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ กลยุทธ์ด้านการผลิต 
เปลี่ยนการผลิตเป็นแบบตอบสนองความต้องการลกูค้า กลยุทธ์การสร้างความ
แตกตา่งของผลิตภณัฑ์ ใช้การเพ่ิมกระบวนการผลิต และกลยุทธ์การตลาด เพ่ือ
สนบัสนนุให้กลยุทธ์หลกัประสบความส าเร็จ ด้วยวิธีการหาตลาดใหม่ 

ความสมัพนัธ์ระหว่างประสิทธิผล
ชอ่งทางการตลาดกับผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ SMEs ที่ผลิตเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
และอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย,  
กรกนก เจริญสาร (2549) 

เพ่ิมประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลตอ่ธุรกิจ SMEs 

การวิเคราะห์สหสมัพนัธ์ 
พหคุณู และการวิเคราะห์ 
ความถดถอยเชิงพหคุณู 

ประสิทธิผลชอ่งทางการตลาดด้านการตอบสนองความต้องการของตลาด และด้าน
การเคลื่อนย้ายอย่างมีประสิทธิภาพไปยังลกูค้ามีความสมัพนัธ์และผลกระทบเชิง
บวกตอ่การปรับปรุงองค์กรโดยรวม  การปรับปรุงองค์กร ด้านลกูค้า และด้านการ
เรียนรู้และพฒันาองค์กร มีความสมัพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกตอ่ผลการ
ด าเนินงานโดยรวมและด้านอตัราก าไรขัน้ต้น 

แนวทางการด าเนินงานกระบวนการ
ทางธุรกิจส าหรับผลิตภณัฑ์ใหม่ 
กรณีศกึษา : กลุ่มธุรกิจประกอบชิน้ส่วน
อิเลคทรอนิคส์ บนแผงวงจร, อ านาจ 
วรวัฒนปรีชา (2551) 

ศกึษาแนวทางการด าเนินงาน
กระบวนการทางธุรกิจส าหรับ
ผลิตภณัฑ์ใหมเ่พ่ือก าหนด
แนวทางมาตรฐานกระบวนการ
ทางธุรกิจ 

รวบรวมขอมลูดวยวิธีการ 
ออกแบบสอบถาม
สมัภาษณ์ 

การศกึษากระบวนการทางธุรกิจส าหรับผลิตภณัฑ์ใหมเ่พ่ือเป็นแนวทางในการ
ด าเนินงานนัน้สามารถชว่ยลดต้นทนุทางธุรกิจได้ ชัว่โมงการท างานลดลงเป็นการ
เพ่ิมประสิทธิภาพการท างานในกระบวนการทางธุรกิจด้วย รูปแบบกระบวนการทาง
ธุรกิจที่เป็นมาตรฐานจะชว่ยเพ่ิมประสิทธิภาพให้ผู้ ปฏบิตัิงานในองค์กรมีทศิทางการ
ท างานเป็นไปในทางเดียวกัน 
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2.2 แนวคิดที่เก่ียวข้อง  
 

การตลาดในสมยักอ่นเน้นการผลิตและการขายเป็นส าคญั ประกอบกบัจ านวนผู้ผลิต
ยงัมีน้อยราย การแข่งขนัทางธุรกิจจงึอยูใ่นระดบัต ่า แต่ในระยะต่อมาคือตัง้แต่หลังสงครามโลก
ครัง้ทีส่อง การตลาดเร่ิมเน้นทีต่วัผู้บริโภคมากขึน้ อีกทัง้ผู้ผลิตมีจ านวนเพ่ิมขึน้จงึท าให้มีการ
แข่งขนัในด้านการผลิตและด้านการให้บริการเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แกผู่้บริโภคมากขึน้เร่ือยๆ 
การศึกษาชอ่งทางการตลาดหรือการวจิยัการตลาดจงึเป็นอีกวธีิการหนึง่ทีส่ามารถเพ่ิมคณุภาพ
ของสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ ผลการวจิยั
ตลาดสามารถน ามาใช้ในการตดัสินใจและการวางแผนธุรกิจในองค์กร งานศึกษาชอ่งทาง
การตลาดของเหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar จงึมีมิติครอบคลุมทัง้แนวคิดทางด้านการตลาดประกอบ
ไปด้วยส่วนประสมการตลาด ทฤษฎกีารวางแผนผลิตภณัฑ์ใหม ่วธีิการสร้างคณุค่าสินค้าและ
บริการ ซึง่มีความเก่ียวเน่ืองกนัเพราะผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar เป็นผลิตภณัฑ์ใหมเ่พ่ิง
ออกสู่ตลาด การวเิคราะห์ชอ่งทางการตลาด โดยใช้แนวคิดการตลาดจะชว่ยให้ผู้ ที่ผลิต  ผลิตภณัฑ์
ใหมน่ าไปใช้เป็นแนวทางประกอบการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จได้  นอกจากนีก้าร
วเิคราะห์ชอ่งทางการตลาดยงัใช้แนวคิดการวเิคราะห์ห้ารูปแบบสภาวะการแข่งขนัในตลาด ( Five 
Forces Model) ประกอบการวเิคราะห์ผลิตภณัฑ์ใหมนี่ด้้วย จะท าให้ทราบวา่ผู้ผลิตควรเตรียมตวั
อยา่งไรในการน าสินค้าเข้าสู่ตลาด ไมว่า่จะเป็นด้านผลิตภณัฑ์ ผู้ผลิต หรือลูกค้า ส าหรับแนวคิด
ทางด้านเศรษฐศาสตร์คือ อปุสงค์ต่อเน่ืองของสินค้า เป็นแนวคิดทีบ่อกถงึคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์
เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar วา่เป็นสินค้าทีมี่คณุสมบตัิอยา่งไร ซึง่จะส่งผลกบัชอ่งทางการตลาด
ของผลิตภณัฑ์นัน้ โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
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ภาพที่ 2.1   
ความเช่ือมโยงของแนวคิดในการศกึษา ช่องทางการตลาด  

เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
     
 

    
 
 
 
 
 
 
 

ทีม่า : จากการสรุปของผู้ศึกษา 
 
การวเิคราะห์ชอ่งทางการตลาดผลิตภณัฑ์ใหมน่ัน้จ าเป็นต้องใช้แนวคิดต่างๆที่

เก่ียวข้อง เชน่ การวเิคราะห์ห้ารูปแบบสภาวะการแข่งขนัในตลาด ( Five Forces Model)  เป็นการ
วเิคราะห์ภาพรวมของอตุสาหกรรม ทัง้ทางด้านผู้ผลิต ผู้บริโภค อ านาจทางการตลาด หาต าแหน่ง
การแข่งขนัของธุรกิจ ส่งผลให้ทางบริษัทได้หาแนวทางในการแข่งขนัรูปแบบใหม ่คือผลิตภณัฑ์
ใหมท่ีมี่ความแตกต่าง คือเหล็กเส้นข้ออ้อยOne-Bar  

       แนวคิดด้านเศรษฐศาสตร์ วเิคราะห์อปุสงค์ของผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar 
ซึง่เป็นอปุสงค์ต่อเน่ืองกบัอตุสาหกรรมกอ่สร้าง การวเิคราะห์ความต้องนัน้จะขึน้อยูก่บัปริมาณ

 

ช่องทางการตลาด  
เหล็กเส้นข้ออ้อย  

One-Bar 

3 

การวิเคราะห์ห้ารูปแบบ
สภาวะการแขง่ขนัในตลาด  

(Five Forces Model) 

แนวคิด 
ด้านการตลาด 

แนวคิด 
ด้านเศรษฐศาสตร์ 

ส่วนประสมการตลาด 
-แนวคิดส่วนประสมการตลาด 
 

แนวคิดการวางแผนผลิตภณัฑ์ใหม่ 

อปุสงค์ตอ่เน่ือง 

วิธีการสร้างคณุคา่สินค้าและบริการ 
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ความต้องการอสังหาริมทรัพย์ การเติบโตทางเศรษฐกิจ ส่งผลต่ออตุสาหกรรมกอ่สร้างซึง่ใช้วตัถดุิบ
หลักคือเหล็กเส้นข้ออ้อยในการกอ่สร้าง รวมถงึการวเิคาระห์การสร้างคณุค่าสินค้าและบริการ เป็น
การหาคณุค่าทีด่ีทีสุ่ดทีลู่กค้าต้องการเพ่ือประกอบการตดัสินใจทัง้ทางด้านการตัง้ราคา และการ
วางแผนการตลาด รวมถงึการตดัสินใจเลือกชอ่งทางการตลาด 

 
      แนวคิดทางด้านการตลาด ประกอบด้วย แนวคิด ส่วนประสมทางการตลาด และ

แนวคิดการวางแผนผลิตภณัฑ์ใหม่  เป็นการวเิคราะห์ถงึตวัผลิตภณัฑ์เพ่ือใช้ในการวางแผน
การตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ใหม ่ในการสร้างความแตกต่างในการแข่งขนัทางธุรกิจ ชว่ยในการ
วางแผนตดัสินใจเลือกใช้ชอ่งทางการตลาดทีเ่หมาะสมกบัอตุสาหกรรมเหล็กเส้น 

ในการศึกษาชอ่งทางการตลาดเหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar ซึง่เป็นผลิตภณัฑ์ใหมนี่ก็้
เชน่กนั จะเป็นต้องใช้แนวคิดด้านต่างๆมาประกอบ จงึถกูน ามาใช้ร่วมด้วย เพ่ือให้การวเิคราะห์
ชอ่งทางการตลาดผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar สมบรูณ์ยิง่ขึน้ และเป็นการเตรียมความ
พร้อมให้กบัผู้ผลิต โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 

2.2.1 การวิเคราะห์ห้ารูปแบบสภาวะการแข่งขันในตลาด ( Five Forces Model) 

ประกอบด้วย  
1. อปุสรรคกีดขวางการเข้าสู่อตุสาหกรรม  
2. แรงผลักดนัจากผู้ผลิตหรือคูแ่ข่งทีมี่ในอตุสาหกรรม  
3. อ านาจต่อรองของผู้ขาย (ซพัพลายเออร์)  
4. อ านาจการต่อรองของกลุ่มผู้ ซือ้หรือลูกค้า 
5. แรงผลักดนัซึง่เกิดจากสินค้าอ่ืนๆซึง่สามารถใช้ทดแทนได้  

(1) อุปสรรคกีดขวางการเข้าสู่อุตสาหกรรม พิจารณาจากจ านวนคูแ่ข่งขนั การ
พัฒนาเทคโนโลยขีองคูแ่ข่งขนัและอตัราการเติบโตของตลาด ถ้าอตุสาหกรรมยงัเติบโตสูงการ
แข่งขนัก็จะไมรุ่นแรง นอกจากนีอ้ตุสาหกรรมทีมี่การลงทนุในสินทรัพย์ถาวรมากจะมีต้นทนุคงทีสู่ง 
ซึง่จ าเป็นต้องผลิตสินค้าจ านวนมากเพ่ือให้มีต้นทนุคงทีต่่อหน่วยต ่าลง  

(2) แรงผลักดันจากผู้ผลิตหรือคู่แข่งที่มีในอุตสาหกรรม  การแข่งขนัใน
อตุสาหกรรมก็จะรุนแรง เป็นอปุสรรคในการท าธุรกิจในอนาคต เชน่ จ านวนคูแ่ข่งขนั อตัราการ
เติบโตของอตุสาหกรรม การสร้างความแตกต่างในตวัผลิตภณัฑ์  ความผูกพันในตรา สินค้า  ก าลัง
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การผลิตส่วนเกิน ต้นทนุคงทีข่องธุรกิจ และต้นทนุในการเก็บรักษา การใช้เงินลงทนุมากในการเข้า
สู่ธุรกิจ การเสียเปรียบเร่ืองต้นทนุ อปุสรรคกีดขวางการออกจากอตุสาหกรรม และ การใช้เวลาใน
การสร้างชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 

(3) อ านาจต่อรองของผู้ขาย (ซพัพลายเออร์) ถ้าผู้ ขาย มีอ านาจต่อรองมาก เชน่
ขึน้ราคาวตัถดุิบหรือก าหนดเง่ือนไขการจ าหน่ายสินค้า ลักษณะเชน่นีผู้้ ขายสินค้าจะต้องแข่งขนักนั
มาก ประยงค์ มีใจซ่ือ (2542, หน้า 37) ได้สรุปสถานการณ์ทีท่ าให้เกิดอ านาจต่อรองส าหรับซพั
พลายเออร์มีหลายประการเชน่  จ านวนผู้ขายหรือวตัถดุิบทีมี่อยู ่ระดบัการรวมตวักนัของผู้ขาย
วตัถดุิบ จ านวนวตัถดุิบหรือแหล่งวตัถดุิบทีมี่ และความแตกต่างและเหมือนกนัของวตัถดุิบ  

(4) อ านาจการต่อรองของกลุ่มผู้ซือ้หรือลูกค้า  ถ้าลูกค้ามีอ านาจต่อรองมากใน
อตุสาหกรรม ภาวะการแข่งขนัจะรุนแรง เพราะอ านาจการต่อรองทีม่ากนีท้ าให้ลูกค้าสามารถ
ต่อรองราคา และสามารถเปลี่ยนไปใช้ผลิตภณัฑ์ของคูแ่ข่งได้ การตรวจสอบปัจจยัทีจ่ะท าให้ผู้ ซือ้มี
อ านาจต่อรองมากอาจพิจารณาได้จากปริมาณการซือ้ ข้อมลูต่างๆ  ทีลู่กค้าได้รับเก่ียวกบัสินค้า
และผู้ขาย ความจงรักภกัดีต่อยีห้่อ ความยากง่ายในการรวมตวักนัของกลุ่มผู้ ซือ้  ความสามารถ
ของผู้ ซือ้ทีจ่ะมีการรวมกิจการไปด้านหลัง และต้นทนุในการเปลี่ยนไปใช้สินค้าของคนอ่ืนหรือ  

(5) แรงผลักดันซึ่งเกิดจากสินค้าอ่ืนๆซึ่งสามารถใช้ทดแทนได้  ปัจจยัทีจ่ะชว่ย
ลดการคกุคามจากสินค้าทดแทน คือต้องพยายามสร้างความแตกต่างในตวัผลิตภณัฑ์รักษา
คณุภาพ เพ่ิมคณุค่าในตวัสินค้าและสร้างภาพพจน์ทีด่ีอยา่งต่อเน่ือง หรือ ถ้าระดบัการทดแทนเป็น
การทดแทนได้มากหรือน้อย ต้นทนุหรือค่าใช้จา่ยในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจบุนั ไปสู่การ
ใช้สินค้าทดแทน เป็นอยา่งไร และระดบัราคาสินค้าทดแทนและคณุสมบตัิใช้งานของสินค้าทดแทน 
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ภาพที่ 2.2  
การวิเคราะห์สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมด้วย  Porter’s five forces model  

  

 

ทีม่า : พัฒนาจากงานของ  Porter (1985, 1998), หน้า 33.  
 

ในงานศึกษาวจิยัครัง้นี ้ผู้ศึกษาจะน าแนวคิดส่วนประสมการตลา ( Marketing Mix ) ,  
“7 เคร่ืองมือส าหรับการวางแผนผลิตภณัฑ์ใหม่ ”  ของ  Kanda (แปลโดย รังสรรค์  เลิศในสัตย์ , 
2548) และการน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม ่ของ Viale, วธีิการสร้างคณุค่าสินค้าและบริการ ( Value 
Creation), แนวคิดเก่ียวกบัชอ่งทางการตลาด มาใช้ประกอบ ในการวเิคราะห์ชอ่งทางการตลาด
ของโครงการพัฒนาผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อยชนิดใหมท่ีเ่รียกวา่ One-bar วา่ควรวางแผน
เก่ียวกบัชอ่งทางการตลาดอยา่งไร เพ่ือให้แข็งแกร่งหรือโดดเด่นทีสุ่ด ซึง่สมควรจะน ามาเป็นจดุ
ขายของผลิตภณัฑ์ใหมนี่ ้รวมถงึจะสามารถปรับปรุงหรือพัฒนาคณุลักษณะด้านอ่ืนๆ ทีย่งัเป็นจดุ
ด้อยให้แข็งแกร่งขึน้ได้อยา่งไร ทัง้นี ้ผู้ศึกษาคาดวา่การวเิคราะห์ดงักล่าวจะท าให้ผู้ศึกษาสามารถ
วางแผนการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ได้อยา่งเหมาะสม อนัจะส่งผลต่อขีดความสามารถในการ
แข่งขนัของผลิตภณัฑ์ใหม ่และสะท้อนถงึชอ่งทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ใหมนี่ ้ตลอดจนการ
บริหารกิจการให้ด ารงอยูอ่ยา่งมัน่คงได้ต่อไป ทา่มกลางสภาพการแข่งขนัในอตุสาหกรรมเหล็กเส้น
ทัง้ตลาดภายในประเทศและต่างประเทศได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
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2.2.2 แนวคิดด้านการตลาด 
 

ปัจจบุนัอตุสาหกรรมผลิตเหล็กเส้นข้ออ้อยแบบ One-Bar ยงัเป็นอตุสาหกรรมทีใ่หม่
ส าหรับประเทศไทย แม้จะเร่ิมมีผู้ประกอบการกลุ่มอตุสาหกรรมผลิตเหล็กขัน้ปลายก าลังพิจารณา
หาโอกาสทางการตลาด หรือการสร้างการยอมรับในตลาดให้มากขึน้ก็ตาม แต่พบวา่มีผู้ผลิตเพียง
ไมก่ี่รายเทา่นัน้ทีมี่ศกัยภาพในการผลิตสินค้าทีมี่คณุภาพ เป็นทีย่อมรับทัง้ตลาดภายในและตลาด
ต่างประเทศ การวจิยัเฉพาะเร่ืองครัง้นีจ้ะเน้นศึกษาชอ่งทางการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์เหล็กเส้น
ข้ออ้อยแบบ One-Bar โดยผู้ศึกษาจะประยกุต์ใช้วธีิ การวเิคราะห์ตา มแนวคิด ส าคญั 3 ประการ 
ดงันี ้ 

1. แนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)   
2. แนวคิดการวางแผนผลิตภณัฑ์ใหมข่องคานดะ โนริอากิ (Kanda’s Seven Product   

Planning Tools) และการน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม ่ของ David Viale 
3. วธีิการสร้างคณุค่าสินค้าและบริการ (Value Creation)   
 

2.2.2.1  แนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4 Ps) หมายถงึ เคร่ืองมือการตลาดที่
ธุรกิจต้องใช้เพ่ือให้บรรลุวตัถปุระสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย (Kotler. 2000 : 14 อ้างใน 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2543 : 12-15) หรือเป็นส่วนประกอบทีส่ าคญัของกลยทุธ์การตลาด 4 
ประการ ประกอบด้วย (1) ผลิตภณัฑ์ (Product)  (2) ราคา (Price)  (3) การจดัจ าหน่าย (Place)  
(4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทีธุ่รกิจต้องใช้ร่วมกนั เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ตลาดเป้าหมาย (Bovee, Houston and Thill. 1995 : G-8 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ , 
2543 : 12-15)  ทัง้นีส้่วนประสมการตลาดอาจเรียกอีกอยา่งหนึง่วา่ ปัจจยัภายในทางการตลาด 
หรือปัจจยัทางการตลาด (Internal marketing factor หรือ marketing factor) ซึง่เป็นเคร่ืองมือที่
บริษัทควบคมุได้ ดงัแสดงในภาพที ่2.3 แสดงถงึความสัมพันธ์ระหวา่งผลิตภณัฑ์ การตลาด และ
ส่วนประสมการตลาดของบริษัท 
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ภาพที่ 2.3 
ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์ (Product) ส่วนประสมการตลาด (Marketing 

mix) และส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
ทีม่า: Kotler. 2000: 16 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2543 : 12-15. 

 

จากความสัมพันธ์ระหวา่งผลิตภณัฑ์และส่วนประสมการตลาด และส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด ดงักล่าวบริษัทจะเสนอผลิตภณัฑ์และก าหนดราคาผลิตภณัฑ์นัน้กอ่นแล้วท า
การส่งเสริมการตลาดด้วยวธีิการต่างๆ ในขณะเดียวกนัก็จดัชอ่งทางการจดัจ าหน่ายสินค้า         
ซึง่เคร่ืองมือเหล่านีใ้ช้เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า (Kotler. 2000 :16-19 อ้างใน ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ , 2543 : 12-15) รายเอียดของส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) 
 
 
 
 
 

 
 

การขายโดยใช้พนักงานขาย 

(Personal selling) 

การโฆษณา (Advertising) 

การสง่เสริมการขาย 
(Sales promotion) 

การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์
(Publicity & public relations) 

การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) 

 

การตลาดโดยใช้อินเตอร์เน็ตหรือ

การตลาดโดยการโต้ตอบแบบทนัที
ทนัควัน (Internet marketing/ 

interactive marketing) 
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ประกอบด้วย  กิจกรรมการตลาด (Marketing activities) เป็นกิจกรรมทางธุรกิจทีท่ าให้สินค้าและ
บริการเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยงัลูกค้าโดยอาศยัการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดเพ่ือ
สร้างความพึงพอใจให้กบัลูกค้าส าหรับผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar นัน้ เก่ียวกบัการ
จดัการผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar เพ่ือให้ไปถงึมือผู้บริโภคได้ตามทีต้่องการ และ 
เคร่ืองมือการตลาดหรือส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) ทีเ่หมาะสม ส าหรับผลิตภณัฑ์
เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar ซึง่มีดงันี ้   

1. สินค้าหรือบริการ  (Product) เป็นสิ่งทีเ่สนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความ
จ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ (Kotler. 2000 : 11 อ้างใน  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2543 : 12-15) ผลิตภณัฑ์ถือวา่เป็นส่วนประสมการตลาดส่วนแรกที่
เกิดขึน้กอ่นหลังจากนัน้บริษัทจงึจะก าหนดราคา (price) สินค้านัน้ ทัง้นีว้ตัถปุระสงค์ของการผลิต
สินค้าหรือบริการป้อนสู่ตลาดก็เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า  (Consumer’s Need) โดย
สินค้าหรือบริการต่างๆ ของผู้ประกอบการ จะต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้มากทีสุ่ด ในขณะเดียวกนัก็จะต้องมีความแตกต่างจากสินค้าหรือบริการของคูแ่ข่งขนัหรือ
ผู้ประกอบการรายอ่ืนๆ ในตลาด ทัง้นีเ้พ่ือให้เป็นเอกลักษณ์ซึง่จะมีผลต่อการสร้างการรับรู้และการ
จดจ าในตราสินค้าของลูกค้า   

2.  ราคา (Price)  หมายถงึ มลูค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน (Etzel, Walker and 
Stanton.1997:G-11) การวางกลยทุธ์ราคาจะต้องเหมาะสมกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดย
ผู้ประกอบการควรจะท าการสอบถามความคิดเห็นของลูกค้าหรือผู้บริโภคกอ่นถงึราคาทีผู่้บริโภค
ยอมรับได้ (Cost of Appreciation) ภายใต้คณุลักษณะของสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการ 
จากนัน้จงึน ามาพิจารณาร่วมกบัต้นทนุ  

3.  การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถงึกระบวนการเคลื่อนย้าย
ผลิตภณัฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคหรือผู้ ใช้ ซึง่อาจจะผ่านคนกลางหลายระดบัและมีส่วนร่วมจาก
หลายบริษัท (Bovee, Houston and Thill. 1995 : G4)   โดยมีกิจกรรมทีเ่ก่ียวข้องประกอบด้วย 
การกระจายตวัสินค้า (Physical distribution) หรือการสนบัสนนุการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด 
(Market logistics) และการเคลื่อนย้ายผลิตภณัฑ์จากบริษัทไปยงัลูกค้า ต้องอาศยัคนกลางใน
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution)  
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4. การส่งเสริมการขาย (Promotion mix)  เป็นวธีิการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) รูปแบบหนึง่ระหวา่งลูกค้าหรือผู้บริโภคกบัผู้ประกอบการ ทัง้นีก้ารส่งเสริมการ
ขายหรือการสื่อสารการตลาดสามารถกระท าได้หลายรูปแบบ ทัง้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อต่างๆ เชน่ โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต หรือนิตยสารต่างๆ  ทีส่ามารถเข้าถงึลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายได้ รวมไปถงึการท าการตลาดโดยตรง (Direct Marketing) หรือการตลาดเชิงกิจกรรม 
(Event Marketing) ซึง่ก าลังได้รับความนิยมอยา่งสูงในปัจจบุนั และ ผู้ประกอบการยงัสามารถน า
ความคิดเห็น หรือระดบัการตอบรับในสินค้าและบริการทีไ่ด้รับจากลูกค้าทีเ่ข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ 
ไปประเมินผล เพ่ือน าไปใช้ในการปรับปรุงสินค้าและบริการของตนให้ตรงกบัความต้องการของ
ลูกค้าได้มากขึน้อีก  

2.2.2.2 แนวคิดการ วางแผนผลิตภัณฑ์ใหม่ ของคานดะ  โนริอากิ (Kanda’s 
Seven Product Planning Tools) และการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ของ David Viale  

(1) 7 Ps ของคานดะ 

เคร่ืองมือส าหรับการวางแผนผลิตภณัฑ์ใหม ่(P7) คือโครงสร้างวธีิการทีเ่ป็นระบบ 
(Systematic) เพ่ือวางแผนผลิตภณัฑ์ใหม ่เป็นการอธิบายรายละเอียดรวมทัง้วธีิการใช้ส าหรับแต่
ละวธีิของ 7 เคร่ืองมือในการวางแผนผลิตภณัฑ์ใหมเ่ป็นแนวคิดทีไ่ด้รับการพัฒนาขึน้โดยนกัทฤษฎี
ชาวญ่ีปุ่ น คานดะ โนริอากิ (Noriaki, Kanda) เม่ือปี 1995 เคร่ืองมือ 7 อยา่งในฐานะทีเ่ป็นระบบ
การวางแผน (Kanda. 1995 แปลโดย รังสรรค์ เลิศในสัตย์ , 2548) ประกอบด้วย การ ส ารวจด้วย
การสัมภาษณ์ (Group Interview) การส ารวจด้วยการสอบถาม (Questionnaire Surveys) การ
วเิคราะห์ Positioning (Positioning Analysis) การสร้างไอเดีย (Concept Checklist) การ
คดัเลือกไอเดีย (Table-type Conceptualizing) การวเิคราะห์ผสมผสานองค์รวม (Conjoint 
Analysis) และการก าหนดตารางคณุภาพ (Quality Function Deployment : QFD) เคร่ืองมือทัง้ 7 
อยา่งนีจ้ะมีลักษณะ เช่ือมโยงและประกอบกนัอยา่งเป็นระบบ (Systematic) ตามภาพที ่ 2.4  
ลักษณะของระบบ (รังสรรค์ เลิศในสัตย์, 2548 หน้า 2-5) ระบบทีเ่รียกวา่ 7 เคร่ืองมือส าหรับการ
วางแผนผลิตภณัฑ์ใหมนี่จ้ะมีระบบยอ่ย  7 อยา่ง  การจดัระเบยีบ I/O (Input และ Output) ของ
เคร่ืองมือส าหรับการวางแผนผลิตภณัฑ์ใหม ่สามารถอธิบายภาพรวมของระบบได้ทัง้หมด   โดยใน
การศึกษาชอ่งทางการตลาดเหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar นีจ้ะประยกุต์ใช้แนวคิดการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ใหมต่ามวธีิทีห่นึง่คือการส ารวจด้วยการสัมภาษณ์  (Questionnaire for interview) เป็น
วธีิการทีใ่ช้ส าหรับค้นหาความคาดหวงัของลูกค้าทีแ่ฝงเร้นอยู ่ส่วนวธีิการทีเ่ป็นรูปธรรมส าหรับการ
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ส ารวจด้วยการสัมภาษณ์นีไ้ด้แกก่ารสัมภาษณ์จากกลุ่มลูกค้า โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือยดึกมุความ
ต้องการ (Needs) ของลูกค้า อยา่งไรก็ตามเพ่ือความเหมาะสมในเร่ืองเวลาและความสอดคล้อง
กบัประเด็นทีจ่ะศึกษาชอ่งทางการตลาดเหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar ครัง้นีจ้งึเลือกใช้เคร่ืองมือ
ส าหรับการวางแผนผลิตภณัฑ์ใหมเ่พียงรูปแบบเดียวเทา่นัน้คือ การส ารวจด้วยแบบสัมภาษณ์ 
(Questionnaire for Interview) เพราะเป็นวธีิทีนิ่ยมใช้แพร่หลายทัง้ในการวจิยัตลาดเชิงปฏบิตัิ
และเชิงวชิาการ อีกทัง้สารสนเทศทีไ่ด้จากวธีิการเก็บรวบรวมข้อมลูข้อมลูด้วยเคร่ืองมือนีก็้อยูใ่น
เกณฑ์ทีเ่ช่ือถือได้ในการชีว้ดั การประเมินค่าสถิติอนมุานทัง้ในเชิงปริมาณและเชิงคณุภาพ 

 

ภาพที่ 2.4  

ลักษณะเชิงระบบ (Systematic) 

 

ทีม่า : คานดะ โนริอากิ, 2548 (แปลโดยรังสรรค์ เลิศในสัตย์)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 อินพุต 

กระบวนการจดัการ  

เอาต์พุต  

ฟิตแบก็ 
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ตารางที่ 2.2 
 I/O  ของ 7 เคร่ืองมือส าหรับการวางแผนผลิตภัณฑ์ใหม่  

 

Input (I) Processor (P) Output (O) 
การรับรู้ของลกูค้า การส ารวจด้วยการสมัภาษณ์ สมมตฐิานของความต้องการของลกูค้า 
หัวข้อส ารวจด้วย
แบบสอบถาม 

การส ารวจด้วยแบบสอบถาม ข้อมลูส าหรับประเมิน 

ข้อมลูส าหรับประเมิน การวิเคราะห์ Positioning  แนวทางที่ดทีี่สดุของผลติภณัฑ์ 
แนวทางของผลติภณัฑ์ การสร้างไอเดยี ไอเดยีที่น่าสนใจ 
ไอเดยี การคดัเลอืกไอเดยี ไอเดยีที่ส าคญั 

ไอเดยีที่ส าคญั การวิเคราะห์ Conjoint  คอนเซ็ปต์ที่เหมาะสมที่สดุ 
คอนเซ็ปต์ที่เหมาะสมที่สดุ ตารางคณุภาพ ลกัษณะพิเศษ,สเปคส าหรับออกแบบ 

ทีม่า : คานดะ โนริอากิ, 2548 (แปลโดยรังสรรค์ เลิศในสัตย์) 

การศึกษาชอ่งทางการตลาดเหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar นีจ้ะประยกุต์ใช้แนวคิดการ
พัฒนาผลิตภณัฑ์ใหมต่ามวธีิทีห่นึง่คือการส ารวจด้วยการสัมภาษณ์  (Questionnaire for 
interview) เป็นวธีิการทีใ่ช้ส าหรับค้นหาความคาดหวงัของลูกค้าทีแ่ฝงเร้นอยู ่ส่วนวธีิการทีเ่ป็น
รูปธรรมส าหรับการส ารวจด้วยการสัมภาษณ์นีไ้ด้แกก่ารสัมภาษณ์จากกลุ่มลูกค้า  โดยมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือยดึกมุความต้องการ (Needs) ของลูกค้า ดงันัน้ผลลัพธ์ของระบบนีก็้คือ
สมมตุิฐานของความต้องการของลูกค้า ดงัภาพที ่2.5 
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ภาพที่ 2.5 
 ระบบการส ารวจด้วยการสัมภาษณ์  

 

 
 

ทีม่า : คานดะ โนริอากิ, 2548 (แปลโดยรังสรรค์ เลิศในสัตย์) 
 

วธีิการส ารวจด้วยการสัมภาษณ์เป็นการอินพุตการรับรู้ของลูกค้า แล้วความต้องการ
ของลูกค้าทีซ่อ่นเร้นอยูก็่จะปรากฏออกมา ความต้องการของลูกค้านัน้จะแสดงให้เห็นในรูปของ
ภาษา จากนัน้นกัวเิคราะห์ก็จะใช้ภาษาทีไ่ด้จากลูกค้ามาท าการถามค าถามลูกค้าอีกครัง้ 
(Feedback) ก็สามารถค้นหาความต้องการของลูกค้าทีซ่อ่นเร้นอยูไ่ด้ จากระบบดงักล่าวท าให้
สามารถรู้ถงึสมมตุิฐานของความต้องการของลูกค้าทีซ่อ่นเร้นอยูไ่ด้ในทีสุ่ด ในขณะเดียวกนัก็ต้อง
พิสูจน์สมมตุิฐานทีว่า่นัน้ด้วย จากนัน้ก็จะใช้กลุ่มภาษาทีไ่ด้จากระบบดงักล่าวมาเป็นหวัข้อส ารวจ
ด้วยแบบสอบถาม แล้วท าการส ารวจด้วยแบบสอบถามซึง่เป็นระบบต่อไปของ 7 เคร่ืองมือเพ่ือการ
วางแผนผลิตภณัฑ์ใหม ่ 

 
 

(2) แนวคิดการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ของ Viale  

ปัจจบุนัองค์กรธุรกิจล้วนเผชิญแรงกดดนัในการลดระยะเวลาการพัฒนาผลิตภณัฑ์ 
และลดต้นทนุโดยไมสู่ญเสียคณุภาพ หากองค์กรต้องการทีจ่ะอยูร่อดในการแข่งขนั จ าเป็นต้อง
สร้างสิ่งเหล่านีใ้ห้เกิดขึน้ Viale (2003) ได้แก ่การน าผลิตภณัฑ์เข้าสู่ตลาดให้รวดเร็วยิง่ขึน้ การลด
ต้นทนุ การมีผลิตภณัฑ์มีคณุภาพสูง การยดืหยุน่และการเปิดกว้างต่อการเปลี่ยนแปลง การพัฒนา

 
การรับรู้ของลูกค้า 

การส ารวจด้วยการสัมภาษณ์  

สมมตุิฐานของความต้องการ 
ของลกูค้า 

ฟิตแบก็ 
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องค์กรแหง่ข้อมลูสารสนเทศ การฝึกอบรมและส่งเสริมความรู้แกบ่คุลากร การปรับปรุงระบบการ
แลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารและเครือข่าย และการปรับปรุงความแมน่ย าในการพยากรณ์   

ทัง้นีก้ระบวนการน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหมป่ระกอบด้วยขัน้ตอนต่างๆ เชน่ การก าหนด
มาตรฐานไปจนถงึขัน้ของการพัฒนาและน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหมแ่กลู่กค้าได้ภายในชว่งเวลาที่
ต้องการ และในประสิทธิผลด้านต้นทนุทีก่ าหนด (Cost effective) โดยในแต่ละขัน้ตอนนัน้จะ
ประกอบไปด้วยการเร่ิมต้นกระบวนการทีผ่่านการพิจารณาอยา่งละเอียดรอบคอบ ไปจนถงึเกณฑ์
การวดัระดบัความส าเร็จเม่ือโครงการเสร็จสิน้ หากองค์กรสามารถด าเนินการตามกระบวนการ
น าเสนอผลิตภณัฑ์ใหมไ่ด้ทัง้หมดจะเกิดประโยชน์ต่อองค์กรหลายด้าน เชน่ ชว่ยเพ่ิมผลผลิต การ
ลดต้นทนุ การร่นระยะเวลาในการพัฒนาผลิตภณัฑ์ การเพ่ิมคณุภาพสินค้า การเพ่ิมผลก าไรของ
วงจรชีวติผลิตภณัฑ์หนึง่ๆ และการเพ่ิมความพึงพอใจแกลู่กค้า 

อยา่งไรก็ตามการน าเสนอผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์ใหมเ่หล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar ของ
องค์กรจะประสบความส าเร็จหรือไมน่ัน้ขึน้อยูก่บัหลายปัจจยั แต่สิ่งส าคญัทีสุ่ดฝ่ายบริหารองค์กร
จะต้องเข้าใจถงึขัน้ตอนส าคญัทีเ่ก่ียวข้องกบักระบวนการน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม ่สามารถพัฒนา
แผนงานโครงการน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม ่การก าหนดภารกิจหลักต่างๆ ทีค่วรจะมี อยูใ่นแผนงาน
โครงการ  สามารถพัฒนาแผนการวดัการปฏบิตัิงาน (Performance Measurements) ทีจ่ะชว่ยให้
กระบวนการน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหมด่ าเนินไปในทิศทางทีถ่กูต้อง รวมถงึการก าหนดรายละเอียด
บทบาทหน้าทีส่ าหรับสมาชิกในทีมน าเสนอผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar ทกุคน 
นอกจากนีย้งัจะต้องเข้าใจประเด็นในเร่ืองของการแข่งขนัทีส่่งผลให้บริษัทจ าเป็นต้องจดัให้มี
กระบวนการน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหมท่ีเ่ป็นระบบและมีรูปแบบทีเ่ป็นทางการ การมีแฟ้มงานธุรกิจ
และโครงสร้างองกรทีส่ าคญัซึง่จะชว่ยสนบัสนนุกระบวนการน าเสนอผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย 
One-Bar  

 

2.2.2.3 วิธีการสร้างคุณค่าสินค้าและบริการ (Value Creation) 

แนวคิดการสร้างค่าสินค้าและบริการของนกัทฤษฎสี าคญั คือ Michael E. Porter 
(Porter,1985) ระบถุงึหน้าทีส่ าคญัขององค์กรธุรกิจคือ การสร้างค่า (Value creation) การใช้
ทรัพยากรและปัจจยัการผลิตเพ่ือผลิตสินค้าและบริการให้มีคณุค่ามากขึน้ จากกระบวนสร้าง
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คณุค่าจากกิจกรรมต่างๆ ในองค์กรและผู้ทีเ่ก่ียวข้องภายนอกหรือกระบวนการทีเ่รียกวา่ลูกโซ่
คณุค่า (Value chain) เพราะสินค้าบางชนิดไมส่ามารถผลิตให้สมบรูณ์ภายในองค์กรเดียว แต่ต้อง
อาศยัองค์กรอ่ืนๆ ชว่ยประกอบกนัเป็นลูกโซ ่แต่ละข้อของลูกโซเ่ป็นการเพ่ิมค่าต่อยอดค่าของ
สินค้าให้สูงขึน้จนถงึข้อสุดท้ายทีส่่งถงึมือผู้บริโภค  

ดงัที ่Philip Kotler 1 นิยามความหมายของค่าของผู้ ซือ้ในทางการตลาดเอาไว้วา่ “ผู้
ซือ้จะเลือกซือ้สินค้าและบริการจากองค์กรธุรกิจ เม่ือผู้ ซือ้คาดคิดวา่องค์กรสามารถให้ค่าส่งมอบ 
(Customer delivered value) สูงกวา่ค่าส่งมอบจากองค์กรอ่ืน โดยค่าส่งมอบคือผลต่างระหวา่ง
ค่ารวมของสินค้า (Total customer value) และต้นทนุของผู้ ซือ้ (Total customer cost) และค่า
รวมของสินค้ามาจากคณุประโยชน์ในตวัสินค้า การบริการ พนกังานและบคุคลทีผู่้ ซือ้ติดต่อ และ
ภาพพจน์ของสินค้า ส าหรับต้นทนุของผู้ ซือ้ได้แก ่ต้นทนุตวัเงิน ต้นทนุทางด้านเวลา ต้นทนุพลังงาน 
และต้นทนุด้านจิตวทิยา ผู้ ซือ้ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าจากผู้ขายทีใ่ห้ค่าส่งมอบสูงสุด หรือจาก
สัดส่วนระหวา่งค่ารวมต่อราคาสินค้า (Value/price ratio) และเม่ือผู้ ซือ้ได้ซือ้สินค้าและมี
ประสบการณ์ในการใช้แล้ว ผู้ ซือ้จะสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึง่เป็นความรู้สึกทีเ่กิดจาก
การใช้สินค้าเปรียบเทียบกบัความรู้สึกกอ่นใช้สินค้าทีไ่ด้คาดหวงัไว้วา่เป็นอยา่งไร ผู้ ซือ้จะ
ประทบัใจเม่ือสินค้าให้ค่าไมต่ ่ากวา่ทีค่าดหวงัไว้ แต่ผู้ ซือ้จะผิดหวงัเม่ือสินค้านัน้ไมส่ามารถให้ค่า
ตามทีค่าดหวงัไว้ ดงันัน้ความพึงพอใจทีเ่กิดขึน้จะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ครัง้ต่อไป”   

นอกจากความหมายของค่าส าหรับผู้ ซือ้เพ่ือการบริโภคอปุโภค ยงัมีความหมายของ
ค่าสินค้าส าหรับสินค้าอตุสาหกรรม เพ่ือน าไปใช้ผลิตต่อหรือเสริมค่าสินค้าและบริการทีอ่งค์กร
ผลิตอีกต่อหนึง่ โดยทีห่ากเป็นการผลิตทีเ่น้นต้นทนุก็จะต้องการสินค้าราคาถกูเป็นส าคญั แต่หาก
เน้นเร่ืองคณุภาพของสินค้าทีผ่ลิต ค่าของสินค้าส าหรับองค์กรนีก็้จะเป็นเร่ืองของคณุภาพ 
คณุลักษณะ หรือคณุสมบตัิทีมี่ประโยชน์ต่อการสร้างค่าสินค้าทีอ่งค์กรผลิต  ฉะนัน้จะเห็นได้วา่
ความหมายของค่าส าหรับสินค้าอตุสาหกรรมไมแ่ตกต่างจากความหมายของค่าส าหรับสินค้า
อปุโภคบริโภคแต่อยา่งใด ค่าทางธุรกิจเป็นค่าส่วนเกินทีเ่กิดจากมลูค่าของประโยชน์ทีไ่ด้รับสูงกวา่
ราคาหรือค่าใช้จา่ยทีธุ่รกิจต้องจา่ยไป เป็นการแลกเปลี่ยนระหวา่งผลประโยชน์กบัราคาทีเ่ป็น

                                                 
1 Kotler,1997 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. นโยบายผลิตภณัฑ์และราคา. 

กรุงเทพฯ : บริษัท ธนธัชการพิมพ์ จ ากดั , 2543. 



 

26 
 

ต้นทนุ เม่ือองค์กรต้องตดัสินใจวา่จะซือ้สินค้าจากผู้ผลิตจ าหน่ายรายใด องค์กรจะเปรียบเทียบค่า
ทางธุรกิจ เหมือนเชน่ค่าทีส่่งมอบให้ลูกค้า วา่ผู้ผลิตรายใดจะให้ค่าสุทธินีม้ากน้อยกวา่กนั 

แนวคิดการหาค่าสินค้าทางเศรษฐศาสตร์    

การสร้างค่าสินค้าและบริการ  เศรษฐศาสตร์ให้ความสนใจวธีิหาค่าของสินค้ามา
นานหลายร้อยปี ดงัที ่Adam Smith กล่าววา่ ค่าของสินค้าคือประโยชน์ทีผู่้ ซือ้ได้รับและราคาทีต้่อง
จา่ยไป แต่ก็ถือเป็นความคิดทีมี่ลักษณะเป็นสัจพจน์ เพราะไมส่ามารถน ามาก าหนดค่าของสินค้า
ได้ จนกระทัง่ใยยคุกลางศตวรรษที ่19  David Ricardo นกัเศรษฐศาสตร์ชาวองักฤษ เสนอ
ความคิดเก่ียวกบัทฤษฎกี าหนดค่าจากแรงงาน (Labor theory of value) โดยตีค่าของสินค้าจาก
ปัจจยัการผลิตและแรงงานทีใ่ช้เพ่ือผลิตสินค้านัน้ โดยสินค้าใดใช้ปัจจยัการผลิตและแรงงานมาก
สินค้านัน้จะมีค่าสูง  อยา่งไรก็ตามทฤษฎกี าหนดค่าจากแรงงานก็มีปัญหา หากสินค้าทีผ่ลิตหาผู้
ซือ้ไมไ่ด้เพราะราคาสูงเกินไป จงึน าไปสู่การหาแนวทางการก าหนดค่าสินค้าขึน้มาใหม ่แทนทีจ่ะ
ก าหนดค่าจากต้นทนุการผลิตเพียงด้านเดียว แต่หนัมาสนใจการก าหนดค่าจากความต้องการของ
ผู้ ซือ้ (สรยทุธ์  มีนะพันธุ์, 2546) 

นกัเศรษฐศาสตร์อยา่ง Stanley Jevons  และ Alfred Marshall ได้น าความหมาย
ของอรรถประโยชน์ของสินค้ามาใช้ในการก าหนดค่าสินค้า และให้ราคาเป็นสิ่งทีก่ าหนดจากความ
ต้องการของผู้ ซือ้นีเ้รียกวา่ “ทฤษฎอีรรถประโยชน์หน่วยท้ายสุด ” (Marginal utility theory) ซึง่ถกู
น ามาใช้ไขปัญหาค่าสนเทห์่ระหวา่งน า้กบัเพชร (Water-diamond paradox) โดยค่าของสินค้า
และบริการแสดออกมาในรูปของค่าอรรถประโยชน์ทีผู่้ ซือ้น ามาใช้เพ่ือตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า มี
ความสัมพันธ์เร่ิมต้นจากค่าของสินค้าถา่ยทอดออกมาเป็นความพอใจ (Satisfaction) ซึง่เป็น
องค์ประกอบทีส่ร้างความชอบ (Preference) และน ามาซึง่ค่าอรรถประโยชน์ (Utility) ของสินค้า
นัน้ทีผู่้ ซือ้น าไปใช้ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าในท้ายทีสุ่ด 

ค่าของสินค้าและบริการทางด้านเศรษฐศาสตร์จงึเร่ิมต้นจากโครงสร้างความชอบที่
ลูกค้าแต่ละคนมีอยูแ่ละอาศยัข้อสมมติฐานพฤติกรรมของลูกค้า เพ่ือสร้างระบบการ เลือกอยา่ง
สมเหตสุมผล มีความสอดคล้องเป็นระเบยีบ ไมข่ดัแย้งกนั เพ่ือน าไปสร้างอรรถประโยชน์ ใช้อธิบาย
พฤติกรรมการบริโภคของผู้ ซือ้ซึง่เศรษฐศาสตร์เร่ิมหนัมาให้ความสนใจมากขึน้กวา่ในอดีต แม้
ในทางเศรษฐศาสตร์จะมีมมุมองเก่ียวกบัเร่ืองค่าไมต่่างไปจากแนวคิดการตลาดและวศิวกรรม แต่
เศรษฐศาสตร์เลือกทีจ่ะเช่ือมโยงค่าของสินค้าและบริการกบัค าวา่ “คณุภาพ ” (Quality) เพ่ือใช้เป็น
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ตวัชีว้ดัค่าของสินค้าและบริการของผู้ ซือ้ โดยยดึหลักวา่คณุภาพของสินค้าเป็นตวัชีว้ดัค่า โดยที่
คณุลักษณะของสินค้าและบริการทีแ่สดงถงึคณุภาพจะมีหลายลักษณะ (Kelvin, 1966) แต่ที่
ส าคญัได้แก ่ลักษณะและคณุสมบตัิของสินค้าและบริการ (Characteristics) ความคงทน 
(Durability) ความเช่ือถือได้ (Reliability) การใช้งาน (Performance) ภาพลักษณ์ (Image) ความ
ปลอดภยั (Safety) และความสวยงามและความถนดัในการใช้ (Aesthetics and ergonomics)  

ต้นทุนค่าใช้จ่ายของลูกค้า (Total Customer Costs) การได้มาซึง่สินค้าและ
บริการของ ลูกค้าจะมีค่าใช้จา่ยเป็นต้นทนุเสมอ และเป็นตวัแปรหนึง่ทีส่ าคญัในการตดัสินใจเลือก
ซือ้สินค้าและบริการ เพราะลูกค้าจะเปรียบเทียบระหวา่งผลต่างระหวา่งค่าของสินค้าและบริการ 
(Total customer value) และต้นทนุค่าใช้จา่ยทีเ่กิดขึน้ (Total customer cost) เป็นค่าส่งมอบของ
ลูกค้า (Customer delivered value) โดยต้นทนุค่าใช้จา่ยรวมของลูกค้า (Total customer cost) 
เชน่ ต้นทนุตวัเงิน ต้นทนุด้านเวลา ต้นทนุพลังงาน และต้นทนุด้านจิตวทิยา  ต้นทนุทีส่ าคญัคือ
ต้นทนุทางการเงิน (Monetary cost)  

Philip Kotler 2 กล่าวถงึต้นทนุค่าใช้จา่ยของลูกค้าไว้วา่ ประกอบด้วย ต้นทนุทาง
การเงินหรือราคาสินค้า ซึง่เป็นต้นทนุค่าใช้จา่ยหลัก นอกจากนีย้งัมีต้นทนุค่าเสียเวลา ค่าใช้จา่ย
การใช้สินค้านัน้ หรือค่าพลังงานทีต้่องจา่ยเม่ือใช้สินค้า และต้นทนุทางด้านจิตวทิยา ซึง่สอดคล้อง
กบัทางด้านเศรษฐศาสตร์ทีแ่บง่ต้นทนุค่าใช้จา่ยของผู้บริโภคออกเป็น 4 ลักษณะด้วยกนั ได้แก ่1 ) 
ราคาสินค้าหรืออตัราค่าบริการ (Prices or tariffs), 2) ต้นทนุการใช้ ( User costs), 3) ต้นทนุการ
จดัหาจดัซือ้ (Transaction costs) และต้นทนุในการหา (Search costs) และ 4) ต้นทนุทางด้าน
จิตใจ (Psychic costs) 

ค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้าหรือส่วนเกินผู้บริโภค (Consumer surplus) ถ้าเราน าค่า
หรือประโยชน์ทีลู่กค้าได้รับจากสินค้าและบริการหกัด้วยต้นทนุค่าใช้จา่ยทีเ่กิดขึน้ เราจะได้ค่าหรือ
ผลประโยชน์สุทธิ ทีน่กัการตลาดเรียกวา่ “ค่าทีส่่งมอบให้ลูกค้า ” (Customer delivered value) 
และนกัเศรษฐศาสตร์เรียกวา่ “ส่วนเกินผู้บริโภค” (Consumer surplus) ซึง่มีความหมายเหมือนกนั
ดงัสมการ 

                                                 
  2 Kotler, Phillip. Marketing Management. Millennium ed. New Jersey 

:Prentice-Hall,Inc., 2000. 
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โดยที ่

TV  =  ค่ารวมหรือผลประโยชน์ของสินค้าและบริการทีลู่กค้าได้รับ 
PC  =  ราคาสินค้าหรืออตัราค่าบริการ (ซึง่เป็นต้นทนุค่าใช้จา่ยส่วนหนึง่ของ

ต้นทนุค่าใช้จา่ยทัง้หมด) 
CC =  ต้นทนุค่าใช้จา่ยอ่ืนๆ ของลูกค้าทีไ่มใ่ชร่าคาสินค้าและอตัราค่าบริการ 

  DV  = ค่าส่งมอบให้ลูกค้า  
CS  = ส่วนเกินผู้บริโภค  

ลูกค้าจะพิจารณาเลือกซือ้สินค้าจากผู้ขายใด ขึน้อยูก่บัค่า DV หรือ CS วา่ผู้ ขายราย
ใดจะให้ค่าทีสู่งกวา่ เชน่ ลูกค้าจะเลือกซือ้สินค้าจากผู้ขาย A เม่ือ DV (CS) ของผู้ขาย  A มีค่าสูงวา่ 
DV (CS) ของผู้ขาย B และจะซือ้จากผู้ขาย B เม่ือค่า DV (CS) ของผู้ขาย B สูงกวา่  เป็นต้น  
ดงันัน้หากองค์กรธุรกิจต้องการสร้างลูกค้า องค์กรธุรกิจอาจเพ่ิมค่าสินค้าหรือบริการให้สูงขึน้จาก
เดิม โดยทีย่งัคงต้นทนุของผู้ ซือ้ไว้เทา่เดิม  ซึง่สอดคล้องกบัแนวทางการพัฒนาและน าเสนอ
ผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar ของบริษัท บ ีอาร์ พี สตีล จ ากดั ทีก่ าลังด าเนินการอยูข่ณะนี ้
การเพ่ิมมลูค่าให้กบัสินค้าเหล็กเส้นให้เกิดความสะดวกในการต่อเหล็กเชน่นีจ้ะท าให้ค่า DV (CS) 
ส าหรับลูกค้าเพ่ิมสูงขึน้  และถ้าคูแ่ข่งขนัยงัคงค่าหรือคณุภาพสินค้าไว้เหมือนเดิม ลูกค้าส่วนหนึง่ก็
จะเปลี่ยนมาซือ้สินค้าของบริษัทมากขึน้  และเพ่ือเป็นการลดต้นทนุสินค้าให้ต ่าด้วยแนวทาง
ดงักล่าวบางองค์กรอาจพิจารณาต้นทนุค่าใช้จา่ยของลูกค้าทีไ่มใ่ชร่าคาสินค้าซึง่มีทัง้ในรูปตวัเงิน
และรูปต้นทนุอ่ืนๆ เชน่ การท าให้ต้นทนุจดัเก็บ ขนส่งเคลื่อนย้ายลดลง การประกนัรับรองคณุภาพ
สินค้า การให้บริการซอ่มและบ ารุงรักษา การให้ค าแนะน าเก่ียวกบัวธีิใช้ หรือการติดตัง้ให้ฟรี จะท า
ให้ต้นทนุค่าใช้จา่ยในการใช้ การขนส่งและค้นหาข้อมลู มีต้นทนุทีต่ ่าส าหรับผู้ ซือ้ มีผลท าให้ค่า DV 
(CS) เพ่ิมสูงขึน้ แม้วา่ราคารวมองสินค้าจะไมเ่ปลี่ยนแปลงก็ตาม ดงันัน้ธุรกิจปัจจบุนัจงึให้
ความส าคญัส าหรับต้นทนุค่าใช้จา่ยประเภทนีม้ากขึน้ ซึง่ทัง้หมดจะอยูใ่นเร่ืองของการ บริหาร
จดัการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer’s relationship management) นัน่เอง 

ค่าของสินค้าและบริการผ่านกลไกราคา การให้ความส าคญัต่อลูกค้า และการฟัง
ความคิดเห็นของลูกค้า เป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับธุรกิจทีต้่องท าอยา่งต่อเน่ืองเพ่ือความอยูร่อด และ

  TV – PC – CC  =  DV  or  CS 
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เพ่ือรักษาต าแหน่งทางธุรกิจไว้ องค์กรทีเ่น้นกลยทุธ์นีโ้ดยเฉพาะเป็นองค์กรทีข่บัเคลื่อนด้วยลูกค้า 
(Customer-Driven company) แต่ส าหรับองค์กรทัว่ไป การรับฟังความคิดเห็น และติดตามการ
เคลื่อนไหวของลูกค้าสามารถสื่อผ่านกลไกราคา ทีท่ าหน้าทีเ่ช่ือมโยงค่าของสินค้าและบริการที่
บริษัทผลิตขึน้มา กบัค่าของลูกค้าทีค่าดเห็น ดงันัน้การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการของลูกค้าจงึ
เปรียบเสมือนการลงคะแนนความพึงพอใจแก้ผู้ผลิตสินค้าและบริการ ( Voting by buying) ให้กบั
องค์กรธุรกิจ3 

ในการเลือกซือ้สินค้าจากผู้ผลิตนัน้ ลูกค้ายอ่มเลือกซือ้สินค้าทีมี่ราคาถกู คณุภาพดี
ทีสุ่ด ดงันัน้ลูกค้าจงึต้องค้นหาสินค้าจากผู้ผลิตทีมี่อยูใ่นตลาดโดยการค้นหาราคาและคณุภาพที่
เป็นทีพ่อใจ เพ่ือด าเนินการตกลงซือ้ขาย ส าหรับการตลาดผลิตภณัฑ์เหล็กเส้น One-Bar ก็เชน่กนั 
ลูกค้าได้รับการเสนอสินค้าจากผู้แทนขายและบริษัทซึง่เป็นชอ่งทางการตลาดหนึง่ของสินค้า ดงันัน้
ลูกค้าจงึไมเ่สียเวลาในการค้นหาราคาและคณุภาพสินค้า เน่ืองจากบริษัทผู้ผลิตมีการให้ข้อมลู
ดงักล่าวอยา่งละเอียด 

การค้นหาราคา (Price search)   เม่ือลูกค้าตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการใด ลูกค้า
จะมีข้อมลูเก่ียวกบัค่าของสินค้าและบริการนัน้ซึง่มาจากประสบการณ์ทีเ่คยใช้อยู ่จากเพ่ือน จาก
ญาติ หรือจากข่าวสารทีไ่ด้เห็นและได้ยนิมา ถ้าเป็นสินค้าหรือบริการทีลู่กค้าเคยใช้ประจ า หรือ
ลูกค้าคุ้นเคยกบัแหล่งผู้ ขายสินค้านี ้ลูกค้าจะทราบดีวา่ควรจะไปหาซือ้หรือรับบริการทีแ่หง่ใดทีใ่ห้
ราคาดีทีสุ่ด ได้รับความสะดวกมากทีสุ่ด แต่หากเป็นสินค้าทีลู่กค้าไมไ่ด้ใช้ประจ าหรือไมคุ่้นเคย
ลูกค้าส่วนใหญ่จะประสบปัญหาเร่ืองข้อมลูเก่ียวกบัคณุภาพสินค้า พฤติกรรมผู้ขาย และราคา 
ดงันัน้ลูกค้าจงึต้องมีแนวทางแก้ปัญหาเร่ืองนี ้ซึง่ การค้นหาราคา ต ่าสุดของลูกค้า  สามารถแบง่
ออกเป็น 2 ลักษณะ ลักษณะแรกเป็นการค้นหาราคาทีต่ ่าสุดในหมูค่นขายทีใ่ห้ราคาสินค้าแตกต่าง
กนั โดย การสุ่มตวัอยา่งผู้ ขายจ านวนหนึง่ ( Fixed sample search) และ รูปแบบทีส่องเป็นการ
ค้นหาราคาโดยการสอบถามราคาจากผู้ขายทีละราย ( Sequential search) จนกวา่จะมัน่ใจวา่ได้
ราคาต ่าสุดเพียงพอแล้ว ถ้าค้นหาต่อไปอีก ต้นทนุการค้นหา ( Transaction cost) จะสูงกวา่ส่วน
ต่างราคาทีจ่ะประหยดัได้ ลูกค้าเป็นผู้ตดัสินใจวา่จะหยดุการค้นหาราคาเม่ือใด และพอใจกบัราคา
ต ่าสุดทีส่อบถามมาแล้วหรือไม ่ อยา่งไรก็ตามในการค้นหาราคาดีทีสุ่ดของลูกค้านัน้ยงัมี ข้อสังเกต

                                                 
3 เรียบเรียงจาก Eureka, W.E. and Ryan, N.E. (1994), The Customer-Driven 

Company: Managerial Perspective on QFD, ASI Press, Dearborn, MI. 
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บางประการ คือถ้าราคาสินค้ามีการกระจายกนัมาก ลูกค้าจะใช้ความพยายามมากขึน้ในการ
ค้นหา “ราคาทีต่ ่า” หรือถ้าสินค้านัน้เป็นสินค้าทีมี่มลูค่าสูง หรือลูกค้าซือ้ในจ านวนมาก ความ
พยายามในการค้นหา “ราคาต ่า” ก็จะเพ่ิมมากขึน้ด้วย  ถ้าสินค้านัน้มีต้นทนุการค้นหาสูง ( High 
transaction cost) ความพยายามในการค้นหาจะลดลง หรือกรณี ถ้าลูกค้ามีเงินรายได้สูง ความ
พยายามในการค้นหา“ราคาต ่า”จะลดลง เพราะค่าเสียโอกาส (Opportunity cost) ของเวลามีมาก  
เม่ือความพยายามในการค้นหาเพ่ิมขึน้ โอกาสทีจ่ะได้สินค้า “ราคาต ่า ”ลงจะมีน้อยลง  โดย การ
ค้นหาราคาต ่าสุดเป็นวธีิการโดยตรงของลูกค้าเพ่ือหาข้อมลูราคา ซึง่เป็นวธีิการทีไ่มมี่ประสิทธิภาพ 
เม่ือเปรียบเทียบกบัวธีิการหาราคาต ่าสุดแบบอ่ืนโดยอ้อมจะให้การค้นหาทีด่ีกวา่ และมีต้นทนุ
ค่าใช้จา่ยต ่า  

การค้นหาคุณภาพ (Quality Search) หลักการค้นหามีรูปแบบเหมือนกบั  การ
ค้นหาราคาต ่าสุด ลูกค้าจะค้นหาจากผู้ขายทีละราย หรือจากการสุ่มตวัอยา่งผู้ ขายจ านวนหนึง่ 
จนกระทัง่ผลได้จากการหาคณุภาพทีสู่งขึน้ ไมคุ่้มกบัค่าใช้จา่ยทีเ่สียไปในการหาข้อมลู แต่วธีิการ
หาลักษณะนี ้เป็นวธีิการทีไ่มมี่ประสิทธิภาพ เพราะเกิดความสูญเปล่าทางเศรษฐกิจ ถ้าผู้ ซือ้ไมไ่ด้
สินค้าหรือบริการตามคณุภาพทีต้่องการ การโฆษณาเป็นวธีิการหนึง่ทีธุ่รกิจนิยมใช้เป็นเคร่ืองมือ
ในการให้ข้อมลูสินค้าและบริการแกลู่กค้าและผู้สนใจ เหมาะส าหรับสินค้าทีลู่กค้าสามารถ
พิจารณารายละเอียดค่าของสินค้าหรือมาสังเกตการณ์บริการได้ ( Inspection goods) แต่ส าหรับ
สินค้าทีลู่กค้าจะทราบถงึคณุภาพก็ต่อเม่ือได้น าไปใช้แล้ว ( Experienced goods) การโฆษณา
มกัจะไมมี่ผลมากนกั การทดลองใช้หรือให้ตวัอยา่งไปทดลองใช้ จงึนิยมมากกวา่ แต่ เน่ืองจากการ
ให้ข้อมลูเก่ียวกบัคณุภาพสินค้าและบริการมาสามารถท าได้โดยตรง เพ่ือสร้างความเช่ือมัน่แก่
ลูกค้า ธุรกิจนิยมใช้รูปแบบทางอ้อมเพ่ือสื่อความหมายถงึคณุภาพ เชน่ ความเกา่แก ่หรือ
ประสบการณ์ของธุรกิจ ความเป็นผู้น าตลาด มาชว่ยเป็นผู้ ให้ข้อมลูเพ่ือย า้ความมัน่ใจในคณุภาพ
แกลู่กค้า นอกจากนีธุ้รกิจยงันิยมสร้างความเช่ือมัน่เก่ียวกบัคณุภาพสินค้าและบริการแกลู่กค้ า
ผ่านกลไกอ่ืนๆ เชน่    การรับประกนัสินค้าซอ่มฟรีในระยะเวลาหรือจ านวนการใช้ทีก่ าหนด การรับ
คืนสินค้าเม่ือลูกค้าไมพ่อใจภายในระยะเวลาทีก่ าหนด การรับเปลี่ยนสินค้าเม่ือมีปัญหาภายหลัง 
การให้บริการหลังการขาย ความพร้อมของพนกังาน ฯลฯ  ซึง่ในกรณีของผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้อ
อ้อย One-Bar นัน้ บริษัทผู้ผลิตมีมาตรการในการให้ความมัน่ใจกบัลูกค้าทัง้ในด้านการรับประกนั
สินค้าและบริการหลังการขาย 
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2.2.2.4 แนวคิดเก่ียวกับช่องทางการตลาด  

ชอ่งทางการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar หรือการจดัจ าหน่าย
ทีจ่ะท าการศึกษานัน้ ต้องท าความเข้าใจถงึ ความหมายของชอ่งทางการตลาด  (marketing 
channel)” หรือ “ชอ่งทางการค้า ( trade channel)” หรือ  “ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  (channel of 
distribution)” กอ่น ซึง่ได้มีนกัการตลาดหลายทา่นให้ความหมายทีแ่ตกต่างกนัออกไป ดงันี ้

ชอ่งทางการตลาด หมายถงึ “กลุ่มของสถาบนัซึง่เก่ียวข้องกบักระบวนการทีจ่ะท าให้
สินค้า หรือบริการเป็นทีห่าได้ง่ายส าหรับการใช้หรือการบริโภค” 4 

ชอ่งทางการตลาด หมายถงึ “ระบบหรือเครือข่ายของตวัแทนและสถาบนัทีท่ าการ
รวบรวม และปฏบิตัิกิจกรรมทกุอยา่งในการเช่ือมงานทางการตลาดระหวา่งผู้ผลิตกบัผู้ ใช้ให้
บรรลุผลส าเร็จ” 5 

ชอ่งทางการตลาด หมายถงึ “เส้นทางการเปลี่ยนกรรมสิทธ์ิในสินค้าจากผู้ผลิตไปยงั
ผู้บริโภคขัน้สุดท้าย (ultimate consumer) หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม (industrial user)” 6 

จากความหมายของชอ่งทางการตลาดข้างต้น  สามารถสรุปสาระส าคญัของ
ความหมายค าวา่ ชอ่งทางการตลาดผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar ได้ คือ กลุ่มของสถาบนั
หรือองค์กรทีเ่ก่ียวข้องกบักระบวนการเคลื่อนย้ายผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar หรือบริการ
จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม 

 
(1) ความส าคัญของช่องทางการตลาด 
ปัจจบุนัได้มีการเปลี่ยนแปลงของปัจจยัหลายๆ  อยา่งทีส่่งผลกระทบต่อการจดัการ

ด้านชอ่งทางการตลาด อิทธิพลของปัจจยัเหล่านัน้ ท าให้ ธุรกิจ ต่างๆ  ให้ความส าคญักบัชอ่งทาง
การตลาดมากขึน้ โดย นงนิตย์ ศิริโภคากิจ  (2541: 423 – 433) ได้แบง่ปัจจยัทีส่่งผลกระทบต่อ
ชอ่งทางการตลาด ออกได้เป็น 6 ปัจจยั ดงันี ้

                                                 
4 Stern, El-Ansary and Coughlan, 1996:1, อ้างถงึในศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 

2540. 
5 Berman, 1996: 5, อ้างถงึในศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2540. 
6 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2540: 472. 
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1. การเพ่ิมขึน้ของค่าใช้จา่ยด้านการจดัจ าหน่าย  
2. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการสัง่ซือ้ของลูกค้า  
3. การพัฒนาผลิตภณัฑ์ใหม ่ 
4. เทคโนโลยใีนการขนส่งและการจดัรวมบรรทกุเป็นหน่วยเดียว  
5. การแข่งขนั  
6. ความกดดนัในชอ่งทางการจดัจ าหน่าย  

(2) ผู้ที่มีส่วนร่วมในช่องทางการตลาด  จะ ชว่ยให้การจดัจ าหน่ายสินค้า  หรือ
บริการ สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ  
แบง่ได้ 2 กลุ่ม คือ กลุ่มองค์กรทีท่ าหน้าทีต่ิดต่อ (contractual organization) หรือเรียกวา่ ชอ่งทาง
การตลาด (marketing channel) หมายถงึ ผู้ทีท่ าหน้าทีเ่ก่ียวกบัการซือ้  การขาย และการโอนย้าย
ความเป็นเจ้าของในสินค้าหรือบริการ ซึง่ประกอบไปด้วย  ผู้ผลิต ( producers or manufacturers) 
คนกลาง (intermediaries) ได้แก ่คนกลางทีท่ าหน้าทีค้่าส่งและคนกลางทีท่ าหน้าทีค้่าปลีก  และ
ผู้ ใช้คนสุดท้าย ได้แก ่ผู้บริโภค (consumers) และผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม ( industrial users) ส่วน
อีกกลุ่มหนึง่คือ ผู้อ านวยความสะดวก  (facilitators) หมายถงึ ผู้ทีท่ าหน้าทีช่ว่ยเหลือในการ
ปฏบิตัิงานทางการจดัจ าหน่ายสินค้า หรือบริการ ในวถีิทางทีไ่มใ่ชก่ารเข้าไปเสาะแสวงหาลูกค้า
หรือเจรจาต่อรองกบัลูกค้าแต่เป็นในด้านอ่ืนๆ เชน่ การขนส่ง การเก็บรักษา การให้กู้ยมืเงิน หรือ
การโฆษณา เป็นต้น ประกอบไปด้วย ธุรกิจทีใ่ห้บริการด้านการขนส่ง ( transportation firms) ธุรกิจ
ทีใ่ห้บริการด้านการเก็บรักษาสินค้า ( storage firms) บริษัทตวัแทนโฆษณา ( advertising 
agencies) ธุรกิจทีใ่ห้บริการด้านการเงิน ( financial firms) ธุรกิจทีใ่ห้บริการด้านการรับประกนั 
(insurance firms) และธุรกิจทีใ่ห้บริการด้านการวจิยัการตลาด (marketing research firms)  

(3) ค นกลางทางการตลาด  (marketing intermediaries) หรือเรียกวา่  สถาบนั
ทางการตลาด (marketing institution) หมายถงึ บคุคลหรือองค์กรทีเ่ข้ามาด าเนินงานระหวา่ง
ผู้ผลิตสินค้า กบัผู้บริโภคหรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม (Kotler, et al., 1999 : 555 – 556) ซึง่ประกอบ
ไปด้วย พ่อค้าคนกลาง (merchant middlemen) หมายถงึ บคุคลหรือองค์กรทีซื่อ้สินค้าไปขายต่อ
เพ่ือเอาก าไร และมีกรรมสิทธ์ิในสินค้าทีต่นจ าหน่ายอยู ่ตวัแทนคนกลาง  (agent middlemen) 
หมายถงึ บคุคลหรือองค์กรทีค้่นหาลูกค้าให้แกผู่้ผลิตและท าการเจรจาต่อรองให้ผู้ผลิต  แต่ไมมี่
กรรมสิทธ์ิในสินค้าทีเ่สนอขาย และผู้อ านวยความสะดวก (facilitators) หมายถงึ บคุคลหรือองค์กร
ทีไ่มไ่ด้มีกรรมสิทธ์ิในสินค้า และไมไ่ด้ท าการเจรจาต่อรองให้ผู้ผลิต แต่จะชว่ยท าหน้าทีอ่ านวย
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ความสะดวกในการจดัจ าหน่ายสินค้าให้กบัผู้ผลิต เชน่ บริษัทขนส่ง บริษัทให้บริการคลังเก็บสินค้า 
สถาบนัการเงิน ตวัแทนบริษัทโฆษณา เป็นต้น 

หน้าทีข่องชอ่งทางการตลาด  คือ  “การเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค ” 
นอกจากหน้าทีห่ลักดงักล่าวแล้ว ชอ่งทางการตลาดยงัท าหน้าทีอ่ื่นๆ  โดย Philip Kotler, et al., 
(1999: 558) ได้แบง่หน้าทีข่องชอ่งทางการตลาดออกไปอีกคือ หน้าทีใ่นการรวบรวมและเผยแพร่
ข้อมลูข่าวสารการวจิยัทางการตลาด  (marketing research information) หน้าทีใ่นการส่งเสริม
การตลาด (promotion) หน้าทีใ่นการเจรจาต่อรอง  (negotiation) เพ่ือให้มีการซือ้ ( buying) และ
การขาย  (selling) สินค้าเกิดขึน้ หน้าทีใ่นการสัง่ซือ้สินค้า  (ordering) หน้าทีท่างด้านการเงิน  
(financing) เป็นการแสวงหาและจดัสรรเงินเพ่ือมารองรับสินค้าคงเหลือทีต้่องมีระหวา่งสินค้าอยู่
ในชอ่งทางการตลาด หน้าทีใ่นการรับภาระการเสี่ยงภยั (risking) ขณะด าเนินการภายในชอ่งทาง
การตลาด หน้าทีใ่นการครอบครองผลิตภณัฑ์  (physical possession) หน้าทีใ่นการช าระเงิน  
(payment) และหน้าทีใ่นการเปลี่ยนแปลงความเป็นเจ้าของ (title) เม่ือมีการซือ้ขายสินค้าเกิดขึน้  
จะท าให้ความเป็นเจ้าของเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมทีผู่้ ขายเป็นเจ้าของสินค้า  เปลี่ยนเป็นผู้ ซือ้เป็น
เจ้าของสินค้าแทน โดยสุปัญญา  ไชยชาญ ( 2538: 249) สรุปวา่ จากหน้าทีต่่างๆ ของชอ่งทาง
การตลาดดงักล่าว ท าให้มีลักษณะร่วมกนัอยู ่ 3 อยา่ง คือ  มีการใช้ทรัพยากรทีมี่อยูอ่ยา่งจ ากดั  
สมาชิกรายใดมีความช านาญจะท าได้ดีกวา่ และสามารถมอบหมายให้สมาชิกปฏบิตัิได้ทกุราย  ซึง่
ในการพิจารณาตดัสินใจวา่ ผู้ผลิตหรือสมาชิกในชอ่งทางการตลาดควรจะท าหน้าทีใ่ด หรือจะ
มอบหมายให้ใครเป็นผู้ท าหน้าทีน่ัน้  จะต้องค านึงถงึค่าใช้จา่ยทีจ่ะเกิดขึน้ ตลอดจนการ
เปรียบเทียบประสิทธิภาพของการปฏบิตัิหน้าทีข่องแต่ละคนด้วย 

(4) ประโยชน์ของช่องทางการตลาด 

การทีผู่้ ผลิตขายสินค้าไปสู่ผู้บริโภคโดยผ่านคนกลางนัน้  จะกอ่ให้เกิดประโยชน์ใน
ขัน้ตอนของกระบวนการติดต่อซือ้ขายสินค้า  คือ  เกิดประสิทธิภาพของการติดต่อ ( contractual 
efficiency) เน่ืองมาจากการใช้คนกลางท าให้จ านวนและความซบัซ้อนในการติดต่อกบัลูกค้าของ
ผู้ผลิตลดน้อยลง ประโยชน์ของการเกิดประสิทธิภาพของการติดต่อจะท าให้ทัง้ผู้ผลิต  พ่อค้าส่ง 
พ่อค้าปลีก และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ใช้เวลาในการซือ้ขายสินค้าน้อยลง รวมทัง้ประหยดัค่าใช้จา่ย
ในการซือ้ขายสินค้าอีกด้วย 
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นอกจากเกิดประโยชน์ทางด้านประสิทธิภาพของการติดต่อแล้ว ชอ่งทางการตลาดยงั
กอ่ให้เกิดประโยชน์ในด้านอ่ืนๆ อีก โดย นงนิตย์ ศิริโภคากิจ ( 2541 : 435) กล่าวถงึประโยชน์ของ
ชอ่งทางการตลาด ดงันี ้

1. ลดสินค้าขาดมือให้น้อยลง  
2. ลดความต้องการสินค้าคงเหลือของลูกค้า  
3. เสริมสร้างสัมพันธภาพระหวา่งผู้ผลิต - ลูกค้า   
4. เพ่ิมการให้ส่วนลดในเร่ืองการจดัส่งสินค้า  
5. ชว่ยขยายเขตตลาดให้มากขึน้  
6. มุง่ให้ความสนใจในการสร้างลูกค้ามากขึน้  

(5) ระดับของช่องทางการตลาด  (MARKETING CHANNEL LEVELS) 

ประเภทของสินค้าแบง่ออกเป็น 2 ประเภท คือ สินค้าบริโภคและสินค้าอตุสาหกรรม 
โดยสินค้าบริโภค (consumer goods) จะมีเป้าหมายทีต่ลาดผู้บริโภค ( consumer market) หรือ
ผู้บริโภค ( consumer) ส่วนสินค้าอตุสาหกรรม ( industrial goods) จะมีเป้าหมายทีต่ลาด
อตุสาหกรรม (industrial market) หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม (industrial user) ชอ่งทางการตลาด
จงึแยกประเภทเป็นชอ่งทางการจดัจ าหน่ายสินค้าบริโภค  และชอ่งทางการจดัจ าหน่ายสินค้า
อตุสาหกรรม  ซึง่ในทีนี่ผ้ลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar จะเก่ียวข้องกบัชอ่งทางการจดั
จ าหน่ายสินค้าอตุสาหกรรม 

สินค้าอตุสาหกรรม  (industrial product) เป็นสินค้าทีผู่้ ซือ้ซือ้ไปเพ่ือการผลิต  การ
ให้บริการ หรือการด าเนินงานของกิจการ สินค้าอตุสาหกรรมจงึมีเป้าหมายทีผู่้ ใช้สินค้า
อตุสาหกรรม ประกอบด้วยวตัถดุิบ วสัดแุละอะไหล่ เคร่ืองจกัรกลและถาวรวตัถุ เคร่ืองมือประกอบ 
วสัดสุิน้เปลือง และบริการ และผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม  (industrial user) หมายถงึ ผู้ทีซื่อ้สินค้าไป
เพ่ือการผลิตหรือการให้บริการ  หรือการด าเนินงานของกิจการ ได้แก ่ผู้ผลิต ผู้ประกอบ
อตุสาหกรรม โรงงานต่างๆ และผู้ขายบริการ ซึง่ชอ่งทางการจดัจ าหน่ายส าหรับสินค้าอตุสาหกรรม 
โดยมีลักษณะและเง่ือนไขการใช้แต่ละชอ่งทาง ดงันี ้

ชอ่งทางตรง  (direct channel) หรือชอ่งทางศนูย์ระดบั ( zero level channel)  
เหมาะส าหรับสินค้าอตุสาหกรรมทีมี่มลูค่าการซือ้ขายสูง ขนาดใหญ่ น า้หนกัมาก ต้องมีการติดตัง้ 
และมีการให้บริการกอ่นและหลังการขาย เชน่ เคร่ืองจกัรกลและถาวรวตัถ ุเคร่ืองมือประกอบราคา
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สูง วตัถดุิบ เป็นต้น ลูกค้าเป้าหมาย คือ ผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรมมีจ านวนน้อยราย และมีแนวโน้มจะ
รวมกลุ่มกนัตามสภาพทางภมิูศาสตร์ เชน่ กลุ่มนิคมอตุสาหกรรม เป็นต้น  

ชอ่งทางหนึง่ระดบั  (one level channel) ผู้จดัจ าหน่ายสินค้าอตุสาหกรรม 
( industrial distributor) มีลักษณะเหมือนกบั พ่อค้าส่ง ( wholesaler) แต่จดัจ าหน่ายสินค้า
อตุสาหกรรม เชน่ ร้านขายวสัดกุอ่สร้าง ร้านขายอะไหล่ ร้านขายเคร่ืองเหล็ก เป็นต้น  ซึง่ถ้ามอง
แล้วจะมีลักษณะคล้ายร้านค้าปลีกทัว่ไป แต่เน่ืองจากขายสินค้าอตุสาหกรรมและมีลูกค้าคือผู้ ใช้
สินค้าอตุสาหกรรม จงึเรียกวา่ ผู้ จดัจ าหน่ายสินค้าอตุสาหกรรม เหมาะส าหรับสินค้าอตุสาหกรรม
ขนาดเล็ก และราคาต ่า เชน่ วสัดสุิน้เปลือง เคร่ืองมือประกอบขนาดเล็ก วสัดแุละอะไหล่ ทีลู่กค้า
อยูก่ระจดักระจาย จงึต้องผ่านผู้จดัจ าหน่ายสินค้าอตุสาหกรรม  ซึง่ ตวัแทน ( agent) เป็นผู้ทีไ่ด้รับ
แต่งตัง้จากผู้ผลิตให้ท าหน้าทีจ่ าหน่ายสินค้าแทน เน่ืองจากผู้ผลิตไมส่ะดวกทีจ่ะจดัจ าหน่ายเอง 
เชน่ อยูค่นละประเทศ ไมช่ านาญ เงินทนุน้อย หรือต้องการตดัปัญหาในการจดัจ าหน่าย  เหมาะ
ส าหรับสินค้าอตุสาหกรรมประเภทเคร่ืองจกัรกล เคร่ืองมือประกอบทีมี่มลูค่าสูง  ทีผู่้ ผลิตต้องการ
น าสินค้าเข้าสู่ตลาดแหง่ใหม ่ 

ชอ่งทางสองระดบั (two level channel) ตวัแทน ( agent) เป็นผู้ทีไ่ด้รับแต่งตัง้จาก
ผู้ผลิตให้ท าหน้าทีจ่ าหน่ายสินค้าแทน เน่ืองจากผู้ผลิตไมส่ะดวกทีจ่ะจดัจ าหน่ายเอง เชน่ อยูค่นละ
ประเทศ ไมช่ านาญ เงินทนุน้อย หรือต้องการตดัปัญหาในการจดัจ าหน่าย  และ เหมาะส าหรับ
สินค้าอตุสาหกรรมขนาดเล็ก และราคาต ่า เชน่ วสัดสุิน้เปลือง  เคร่ืองมือประกอบขนาดเล็ก วสัดุ
และอะไหล่ ทีลู่กค้าอยูก่ระจดักระจาย จงึต้องผ่านผู้จดัจ าหน่ายสินค้าอตุสาหกรรม 

ในการศึกษาชอ่งทางการตลาดของสินค้าจะเป็นประโยชน์ต่อผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้อ
อ้อย One-Bar เป็นอยา่งมาก เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์ใหมท่ีเ่พ่ิงออกสู่ตลาดไมน่าน ถงึแม้วา่ลูกค้า
ของผลิตภณัฑ์จะคงเป็นลูกค้าเดิมของบริษัทอยูแ่ล้ว แต่เน่ืองจากผลิตภณัฑ์นีมี้เทคโยโลยกีารผลิต
สมยัใหม ่ลูกค้าบางกลุ่มจงึยงัมีความเข้าใจในตวัผลิตภณัฑ์ไมม่ากพอ ซึง่งอาจส่งผลกระทบต่อ
การสัง่ซือ้สินค้าและผลประกอบการของบริษัทได้ ดงันัน้การศึกษาชอ่งทางการตลสดส าหรับ
ผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar จงึจะชว่ยให้การตลาดเป็นไปได้บรรลุตามวตัถปุระสงค์และ
เป้าหมายของบริษัท 
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2.3  แนวคิดด้านเศรษฐศาสตร์  

เพ่ือศึกษาแนวคิดและทฤษฎคีวามต้องการของผู้บริโภค และประมาณการความ
ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือน ามาประกอบการวเิคราะห์และสังเคราะห์ชอ่งทางการตลาด ผลิตภณัฑ์
เหล็กเส้นข้ออ้อย One-bar  ในทีนี่จ้ะกล่าวถงึ ทฤษฎอีปุสงค์ต่อเน่ือง  

อุปสงค์ต่อเน่ือง  

อปุสงค์สืบเน่ือง (Derived Demand) คืออปุสงค์ในสินค้าทีจ่ะใช้ในการผลิตเป็น
สินค้าและบริการขัน้สุดท้ายเพ่ือจ าหน่ายให้แกผู่้บริโภคอีกต่อหนึง่ ถือได้วา่เป็นความต้องการหรือ
อปุสงค์ในสินค้าและบริการในระดบัฟาร์ม ทีเ่รียกวา่เป็นอปุสงค์สืบเน่ืองก็เพราะสินค้าดงักล่าวนีจ้ะ
มีความต้องการมากน้อยเพียงใดขึน้อยูก่บัอปุสงค์ขัน้ปฐมอีกทีหนึง่  

อปุสงค์ต่อสิ่งหนึง่ (เชน่  ปัจจยัการผลิต และเงินตราต่างประเทศ เป็นต้น)  ทีส่ืบ
เน่ืองมาจากอปุสงค์ต่ออีกสิ่งหนึง่ ในกรณีของสินค้าและบริการ  อปุสงค์สืบเน่ืองหมายถงึอปุสงค์
ต่อปัจจยัการผลิตอนัเน่ืองมาจากอปุสงค์ต่อ สินค้าขัน้สุดท้าย (final goods) ทีปั่จจยัการผลิตนัน้มี
ส่วนในการผลิต เชน่ อปุสงค์ต่อเหล็กแผ่นเป็นอปุสงค์ทีส่ืบเน่ืองมาจากอปุสงค์ต่อรถยนต์  อปุสงค์
ต่อแรงงานทอผ้าสืบเน่ืองมาจากอปุสงค์ต่อผ้าผืน หรือในทีนี่ ้อปุสงค์ต่อเน่ืองของเหล็กเส้นข้ออ้อย 
One-Bar เป็นอปุสงค์ต่อเน่ืองมาจากการสร้างตึก เป็นต้น เม่ืออปุสงค์ต่อสินค้าขัน้สุดท้ายเพ่ิมขึน้  
อปุสงค์ต่อปัจจยัการผลิตทีใ่ช้ในการผลิตสินค้าขัน้สุดท้ายนัน้ๆ  ก็ยอ่มจะเพ่ิมขึน้ตามไปด้วย หาก
สิ่งอ่ืนๆ คงที่ 

 
2.4 กรอบการวิเคราะห์และวิธีการศกึษา  

การศึกษา ในครัง้ นีใ้ห้น า้หนกัในการวเิคราะห์ไปในเร่ืองของการศึกษา ชอ่ง ทาง
การตลาดเป็นหลัก ดงันัน้การน าเสนอรายงานการศึกษานอกเหนือจากเนือ้หาในส่วนของการ
วเิคราะห์ด้านการตลาดแล้ว เนือ้หาส าคญัอีกส่วนหนึง่จะมาจากการประมวลผลและวเิคราะห์
ข้อมลูทีไ่ด้จากการวเิคราะห์ด้วย เคร่ืองมือการศึกษาด้านการตลาดส าหรับผลิตภณัฑ์ใหมต่าม
แนวคิดและวธีิการของคานดะ โนริอากิ แนวคิดส่วนประ สมการตลาด วธีิการสร้างคณุค่าสินค้า
และบริการ การวเิคราะห์ห้ารูปแบบสภาวะการแข่งขนัในตลาด และแนวคิดเก่ียวกบัชอ่งทาง
การตลาด โดยข้อมลูส่วนหนึง่จมาจาก การส ารวจด้วย แบบ สัมภาษณ์ (Questionnaire for 
interview) และข้อมลูทีไ่ด้จากการวจิยัเอกสารซึง่จะน าเสนอทัง้ในเชิงคณุภาพต่อไป  
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2.4.1  ข้อมูลและแหล่งข้อมูล       

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เป็นข้อมลูในส่วนทีเ่ก่ียวกบัรายละเอียดของ
ผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar ส่วนใหญ่จะมาจากบริษัทผู้ผลิต และผู้ศึกษาจะท าการเก็บ
ข้อมลูความเห็นของลูกค้าผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar เก่ียวกบัชอ่งทางการตลาดของ
ผลิตภณัฑ์ ด้วย วธีิ การส ารวจด้วย แบบสัมภาษณ์  (Questionnaire for Interview) ขัน้ตอนการ
ออกแบบเคร่ืองมือนีจ้ะด าเนินการร่วมกบัอาจารย์ทีป่รึกษาวจิยันีอ้ยา่งเคร่งครัดต่อไป  ทัง้ในเร่ือง
โครงสร้างของแบบสัมภาษณ์ หวัข้อค าถาม การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ความเทีย่งตรง 
(Validity) ในเชิงโครงสร้างและเนือ้หาต่อไป จากกลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นลูกค้าเป้าหมาย ดงันี ้ 

 

1.  ผู้ รับเหมารายใหญ่ทีป่ระมลูโครงการงานกอ่สร้าง Mega project   
2.  ยีป๊ั่วรายใหญ่ทีค้่าขายอยูก่บัผู้ รับเหมา     
3.  ลูกค้าต่างประเทศทีเ่ป็นลูกค้าของบริษัทในปัจจบุนั    
4.  บริษัทในอดีตทีเ่คยใช้ Coupler ในการต่อเหล็กในการกอ่สร้าง   

ทัง้นีผู้้ศึกษาจะวเิคราะห์และประมวลผลข้อมลูทีไ่ด้จากเก็บรวบรวมดงักล่าว ใน
ลักษณะการบรูณาการข้อมลูระหวา่งฝ่ายการตลาด ฝ่ายขายและฝ่ายวศิวกรรมการผลิต ของ
บริษัท บ ีอาร์ พี สตีล จ ากดั ส าหรับข้อมลูปฐมภมิูเก่ียวกบัการผลิตและการตลาด (ภาคผนวก ก) 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมลูทตุิยภมิูประกอบด้วยแนวโน้มด้านการ
ผลิตและการตลาดของอตุสาหกรรมเหล็กและเหล็กกล้าในอนาคต  ข้อมลูด้านสถิติอปุสงค์ 
อปุทานของอตุสาหกรรมเหล็กและเหล็กกล้า ข้อมลูจากส านกังานสถิติแหง่ชาติ  ข้อมลูต่างๆ 
เก่ียวกบัอตุสาหกรรมเหล็กในประเทศไทยและต่างประเทศ รายช่ือผู้ประกอบการอตุสาหกรรม
เหล็กและเหล็กกล้าทัง้ในประเทศและต่างประเทศ  ตลอดจนข่าวสารต่างๆ ทีเ่ก่ียวข้อง เป็นต้น ซึง่
ได้จากการศึกษาค้นคว้าและรวบรวมข้อมลูจากแหล่งข้อมลูต่างๆ ไมว่า่จะเป็นเอกสาร เชน่ แผ่น
พับ (Brochure) ต่างๆ จลุสาร วารสาร หนงัสือ และเวบ็ไซต์ของหน่วยงานต่างๆ เชน่ สถาบนัเหล็ก
และเหล็กกล้าแหง่ประเทศไทย สถาบนัเหล็กและเหล็กกล้านานาชาติ ส านกัวจิยัเศรษฐกิจ
อตุสาหกรรม กระทรวงอตุสาหกรรม ส านกัอตุสาหกรรมพืน้ฐาน กรมอตุสาหกรรมพืน้และการ
เหมืองแร่ เป็นต้น  
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2.4.2  การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล  (Data Processing and Analysis) 

เน่ืองจากการศึกษานีเ้ป็นการศึกษาทัง้เชิงคณุภาพ (qualitative) ข้อมลูเชิงคณุภาพ ที่
ได้จากการเก็บข้อมลูด้วยแบบสัมภาษณ์และเอกสารทีเ่ก่ียวข้องอ่ืนๆ จะใช้วธีิวเิคราะห์เนือ้หา 
(content analysis) และประมวลผลตามแนวทางทฤษฎกีารตลาดและเศรษฐศาสตร์ทีไ่ด้เสนอไว้
แล้ว กรอบวธีิการศึกษา ประกอบไปด้วย 4 ขัน้ตอนคือ ศึกษา เก็บรวบรวมข้อมลู และสัมภาษณ์
ข้อมลูทีเ่ก่ียวกบัหวัข้องานวจิยั ระบกุลุ่มเป้าหมายในการศึกษาและตัง้สมมตุิฐานในการศึกษา  
ออกแบบสอบถามและสัมภาษณ์  และ เม่ือได้รับผลแล้วจงึ รวบรวมผลทีไ่ด้มาท าการวเิคราะห์
สมมติฐานและสรุปผลการวเิคราะห์ ทัง้นีก้รอบวธีิการศึกษาสรุปได้ตามผังงาน 2.6 ต่อไปนี ้

 

ส าหรับกรอบการวเิคราะห์ในการศึกษาชอ่งทางการตลาดนัน้ ประกอบไปด้วยการ
วเิคราะห์ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัพืน้ฐาน ปัจจยัด้านเศรษฐศาสตร์ ปัจจยัด้านการตลาด  และปัจจยั
ด้านการบริหารธุรกิจ และตวัแปรตามในการศึกษาคือ ชอ่งทางการตลาดเหล็กเส้นข้ออ้อย  One-Bar 
โดยมีส่วนประกอบในการวเิคราะห์คือ แนวคิดทีเ่ก่ียวข้องกบังานวจิยั ประกอบด้วยแนวคิด อปุสงค์
ต่อเน่ือง แนวคิดการวางแผนผลิตภณัฑ์ใหม ่แนวคิดการสร้างคณุค่าสินค้าและบริการ แนวคิดส่วน
ประสมการตลาด และการวเิคราะห์ห้ารูปแบบสภาวะการแข่งขนัในตลาด รายละเอียดภาพที ่2.7 

 
ในการวเิคราะห์ชอ่งทางการตลาดเหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar นัน้ใช้วธีิการสัมภาษณ์

ผู้ทีเ่ก่ียวข้อง ทัง้บริษัทผู้ผลิตและลูกค้า ในการสัมภาษณ์บริษัทผู้ผลิตนัน้ จะสัมภาษณ์ผู้บริหาร ของ
บริษัททีมี่อ านาจในการตดัสินใจในการตลาดผลิตภณัฑ์ โดยมีประเด็นถาม-ตอบ เก่ียวกบัการจดั
จ าหน่ายและชอ่งทางการตลาดสินค้า ทัง้ในด้านข้อมลูทัว่ไปด้าน วธีิการขนส่ง ปัญหาทีพ่บ 
ความส าคญัของการจดัจ าหน่าย กลยทุธ์ของกิจกรรมการจดัจ าหน่าย  ความเหมาะสม ของ การจดั
จ าหน่ายขององค์กร  ความคิดเห็นเก่ียวกบัชอ่งทางการตลาดผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar 
ความคิดเห็นเก่ียวกบัการปรับปรุงบริษัท  ความเห็นเก่ียวกบัการก าหนดระดบัของการบริการที่
ลูกค้าต้องการ ซึง่จะได้ผลออกมาเป็นแนวทางการบริหารและจดัการผลิตภณัฑ์ด้านชอ่งทาง
การตลาด รายละเอียดดงัภาพที ่2.8 
 

ส าหรับกรอบค าถามสัมภาษณ์ลูกค้าของผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar 
เก่ียวกบัการจดัจ าหน่าย นัน้จะมีประเด็นถาม-ตอบ เก่ียวกบัการจดัจ าหน่ายและชอ่งทางการตลาด
สินค้า คล้ายคลึงกบักรอบค าถามของผู้บริหาร ประกอบไปด้วยข้อมลูทัว่ไป ด้านรูปแบบธุรกิจ  
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จ านวนทนุจดทะเบยีน  ระยะเวลาในการเปิดด าเนินกิจการ  ประเภทผลิตภณัฑ์ต่อเน่ือง  วธีิ การจดั
จ าหน่าย เง่ือนไขการซือ้ การช าระเงิน ความคิดเห็นเก่ียวกบัชอ่งทางการตลาด ผลิตภณัฑ์เหล็กเส้น
ข้ออ้อย One-Bar ความคิดเห็นเก่ียวกบัการปรับปรุงบริษัท  ความเห็นเก่ียวกบัการก าหนดระดบั
ของการบริการทีลู่กค้าต้องการ ซึง่จะได้ผลออกมาเป็นแนวทางการบริหารและจดัการผลิตภณัฑ์
ด้านชอ่งทางการตลาด รายละเอียดดงัภาพที ่2.9 
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ภาพที่ 2.6  
กรอบวิธีการศกึษา  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทีม่า : จากการสรุปของผู้ วจิยั  

ขัน้ตอนที่ 1 :   ศึกษา เก็บรวบรวมข้อมลู และ
สัมภาษณ์ข้อมลูทีเ่ก่ียวกบั 
หวัข้องานวจิยั 

ขัน้ตอนที่ 2 :  ระบกุลุ่มเป้าหมายในการศึกษา    
  และตัง้สมมตุิฐานในการศึกษา 

 

ขัน้ตอนที่ 3 :  ออกแบบสอบถามและสัมภาษณ์ 

โดยมีแนวคิดและทฤษฎทีี่
เก่ียวข้องกับงานวิจยั ได้แก่  
- ทฤษฎเีก่ียวกับอปุสงค์ อปุ
สงค์ตอ่เน่ือง 

- ทฤษฎกีารวางแผนผลิตภณัฑ์
ใหม ่

- แนวคิดการสร้างคณุคา่สินค้า
และบริการ 

- แนวคิดส่วนประสมการตลาด 
- การวิเคราะห์ห้ารูปแบบ
สภาวะการแขง่ขนัในตลาด 

กลุ่มแรก  
ผู้บริหารหรือผู้ รับผิดชอบ 
ด้านการจดัจ าหน่ายของ  
บริษัทบพีีอาร์ สตีล จ ากดั  

กลุ่มสอง  กลุ่มลูกค้าบริษัทบพีีอาร์ สตีล จ ากดั 5 กลุ่ม  

1) ผู้แทนจ าหน่ายรายใหญ่ (ยีป๊ั่ว ) 2) ผู้ รับเหมารายใหญ่   
3) ลูกค้าต่างประเทศ  4) ลูกค้าทีเ่คยใช้ Coupler ในการต่อ
เหล็กเพ่ือการกอ่สร้าง และ  5) ลูกค้าเป้าหมายในอนาคต   

ผลที่ได้  

แนวทางการบริหารและจดัการ
ผลิตภณัฑ์ด้านชอ่งทางการตลาด 

ผลที่ได้  

ความเห็นเก่ียวกบัชอ่งทางการตลาดเหล็กเส้นข้ออ้อย  
One-Bar ทีต้่องการ 

ขัน้ตอนที่ 4 : รวบรวมผลทีไ่ด้มาท าการวเิคราะห์
สมมติฐานและสรุปผลการวเิคราะห์ 
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ภาพที่ 2.7 
 กรอบการวิเคราะห์  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ทีม่า : จากการสรุปของผู้ วจิยั  

ตวัแปรอิสระ (ตวัแปร X) 
ปัจจยัพืน้ฐาน ของกลุม่ลกูค้า ประกอบด้วย รูปแบบของธรุกิจ จ านวนทุนจดทะเบียน ระยะเวลาใน
การเปิดด าเนินกิจการ และประเภทผลติภณัฑ์ตอ่เน่ืองของกิจการ 
ปัจจยัด้านเศรฐศาสตร์ คอื อปุสงค์ตอ่เน่ืองของสนิค้า 
ปัจจยัด้านการตลาด ประกอบด้วย การตอบสนองความต้องการของตลาด, การเคลือ่นย้ายอยา่งมี
ประสทิธิภาพไปยงัลกูค้า, อรรถประโยชน์ด้านเวลา, อรรถประโยชน์ด้านสถานที ่และระดบัของการ
บริการที่ลกูค้าต้องการ 
ปัจจยัด้านการบริหารธุรกิจ การปรับปรุงบริษัท ประกอบด้วย ด้านลกูค้า, กระบวนการภายใน
องค์กร  และการเรียนรู้และพฒันา  

ตวัแปรตาม (ตวัแปร Y) 
ช่องทางการตลาดเหลก็เส้นข้ออ้อย One-Bar 

โดยมีแนวคดิที่เก่ียวข้องกบังานวิจัย ได้แก ่
- แนวคดิอปุสงค์ตอ่เน่ือง 
- แนวคดิการวางแผนผลติภณัฑ์ใหม ่
- แนวคดิการสร้างคณุคา่สนิค้าและบริการ 
- แนวคดิสว่นประสมการตลาด 
- การวิเคราะห์ห้ารูปแบบสภาวะการแข่งขันในตลาด 

 

 
การวิเคราะห์และ
สงัเคราะห์จากการ

สมัภาษณ์ 
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ภาพที่ 2.8 
กรอบค าถามค าตอบของการวิเคราะห์ส าหรับผู้บริหาร ผลิตภัณฑ์ 

เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar เก่ียวกับการจัดจ าหน่าย  
 

ค าถาม       ค าตอบ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทีม่า : จากการสรุปของผู้ วจิยั  

 
ข้อมูลทั่วไป 

วิธีการขนส่ง ปัญหาที่พบ ความส าคญัของการจดั
จ าหนา่ย กลยุทธ์ของกิจกรรมการจดัจ าหนา่ย 
ความเหมาะสมของการจดัจ าหนา่ยขององค์กร 

ความคิดเหน็เก่ียวกับช่องทาง
การตลาดผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย 

One-Bar 

 ด้านตอบสนองความต้องการของตลาด 

 ด้านเคลื่อนย้ายอย่างมีประสิทธิภาพไป
ยังลกูค้า 

 ด้านอรรถประโยชน์ด้านเวลา 
 ด้านอรรถประโยชน์ด้านสถานที่ 
 
 

 

การพฒันาการผลิตสินค้าให้ตรงตามความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 
การก าหนดแนวทางในการท างาน การบริหารสินค้า 
การมุง่เน้นผู้บริโภคเป็นส าคญัทัง้ในด้านความ
ต้องการ คณุภาพ ราคา การขนส่งเคลื่อนย้ายสินค้า 
และความรวดเร็ว การประสานงานที่ดี การบริการ
ทัว่ถึงและรวดเร็วรวมถึงการประเมินผลการ
ปฏบิตัิงาน 

ความคิดเหน็เก่ียวกับการปรับปรุงบริษัท 
 ด้านลกูค้า 

 ด้านกระบวนการภายในองค์กร  

 ด้านการเรียนรู้และพฒันา 
 
 

 

การสอบถาม แนะน าให้ข้อมลูแกล่กูค้า การน า
ข้อเสนอแนะมาปรับปรุงการบริหารสินค้า การน า
เทคโนโลยสีมยัใหมม่าใช้ การพฒันาคณุภาพ
พนกังานเพ่ือรองรับความต้องการของลกูค้าและ
โครงสร้างการบริหารงานที่ดี 

 

ความเหน็เก่ียวกับการก าหนดระดับ
ของการบริการที่ลูกค้าต้องการ 

 

ผลการคาดคะเนขนาดของการสั่งซือ้ 
ความคาดหวังในการรักษาระดบัการบริการการ
ขนส่งสินค้าให้ได้มาตรฐาน 
การอ านวยความสะดวกให้กับลกูค้า 
การบริการเพ่ิมเติมที่จดัให้กับลกูค้า 

แนวทางการบริหารและจัดการ
ผลิตภณัฑ์ด้านช่องทางการตลาด 
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ภาพที่ 2.9 
กรอบค าถามค าตอบของการวิเคราะห์ส าหรับ กลุ่มลูกค้าของผลิตภัณฑ์เหล็กเส้นข้ออ้อย 

One-Bar เก่ียวกับการจัดจ าหน่าย  
 

ค าถาม       ค าตอบ  

 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทีม่า : จากการสรุปของผู้ วจิยั  

 
ข้อมูลทั่วไป 

รูปแบบธุรกิจ  จ านวนทนุจดทะเบยีน  ระยะเวลาใน
การเปิดด าเนินกิจการ  ประเภทผลิตภณัฑ์ตอ่เน่ือง 
วิธีการจดัจ าหนา่ย เง่ือนไขการซือ้ การช าระเงิน 
 

ความคิดเหน็เก่ียวกับช่องทาง
การตลาดผลิตภณัฑ์เหล็กเส้นข้อ

อ้อย One-Bar 
 ด้านตอบสนองความต้องการของ
ตลาด 

 ด้านเคลื่อนย้ายอย่างมีประสิทธิภาพ
ไปยังลกูค้า 

 ด้านอรรถประโยชน์ด้านเวลา 

 ด้านอรรถประโยชน์ด้านสถานที่ 
 
 

 

ความพึงพอในผลิตภณัฑ์ 
การตรวจสอบคณุภาพสินค้า ความเหมาะสมของ
การเสนอขายผลิตภณัฑ์และราคา  การส่งเสริม
ผลิตภณัฑ์  การให้ความส าคญัตอ่ลกูค้า ความพึง
พอใจในการบริการ การขนส่ง ที่รวดเร็ว รักษาเวลา 
คณุภาพผลิตภณัฑ์ และความพร้อมของผลิตภณัฑ์ 
การตรวจสอบการขนส่ง และการบริการหลงัการ
ขาย ความพึงพอใจในการสั่งซือ้และเครดิต 

ความคิดเหน็เก่ียวกับการปรับปรุง
บริษัท 

 ด้านลกูค้า 

 ด้านกระบวนการภายในองค์กร  

 ด้านการเรียนรู้และพฒันา 
 
 

 

การ แนะน าให้ข้อมลูแก่ลกูค้า การน าเทคโนโลยี
สมยัใหมม่าใช้ การพฒันาคณุภาพพนกังาน ความ
เข้าใจในผลิตภณัฑ์ และโครงสร้างการบริหารงานที่
ดี การค านงึถึงความพร้อมของพนกังานที่ส่งผลตอ่
ผลิตภณัฑ์ ความช านาญเฉพาะด้านของพนกังาน 

 

ความเหน็เก่ียวกับการก าหนดระดับ
ของการบริการที่ลูกค้าต้องการ 

 

ขนาดของการสั่งซือ้ 
การรักษาระดบัการบริการการขนส่งสินค้าให้ได้
มาตรฐาน 
การอ านวยความสะดวกให้กับลกูค้า 
การบริการเพ่ิมเติมที่จดัให้กับลกูค้า 

ความเหน็เก่ียวกับช่องทางการตลาด
เหล็กเส้นข้ออ้อย One-Bar 


