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 ผลิตภัณฑ์ (product)

 ราคา (price)

 การจัดจ าหน่าย (place)

 การส่งเสริมการตลาด (promotion)

 การโฆษณา (Advertising)

 การใช้พนักงานขาย (Personal selling)

 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  

 การให้ข่าว&การประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relation)

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)



ลกูคา้
เป้าหมาย

ผลติภณัฑ์

ราคา

สถานที ่/
ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย

การสง่เสรมิ
การตลาด
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4 P’s 4 C’s

ผลติภณัฑ์ (Product) ลกูคา้ (Customer)

ราคา (Price) ตน้ทุน (Cost)

สถานที ่(Place) / 
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย
(Channel of distribution)

ความสะดวก (Convenience)

การสง่เสรมิการตลาด การตดิต่อสือ่สาร
(Communication)
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ความหมาย  การจัดการเกี่ยวกับกับ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน เพื่อมุ่งสนองความพอใจของมนุษย์

ผูผ้ลิต ตลาด

การส่ือสาร

ข้อมลูย้อนกลบั



 กระบวนการในการวางแผน น าไปปฏิบัติ และประเมินผล เกี่ยวกับ การก าหนดราคา การ
จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ในผลิตภัณฑ์

กระบวนการบริหารการตลาด

ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด

-วิเคราะห์โอกาสทางการตลาด

-วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด

-วิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทางการตลาด



ขั้นที่ 2 การวางแผนการตลาด

-ก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด

-ก าหนดกลยุทธ์และโปรแกรมการตลาด

ขั้นที่ 3 การปฏิบัติการ

ขั้นที่ 4 การควบคุมและประเมินผล
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* กระบวนการวางแผนและการบริหาร

ความคิดเกี่ยวกับ

- ผลิตภัณฑ์  

- การก าหนดราคา 

- การจัดจ าหน่ายสินค้า 

- การส่งเสริมการตลาด

เพ่ือสนองความพอใจของลูกค้า



 ขั้นที่ 1 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 

 ขั้นที่ 2 การวางแผนการตลาด 

 ขั้นที่ 3 การปฎิบัติการ

 ขั้นที่ 4 การควบคุมทางการตลาด
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 การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด

 การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจุบัน

 การวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทางการตลาด

10

ขัน้ท่ี 1 การวิเคราะหส์ถานการณ์ทางการตลาด
(Analyzing Marketing Situation)



 จุดแข็ง : Strengths

 จุดอ่อน : Weaknesses

 โอกาส : Opportunities

 อุปสรรค : Threats
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จุดอ่อน (Weaknesses)

- ดา้นการตลาด
- ดา้นการเงิน
- ดา้นการผลิต
- ดา้นบุคลากร

จุดแข็ง (Strengths)

- ดา้นการตลาด
- ดา้นการเงิน
- ดา้นการผลิต
- ดา้นบุคลากร

อุปสรรค (Threats)

- ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นจุลภาค
- ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นมหภาค

0..

โอกาส (Opportunities)

- ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นจุลภาค
- ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นมหภาค

ข้อเสีย ( - )ข้อด ี ( + )

ภายใน หรอื

สามารถควบคมุได้

ภายนอกหรอื

ไมส่ามารถความ

คมุได้



ก าหนดวตัถปุระสงคท์างการตลาด
การก าหนดกลยทุธแ์ละโปรแกรมการตลาด
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ข ัน้ที ่3 การปฎบิตักิาร

ข ัน้ที ่4 การควบคมุทาการตลาด



 อปุสงคเ์ป็นลบ (negative demand)
เปล่ียนความเช่ือ & ทศันคติ

 ไม่มีอปุสงค์ (no demand)
แจ้งประโยชน์

 อปุสงคแ์อบแฝง (latent demand)
วดัขนาดตลาด & พฒันาผลิตภณัฑ์

 อปุสงคล์ดลง (falling demand)
วิเคราะหห์าสาเหต ุ หากลุ่มเป้าหมายใหม่  
เปล่ียนลกัษณะผลิตภณัฑ ์ส่ือสารเพ่ิมขึน้



 อปุสงคไ์ม่คงท่ี (irregular demand)

ปรบัราคา  ส่งเสริมการตลาด
 อปุสงคเ์ตม็ท่ี (full demand)

รกัษาไว้
 อปุสงคม์ากเกินไป (overfull demand)

ลดความต้องการ เพ่ิมการผลิต
 อปุสงคท่ี์เป็นโทษ (unwholesome demand)

ให้ข้อมลูเตือน            ข้อจ ากดัในการหาซ้ือ



1. แนวคิดท่ีมุ่งเน้นการผลิต (production concept)

demand > supply
ผูป้ระกอบการสนใจเคร่ืองจกัร และการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ

2.   แนวคิดท่ีมุ่งเน้นผลิตภณัฑ์ (product concept)

 demand        supply
 พฒันาผลิตภณัฑใ์ห้มีคณุภาพ

3. แนวคิดท่ีมุ่งเน้นการขาย (selling concept)

 กลยทุธก์ารส่งเสริมการตลาด



4. แนวคิดท่ีมุ่งเน้นการตลาด (marketing concept)

 Customer is the King
 เสนอผลิตภณัฑต์ามความต้องการของลกูค้าเป้าหมาย

5. แนวคิดท่ีมุ่งเน้นสงัคม (societal marketing concept)
 ให้ความส าคญักบัสงัคมและส่ิงแวดล้อม
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ตลาด หมายถึงบคุคลหรือองคก์รท่ีมีความต้องการท่ีจะ
ได้รบัการตอบสนองในส่ิงท่ีต้องการ
* มีความจ าเป็นหรือมีความต้องการ
* มีเงิน
* มีความเตม็ใจท่ีจะซ้ือ 
* มีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ
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The End
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ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการบริหารจดัการทางการตลาดและมี
ความสมัพนัธ์กบัตลาดเป้าหมาย อาจเป็นโอกาสหรือ
อปุสรรค ในการด าเนินทางการตลาด

(Philip Kotler & Armstrong ,1997,71 )



1. ส่ิงแวดล้อมจุลภาค (micro-environment)
1.1 สภาพภายในกิจการ

1.2 ผู้ขายปัจจยัการผลิต (supplier)
1.3 ตัวกลางทางการตลาด (marketing intermediaries)
1.4  ตลาด (market)
 ตลาดผู้บริโภค (consumer market)
 ตลาดอุตสาหกรรม (industrial market)
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1.5 คู่แข่งขนั (competitors)
 คู่แข่งขนัทางตรง
 คู่แข่งขนัผลิตภณัฑท์ดแทน
 คู่แข่งขนัผลิตภณัฑต่์างกนั

1.6 กลุ่มสาธารณชน (publics)
 สถาบนัการเงิน หน่วยงานภาครฐั
 ส่ือมวลชน
สมาคมคุ้มครองผูบ้ริโภค
 กลุ่มชนในท้องถ่ินในการประกอบธรุกิจ
 ประชาชน
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2.1 ประชากรศาสตร์ (demographic)
ขนาดประชากร  อตัราการเกิด/ตาย
โครงสร้างอาย ุ     การเปล่ียนแปลงลกัษณะครอบครวั
 การศึกษา
2.2 สภาพเศรษฐกิจ (economic)
วฎัจกัรเศรษฐกิจ
เศรษฐกิจฟ้ืนตวั (recovery)
เศรษฐกิจรุ่งเรือง (prosperity)
เศรษฐกิจถดถอย (recession)
เศรษฐกิจตกต า่ (depression)
นโยบายการเงิน
นโยบายการคลงั
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ร ะ บ บ ข ้อ ม ูล ข ่า ว ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ( marketing 
information system)

หมายถึง กระบวนการในการจดัเก็บ รวบรวม วิเคราะห์ข้อมูล และ
จดัเก็บไว้อย่างเป็นระบบ

องค์ประกอบของระบบข้อมูล

ระบบรายงานภายใน (internal reports system)

ร ะบบคว าม เ ป็ นอ จั ฉ ริย ะท า งก า รตล าด  (marketing 

intelligence system)

ระบบการวิจยัการตลาด (marketing research 

system)

ระบบการวิเคราะห์การตลาด (analytical marketing 
system)



 มีข้อมลูท่ีถกูต้อง ทนัสมยั

 สะดวก รวดเรว็ พร้อมท่ีจะน ามาใช้

 ประกอบในการตดัสินใจ

 ประกอบในการวางแผน

 วิเคราะหห์าโอกาสทางการตลาด



 กระบวนการท างานเพ่ือค้นหาค าตอบท่ีต้องการรู้อย่างเป็นระบบ

ประเภทของการวิจยัการตลาด

1. การวิจยัผลิตภณัฑ์ (product research)

2. การวิจยัการโฆษณา (advertising research)

3. การวิจยัด้านตลาด (market research)

4. การวิจยัความรบัผิดชอบขององคก์ร (corporate 

responsibility research)

5. การวิจยัด้านสภาพเศรษฐกิจและธรุกิจของกิจการ
(business economies and corporate 
research)



 ขัน้ท่ี 1 การก าหนดปัญหาและวตัถปุระสงคข์องการวิจยั

 ขัน้ท่ี 2 การพฒันาแผนการวิจยั

แหล่งข้อมลู

-ข้อมลูปฐมภมิู (primary data)

-ข้อมลูทติุยภมิู (secondary data)

 วิธีการทางการวิจยั

-การสงัเกต (observation)

-การส ารวจ (survey)

-การทดลอง (experimental)

 เคร่ืองมือการวิจยั

-แบบสอบถาม (questionnaire)

-แบบสมัภาษณ์ (interview)

-เครื่องมือท่ีเป็นอปุกรณ์ (mechanical instruments)



แผนการสุ่มตวัอย่าง

- หน่วยตวัอย่าง (sampling unit)

- ขนาดตวัอย่าง (sample size)

-วิธีการสุ่มตวัอย่าง (sampling procedures)

ขัน้ท่ี 3 การรวบรวมข้อมลู (collection data) 

ขัน้ท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลู (analysis data)

ขัน้ท่ี 5 การแปลความหมายและน าเสนอ (interpreting 
and reporting)



การวดัอปุสงค ์3 ด้าน

1. ด้านระดบัของผลิตภณัฑ์ (product level)

2. ด้านระดบัขอบเขตการครอบคลมุตลาด (space level)

3. ด้านระดบัช่วงเวลา (time level)



 อปุสงคข์องตลาด (market demand)

 ปริมาณซ้ือผลิตภณัฑห์น่ึง ๆ ของลกูค้า ณ เวลาและสถานท่ีหน่ึง ๆ

 อปุสงคข์องบริษทั (company demand)

ยอดขายผลิตภณัฑห์น่ึง ๆ ของกิจการ เมื่อเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั 
และมลูค่ารวมของตลาด

 ยอดขายของบริษทัท่ีคาดการณ์ (company sales forecast)

การประมาณการยอดขายของกิจการท่ีคาดว่าจะได้รบั

 ศกัยภาพของตลาด (market potential)

ยอดขายผลิตภณัฑท่ี์คาดว่าจะขายได้



 การส ารวจความสนใจของผูซ้ื้อ

 การรวบรวมความคิดเหน็จากพนักงานขาย

 ความคิดเหน็จากผูเ้ช่ียวชาย

 การทดสอบตลาด

 การวิเคราะหอ์นุกรมเวลา

 การวิเคราะหท์างสถิติ
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ความหมาย  รูปแบบ/ลกัษณะการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

ลกัษณะตลาด

ตลาดผู้บริโภค (consumer market) ผู้ซ้ือมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือการบริโภค

ตลาดธุรกิจ (business market) ซ้ือเพ่ือ
การผลิต การจ าหน่าย และใช้ในการด าเนินงาน



ส่ิงเร้า

ส่ิงเร้าทาง
การตลาด
-ผลิตภณัฑ์

-ราคา
-การจดั
จ าหน่าย

-การส่งเสริม
การตลาด

ส่ิงเร้าด้าน
ส่ิงแวดล้อม
-เศรษฐกิจ
-เทคโนโลยี
-การเมือง
-วฒันธรรม

ฯลฯ

กล่องด าของผูบ้ริโภค

ลกัษณะผูซ้ื้อ

-สงัคม

-วฒันธรรม

-ส่วนบคุคล

-จิตวิทยา

กระบวนการซ้ือ

-ความต้องการ

-หาข้อมลู

-ประเมินทางเลือก

-ตดัสินใจซ้ือ

-พฤติกรรมหลงัการซ้ือ

การตดัสินใจ

-เลือกผลิตภณัฑ์
-เลือกตรา

-เลือกผูจ้  าหน่าย
-เวลาในการซ้ือ
-ปริมาณการซ้ือ



1.1 สภาวะแวดล้อมทางสงัคม 

1.1.1 กลุ่มอ้างอิง (reference groups)

-กลุ่มอ้างอิงปฐมภมิู (primary groups)

-กลุ่มอ้างอิงทติุยภมิู (secondary 
groups)

1.1.2 ครอบครวั (family)

-วฏัจกัรชีวิตของครอบครวั

หนุ่มสาวโสด คู่สมรสใหม่ (ยงัไม่มีบุตร) มีบุตรเลก็

หม้าย (เลีย้งดูบุตร) หม้าย  (อยู่คนเดยีว) สมรสไม่มีบุตร

บุตรโต บุตรแยกตวัออกไป อยู่ล าพงัคนเดยีว



1.2.1 วฒันธรรม

-วฒันธรรมหลกั

-วฒันธรรมย่อย
1.2.2 ชนชัน้ทางสงัคม 

-ชนชัน้สงูส่วนบน (upper-upper class)      กลุ่มผูดี้เก่า
-ชนชัน้สงูส่วนล่าง (lower-upper class)  เศรษฐีใหม่
-ชนชัน้กลางส่วนบน (upper-middle class)

-ชนชัน้กลางส่วนล่าง (lower-middle class) 

-ชนชัน้ต า่ส่วนบน (upper-lower class)

-ชนชัน้ต า่ส่วนล่าง (lower-lower class)  unskilled worker



เพศ  อายุ  อาชพี  การศกึษา  รายได้

1.4 ปัจจยัทางจิตวิทยา

1.4.1 แรงจงูใจ

ทฤษฎีแรงจงูใจของมาสโลว์

สงู
สดุยกย่อง

สงัคม

ปลอดภยั

ร่างกาย



1.4.3 การเรียนรู้ (learning)

1.4.4 ความเช่ือ (beliefs)

1.4.5 บคุลิกภาพ (PERSONALITY)

2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
2.1 บทบาทในการซ้ือของผูบ้ริโภค

-ผูริ้เร่ิม

-ผูมี้อิทธิพล

-ผูต้ดัสินใจ

-ผูซ้ื้อ

-ผูใ้ช้



2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ

ตระหนักถึงความต้องการ

 แสวงหาข้อมลู
-แหล่งบคุคล

-แหล่งธรุกิจ 

-แหล่งสาธารณะ

-ประสบการณ์

ประเมินทางเลือก

การตดัสินใจ

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ
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ความหมาย  การแบ่งตลาดใหญ่ออกเป็นส่วนย่อย ๆ

กระบวนการของตลาดเป้าหมาย “STP”

การแบง่ส่วน
ตลาด

การเลือกตลาด
เป้าหมาย
วางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์



 การตลาดมวลชน (mass marketing)

 การตลาดแบบแบ่งส่วน (segment marketing)

 การตลาดท่ีมุ่งตลาดเลก็ (niche marketing)

 การตลาดท้องถ่ิน (local marketing)

 การตลาดเฉพาะบคุคล (individual marketing)



 ความชอบเหมือนกนั (homogeneous preference)

 ความชอบแบบแพร่กระจาย (diffused preference)

 ความชอบเป็นกลุ่มหลายกลุ่ม (clustered preference)

- เลือกต าแหน่งท่ีศนูยก์ลาง
- เลือกตลาดส่วนเดียว

- เลือกตลาดหลายส่วน



 เกณฑภ์มิูศาสตร์

 เกณฑป์ระชากรศาสตร์

 เกณฑจิ์ตวิทยา

- ชนชัน้ทางสงัคม
- รปูแบบการด ารงชีวิต

- บคุลิกภาพ



 เกณฑพ์ฤติกรรม
 อตัราการใช้

 ประโยชน์ท่ีต้องการจากผลิตภณัฑ์

 ระดบัความภกัดีต่อตรา (brand loyalty)

- Hard-core loyalty

- Soft-core loyalty

- Shifting loyalty

โอกาสในการซ้ือ



 ประชากรศาสตร์
ลกัษณะอตุสาหกรรม  ขนาดของบริษทั     ท่ีตัง้ของกิจการ

 ตวัแปรด้านการด าเนินงาน
เทคโนโลยี สถานะของผูใ้ช้ ความ
ต้องการบริการ

 วิธีการซ้ือของลกูค้า
ลกัษณะความสมัพนัธก์บัลกูค้า นโยบายการซ้ือ

 สถานการณ์การซ้ือ
การซ้ือแบบเร่งด่วน ขนาดของการสัง่ซ้ือ

 ลกัษณะเฉพาะของผูซ้ื้อ
ความซ่ือสตัยข์องลกูค้า ความเส่ียงต่อลกูค้า



 ต้องสามารถวดัได้

 ต้องมีขนาดใหญ่เพียงพอ

 สามารถเข้าถึงได้

 สามารถด าเนินการได้

 ต้องมีลกัษณะแตกต่าง



 การมุ่งท่ีตลาดส่วนเดียว

 การมุ่งท่ีตลาดหลายส่วน

 การมุ่งเน้นเฉพาะผลิตภณัฑ์

 การมุ่งเน้นเฉพาะตลาด

 การครอบคลมุตลาดทัง้หมด

* *     *     *

*

*

*

**********

**********

*

*

*

*

*

* *

*



 บคุลิกของผลิตภณัฑ์

 ข้อได้เปรียบท่ีเหนือกว่า

 ตลาดเป้าหมาย

 ผูบ้ริโภครบัรู้ได้
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ความหมาย มูลค่าท่ีใช้ในการแลกเปล่ียน

(ค่าเช่า  ค่าธรรมเนียม  ภาษี   ค่าปรบั  ค่าเทอม ดอกเบี้ย 
เงินเดือน  ค่าจ้าง)

ปัจจยัท่ีควรพิจารณาในการก าหนดราคา

ปัจจยัภายในองค์การ

1) วตัถปุระสงค์ทางการตลาด

2) กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด

3) ต้นทุน



ปัจจยัภายนอก
1) ลกัษณะตลาด

-ตลาดแข่งขนัอย่างสมบรูณ์ (pure competition)

-ตลาดก่ึงแข่งขนัก่ึงผกูขาด (monopolistic)

-ตลาดผูข้ายน้อยราย (oligopolistic)
-ตลาดผกูขาด (monopoly)

2) ลกัษณะของอปุสงค์

P

Q

Demand

0

2

5

5 10



 อตัราการเปล่ียนแปลงปริมาณซ้ือเม่ือราคาเปล่ียนแปลงไป
 อปุสงคท่ี์มีความยืดหยุ่นน้อย (inelastic demand) : อตัรา

การเปล่ียนแปลงของปริมาณซ้ือน้อยกว่าอตัราการเปล่ียนแปลงของ
ราคา

 อปุสงคท่ี์มีความยืดหยุ่นมาก (elastic demand) : อตัราการ
เปล่ียนแปลงปริมาณซ้ือมากกว่าอตัราการเปล่ียนแปลงของราคา

-



3) ราคาของคู่แข่งขนั
4) ปัจจยัภายนอกอ่ืน ๆ

วิธีการตัง้ราคา

1. เกณฑต้์นทนุ (cost-based )

ประเภทของต้นทุน

ต้นทนุคงท่ี (fixed cost) : ต้นทุนท่ีคงท่ีตลอด ณ. ระดบัปริมาณหน่ึง และ
ในช่วงเวลาหน่ึง ๆ

ต้นทนุผนัแปร (variable cost) : ต้นทนุท่ีเปล่ียนแปลงตามปริมาณผลิต

ต้นทนุรวม (total cost) : ต้นทนุทัง้หมดท่ีเกิดจากการผลิต

ต้นทนุเฉล่ีย (average cost) : ต้นทนุต่อการผลิตสินค้า 1 หน่วย

ต้นทนุส่วนเพ่ิม (marginal cost) : ต้นทนุท่ีเพ่ิมขึน้จากการผลิตสินค้า
เพ่ิมขึน้ 1หน่วย



1.1 การตัง้ราคาโดยบวกเพ่ิมจากต้นทนุเฉล่ีย
ราคาขาย     = ต้นทนุเฉล่ียต่อหน่วย  + ก าไรต่อหน่วย

1.2 การตัง้ราคาโดยบวกเพ่ิมจากต้นทนุผนัแปรเฉล่ีย
ราคาขาย     = ต้นทุนผนัแปรเฉล่ีย  + ก าไรต่อหน่วย

1.3 การตัง้ราคาโดยบวกเพ่ิมจากต้นทนุส่วนเพ่ิม
ราคาขาย     = ต้นทนุส่วนเพ่ิมต่อหน่วย  + ก าไรต่อหน่วย

1.4 การตัง้ราคาโดยพิจารณาจดุคุ้มทุน
จดุคุ้มทนุ (break-even point) หมายถึงจดุท่ีแสดงปริมาณการ

ผลิต/ขายท่ีท าให้รายรบัรวมเท่ากบัต้นทุนรวม



1) พิจารณาลกัษณะลกูค้า

2) พิจารณาลกัษณะผลิตภณัฑ์

3) พิจารณาสถานท่ี

4) พิจารณาเวลา

3. การก าหนดราคาโดยพิจารณาลกัษณะการแข่งขนั

สถานะทางการแข่งขนั

Leader

Challenger

 Follower
 Nicher



 กลยทุธก์ารก าหนดราคาผลิตภณัฑใ์หม่
 การตัง้ราคาเพ่ือตกัตวงก าไรในระยะแรก (market skimming)
 การตัง้ราคาเพ่ือเจาะตลาด (market penetration)

 การก าหนดราคาส าหรบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์
 การก าหนดราคาส าหรบัสายผลิตภณัฑ์
 การก าหนดราคาตามลกัษณะสินค้าท่ีเด่น
 การก าหนดราคาผลิตภณัฑท่ี์ใช้ควบคู่กบัผลิตภณัฑห์ลกั
 การก าหนดราคาส าหรบัผลิตภณัฑส่์วนเกิน
 การก าหนดราคาผลิตภณัฑห์ลายอย่างรวมกนั



1. การให้ส่วนลดและส่วนยอมให้

1) ส่วนลดปริมาณ (quantity discount)

2) ส่วนลดการค้า   (trade discount)
ตวัอย่าง  สินค้าราคาขายปลีกช้ินละ 400 บาท ผูผ้ลิตให้ส่วนลดการค้า 40 
% และ 10 %

3) ส่วนลดเงินสด (cash discount)
ตวัอย่าง  2/10, /30

4) ส่วนลดตามฤดกูาล (seasonal discount)

5) การลงวนัท่ีล่วงหน้า (forward dating)

6) ส่วนยอมให้ (allowance)



2. การก าหนดราคาเชิงจิตวิทยา
3. การก าหนดราคาเพ่ือส่งเสริมการตลาด

- การตัง้ราคาล่อใจ
- การตัง้ราคาในเหตกุารณ์พิเศษ
- การคืนเงินเป็นส่วนลด

4. การก าหนดราคาตามสภาพภมิูศาสตร์
- ก าหนดราคาแบบ FOB.
- ก าหนดราคาส่งมอบเท่ากนัหมด
- ก าหนดราคาตามเขต
- ก าหนดราคา ณ จดุฐาน
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ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ช่องทางตรง
 ช่องทางอ้อม

 คนกลางทางการตลาด
 ผู้ค้าส่ง
 ผู้ค้าปลีก

 การกระจายสินค้า
 การด าเนินการสัง่ซ้ือ
 การควบคุมสินค้าคงเหลือ
 การคลงัสินค้า
 การขนส่ง



 ช่องทางจ าหน่ายตรง (Direct channel)

 ช่องทางจ าหน่ายอ้อม (Indirect channel)

ผู้ผลติ ลูกค้า

ผู้ผลติ คนกลาง ลูกค้า



1. ช่องทางตรง/ช่องทางศนูยร์ะดบั

ผู้ผลติ ผู้บริโภค

โดยเคร่ืองจักร (automatic vending)

ทางไปรษณย์ี (mail order house)

ทางทีวี (T.V.)

ทางคอมพวิเตอร์ (computer)

ทางโทรศัพท์ (Tele-marketing)

 การขายตรง (direct selling)



2. ช่องทางอ้อม (indirect channel)
2.1 ช่องทาง 1 ระดบั

2.2 ช่องทาง 2 ระดบั

2.3 ช่องทาง 3 ระดบั

ผู้ผลติ ผู้ค้าปลกี ผู้บริโภค

ผู้ค้าปลกีผู้ผลติ ผู้ค้าส่ง ผู้บริโภค

ผู้ผลติ ตัวแทน ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลกี ผู้บริโภค



1.ช่องทางตรง

2.ช่องทางอ้อม

2.1 ช่องทาง 1 ระดบั

2.2 ช่องทาง 2 ระดบั

ผู้ผลติ ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม

ผู้ผลติ ผู้จ าหน่ายสินค้าอุตฯ ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม

ผู้ผลติ ตัวแทน ผู้จ าหน่ายสินค้าอุตฯ ผู้ใช้ทางอุตฯ



 ประเภทของตลาด (ตลาดผูบ้ริโภค   ตลาดอตุสาหกรรม)
 ลกัษณะทางภมิูศาสตรข์องตลาด
 ขนาดของการสัง่ซ้ือ
 ประเภทของสินค้า
 มลูค่าต่อหน่วย
 ลกัษณะทางเทคนิคของผลิตภณัฑ์
 ศกัยภาพของคนกลาง
 ศกัยภาพของกิจการ
 ลกัษณะการแข่งขนั
 ลกัษณะสภาพแวดล้อม



 การด าเนินงานเก่ียวกบัการสัง่ซ้ือ

 การควบคมุสินค้าคงเหลือ

 การคลงัสินค้า

 การขนส่ง
 รถไฟ
 รถบรรทกุ
 ทางอากาศ
 ทางน ้า
 ทางท่อ



 ประเภทของผูค้้าส่ง

1. ผูค้้าขายส่ง (merchant wholesalers)

2. ผูค้้าส่งท่ีเป็นสาขาและส านักงานของผู้ผลิต
3. ผูค้้าส่งท่ีเป็นตวัแทน และนายหน้า

1) ตวัแทนผูผ้ลิต (manufacturers agent) : ผูท่ี้ท าหน้าท่ีจ าหน่าย
สินค้าให้ผูผ้ลิตหลายรายในพืน้ท่ี ท่ีก าหนด

2) ตวัแทนจ าหน่าย (selling agents) : ท าหน้าท่ีช่วยเหลือผูผ้ลิตราย
เลก็ ๆ ท่ีไม่มีความช านาญในการจ าหน่าย

3) นายหน้า (broker) : ท าหน้าท่ีให้ผูซ้ื้อและผูข้ายมาพบกนั



 ร้านขายสินค้าเฉพาะผลิตภณัฑ์ (specialty stores)
 ร้านสรรพสินค้า (department stores)
 ร้านสรรพาหาร (supermarket)
 ร้านค้าขนาดใหญ่ (super store)
 ร้านขายสินค้าสะดวกซ้ือ (convenience store)
 ร้านค้าปลีกขายของถกู (discount store)
 ร้านค้าปลีกคลงัสินค้า (warehouse store)
 ร้านค้าปลีกแบบแคตตาลอ็ก (catalog showroom)
 ร้านค้าปลีกทางไปรษณีย์ (mail-order house)
 การขายโดยเครื่องจกัร (automatic vending)
 ร้านค้าปลีกลกูโซ่ (chain stores)
 ร้านสหกรณ์ผูบ้ริโภค (consumer cooperatives)
 ร้านค้าปลีกระบบสิทธิบตัร (franchise)
 ศนูยก์ารค้า (shopping center)
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การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)

= สว่นประสมการตลาดทีใ่ชเ้พือ่การตดิตอ่สือ่สารทาง
การตลาด (marketing communication) กบัลกูคา้/ผูมุ้ง่หวัง 
เพือ่กระตุน้หรอืจงูใจใหเ้กดิความตอ้งการและตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ของธรุกจิ โดยการแจง้ขา่วสาร การสรา้งทศันคต ิการรับรูแ้ละการ
เรยีนรูท้ าใหเ้กดิภาพลกัษณ์ (image) ทีด่ี

= ความพยายามทางการตลาดเพือ่เพิม่ปรมิาณขายสนิคา้
และบรกิาร



วตัถปุระสงคก์ารสง่เสรมิการตลาด
1. กระตุน้ความตอ้งการซือ้ของผูมุ้ง่หวงั
2. เพือ่แจง้ขา่วสาร (to inform) 
3. เพือ่จงูใจ (to persuaded)
4. เพือ่เตอืนความทรงจ า (to remind)

สว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด (Promotional mix) 
1. การโฆษณา (advertising)
2. การขายโดยพนักงานขาย (personal selling) 
3. การสง่เสรมิการขาย (sales promotion)

4. การใหข้า่วและการประชาสมัพันธ ์(publicity and public
relation) 
5. การตลาดทางตรง (Direct marketing)



1. การโฆษณา = การตดิตอ่สือ่สารโดยผา่นสืท่ีเ่ขา้ถงึลกูคา้
จ านวนมาก (mass media) โดยเจา้ของสนิคา้หรอืผูอ้ปุถมัภ์
รายการตอ้งเสยีคา่ใชจ้า่ยเอง

ประเภทของการโฆษณา
การโฆษณาผลติภณัฑแ์ละการโฆษณาสถาบนั 

การโฆษณาเพือ่กระตุน้ความตอ้งการซือ้พืน้ฐานและ
เลอืกสรร 

การโฆษณารว่มกนัในแนวดิง่และแนวนอน

ประเภทของสือ่โฆษณา
หนังสอืพมิพ์ (newspapers) 

นติยสาร (magazine)
จดหมายตรง  (direct  mail) วทิย ุ(radio)

โทรทศัน ์(television)
อนิเทอรเ์น็ต (internet)

การโฆษณากลางแจง้ (outdoor)



2. การขายโดยพนกังานขาย = การ
ตดิตอ่สือ่สารทางตรงโดยการเผชญิหนา้ระหวา่ง
ผูข้ายและผูมุ้ง่หวัง (two way communication)

หนา้ทีข่องพนกังาน
การสรา้งค าส ัง่ซือ้ (order  getting) 

การรบัค าส ัง่ซือ้ (order taking) 
การใหก้ารสนบัสนนุ (supporting)

การเลอืกสือ่โฆษณา
วตัถปุระสงคข์องสือ่โฆษณา 

จ านวนการเขา้ถงึของสือ่ 
ขอ้ก าหนดของขา่วสาร  

เวลาและสถานทีใ่นการตดัสนิใจซือ้
ตน้ทนุของสือ่



3. การสง่เสรมิการขาย = การกระตุน้ความตอ้งการซือ้ของ
ลกูคา้และพัฒนาท างานของคนกลาง 

เพือ่
oท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการทดลองใช ้

oเพือ่จงูใจลกูคา้ใหม ่
oกระตุน้ใหล้กูคา้ในปัจจบุนัใหใ้ชผ้ลติภณัฑม์ากขึน้

oกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการอยา่งทนัที
oลดสนิคา้คงคลงั

ประเภทการสง่เสรมิการขาย
การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูผู้บ้รโิภค (consumer  promotion) 

การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูค่นกลาง (trade promotion) 
การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูพ่นักงานขาย (sales force 

promotion) 



ผูผ้ลติ พอ่คา้
สง่

พอ่คา้
ปลกี

ลกูคา้



การแจก
ตวัอยา่ง

การขายควบ
การสาธติการ

ใช ้
การบรรจภุณัฑ ์

การลดราคา 
การแถม
การออกบัตร

คปูอง
การแสดงสนิคา้ 

จดหมายตรง 
การคนืเงนิ 
การแขง่ขนั 
การชงิรางวลั 
แสตมป์การคา้
การขายรวมหอ่ 
การบรจิาคเพือ่การ

กศุล 
ของช ารว่ยพเิศษ 
การสง่เสรมิการขายใน 

เหตกุารณ์พเิศษ

1) การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูผู่บ้รโิภค



•การใหส้ว่นลดการซือ้  
•การใหส้ว่นลดปรมิาณ
•การใหส้ว่นลดจากสนิคา้ขายได ้
•การใหส้ว่นลดเพือ่สตอ๊ก
•การใหส้ว่นลดเงนิสด
•การแถมตัวสนิคา้
•คปูองรา้นคา้
•การสาธติวธิใีชส้นิคา้
•การเผยแพรช่ือ่ผูจั้ดจ าหน่าย
•การใหเ้งนิคา่เชยีรส์นิคา้

•การผอ่นปรนการช าระ
•การใหข้องแถม
•การแขง่ขนั
•การก าหนดโควตาขาย 
•การชงิโชค 
•การจัดแสดงสนิคา้ 
•การประชมุตัวแทน

ขาย 
•การจัดจดุขาย
•การโฆษณารว่มกนั

2) การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูร่ะดบัคนกลาง



3. การสง่เสรมิการขายทีมุ่ง่สูร่ะดบัพนกังานขาย

การใหร้างวัลเป็นเงนิสด 
การแขง่ขนัทางการขาย

การใหร้างวัลกบัยอดลกูคา้ใหม ่   
การประชมุ / สมัมนาทางการขาย

การฝึกอบรมพนักงานขาย
การมอบรางวัลแกพ่นักงานทีม่กีารปฏบิตังิาน

การใหส้ิง่จงูใจอืน่

4. การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ์

การใหข้า่ว
การตพีมิพ์
การจัดกจิกรรม

พเิศษ 

การกลา่วสนุทรพจน ์(speech)
การจัดกจิกรรมบรกิารชมุชน
การใชส้ือ่เฉพาะของกจิการ



5. การตลาดทางตรง (Direct marketing)
คอืการท าการตลาดโดยอาศัยสือ่ทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภคโดยตรง ซึง่
เป็นการตลาดแบบสองทาง (Two-Way Communication) ระหวา่ง
นักการตลาดกบักลุม่ลกูคา้เป้าหมายแบบตัวตอ่ตัว (One-to-One 
Marketing) โดยธรุกจิจะเป็นผูใ้หข้า่วสาร และลกูคา้เป็นผูเ้รยีนรูแ้ละ
ตัดสนิใจ ปัจจบุนันยิมใช ้
โทรทัศน ์(Television Direct Response Marketing) และอนิเตอรเ์น็ต 
(Online and Internet Marketing)

เงนิทนุทีม่ ี
ลกัษณะของตลาด (ขอบเขตทางภมูศิาสตรข์องตลาด รปูแบบของลกูคา้  

การรวมกลุม่ของลกูคา้) 

ลกัษณะผลติภณัฑ์
ขัน้ตอนวงจรชวีติผลติภณัฑ ์(ขัน้แนะน า ขัน้เจรญิเตบิโต ขัน้

เจรญิเตบิโตเต็มที ่ขัน้ตกต า่)

ปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การก าหนดสว่นประสมการสง่เสรมิการตลาด



สว่นประสมการตลาด (marketing mix)
1. Product 
ส่วนประสมผลติภัณฑ์ (Product mix)

1.1 product line

1.2 Product item

2. Price 

3. Place/Distribution 
4. Promotion

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotional mix)

4.1 การโฆษณา (advertising)
4.2 การขายโดยพนกังานขาย (personal selling) 
4.3 การส่งเสริมการขาย (sales promotion)
4.4 การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ (publicity and public 

relation) 
4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing)

สรปุ


