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ตอนที่ 5

การวิเคราะห์การตลาด

เรื่องที่  1  ช่องทางการตลาด

ความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับช่องทางการตลาด (AN INTRODUCTION  OF  MARKETING  - 

CHANNEL)

 ชอ่งทางการตลาด (marketing channel) หรอืชอ่งทางการจดัจำหนา่ย  (place or channel of distribution) 

เป็นส่วนประกอบหนึ่งของส่วนผสมทางการตลาด (marketing mix) นอกเหนือไปจากสินค้า (product) ราคา 

(price) และการส่งเสริมการตลาด (promotion) ผู้บริหารการตลาดจะต้องพยายามกำหนดกลยุทธ์การตลาดของ 

ส่วนผสมทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ เพื่อที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

ได้ตรงกับที่ลูกค้าต้องการ

ความสำคัญของช่องทางการตลาด 

 เน่ืองจากปัจจุบันได้มีการเปล่ียนแปลงของปัจจัยหลายๆ อย่างท่ีส่งผลกระทบต่อการจัดการด้านช่องทาง 

การตลาด อิทธิพลของปัจจัยเหล่านี้ทำให้กิจการต่าง ๆ ให้ความสำคัญกับช่องทางการตลาดมากยิ่งขึ้น โดย 

นงนิตย์ ศิริโภคากิจ (2541 : 423 – 433) ได้แบ่งปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อช่องทางการตลาดออกได้เป็น 6 ปัจจัย 

ดังนี้ 

 1.  การเพิม่ขึน้ของคา่ใชจ้า่ยดา้นการจดัจำหนา่ย คา่ใชจ้า่ยการจดัจำหนา่ย เมือ่เปรยีบเทยีบกบัราคาสนิคา้ 

ต้นทุนการผลิตสินค้าเพ่ิมข้ึนอย่างมาก การจัดเตรียมสินค้าคงเหลือไว้ในระดับท่ีสูง เพ่ือบริการลูกค้าทำให้กิจการ 

ต้องใช้เงินทุนมากขึ้น เสียดอกเบี้ยเพิ่มขึ้น เสียค่าคลังสินค้าเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ยังมีการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้า 

ตามคำสั่งซื้อในปริมาณที่น้อยแต่บ่อยขึ้น เพื่อเอาใจลูกค้า ซึ่งต้องเสียค่าใช้จ่ายมากกว่าในกรณีที่ต้องส่งสินค้า

รวมกันในปริมาณมาก 

 2.  การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการส่ังซ้ือของลูกค้า ผู้บริโภคในอดีตมีพฤติกรรมในการซ้ือท่ีไม่ค่อย 

ซับซ้อนเท่าไรนัก สินค้าจะซ้ือสีอะไรก็ได้ ขนาดไหนก็ได้ ผู้ขายจะส่งให้เม่ือไรก็ได้ แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคต้องการ 

ให้ส่งของรวดเร็ว เลือกได้หลายรูปแบบ หลายสี หลายขนาด หลายรสชาติ ต้องการความสะดวกในการไปหาซ้ือ 

สินค้าที่ร้านที่ใกล้บ้าน ใกล้ที่ทำงานและในราคาที่ต่ำ ความต้องการเหล่านี้ทำให้ฝ่ายจัดการต้องคิดระบบ 

การจัดการผลิต การจัดจำหน่ายให้มีการประสานงานกันตั้งแต่จุดผลิต จุดซื้อ จนกระทั่งถึงจุดบริโภค 

 3.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ มีหลายบริษัทพยายามค้นหาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะแนะนำออกสู่ตลาดเพื่อ 

รกัษาปรมิาณการขาย และกำไรไมใ่หล้ดลง จะเหน็ไดว้า่ในรา้นคา้ปลกีตา่งๆ  ไมว่า่รา้นสรรพสนิคา้ รา้นสรรพาหาร 

ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง และร้านขายปลีกทั่วๆ ไป มีปริมาณสินค้าหลายรายการ หลายชนิด หลายยี่ห้อ 

วางจำหน่ายตามร้านดังกล่าว อาจกล่าวได้ว่า ร้านค้าเหล่านี้ต้องเพิ่มสินค้ารายการต่างๆ ในปริมาณเท่าตัว เช่น 

สบู่ถูตัวมีหลายยี่ห้อ ผงซักฟอกก็เช่นกัน มีหลายยี่ห้อ หลายขนาด ผลจากการทำสินค้าหลายๆ ชนิดในสาย 

ผลิตภัณฑ์เดียวกันนี้เพิ่มความยุ่งยากและขอบข่ายการทำงานของการจัดจำหน่าย โดยเฉพาะปัญหาในเรื่อง 
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สินค้าขาดมือ การลงทุนในสินค้าคงเหลือ ปริมาณในการจัดส่งสินค้า และการกระจายจัดต้ังคลังสินค้าตามเขต 

ตลาดต่างๆ เพื่อบริการลูกค้าและสู้คู่แข่งขัน  

           4. เทคโนโลยีในการขนส่งและการจัดรวมบรรทุกเป็นหน่วยเดียว เทคโนโลยีใหม่ๆ ในการขนส่งสินค้า 

การจัดรวบรวมสินค้าบรรทุกเป็นหน่วยเดียว และในกิจกรรมอื่นที่เกี่ยวข้อง ทำให้ฝ่ายจัดการต้องประเมินผล 

ถึงความพร้อม ความพอเพียงในการดำเนินการส่ิงเหล่าน้ี การสร้างทางคมนาคมเพ่ิมข้ึน  ตลอดจนการปรับปรุง 

ระบบการคมนาคม ทำให้การขนส่งสินค้าและวัตถุดิบประหยัดเวลา ประหยัดค่าใช้จ่ายในการขนส่ง 

การมีรถบรรทุกแบบใหม่ ระบบคอนเทนเนอร์ การพัฒนาเคร่ืองมือในการบรรจุภัณฑ์ ตลอดจนเคร่ืองมือในการ 

ขนถ่ายสินค้า ทำให้เกิดการรวมบรรทุกสินค้าเป็นหน่วยเดียวเสมือนหนึ่งเป็นวิธีการมาตรฐานในการขนย้าย 

สินค้า ส่ิงเหล่าน้ีทำให้มีการเปล่ียนแปลงในค่าใช้จ่าย ซ่ึงฝ่ายจัดการต้องติดตามและประเมินผลส่ิงประดิษฐ์ใหม่ๆ 

ที่จะทำให้มีการลดค่าใช้จ่ายและเพิ่มการให้บริการลูกค้า  

 5. การแข่งขัน ได้มีการแข่งขันจำหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค และสินค้าอุตสาหกรรมอย่างมากในตลาด 

ในประเทศ การเพิ่มขึ้นของค่าใช้จ่ายในการแนะนำสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด ทำให้เพิ่มค่าใช้จ่ายสำหรับสินค้า

ที่ประสบความล้มเหลว ดังน้ันผู้ผลิตรายใดท่ีต้องลงทุนในการท่ีจะแนะนำสินค้าใหม่ออกสู่ตลาดเป็นเงินหลาย 

ล้านบาท การท่ีจะประสบความสำเร็จน้ัน จำเป็นจะต้องมีการลงทุนเก่ียวกับกิจกรรมด้านการจัดจำหน่ายให้มี

ประสิทธิภาพ จะช่วยทำให้ธุรกิจน้ันอยู่ในสภาวะท่ีได้เปรียบคู่แข่งขันในแง่ของการบริการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้า 

ได้รวดเร็ว ทำให้ลูกค้าหันมาเลือกซื้อสินค้าจากธุรกิจประเภทเดียวกันที่จัดให้มีบริการดีกว่า

 6. ความกดดันในช่องทางการจัดจำหน่าย สมาชิกในช่องทางการจัดจำหน่ายต่างๆ เช่น ผู้จัดจำหน่าย 

ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก แต่ละคนก็แข่งขันกันพยายามเสาะหาผลประโยชน์ให้มากกว่าสมาชิกช่องทางการจัดจำหน่าย 

รายอื่นๆ ตัวอย่างเช่น ผู้ค้าปลีกต้องการให้ผู้ค้าส่งมีการจัดส่ง สินค้าให้เร่งด่วนทันที แม้จะสั่งซื้อปริมาณน้อย 

ต้องการให้ได้ส่วนเกิน (margin) สูงที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ต้องการได้รับส่วนลด  ต้องการได้เครดิตเป็น 

ระยะเวลานาน ตรงกันข้าม ผู้ค้าส่งต้องการที่จะส่งสินค้าให้แก่ผู้ค้าปลีกแต่ละครั้งในปริมาณมาก  และได ้

ส่วนเกินสูงท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้อีกด้วย สมาชิกในช่องทางการจัดจำหน่ายรายไหนจะสามารถเอาผลประโยชน์ 

โดยการผลักภาระไปให้สมาชิกอ่ืนๆ ในช่องทางการจัดจำหน่ายน้ันก็ข้ึนอยู่กับอำนาจเศรษฐกิจของสมาชิก  

ระเบียบ ข้อบังคับของรัฐบาลเกี่ยวกับการแข่งขัน และความสัมพันธ์ที่จะร่วมมือกันของสมาชิก  

ในขณะท่ีโครงสร้างการจัดจำหน่ายมีการเปล่ียนแปลง และคนกลางทุกระดับในช่องทางการจัดจำหน่ายมีการจัด 

การระบบการจัดจำหน่ายอย่างมีประสิทธิภาพ ก็อาจทำให้เกิดความกดดันขึ้นในช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น  

ผู้ผลิตบางรายอาจได้รับผลจากการกดดัน ต้องจัดให้มีคลังสินค้าจัดจำหน่ายข้ึนตามเมืองใหญ่ ๆ เพ่ือว่าได้จัดเก็บ 

รักษาสินค้าเอาไว้ในปริมาณหนึ่งที่จะจัดส่งให้ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีกตามเมืองใหญ่ๆ ได้รวดเร็วตามความต้องการ  

ผู้ผลิตบางรายอาจต้องปรับปรุงขนาดการบรรจุภัณฑ์ใหม่ ปริมาณการจัดส่งสินค้าแต่ละคร้ังใหม่ เปล่ียนวิธีการ 

ขนส่งใหม่และเปลี่ยนกำหนดการจัดส่งสินค้าใหม่ เพื่อสนองตอบความต้องการของลูกค้าให้ดีขึ้น  
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ความหมายของช่องทางการตลาด 

 คำว่า “ช่องทางการตลาด (marketing channel)” หรือ “ช่องทางการค้า (trade channel)” และ 

“ช่องทางการจัดจำหน่าย (channel of distribution)” ได้มีนักการตลาดหลายท่านให้ความหมายที่แตกต่างกัน 

ออกไปตามแนวความคิดของแต่ละท่าน ดังนี้ 

           ช่องทางการตลาด หมายถึง “กลุ่มของสถาบันซ่ึงเก่ียวข้องกับกระบวนการท่ีจะทำให้สินค้า หรือบริการ 

เป็นที่หาได้ง่ายสำหรับการใช้หรือการบริโภค” (Stern, El-Ansary and Coughlan, 1996 :1)  

           ช่องทางการตลาด หมายถึง “ระบบหรือเครือข่ายของตัวแทนและสถาบันท่ีทำการรวบรวม และปฏิบัติ 

กิจกรรมทุกอย่างในการเชื่อมงานทางการตลาดระหว่างผู้ผลิตกับผู้ใช้ให้บรรลุผลสำเร็จ” (Berman, 1996 : 5)  

 ช่องทางการตลาด หมายถึง “เส้นทางการเปล่ียนกรรมสิทธ์ิในสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคข้ันสุดท้าย  

(ultimate consumer) หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (industrial user)” (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2540 : 472)  

 จากความหมายของช่องทางการตลาด ซึ่งนักการตลาดได้กล่าวไว้ต่างๆ กัน ดังกล่าวมาแล้วข้างต้น 

สามารถสรุปสาระสำคัญของความหมายคำว่า “ช่องทางการตลาด” ได้ดังนี้

 “ช่องทางการตลาด”  หมายถึง  กลุ่มของสถาบันหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ

ในการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย (ultimate  consumer)  

หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial  user)

ผู้ที่มีส่วนร่วมในช่องทางการตลาด

 จากความหมายของช่องทางการตลาด จะเห็นได้ว่าในการเคล่ือนย้ายสินค้าบริการจากผู้ผลิตไปยัง 

ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมนั้นจะต้องเกี่ยวข้องกับกลุ่มของสถาบัน และผู้ที่มีส่วนร่วมในช่องทาง 

การตลาด ท่ีช่วยให้การจัดจำหน่ายสินค้า หรือบริการ สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ  ผู้ที่มีส่วนร่วมในช่องทางสามารถแบ่งได้ 2 กลุ่ม คือ 

 1. องค์กรที่ทำหน้าที่ติดต่อ (contractual organization) หรือเรียกว่า ช่องทางการตลาด (marketing 

channel) หมายถึง ผู้ท่ีทำหน้าท่ีเก่ียวกับการซ้ือ การขาย และการโอนย้ายความเป็นเจ้าของในสินค้าหรือบริการ 

ซึ่งประกอบไปด้วย 

                 1.1  ผู้ผลิต (producers or manufacturers) 

                 1.2  คนกลาง (intermediaries) ได้แก่ 

   1.2.1 คนกลางที่ทำหน้าที่ค้าส่ง 

   1.2.2 คนกลางที่ทำหน้าที่ค้าปลีก 
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  1.3  ผู้ใช้คนสุดท้าย ได้แก่ 

                         1.3.1 ผู้บริโภค (consumers) 

                         1.3.2 ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (industrial users) 

 2.  ผู้อำนวยความสะดวก (facilitators) หมายถึง ผู้ที่ทำหน้าที่ช่วยเหลือในการปฏิบัติงานทางการจัด 

จำหน่ายสินค้า หรือบริการ ในวิถีทางที่ไม่ใช่การเข้าไปเสาะแสวงหาลูกค้าหรือเจรจาต่อรองกับลูกค้าแต่เป็น 

ในด้านอื่น ๆ เช่น การขนส่ง การเก็บรักษา การให้กู้ยืมเงิน หรือการโฆษณา เป็นต้น ประกอบไปด้วย  

                 2.1 ธุรกิจที่ให้บริการด้านการขนส่ง (transportation firms) 

                 2.2 ธุรกิจที่ให้บริการด้านการเก็บรักษาสินค้า (storage firms)  

                 2.3  บริษัทตัวแทนโฆษณา (advertising agencies) 

                 2.4  ธุรกิจที่ให้บริการด้านการเงิน (financial firms) 

                 2.5  ธุรกิจที่ให้บริการด้านการรับประกัน (insurance firms) 

                 2.6  ธุรกิจที่ให้บริการด้านการวิจัยการตลาด (marketing research firms

ผู้ที่มีส่วนร่วมในช่องทาง

องค์กรที่ทำหน้าที่ติดต่อ

(ช่องทางการตลาด)

ผู้ผลิต คนกลาง ผู้ใช้คนสุดท้าย
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คนกลางทางการตลาด

 คนกลางทางการตลาด (marketing intermediaries) หรือเรียกว่า สถาบันทางการตลาด (market-

ing institution) หมายถึง บุคคลหรือองค์กรที่เข้ามาดำเนินงานระหว่างผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง 

อุตสาหกรรม (Kotler, et al., 1999 : 555 – 556) ซึ่งประกอบไปด้วย 

 1.  พ่อค้าคนกลาง (merchant middlemen) หมายถึง บุคคลหรือองค์กรที่ซื้อสินค้าไปขายต่อเพื่อ 

เอากำไร และมีกรรมสิทธิ์ในสินค้าที่ตนจำหน่ายอยู่ เช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก เป็นต้น  

           2. ตัวแทนคนกลาง (agent middlemen) หมายถึง บุคคลหรือองค์กรที่ค้นหาลูกค้าให้แก่ผู้ผลิตและ 

ทำการเจรจาต่อรองให้ผู้ผลิต แต่ไม่มีกรรมสิทธิ์ในสินค้าที่เสนอขาย เช่น นายหน้า ตัวแทนผู้ผลิต ตัวแทนขาย 

เป็นต้น 

           3.  ผู้อำนวยความสะดวก (facilitators) หมายถึง บุคคลหรือองค์กรท่ีไม่ได้มีกรรมสิทธ์ิในสินค้า และ 

ไม่ได้ทำการเจรจาต่อรองให้ผู้ผลิต แต่จะช่วยทำหน้าท่ีอำนวยความสะดวกในการจัดจำหน่ายสินค้าให้กับผู้ผลิต  

เช่น บริษัทขนส่ง บริษัทให้บริการคลังเก็บสินค้า สถาบันการเงิน ตัวแทนบริษัทโฆษณา   เป็นต้น 

สถาบันการเงิน

ภาพ  ตัวอย่างผู้อำนวยความสะดวก

บริษัทขนส่ง

หน้าที่ของช่องทางการตลาด

 หน้าท่ีหลักของช่องทางการตลาด คือ “การเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค” นอกจากหน้าท่ีหลัก 

ดังกล่าวแล้ว ช่องทางการตลาดยังทำหน้าที่อื่นๆ โดย Philip Kotler, et al., (1999 : 558)  ได้แบ่งหน้าที่ของ 

ช่องทางการตลาด ออกเป็น 9 หน้าที่ ดังนี้ 

 1.  หน้าที่ในการรวบรวมและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารการวิจัยทางการตลาด (marketing research  

information) เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าที่มีอยู่ในปัจจุบัน และที่มีโอกาสเป็นลูกค้าในอนาคต ข้อมูลสินค้าใหม่ 

หรือข้อมูลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อมทางการตลาด เป็นต้น  
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 2.  หน้าท่ีในการส่งเสริมการตลาด (promotion) โดยทำหน้าท่ีในการพัฒนาและออกแบบวิธีการติดต่อ 

สื่อสารที่ดึงดูดใจ เพื่อเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าไปยังลูกค้า  

 3.  หนา้ทีใ่นการเจรจาตอ่รอง (negotiation) เพือ่ใหม้กีารซือ้ (buying) และการขาย (selling) สนิคา้เกดิขึน้ 

เป็นความพยายามให้เกิดการตกลงขั้นสุดท้าย และการโอนกรรมสิทธิ์จากผู้ผลิตเป็นของผู้บริโภค 

           4.  หน้าที่ในการสั่งซื้อสินค้า (ordering) ซึ่งเป็นการสั่งซื้อสินค้าจากผู้ผลิตของสมาชิกในช่องทาง 

การตลาด 

           5.  หน้าที่ทางด้านการเงิน (financing) เป็นการแสวงหาและจัดสรรเงินเพื่อมารองรับสินค้าคงเหลือ 

ที่ต้องมีระหว่างสินค้าอยู่ในช่องทางการตลาด  

           6.  หน้าที่ในการรับภาระการเสี่ยงภัย (risking) ขณะดำเนินการภายในช่องทางการตลาด 

 7. หน้าท่ีในการครอบครองผลิตภัณฑ์ (physical possession) ซ่ึงเร่ิมต้ังแต่วัตถุดิบ จนกระท่ังเป็นสินค้า 

สำเร็จรูป 

           8.  หน้าที่ในการชำระเงิน (payment) เมื่อผู้ซื้อคนสุดท้ายชำระค่าสินค้ามาแล้ว ส่วนหนึ่งของเงิน 

จะถูกหักเป็นรายได้ของสมาชิกในช่องทางการตลาด เงินส่วนที่เหลือจะถูกส่งย้อนกลับไปให้ผู้ผลิตหรือ 

ผู้จำหน่ายวัตถุดิบ โดยอาจจะผ่านทางธนาคารหรือสถาบันการเงินอื่นๆ ก็ได้ 

 9. หน้าท่ีในการเปล่ียนแปลงความเป็นเจ้าของ (title) เม่ือมีการซ้ือขายสินค้าเกิดข้ึน จะทำให้ความเป็น 

เจ้าของเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่ผู้ขายเป็นเจ้าของสินค้าเปลี่ยนเป็นผู้ซื้อเป็นเจ้าของสินค้าแทน 

 สุปัญญา ไชยชาญ (2538 : 249) สรุปว่า จากหน้าที่ต่างๆ ของช่องทางการตลาดดังกล่าว ทำให้ 

มีลักษณะร่วมกันอยู่ 3 อย่าง คือ 

 1.  มีการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจำกัด 

 2.  สมาชิกรายใดมีความชำนาญจะทำได้ดีกว่า 

 3.  สามารถมอบหมายให้สมาชิกปฏิบัติได้ทุกราย 

 ดังนั้น การพิจารณาตัดสินใจว่า ผู้ผลิตหรือสมาชิกในช่องทางการตลาดควรจะทำหน้าที่ใด หรือจะ 

มอบหมายให้ใครเป็นผู้ทำหน้าท่ีน้ัน จะต้องคำนึงถึงค่าใช้จ่ายท่ีจะเกิดข้ึน ตลอดจนการเปรียบเทียบประสิทธิภาพ

ของการปฏิบัติหน้าที่ของแต่ละคนด้วย

ประโยชน์ของช่องทางการตลาด

 การที่ผู้ผลิตขายสินค้าไปสู่ผู้บริโภคโดยผ่านคนกลางนั้น จะก่อให้เกิดประโยชน์ในขั้นตอนของ 

กระบวนการติดต่อซื้อขายสินค้า คือ เกิดประสิทธิภาพของการติดต่อ (contactual efficiency) เนื่องมาจากการ

ใช้คนกลางทำให้จำนวนและความซับซ้อนในการติดต่อกับลูกค้าของผู้ผลิตลดน้อยลง 

           ถ้าหากผู้ผลิตแต่ละรายทำการขายสินค้าโดยไม่ผ่านพ่อค้าส่งหรือพ่อค้าปลีก  (การขายโดยตรงให้กับ 

ผู้บริโภค) จะทำให้เกิดการติดต่อซ้ือขายสินค้าในช่องทางการตลาดท้ังหมดถึง 25 คร้ัง แต่ถ้าผู้ผลิตแต่ละรายทำการ 

ขายสินค้าโดยผ่านพ่อค้าส่ง 1 รายหรือผ่านพ่อค้าปลีก 1 ราย จะทำให้เกิดการติดต่อซื้อขายสินค้าในช่องทาง 

การตลาดท้ังหมดเพียง 10 คร้ังเท่าน้ัน ซ่ึงจะทำให้เกิดประสิทธิภาพของการติดต่อ   เพราะสามารถลดจำนวนคร้ัง

ของการติดต่อซื้อขายสินค้าลงได้ถึง 15 ครั้ง 
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ก. จำนวนครั้งของการติดต่อผู้บริโภค โดยไม่ผ่านพ่อค้าส่งหรือพ่อค้าปลีก

จำนวนครั้งของการติดต่อผู้บริโภค โดยไม่ผ่านพ่อค้าส่งหรือพ่อค้าปลีก

=  จำนวนของผู้ผลิต (M) x จำนวนของผู้บริโภค (C)

ข.  จำนวนครั้งของการติดต่อผู้บริโภค โดยผ่านพ่อค้าส่ง 1 ราย หรือพ่อค้าปลีก 1 ราย

จำนวนครั้งของการติดต่อผู้บริโภค โดยผ่านพ่อค้าส่ง 1 ราย หรือพ่อค้าปลีก 1 ราย

=  จำนวนของผู้้ผลิต (M) + จำนวนของผู้บริโภค (C)

=  10 ครั้ง

ค.  จำนวนครั้งของการติดต่อที่ลดลงเนื่องจากการขายผ่านพ่อค้าส่ง 1 ราย หรือพ่อค้าปลีก 1 ราย

=  (M x C) - (M + C)

=  (5 x 5) - ( 5+5)

=  15 ครั้ง

ภาพ    รูปแบบประสิทธิภาพของการติดต่อ

ที่มา :  ดัดแปลงจาก Barry Berman,  Marketing Channels, (New York : John Wiley Son, Inc., 1996), p.12

ผู้ผลิต

ผู้ผลิต ผู้ผลิต ผู้ผลิต ผู้ผลิต ผู้ผลิต

ผู้ผลิต ผู้ผลิต ผู้ผลิต ผู้ผลิต

ผู้บริโภค

ผู้บริโภค ผู้บริโภค ผู้บริโภค ผู้บริโภค ผู้บริโภค

ผู้บริโภค ผู้บริโภค ผู้บริโภค ผู้บริโภค

พ่อค้าส่ง 1 ราย หรือพ่อค้าปลีก 1 ราย
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สรุป 

 ช่องทางการตลาด เป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนผสมทางการตลาด นอกเหนือไปจากสินค้า 

ราคาและการส่งเสริมการตลาด กิจการจะต้องพยายามกำหนดกลยุทธ์การตลาดของช่องทางการตลาด และ 

ส่วนผสมการตลาดที่เหลือ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการได้ตรงกับที่ลูกค้าต้องการ 

 ช่องทางการตลาด หมายถึง กลุ่มของสถาบัน หรือองค์กรท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการในการเคล่ือนย้าย 

สินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยผู้ท่ีมีส่วนร่วมในช่องทางการตลาดแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม 

ได้แก่ กลุ่มที่หนึ่ง คือ องค์กรที่ทำหน้าที่ติดต่อเกี่ยวกับ การซื้อ การขาย และการโอนย้ายความเป็นเจ้าของ 

ซ่ึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง (พ่อค้าส่งและพ่อค้าปลีก) และผู้ใช้คนสุดท้าย (ผู้บริโภคและผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม) 

ส่วนกลุ่มท่ีสอง คือ ผู้อำนวยความสะดวก ซ่ึงจะทำหน้าท่ีช่วยเหลือในการปฏิบัติงานทางการจัดจำหน่ายสินค้า 

หรือบริการด้านอื่นๆ ที่มิใช่การเข้าไปเสาะแสวงหาลูกค้า หรือเจรจาต่อรองกับลูกค้า เช่น การขนส่ง 

การเก็บรักษา การกู้ยืมเงิน การโฆษณา เป็นต้น กลุ่มนี้ประกอบด้วยธุรกิจที่ให้บริการด้านการเงิน ธุรกิจที่ให้ 

บริการด้านการรับประกัน และธุรกิจท่ีให้บริการด้านการวิจัยการตลาด แต่ถ้ากล่าวถึงเฉพาะคนกลางทางการตลาด 

(สถาบันการตลาด) แล้ว จะหมายถึง บุคคลหรือองค์กรท่ีเข้ามาดำเนินงานระหว่างผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภคหรือ 

ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ประกอบด้วย พ่อค้าคนกลางและผู้อำนวยความสะดวก 

 หน้าที่หลักของช่องทางการตลาด คือการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมี 

หน้าที่ในด้านต่างๆ คือ การรวบรวมและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารการวิจัยทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด 

การเจรจาตอ่รอง การสัง่ซือ้สนิคา้ ดา้นการเงนิ การรบัภาระการเสีย่งภยั การครอบครองผลติภณัฑ ์การชำระเงนิ 

และการเปลี่ยนแปลงความเป็นเจ้าของ การขายสินค้าผ่าน คนกลางจะทำให้เกิดประสิทธิภาพของการติดต่อ 

เพราะทำให้จำนวน และความซับซ้อนในการติดต่อกับลูกค้าของผู้ผลิตลดน้อยลง นอกจากนี้ยังก่อให้เกิด 

ประโยชน์ด้านอ่ืนๆ คือ ลดสินค้าขาดมือให้น้อยลง ลดความต้องการสินค้าคงเหลือของลูกค้า สร้างสัมพันธภาพ 

ระหว่างผู้ผลิตกับลูกค้า เพิ่มการให้ส่วนลดในการจัดส่งสินค้า ขยายเขตตลาดให้มากขึ้น และให้ความสนใจใน

การสร้างลูกค้ามากขึ้น 

เรื่องที่  2 การส่งเสริมการขาย

 การดำเนินธุรกิจในยุคผู้นำที่มีการแข่งขันสูงเช่นปัจจุบัน การส่งเสริมการขาย (Promotion) ได้เข้ามา 

มีบทบาทสำคัญในการทำตลาดมากย่ิงข้ึน จุดประสงค์ของการนำกลยุทธ์ส่งเสริมการขายมาใช้เพ่ือทำให้ผู้บริโภค 

เกดิความสนใจในตวัสนิคา้มากขึน้ โดยการนำเสนอผลประโยชนพ์เิศษใหก้บัลกูคา้เปน็ครัง้คราว เพ่ือกระตุ้นให้ 

ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าภายในช่วงเวลาน้ัน กลยุทธ์ส่งเสริมการขายท่ีนิยมนำมาใช้ในการทำตลาดปัจจุบัน 

มีหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของผู้ประกอบการ ซึ่งผู้ประกอบการเอสเอ็มอีสามารถเลือกนำมาใช้ 

ให้เหมาะกับสินค้า เช่น การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ลูกค้าโดยตรง เพ่ือต้องการให้ลูกค้าซ้ือสินค้ามากข้ึน ผู้ประกอบการ

ก็อาจเลือกใช้วิธีการแจกของตัวอย่าง การสาธิตวิธีการใช้ การให้คูปอง การคืนเงิน แต่หากต้องการส่งเสริม 

การขายโดยมุ่งเน้นไปที่ตัวแทนจำหน่ายที่เป็นคนกลาง เพื่อให้บุคคลเหล่านี้กระจายสินค้าไปยังลูกค้ามากขึ้น  
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กส็ามารถนำวธิกีารสง่เสรมิการขายในลกัษณะใหส้ว่นลดสนิคา้ การแถมสนิคา้ การกำหนดเปา้ในการซือ้สนิคา้ 

การให้ของขวัญพิเศษ มาใช้เป็นแรงจูงใจ และหากต้องการส่งเสริมการขายด้วยการมุ่งสู่พนักงานขาย สามารถ

ใช้วิธีการกระตุ้นด้วยการให้โบนัสพิเศษ การกำหนดเป้าการขาย เพ่ือกระตุ้นให้พนักงานเหล่าน้ีขายสินค้า 

ได้มากขึ้น

 เทคนิคในการส่งเสริมการขายที่นิยมใช้มีหลายวิธี อาทิ การสาธิตคุณประโยชน์และวิธีการใช้สินค้า  

เพื่อให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจในตัวสินค้า ซึ่งหากเป็นสินค้าชิ้นไม่ใหญ่มาก ผู้ขายสามารถนำไปสาธิตให้ลูกค้า 

ทราบตามจุดต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือสถานท่ีท่ีสะดวกได้ แต่หากสินค้ามีช้ินใหญ่ ก็อาจใช้วิธีการเชิญชวน

ลูกค้าให้เข้ามาชมสินค้าในโรงงานแทน 

 การจัดแสดงสินค้า (Exhibition) เป็นวิธีการส่งเสริมการขายวิธีหนึ่งที่ได้รับความนิยมสูงในปัจจุบัน 

เพราะสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย และลูกค้าสามารถเลือกชมสินค้าที่นำมาแสดงได้โดยง่าย 

 การแจกสนิคา้ตวัอยา่ง   (Sample)   สว่นใหญม่กัใชใ้นกรณทีีอ่อกสนิคา้ใหม ่เชน่ ออกแชมพสูระผมตวัใหม ่

ครีมทาผิวกล่ินใหม่ จุดประสงค์ในการแจกสินค้าตัวอย่างเพ่ือให้ผู้บริโภคทดลองใช้  แต่วิธีน้ีอาจทำให้ต้นทุนสูง

 การใช้คูปอง   (Coupon)   เป็นเคร่ืองในการส่งเสริมการขายท่ีนิยมใช้แพร่หลายอีกวิธีหน่ึง เพราะวิธีน้ีลูกค้า 

ท่ีได้รับจะถือว่าเป็นการให้ส่วนลดอย่างหน่ึง โดยลูกค้าสามารถนำคูปองท่ีแจกให้ไปแลกซ้ือสินค้าในราคาพิเศษ  

วิธีนี้จะทำให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้ามากขึ้น เพราะได้ราคาถูก โดยอาจทำให้ลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าอยู่แล้ว

มีความต้องการสินค้าเพิ่ม หรืออาจได้ลูกค้าใหม่ๆ เข้ามา เพราะมองว่าเป็นราคาพิเศษได้

 การให้ของแถม (Premium) เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายที่ต้องการให้ลูกค้าเกิดการยอมรับ 

ในตัวสินมากค้ามากย่ิงข้ึน ซ่ึงจะเห็นผลในเวลาอันส้ัน โดยอาจเป็นลักษณะการให้สินค้าอ่ืนๆ  ท่ีผู้ประกอบการขาย 

ในร้านหรือผลิตขึ้นฟรี

 การใช้แสตมป์การค้า (Trading stamp) การส่งเสริมการขายวิธีน้ี จะกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการซ้ือซ้ำได้  

โดยลูกค้าอาจเกิดความต้องการสะสมแสตมป์ไว้แลกของที่ต้องการ ทำให้ผู้ประกอบการสามารถขายของ 

ได้มากขึ้น และอาจมีลูกค้าประจำกลุ่มหนึ่ง โดยผู้ประกอบการสามารถกำหนดเงื่อนไขสินค้าที่ลูกค้าสามารถ 

แลกซื้อได้ตามความเหมาะสม

 การลดราคาสนิคา้   (Price-off )  การสง่เสรมิการขายวธินีี ้เพือ่จงูใจลกูคา้ใหม้าซือ้สนิคา้ในชว่งเวลานัน้  

เป็นกลยุทธ์กระตุ้นความต้องการของลูกค้า ซ่ึงมักได้ผลในระยะเวลาส้ัน ผู้ประกอบการสามารถนำสินค้าท่ีต้องการ 

มาจัดรายการพิเศษตามช่วงเวลา หรือวัน ให้ลูกค้าได้เลือกซื้อได้ แต่วิธีการนี้หากนำมาใช้บ่อย อาจทำให้ลูกค้า 

เกิดความไม่แน่ใจในตัวสินค้าได้  และหากผู้ประกอบการมีงบประมาณในการส่งเสริมการขายในระดับหนึ่ง 

อาจจะเลอืกใชว้ธิกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธส์นิคา้ โดยผา่นสือ่ตา่งๆ เชน่ วทิย ุโทรทศัน ์หนงัสอืพมิพน์ติยสาร 

สื่อโฆษณากลางแจ้ง การใช้ Direct Mail การโฆษณาตามยานพาหนะ

 อยา่งไรกต็ามกอ่นทีผู่ป้ระกอบการจะเลอืกใชก้ลยทุธส์ง่เสรมิการขายวธิใีด ตอ้งศกึษาปจัจยัสิง่แวดลอ้ม 

หลายประการ เช่น ลักษณะของตลาด กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อายุ อาชีพ สถานภาพของกลุ่มลูกค้า  ลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์  เพราะผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทจะมีลักษณะเฉพาะที่ไม่เหมือนกัน รวมทั้งวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ 
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ราคาจำหน่าย และสิ่งสำคัญคืองบประมาณ เพราะการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในแต่ละครั้งผู้ประกอบการ

ต้องมีเงินทุนพอสมควร ซึ่งผู้ประกอบการต้องพิจารณาอย่างละเอียดถี่ถ้วนเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด

เป้าหมายของการส่งเสริมการขาย

 การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดอย่างหนึ่งซึ่งช่วยเพิ่มมูลค่าหรือสิ่งจูงใจให้กับลูกค้า 

การส่งเสริมการขายมีเป้าหมายหลัก 2 เป้าหมาย คือ

 1.  การสง่เสรมิการขายโดยตรงตอ่ผูบ้รโิภค โดยชว่ยกระตุน้การซือ้ เชน่ การแจกตวัอยา่งทดลองใชฟ้ร ี

การใช้คูปอง การแข่งขัน การคืนกำไร การแถมของชำร่วย การจัดวางสินค้า ณ จุดขาย แรงจูงใจดังกล่าวมีเป้าหมาย 

เพื่อกระตุ้นการซื้อทันที นอกจากนี้ การส่งเสริมการขายยังช่วยกระตุ้นลูกค้าให้ซื้อสินค้าบ่อยขึ้น หรือเปลี่ยน

จากลูกค้าที่มีศักยภาพในการซื้อเป็นลูกค้าจริงๆ ที่ซื้อสินค้า

 2. การส่งเสริมการขายสำหรับผู้จำหน่ายสินค้า เช่นผู้ค้าส่ง หรือตัวแทนจำหน่าย  อาจจะมีการ 

ส่งเสริมการขาย เช่น การขายในราคาพิเศษเมื่อซื้อสินค้าจำนวนมากการจัดประกวดแสดงสินค้า เป็นต้น ทั้งนี้

เป็นการกระตุ้นผู้ค้าปลีกให้เก็บสต๊อกสินค้าเพิ่มขึ้น

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย

 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายมีแตกต่างกัน เช่น การแจกตัวอย่างช่วยกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ 

เพ่ือจูงใจลูกค้าใหม่ ให้รางวัลกับลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า และเพ่ิมการซ้ือซ้ำสำหรับลูกค้าท่ีซ้ือไม่บ่อย 

โดยลูกค้าใหม่มี 3 ประเภท คือ ลูกค้าที่เคยใช้สินค้ากลุ่มนี้ยี่ห้ออื่นอยู่แล้ว ลูกค้าที่ใช้สินค้าอื่น และลูกค้าที่ชอบ

เปลี่ยนยี่ห้อสินค้าบ่อยๆ 

 โดยปกติแล้ว การส่งเสริมการขายจะจูงใจลูกค้ากลุ่มที่ชอบเปลี่ยนยี่ห้อสินค้าบ่อยๆ เนื่องจากลูกค้า

ท่ีเคยใช้สินค้ากลุ่มน้ีย่ีห้ออ่ืนอยู่แล้ว ลูกค้าท่ีใช้สินค้ากลุ่มอ่ืนมักจะไม่ทันสังเกตว่ามีกิจกรรมการส่งเสริมการขาย  

ส่วนลูกค้าท่ีชอบเปล่ียนย่ีห้อสินค้าบ่อยๆ จะมองหาสินค้าท่ีราคาถูก คุ้มค่า หรือมีของแถม การส่งเสริมการขาย 

เปลี่ยนลูกค้ากลุ่มนี้มาเป็นลูกค้าที่มีความภักดีต่อตราสินค้าได้ ผู้ขายมักจะคิดว่าการส่งเสริมการขายเป็นการ 

ทำลายความภักดีต่อตราสินค้า แต่การโฆษณาจะเป็นการสร้างความภัคดีต่อตราสินค้านักการตลาดจึงต้องแบ่ง  

งบประมาณสำหรับกิจกรรมท้ังสองส่วนน้ีอย่างเหมาะสม อย่างไรก็ตาม เม่ือมีการส่งเสริมการขายเป็นเวลานาน 

อาจเกิดผลเสียได้ เช่น ผู้บริโภคเร่ิมมีความรู้สึกว่าสินค้าราคาถูก และจะซ้ือเม่ือสินค้าเฉพาะเม่ือมีการจัดรายการ 

ส่งเสริมการขายเท่าน้ัน นอกจากน้ีการส่งเสริมการขายเป็นเวลานานๆ จะไม่ช่วยให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 

โดยทั่วไปแล้ว การส่งเสริมการขายจะไม่ช่วยให้ยอดขายโดยรวมของสินค้าในกลุ่มเพิ่มขึ้น เพียงแต่ช่วยให้ 

ยอดขายระยะสั้นเพิ่มขึ้นเท่านั้น ส่วนใหญ่บริษัทที่มีส่วนแบ่งตลาดน้อยๆ จะใช้การส่งเสริมการขายเพื่อเพิ่ม 

ยอดขายและส่วนแบ่งตลาด แต่ไม่ค่อยเหมาะสมสำหรับผู้นำตลาด

ข้อควรระวังของการใช้การส่งเสริมการขาย

 การส่งเสริมการขายอาจทำให้ลดการภักดีต่อตราสินค้าลง บางครั้งการส่งเสริมการขายอาจมีต้นทุน

แฝงมากกว่าที่เตรียมประมาณไว้ เช่น ต้นทุนเพิ่มจากการเพิ่มการผลิต การใช้พนักงานขายมากขึ้น หรือการ

ที่สื่อสารไปสู่ลูกค้าที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของบริษัท เป็นต้น นอกจากนี้ยังเพิ่มความยุ่งยากให้กับร้านค้าปลีก 

และอาจไม่ให้ความร่วมมือได้
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เรื่องที่  3  การจดบันทึกการขาย

การจัดทำสมุดบัญชีและวิธีบันทึก

 สมุดบัญชีส่วนประกอบพื้นฐานของระบบบัญชี เป็นการแยกบันทึกรายการต่างๆ ที่ได้กำหนดไว้เช่น 

การเพ่ิมข้ึน ลดลง และยอดคงเหลือของสินทรัพย์ หน้ีสิน ส่วนของเจ้าของ  รายได้ และค่าใช้จ่าย วัตถุประสงค์ 

ในการจัดทำสมุดบัญชีคือ เพื่อรวบรวมและแยกแยะรายการบัญชีอย่างเป็นระบบ และใช้ยอดคงเหลือและ 

ยอดที่เกิดขึ้นในสมุดบัญชีให้เป็นประโยชน์ในการจัดทำบัญชีงบดุลและบัญชีกำไรขาดทุน

รูปแบบของสมุดบัญชีที่ง่ายที่สุดควรเป็นรูปตัว T ดังเช่น

ชื่อและหมายเลขสมุดบัญชี

เดบิต เคดิต

 รูปแบบสมุดบัญชีแบบนี้แบ่งเป็นด้านซ้ายกับด้านขวา ด้านซ้ายเรียกว่า ลูกหนี้ (Debit Side) 

เขียนย่อเป็น Dr. ด้านขวาเรียกว่า เจ้าหน้ี (Credit Side) เขียนเป็น Cr. คำว่า เดบิตกับเครดิต มาจากคำในภาษาละติน 

ซึ่งเดิมมีความหมายว่า “ติดค้าง” และ “มี” แต่เมื่อเวลาผ่านไปความหายนี้ก็หมดไป ตอนนี้เราจะเพิ่มถึง 

แต่ด้านซ้ายและด้านขวาของสมุดบัญชีเท่านั้น และสมุดบัญชีรูปตัว T ออกแบบเพื่อความสะดวกในทาง 

คณิตศาสตร์ ไม่ใช่สมุดบัญชีที่เป็นมาตรฐาน จึงใช้บันทึกอย่างเป็นทางการสำหรับกิจการไม่ได้

สมุดบัญชีแบบมาตรฐานที่ใช้สำหรับกิจการคือ

ชื่อและรหัสเลขสมุดบัญชี

วันที่ รายการ หน้า บ/ช เดบิต วันที่ รายการ หน้า บ/ช เครดิต

สมุดบัญชีแบบมาตรฐานประกอบด้วย 5 ส่วนดังนี้

 1.  ช่ือและหมายเลขสมุดบัญชี มีไว้เพ่ือบอกสาระท่ีบันทึกอยู่ในสมุดบัญชีเล่มน้ัน รวมท้ังการจัดลำดับ 

เลขที่ในสมุดบัญชีแยกประเภท

 2.  ช่องวันที่ ใช้บันทึกว่ารายการบัญชีเกิดขึ้นในวัน เดือน ปีอะไร

 3.  ช่องรายการ ใช้อธิบายลักษณะและสาระของรายการบัญชี

 4.  ช่องหน้า บ/ช ใช้บันทึกการโอนบัญชี คือรายการท่ีบันทึกอันใดอันหน่ึงน้ันได้มาจากการยกเอามาจาก

หน้าสมุดบัญชีรายวันเล่มไหน การมีช่องนี้ไว้ก็เพื่อสะดวกในการตรวจหา

 5. ช่องยอดเงิน ใช้บันทึกยอดเงินที่เพิ่มขึ้น ลดลงและยอดเงินคงเหลือของรายการบัญชี รายการใด 

รายการหนึ่ง
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ปี รายการ หน้า บ/ช เดบิต เครดิต ยอดคงเหลือ

วัน เดือน เดบิตหรือเครดิต จำนวนเงิน

 ซึ่งคงเห็นได้ไม่ยากว่า สาระโครงสร้างของสมุดบัญชียอดเงินคงเหลือจะเหมือนกับสมุดบัญชีแบบ 

มาตรฐานทุกอย่าง จะต่างกันก็แต่รูปแบบการจัดวางเท่านั้น

รูปแบบสมุดบัญชีอีกประเภทหนึ่งคือ สมุดบัญชียอดคงเหลือ

ชื่อและรหัสเลขสมุดบัญชี
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