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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความเป็นมาและความสําคญัของปญัหา 

ปัจจุบันประเทศไทยถือเป็นอีกหน่ึงประเทศท่ีมีศักยภาพเป็นอันดับต้น ๆ ในการเป็นศูนย์กลาง 
ด้านโลจิสติกส์ของอาเซียน ด้วยสภาพทางภูมิศาสตร์ที่ได้เปรียบโดยอยู่ตรงศูนย์กลางของภูมิภาค และ
มีพรมแดนเช่ือมต่อกับประเทศเศรษฐกิจสําคัญ ทั้งยังเป็นประตูสู่ประเทศที่เศรษฐกิจเติบโตอย่างรวดเร็ว 
อาทิ พม่า ลาว กัมพูชา นอกจากน้ี ประเทศไทยยังมีโครงสร้างพ้ืนฐานที่เหมาะการขนส่งทั้งทางบกและ 
ทางอากาศและทางเรือ ที่เอ้ืออํานวยทําให้สามารถเช่ือมต่อไปยังประเทศอ่ืนได้ไม่ยากนัก ไม่ว่าจะเป็น
เวียดนาม จีน สิงคโปร์ เป็นต้น (จรัสพรรณ แจ่มใส, 2557) โดยในปีพ.ศ. 2558 ได้มีการเปิดประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนโดยสมบูรณ์ ซึ่งยุทธศาสตร์ที่ประเทศไทยให้ความสําคัญน่ันคือ ยุทธศาสตร์ทางด้าน
การจัดการโลจิสติกส์ ที่จะพัฒนาประเทศให้เป็นศูนย์กลางทางด้านโลจิสติกส์ของอาเซียนเพ่ือกระจาย
สินค้าไปยังกลุ่มประเทศสมาชิกและไปยังตลาดโลกในอนาคตได้ (สุรินรัตน์ แก้วทอง, 2556) 

 แม้ว่าประเทศไทยการพัฒนาระบบโลจิสติกส์จะอยู่ในขั้นเริ่มต้น นั่นก็คือเน้นที่การจัดส่ง
สินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคเป็นหลัก โดยจะแตกต่างกับประเทศที่พัฒนาแล้วอย่าง ออสเตรเลีย สหภาพ 
ยุโรปและสหรัฐอเมริกาอยู่ในขั้นก็าวหน้า คือ บูรณาการระบบโลจิสติกส์ต้ังแต่การจัดซื้อวัตถุดิบจนกระทั่ง 
ผลติสินค้าแล้วเสร็จและส่งมอบไปสู่ผู้บริโภค (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2555) แต่ถึงแม้ว่า
ประเทศไทยจะอยู่ในขั้นเร่ิมต้นของการพัฒนาโลจิสติกส์แต่ด้วยสภาพแวดล้อมและภูมิศาสตร์ก็ยังส่งผล 
ให้กลุ่มธุรกิจขนส่งและโลจิสติกส์ในประเทศไทย ถูกคาดการณ์ว่าจะเป็นกลุ่มธุรกิจที่โดดเด่นที่จะรักษา 
การพัฒนาธุรกิจและเพ่ิมขยายตัวของธุรกิจในปี 2559 จากการลงทุนและมาตรการต่าง ๆ ของภาครัฐ 
โดยคาดการณ์ว่าอาจเติบโตในกรอบร้อยละ 5.5-7.5 เทียบกับในปี 2558 ที่อาจขยายตัวราวร้อยละ 10.0 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558)  

แนวโน้มการขยายตัวของธุรกิจขนส่งและโลจิสติกส์ในประเทศไทย ส่งผลใหร้ัฐบาลให้
ความสําคัญต่อแนวทางในการพัฒนาระบบการขนส่งของไทยในแผนยุทธศาสตร์การพัฒนาระบบโลจิสติกส์ 
ของประเทศไทย ฉบับที ่2 พ.ศ. 2556 – 2560 โดยพิจารณาจากแนวทางการพัฒนา ของยุทธศาสตร์
ของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 พ.ศ. 2555 – 2559 โดยเน้นการให้ความสําคญั
กับการพัฒนาความสามารถในการแข่งขันที่มปีระสิทธิภาพ เท่าเทียมและเป็นธรรม อีกทั้งพัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐานและระบบโลจิสติกส์ของประเทศให้เช่ือมโยงการขนส่งทั้งภายในและระหว่างประเทศ เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพและมาตรฐานสูส่ากล และสร้างความมั่นคงด้านพลังงาน ด้วยการส่งเสริมการใช้พลังงาน  
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สะอาด พัฒนาพลังงานทางเลือก และเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้พลังงานในทุกระดับ ปฏิรูปกฎหมายและ
กฎระเบียบต่างๆ ทางเศรษฐกิจเพ่ือที่จะเอื้อต่อการเพ่ิมประสิทธิภาพการแข่งขันและสอดคล้องกับกระแส
การเปลี่ยนแปลงในสังคมโลกและมีการพัฒนาความเช่ือมโยงด้านการขนส่งและระบบโลจิสติกส์ภายใต้กรอบ 
ความร่วมมือในภูมิภาคต่างๆ รวมถึงพัฒนาระบบคมนาคมขนส่ง ระบบโลจิสติกส์ มาตรฐานการให้บริการ
และอํานวยความสะดวกบริเวณจุดผ่านแดนขีดความสามารถของบุคลากรและผู้ประกอบการ (สํานักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2556) 

จากการให้ความสนับสนุนทางด้านขนส่งและโลจิสติกส์จากรัฐบาลเพ่ือรองรับการดําเนิน
ธุรกิจของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นมากในปัจจุบันประมาณ 2.7
ล้านรายทั่วประเทศ หรือคิดเป็นร้อยละ 97.2 ของวิสาหกิจทั้งประเทศและยังมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเน่ือง (สํานักงานกระทรวงการคลงั, 2558) จึงส่งผลให้บริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 
มีความสําคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยโดยเฉพาะผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ 
ขนาดย่อม ซึ่งมีการเปรียบเทียบบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศเป็นเหมือนสถาปนิกหรือ
ตัวเช่ือมสําคัญในระบบการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ เน่ืองจากผู้ประกอบการที่มีการนําเข้าและ
ส่งออกน้ันจะเลือกใช้บริการขนส่งจากตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศซึ่งบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้า 
ระหว่างประเทศจะเป็นผู้ดําเนินการขนส่งสินค้าแทนผู้ใช้บริการท่ีมีความต้องการนําเข้าและส่งออก
ทั้งหมด (ชาญวิทย์ พรภัทรารัตน์, 2553)  

ปัจจุบันเมื่อจํานวนผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจตัวแทนขนส่งค้าระหว่างประเทศมีมากขึ้น
ย่อมส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงข้ึนเช่นกัน ซึ่งหากผู้บริษัทให้บริการตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง
ประเทศทราบถึงความต้องการของลูกค้าไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของความรวดเร็วในการตอบสนองความ
ต้องการได้อย่างถูกต้องตรงตามเวลาและสถานท่ีที่ลูกค้ากําหนด ราคาการดําเนินงานที่มีต้นทุนตํ่ากว่า
คู่แข่งขันและคุณภาพของการบริการ ย่อมสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและสร้างความได้เปรียบทาง 
การแข่งขันให้กับบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศอันส่งผลต่อผลประกอบการและความสามารถ 
ในการทํากําไรของกิจการน้ันให้เติบโตขึ้นอย่างมั่นคง  

ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้นผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องรูปแบบและกลยุทธ์การ
ดําเนินธุรกิจรวมถึงปัญหาและอุปสรรคที่เกิดจากการดําเนินธุรกิจของกรณีศึกษาบริษัทตัวแทนขนส่ง
สินค้าระหว่างประเทศบริษัทหน่ึงในเขตพ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร  เพ่ือเป็นการศึกษาโครงสร้าง
ของบริษัท รูปแบบการทํางาน การแก้ปัญหาในการประกอบธุรกิจตัวแทนขนส่งสินค้า รวมไปถึงเป็น
การประเมินผลประสิทธิภาพและประสิทธิผลของบริษัทซึ่งผลจากการศึกษาครั้งน้ีจะเป็นข้อมูลและ
แนวทางในการศึกษารูปแบบของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศให้แก่ผู้ที่ดําเนินธุรกิจขนส่ง 
สินค้ารายอ่ืนต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษารูปแบบและกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง

ประเทศ 
2. เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้า

ระหว่างประเทศ 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ศึกษาลักษณะและรายละเอียดของการประกอบธุรกิจตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 

โดยเน้นเน้ือหาที่เก่ียวกับกระบวนการทํางาน การบริหาร การจัดการธุรกิจโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
มาเป็นต้นแบบในการวิเคราะห์ และศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจของ 
ธุรกิจตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้านประชากร 
ขอบเขตด้านประชากรและผู้ให้ข้อมูลหลัก ประกอบด้วยผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ ผู้จัดการ

พนักงาน และลูกค้าที่ใช้บริการของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศแห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้านเวลา 
ศึกษาบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเริ่มดําเนิน 

กิจการในช่วงปี พ.ศ. 2556 และยังดําเนินกิจการอยู่จนถึงปัจจุบัน โดยผู้วิจัยได้กําหนดระยะเวลาใน
การศึกษาดําเนินการวิจัยระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2559 ระยะเวลา 4 เดือน 
 
ประโยชน์ที่ได้รับ 

1. ทําให้ทราบถึงรูปแบบและกลยุทธ์ทางการตลาด การบริหารงานจัดการและการดําเนิน 
ธุรกิจของธุรกิจขนส่งสินค้าระหว่างประเทศและสามารถนําข้อมูลไปเป็นแนวทางในการตัดสินใจของ
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่สนใจในธุรกิจนี้ 

2. ทําให้ทราบถึงปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจของธุรกิจขนส่งสินค้าระหว่าง
ประเทศและสามารถนําข้อมูลไปเป็นแนวทางในการพัฒนาการดําเนินธุรกิจสําหรับผู้ประกอบการที่
สนใจต่อไป 
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นิยามศพัท์เฉพาะ 
ในการศึกษาผูวิ้จัยได้นิยามคําศัพท์เฉพาะในการศึกษาไว้ดังน้ี 
1. รูปแบบการดําเนินธุรกิจ คือ รูปแบบความเหมาะสมของเงินทุนในการประกอบการ 

ความพร้อมของทรัพยากร ขนาดและประเภทธุรกิจของธุรกิจที่มีความประสงค์จะดําเนินการ 
2. กลยุทธ์ คือ แนวทางในการดําเนินงานที่ทําให้องค์กรสามารถบรรลุเป้าหมายและ

ประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ 
3. ธุรกิจบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ คือ ธุรกิจบริการประเภทหนึ่งที่ทําหน้าที่ 

เป็นธุระแทนผู้นําเข้าและส่งออก ต้ังแต่การจองระวางเรือ การบรรจุสินค้า การขนส่ง การดําเนินพิธี
การขาเข้าและขาออก รวมไปถึงการจัดการเกี่ยวกับเอกสารนําเข้าและส่งออกด้วย 

4. การนําเข้า คือ การนําสินค้าเข้ามาจากต่างประเทศโดยสินค้าท่ีนําเข้ามามักเป็นสินค้า 
ที่ไม่มีหรือผลิตภายในประเทศไม่ได้ 

5. การส่งออก คือ การจัดส่งสินค้าและบริการจากต้นทางสู่ปลายทางในทางบก ทางนํ้า
หรือทางอากาศ 

6. องค์กร คือ การรวมกลุ่มกันอย่างมีเหตุผลของบุคคลกลุ่มหน่ึงเพ่ือเป็นศูนย์อํานวยการ 
ให้การดําเนินงานลุล่วงไปตามเป้าหมายที่กําหนดไว้โดยมีการใช้อํานาจการบริหารที่ชัดเจน มีการแบ่งงาน 
และหน้าที่ลําดับขั้นตอนของการบังคับบัญชาและความรับผิดชอบ 

7. ส่วนประสมทางการตลาด คือ เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ซึ่งองค์กร
ผสมผสานเครื่องมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย 

7.1 ด้านผลิตภัณฑ์ คือ การให้บริการขนส่งสนิค้าจากสถานที่ต้นทางที่ต้ังอยู่ในประเทศหน่ึง 
ไปยังสถานที่ปลายทางที่ต้ังอยู่อีกประเทศหน่ึง  

7.2 ด้านราคา คือ การกําหนดราคาค่าขนส่งให้เหมาะสมกับสภาวะตลาดและสอดคล้อง
กับคุณภาพของการบริการของการขนส่งที่เสนอให้กับลูกค้า 

7.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย คือ วิธีการที่ผู้ผลิตจะเสนอสินค้าหรือบริการให้เข้าถึง
ลูกค้าได้  

7.4 ด้านการส่งเสริมการจัดจําหน่าย คือ การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและ
การโฆษณา เพ่ือให้ข้อมูลด้านการบริการ เส้นทางการขนส่งให้กับลูกค้าเพ่ือสร้างจุดสนใจและชักจูงลูกค้า 
ให้มาใช้บริการ 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงเรื่อง “รูปแบบและกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทน 
ขนส่งสินค้าระหว่างประเทศแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลและ
รวบรวมและทฤษฎีงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้เป็นพ้ืนฐานและแนวทางของการศึกษา โดยมีสาระ 
สําคญัที่เก่ียวข้องดังน้ี 

1. แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. แนวความคิดเก่ียวกับการจัดการ 
3. แนวความคิดเก่ียวกับการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
4. แนวความคิดเก่ียวกับการตลาด 
5. แนวความคิดเก่ียวกับโลจิสติกส์ 
6. การบริหารงานของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศที่เป็นกรณีศึกษา 
7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ชูชัย สมิทธิไกร (2553) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการกระทําของ
บุคคลที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการกําจัดส่วน 
ที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน 
ซึ่งสามารถอธิบายโดยละเอียดได้ดังน้ี 

การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมต่างๆ ต้ังแต่การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหา 
ข้อมูล การประเมินทางเลือกต่าง ๆ และการตัดสินใจซื้อ 

การซื้อ หมายถึง การดําเนินการเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการ ต้ังแต่ 
การเลือกแหล่งที่จะซื้อและวิธีการจ่ายเงินค่าสินค้าหรือบริการ 

การใช้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคนําสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามที่มุ่งหวังหรือการรับบริการ
จากองค์กรธุรกิจ 

การกําจัดส่วนที่เหลือ หมายถึง การนําส่วนที่เหลือของผลิตภัณฑ์ไปกําจัดทิ้ง โดยอาจกระทํา 
ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การทิ้งในถังขยะ การนํากลับมาใช้ใหม่ การนําไปผลิตใหม่ 
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ความแตกต่างระหว่างผู้ซื้อ ลูกค้าและผู้บริโภค 
บทบาทของผู้ซื้อและลกูค้ามสี่วนทีเ่หมอืนกัน คือ เป็นการกระทําที่เก่ียวข้องกับการแลกเปลีย่น 

สินค้าหรือบริการกับเงิน ซึ่งทั้งผู้ซื้อและลูกค้าอาจจะเป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการน้ันหรือไม่ก็ได้ขึ้นอยู่กับ
ว่าการซื้อนั้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือบริโภคด้วยตัวเองหรือเพ่ือนําไปจําหน่ายต่อหรือไปเพ่ิมเติมในกระบวนการ 
เพ่ือทําการขายต่อหรืออาจเป็นเพียงการซื้อในบทบาทของคนกลางเท่าน้ัน (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ระบุว่าผู้บริโภคคือบุคคลที่มีความสามารถในการซื้อ กําลังซื้อ
และยังมีความเต็มใจในการซื้อสินค้าและบริการน้ันด้วย 

ประเภทของผูบ้ริโภค 
ผู้บริโภคไม่ได้จํากัดแค่เพียงบุคคลเท่านั้นแต่ยังสามารถหมายถึงองค์กรทั้งภาครัฐและ

ภาคเอกชน โดยจะมีบทบาทที่แตกต่างกันดังน้ี  
ผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคล ได้แก่ ผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือนําไปใช้ประโยชน์สําหรับตนหรือ

บุคคลอ่ืน ซึ่งประกอบด้วยผู้ที่มีบทบาทในการซื้อ ได้แก่ 
1. ผู้ริเร่ิม (Initiators) คือ ผู้มีความคิดที่ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการเป็นคนแรก 
2. ผู้มีอิทธิพล (Influencers) คือ ผู้ที่ให้คําแนะนําหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
3. ผู้ตัดสินใจ (Deciders) คือ บุคคลที่เป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซื้อ

อย่างไรหรือซื้อที่ไหน 
4. ผู้ซื้อ (Buyers) คือ บุคคลที่ทําหน้าที่ในการซื้อ 
5. ผู้ใช้ (Users) คือ ผู้ใช้สินค้าหรือบริการ 
ผู้บริโภคท่ีเป็นองค์กร จะมีผูม้ีบทบาทในกระบวนการตัดสินใจดังน้ี 
1. ผู้ริเร่ิม (Initiators) คือ ผู้ใช้สินค้าหรือบริการหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งระบุความ

ต้องการใช้หรือความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ 
2. ผู้ใช้ (Users) คือ ผู้ใช้สินค้าหรือบริการ บางคร้ังผู้ใช้สินค้าหรือบริการอาจเป็นผู้ริเริ่ม

ในการระบุความต้องการสินค้าหรือบริการ หรืออาจมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
3. ผู้มีอิทธิพล (Influencers) เป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
4. ผู้ตัดสินใจ (Deciders) คือ ผู้ที่ทําหน้าที่ตัดสินใจว่าสมควรซื้อหรือไม่ 
5. ผู้อนุมัติ (Approvers) คือ ผู้ที่ทําหน้าอนุมัติการตัดสินใจ 
6. ผู้ซื้อ (Buyers) คือ ผู้ที่มีหน้าที่ดําเนินการจัดซื้อ ซึ่งบางคร้ังมีหน้าที่ในการคัดเลือก

ผู้ขายและต่อรองโดยจะจัดให้มีการเสนอราคาและกระบวนการคัดเลือก 
7. ผู้เฝ้าประตู (Gate Keepers) คือ ผู้มีอํานาจหรือผู้มีอิทธิพลในการป้องกันหรืออนุญาต 

ให้มีการเข้าถึงผู้มีส่วนในการตัดสินใจ (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 
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แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
เป็นการแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่กําหนดพฤติกรรมผู้บริโภคกับกระบวนการ

ในการบริโภคสินค้าหรือบริการในลักษณะที่เป็นแบบจําลองในรูปแบบต่าง ๆ ดังน้ี 
แบบจําลองกล่องดําของ Meldrum และ McDonald 

 

 
 

ภาพที่ 1 แบบจําลองกล่องดําของ Meldrum และ McDonald 
ที่มา: Meldrum, M., and McDonald, M., Marketing in a Nutshell (Massachusetts: Butterworth- 
Heinemann, 2007) 

 
Meldrum and McDonald (2007) ได้เสนอแบบจําลองกล่องดําของผู้ซื้อตามรูปแบบและ 

สิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง โดยนําปัจจัยต่าง ๆ มาบรรจุในรูปแบบจําลองโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน  
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ส่วนที่ 1 ปัจจัยภายนอก (External Factor) คือ ปัจจัยภายนอกผู้บริโภคท่ีเป็นสิ่งเร้าหรือ 
สิ่งกระตุ้นทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สภาพทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
กฎหมายและการเมือง สังคมและวัฒนธรรมรวมไปถึงส่วนประสมทางการตลาดที่เกิดจากบริษัทหรือ
คู่แข่ง ปัจจัยภายนอกเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทําให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการและนําไปสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ส่วนที่ 2 กล่องดําของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า
หรือบริการจะทําให้เกิดกระบวนการซื้อ ภายในกล่องดําน้ีประกอบไปด้วยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ ได้แก่ บุคลิกภาพและสภาพแวดล้อมส่วนบุคคล ซึ่งจะทําให้เกิดการค้นหาข้อมูล การประเมิน 
ทางเลือก ความประสงค์ที่มีความเฉพาะเจาะจงในการซื้อ กิจกรรมการซ้ือและการรับรู้หลังการซื้อหรือ 
ใช้สินค้าหรือบริการน้ันเสร็จสิ้น 

ส่วนที่ 3 ผลลัพธ์ (Outcome) จากกระบวนการภายในกล่องดําทําให้เกิดผลลัพธ์ที่เป็น
พฤติกรรมเชิงรายละเอียดของการซื้อ ได้แก่ การเลือกรูปแบบสินค้า ตราสินค้า คุณค่า ช่วงเวลาซื้อและ 
รูปแบบการชําระเงิน 

แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Blythe 
Blythe (2008) ได้เสนอแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค โดยแสดงให้เห็นอิทธิพลของปัจจัย 

ภายในและปัจจัยภายนอกที่กําหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
Blythe ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภคจากทัศนคติของผู้บริโภคที่มีองค์ประกอบ 3 ข้อ ได้แก่ 

การรับรู้ หมายถึงการเกิดกระบวนการความคิด เช่น การที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 
ในช่วงเวลาที่เมาะสมทําให้เกิดความรู้สึกชอบและเกิดอารมณ์ร่วม เช่น การประทับใจในโฆษณา เกิด
ความรู้สึกชอบและพัฒนาไปสู่การเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการนั้น เกิดพฤติกรรมที่ต้ังใจ ได้แก่ 
ความประสงค์ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน องค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ข้อ เพ่ือให้บรรลุผลลัพธ์
ทางการตลาด เช่น การจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือให้ผู้บรโิภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ 
ซึ่งต้องเป็นการสื่อสารที่มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายทางการตลาด เช่น หากกลุ่มเป้าหมาย 
เป็นวัยรุ่น นักการตลาดอาจเลือกใช้ดาราเป็นผู้สื่อสารข้อมูลด้านสินค้าหรือบริการ และเมื่อผู้บริโภคมี
ความประทับใจในการสื่อสาร นักการตลาดจําเป็นต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ 
เช่น การเปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืน การให้ส่วนลดในช่วงเวลาจํากัด การให้ข้อมูลในเชิงลึกและขจัดข้อ
สงสัยของผู้บริโภค เป็นต้น 

จากองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ข้อ ปัจจัยที่เป็นตัวกําหนดพฤติกรรมผู้บริโภคร่วมกับ
ทัศนคติ ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคคลและสภาพแวดล้อม เน่ืองจากมนุษย์แต่ละคนย่อมมีความแตกต่างกัน
ในด้านครอบครัว สังคม อันส่งผลต่อพฤติกรรม นอกจากน้ันสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันเป็นอีกปัจจัย
หน่ึงที่ทําให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
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ภาพที่ 2 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Blythe 
ที่มา: Blythe, J., Consumer Behavior (London: Thomson Learning, 2008).   

 
แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman และ Kanuk 
Schiffman and Kanuk (2010) ได้เสนอแบบจําลองเพ่ือแสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่กําหนด

พฤติกรรมผู้บริโภครวมถึงมีการเช่ือมโยงไปสู่กิจกรรมของผู้บริโภค ซึ่งนําเสนอในรูปแบบ 3 ขั้น 
ขั้นปัจจัยนําเข้า (Input) คือ ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ประกอบด้วย 

ความพยายาม ด้านการตลาดของธุรกิจ หมายถึงการที่บริษัทพยายามจัดกิจกรรมการตลาดในด้านต่าง ๆ 
ได้แก่ สินค้า ราคา การส่งเสริมการตลาดและช่องทางการจัดจําหน่าย ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
และความต้องการในสินค้าหรือบริการ ปัจจัยภายนอกที่กําหนดพฤติกรรมผู้บริโภคอีกปัจจัยหน่ึง ได้แก่ 
สภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย 

ขั้นกระบวนการ (Process) คือการที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกทําให้เกิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเริ่มทําการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ และการประเมินทางเลือก 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายในของผู้บริโภคทางจิตวิทยา ได้แก่ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ ทัศนคติ รวมทั้งประสบการณ์ในอดีตที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ 
บริการท่ีกําลังตัดสินใจซื้อ ปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคนับได้ว่าเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
นับได้ว่าเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการระบุว่าจะซื้อหรือไม่ และต้องการสินค้า
หรือบริการในลักษณะใด 

ขั้นผลลัพธ์ (Output) คือการที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการจากบริษัท
ใดบริษัทหน่ึงแล้วได้ทดลองใช้ ในกรณีที่ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ อาจมีการซื้อ
ซ้ําโดยทุกครั้งที่มีการใช้สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะมีการประเมินความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ
นั้นและส่งผลทําให้เกิดประสบการณ์และความทรงจํา อันจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 
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ภาพที่ 3 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman และ Kanuk 
ที่มา: Schiffman, L.G., and Kanuk, L. L., Consumer Behavior (New Jersey: Pearson Prentice 
Hall, 2010) 
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การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งจําเป็นที่นักการตลาดต้องทําการศึกษาและทําความเข้าใจเพ่ือ

ตอบคําถามหลักเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ใคร อะไร เมื่อไร ที่ไหน อย่างไร และทําไม 
เพ่ือช่วยให้สามารถกําหนดกิจกรรมการตลาดได้อย่างเหมาะสม โดยนักการตลาดต้องตอบคําถามที่สําคัญ 
ดังน้ี 

1. ใครคือผู้ซื้อสินค้าและบริการ 
2. ใครเป็นผู้ตัดสินใจ 
3. ใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
4. ตัดสินใจซื้ออย่างไรและใครมีบทบาทในกระบวนการตัดสินใจ 
5. อะไรที่ลกค้าซื้อและความต้องการอะไรท่ีต้องทําให้ลูกค้าพอใจ 
6. ทําไมลูกค้าถึงซื้อสินค้าของตราสินค้าน้ัน 
7. ลูกค้ามองหาหรือไปเพ่ือซื้อสินค้าที่ไหน 
8. เมื่อไรที่ลูกค้าจะซื้อ มีปัจจัยเรื่องฤดูกาลหรือไม่ 
9. ลูกค้ารู้สึกหรือรับรู้เก่ียวกับสินค้าอย่างไร 
10. ลูกค้ามีทัศนคติอย่างไรกับสินค้าของเรา 
11. ปัจจัยด้านสังคมอะไรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
12. รูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจหรือไม่ 
ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอย่างไรการศึกษา 

พฤตติกรรมผู้บริโภคมีความคล้ายคลึงกับการศึกษาด้านการตลาด เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคมีการ
ผสมผสานศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ เข้าด้วยกัน ได้แก่ เศรษฐศาสตร์ จิตวิทยา สังคมวิทยาและมานุษยวิทยา 
(วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคด้านเศรษฐศาสตร ์
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคด้านเศรษฐศาสตร์อยู่บนพ้ืนฐานของการศึกษาอุปสงค์และ

อุปทานในระดับบริษัท ผู้บริโภคและอุตสาหกรรม ภายใต้แนวคิดประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับเมื่อเทียบ 
กับมูลค่าของเงิน โดยการหาจุดดุลยภาพระหว่างราคาและจํานวนสินค้า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
ด้านเศรษฐศาสตร์เป็นการศึกษาพฤติกรรมเชิงเหตุผลเน่ืองจากไม่ได้นําเอาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง
มาร่วมศึกษาด้วย (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคด้านจิตวิทยา 
จิตวิทยาเป็นการศึกษาด้านกระบวนการของจิตใจ เป็นการศึกษาวิธีคิดของมนุษย์เพ่ือให้

เข้าใจว่าผู้บริโภคมีความคิดอย่างไรเกี่ยวกับสินค้าที่ซื้อและมีความคิดอย่างไรในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคด้านจิตวิทยาจะมีแนวทางการศึกษาด้านต่าง ๆ ดังน้ี 
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1. แรงขับและแรงจูงใจ (Drive and Motivation) แรงขับเป็นพ้ืนฐานทําให้เกิดความ
ต้องการ เมื่อแรงขับเกิดข้ึนมากกว่าภาวะปกติ จะทําให้เกิดความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจงและเกิดเป็น
แรงจูงใจ นักการตลาดต้องสร้างแรงขับให้เกิดกับผูบ้ริโภคและพัฒนาให้เกิดความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง 
หรือทําให้เกิดแรงจูงใจ 

2. เป้าหมายและสิ่งชวนใจ (Goal and Incentives) เป้าหมายเป็นส่วนหน่ึงของแรงจูงใจ 
โดยเป็นแรงจูงใจที่เป็นเหตุเป็นผล การท่ีผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายต้องมีสิ่งชวนใจ
เป็นเคร่ืองมือช่วยผลักดัน คือ การบรรลุเป้าหมายทําให้เกิดความพึงพอใจในการตอบสนองความต้องการ 
ของตนเอง 

3. บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) บุคลิกภาพ 
เป็นองค์ประกอบคุณลักษณะของแต่ละบุคคลที่ทําให้สามารถระบุได้ว่าเราคือใคร บอกได้ว่าอะไรท่ีเรา
ชอบและไม่ชอบ และกําหนดวิธีการตอบสนองต่อสิ่งต่าง ๆ ส่วนแนวคิดของตนเอง หมายถึง เรามองว่า 
ตัวเองเป็นคนอย่างไร ดังน้ันนักการตลาดต้องพยายามพัฒนาสินค้าเพ่ือตอบสนองการแสดงความเป็น
ตัวตนของผู้บริโภค 

4. การรับรู้ (Perception) การรับรู้เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการกําหนดความหมายและ
ความเข้าใจในการมองเห็นโลกและสิ่งต่าง ๆ เกิดจากการได้รับข้อมูลข่าวสารและจดจํา เมื่อผู้บริโภค
เห็นสิ่งต่าง ๆ จะใช้ข้อมูลข่าวสารที่มีทําให้เกิดการรับรู้ 

5. การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรู้คือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลมาจาก
การที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ โดยนักการตลาดควรศึกษาและเข้าไปมีส่วนในการกําหนดกระบวนการ
เรียนรู้ของผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง 

6. ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติประกอบด้วยความรู้ ความรู้สึก พฤติกรรมที่ต้ังใจ หมายถึง 
การที่ผู้บริโภคมีความโน้มเอียงที่จะมีพฤติกรรมบางอย่างในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่มากระตุ้น 
โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมซ้ําเดิมเสมอต่อสิ่งที่มากระทบ ซึ่งผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งน้ัน
อยู่แล้ว ดังน้ันนักการตลาดจึงมีหน้าที่สร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าอันจะส่งผลต่อพฤติกรรม 
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

7. ภาพลักษณ์ของตนและบทบาท (Self-Image and Role) ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค
เป็นสิ่งที่สะท้อนมาจากผู้ที่อยู่รอบข้างซึ่งเกิดจากภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคได้สร้างให้เกิดขึ้นจากบทบาทต่าง ๆ 
เช่น บทบาทของเพ่ือน บทบาทของลูก เป็นต้น ซึ่งแนวโน้มของมนุษย์จะพยายามทําบทบาทของตนเอง 
ให้ดีที่สุด (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 
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การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคด้านสังคมวิทยาและมานษุยวิทยา 
มนุษย์จัดว่าเป็นสัตว์สังคม ดังน้ันพฤติกรรมผู้บริโภคจึงได้รับอิทธิพลจากสังคมท่ีผู้บริโภค

มีส่วนเก่ียวข้อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคด้านสังคมวิทยาและมานุษยวิทยาจึงเป็นส่วนสําคัญที่ทํา
ให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น 

1. เพ่ือนและกลุ่มอ้างอิง (Peer and reference group) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมระบุ
กลุ่มที่ตนเองมีความต้องการเข้าร่วมหรือมีความสัมพันธ์ด้วย ซึ่งกลุ่มดังกล่าวจะมีลักษณะเฉพาะ
ในการบริโภค เช่น รูปแบบการแต่งกาย การทํากิจกรรม ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกว่าตนเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม 
โดยผู้บริโภคอาจเป็นสมาชิกกลุ่มที่หลากหลาย เช่น กลุ่มศาสนา กลุ่มงานอดิเรก เป็นต้น 

2. ครอบครัว (Family) ผู้บริโภคจะใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่กับครอบครัว โดยเฉพาะอย่างย่ิง 
ในช่วงเริ่มต้นของชีวิต ดังน้ันครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่น การเลี้ยงดู ธรรมเนียมปฏิบัติ 
ความเช่ือ เป็นต้น ซึ่งอิทธิพลเหล่าน้ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

3. ช้ันทางสังคมและวัฒนธรรม (Social Class and Culture) เป็นการศึกษาผู้บริโภค
ในเชิงมานุษยวิทยา โดยผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากระดับช้ันทางสังคมและวัฒนธรรมที่ตนอาศัยอยู่ 
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 

ปัจจัยที่กําหนดพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1. ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 1.1 แรงจูงใจ (Motivation)  
 Schiffman and Kanuk (2010) ได้อธิบายว่าแรงจูงใจ คือ แรงผลักดันภายในที่นํา 
ไปสู่การกระทํา โดยธรรมชาติมนุษย์จะต้องมีความต้องการอยู่ตลอดเวลาและเมื่อเกิดความต้องการจะ
ทําให้เกิดความตึงเครียดอันเกิดจากความต้องการไม่ได้รับการตอบสนองจากจิตสํานึกหรือจิตใต้สํานึก 
ทําให้มนุษย์ต้องหาทางที่จะลดความตึงเครียดโดยแสดงพฤติกรรมเพ่ือทําให้ความต้องการน้ันได้รับ
การตอบสนอง 
 เป้าหมาย คือ สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากพฤติกรรมที่เกิดจากแรงจูงใจ การท่ีผู้บริโภค
มีแรงจูงใจและเกิดพฤติกรรมใด ๆ นั้นจะเป็นพฤติกรรมที่มุ่งไปที่เป้าหมายโดยเป้าหมายที่ผู้บริโภคกําหนด 
ขึ้นอาจจะเป็นเป้าหมายทั่วไปหรือเป้าหมายเฉพาะเจาะจง หากประเมินแล้วไม่สามารถบรรลุเป้าหมายได้ 
ผู้บริโภคจะต้ังเป้าหมายรองที่เป็นเป้าหมายทดแทน หากผู้บริโภคไม่สามารถบรรลุเป้าหมายได้และเกิด 
ความรู้สึกผิดหวัง ผู้บริโภคจะมีกลไกลดความตึงเครียดโดยผ่านกระบวนการกลวิธานป้องกันตัวเอง 
เช่น การหาเหตุผลเข้าข้างตัวเอง การโยนความผิดให้คนอ่ืน (วุฒิ สุขเจรญิ, 2555) 
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 1.2 บุคลิกภาพ (Personality)  
 Blythe (2008) ได้ให้ความหมายคําว่าบุคลิกภาพว่า คือ การสะสมของคุณลักษณะ 
เฉพาะบุคคลทีท่ําให้บุคคลมีความเป็นเอกลักษณ์และเป็นเคร่ืองควบคุมการตอบสนองของแต่ละบุคคล
และความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมภายนอก 
 บุคลิกภาพมีคุณสมบัติที่สําคัญ 3 ประการ ได้แก่ 1) บุคลิกภาพสะท้อนความแตกต่าง 
ของบุคคล คุณลักษณะภายในของผู้บริโภคแต่ละคนจะเป็นแหล่งกําเนิดของบุคลิกภาพ การที่บุคลิกภาพ 
ทําให้คนเรามีความแตกต่างกันเป็นประโยชน์สําหรับนักการตลาดที่จะแบ่งแยกลูกค้าเป็นกลุ่ม กลุ่มลูกค้า 
ที่มีบุคลิกภาพประเภทเดียวกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน 2) บุคลิกภาพมีความคงที่ 
และคงทน บุคลิกภาพน้ีทําให้นักการตลาดทํานายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ ถึงนักการตลาดจะไม่สามารถ 
เปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพของผู้บริโภคได้แต่ถ้าเข้าใจว่าบุคลิกภาพของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตอบสนอง 
นักการตลาดสามารถปรับปรุงสินค้าให้มีลักษณะใกล้เคียงกับบุคลิกภาพน้ันได้ ถึงแม้ว่าบุคลิกภาพ
มีแนวโน้มที่จะอยู่คงที่และคงทนแต่ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเดียวกันทุกครั้ง เน่ืองจาก
ยังมีอิทธิพลด้านอ่ืนมาเก่ียวข้องในการกําหนดพฤติกรรมผู้บริโภคอีกด้วย 3) บุคลิกภาพสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ บางกรณีที่สภาพแวดล้อมมีการเปลี่ยนแปลงที่สําคัญ บุคลิกภาพสามารถเปลี่ยนแปลง
เพ่ือให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไปการเปลี่ยนแปลงที่ค่อยเป็นค่อยไปสามารถทําให้ผู้บริโภค 
มีบุคลิกภาพที่เปลี่ยนไปได้ 
 Willingham (2003) ระบุว่าพนักงานขายต้องประเมินบุคลิกภาพของผู้ซื้อเพ่ือสร้าง
บรรยากาศที่มีมิตรไมตรีจิตต่อกัน บุคลิกภาพของผู้ซื้อสามารถแบ่งออกได้ 4 ประเภท ดังน้ี 1) นักคุย 
(Talker) เป็นบุคลิกภาพของผู้ที่ชอบความสนุกสนาน เป็นมิตร ต้องการได้รับการยอมรับและเน้น
กระบวนการมากกว่าผลลัพธ์ 2) นักปฏิบัติ (Doer) เป็นบุคลิกภาพที่เน้นการประสบความสําเร็จ 
ตัดสินใจเร็ว พูดตรงประเด็น เน้นผลลัพธ์มากกว่ากระบวนการ 3) นักควบคุม (Controller) เป็นบุคลิกภาพ 
ที่ชอบความเป็นเหตุเป็นผล ไม่ใช่อารมณ์ตัดสิน ชอบสิ่งที่เป็นความจริง พิสูจน์ได้ ต้องการความม่ันคง 
เน้นผลลัพธ์มากกว่ากระบวนการ 4) นักสนับสนุน (Supporter) เป็นบุคลิกภาพที่ไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง 
ต้องการข้อมูลมาก ๆ ตัดสินใจช้า เน้นกระบวนการมากกว่าผลลัพธ์ 
 1.3 การรับรู้ของผู้บริโภค  
 Schiffman and Kanuk (2010) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่าถ้าหากผู้บริโภคแต่
ละคนได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าชนิดเดียวกันในสภาพแวดล้อมที่เหมือนกัน จะเลือก จัดการและตีความ 
ที่แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับความต้องการ ค่านิยมและความคาดหวัง 
 Solomon (2009) ระบุว่า กระบวนการรับรู้เกิดจากผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้น ได้แก่ 
ภาพ เสียง กลิ่น รสชาติและพ้ืนผิว ผ่านการรับรู้ทางอวัยวะรับสัมผัส ได้แก่ ตา หู จมูก ปากและผิวหนัง 
เมื่อผู้บริโภครับรู้และเกิดความสนใจจากน้ันจึงนําไปสู่การแปลความหมาย 
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 1.3.1 การรับรู้จากการมองเห็น ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ด้านการมองเห็นซึ่ง
การกระตุ้นจากสิ่งเร้าที่แตกต่างกันก็จะส่งผลต่อการรับรู้หรือการให้ความสนใจที่แตกต่างกัน เช่น 
 1.3.1.1 ขนาด ความเข้มและรูปร่าง เช่น บรรจุภัณฑ์ที่มีขนาดใหญ่
ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ว่ามีปริมาณสินค้ามาก  
 1.3.1.2 ตัวอักษร ตัวอักษรที่อยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือสินค้าสามารถทํา 
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ เช่น การใช้อักษรที่เป็นลักษณะลายมือ ทําใหผู้้บริโภครู้สึกถงึความอ่อนโยน 
และมีศลิปะ  
 1.3.1.3 สี ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกและเกิดการรับรู้ต่อสีที่แตกต่างกัน 
เช่น สีขาว ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความสะอาด  
 1.3.2 การรับรู้จากการได้ยิน เสียงเป็นสิ่งกระตุ้นที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
โดยในปัจจุบันนักการตลาดได้มีการนําเสียงมาเป็นเครื่องมือในการสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้าเพ่ือให้
ผู้บริโภคจดจําและเกิดการรับรู้สินค้าได้ดียิ่งข้ึน 
 1.3.3 การรับรู้จากการลิ้มรส ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้ถึงรสชาติอาหารหรือ 
เครื่องด่ืมที่เปลี่ยนแปลงไปได้เป็นอย่างดี ดังน้ันการรักษามาตรฐานและคุณภาพในการผลิตจึงเป็นปัจจัย 
สําคัญที่องค์กรธุรกิจควรให้ความสําคัญ 
 1.3.4 การรับรู้จากการดมกลิ่น หากสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภคการในการเลือก 
ซื้อสินค้าที่เป็นอาหารสดจะพบว่าผู้บริโภคมักจะดมกลิ่นเพ่ือพิสูจน์ถึงความสดหรือการเลือกซื้อสินค้า
ประเภทสบู่ ยาสระผมผู้บริโภคจะใช้กลิ่นเป็นปัจจัยหน่ึงในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
 1.3.5 การรับรู้จากการสัมผัส ผู้บริโภคจะใช้การสัมผัสเป็นปัจจัยหน่ึงในการ
ตัดสินใจเลือกสินค้าบางประเภท เช่น เสื้อผ้า การสัมผัสเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างประสบการณ์และ
การรับรู้ต่อผู้บริโภค 
 Schiffman and Kanuk (2010) ได้อธิบายกระบวนการหลักของการเกิดการรับรู้
ได้แก่ การเลือกการรับรู้ การจัดระเบียบการรับรู้และการแปลความหมายการรับรู้ไว้ ดังน้ี 
 การเลือกการรับรู้ (Perceptual Selection) จิตใต้สํานึกของผู้บริโภคจะทําหน้าที่เลือก 
สิ่งที่เหมาะที่สุดที่รับรู้ภายใต้สภาพแวดล้อมของสิ่งที่กระตุ้นที่พวกเขาได้รับ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมใน
การเลือกสิ่งกระตุ้นโดยสิ่งกระตุ้นที่ผู้บริโภคเลือกที่จะรับรู้ขึ้นอยู่กับ 2 ปัจจัยหลักที่ถูกเพ่ิมเข้ามาในสิ่ง
กระตุ้นน้ัน ได้แก่ ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีมาก่อนที่ส่งผลต่อความคาดหวังเป็นการเตรียมตัวมา
ล่วงหน้าที่จะมารับสิ่งกระตุ้นน้ันและแรงจูงใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นความต้องการ ความสนใจเป็นพิเศษ
ต่อสิ่งกระตุ้น แต่ละปัจจัยจะไปเพ่ิมหรือลดการรับรู้จากสิ่งกระตุ้น 
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 การจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual organization) ผู้บริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์
ต่อสิ่งกระตุ้นที่มีมากมายและมีความแยกย่อยที่ผู้บริโภคมีกระบวนการเลือกรับมาจากสภาวะแวดล้อม 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะจัดระเบียบและรับรู้เป็นองค์รวมหน่ึงเดียว 
 การแปลความหมายการรับรู้ (Perceptual interpretation) ผู้บริโภคจะตีความตัว 
กระตุ้นและความหมายต่อสิ่งกระตุ้นแตกต่างกันขึ้นอยู่กับผู้บริโภคจะมีมมุมองอย่างไร การที่ผู้บริโภค
จะแปลความหมายได้อย่างถูกต้องตามสภาพความเป็นจริงน้ันข้ึนอยู่กับความชัดเจนของสิ่งกระตุ้น 
ประสบการณ์ในอดีต แรงจูงใจและการแปลความหมายในเวลาน้ัน 
 1.4 การเรียนรู้ของผู้บริโภค 
 Schiffman and Kanuk (2010) ได้ให้ความหมายของการเรียนรู้ว่าเป็นกระบวนการ 
ของบุคคลที่ได้มาและบริโภคความรู้และประสบการณ์ ซึ่งสามารถนําไปประยุกต์ใช้กับพฤติกรรมที่เกี่ยวข้อง 
ในอนาคต กระบวนการของการเรียนรู้ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเมื่อได้รับความรู้ใหม่ ๆ 
องค์ประกอบพ้ืนฐานของการเรียนรู้ของผู้บริโภคประกอบด้วย ดังน้ี 
 1.4.1 แรงจูงใจ แนวคิดด้านแรงจูงเป็นแนวคิดที่สําคัญต่อทฤษฎีการเรียนรู้ 
มนุษย์จะเกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีแรงจูงใจเป็นสิ่งที่ขับเคลื่อน ซึ่งแรงจูงใจเกิดจากความต้องการที่ยังไม่ได้ 
รับการตอบสนองและมีอิทธิพลทําให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือบรรลุตามเป้าหมายที่ได้กําหนดไว้ 
 1.4.2 ร่องรอย คือ ตัวกระตุ้นที่ให้ทิศทางต่อแรงจูงใจ เช่น ราคา โฆษณา 
สิ่งเหล่าน้ีเป็นร่องรอยที่ช่วยให้บริโภคเติมเต็มความต้องการได้ในหลายรูปแบบ 
 1.4.3 การตอบสนอง คือ วิธีการกระทําต่อร่องรอยที่ผู้บริโภคได้รับ เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความต้องการทําให้เกิดแรงจูงใจ จากความรู้เกี่ยวกับร่องรอย ร่องรอยคือแนวทางหรือวิธีการ 
เฉพาะในการตอบสนองความต้องการการเรียนรู้ ความต้องการหน่ึงสามารถตอบสนองได้หลายวิธี ไม่มี 
ความต้องการใดที่มีการตอบสนองที่เฉพาะเพียงอย่างเดียว ร่องรอยเป็นเพียงวิธีหน่ึงที่ผู้บริโภครับรู้ใน
การตอบสนองความต้องการ 
 1.4.4 การเสริมแรง เป็นการเพ่ิมขึ้นของการตอบสนองที่เกิดขึ้นในอนาคต
โดยเป็นผลมาจากการได้รับร่องรอยหรือสิ่งกระตุ้นที่จําเพาะ  
 1.5 ทัศนคติของผูบ้ริโภค 
 Hoyer and Macinnis (2010) ระบุว่าทัศนคติในเชิงพฤติกรรผู้บริโภค หมายถึง 
การประเมินโดยภาพรวมทั้งหมดที่แสดงออกมาในรูปของความชอบหรือไม่ชอบมากเพียงใดต่อสิ่งต่างๆ 
ประเด็น บุคคลหรือกิจกรรม 
 การก่อตัวของทศันคติ ทศันคติเป็นสิ่งที่บุคคลเรียนรู้ภายหลังไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาแต่กําเนิด 
โดยการเรียนรู้นี้เป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการหล่อหลอมทางสังคม ทัศนคติของบุคคลมีการก่อตัวขึ้น
โดยผ่านการมีประสบการณ์หลายแบบ ซึ่งสามารถจําแนกได้ดังต่อไปนี้ 1) ผลจากการเปิดรับสิ่งเร้าซ้ํา
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แล้วซ้ําเล่า หากมีการเปิดรับสิ่งเร้าใหม่น้ันซ้าํแล้วซ้ําเล่าก็จะมีแนวโน้มที่จะชอบในส่ิงเร้าใหม ่เง่ือนไข
ประการสําคัญคือบุคคลน้ันจะต้องไม่เกลียดสิ่งเร้าใหม่น้ันต้ังแต่เร่ิมต้น เพราะหากเป็นเช่นน้ันการเปิด
สิ่งเร้าใหม่ซ้ํากันหลายครั้งจะไม่มีผลทําให้มคีวามชอบเพ่ิมขึ้นแต่อย่างใด การเปิดรับสิ่งเร้าใหม่นั้นซ้ํา
แล้วซ้ําเล่าจะมผีลมากที่สุดบุคคลไม่มีขอ้มลูเกี่ยวกับสิ่งเร้าใหม่มาก่อน 2) การเรยีนรูจ้ากการวางเง่ือนไข 
แบบคลาสสิก คือ การเรียนรูท้ี่เกิดจากการนําสิ่งเร้า 2 ชนิดมาจับคู่กนัหลายครั้งอย่างต่อเน่ือง จนทําให้ 
บุคคลมีการตอบสนองในทางบวกหรือทางลบต่อสิ่งเร้าใหม่ องค์กรใช้หลักการน้ีเพ่ือทําให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์โดยการนําเสนอผลิตภัณฑ์ควบคู่ไปกับบุคคลทีม่ีช่ือเสียงหรือได้รับความนิยม
จากสังคม 3) การเรียนรู้จากการวางเง่ือนไขแบบลงมือกระทํา ทัศนคติของบุคคลก่อตัวได้จากการท่ี
เขาได้รับรางวัลหรือการลงโทษ บุคคลจะมทีัศนคติทางบวกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หากสิ่งน้ันทําให้ได้รับผล
ทางบวก เช่น รางวัล คําชมเชย แต่จะมีทัศนคติทางลบต่อสิ่งน้ันหากทําให้เขาได้รับผลทางลบ เช่น คาํ
ตําหนิ 4) การเรียนรู้จากการสังเกตการกระทาํของผู้อ่ืน ทศันคติของผู้บริโภคอาจก่อตัวข้ึนจากการเรียนรู้ 
จากการสังเกตการกระทําของผู้อ่ืน โดยการเห็นตัวแบบแสดงพฤติกรรมและได้รับรางวัลหรือการลงโทษ 
จากการกระทําน้ัน หากตัวแบบได้รับรางวัลก็จะมีผลต่อการก่อตัวของทัศนคติทางบวก แต่หากตัวแบบ 
ได้รับการลงโทษก็จะส่งผลต่อการก่อตัวของทัศนคติทางลบ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 

2. ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม 
 2.1 ครอบครัว  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2553) กล่าวว่า ครอบครัวเป็นสถาบันทางสังคมอันดับแรกที่มนุษย์

ต้องสัมผัสคลุกคลีมาต้ังแต่เกิดและไม่อาจปฏิเสธได้ว่าเป็นสถาบันที่มีความสําคัญและ มีอิทธิพลอย่างย่ิง
ต่อมนุษย์ทุกคน นับต้ังแต่เกิด เติบโต จนกระทั่งวาระสุดท้ายของชีวิต ประสบการณ์และความสัมพันธ์
ในครอบครัวของแต่ละบุคคลเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ บุคลิกภาพ ค่านิยมและความเช่ือ ตลอดจน
พฤติกรรมที่แสดงออกของบุคคล ดังน้ัน ครอบครัวจึงเป็นแหล่งหล่อหลอมและบ่มเพาะพฤติกรรมต่าง ๆ 
รวมทั้งพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล 
 2.1.1 การตัดสินใจภายในครอบครัวและบทบาทในการบริโภค การตัดสินใจ
ซื้อที่เกิดขึ้นในครอบครัวมักมคีวามแตกต่างจากการตัดสินใจซื้อที่กระทําโดยผู้บริโภครายบุคคล ทั้งน้ี
เพราะการบริโภคสินคา้หรือบรกิารต่าง ๆ ทีเ่กิดขึ้นในครอบครวัมกัจะเป็นการบริโภคร่วมกันหรือมผีลกระทบ 
ต่อสมาชิกในครอบครัว (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
 2.1.2 ผู้ที่มีบทบาทสําคัญในกระบวนการซื้อ โดยท่ัวไปบทบาทของสมาชิกใน 
ครอบครัวจะแตกต่างกันขึ้นอยู่กับขนาดครอบครัว ฐานะ รูปแบบการดําเนินชีวิต 
 Blyte (2008) ระบุว่าผู้ที่มีบทบาทในกระบวนการซื้อของครอบครัวมีด้วยกัน 
8 ประเภท ได้แก่ ผู้มีอิทธิพล (Influencers) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวที่หาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือ
บริการ คนเฝ้าประตู (Gatekeepers) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวที่ควบคุมการส่งผ่านข้อมูล คนตัดสินใจ 
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(Deciders) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวที่เป็นผู้เลือกข้ันสุดท้าย ผู้ซื้อ (Buyers) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว 
ที่ทําหน้าที่ซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้เตรียม (Preparers) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวที่ทําหน้าที่ทําสินค้า
ให้พร้อมใช้งาน ผู้ใช้ (Users) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวท่ีใช้สินค้าหรือบริการ ผู้บํารุงรักษา (Maintainers) 
ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวที่ทําหน้าที่ซ่อมหรือดูแลสินค้าหรือบริการ ผู้ทิ้ง (Disposers) ได้แก่ สมาชิก
ในครอบครัวที่กําหนดให้เลิกใช้หรือทิ้งสินค้าหรือบริการ 
 2.1.3 ประเภทของการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ของครอบครัว 
สามารถเกิดขึ้นได้หลายลักษณะ ดังต่อไปนี้ (Solomon, 2009) 
 2.1.3.1 การตัดสินใจที่สามีมีอิทธิพลหลัก มักเกิดในกรณีที่เป็นการ
ตัดสินใจเพ่ือเลือกซื้อสินค้าที่เป็นเคร่ืองมือสําหรับทํางานในบ้าน เช่น เคร่ืองตัดหญ้า เคร่ืองจักรกลต่าง ๆ  
 2.1.3.2 การตัดสินใจที่ภรรยามีอิทธิพลหลัก มักเป็นการตัดสินใจ
เกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้าของลูกและสิ่งของที่ใช้ร่วมกันในครอบครัว เช่น เสื้อผ้าและของใช้ของลูก 
เครื่องมือและอุปกรณ์ทําครัว สินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน 
 2.1.3.3 การตัดสินใจด้วยตนเอง เป็นการตัดสินใจโดยอิสระไม่พ่ึงพา
ความเห็นของผู้อ่ืน โดยส่วนใหญ่มักเป็นการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ใช้ในกิจกรรมยามว่างของแต่ละคน 
เช่น อุปกรณ์กีฬา ของเล่น 
 2.1.3.4 การตัดสินใจร่วมกัน มักเป็นการตัดสินใจเพ่ือเลือกซื้อสินค้า
และบริการที่คนในครอบครัวต้องใช้ร่วมกัน เช่น สถานที่พักผ่อนในวันหยุด 

 2.2 กลุ่มอ้างอิง 
 Majumdar (2010) ได้ให้ความหมายของกลุ่มอ้างอิง คือ บุคคลหรือกลุ่มที่ทําหน้าที่

เป็นจุดในการอ้างอิงหรือเปรียบเทียบสําหรับบุคคล กลุ่มอ้างอิงมีความสําคัญมากต่อการเกิดความเช่ือ 
ทัศนคติ แนวทางของพฤติกรรมทั้งในรูปแบบทั่วไปและรูปแบบที่เฉพาะเจาะจงของผู้บริโภค เน่ืองจาก
กลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อความเช่ือและทัศนคติของผู้บริโภคอันนําไปสู่พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ 
 ลักษณะการมีอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้ 3 ลักษณะ คือ 
 2.2.1 อิทธิพลเชิงข้อมูล อิทธิพลแบบนี้เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคใช้พฤติกรรมหรือ
ความคิดเห็นของสมาชิกในกลุ่มอ้างอิงเป็นข้อมูลสําคัญสําหรับการตัดสินใจของตนอง เช่น ผู้บริโภค
อาจตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดหน่ึงหลังจากการได้รับคําแนะนําจากเพ่ือนที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
 2.2.2 อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน อิทธิพลแบบนี้เกิดขึ้นเมื่อบุคคลทําตามความ
คาดหวังของกลุ่ม เพ่ือให้ได้รับรางวัลหรือหลีกเลี่ยงการถูกต่อต้านจากกลุ่มอ้างอิง เช่น วัยรุ่นบางคน
แต่งตัวตามกลุ่มเพ่ือนเพ่ือให้ได้รับความยอมรับจากกลุ่ม ในขณะเดียวกันก็ไม่พยายามที่จะทําตัวแตกต่าง 
จากกลุ่มเพราะกลัวว่าจะถูกปฏิเสธจากกลุ่ม 
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 2.2.3 อิทธิพลเชิงการแสดงค่านิยม อิทธิพลแบบน้ีเกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับ
และใช้ค่านิยมและบรรทัดฐานของกลุ่ม เป็นแนวทางสําหรับการคิดและการกระทําของตนเอง โดย
ไม่ได้คิดว่าจะต้องได้รับรางวัลหรือหลีกเลี่ยงการลงโทษจากกลุ่ม 
 2.3 ช้ันทางสังคม 
 Noel (2009) ระบุว่าช้ันทางสังคม หมายถึง โครงสร้างทางสังคมท่ีทําให้เกิดข้อสรุป
ของระดับความสําคัญหรือสถานภาพของบุคคลภายใต้ช้ันที่บุคคลน้ันเป็นสมาชิกอยู่ สมาชิกของแต่ละ
ช้ันจะมีความเช่ือ สถานภาพทางสังคมและแนวโน้มของรูปแบบพฤติกรรมที่เหมือนกัน วิธีจําแนกช้ัน
ทางสังคม สามารถแบ่งได้ 3 วิธี คือ 
 2.3.1 วิธีการตัดสินจากความเห็นของคนในชุมชน คือ การท่ีให้คนในชุมชน
พิจารณาตัดสินว่าสมาชิกในชุมชนอยู่ในช้ันทางสงัคมใด วิธีการน้ีเหมาะกับชุมชนขนาดเล็กที่สมาชิกใน
ชุมชนรู้จักกันดีแต่อาจไม่เหมาะที่จะนําไปใช้ในการจัดช้ันทางสังคมของคนในเมืองใหญ่เพราะอาจมี
ปัญหาจากการที่คนในชุมชนมีความเห็นที่ขัดแย้งกันในการตัดสิน 
 2.3.2 วิธีวัดแบบอัตวิสัย คือ การให้แต่ละบุคคลประเมินตนเองว่าอยู่ในช้ัน
ทางสังคมใดซึง่เป็นวิธีการท่ีทําการประเมินได้ง่าย แต่อาจมีปัญหาด้านการไม่ตอบตามความจริง กล่าวคือ 
ผู้ที่ถ่อมตัวอาจจัดช้ันทางสังคมของตนเองตํ่ากว่าที่ควรจะเป็น ส่วนผู้ที่ต้องการโอ้อวดก็อาจจะจัดช้ัน
ทางสังคมของตนเองสูงกว่าที่ควรจะเป็น 
 2.3.3 วิธีวัดแบบภววิสัย คือ การให้แต่ละบุคคลตอบคําถามเกี่ยวกับสถานะ
ทางเศรษฐกิจและสังคม เช่น ระดับรายได้ อาชีพ ทรัพย์สินที่ครอบครอง ระดับการศึกษา จากน้ันจะ
นําข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการจําแนกช้ันทางสังคม (Schiffman and Kanuk, 2007) 
 ความแตกต่างทางช้ันสังคมไม่ได้มีความแตกต่างกันเพียงเร่ืองระดับการศึกษา อาชีพ 
ฐานะทางเศรษฐกิจและอํานาจเกียรติยศเท่าน้ัน แต่เป็นสิ่งที่มีผลทําให้แต่ละบุคคลมีคา่นิยม ทัศนคติ 
วิถีชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกันด้วย คนในช้ันสังคมเดียวกันจะมีการติดต่อคบหาสมาคม 
กันมากกว่าจะติดต่อสัมพันธ์กับคนต่างชนช้ัน ผู้บริโภคท่ีอยู่ในช้ันสังคมที่แตกต่างกันจะมีการเลือกรับ
ข้อมูลข่าวสาร การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์และการใช้ที่แตกต่างกัน สิ่งที่ผู้บริโภคในชนช้ันทางสังคมหน่ึง
ยอมรับหรือพอใจอาจจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคอีกช้ันสังคมหน่ึงปฏิเสธและไม่ปรารถนาก้ได้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
 2.4 วัฒนธรรม 
 Sternberg, Jarvin and Grigorenko (2011) ได้ให้ความหมายของวัฒนธรรมว่า คือ 
กลุ่มของทัศนคติ ค่านิยม ความเช่ือ และพฤติกรรมที่กลุ่มของบุคคลมีร่วมกันโดยได้รับการสื่อสารจาก
รุ่นหน่ึงไปยังอีกรุ่นหน่ึงผ่านทางภาษาหรือรูปแบบการสื่อสารต่างๆ  
 นักมานุษยวิทยาระบุว่า การถ่ายทอดวัฒนธรรมมี 2 ประเภท คือ การเรียนรู้จากสังคม 
ที่ตนอยู่กับการเรียนรู้วัฒนธรรมใหม่จากคนต่างถ่ิน โดยมีรูปแบบการเรียนรู้ 3 แบบ คือ 1) การเรียน
อย่างเป็นทางการ คือ การเรียนรู้จากสังคมท่ีอาศัยอยู่โดยการสอนจากคนในสังคม เช่น ครอบครัว 
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2) การเรียนอย่างไม่เป็นทางการ เกิดจากการสังเกตและเลียนแบบ ในปัจจุบันการเรียนแบบไม่เป็น
ทางการน้ีเป็นส่วนสําคัญที่ควรระวังในการดําเนินธุรกิจเพราะผู้บริโภคมีการรับรู้สื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ 
ทําให้เกิดการเรียนอย่างไม่เป็นทางการและเสี่ยงต่อการผิดเพ้ียนทางวัฒนธรรม ดังน้ัน องค์กรธุรกิจควร 
คํานึงถึงประเด็นอิทธิพลของสื่อที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมด้วย 3) การเรียนทางเทคนิค 
เกิดจากการเรียนการสอนอย่างเป็นทางการ เช่น ครูสอนนักเรียนในโรงเรียน เป็นต้น (Schiffman and 
Kanuk, 2010) 
 วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่เกิดจากการสะสมรูปแบบของความเช่ือนําไปสู่พฤติกรรมท่ีได้รับ
การยอมรับหรือปฏิเสธ การเกิดวัฒนธรรมต้องอาศัยเวลาและการมีส่วนร่วมของสมาชิกในสังคมในการยอมรับ 
เน่ืองจากวัฒนธรรมมีความจําเพาะในแต่ละสังคม ดังน้ัน วัฒนธรรมจึงเป็นสิ่งกําหนดความแตกต่างของ 
พฤติกรรมของสมาชิกในสังคม องค์กรธุรกิจต้องศึกษาและเข้าใจถึงวัฒนธรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือที่จะดําเนินกิจกรรมให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมโดยเฉพาะอย่างย่ิงหากการดําเนินกิจกรรมขององค์กร 
ธุรกิจขัดต่อวัฒนธรรมของผู้บริโภคจะทําให้เกิดความขัดแย้งและเกิดทัศนคติเชิงลบกับองค์กรธุรกิจได้ 
(วุฒิ สุขเจริญ, 2555)  

กระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
เมื่อใดที่ผู้บริโภคมีความต้องการในสินค้าหรือความต้องการในการบริการและมีอํานาจใน

การซื้อสินค้าหรือบริการน้ันก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือเกิดขึ้น แต่ก่อนที่ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อน้ัน 
จะเกิดการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคเกิดขึ้น กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
มีดังน้ี  

1. กระบวนการก่อนการซื้อ (Pre-Purchase Process) เป็นกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นก่อนที่จะซื้อและการใช้จริงจะเกิดขึ้น กระบวนดังกล่าวสามารถแบ่งได้ 4 ขั้นตอน 
 1.1 การเล็งเห็นปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็น
ขั้นตอนเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดจากการที่บุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างของสิ่งที่ปรารถนา 
จะมีหรือให้เกิดขึ้นกับสภาวะที่เป็นจริง ความสําคัญในการเล็งเห็นความของปัญหา คือ เมื่อความต้องการ 
เกิดกระตุ้นให้ต่ืนตัวข้ึนมา โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อความต้องการน้ันเก่ียวข้องกับภาพพจน์ของผู้บริโภค
และผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้ซื้ออาจถูกจูงใจด้วยปัจจัยต่าง ๆ จากผู้ขายสินค้าหรือบริการนอกจากนั้นยังมี
อิทธิพลทางด้านสิ่งแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อความต้องการของบุคคลด้วย 
 1.2 การแสวงหาข่าวสาร (Search for Information) เป็นขั้นตอนของการเก็บ
รวบรวมข้อมูลหรือหาข่าวสารเพ่ือการตัดสินใจเปรียบเสมือนทางเลือกหน่ึงในการเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภค การแสวงหาข่าวสารน้ันหาได้จากแหล่งข้อมูลภายในซึ่งก็คือประสบการณ์และ
การเรียนรู้ของผู้บริโภคเองและจากแหล่งข้อมูลภายนอกที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ อีก เช่น 
ความแตกต่างระหว่างบุคคล อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม อิทธิพลของครอบครัว เป็นต้น 
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 1.3 การประเมินค่าทางเลือกก่อนการซื้อ (Pre-Purchase Alternative Evaluation) 
โดยปกติผู้บริโภคจะไม่พิจารณาทางเลือกทุกทางที่มีอยู่แต่จะพิจารณาทางเลือกจํานวนหน่ึงเท่าน้ันซึ่ง
เรียกว่า ชุดของการพิจารณา ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีจํานวนผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในชุดของการพิจารณาต่างกัน 
ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าสูงมักจะมีจาํนวนผลิตภัณฑ์อยู่ในชุดของการพิจารณาน้อย หากผู้บริโภค 
ที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการก็จําเป็นต้องมีการสร้างชุดของการพิจารณา
ขึ้นมาโดยอาศัยวิธีต่าง ๆ เช่น ปรึกษาเพ่ือน ค้นหาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
 1.4 การตัดสินใจเลือก (Product Choice) ผู้บริโภคแต่ละคนมักมีรูปแบบการตัดสินใจ 
ที่แตกต่างกันกัน ขึ้นอยู่กับลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล การมีรูปแบบการตัดสินใจที่แตกต่างกันนี้ 
ทําให้ผู้บริโภคแต่ละคนมีการตัดสินใจเลือกที่แตกต่างกัน แม้ว่าอาจจะได้รับข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
เหมือนกันก็ตาม (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 

2. การซื้อ (Purchase) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคดําเนินการซื้อสินค้าและบริการ  
 2.1 การเลือกแหล่งที่จะซื้อ คือ การท่ีผู้บริโภคพิจารณาว่าจะซ้ือสินค้าหรือบริการ
จากแหล่งใดซึ่งเป็นการเปรียบเทียบโดยอาศัยเกณฑ์ในการประเมินซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนได้กําหนดไว้
ในใจโดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกแหล่งที่จะซื้อของผู้บริโภค 
 2.1.1 ประเภทของร้านค้า ซึ่งแต่ละประเภทก็มีอิทธิพลดึงดูดใจผู้บริโภค
แตกต่างกันขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทใด 
 2.1.2 ทําเลและขนาดของร้านค้า ทําเลที่ตั้งของร้านมีอิทธิพลอย่างมากต่อ
การเลือกแหลง่ที่จะซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะชอบซื้อสินค้าจากร้านค้าที่อยู่ใกล้ที่พักอาศัย 
หรือที่ทํางานของตนเอง นอกจากน้ันยังชอบจะซื้อจากร้านค้าที่มีขนาดใหญ่มากกว่าขนาดเล็ก 
 2.1.3 ภาพลักษณ์ของร้าน หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะ 
ต่าง ๆ ของร้านค้า เช่น การบริการ ปริมาณและคุณภาพสินค้า รูปลักษณ์ทางกายภาพ สิ่งอํานวย
ความสะดวก การส่งเสริมการขาย บรรยากาศของร้าน 
 2.1.4 การโฆษณาของร้าน องค์กรธุรกิจได้การโฆษณาเพ่ือสื่อสารและดึงดูดใจ 
ผู้บริโภค โดยเฉพาะการโฆษณาเก่ียวกับราคาสินค้า 
 2.1.5 การบริการของร้านค้า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้า 
ที่มีการบริการที่ดีหรือสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 
 2.1.6 พนักงานขายหรือพนักงานบริการ คือ บุคคลที่มีการติดต่อสัมพันธ์โดยตรง 
กับผู้บริโภคและมีบทบาทอย่างสูงในการสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภค องค์กรธุรกิจหลายแห่งจึง
ให้ความสําคัญกับการคัดเลือกบุคคลเพ่ือเข้ามาทําหน้าที่เป็นพนักงานขายหรือพนักงานบริการ 
 2.2 วิธีการชําระเงิน คือ ช่องทางหรือขั้นตอนการชําระเงินต้องไม่ซับซ้อนและสามารถ 
อํานวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
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3. การใช้ (Consumption) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคนําสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามท่ีได้มุ่งหวัง 
หรือมีการรับบริการจากสถานประกอบการ การใช้ของผู้บริโภคน้ันสามารถจําแนกได้ 5 ประเด็น คือ 
 3.1 ใช้เมื่อไร  
 3.1.1 ช่วงระยะห่างระหว่างการซื้อกับการใช้ ในหลายครั้งการซื้อกับการใช้
เกิดข้ึนเกือบจะในเวลาเดียวกัน เช่น การไปรับประทานอาหารในภัตตาคาร แต่บางครั้งการซื้อเกิดข้ึน
โดยที่ผู้บริโภคอาจจะยังไม่ทราบว่าจะมีการใช้เมื่อไร เช่น การซื้ออาหารกระป๋องหรือขนมขบเคี้ยวจาก
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
 3.1.2 เวลาที่การใช้เกิดขึ้น หมายถึง ผู้บริโภคมีการใช้สินค้าหรือบริการใน
ช่วงเวลาใด การเข้าใจว่าการใช้จะเกิดขึ้นเมื่อใดช่วยให้องค์กรธุรกิจสามารถวางแผนทางการตลาดได้
อย่างเหมาะสมและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งข้ึน 
 3.2 ใช้ที่ใด สถานที่ของการใช้อาจจําแนกได้ตามประเภทของผลิตภัณฑ์ เช่น คอมพิวเตอร์ 
อาจแบ่งได้เป็นคอมพิวเตอร์สําหรับใช้ในสํานักงานหรือในบ้าน 
 3.3 ใช้อย่างไร ผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีวิธีการใช้สินค้าชนิดเดียวกันที่แตกต่างกัน 
เช่น ผู้บริโภคบางคนซื้อคอมพิวเตอร์มาใช้เพ่ือเล่นเกมอย่างเดียว บางคนใช้สําหรับพิมพ์งาน การเข้าใจ 
ถึงรูปแบบหรือวิธีการใช้สินค้าจะช่วยให้องค์กรธุรกิจค้นพบช่องทางหรือโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 3.4 ใช้มากเพียงไร การใช้สินค้าชนิดเดียวกันของผู้บริโภคแต่คนอาจจะมีปริมาณท่ี
มากน้อยแตกต่างกันไป ความแตกต่างน้ีทําให้องค์กรธุรกิจมีการแบ่งส่วนตลาดโดยอาศัยปริมาณการใช้ 
ซึ่งกลุ่มผู้ใช้มากเป็นกลุ่มที่องค์กรธุรกิจให้ความสําคัญมาก เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ก่อให้เกิดผลกําไรจาก
การขายมากกว่ากลุ่มอ่ืน 
 3.5 การกําจัดส่วนที่เหลือ อาจเกิดข้ึนในระหว่างหรือหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ก็ได้
และในบางกรณีผลิตภัณฑ์น้ันอาจไม่มีส่วนใดที่ต้องกําจัดทิ้งเลยก็ได้โดยเฉพาะการบริโภคที่เก่ียวข้อง
กับการบริการ เช่น การเสริมความงาม เมื่อผู้บริโภคไม่ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์อีกต่อไป ก็มีทางเลือกใน
การกําจัดส่วนที่เหลืออยู่ คือ เก็บไว้ กําจัดทิ้งช่ัวคราวและกําจัดทิ้งถาวร (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 

4. การประเมินหลังการบรโิภค เป็นข้ันตอนสุดท้ายของกระบวนการการบริโภคโดยผู้บริโภค 
จะพิจารณาตัดสินว่าคุณภาพของสินค้าหรือบริการท่ีได้ใช้นั้น มีความสอดคล้องกับความคาดหวังของ
ผู้บริโภคหรือไม่ หลังจากการประเมินแล้วผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อการบริโภค 
สินค้าหรือบริการน้ันตามมา ความรู้สึกพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการไม่ได้เป็นผลมาจาก 
ประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑ์แต่เพียงอย่างเดียวเท่าน้ันแต่ยังเป็นผลมาจากความคาดหวังที่
ผู้บริโภคได้กําหนดไว้ในใจก่อนที่จะซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ว่าสินค้าหรือบริการน้ันควรจะให้ผลลัพธ์ 
อะไรและอย่างไรแก่ผู้บริโภค (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
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การบริโภคเป็นพฤติกรรมหลักประการหน่ึงของมนุษย์ที่ต้องทําเป็นประจําทุกวัน การทํา
ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีความสําคัญ นอกจากจะทําให้เรารู้และเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรม 
การบริโภคของตนเองและผู้อ่ืนแล้วยังสามารถใช้เป็นแนวทางสําหรับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภคท้ังของตนเองและผู้อ่ืนเพ่ือให้เหมาะสมและสอดคล้องกับสถานการณ์ในยุคปัจจุบัน 

จากการศึกษาสรุปได้ว่า แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่มีความสําคัญต่อองค์กร 
เน่ืองจากผู้บริโภคเป็นเป้าหมายที่องค์กรต้องตอบสนองความต้องการด้วยสินค้าและบริการ ทําให้ผู้วิจัย 
นําแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมาใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเพ่ือจะได้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่เก่ียวข้องกับการเลือกใช้บริการตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่มี
ประสิทธิภาพและใช้ในการประกอบแนวคําถามเพ่ือเป็นข้อมูลในการสนับสนุนการวิเคราะห์ต่อไป 
 
แนวคิดเก่ียวกับการจัดการ 

การจัดการจะต้องประกอบด้วยคนต้ังแต่สองคนขึ้นไปร่วมกันทํางานเพ่ือให้บรรลวัุตถุประสงค์ 
ร่วมกัน ผู้บริหาร คือ ผู้ที่ประสานทรัพยากรท้ังคน เงิน สิ่งของ และวิธีการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
โดยมุ่งหวังว่าจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด หากพิจารณาในองค์กรธุรกิจทั่วไปจะเห็นว่าต้องใช้คนจํานวน
มากทําหน้าที่ต่าง ๆ ต้องใช้เคร่ืองจักรและเครื่องมือนานาชนิด รวมทั้งยังมีการดําเนินงานที่อาจกระจาย 
ไปต่างพ้ืนที่ที่ห่างไกลออกไป การจัดการจะทําหน้าที่เป็นระบบในการประสานสิ่งเหล่าน้ันให้สัมพันธ์
กันและตอบสนองความต้องการของทุกฝ่ายได้ (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, 2552) 

กระบวนการจัดการ 
เน่ืองจากในการจัดการองค์กรธุรกิจน้ัน มักจะมีภารกิจหลายด้านแม้จะเป็นองค์กรขนาดเล็ก 

ดังน้ันผู้บริหารจึงต้องมีการวางแผนงานล่วงหน้า ไม่สามารถคิดเอาเฉพาะหน้าได้รวมท้ังยังต้องมีระบบงาน 
ที่ดีจึงจะประสานหน้าที่ต่างๆ ได้ นอกจากน้ียังต้องมีผู้ที่รับผิดชอบในหน้าที่ต่างๆ และมีการติดตามจน
ประสบความสําเร็จตามที่ต้องการ กระบวนการจัดการจึงประกอบด้วยหน้าที่ทางการจัดการ ดังต่อไปน้ี 

1. การวางแผน (Planning) คือ กระบวนการของการกําหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมาย
และวิธีการที่จะทําให้บรรลุเป้าหมาย และวัตถุประสงค์นั้นในอนาคต โดยการวางแผนถือว่าเป็นหน้าที่
แรกท่ีสําคัญทางการจัดการในทุกเร่ือง ไม่ว่าจะเป็นผลผลิต การตลาด การเงิน ทรัพยากรมนุษย์ ฯลฯ 
และผู้บริหารในทุกระดับล้วนต้องเก่ียวข้อง กับการวางแผนทั้งสิ้น เพียงแต่การวางแผนของผู้บริหารใน
แต่ละระดับจะมีจุดมุ่งเน้นที่แตกต่างกันออกไป กล่าวคือ ถ้าเป็นผู้บริหารระดับสูงจะเน้นในส่วนของ
การวางแผนแม่บทและการวางแผนกลยุทธ์ขององค์กร ถ้าเป็นผู้บริหารระดับกลางจะเน้นในส่วนของ
การวางแผนหน้าที่ของฝ่ายต่าง ๆ ขององค์กร ถ้าเป็นผู้บริหาร ระดับต้นจะเน้นในส่วนของการวางแผน 
ดําเนินงานหรือการวางแผนปฏิบัติการโดยที่การวางแผนในทุกระดับจะต้องให้สอดคล้องและเป็นไปใน 
ทางเดียวกัน 
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2. การจัดการองค์กร (Organizing) คือ การออกแบบ การกําหนดอํานาจหน้าที่ การจัด
วางระบบงานและกระบวนการของงาน รวมถึงการกําหนดสายการบังคับบัญชา การติดต่อสื่อสารและ
การประสานงานเพ่ือให้เกิดความชัดเจนในการปฏิบัติงานเพ่ือตอบสนองต่อวัตถุประสงค์และภารกิจที่
องค์กรได้ตั้งไว้โดยที่ทุกองค์กรจะต้องมีการออกแบบการจัดการองค์กรให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
ภารกิจ และกลยุทธ์ต่าง ๆ ขององค์กรที่ได้มีการเปลี่ยนแปลงไป รวมถึงการจัดวางระบบงานและกระบวนการ 
ของการทํางานให้มีลักษณะที่มีประสิทธิภาพอยู่เสมอ ซึ่งปัจจุบันแนวคิดของการจัดการองค์กรได้นําไปสู่ 
การจัดองค์กรที่เน้นความยืดหยุ่นและคล่องตัวต่อการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมมากขึ้น 

3. การอํานวยการ (Directing) คือ การใช้ภาวะผู้นําและความสามารถในการจูงใจเพ่ือให้ 
บุคคลที่รับผิดชอบในงาน สามารถปฏิบัติงานให้บรรลุตามเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของงานที่ต้ังไว้ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ในการบริหารงานให้ประสบผลสําเร็จน้ัน กล่าวได้ว่าความสําเร็จทางการบริหาร 
จะขึ้นอยู่กับความสามารถในการจัดการของผู้บริหารเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งความเป็นผู้นํา
ทางการบริหารโดยการนําพาองค์กรไปสู่เป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่องค์กรได้ต้ังไว้ แต่ทั้งน้ีผู้นําจะต้อง 
มีความสามารถในการจูงใจบุคลากรเพ่ือให้สามารถทํางานได้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ต้ังไว้ 
ซึ่งผู้นําขององค์กรสามารถที่จะนําแนวคิดและทฤษฎีการจูงใจต่าง ๆ มาใช้ได้ 

นอกจากนี้แล้วการใช้ภาวะผู้นําและการจูงใจให้ประสบความสําเร็จ ผู้นํายังต้องมีความเขา้ใจ 
ในเรื่องของพฤติกรรมองค์กร ซึ่งครอบคลุมทั้งพฤติกรรมระดับบุคคล ระดับกลุ่ม และระดับองค์กร 
รวมถึงผู้นําสมัยใหม่ที่ประสบผลสําเร็จจะต้องมีความสามารถในการบริหารการเปลี่ยนแปลง เพ่ือให้
องค์กรสามารถปรับตัวได้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมขององค์กรที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอ 

4. การควบคุม (Controlling) คือ กระบวนการของการติดตามควบคุมและการวัดระดับ 
ความสําเร็จของผลงานเปรียบเทียบกับเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่ได้ถูกต้ังไว้อย่างต่อเน่ือง โดยเป็น
หน้าที่ทางการจัดการที่สําคัญอีกหน้าที่หน่ึงเพราะการติดตามควบคุมจะช่วยทําให้ผู้บริหารได้ทราบว่า
การดําเนินงานได้เป็นไปตามเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้หรือไม่ ในกรณทีี่พบว่าไม่เป็นไป
ตามเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ก็จะนําไปสู่การวิเคราะห์หาสาเหตุและการค้นหาแนวทาง 
แก้ไขต่อไป เพ่ือให้การทํางานสามารถบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่ได้ถูกต้ังไว้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ในท้ายที่สุด โดยองค์กรสามารถนําเทคนิคการติดตามควบคุมต่างๆ มาใช้เป็นเคร่ืองมือของการจัดการ 
ให้สอดคล้องกับเร่ืองที่องค์กรต้องการจะติดตามควบคุม (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, 2552) 
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ภาพที่ 4 กระบวนการจัดการ 
ที่มา: ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, หลักการจัดการ องค์การและการจัดการแนวคิดการบริหารธุรกิจใน
สถานการณ์ปัจจุบัน, พิมพ์ครั้งที่ 5 (กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2552) 
 

ระดับของการจัดการ  
ในการปฏิบัติงานของฝ่ายต่าง ๆ ในองค์กรน้ัน ระดับของอํานาจในการควบคุมและสั่งงานย่อม 

ต้องมีความแตกต่างในภาระความรับผดิชอบ ดังนั้นอํานาจในการอํานวยการหรือสั่งงานในองค์กรจึงมี
ไม่เท่ากัน แม้ว่าในองค์กรธุรกิจทั่วไปจะแบ่งระดับการจัดการออกเป็นหลายระดับ แต่ส่วนใหญ่จะสามารถ 
กําหนดได้เป็น 3 ระดับ ดังน้ี  

1. การบริหารระดับสูง (Top Management) หมายถึง ผู้รับผิดชอบความสําเร็จหรือ
ความล้มเหลวขององค์กรในภาพรวม เป็นผู้กําหนดแผนการระดับบริษัท กําหนดทิศทาง กําหนดนโยบาย 
และรับผิดชอบในขั้นสุดท้ายของผลการดําเนินของบริษัทอีกทั้งยังต้องทําหน้าที่ประสานหน้าที่ต่างๆ 
เข้าด้วยกัน เพ่ือให้งานของทุกหน้าที่เคลื่อนไปได้อย่างสัมพันธ์กัน การท่ีผู้บริหารระดับสูงทําหน้าที่ใน
การกําหนดทิศทางขององค์กรซึ่งจะมีความสัมพันธ์ต่อความสําเร็จขององค์กรเป็นอย่างมาก ทําให้ผู้บริหาร 
ระดับสูงต้องมีความรู้ทางด้านสภาพแวดล้อมภายนอกและมีความคิดริเร่ิมใหม่ๆ และมีศักยภาพใน
การมองโลกอนาคตได้อย่างแม่นยําจึงจะทําให้องค์กรประสบความสําเร็จ 

2. การบริหารระดับกลาง (Middle Management) หมายถึง การบริหารในระดับหน้าที่ 
หลักขององค์กร เช่น หน้าที่การบริหารการผลิต หน้าที่การบริหารการตลาด อย่างไรก็ตามหน้าที่การบริหาร 
ระดับกลางอาจแบ่งออกเป็นหลายระดับขึ้นอยู่กับแต่ละองค์กร หน้าที่ทางการบริหารระดับกลางนี้จะ
รับนโยบายจากระดับสูงลงมาทําให้เกิดความเป็นจริงโดยถ่ายทอดไปยังระดับปฏิบัติการ ในขณะเดียวกัน 
ก็จะทําหน้าที่สื่อสารข้อมูลในระดับล่างสู่ผู้บริหารระดับสูงอีกด้วย 

3. การบริหารระดับต้น (First-Line Management) หมายถึง ผู้บริหารระดับแรกเริ่มงาน 
บริหารในองค์กร เช่น คนคุมงาน หัวหน้างาน หัวหน้าแผนก การบริหารระดับต้นน้ีจะมีความใกล้ชิดกับ 
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ผู้ปฏิบัติงานมากที่สุด จึงต้องมีความรู้ในเร่ืองงานเป็นอย่างดี เน่ืองจากจะต้องเป็นผู้แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า 
ในการทํางานก่อนผู้บริหารระดับอ่ืนๆ และจะเป็นผู้รู้ปัญหาเฉพาะหน้าในการทํางานดีกว่าผู้อ่ืน จึงเป็น
แหล่งข้อมูลให้กับผู้บริหารระดับอ่ืนและเป็นจุดเร่ิมต้นของการปฏิบัติงานและการเกิดผลผลิตต่างๆ ของ 
องค์กร (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, 2552) 

ทักษะทางการบริหาร 
ในการบริหารงานในระดับต่าง ๆ ในองค์กรน้ันมีลักษณะงานบริหารที่มีความแตกต่างกัน 

จึงทําให้ต้องการทักษะในการบริหารงานที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งทักษะทางการจัดการสามารถแบ่งออก 
ได้ดังน้ี 

ทักษะทางด้านแนวความคิด หมายถึง ความสามารถของผู้บริหารในการมองอนาคตได้
อย่างแม่นยํา มีความคิดริเร่ิมใหม่ๆ ซึ่งเป็นคุณประโยชน์ต่อองค์กรในระยะยาว เมื่อสามารถคาดการณ์ 
ภายหน้าได้อย่างแม่นยําแล้วก็จะสามารถวางทิศทางขององค์กรได้อย่างเหมาะสม นอกจากน้ีแล้วปัจจัย 
สําคัญที่สุดของทักษะด้านแนวความคิด ได้แก่ การมีความคิดริเริ่มส่ิงใหม่ๆ เน่ืองจากองค์กรธุรกิจไม่
สามารถเจริญเติบได้ด้วยการทําสิ่งที่เหมือนเดิมโดยไม่มีการเปลี่ยนแปลง เนื่องจากสภาพแวดล้อมมี
การเปลี่ยนแปลงมากและองค์กรธุรกิจจะนําธุรกิจอ่ืนได้ต่อเมื่อมีสิ่งใหม่ ๆ ออกมาก่อนกิจการอ่ืน 

ทักษะทางด้านมนุษยสัมพันธ์ หมายถึง ทักษะทางด้านการประสานงานระหว่าบุคลากร 
เป็นทักษะที่จําเป็นมากสําหรับการทํางานในทุกระดับ แต่ผู้บริหารระดับกลางต้องการคุณสมบัติข้อน้ี
มากกว่าระดับอื่น เนื่องจากการบริหารระดับกลางนับเป็นผู้รับผิดชอบความสําเร็จในระดับหน้าที่ 
ซึ่งแต่ละหน้าที่ในองค์กรต้องการการประสานงานระหว่างกัน ดังน้ันผู้บริหารระดับน้ีจึงต้องการความสามารถ 
ในการประสานงานกับบุคคลทั่วไปได้ดี นอกจากน้ียังต้องทําหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้บริหารระดับสูง 
กับพนักงานหรือผู้บริหารระดับล่างอีกด้วย ทักษะน้ีจะรวมถึงความสามารถในการพูดเพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจที่ดี ความสามารถในการสร้างความเป็นมิตรและการยอมรับจากฝ่ายต่างๆ และความสามารถท่ี
จะอดทนต่ออารมณ์และพฤติกรรมไม่เหมาะสมของผู้อ่ืนได้ 

ทักษะทางความรู้เฉพาะด้าน หมายถึง ทักษะในเรื่องการปฏิบัติงานเฉพาะที่จําเป็นสําหรับ 
ผู้บริหารระดับต้น เน่ืองจากเป็นผู้ที่ใกล้ชิดกับพนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่ ซึ่งอาจต้องให้คําแนะนําหรือแก้ไข 
ปัญหาให้ เช่น หัวหน้าแผนกบัญชี หัวหน้าช่างโรงงาน บุคคลเหล่าน้ีจะต้องมีความรู้เฉพาะด้านเป็นอย่างดี 
จึงจะแก้ไขปัญหาให้แก่พนักงานได้ ผู้บริหารระดับต้นจึงมักจะต้องมีความรู้และความชํานาญในแผนก
ที่ตนเป็นหัวหน้า นอกจากน้ีผู้บริหารระดับน้ียังต้องติดตามความรู้ใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นภายนอกด้วยมิเช่นน้ัน 
จะทําให้ล้าหลังได้ องค์กรที่เปิดโอกาสให้ผู้บริหารระดับล่างได้เสนอแนะความคิดเห็นจึงจะสามารถพัฒนา 
องค์กรได้เร็ว (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, 2552) 
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การจัดการในสภาพแวดล้อมระดับสากล 
ปัจจุบันสถานการณ์ในการบริหารธุรกิจได้เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม การบริหารองค์กรโดย

ใช้แนวความคิดเดิมอาจทําให้องค์กรประสบปัญหา ทั้งน้ีเพราะความเจริญก้าวหน้าทางด้านการสื่อสาร
ทําให้ธุรกิจสามารถใช้ประโยชน์จากการสื่อสารน้ีได้ ไม่ว่าจะเป็นฐานข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจหรือการเผยแพร่ 
ข่าวสารขององค์กรสู่สาธารณะ นอกจากน้ีผลจากการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองและเศรษฐกิจของโลก
ในยุคปัจจุบัน ทําให้ส่งผลต่อการดําเนินธุรกิจดังน้ี 

1. ธุรกิจของประเทศหน่ึงสามารถเข้าไปแข่งขันในอีกประเทศหน่ึงได้มากขึ้น เน่ืองจาก
ข้อตกลงที่จะต้องลดภาษีรวมทั้งการลดข้อจํากัดทางการค้าระหว่างกันในรูปของอุปสรรคที่ไม่ใช่ภาษี 

2. การแข่งขันที่เกิดจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี ทําให้ธุรกิจที่มีการพัฒนาจะสามารถ
ผลิตสินค้าใหม่ ๆ ออกมาในราคาที่ตํ่ากว่า ส่งผลให้กิจการที่ไม่มีการพัฒนาจะทําให้เสียเปรียบและไม่
สามารถแข่งขันกับธุรกิจอ่ืนได้ 

3. ช่วงชีวิตของผลิตภัณฑ์สั้นลง เนื่องจากมีผลิตภัณฑ์ที่มีการพัฒนาใหม่ออกมาแทน 
ทําให้การลงทุนพัฒนาสินค้าจะคุ้มค่าต่อเมื่อสามารถนําสินค้าที่พัฒนาออกขายในตลาดโลกได้ ธุรกิจที่
จํากัดตัวเองในตลาดท้องถิ่นจะเป็นธุรกิจขนาดเล็กและมีโอกาสท่ีจะต้องล้มเลิกกิจการสูง เน่ืองจากไม่
สามารถสู้ธุรกิจที่ใหญ่กว่าได้ 

4. ธุรกิจจากต่างประเทศจะเข้ามาดําเนินธุรกิจภายในประเทศมากขึ้น ก่อให้เกิดการแข่งขัน 
ที่สูงข้ึนระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ ในขณะเดียวกันก็จะส่งผลไปยังผู้บริหารที่จะต้องเข้าใจวิธีการบริหาร
อย่างเป็นระบบและเป็นรูปธรรม ดังน้ันจึงไม่ใช่เพียงแค่องค์กรที่ต้องปรับตัวแต่รวมถึงผู้บริหารที่ต้องมี
การเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไปและยังต้องพัฒนาไปเป็นผู้สร้างการเปลี่ยนแปลงอีกด้วย 

5. ผลจากการข้ามชาติของธุรกิจ ผู้บริหารและบุคลากรจะต้องเรียนรู้และเข้าใจผลของ
ความแตกต่างทางวัฒนธรรมต่อการบริหารและอยู่ร่วมกันของบุคคลจากหลากหลายสัญชาติเพ่ือป้องกัน 
ปัญหาที่จะเกิดขึ้นจากการทําธุรกิจ 

6. การบริหารงานจะต้องมีลักษณะเชิงรุกมากกว่าที่จะเป็นการทํางานประจําโดยไม่มี
การเปลี่ยนแปลง ผู้บริหารที่จะประสบความสําเร็จต้องมีความฉลาดเพ่ือนํามาใช้ในการพัฒนาองค์กร 
มีความรู้เพ่ือนําไปใช้ในการดําเนินธุรกิจและมีประสบการณ์เพ่ือนํามาใช้ในการแก้ไขปัญหา 

7. การลงทุนของกิจการที่จะประสบความสําเร็จจะมุ่งเน้นไปที่การลงทุนในการพัฒนาการ 
ด้านสติปัญญาของบุคลากรภายในองค์กรซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริหารจะต้องคํานึงถึงมากขึ้น (ชนงกรณ์ 
กุณฑลบุตร, 2552) 

ธุรกิจที่จะต้องรักษาความเป็นผู้นําในธุรกิจไว้ได้จะต้องสร้าความได้เปรียบในการแข่งขัน 
ซึ่งได้แก่ ความสามารถขององค์กรในการสร้างประสิทธิภาพในการดําเนินงานประกอบด้วย 
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การเพ่ิมประสิทธิภาพ หมายถึง กิจการจะต้องใช้ทรัพยากรทุกชนิดในการผลิตสินค้าในสัดส่วน 
ที่น้อยกว่าเดิม โดยจะต้องสามารถผลิตและให้บริการได้ในคุณภาพเท่าเดิมหรือดีกว่าเดิม การเพ่ิมประสิทธิภาพ 
อาจส่งผลให้องค์กรต้องเคลื่อนย้ายฐานการผลิตไปอยู่ในประเทศอ่ืนที่ให้ประสิทธิภาพในการทํางานหรือ 
การผลิตสูงกว่า 

การเพ่ิมคุณภาพ คือ การแข่งขันในปัจจุบันสินค้าหรือบริการท่ีกิจการจะนําเสนอจะต้อง
มีคุณภาพคงเส้นคงวา กระบวนการผลิตที่จะสามารถทําให้กิจการผลิตสินค้าคุณภาพดีคู่ไปกับต้นทุนที่
ตํ่ากว่าเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในคราวเดียวกัน ทําให้ต้องปรับประสิทธิภาพของกระบวนการผลิตต้ังแต่
แหล่งวัตถุดิบ กระบวนการผลิตจนถึงกระบวนการรับส่งวัตถุดิบและสินค้า 

การเพ่ิมการประดิษฐ ์คือ ธุรกจิในปัจจุบันจะได้เปรียบในสามกรณีทีส่ําคญั ได้แก ่ต้นทุนตํ่า 
ผลิตสินค้าทีม่คีวามแตกต่างและเป็นที่ต้องการ การตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
การประดิษฐ์คิดค้นสิ่งใหม่จะช่วยในการสร้างความได้เปรียบและเป็นผู้นําได้ ดังน้ันกิจการจะต้องมีการ
ค้นคว้าและวิจัยที่มีประสิทธิภาพ 

การตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว คือ การแข่งขันที่สูงขึ้นในปัจจุบัน
จะนํามาสู่การแข่งขันที่จะต้องการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เร็วกว่าผู้อ่ืนโดยจะต้องคํานึงถึง 
ความเป็นไปได้ทางด้านต้นทุนด้วย ปัจจุบันจะเห็นมากขึ้นในการสื่อสารกับลูกค้าทางอินเตอร์เน็ตทําให้ 
ลูกค้าและกิจการมีการร่วมมือกันในด้านสินค้าและบริการ (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, 2552) 

การจัดการธุรกิจในยุคปัจจุบันมีการแข่งขัน การพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงที่ค่อนข้างสูง 
และเป็นไปอย่างต่อเนื่อง ดังน้ันผู้บริหารจึงต้องคํานึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่เปลี่ยนไปเพื่อประยุกต์ใช้กับ
การบริหารองค์กรให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 

จากการศึกษาสรุปได้ว่า แนวคิดเก่ียวกับการจัดการเป็นสิ่งที่มีความสําคัญต่อองค์กร
เนื่องจากมีความสัมพันธ์กับการกําหนดเป้าหมายขององค์กรโดยมีการวางแผน สั่งการและควบคุมเพ่ือให้ 
องค์กรสามารถดําเนินงานได้อย่างประสิทธิภาพ ซึ่งผู้วิจัยได้นําแนวคิดเก่ียวกับการจัดการมาใช้ในการสร้าง 
แนวคําถามเกี่ยวกับการจัดต้ังองค์กรและหน้าที่ของผู้บริหาร 

 
แนวความคิดเก่ียวกับการจัดการเชิงกลยุทธ ์

การจัดการเชิงกลยุทธ์ หมายถึง การวางแผน การดําเนินการและการควบคุมในแนวทาง
เชิงกลยุทธ์ ซึ่งจะช่วยให้การบริหารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล การจัดการเชิงกลยุทธ์
มุ่งพิจารณาในแง่กระบวนการหรือหน้าที่ทางการจัดการ ได้แก่ การวางแผน การดําเนินการ หรือการ
นําแผนไปปฏิบัติและการควบคุมในเชิงกลยุทธ์ กล่าวโดยสรุปได้ว่า การจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นกระบวนการ 
เลือกทางเลือกในการจัดการที่เหมาะสมโดยอาศัยการวิเคราะห์สถานการณ์ทั้งภายในและภายนอกเพ่ือ 
นําไปปฏิบัติให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ในระยะยาว (กิ่งพร ทองใบ, 2557) 
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ความสําคัญของการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
1. การจัดการเชิงกลยุทธ์ทําให้มีการกําหนดจุดมุ่งหมายเพ่ือการบรรลุวัตถุประสงค์ของ

องค์กร กระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์เริ่มต้นด้วยการกลั่นกรองสภาวะแวดล้อมขององค์กรแล้วกําหนด 
วัตถุประสงค์ในอนาคตขององค์กรอย่างกว้าง จากน้ันจึงกําหนดกลยุทธ์ซึ่งเป็นทางเลือกที่เหมาะสมใน
การนําไปสู่การปฏิบัติขององค์กรเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ ดังน้ันการจัดการเชิงกลยุทธ์จึงเป็น
กระบวนการทางการจัดการที่จะทําให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 

2. การจัดการเชิงกลยุทธ์ทําให้มีการคํานึงถึงผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับองค์กร ผู้มีส่วนเก่ียวข้อง 
กับองค์กร หมายถึง กลุ่มผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและกําหนดนโยบายขององค์กรได้แก่ ลูกค้า 
พนักงาน สหภาพแรงงาน สมาคมการค้า ผู้ขายส่งวัตถุดิบ ผู้จําหน่าย ผู้ลงทุน ชุมชนในท้องถิ่น และรัฐบาล 
ซึ่งการกําหนดนโยบายและกลยุทธ์ของธุรกิจต้องคํานึงถึงความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ที่เก่ียวข้องเหล่าน้ี
อย่างเหมาะสม 

3. การจัดการเชิงกลยุทธ์ทําให้มีการคํานึงถึงผลทั้งระยะส้ันและระยะยาว การจัดการเชิง 
กลยุทธ์ทําให้ผู้บริหารระดับสูงต้องกําหนดวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ระยะยาวขึ้นก่อน หลังจากน้ันจึง
มอบหมายให้ผู้บริหารระดับกลางนํากลยุทธ์ระยะยาวเหล่าน้ันไปกําหนดเป็นแผนปฏิบัติงานตามหน้าที่ 
ทางธุรกิจในแต่ละด้าน ได้แก่ แผนปฏิบัติงานทางด้านการผลิต การตลาด การเงิน และทรัพยากรมนุษย์ 
ดังน้ัน กระบวนการของการจัดการเชิงกลยุทธ์จึงเป็นผลให้ผู้บริหารได้คํานึงถึงความสอดคล้องของแผน 
กลยุทธ์และแผนปฏิบัติงานอันเป็นผลต่อความสําเร็จขององค์กรทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

4. การจัดการเชิงกลยุทธ์มุ่งเน้นทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผลเป็นเกณฑ์ที่ใช้วัดผล
สําเร็จของการดําเนินงาน (กิ่งพร ทองใบ, 2557) 

ประโยชน์ของการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
1. ช่วยให้องค์กรกําหนดวัตถุประสงค์และทิศทางหรือภารกิจหลักในอนาคตได้อย่างชัดเจน 

สามารถใช้เป็นแนวทางสําหรับผู้ปฏิบัติงานในการทํางานให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 
2. สร้างความสอดคล้องของการดําเนินงานในหน้าที่ต่าง ๆ ภายในองค์กรเพ่ือมุ่งสู่วัตถุประสงค์ 

ร่วมขององค์กรที่กําหนดไว้ 
3. สร้างผู้นํา คือ เปิดโอกาสให้ผู้บริหารระดับต่างๆ มีส่วนร่วมในการบริหารและมีความคิด 

ริเร่ิมสร้างสรรค์เพ่ือพัฒนาองค์กรให้มีความก้าวหน้าหรือมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพ่ิมขึ้น 
4. ช่วยให้องค์กรสามารถคาดคะเนถึงปัญหาที่จะเกิดข้ึนและเปลี่ยนแปลงปัญหาให้เป็น

โอกาสท่ีจะดําเนินธุรกิจในอนาคต 
5. ทําให้ผู้บริหารระดับสูงมีวิสัยทัศน์ที่กว้างไกล สามารถตัดสินใจได้อย่างรอบคอบและ

สามารถประเมินความเสี่ยงในการดําเนินธุรกิจได้ (กิ่งพร ทองใบ, 2557) 
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ลักษณะของการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
องค์กรธุรกิจต้องดําเนินการภายใต้อิทธิพลของสภาวะแวดล้อมภายในและภายนอกกิจการ 

ลักษณะสําคัญของสภาวะแวดล้อมในปัจจุบันมี 2 ประการคือ 
1. มีความสลับซับซ้อนเพ่ิมขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบของสภาวะแวดล้อมที่มีผล 

ต่อการประกอบธุรกิจขนาดใหญ่และปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบย่อย ดังน้ันการตัดสินใจดําเนิน
ธุรกิจจึงต้องพิจารณาอย่างละเอียดรอบคอบ 

2. มีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างย่ิงการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอย่าง
รวดเร็วและวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ที่สั้นลงมีผลทําให้การบริหารธุรกิจมีความยุ่งยากกว่าเดิม 

ลักษณะของสภาวะแวดล้อมดังกล่าวมีผลทําให้ผู้บริหารต้องตระหนักถึงความสําคัญของ
สภาวะแวดล้อมโดยพยายามท่ีจะวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอกและภายในเพื่อประเมินจุดแข็งและ 
จุดอ่อนของกิจการ และแสวงหาช่องทางและโอกาสในการดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้องและทําให้องค์กร
ธุรกิจมีการเจริญเติบโตและพัฒนาอย่างเหมาะสม การจัดการเชิงกลยุทธ์มีความสําคัญอย่างยิ่งต่อ
ความสําเร็จขององค์กรเพราะเป็นปัจจัยที่ทําให้องค์กรสามารถปรับตัวและดํารงอยู่ได้ 

แนวคิดทางการจัดการในปัจจุบัน มุ่งเน้นความเป็นเลิศทางการจัดการ โดยลักษณะที่แสดง 
ถึงความเป็นเลิศทางการจัดการมี 4 ประการ ได้แก่ 

1. เน้นการจัดการเพ่ืออนาคต องค์กรที่เป็นเลิศทางการจัดการต้องมีการจัดการคิดค้น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ มีการจัดสรรทรัพยากรไปยังผลิตภัณฑ์ใหม่และนําผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลาดอย่างรวดเร็ว 
โดยองค์กรต้องมกีารกําหนดทิศทางอย่างชัดเจน  

2. การวางแผนกลยุทธ์ องค์กรจะกําหนดกลยุทธ์การแข่งขันเพ่ือสร้างความได้เปรียบทาง 
การแข่งขันและพยายามดําเนินงานตามกลยุทธ์โดยมุ่งเน้นที่จะเข้าถึงสิ่งที่คู่แข่งกระทําอยู่ 

3. การสร้างวัฒนธรรมขององค์กร องค์กรควรจูงใจให้พนักงานมีความรู้สึกเป็นเจ้าของ
และมีความผูกพันกับค่านิยมของบริษัทและเช่ือมั่นต่อคณุค่า ซึ่งจะทําให้พนักงานเต็มใจที่จะปฏิบัติงาน 
อย่างเต็มความรู้ความสามารถ 

4. การสร้างความคล่องตัว องค์กรต้องมีความคล่องตัวต่อการตอบสนองการเปลี่ยนแปลง 
ของสภาวะแวดล้อมภายนอกได้อย่างดีที่สุด โดยการคาดคะเนการเปลี่ยนแปลงแล้วปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ 
ตามความเหมาะสม (กิ่งพร ทองใบ, 2557) 

ขั้นตอนของกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
การจัดการเชิงกลยุทธ์ มีขั้นตอนการจัดการเพ่ือให้บรรลุภารกิจหลักขององค์กรโดยสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรให้เหมาะสมกับสภาวะแวดล้อม โดยแบ่งเป็น 4 ขั้นตอน (Wheelen and 
Hunger, 2008) ได้แก่ 
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1. การกลั่นกรองสภาวะแวดล้อมภายนอกและภายในองค์กร 
2. การวางแผนกลยุทธ์ 
3. การดําเนินกลยุทธ์ หรือการนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติ 
4. การควบคุมกลยุทธ์ 
ซึ่งขั้นตอนการจัดการเชิงกลยุทธ์แสดงได้ดังภาพ 

 

 
 

ภาพที่ 5 แสดงขั้นตอนการจัดการเชิงกลยุทธ์และความสัมพันธ์ระหว่างขั้นตอน 
ที่มา: Wheelen, Thomas L. and Hunger, J. David, Strategic Management and Business 
Policy, 10th ed. (Boston: Addison-Wesley Publishing, 2008). 
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รายละเอียดการดําเนินการแต่ละขั้นตอน มีดังน้ี 
1. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกและภายในองค์กร การจัดการเชิงกลยุทธ์เป็น

วิธีการจัดการที่คํานึงถึงความสอดคล้องเหมาะสมขององค์กรกับสภาวะแวดล้อม ขั้นตอนแรกของการ
จัดการเชิงกลยุทธ์ จึงเป็นการพิจารณาถึงโอกาส และอุปสรรคขององค์กรโดยวิเคราะห์จากสภาวะแวดล้อม 
ภายนอกองค์กร และการพิจารณาจุดแข็ง และจุดอ่อนขององค์กรโดยวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายใน
องค์กร การพิจารณาดังกล่าวรวมเรียกว่า การวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 
 

 
 

ภาพที่ 6 แสดงการวิเคราะห์ SWOT (SWOT Analysis) 
ที่มา: กิ่งพร  ทองใบ, องค์การและการจัดการและการจัดการเชิงกลยุทธ์, พิมพ์ครั้งที่ 4 (กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช, 2557) 
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จุดแข็ง หมายถึง ลักษณะเด่นของการดําเนินงานภายในองค์กรไม่ว่าจะเป็นการผลิต การตลาด 
การบัญชี การเงิน บุคลากร หรือธุรกิจ ลักษณะเช่นน้ีเป็นปัจจัยเอ้ือต่อความสําเร็จขององค์กร 

จุดอ่อน หมายถึง การดําเนินงานที่องค์กรไม่สามารถกระทําได้ดีอันเป็นอุปสรรคต่อความสําเร็จ 
ขององค์กร องค์กรจึงต้องหาทางแก้ไขจุดอ่อนที่เกิดขึ้นภายในองค์กร 

โอกาส หมายถึง ช่องทางที่เป็นประโยชน์ต่อการดําเนินงานขององค์กรที่เกิดจากสภาวะ
แวดล้อมภายนอกองค์กร 
 อุปสรรค หมายถึง สภาวะแวดล้อมภายนอกที่ก่อให้เกิดปัญหา หรือเป็นการคุกคามการ
ดําเนินงานจนเกิดเป็นอุปสรรคต่อการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร (กิ่งพร ทองใบ, 2557) 

การวิเคราะห์ความเหมาะสมขององค์กรกับสภาวะแวดล้อมภายนอกและภายใน สามารถ
แสดงความสัมพันธ์ดังภาพ 
 

 
ภาพที่ 7 แสดงความสัมพันธ์ขององค์กรกับสภาวะแวดล้อมภายนอกและภายในองค์กร 
ที่มา: กิ่งพร  ทองใบ, องค์การและการจัดการและการจัดการเชิงกลยุทธ์, พิมพ์ครั้งที่ 4 (กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช, 2557) 
 
 1.1 การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอกองค์กร  
 การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอกองค์กร หมายถึง สิ่งที่อยู่ภายนอกองค์กรและ
มีอิทธิพลต่อการดําเนินงานขององค์กร สิ่งเหล่าน้ีผู้บริหารระดับสูงขององค์กรไม่สามารถควบคุมได้แต่
จําเป็นต้องปรับกลยุทธ์ขององค์กรให้สอดคล้องเหมาะสม สภาวะแวดล้อมภายนอกองค์กรสามารถจําแนก 
ได้ 2 ประเภท คือ 
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 1.1.1 สภาวะแวดล้อมโดยทั่วไป คือ สิ่งที่ไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อการดําเนินงาน 
ในระยะสั้นขององค์กร แต่จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจระยะยาวขององค์กรสภาวะแวดล้อมโดยทั่วไป 
ได้แก่  
 1.1.1.1 ปัจจัยทางเศรษฐกิจ คือ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทาง
เศรษฐกิจและทิศทางของเศรษฐกิจที่ธุรกิจนั้นดําเนินการอยู่ เน่ืองจากการบริโภคย่อมมีผลกระทบจาก
ตลาดหลายส่วน ในการวางแผนกลยุทธ์แต่ละธุรกิจจึงต้องคํานึงถึงแนวโน้มที่มีผลเฉพาะอุตสาหกรรม
ที่เก่ียวข้องทั้งระดับประเทศและระดับต่างประเทศ เช่น อัตราดอกเบ้ีย อัตราเงินเฟ้อ ผลิตภัณฑ์มวลรวม 
ประชาชาติ อัตราการว่างงานและการว่าจ้างแรงงาน การปรับเพ่ิมค่าเงินตลอดจนต้นทุนการจัดหา
พลังงาน เป็นต้น  
 1.1.1.2 ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม คือ ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อ
กิจการอันมีที่มาจากความเช่ือ คุณค่า ทัศนคติ ความคิดเห็นและวิถีชีวิตของคนในองค์กรท่ามกลาง
สิ่งแวดล้อมภายนอกที่ได้พัฒนามาจากเง่ือนไขทางวัฒนธรรม เช้ือชาติ การศึกษา ศาสนา อาชีพ และ
ครอบครัว ในแง่ของอายุเฉลี่ย อัตราการเกิด การย้ายถิ่นฐานและการกระจายของประชากร พลังทาง
สังคมนี้เป็นพลังที่เปลี่ยนแปลงได้อันมีผลจากความพยายามของบุคคลที่จะสร้างความพึงพอใจต่อ
ความต้องการโดยควบคุมและปรับปรุงสภาวะแวดลอ้ม เมื่อทัศนะทางสังคมเปลี่ยนไป อุปสงค์ต่อสิ่งต่างๆ 
จะเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย 
 1.1.1.3 ปัจจัยทางการเมืองและกฎหมาย คือ ทิศทางและเสถียรภาพ
ด้านการเมืองซึ่งเป็นข้อพิจารณาที่สําคัญสําหรับผู้บริหารในการวางแผนกลยุทธ์เนื่องจากการเมืองเป็น
ผู้กําหนดกฎหมายและข้อบังคับระเบียบต่าง ๆ ที่องค์กรจําเป็นต้องดําเนินตามกรอบน้ัน กฎหมายและ
ข้อกําหนดเป็นทั้งข้อจํากัดศักยภาพในการทํางานและเป็นโอกาสสนับสนุนในการทํางานที่เป็นประโยชน์ 
ต่อการดําเนินธุรกิจ 
 1.1.1.4 ปัจจัยทางเทคโนโลยี คือ การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีที่
จะมีผลต่ออุตสาหกรรมทั้งในแง่ของการสร้างนวัตกรรมใหม่และการหลีกเลี่ยงความล้าสมัยที่อาจจะเกิดขึ้น 
โดยการออกผลิตภัณฑ์ใหม่และปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิม 
 1.1.1.5 ปัจจัยทางระบบนิเวศวิทยา คือ ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์
กับสิ่งมีชีวิตอ่ืนตลอดจนดิน น้ําและอากาศท่ีสนับสนุนการดํารงชีวิต ซึ่งมลภาวะคือข้อจํากัดของระบบ
สนับสนุนการมีชีวิตตามระบบนิเวศวิทยาซึ่งมีที่มาจากการดําเนินกิจกรรมของมนุษย์ในสังคมอุตสาหกรรม 
ปัจจุบันรัฐบาลให้ความสําคัญต่อการกําจัดสารพิษมากขึ้นโดยการออกกฎหมายข้อบังคับเพ่ือลดมลภาวะ 
ซึ่งองค์กรธุรกิจควรมองเรื่องน้ีเป็นโอกาสที่ดีที่จะยึดถือเป็นนโยบาลสําคัญขององค์กรในการผลิตสินค้า
และบริการที่มีคุณภาพและมีกระบวนการผลิตที่ลดมลภาวะทุกด้าน จากน้ันประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภค
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รับทราบโดยถือเป็นจุดแข็งของผลิตภัณฑ์ในการรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมและเป็นข้อได้เปรียบ 
ในการแข่งขันอีกด้วย  
 1.1.2 สภาวะแวดล้อมของการดําเนินงาน คือ องค์ประกอบในการทํางานที่มี
ผลต่อความสําเร็จขององค์กรในการครอบครองทรัพยากรที่ต้องการหรือความสําเร็จในการทํากําไรจาก 
สินค้าและบริการ เป็นสภาวะแวดล้อมภายนอกองค์กรที่มีผลต่อการปฏิบัติงานจริงขององค์กรแต่ไม่อยู่
ในขอบเขตภายในขององค์กร ได้แก่ 
 1.1.2.1 ข้อมูลเก่ียวกับลูกค้า ข้อมูลนี้จะสร้างความม่ันคงให้กับองค์กร
ในการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอกโดยการทําความเข้าใจลูกค้าในแง่มุมต่าง ๆ ข้อมูลลูกค้าน้ีจะ
ช่วยผู้บริหารให้สามารถวางแผนกลยุทธ์เพ่ือพยากรณ์การเปลี่ยนแปลงขนาดของตลาดได้ สามารถจัดสรร 
ทรัพยากรเพ่ือสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงอุปสงค์ได้ทันท่วงที 
 1.1.2.2 ตําแหน่งทางการแข่งขัน เป็นการประเมินตําแหน่งทางการแข่งขัน 
หรือประเมินคู่แข่งขันซึ่งจะทําให้องค์กรสามารถที่จะออกแบบกลยุทธ์ให้เหมาะกับโอกาสที่ดีของสภาวะ 
แวดล้อม การติดตามข้อมูลของคู่แข่งขันทําให้องค์กรสามารถพยากรณ์ความเจริญเติบโต พยากรณ์กําไร 
ได้แม่นยําทั้งระยะสั้นและระยะยาว 
 1.1.2.3 ตลาดแรงงาน การสรรหาและการรักษาทรัพยากรมนุษย์ที่ดี
ไว้มีผลต่อความสําเร็จในการจัดการทรัพยากรมนุษย์ขององค์กร การสรรหาทรัพยากรมนุษย์ที่ดีขึ้นกับ
ปัจจัยภายนอกด้านตลาดแรงงานประกอบด้วยปัจจัยย่อยด้านต่าง ๆ คือ อัตราการว่างงานในท้องถิ่น 
ความสามารถในการหาแรงงานในสาขาที่ต้องการและช่ือเสียงของกิจการ เป็นต้น 
 1.1.2.4 ผู้ขายวัตถุดิบ คือ ความสัมพันธ์ที่ต้องพ่ึงพาอาศัยกันระหว่าง
ธุรกิจกับผู้ขายวัตถุดิบเป็นสิ่งที่จําเป็นในการอยู่รอดและเจริญเติบโตในระยะยาวของธุรกิจ ผู้ขายวัตถุดิบ 
สนับสนุนวัตถุดิบ อุปกรณ์การผลิต บริการหรือระยะเวลาในการเก็บหน้ีที่ยาวนานแก่องค์กร  
 1.1.2.5 ผู้ให้สินเช่ือ เป็นองค์ประกอบที่เป็นรูปธรรมมากกว่าเรื่องคน 
เรื่องวัตถุดิบ สิ่งที่ต้องคํานึงถึง ได้แก่ เรื่องระยะเวลาสินเช่ือที่ได้รับจะเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ขององค์กร 
องค์กรชําระเงินตรงต่อเวลาจนเป็นที่ยอมรับและได้รับการจัดตําแหน่งการให้สินเช่ือในระดับสูง เช่น 
ถูกจัดอยู่ในลูกหน้ีช้ันดี ทําให้องค์กรสามารถหาเงินมาใช้ได้เมื่อเกิดความจําเป็นอันจะมีผลกระทบต่อ
สภาวะแวดล้อมภายในด้านการเงิน (ชัยยุทธ ชิโนกุลและชนินทร์ ชุณหพันธรักษ์, 2557) 
 การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมโดยทั่วไปและสภาวะแวดล้อมของการดําเนินงานจะทํา
ให้ผู้บริหารระดับสูงตระหนักถึงโอกาสและอุปสรรคขององค์กรในระยะยาว ซึ่งโอกาสและอุปสรรค
เปรียบเหมือนหน้าคนละด้านของเหรียญอันเดียวกัน การเปลี่ยนแปลงสภาวะแวดล้อมดังกล่าวอาจก่อ 
ให้เกิดทั้งโอกาสและอุปสรรคแก่องค์กรได้ในเวลาเดียวกัน (กิ่งพร ทองใบ, 2557) 
 1.2 การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายในองค์กร สภาวะแวดล้อมภายในองค์กร หมายถึง 
สิ่งที่อยู่ภายในองค์กรที่ผู้บริหารสามารถควบคุมได้สิ่งเหล่าน้ีได้แก่  
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 1.2.1 โครงสร้างองค์กร 
 1.2.2 ระบบและระเบียบวิธีปฏิบัติงาน 
 1.2.3 บรรยากาศการทํางาน 
 1.2.4 ทรัพยากรการจัดการ 

การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายในองค์กร จะทําให้ผู้บริหารทราบจุดแข็งและจุดอ่อนใน
การดําเนินงานขององค์กร ซึ่งผู้บริหารโดยทั่วไปพยายามปรับปรุงลักษณะเด่นของการดําเนินการให้
เพ่ิมขึ้นและพยายามลดจุดอ่อนให้น้อยลงด้วยการกําหนดขอบเขตการดําเนินงานขององคก์รอย่างเหมาะสม 
ภายใต้สภาวะแวดล้อมภายในองค์กร 

2. การวางแผนกลยุทธ์ การพัฒนาแผนระยะยาวขององค์กรบนรากฐานของโอกาสและ
อุปสรรคจากการประเมินสภาวะแวดล้อมภายนอก จุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กรจากการประเมิน
สภาวะแวดล้อมภายในองค์กร (กิ่งพร ทองใบ, 2557) 

การตัดสินใจวางแผนกลยุทธ์ที่ดีมักอาศัยแนวทางการแก้ไขปัญหาเชิงวิทยาศาสตร์ซึ่งประกอบ 
ด้วยขั้นตอน ดังน้ี  
 2.1 ระบุปัญหา  
 2.2 การแสวงหาข้อมูล  
 2.3 การระบุทางเลือก  
 2.4 การประเมินทางเลือก  
 2.5 การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด 

3. การดําเนินกลยุทธ์ คือ การแปลงกลยุทธ์ที่กําหนดไว้ไปสู่การกระทําโดยการวางแผน 
การดําเนินงานตามรายละเอียดเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว้ ซึ่งขึ้นอยู่กับความสอดคล้องระหว่าง 
กลยุทธ์ โครงสร้างและวัฒนธรรมขององค์กรอีกด้วย การดําเนินกลยุทธ์จะเก่ียวกับการแปลงกลยุทธ์
และนโยบายไปสู่การกระทําด้วยการพัฒนาแผนการดําเนินงานในรายละเอียดในรูปของโครงการ 
งบประมาณและระเบียบวิธีปฏิบัติงาน (กิ่งพร ทองใบ, 2557) 

ขั้นตอนการนํากลยุทธ์ไปไปปฏิบัติ การแปลงภารกิจขององค์กรให้เป็นการกระทําหรือ
กรรมวิธีในการปฏิบัติจะมีความแตกต่างกัน ไปในแต่ละองค์กร ซึ่งกิจกรรมที่สําคัญที่เกี่ยวข้องกับขั้นตอน 
การนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติมีดังน้ี 
 3.1 การจัดทําวัตถุประสงค์ประจําปี การจัดทําวัตถุประสงค์ประจําปีหรือแนวทาง 
การพัฒนา วัตถุประสงค์ระยะสั้นที่จะมีผลต่อความสําเร็จหรือล้มเหลวของกลยุทธ์ขององค์กร ดังน้ัน
วัตถุประสงค์ระยะสั้นจึงเปรียบเสมือนพ้ืนฐานเพ่ือให้วัตถุประสงค์ระยะยาวประสบความสําเร็จวัตถุประสงค์ 
ระยะสั้น ที่มีประสิทธิภาพควรมีลักษณะดังน้ี 
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 3.1.1 มีประโยชน์ต่อกลยุทธ์โดยรวมวัตถุประสงค์ระยะสั้นต้องมีความชัดเจน
แน่นอนและเป็นเคร่ืองมือที่จะนําไปสู่การดําเนินงานท่ีบรรลุวัตถุประสงค์ตลอดจนเป็นแนวทางสําหรับ 
การดําเนินงานต่อไปด้วย 
 3.1.2 ต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ระยะยาวและกลยุทธ์รวมขององค์กรซึ่ง
ผู้บริหารต้องนําแนวคิดระยะสั้นเป็นเสมือนกองหน้าของกิจกรรมแต่อยู่ภายใต้แผนระยะยาวขององค์กร 
และการรวมกลยุทธ์ระยะสั้นและระยะยาวเป็นกลยุทธ์หน่ึงเดียวกันเป็นสิ่งสําคัญ 
 3.2 การกําหนดนโยบายในการปฏิบัติ เน่ืองจากสถานการณ์จํานวนมากที่องค์กร
เผชิญอยู่ ไม่มีรูปแบบที่เหมือนกันเสมอไป ดังน้ันวิธีเหมาะสมท่ีสุดคือการที่ผู้บริหารต้องกําหนดนโยบาย 
ที่สามารถ ประยุกต์ใช้กับเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้โดยท่ีกฎ นโยบายหรือขั้นตอนต่าง ๆ เป็นสิ่งที่ใช้ 
เพ่ือกําหนด กิจกรรมที่องค์กรที่ใช้ในการจัดทําการกับเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้โดยที่กฎ นโยบายหรือ 
ขั้นตอนต่าง ๆ เป็นสิ่งที่ใช้เพ่ือกําหนดกิจกรรมที่องค์กรใช้ในการจัดการกับเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน
เป็นประจํา 
 3.3 การจัดสรรทรัพยากร บริษัทต้องมีการจัดสรรทรัพยากรอย่างเหมาะสมโดยเฉพาะ
อย่างย่ิง การจัดสรรทรัพยากรทางเงินและทรัพยากรมนุษย์โดยพิจารณาขนาดขององค์กรและต้องอาศัย 
ข้อมูลที่ถกูต้องและต้องอาศัยข้อมูลที่ถูกต้องและทันการณ์ การจัดสรรทรัพยากรพ้ืนฐาน 4 ด้าน ได้แก่ 
ทรัพยากร มนุษย์ ต้นทุนอ่ืน การลงทุนในที่ดินและเครื่องมือต่าง ๆ และการใช้เงินทุนหมุนเวียน ซึ่ง
การจัดสรรทรัพยากรเหล่าน้ีเป็นพ้ืนฐานสําคัญที่จะสามารถแข่งขันได้ในระยะยาว 
 3.4 การจัดสร้างโครงสร้างองค์กร ในการนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติต้องจัดโครงสร้างเพ่ือ
สอดคล้องกับกลยุทธ์โดยเป็นแนวทางการและสามารถเช่ือมโยงเทคโนโลยีและบุคลากรให้เข้ากันได้ 
 3.5 ทบทวนและปรับปรุงการให้รางวัล ระบบการให้รางวัลจะต้องมีการปรับปรุง 
เช่น ค่าตอบแทนของฝ่ายขายจะอยู่ในรูปของตัวเงินโดยสอดคล้องกับปริมาณงานที่ฝ่ายขายทําได้ วิธีการ 
ให้รางวัลนี้ต้องขึ้นอยู่ผลงานซึ่งจะทําให้กฎเกณฑ์ต่าง ๆ ที่กําหนดไว้บรรลุตามกลยุทธ์ 
 3.6 ลดการต่อต้านการเปลี่ยนแปลง เป้าหมายพ้ืนฐานของการจัดการเชิงกลยุทธ์ คือ 
การสร้างความเข้าใจและข้อตกลงโดยรวม กลยุทธ์ต้องได้รับการยอมรับและมีการต่อต้านน้อยที่สุด 
ดังน้ันผู้บริหารต้องความยอมรับในกลุ่มการเมืองในองค์กรให้ได้ กลุ่มการเมืองต่าง ๆ ในองค์กรจะลด
กระแสการต่อต้านการเปลี่ยนแปลงได้เป็นอย่างดี 
 3.7 จัดผู้บริหารให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ ผู้บริหารที่ทําให้กลยุทธ์ประสบความสําเร็จ 
ต้องเป็นผู้บริหารเชิงมุ่งผล กล่าวคือ ผู้บริหารต้องเก่ียวพันกับกิจกรรม 3 ประเภท ได้แก่ ต้องรู้จักกําหนด 
ทิศทางออกแบบองค์กร และปลูกฝังวัฒนธรรมขององค์กร 
 3.8 พัฒนาวัฒนธรรมในการทํางาน วัฒนธรรมองค์กรเป็นตัวกําหนดว่าองค์กรน้ันจะ
สําเร็จหรือล้มเหลว 
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 3.9 ปรับปรุงกระบวนการผลิตและปฏิบัติการ กระบวนการผลิตที่ทําให้เกิดผลดี
สามารถใช้หลักเกณฑ์ที่สําคัญ คือ คุณภาพ การคิดค้นสิ่งใหม่หรือนวัตกรรมและความรวดเร็ว  
 3.10 พัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ทรัพยากรมนุษย์เป็นปัจจัยสําคัญที่ทําให้กลยุทธ์สําเร็จ 
ดังน้ัน องคก์รต้องมีการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ให้สามารถรับรองกลยุทธ์ได้ ซึ่งมีหลายวิธี เช่น การฝึก 
อบรม การฝึกงาน การศึกษาเพ่ิมเติม เป็นต้น (กิ่งพร ทองใบ, 2557) 

4. การควบคุมกลยุทธ์ คือ การติดตามและประเมินผลการดําเนินกลยุทธ์ขององค์กร 
โดยเปรียบเทียบผลการปฏิบัติงานที่เกิดขึ้นจริงกับวัตถุประสงคห์รือเป้าหมายท่ีได้กําหนดไว้เพ่ือดําเนินการ 
ปรับปรุงแก้ไขตามความจําเป็น (กิ่งพร ทองใบ, 2557) 

ขั้นตอนการควบคุมกลยุทธ์ 
 4.1 การกําหนดสิ่งที่จะวัดและควบคุม การควบคุมเป็นกิจกรรมที่คู่กับการวางแผน 
ผู้บริหารระดับสูงที่ร่วมกันกําหนดกลยุทธ์ขึ้นใช้จึงต้องตระหนักถึงความสําคัญของการควบคุม การควบคุม 
ต้องรู้ว่าองค์กรกําหนดเป้าหมายไว้อย่างไร หากมีการกําหนดเป้าหมายไว้ชัดเจน การประเมินจะสามารถ 
ทําได้ง่ายและสามารถใช้ประโยชน์ในการควบคุมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4.2 การกําหนดมาตรฐาน มาตรฐานที่ใช้ในการประเมินผลการดําเนินงานน้ันส่วน
ใหญ่เป็นรายละเอียดของเป้าหมายที่กําหนดขึ้นไว้ล่วงหน้าแล้ว โดยเป็นการคาดหวังถึงการวัดในพฤติกรรม 
ที่ปรากฏผลออกมาและสามารถวัดเพ่ือการควบคุมได้ มาตรฐานจึงต้องมีความชัดเจน ยืดหยุ่นและระบุ 
ถึงช่วงเวลามาตรฐานที่จะนําไปใช้ด้วย 
 4.3 การวัดผลการดําเนินงาน คือ การบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับผลการดําเนินงานเพื่อ
ใช้ในการควบคุม ควรทําในช่วงเวลาของการดําเนินงานจริงเพ่ือให้สามารถนําไปใช้ในการปรับปรุงแก้ไข 
ทันกับเหตุการณ์ 
 4.4 การเปรียบเทียบผลการดําเนินงานกับมาตรฐาน  ผลการดําเนินงานที่วัดหรือ
จดบันทึกต้องนําไปใช้ประโยชน์ คือ นําไปเปรียบเทียบกับมาตรฐานที่กําหนดไว้เพ่ือหาผลต่างซึ่งทําให้
รู้ว่ามีความเบ่ียงเบนเกิดขึ้นและส่งผลกระทบต่อเป้าหมาย 
 4.5 การพิจารณาสาเหตุของความเบ่ียงเบน ผลการดําเนินงานที่วัดได้ซึ่งเบ่ียงเบน
จากมาตรฐานน้ันอาจเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยภายนอกหรือภายในองค์กร 
 4.6 การปรับปรุงแก้ไข จะต้องปรับปรุงมากหรือน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับปัจจัยที่ทําให้ 
เกิดการเปลี่ยนแปลง (วรรณี ชลนภาสถิตและศรีธนา บุญญเศรษฐ์, 2557) 

ระดับของกลยุทธ์ 
ระดับของกลยุทธ์ ภายในองค์กรธุรกิจซึ่งดําเนินงานอย่างเป็นระบบและมีการแบ่งระดับ

ทางการจัดการเป็น 3 ระดับ คือ ระดับสูง ระดับกลาง และระดับต้น ซึ่งระดับของกลยุทธ์สามารถแบ่งเป็น 
3 ระดับเช่นเดียวกัน (Wheelen and Hunger, 2008)  

1. กลยุทธ์ระดับบริษัท มุ่งการพัฒนากลุ่มธุรกิจของบริษัทเพ่ือพิจารณาว่า 
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 1.1 บริษัทควรดําเนินธุรกิจอะไรบ้าง 
 1.2 บริษัทควรจัดสรรทรัพยากรไปยังธุรกิจแต่ละอย่างอย่างไร 

2. กลยุทธ์ระดับธุรกิจ มุ่งการปรับปรุงฐานะการแข่งขันผลิตภัณฑ์ของบริษัทซึ่งอยู่ใน
อุตสาหกรรมให้สูงขึน้ บริษัทจะรวมกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกันไว้ในหน่วยธุรกิจเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
Business Unit: SBU) เดียวกัน กลยุทธ์ระดับธุรกิจของ SBU จะพิจารณาถึงการเพ่ิมกําไรของการผลิต 
และการจัดจําหน่ายของผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้น 

3. กลยุทธ์ระดับหน้าที่ มุ่งการใช้ทรัพยากรของบริษัทให้มีประสิทธิภาพสูงสุดโดย
แผนกงานตามหน้าที่จะพัฒนากลยุทธ์ตามหน้าที่ เช่น กลยุทธ์การตลาด กลยุทธ์ทางการเงิน กลยุทธ์ทาง 
ทรัพยากรมนุษย์ ภายใต้ข้อจํากัดของกลยุทธ์ระดับบริษัทและระดับธุรกิจ 
 

 
 

ภาพที่ 8 แสดงผู้รับผิดชอบการวางแผนกลยุทธ์ 3 ระดับ 
ที่มา: Wheelen, Thomas L. and Hunger, J. David, Strategic Management and Business 
Policy, 10th ed. (Boston: Addison-Wesley Publishing, 2008). 
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กลยุทธ์ทั้ง 3 ระดับน้ี จะประกอบกันเป็นลําดับของกลยุทธ์ภายในกิจการ โดยท่ีกลยุทธ์
แต่ละระดับมีผลกระทบระหว่างกัน จึงต้องผสมผสานกันอย่างสอดคล้องเพ่ือการบรรลุเป้าหมายองค์กร 
โดยส่วนรวม 

การวางแผนกลยุทธ์ เป็นการวางแผนระยะยาวขององค์กรบนรากฐานทางการวิเคราะห์
จุดแข็งและจุดอ่อนของกิจการจากการประเมินสภาวะแวดล้อมภายในประกอบกับการแสวงหาโอกาส
และอุปสรรคจากการประเมินสภาวะแวดล้อมภายนอก ซึ่งการวางแผนด้านกลยุทธ์ขององค์กรต้อง
คํานึงถึงการแข่งขันขององค์กรกับองค์กรอ่ืนด้วยแผนด้านกลยุทธ์ขององค์กร จําแนกได้เป็น 3 ระดับ 
 

 
 

ภาพที่ 9 แสดงการวางแผนกลยุทธ์ 3 ระดับ 
ที่มา: กิ่งพร  ทองใบ, องค์การและการจัดการและการจัดการเชิงกลยุทธ์, พิมพ์ครั้งที่ 4 (กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช, 2557) 
 

การวางแผนกลยุทธ์ในแต่ละระดับ จะมีขั้นตอนรายละเอียดแตกต่างกันออกไปตามวัตถุประสงค์ 
และขอบเขตความรับผิดชอบของผู้บริหารในแต่ละระดับ การวางแผนกลยุทธ์ระดับบริษัทมีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือกําหนดทิศทางและภารกิจหลักขององค์กรธุรกิจโดยส่วนรวม และเพ่ือเป็นแนวทางในการจัดสรร
ทรัพยากรในระดับบริษัท กลยุทธ์พ้ืนฐานระดับบริษัท มี 3 ประเภท คือ กลยุทธ์เสถียรภาพ กลยุทธ์
การเจริญเติบโต และกลยุทธ์การตัดทอน นอกจากนี้อาจมีการผสมผสานกลยุทธ์เหล่านี้เข้าด้วยกัน เรียกว่า 
กลยุทธ์ผสมผสาน 
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การวางแผนกลยุทธ์ระดับธุรกิจมีวัตถุประสงค์มุ่งที่การระบุหน่วยธุรกิจเชิงกลยุทธ์โดยมี
การวิเคราะห์ความได้เปรียบทางการแข่งขันในอุตสาหกรรม กลยุทธ์ระดับธุรกิจ ได้แก่ กลยุทธ์การสร้าง 
ความแตกต่าง กลยุทธ์ผู้นําต้นทุน กลยุทธ์การตอบสนองทันที เป็นต้น  

ขั้นตอนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ภายในองค์กร แสดงดังภาพ 
 

 
 

ภาพที่ 10 แสดงการวางแผนกลยุทธ์ 3 ระดับ และรายละเอียดของขั้นตอนการปฏิบัติ 
ที่มา: กิ่งพร  ทองใบ, องค์การและการจัดการและการจัดการเชิงกลยุทธ์, พิมพ์ครั้งที่ 4 (กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช, 2557) 
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นอกเหนือจากกลยุทธ์ในองค์กร 3 ระดับ ในธุรกิจที่มีการดําเนินงานระหว่างประเทศด้วย
จะมีกลยุทธ์เพ่ิมขึ้นอีกหน่ึงระดับ คือ กลยุทธ์ระดับนานาชาติ การวางแผนกลยุทธ์ระดับนานาชาติ 
มีวัตถุประสงค์มุ่งเน้นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระดับโลก กลยุทธ์ระดับนานาชาติที่มี 
3 ประเภท คือ 

1. กลยุทธ์ระดับโลก หมายถึง การที่บริษัทใช้กลยุทธ์เดียวกันเป็นมาตรฐานการดําเนินงาน 
ในแต่ละประเทศทั่วโลก โดยไม่คํานึงถึงความแตกต่างของสถานการณ์ในแต่ละประเทศ ลักษณะของ
กลยุทธ์ระดับโลกที่สําคัญคือ 
 1.1 บริษัทสาขาที่ดําเนินงานในต่างประเทศ จะอยู่ภายใต้การกํากับดูแลด้วยกลยุทธ์ 
ที่บริษัทแม่กําหนดเป็นมาตรฐานเดียวกันในทุกประเทศ 
 1.2 บริษัทแม่จะเป็นผู้กําหนดรูปแบบผลิตภัณฑ์และบริการด้วยมาตรฐานเดียวกัน 
หรือเป็นอย่างเดียวกันในทุกประเทศ กล่าวคือเป็นลักษณะกลยุทธ์การตลาดแบบไม่แตกต่าง 
 1.3 บริษัทแม่มีนโยบายให้การผลิตสินค้ามาจากโรงงานเดียวกัน เพ่ือให้เกิดการประหยัด 
จากการผลิตจํานวนมากการผลิตมากที่สุด หรือกลยุทธ์ความเป็นผู้นําด้านต้นทุน 

2. กลยุทธ์รายประเทศ หมายถึง การที่บริษัทใช้กลยุทธ์ต่างกันในแต่ละประเทศโดยคํานึง 
ถึงสถานการณ์ที่แตกต่างกันของท้องถิ่นในแต่ละประเทศ ทําให้บริษัทสาขาที่ต้ังอยู่ในแต่ละประเทศมีอิสระ 
ในการเลือกวิธีการดําเนินงานให้สอดคล้องกับสถานการณ์แวดล้อมในแต่ละประเทศ ลักษณะของกลยุทธ์ 
รายประเทศท่ีสําคัญ ได้แก่ 
 2.1 บริษัทสาขาในแต่ละประเทศมีอิสระในการกําหนดวิธีการดําเนินงานภายในสาขา 
ของตนเองให้สอดคล้องกับสถานการณ์แวดล้อมในแต่ละประเทศ 
 2.2 บริษัทสาขาในแต่ละประเทศสามารถกําหนดขนาดกลยุทธ์ทางการตลาดที่
แตกต่างกันด้วยการนําเสนอ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาดที่ต่างกัน 
ในแต่ละประเทศ 
 2.3 บริษัทแม่หรือสํานักงานใหญ่มีหน้าที่ควบคุมนโยบายหลักเท่าน้ันส่วนรายละเอียด 
ในการดําเนินงานบริษทัสาขาสามารถเลือกตัดสินใจดําเนินการเองได้ 

การกําหนดกลยุทธ์รายประเทศอาศัยปัจจัยทางสังคมที่พิจารณาเห็นว่าในแต่ละประเทศ
มีวัฒนธรรม จารีตประเพณีที่แตกต่างกันไป ทําให้ผู้บริโภคในแต่ละประเทศมีลักษณะความต้องการใน
สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน ดังน้ันการดําเนินธุรกิจแต่ละประเทศให้ประสบความสําเร็จจึงจําเป็นต้อง 
พิจารณาการสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันในแตะละประเทศน้ัน 

3. กลยุทธ์ผสมหรอืเรียกว่ากลยุทธ์พันธ์ทาง หมายถึง การนํากลยุทธ์ระดับโลกและกลยุทธ์ 
รายประเทศมาผสมผสานกับบริษัทแม่และบริษัทสาขาในต่างประเทศสาขาอ่ืนเพ่ือประสานกิจกรรมใน
การดําเนินงาน ลักษณะของกลยุทธ์ผสมที่สําคัญ ได้แก่ 
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 3.1 บริษัทสาขาในแต่ละประเทศสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การดําเนินงานของตน 
ให้เหมาะสมกับสภาวะแวดล้อมในแต่ละประเทศ 
 3.2 บริษัทแม่และบริษัทสาขาในแต่ละประเทศมีการวางแผนกลยุทธ์ร่วมกัน 

การตัดสินใจเลือกว่าธุรกิจควรใช้กลยุทธ์นานาชาติประเภทใดข้ึนอยู่กับการพิจารณาปัจจัย 
ทางเศรษฐกิจและปัจจัยทางสังคม และตัดสินใจเลือกกลุ่มกลยุทธ์ที่เหมาะสมอย่างรอบคอบเพ่ือให้บรรลุ 
วัตถุประสงค์ทางการดําเนินงานการค้าระหว่างประเทศ 

จากการศึกษาสรุปได้ว่า แนวคิดเก่ียวกับการจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่า
ผู้ประกอบการจะต้องดําเนินกิจการไปในทิศทางใด มีการกําหนดวัตถุประสงค์ ประเมินสภาพแวดล้อม
ทั้งภายในและภายนอกองค์กรและนํามาวิเคราะห์เพ่ือกําหนดกลยุทธ์ขององค์กรขึ้นมา จากน้ันจึงนํา
กลยุทธ์ที่ได้กําหนดขึ้นไปปฏิบัติเพ่ือให้องค์กรสามารถประกอบกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
การจัดการเชิงกลยุทธ์มีด้วยกันหลายวิธีขึ้นอยู่กับแต่ละธุรกิจที่จะเลือกใช้ให้เหมาะสม โดยผู้วิจัยได้นํา
แนวคิดเก่ียวกับการจัดการเชิงกลยุทธ์มาใช้เป็นข้อมูลประกอบรวมไปถึงการสร้างแนวคําถามในการวิจัย 
เพ่ือที่จะได้ง่ายต่อการนํามาวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผลการวิจัย 
 
แนวความคิดเก่ียวกับการตลาด 

ตลาด หมายถึง บุคคลหรือองค์กรที่มีความต้องการ มีความจําเป็น และมีอํานาจการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการ ตลาดที่เป็นกลุ่มบุคคลหรือองค์กรต้องมีองค์ประกอบที่สําคัญ 
ดังน้ี 

1. มีความจําเป็นหรือความต้องการ 
2. มีเงินที่จะซื้อหรือมีอํานาจซื้อ 
3. มีความเต็มใจที่จะซื้อ 
4. มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ 
ตลาดในทางการตลาดอาจจําแนกออกเป็นประเภทต่าง ๆ ตามลักษณะของตลาดได้ดังน้ี 
1. จําแนกตามลักษณะประเภทสินค้าที่ซื้อขาย เช่น ตลาดเสื้อผ้า ตลาดอาหารทะเล 

ตลาดพืชผลทางการเกษตร และตลาดเคร่ืองไฟฟ้า เป็นต้น 
2. จําแนกตามกลุม่ประชากร เช่น ตลาดผู้ใหญ ่ตลาดวัยรุ่น และตลาดเด็ก เป็นต้น 
3. จําแนกตามลักษณะภูมิศาสตร์ เช่น ตลาดภาคกลาง ตลาดภาคเหนือ และตลาดภาคใต้ 

เป็นต้น 
4. จําแนกตามกฎหมาย เช่น ตลาดบริเวณจุดผ่อนปรนชายแดน ตลาดการค้าชายแดน 

ตลาดการค้าจุดผ่านแดนถาวร เป็นต้น 
5. จําแนกตามลักษณะเวลา เช่น ตลาดเช้า ตลาดเย็น และตลาดโต้รุ่ง เป็นต้น 
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6. จําแนกตามบทบาทและสิ่งจูงใจของผู้ที่ซื้อสินค้า เช่น ตลาดผู้บริโภค ตลาดอุตสาหกรรม 
หรือตลาดองค์กร เป็นต้น (เชาว์ โรจนแสง, 2555) 

นอกจากจะจําแนกตามลักษณะดังกล่าวแล้ว อาจจําแนกตามลักษณะของผลิตภัณฑ์ได้ 
ดังน้ี ตลาดผู้บริโภคและตลาดองค์กร ตลาดผู้บริโภคประกอบด้วย ผู้ซื้อที่ซื้อสินค้าไปบริโภคข้ันสุดท้าย 
ตลาดองค์กรนักการตลาดหรือเรียกอีกอย่างว่าตลาดอุตสาหกรรมและตลาดผู้ผลิต ประกอบด้วยผู้ซื้อ
สินค้าและบริการเพ่ือนําไปผลิตต่อเป็นสินค้าสําเร็จรูปหรือนําไปจําหน่ายต่อ 

การจัดการตลาด หมายถึง การดําเนินการที่เป็นกระบวนการท่ีครอบคลุมกิจกรรมในขั้น
การวางแผนและการปฏิบัติการการตลาด หมายรวมถึงการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด การวางแผน
การตลาด การดําเนินงานให้เป็นไปตามแผนและการควบคุมให้มีการดําเนินการตามแผนการตลาดเพ่ือ 
บรรลุวัตถุประสงค์ คือ กําไรและความพึงพอใจของลูกค้า กระบวนการของการจัดการการตลาด 
ประกอบด้วย 2 ขั้นตอนหลักที่สําคัญและประกอบด้วยขั้นตอนย่อยดังน้ี 

1. การวิเคราะห์ ประกอบด้วยขั้นตอนย่อย คือ 
 1.1 การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด สามารถวิเคราะห์ได้จากปัจจัยแวดล้อม
ที่ควบคุมไม่ได้ ซึ่งเป็นปัจจัยแวดล้อมภายนอกขององค์กร 
 1.2 การวิจัยและการเลือกตลาดเป้าหมาย เป็นการวิจัยเพ่ือหาข้อมูลนํามาวิเคราะห์ 
และแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ แล้วเลือกส่วนตลาดท่ีกิจการสามารถสนองความต้องการได้เป็นอย่างดี 
เป็นตลาดเป้าหมายที่จะวางแผนดําเนินการทางการตลาดให้สามารถเข้าถึงตลาดเป้าหมายหรือลูกค้า
ดังกล่าวได้ 

2. การวางแผน ประกอบด้วยขั้นตอนที่สําคัญในการเข้าถึงตลาดเป้าหมาย  
 2.1 การออกแบบกลยุทธ์ เป็นการกําหนดวิธีการสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
หรือผู้บรโิภคโดยยึดกรอบตามองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งถือได้ว่าเป็นแผนกลยุทธ์การตลาดซึ่งจะมีความเป็นนามธรรม 
 2.2 การวางแผนปฏิบัติการการตลาด เป็นการกําหนดแผนการตลาดท่ีมีความชัดเจน 
เป็นรูปธรรมว่าจะทําอะไร อย่างไร ที่ใด เมื่อใด โดยใคร กรอบของการวางแผนปฏิบัติการการตลาดหรือ 
ยึดกรอบตามองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดด้วยเช่นกันแต่มีความเป็นรูปธรรมและสอดรับ
แผนกลยุทธ์การตลาด 

3. การปฏิบัติตามแผนการควบคุม  
 3.1 การจัดองค์กรการตลาด เป็นข้ันตอนการจัดโครงสร้างขององค์กรการตลาดที่
เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ ขนาดและลักษณะการดําเนินการกิจการ ซึ่งแต่ละองค์กรจะโครงสร้าง
แตกต่างกัน 
 3.2 การปฏิบัติการทางการตลาด เป็นขั้นของการดําเนินการตามแผน 
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 3.3 การควบคุมทางการตลาด เป็นการตรวจสอบและควบคุมให้การดําเนินงานเป็นไป 
ตามแผนปฏิบัติการทางการตลาดที่ได้กําหนดไว้ (เชาว์ โรจนแสง, 2555) 

ความสําคัญของการตลาด  
การตลาดมีบทบาทสําคัญต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตและยกระดับความเป็นอยู่ของมนุษย์ 

ในสังคม ทําให้เกิดการพ่ึงพาอาศัยกันอย่างเป็นระบบในสังคม แต่ละปัจเจกชนสามารถประกอบอาชีพ
ที่ตนเองถนัดและได้ใช้ความรู้ความสามารถของแต่ละบุคคลได้อย่างเต็มกําลังความสามารถ การตลาด
มีบทบาทอย่างใหญ่หลวงต่อความเจริญเติบโตและพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากการตลาด
เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการวิจัยและพัฒนาหาสิ่งแปลกใหม่มาสนองความต้องการของตลาดและสังคมทํา
ให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการได้หลายทางและผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาสามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคจึงมีผลทําให้เกิดการจ้างงาน เกิดรายได้กับแรงงาน 
และธุรกิจ ทําให้ประชาชนมีกําลังการซื้อและสามารถสนองความต้องการในการบริโภค ซึ่งทําให้มาตรฐาน 
การครองชีพของบุคคลในสังคมมีระดับสูงขึ้นและมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ความสําคัญของการตลาดอาจ
กล่าวได้ ดังน้ี (เชาว์ โรจนแสง, 2555) 

1. การตลาดเป็นเคร่ืองมือที่ทําให้เกิดการแลกเปลี่ยน การดําเนินการทางการตลาดของ
ธุรกิจจะทําให้ผู้ผลิตกับผู้บริโภคเข้ามาใกล้กนั และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ 
ที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค จนทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนในระดับที่ผู้ซื้อและผู้ขายเกิดความพึงพอใจ 
การตลาดยังไม่ได้เป็นเพียงเคร่ืองมือทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนเท่าน้ัน แต่ยังเป็นเคร่ืองมือที่สร้างความ
พึงพอใจให้กับผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองทําให้ผู้บริโภคเกิดความซื่อสัตย์ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ที่บริโภคคือกลับ 
มาใช้หรือซื้อซ้ําเมื่อมีความต้องการ 

2. การตลาดเป็นตัวเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค 
การดําเนินการทางการตลาดทําให้ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองและสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภคได้ด้วยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับภาวการณ์ สถานภาพของผู้บริโภค
ด้วยการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ในปริมาณในเวลา ในสถานที่ที่ผู้บริโภคต้องการในราคาที่ผู้บริโภคมีกําลังซื้อ 
และโอนความเป็นเจ้าของได้ การเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค 
นอกจากจะดําเนินการในหน้าที่ทางการตลาดให้เกิดความเช่ือมโยงสัมพันธ์กันในเรื่องดังกล่าวแล้ว  
สิ่งที่สําคัญที่จะต้องกระทําอีกประการ คือ การสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคในกิจกรรมดังกล่าว 

3. การตลาดเป็นตัวผลักดันให้มีการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ด้วยแนวคิดของ
การตลาดในการมุ่งสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคและรับผิดชอบ ผลักดัน
ให้ต้องมีการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ตรงต่อความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค
ตลอดจนจูงใจให้ผู้บริโภค ด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ และการตลาดในระบบเศรษฐกิจเสรี 
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ซึ่งมีการแข่งขันกันมากในการสร้างความพึงพอใจและจูงใจผู้บริโภคจึงย่ิงเป็นแรงผลักให้มีการพัฒนา
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพ่ือการแข่งขันในตลาดเสรี 

4. การตลาดเป็นกลไกในการเสริมสร้างระบบเศรษฐกิจด้วยการก่อให้เกิดการบริโภค 
การดําเนินการทางการตลาด กระตุ้นให้เกิดการบริโภค และการพ่ึงพากันอย่างเป็นระบบ มีความเช่ือมโยง 
สัมพันธ์กับระบบเศรษฐกิจทั้งระบบการสร้างความต้องการและการสนองความต้องการในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ทําให้เกิดการไหลเวียนในระบบเศรษฐกิจ คือ เกิดการใช้ทรัพยากร เกิดการจ้างงาน เกิดรายได้ 
เกิดการบริโภคและเกิดการใช้แรงงาน ซึ่งจะมีการกึ่งพากันและเช่ือมโยงไหลเวียนตามลําดับอย่างเป็นระบบ 
ผลจะทําให้การดํารงชีวิตของมนุษยชาติในสังคมอยู่ในระดับที่ดีมีการกินดีอยู่ดี มีความเป็นอยู่อย่างเป็นสุข 
โดยทั่วกัน (เชาว์ โรจนแสง, 2555) 

ความสําคญัของการตลาดอาจจําแนกให้เห็นชัดเจนย่ิงขึ้นได้จากการมีความสําคญัต่อสังคม 
และบุคคล ดังน้ี 

1. ยกระดับมาตรฐานความเป็นอยู่ของบุคคลในสังคมให้สูงข้ึน 
2. ทําให้พฤติกรรม อุปนิสัย ความเช่ือ ค่านิยมและลักษณะการดํารงชีพของบุคคลใน

สังคมเปลี่ยนไป 
3. เกิดอาชีพต่างๆ แก่บุคคลในสงัคมเพ่ิมมากขึ้น 
นอกจากความสําคัญที่มีต่อบุคคลและสังคมแล้ว การตลาดยังมีความสําคัญระบบเศรษฐกิจ 

โดยตรง ดังน้ี 
1. ช่วยให้รายได้ของประชากรสูงข้ึน 
2. ทําให้เกิดการหมุนเวียนของปัจจัยการผลิต 
3. ช่วยสร้างความต้องการในสินค้าและบริการ 
4. ทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาของเศรษฐกิจ 
5. เกิดการค้าระหว่างประเทศ 
ระบบการตลาด เป็นการกําหนดผู้ที่เกี่ยวข้องและการปฏิสัมพันธ์กันในทางการตลาด ตลอดจน 

การไหลเวียนในด้านสถานท่ีในการแลกเปลี่ยนซึ่งประกอบด้วยสามระดับ คือ ระดับชาติ ระดับอุตสาหกรรม 
และระดับบริษัท ระบบการตลาดประกอบด้วยองค์ประกอบทั้งที่ควบคุมได้และควบคุมไม่ได้แต่องค์ประกอบ 
ทั้งหมดจะมีการประสานเช่ือมโยงต่อเนื่องสัมพันธ์กันอย่างเป็นระบบ (เชาว์ โรจนแสง, 2555) 

ความสําคัญของระบบการตลาด 
ระบบการตลาด เป็นสิ่งที่ทําให้เกิดการพึงพอใจในสังคมระดับต่างๆ ให้มีโอกาสพัฒนา

คุณภาพชีวิตให้ดีขึ้น โดยได้รับการตอบสนองความต้องการ และสนองความต้องการต่อกันอย่างเป็นระบบ 
และทั่วถึง อีกทั้งยังเป็นการใช้ทรัพยากรของประเทศและของโลกอย่างคุ้มค่า ความสําคัญของระบบ
การตลาดอาจสรุปได้อย่างกว่างๆ คือ เพ่ิมการบริโภค เพ่ิมความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค เพ่ิมโอกาสใน
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การเลือกการผลิตผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภคตามที่ต้องการและเพ่ิมคุณภาพชีวิตของมนุษย์ในสังคม (เชาว์ 
โรจนแสง, 2555) 

1. เพ่ิมการบริโภค ผู้บริหารกิจการหลายคนผู้บริหารกิจการหลายคนมองการตลาดเป็น
หน้าที่ของธุรกิจในการเพ่ิมจํานวนของสินค้าและบริการที่สาธารณชนต้องการซื้อและบริโภค การเพ่ิมข้ึน 
ของความต้องการจะเพ่ิมการบริโภค การผลิต การจ้างแรงงานและความมั่งค่ัง  

การเพ่ิมการบริโภคในระบบการตลาดจะเป็นประโยชน์ต่อสังคมโดยส่วนรวม คือ ทําให้
คนเรามีสินค้าบริโภคอย่างต่อเน่ืองและเป็นการเพิ่มคุณภาพของชีวิตของบุคคลในสังคมให้สามารถบริโภค 
ได้มากตามจํานวนที่ต้องการและยังเป็นการเพ่ิมหน้าที่การงานให้แก่บุคคลในสังคมอีกด้วย อุปสรรคที่
สําคัญคือ การตลาดเป็นไปอย่างไม่ถูกต้อง มีการเอารัดเอาเปรียบกันในระบบการตลาด ฉะน้ัน รัฐบาล
จึงได้พยายามกําหนดเกณฑ์และข้อจํากัดในทางการตลาดอยู่มาก แต่ในทางตรงกันข้าม หากรัฐบาลมี
ข้อกําหนดมากเกินไปย่อมทําให้ระบบการตลาดเกิดความเสียหาย และในบางคร้ังอาจจะทําให้ระบบ
การตลาดแทนที่จะช่วยให้เกิดความกินดีอยู่ดีกับประชาชนกลับทําให้เกิดผลเสียหายมากกว่าประโยชน์ 
กลไกของรัฐจึงเป็นสิ่งที่มีบทบาททั้งที่เป็นอุปสรรคและเป็นประโยชน์ต่อระบบการตลาดเป็นอย่างมาก 

2. เพ่ิมความพึงพอใจใหก้ับผู้บริโภค นักการตลาดทั้งหลายจะมองเป้าหมายของการตลาด 
ว่าไม่ใช่เป็นการเพ่ิมที่การบริโภคแต่เป็นการเพ่ิมความพึงพอใจของผู้บริโภค 

3. เพ่ิมโอกาสในการเลือกหาผลิตภัณฑ์ นักการตลาดบางคนเช่ือว่า ระบบการตลาดก็คือ 
การเพ่ิมโอกาสในการเลือกหาผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ควรเป็นระบบที่ผลิตภัณฑ์นานาชนิดและนานาตราสินค้า 
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถหาสินค้าที่สร้างความพึงพอใจตรงกับรสนิยมเฉพาะตัวได้ในสภาวะเศรษฐกิจที่
เป็นอยู่ ผู้บริโภคแต่ละรายสามารถที่จะยกระดับการดํารงชีวิตและความพึงพอใจได้ เพราะอยู่ในภาวะ
ของการตลาดเสรี (เชาว์ โรจนแสง, 2555) 

การเพ่ิมโอกาสในการเลือกผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคส่งผลในทางลบคือ ประการแรก สินค้า
และบริการจะมีราคาแพงขึ้น การมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดให้เลือกทําให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ต้องการในช่วงสั้น 
จะต้องมีการเก็บรกัษาสินค้าคงเหลือเป็นจํานวนมาก ต้นทุนสินค้าที่สูงขึ้นจะลดรายได้และความสามารถ 
ในการซื้อสินค้าคุณภาพดี ประการที่สอง ผลรับที่ได้จากความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้านานาชนิด 
หลายชนิดจะถูกชดเชยโดยการเสียค่าใช้จ่ายสูงในการค้นหาในด้านเวลาและความพยายามน้ัน ผู้บริโภค 
จะต้องมีเวลามากขึ้นเพ่ือที่จะเรียนรู้เก่ียวกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ใช้เวลาในการประเมินมากขึ้น และ
ใช้เวลามากขึ้นในการเดินทางเพื่อที่จะไปในแหล่งที่จําหน่ายสินค้าประเภทที่ต้องการ ประการที่สาม 
การเพ่ิมขึ้นของตราสินค้าไม่ได้หมายถึงการเพ่ิมโอกาสของการเลือกอย่างแท้จริง โดยเมื่อจําแนกลักษณะ 
ของผลิตภัณฑ์หลายตราสินค้าที่มีความแตกต่างกันเล็กน้อยที่เรียกว่าการเจริญเติบโตของผลิตภัณฑ์
โดยการเพ่ิมการผลิตทันทีทั้งให้ผู้บริโภคต้องเผชิญกับการเลือกผลิตภัณฑ์ ประการสุดท้าย การเสนอขาย 
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สินค้าหลายชนิดอาจไม่เป็นที่ถูกใจของผู้บริโภคเสมอไป บางคนอาจจะมีความรู้สึกว่ามีให้เลือกมากเกินไป 
สําหรับสินค้าแต่ละตัวอาจทําให้ลูกค้าไม่สบายใจและเกิดการหวาดระแวงได้ 

4. เพ่ิมคุณภาพชีวิต ระบบการตลาดไม่เพียงแต่เน้นการสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภค 
เท่าน้ัน ยังมีความสําคัญในการผลักดันให้เกิดความผาสุกกับประชาชนในสังคม อีกทั้งยังมุ่งพัฒนา
คุณภาพชีวิตของประชาชนในสังคมอีกด้วย  

การพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนในระบบการตลาดเป็นการพัฒนาเก่ียวกับ (เชาว์ 
โรจนแสง, 2555) 

1. ปริมาณ คุณภาพ ขนาด ประโยชน์ และต้นทุนของผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกมาจําหน่าย 
2. รักษาคุณภาพของสภาวะแวดล้อมทางกายภาพให้มีความคงสภาพอย่างย่ังยืน 
3. รักษาคุณภาพของสภาวะแวดล้อมทางวัฒนธรรมให้มีความย่ังยืนตลอดไป 
การตลาดเป้าหมาย 
การตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมายได้อย่างดีและมีประสิทธิภาพ กิจการจะ

ใช้การตลาดเป้าหมายเพราะในตลาดเป้าหมายน้ันกิจการสามารถที่จะจําแนกส่วนตลาดหลักให้มีความ
โดดเด่นโดยมีเป้าหมายที่จะเลอืกสว่นตลาดและตอบสนองความต้องการของส่วนตลาดน้ัน ซึ่งการกําหนด 
ตลาดเป้าหมาย เป็นการเลือกส่วนตลาดเดียวหรือหลายส่วนตลาดเป็นตลาดเป้าหมาย เพ่ือจะได้กําหนด 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดน้ัน 
แต่ในการพิจารณาตลาดเป้าหมายน้ัน กิจการสามารถใช้แนวคิดของการตลาดเป้าหมาย 3 แนวคิด คือ 

1. การตลาดมวลชน เป็นแนวคิดที่ผู้บริหารจะมองตลาดว่ามีลักษณะและความต้องการ
เหมือนกันหรือคล้ายกัน ดังน้ันจึงทําให้กิจการให้ความสําคัญที่การผลิต คือ จะทําการผลิตผลิตภัณฑ์ใน 
รูปแบบเดียวกัน ผลิตจํานวนมากเพ่ือลดต้นทุนการผลิตและการจัดจําหน่าย ซึ่งกิจการจะนําผลิตภัณฑ์น้ี 
ไปวางจําหน่ายในตลาดอย่างทั่วถึงและกว้างขวางและใช้การส่งเสริมการตลาดหลายวิธี ไปยังกลุ่มตลาด 
เป้าหมายทั้งหมด  

2. การตลาดผลิตภัณฑ์หลากหลาย เป็นแนวความคิดที่ผู้บริหารจะมองตลาดว่าผู้บริโภค 
มีรสนิยมต่างกัน ซึ่งมาจากการเปลี่ยนแปลงของเวลา จึงทําให้ผู้บริโภคพยายามค้นหาความแตกต่างและ 
การเปลี่ยนแปลงน้ัน เมื่อเป็นเช่นน้ี กิจการต้องทําการผลิตภัณฑ์อย่างเดียวกันออกมาหลายแบบหรืออาจ 
มีหลายอย่างหรือมากกว่าน้ันก็ได้ แต่ให้ผลิตภัณฑ์นั้นมีความแตกต่างกันจากคู่แข่งขันในเร่ืองของภาพลักษณ์ 
คุณภาพ และขนาด ซึ่งการผลิตผลติภัณฑ์ทีแ่ตกต่างกันน้ีไมไ่ด้ผลติขึ้นมาสนองความต้องการของผู้บรโิภค 
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึงโดยเฉพาะเท่าน้ัน แต่กิจการต้องการจะจําหน่ายไปยังผู้บริโภคทุกคน 

3. การตลาดเป้าหมาย เป็นแนวความคิดที่ผู้บริหารจะมองตลาดว่า มีลักษณะและความ
ต้องการแตกต่างกันทางด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ขนาดของครอบครัว พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อและความชอบ เป็นต้น จากความแตกต่างของตลาดนี้ ทําให้กิจการต้องการทําการจัด
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ส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างกันเพ่ือสนองความต้องการของตลาดที่มีลักษณะและความต้องการ
แตกต่างกัน ดังน้ัน แนวความคิดน้ีเป็นแนวทางที่กิจการจะต้องเร่ิมทําการแบ่งส่วนตลาดเพ่ือเลือกส่วน
ใดส่วนหน่ึงหรือหลายส่วนตลาดเป็นตลาดเป้าหมาย จากนั้นกิจการจะได้ทําการพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
กําหนดส่วนประสมการตลาดให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายที่กิจการได้เลือกไว้ (เสาวภา มีถาวรกุล, 
2555) 

ในปัจจุบันกิจการต่าง ๆ ยังคงใช้แนวความคิดในการกําหนดตลาดเป้าหมายทั้ง 3 อย่างน้ี 
แต่มีแนวโน้มว่าจะมีการเปลี่ยนแปลงจากตลาดมวลชน และการตลาดผลิตภัณฑ์หลากหลายมานิยมใช้
การตลาดเป้าหมายมากขึ้น ทั้งน้ีด้วยเหตุผลเพราะการตลาดเป้าหมายจะช่วยให้กิจการ ดังน้ี (เสาวภา 
มีถาวรกุล, 2555) 

1. สามารถค้นหาโอกาสทางการตลาดได้ดียิ่งข้ึน 
2. พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมายได้ดียิ่งข้ึน 
3. สามารถกําหนดส่วนประสมการตลาดอ่ืน 
กระบวนการของตลาดเป้าหมาย 
กิจการจะต้องทําการเลือกตลาดเป้าหมายเพียงตลาดเดียวหรือหลายตลาดก็ได้ แล้วแต่

ความเหมาะสมสําหรับการวางแผนกลยุทธ์การตลาด ซึ่งภายในตลาดน้ันจะประกอบด้วย กลุ่มผู้ซื้อ
หลายกลุ่มด้วยกันและแต่ละกลุ่มมีลักษณะสําคัญบางอย่างไม่เหมือนกนั ทั้งน้ีเพราะแต่ละคนจะมี
ความแตกต่างกันในเรื่องเพศ วัย อาชีพ ฐานะ รายได้ การศึกษา เป็นต้น ซึ่งจากความแตกต่างน้ีแต่ละ
คนจะมีวิธีการตอบสนองความต้องการแตกต่างกัน นอกจากน้ีทรัพยากรของกิจการที่จะมาสนองความ
ต้องการของตลาดเป้าหมายมีขีดจํากัด ดังน้ัน ทุกคนจึงจําเป็นที่ต้องมีการเลือกที่จะตอบสนองความต้องการ 
ให้ใกล้เคียงกับความพอใจให้มากที่เท่าที่จะทําได้ และความต้องการของแต่ละคนจะข้ึนอยู่กับ เพศ วัย 
ฐานะ การศึกษา อาชีพ ความเป็นอยู่ สภาวะแวดล้อม เป็นต้น เหล่าน้ีล้วนแต่จะมีอิทธิพลในการสร้าง
พฤติกรรม และรสนิยมของแต่ละคน จากการที่ทุกคนมีรสนิยมไม่ตรงกันน้ี จึงจําเป็นต้องเลือกสรรปัจจัยสี่ 
ให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพ รสนิยม และพฤติกรรมการตอบสนอง ดังน้ันในการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์
จะไม่มีผลิตภัณฑ์ใดเมื่อนําออกสู่ตลาดแล้วจะถูกผู้บริโภคซื้อทั้งหมดโดยเร็ว แต่ผลิตภัณฑ์ทุกชนิดส่วนมาก 
แล้วจะมีมีการซื้อขายจํากัดอยู่ในกลุ่มคนกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงโดยเฉพาะ ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่มีชีวิตความเป็นอยู่ 
สภาวะแวดล้อมและรสนิยมคล้ายคลึงกันเท่ากับว่าจะมีการซื้อผลิตภัณฑ์อย่างเดียวกัน กิจการจึงต้อง
ทําการเลือกตลาดเป้าหมายเพื่อจะได้จัดส่วนประสมการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด
เป้าหมายน้ัน โดยการตลาดเป้าหมายจะต้องผ่าน 3 ขั้นตอน ดังภาพ (เสาวภา มีถาวรกุล, 2555) 
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ภาพที่ 11 แสดงขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาด 
ที่มา: เสาวภา มีถาวรกุล, เอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการการตลาด (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัย 
ธรรมาธิราช, 2555) 
 

จากภาพแสดงให้เห็นถึง ขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาด เพ่ือกําหนดตลาดเป้าหมาย และการ
วางตําแหน่งผลิตภัณฑ์โดยผ่าน 3 ขั้นตอน โดยอาศัยเครื่องมือที่เรียกว่าการตลาด STP (STP Marketing) 
ดังน้ี คือ 

ขั้นตอนที่ 1 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation: S) 
1. การกําหนดปัจจัยการแบ่งส่วนตลาดและส่วนตลาด 
2. การพัฒนาเค้าร่างของส่วนตลาด 
ขั้นตอนที่ 2 การกําหนดตลาดเป้าหมาย (Market Targeting: T)  
1. การประเมินความน่าสนใจของแตกละส่วนตลาด 
2. การเลือกส่วนตลาดเป้าหมาย 

 ขั้นตอนที่ 3 การกําหนดตําแหน่งตลาด (Market Positioning: P)  
1. การกําหนดแนวความคิดตําแหน่งที่เป็นไปได้ของแต่ละส่วนเป้าหมาย 
2. การเลือก การพัฒนา และการสื่อสารกับแนวความคิด ตําแหน่งที่ได้ทําการเลือก 
แนวทางของ STP คือแนวทางของการหาตลาดที่ถูกต้องเหมาะสมเพราะเป็นวิธีการมุ่งเข้าสู่ 

ตลาดเล็กเพราะกิจการสามารถใช้เป็นเส้นทางในการหลีกเลี่ยงตลาดมวลชนซึ่งเป็นตลาดใหญ่และการมุ่ง 
เข้าสู่ตลาดเล็กน้ันจะต้องอาศัยการแบ่งส่วนตลาด เพาะเป็นความพยายามของการเพ่ิมความเที่ยงตรง
ให้ได้ตามวัตถุประสงค์ของกิจการสามารถแบ่งได้ 4 ระดับคือ 1) ตลาดแบ่งส่วนตลาด 2) ตลาดส่วนเล็ก 
3) ตลาดท้องถิ่น 4) ตลาดมุ่งเฉพาะ (เสาวภา มีถาวรกุล, 2555) 
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การแบ่งส่วนตลาด เป็นการแบ่งกลุ่มผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหน่ึงตามลักษณะเฉพาะ
บางอย่างที่คล้ายคลึงกันออกเป็นตลาดย่อยหรือส่วนตลาด เพ่ือที่จะเลือกเป็นตลาดเป้าหมายแล้วใช้
กิจกรรมการตลาด  

ความสําคัญของการแบ่งส่วนตลาด 
การแบ่งส่วนตลาดด้วยกระบวนการการแบ่งส่วนตลาดที่ถูกต้องและเหมาะสมแล้วจะมี

ความสําคัญต่อกิจการคือจะทําให้กิจการได้รับประโยชน์ ดังน้ี 
1. ช่วยให้กิจการสามารถทําการประเมินผลการแข่งขัน โดยการค้นหาและเปรียบเทียบ

โอกาสและอุปสรรคทางการตลาด รวมท้ังพิจารณาจุดแข็งและจุดอ่อนของกิจการเพื่อกิจการจะได้ทํา
การทดสอบความต้องการของผู้บริโภคแต่ละส่วนตลาดกับคู่แข่งขัน ทั้งต้องพิจารณาขอบเขตความพอใจ 
ในปัจจุบัน ถ้าส่วนตลาดใดยังไม่พอใจกับสินค้าและบรกิารที่มีอยู่ในปัจจุบัน ก็นับว่าเป็นโอการตลาดที่ดี 

2. ช่วยให้กิจการสามารถปรับส่วนประสมการตลาดให้เหมาะกับตลาดเป้าหมาย เช่น 
เสนอสินค้าหรือบริการที่ดีกว่า จัดทําสิ่งดึงดูดความสนใจ จัดทําแผนการตลาด และงบประมาณให้
เหมาะสมกับตลาดแต่ละส่วนตลาดได้ 

3. ช่วยให้กิจการสามารถทําการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมทั้งวีการดําเนินงาน
การตลาดให้ดียิ่งข้ึนและสอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมายได้ 

4. ช่วยให้กิจการทําการจัดสรรทรัพยากรให้เหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาดเป้าหมายและ
แผนการตลาดของกิจการ เช่น การจัดสรรงบประมาณ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการขาย
โดยบุคคล เป็นต้น (เสาวภา มีถาวรกุล, 2555) 

ระดับของการแบ่งส่วนตลาด 
จุดเร่ิมต้นของการแบ่งส่วนตลาด คือ ตลาดมวลชน เป็นลักษณะของตลาดที่ผู้บริหาร

การตลาดจะมองตลาดว่ามลีกัษณะและความต้องการเหมือนกันหรือคลา้ยคลึงกัน ดังน้ัน จึงทําใหก้ิจการ 
ให้ความสําคญัที่การผลติ คอื จะทําการผลิตผลิตภัณฑ์ในรปูแบบเดียวกัน ผลิตจํานวนมากเพ่ือลดต้นทุน 
การผลิตและการจัดจําหน่าย ซึง่กิจการจะนําผลิตภัณฑ์นี้ไปวางจําหน่ายในตลาดอย่างทั่วถึงและกว้างขวาง 
และใช้การส่งเสริมการตลาดหลายวิธีไปยังกลุ่มตลาดเป้าหมายทั้งหมด 

ดังน้ันเมื่อมีการแบ่งส่วนตลาดเพ่ือเลือกส่วนตลาดในส่วนตลาดหน่ึงหรือหลายส่วนตลาด
เป็นตลาดเป้าหมายน้ัน ทําให้หลายกิจการพยายามท่ีจะยกเลิกการใช้แนวคิดด้านการตลาดมวลชนมา
ใช้แนวคิดการตลาดเป้าหมายอย่างใดอย่างหน่ึง 4 ระดับของการตลาดจุลภาคแทนคือ (เสาวภา มีถาวรกุล, 
2555) 

1. การตลาดแบบการแบ่งส่วน เป็นการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นตลาดย่อยหรือส่วนตลาด 
โดยในส่วนตลาดหน่ึงจะประกอบด้วย กลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่ภายในตลาดที่มีความเหมือนทางด้าน
ความต้องการ อํานาจซื้อ สถานที่ต้ังทางภูมิศาสตร์ ทัศนคติการซื้อ หรือนิสัยการซื้อ  
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การแบ่งส่วนตลาดเป็นวิธีการที่อยู่กึ่งกลางระหว่างการตลาดมวลชนและการตลาดมุ่ง
เฉพาะส่วน ในแต่ละส่วนตลาดจะมีการต้ังสมมติฐานว่าผู้บริโภคในส่วนตลาดเดียวกันจะมีความต้องการ 
และความจําเป็นเหมือนกันแต่ไม่ได้เหมือนกันทุกอย่าง ซึ่งการตลาดแบ่งส่วนตลาดจะเสนอผลประโยชน์ 
มากกว่าตลาดมวลชน เพราะกิจการสามารถเสนอส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างกัน เพ่ือสนองความ
ต้องการของตลาดที่มีลักษณะต่างกัน แต่จะเสนอให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์ 
การกําหนดราคา การเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายและการสื่อสารการตลาดจะทําได้ง่ายมากข้ึน รวมท้ัง 
กิจการเผชิญกับคู่แข่งจํานวนน้อย 

ส่วนตลาดสามารถถูกสร้างข้ึนได้หลายวีต่างกัน วีหน่ึงที่สามารถทําได้ คือ การกําหนด
ส่วนตลาดตามความชอบ โดยรูปแบบความชอบพ้ืนฐานของการตลาดซึ่งมี 3 รูปแบบ คือ (เสาวภา มีถาวรกุล, 
2555) 

 1.1 ความชอบเหมือนกัน เป็นการแสดงให้เห็นว่าลูกค้ามีความชอบเหมือนกัน 
 1.2 ความชอบแบบกระจาย เป็นการแสดงต่อความชอบของลูกค้าที่กระจัดกระจาย 
ทั่วพ้ืนที่ แสดงให้เห็นว่า ลูกค้ามีความชอบมากมาย แตกต่างกัน  
 1.3 ความชอบเป็นกลุ่ม เป็นการแสดงถึงความชอบของลูกค้าอย่างแท้จริง เรียกว่า
ส่วนตลาดธรรมชาติ  

2. การตลาดส่วนเล็ก เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เป็นส่วนตลาดขนาดเล็กที่ยังไม่ได้
การตอบสนองความต้องการ โดยกิจการสามารถกําหนดส่วนตลาดส่วนเล็กได้โดยการแบ่งส่วนตลาด
เป็นส่วนย่อยหรือโดยการค้นหากลุ่มลูกค้าทีต้่องการส่วนผสมและประโยชน์พิเศษจากผลิตภัณฑ์ 

การตลาดส่วนเล็กนี้จะมีลักษณะที่น่าดึงดูดเพราะลูกค้าในส่วนตลาดน้ีมีความโดดเด่นและ 
บางครั้งมีความต้องการท่ีซับซ้อน แม้ว่าลูกค้าจะมีกําลังซื้อสามารถจ่ายเงินในราคาสูงให้แก่กิจการเพ่ือให้ 
ได้รับความพอใจสูงสุดตามความต้องการของตนก็ตามแต่กิจการจะต้องมีความชํานาญเป็นพิเศษใน
การปฏิบัติการเพ่ือให้ประสบความสําเร็จ  

3. การตลาดระดับท้องถิ่น เป็นลักษณะของการตลาดเป้าหมายที่สร้างระบบการตลาด
โดยการปรับปรุงให้เข้ากับความจําเป็นและความต้องการของกลุ่มลูกค้าท้องถิ่นในด้านพ้ืนที่การค้า 
พ้ืนที่ใกล้เคียง ร้านอิสระ ดังน้ันการตลาดท้องถิ่นจะมุ่งไปที่ความแตกต่างระดับภูมิภาคในด้านประชากร 
ของชุมชนและรูปแบบการดําเนินชีวิตอย่างมาก จึงทําให้ผู้ค้าปลีกระดับท้องถิ่นและภูมิภาคท่ีมีอํานาจ
เป็นผู้เสนอผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมมากกว่าสําหรับบริเวณใกล้เคียง 

4. การตลาดมุ่งเฉพาะหรือการตลาดเอกเทศ เป็นลักษณะตลาดระดับสุดท้ายของการแบ่ง 
ส่วนตลาดท่ีนําไปสู่ส่วนตลาดใดส่วนตลาดหน่ึง การตลาดมุ่งเฉพาะความต้องการส่วนบุคคลหรือการตลาด 
หน่ึงต่อหน่ึง ในอดีตการตลาดในมวลชนได้มีความจริงที่ว่า มีผู้บริโภคท่ีจะได้รับการตอบสนองเป็นรายบุคคล 
เป็นเวลานานหลายปี 
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การกําหนดปัจจัยการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
ตลาดผู้บริโภค เป็นตลาดที่ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง

หรือสมาชิกภายในครอบครัว ไม่ใช่เพ่ือความต้องการของกิจการที่จะสร้างกําไร การกําหนดปัจจัยการ
แบ่งการตลาดเป็นการพิจารณาถึงปัจจัยสําหรับการแบ่งส่วนตลาดเพ่ือกิจการจะได้เลือกส่วนตลาดเพ่ือ 
กิจการจะได้เลือกส่วนตลาดเป็นกลุ่มตลาดเป้าหมาย และปัจจัยสําหรับใช้ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
มีวิธีการที่นิยม 4 วิธี (เสาวภา มีถาวรกุล, 2555) 

1. การแบ่งส่วนตลาดเชิงภูมิศาสตร์ เป็นการแบ่งตลาดตามความแตกต่างทางภูมิศาสตร์ 
และปัจจัยที่สําคัญที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งตลาดเชิงภูมิศาสตร์ เช่น ประเทศ รัฐ ภาค จังหวัด เมือง 
หรือ อําเภอ เป็นต้น ดังน้ัน กิจการสามารถตัดสินใจที่จะเลือกปัจจัยทางภูมิศาสตร์หน่ึงหรือสองปัจจัย 
หรือเลือกทั้งหมดที่จะใช้แบ่งส่วนตลาดก็ได้ แต่คํานึงถึงความสามารถ ต้นทุนการตลาด และผลตอบแทน 
ที่ควรจะได้รับ 

2. การแบ่งส่วนตลาดเชิงประชากรศาสตร์ เป็นการพิจารณาแบ่งตลาดตามกลุ่มด้วยปัจจัย 
เชิงประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ แหล่งกําเนิด ขนาดครอบครัว ประเภทครอบครัว วงจรชีวิตครอบครัว 
เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติ และสัญชาติ การแบ่งส่วนตลาดวิธีน้ีเป็นทีนิยมมากและ 
มีการใช้มานานด้วยเหตุผล คือ 1) ความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้ของผู้บริโภคจะมีส่วนเก่ียวข้อง 
กับตัวแปรเชิงประชากรอย่างมาก 2)ตัวแปรทางประชากรง่ายและสะดวกต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน 
และ 3) ช่วยช้ีให้เห็นถึงขนาดของตลาดเป้าหมายที่สําคัญ และสื่อที่จะเข้าถึงอย่างมีประสิทธิภาพ 

3. การแบ่งส่วนตลาดเชิงจิตนิสัย เป็นการพิจารณาเพ่ือแบ่งการตลาด โดยใช้หลักเกณฑ์
ความแตกต่างของกลุ่มตามพ้ืนฐานของแบบการดําเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพและคุณค่า รวมทั้งพิจารณา 
ถึงพฤติกรรมที่แตกต่างของกลุ่มผู้ซื้อด้วย ดังน้ี 
 3.1 แบบการดําเนินชีวิต หมายถึง ลักษณะการดําเนินชีวิตจะแตกต่างกันตามกิจกรรม 
ความสนใจ ความคิดเห็น และลักษณะทางประชากร 
 3.2 บุคลิกภาพ เป็นปัจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วยความคิด 
ลักษณะทัศนคติ และอุปนิสัยของบุคคล 
 3.3 คุณค่า เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้คุณค่าหลัก ซึ่งระบบความเช่ือจะอยู่ภายใต้ 
ทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค คุณค่าหลักจะอยู่ลึกกว่าพฤติกรรมและทัศนคติซึ่งเป็นระดับพ้ืนฐานที่
เป็นการเลือกของผู้บริโภคและความต้องการที่จะอยู่ยาวนาน ถ้ากิจการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ความเช่ือ
ด้านคุณค่าโดยอาศัยปัจจัยภายในของผู้บริโภคท่ีจะมีความเป็นไปได้ต่อการมีอิทธิพลปัจจัยภายนอกตนเอง  

4. การแบ่งส่วนตลาดเชิงพฤติกรรมศาสตร์ เป็นการพิจารณาแบ่งตลาดตามกลุ่มโดยมี
พ้ืนฐานจากความรู้ กิริยาท่าทาง การใช้หรือการตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ หลายกิจการมีความเช่ือว่า 
ปัจจัยทางพฤติกรรมศาสตร์เป็นจุดเริ่มต้นที่ดีท่ีสุดสําหรับแบ่งส่วนตลาด ได้แก่ โอกาสการซื้อหรือการใช้ 
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ผลประโยชน์ สถานะของผู้ใช้ อัตราการใช้ สถานะความซื่อสัตย์ ขั้นตอนของความพร้อม และกิริยาท่าทาง 
ดังน้ี 
 4.1 โอกาส เป็นโอกาสการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้ซื้อหรือผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งมีความ
แตกต่างกัน เป็นต้นว่า การซื้อในโอกาสปกติหรือโอกาสพิเศษ 
 4.2 ผลประโยชน์ เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามผลประโยชน์ที่ผู้ซื้อแสวงหาจากผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งลักษณะการแบ่งตลาดตามผลประโยชน์นี้ ผู้ซื้อจะมีวิถีทางการดําเนินชีวิตที่ต่างกัน จํานวนการบริโภค 
ต่างกันทําให้สื่อการโฆษณา และสาระการโฆษณาย่อมต่างกันด้วย โดยมากเน้นด้านการประหยัด ตาม
สะดวกสบายและความภาคภูมิใจ 
 4.3 สถานะผู้ใช้ เป็นการแบ่งการตลาดตามสถานะผู้ใช้ออกเป็น ผู้เคยใช้ ผู้ไม่เคยใช้ 
ผู้เลกิใช้ ผู้มีอํานาจซื้อ ผู้ใช้คร้ังแรก และผู้ใช้ประจํา 
 4.4 อัตราการใช้ เป็นการบ่งตลาดโดยยึดถือปริมาณการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์ 
 4.5 สถานะความซื่อสัตย์ เป็นการแบ่งตลาดตามสภาพความซื่อสัตย์ของผู้ใช้ ที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ 
 4.6 ขั้นตอนความพร้อมของผู้ซื้อ เป็นการแบ่งตลาดผู้บริโภคตามข้ันตอนของความ
พร้อม ในการซื้อผลิตภัณฑ์ออกเป็นกลุ่มที่ไม่รู้จัก กลุ่มรู้จัก กลุ่มสนใจ กลุ่มพอใจ และกลุ่มต้ังใจซื้อ
อย่างสมํ่าเสมอ 
 4.7 ปัจจัยทางการตลาด เป็นการแบ่งตลาดตามประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการ ได้แก่ 
ราคา คุณภาพสินค้า และการบริการ 
 4.8 ทัศนคติ เป็นตัวที่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นและพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
ทั้งน้ีเพราะทัศนคติมีผลกระทบต่อกระบวนการเลือกซื้อ การเรียนรู้และการตัดสินใจ ดังน้ัน การแบ่ง
ตลาดตามทัศนคติน้ีเป็นการพิจารณาจากความพอใจและแนวโน้มการปฏิบัติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (เสาวภา 
มีถาวรกุล, 2555) 

การบริหารการตลาด คือ กระบวนการวางแผนและการปฏิบัติตามแนวคิดการกําหนด
ราคา การส่งเสริมการตลาด การกระจายสินค้า การบริการ และความคิดเพ่ือสร้างการแลกเปลี่ยนกับ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือสนองวัตถุประสงค์ของลูกค้าและขององค์กร  

การตลาดในธุรกิจตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 
ธุรกิจตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงรวมทั้งสภาพการ

ดําเนินธุรกิจต้องขึ้นอยู่กับสภาพการค้าในเส้นทางที่ให้บริการและความสามารถในการหาสินค้าทําให้
การตลาดเป็นกิจกรรมท่ีมีความสําคัญสามารถวิเคราะห์ได้จากการใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ซึ่งเป็นหัวใจสําคัญในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด ส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจการขนส่ง
สินค้าระหว่างประเทศมีดังน้ี (วรพรรณ โลศิริ, 2553)  
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ของธุรกิจตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศเสนอให้แก่ลูกค้า 
คือ การให้บริการขนส่งสินค้าจากสถานที่ต้นทางที่ต้ังอยู่ในประเทศหน่ึงไปยังสถานที่ปลายทางที่ต้ังอยู่
อีกประเทศหน่ึง ผลิตภัณฑ์ที่บริษัทเสนอนั้นต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม ดังน้ี 
 1.1 ขีดความสามารถ (Capacity) ผู้ประกอบการต้องมีขีดความสามารถในการขนส่ง 
ที่พอเพียงสามารถสนองความต้องการของตลาดได้ ไม่ปล่อยให้ลูกค้าผิดหวังและหันไปใช้บริการจาก
บริษัทอ่ืนซึ่งอาจเป็นสาเหตุให้สูญเสียลูกค้าไปอย่างถาวรได้ 
 1.2 อัตราค่าระวาง (Freight Rate) การกําหนดอัตราค่าระวางของบริษัทให้มีราคา
สูงหรือตํ่าน้ันเป็นแนวทางในการตัดสินใจของลูกค้าส่วนใหญ่ที่มักจะนํามาใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ
เป็นอันดับแรก เน่ืองจากต้นทุนค่าขนส่งถือว่าเป็นต้นทุนที่สําคัญส่วนหนึ่งของสินค้า ดังน้ัน การกําหนด 
อัตราค่าระวางของบริษัทจะต้องเป็นไปอย่างสมเหตุสมผล 
 1.3 ความรวดเร็ว (Speed) บริษัทที่เสนอบริการและการขนส่งที่รวดเร็วจะมีความ
ได้เปรียบมากกว่า เน่ืองจากลูกค้าจะพิจารณาจากกําหนดเวลาการเข้า-ออกเพ่ือให้สอดคล้องกับการ
เปิดเครดิตทางการค้า กําหนดเวลารับ-ส่งสินคา้ ความเสี่ยงของสินค้า 
 1.4 ความเช่ือถือไว้ใจได้ (Reliability) ลูกค้าจะเกิดความมั่นใจเมื่อส่งสินค้าไปกับ
บริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศแล้วสินค้าจะสามารถไปถึงจุดหมายปลายทางได้ทันเวลาตาม 
เง่ือนไขที่กําหนดไว้และสินค้าไม่สูญหายหรือเสียหาย แต่หากมีการเสียหายเกิดขึ้นการเรียกร้องค่าเสียหาย 
จะต้องทําได้อย่างรวดเร็วเพ่ือให้เกิดความเช่ือถือไว้ใจได้ (จักรกฤษณ์ ดวงพัสตรา, 2540) 

2. ราคา (Price) เป็นส่วนประกอบเดียวในส่วนผสมของตลาดที่ทําให้เกิดรายได้ ราคายัง
เป็น หน่ึงในส่วนประกอบที่สามารถยืดหยุ่นได้มากที่สุดของส่วนประสมทางการตลาดซึ่งเปลี่ยนแปลง
ได้รวดเร็วไม่เหมือนกับลักษณะสินค้าและช่องทางการค้าอ่ืน (ฟิลิป คอตเลอร์, 1999) 

การต้ังราคาของธุรกิจตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศจึงคือการกําหนดราคาค่าขนส่ง
ให้เหมาะสมกับสภาวะตลาดและสอดคล้องกับคุณภาพของการบริการของการขนส่งที่เสนอให้กับลูกค้า 
(จักรกฤษณ์ ดวงพัสตรา, 2540) 

3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง วิธีการท่ีผู้ผลิตจะเสนอสินค้าหรือบริการ 
ให้เข้าถึงลูกค้าได้ (จักรกฤษณ์ ดวงพัสตรา, 2540) 

4. การส่งเสริมการจัดจําหน่าย (Promotion) ของธุรกิจตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง
ประเทศจะเน้นไปทางด้านการประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและการโฆษณา เพ่ือให้ข้อมูลด้าน
การบริการ เส้นทางการขนส่ง การโฆษณานั้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างจุดสนใจและชักจูงลูกค้าให้มาใช้
บริการ (จักรกฤษณ์ ดวงพัสตรา, 2540) 

กมลชนก สุทธิวาทนฤพุฒิ (2540) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบด้านการตลาดที่สําคัญในการ
ขนส่งระหว่างประเทศมี 3 ด้านที่สําคัญ ดังน้ี 
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1. ราคาขนส่ง ความต้องการในการบรกิารขนส่งเป็นความต้องการซึ่งมาจากความต้องการ 
ต่อเน่ือง (Derived Demand) ความต้องการที่จะเคลื่อนย้ายสินค้าน้ันจะมีมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับปัจจัย 
ด้านราคาเป็นสําคัญโดยเฉพาะอย่างย่ิงในเรื่องของการค้าระหว่างประเทศซึ่งอยู่กับทฤษฎีการได้เปรียบ 
เปรียบเทียบ (Comparative Advantage Theory) หากราคาค่าขนส่งถูกกําหนดข้ึนอย่างไม่เหมาะสม 
แล้วแทนที่การขนส่งจะเป็นปัจจัยสนับสนุนการค้าระหว่างประเทศอาจกลายเป็นอุปสรรคต่อการค้า
ระหว่างประเทศได้เช่นกัน เน่ืองจากราคาค่าขนส่งเป็นต้นทุนส่วนหนึ่งของผู้ใช้บริการ การกําหนดราคา 
ค่าขนส่งจึงจําเป็นที่จะต้องพิจารณาให้เหมาะสมโดยคํานึงถึงปัจจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 
 1.1 อัตราส่วนระหว่างมูลค่ากับนํ้าหนักของสินค้า 
 1.2 ระยะทางที่ใช้ในการขนส่ง 
 1.3 ลักษณะของสินค้า เช่น เน่าเสียง่าย เปราะบางแตกหักง่ายหรือเป็นสินค้าอันตราย 
ซึ่งต้องการการดูแลเป็นพิเศษ 

2. คุณภาพของการบริการขนส่ง นับเป็นปัจจัยด้านการจัดการและการตลาดที่สําคัญ
อีกปัจจัยหนึ่งนอกเหนือจากปัจจัยด้านราคาค่าขนส่ง โดยเฉพาะอย่างย่ิงในสถานการณ์ที่การแข่งขัน
ด้านราคาถูกกําหนดให้มีราคาคงที่ในธุรกิจการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ คุณภาพของการบริการขนส่ง 
อาจจําแนกออกได้ตามรายละเอียด ดังน้ี 
 2.1 ความถี่ของการให้บริการ 
 2.2 เส้นทางของการให้บริการ 
 2.3 ระยะเวลาที่ใช้ในการขนส่ง 
 2.4 เวลาที่ใช้ในการขนถ่ายสินค้าเปลี่ยนลํา 
 2.5 ความตรงต่อเวลาของการบริการขนส่ง 
 2.6 ความสามารถในการดําเนินงานของกิจการ 
 2.7 การให้บริการด้านการเรียกร้องค่าเสียหาย 
 2.8 ความร่วมมือระหว่างบริษัทกับลูกค้า 
 2.9 ที่ต้ังสํานักงานและสถานที่บริการ 
 2.10 จุดหมายปลายทางที่เปิดให้บริการ 

ปัจจุบันเป็นที่ยอมรับว่าลูกค้าคือผู้กําหนดความต้องการในการบริการขนส่ง ด้านการบริการ 
การขนส่งที่บริษัทตัวแทนการขนส่งสินค้านําเสนอน้ันจะตอบสนองความต้องการของลูกค้า การเข้าใจ
ถึงความต้องการของลูกค้าและการเข้าใจถึงสิ่งท่ีลูกค้ายินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ือแลกกับบริการที่บริษัทตัวแทน 
การขนส่งสินค้าจะเสนอให้ จึงนับได้ว่าเป็นสิ่งสําคัญย่ิงต่อความสําเร็จและการอยู่รอดของบริษัทตัวแทน 
ขนส่งสินค้าระหว่างประเทศที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้จะสามารถทํากําไรให้กับ
กิจการได้เป็นอย่างมาก  
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3. การขายและช่องทางการจัดจําหน่าย คือ การให้บริการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการ
ไปยังจุดหมายปลายทาง ในทางธุรกิจการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศตลาดท่ีมีความต้องการในสินค้า
หรือบริการน้ัน ได้แก่ การกําหนดตารางเวลาการขนส่งและเส้นทางการขนส่งที่มีประสิทธิภาพโดยผ่าน 
ตัวแทนสถาบันที่เก่ียวข้อง (กมลชนก สุทธิวาทนฤพุฒิ, 2540) 

จากการศึกษาสรุปได้ว่า แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเป็นแนวคิดที่สําคัญอย่างหน่ึงในการ
ดําเนินธุรกิจ เน่ืองจากแนวคิดทางการตลาดเปรียบเสมือนเครื่องมือที่ใช้ในการตอบสนองความต้องการ 
และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ซึ่งจะต้องมีการพัฒนาให้เหมาะสมสอดคล้องกับกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
โดยมีการนําทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดมาใช้ ซึ่งก็คือ ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการ
จัดจําหน่ายและการส่งเสริมการจัดจําหน่าย โดยผู้วิจัยได้นําแนวคิดเก่ียวกับการตลาดมาใช้เป็นข้อมูล
ประกอบรวมไปถึงการสร้างแนวคําถามในการวิจัยเพ่ือที่จะได้ง่ายต่อการนํามาวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปราย 
ผลการวิจัย 
 
แนวความคิดเก่ียวกับโลจิสติกส์ 

โลจิสติกส์ มีรากศัพท์มาจากการทหารเป็นเร่ืองของการส่งกําลังบํารุงอาวุธยุทโธปกรณ์
และเสบียงต่าง ๆ ที่แนวหลังจัดส่งให้แนวหน้าเพ่ือทําการรบ จึงเก่ียวข้องกับการประเมินสถานการณ์ 
การลําเลียงและการกักตุน ดังนั้นเมื่อนํามาประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจ เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
การบริหาร การเคลื่อนย้ายและการเก็บวัตถุดิบสินค้าระหว่างการผลิตและสินค้าสําเร็จรูป รวมทั้งข้อมูล 
ที่เก่ียวข้องจากจุดกําเนิดผ่านขั้นตอนการผลิตและการกระจายสินค้า จนถึงจุดใช้งานอย่างมีประสิทธิภาพ 
และประสิทธิผลโดยมีวัตถุประสงค์ที่จะสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า (พรศักด์ิ เสมอภาค, 2553)  

โลจิสติกส์ในความหมายทางธุรกิจ หมายถึง การวางแผนทางธุรกิจในการจัดการหรือบริหาร 
การเคลื่อนย้ายวัสดุ บริการ สารสนเทศและทุน  

คํานิยามโลจิสติกส์ที่เป็นที่ยอมรับมากที่สุดได้แก่ The Council of Logistics Management 
(CLM) ซึ่งเป็นองค์กรทางวิชาชีพทางด้านโลจิสติกส์ของประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า 
“การบริหารจัดการโลจิสติกส์เป็นส่วนหน่ึงของการบริหารจัดการระบบโซ่อุปทานที่มีกระบวนการใน
การวางแผน การนําเสนอ และการควบคุมการไหลท้ังไปและกลับอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
รวมถึงการเก็บรักษาสินค้า บริการ และข้อมูลที่เช่ือมโยงกันต้ังแต่จุดเร่ิมต้นจนถึงจุดของการบริโภค
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า” (วรากรณ์ ทองเกง๋, 2551) 

เมื่อพิจารณาจากคํานิยามพบว่า โลจิสติกส์ประกอบด้วยสาระสําคัญ 6 ส่วน ดังน้ี 
1. การบริหารจัดการโลจิสติกส์เป็นส่วนหน่ึงของการบริหารระบบโซ่อุปทาน กล่าวคือ 

โลจิสติกส์เป็นการบริหารจัดการระบบภายในองค์กรเท่าน้ัน ในขณะที่การบริหารโซ่อุปทานจะเป็นการ
บริหารความสัมพันธ์  
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2. การวางแผน การนําไปปฏิบัติควบคุมหัวใจสําคัญในการจัดการโลจิสติกส์ก็คือ “ระบบ” 
จะต้องมีการวางแผนการนํากิจกรรมต่างๆ ไปปฏิบัติตามแผนงานที่วางไวและสําคัญที่สุดคือระบบจะต้อง 
สามารถควบคุมปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง  

3. การบริหารจัดการโลจิสติกส์จะต้องมีการเคลื่อนย้ายสินค้า บริการ และข้อมูลอย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลซึ่งจะส่งผลให้องค์กรสามารถควบคุมและลดต้นทุนเกิดขึ้นได้  

4. การเคลื่อนย้ายสินค้า บริการ และข้อมูลในระบบจะมีการไหลทั้งไปและกลับ เช่น 
เมื่อมีการขายสินค้าจะต้องมีระบบที่สามารถรองรับกับสินค้าที่ถูกส่งกลับคืนมาเพ่ือซ่อมแซมหรือทําลาย 
ซึ่งจะทําให้กระบวนการไหลของระบบเป็นไปอย่างสมบูรณ์  

5. การกําหนดขอบเขตของการบริการจัดการโลจิสติกส์ ซึ่งการบริหารจัดการโลจิสติกส์
เป็นการบริหารจัดการภายในองค์กร ดังน้ันคําว่า “From point of origin” จึงหมายถึงกิจกรรมที่เป็น 
จุดเริ่มต้นขององค์กร เช่น การจัดซื้อวัตถุดิบหรืออุปกรณ์ต่างๆ และคําว่า “To Point of Consumption” 
จึงหมายถึง กิจกรรมที่สิ้นสุดตามหน้าที่ขององค์กรเช่นการจัดจําหน่าย เป็นต้น  

6. การบริหารจัดการระบบโลจิสติกส์ที่ดีนั้นจะต้องบรรลุเป้าหมาย 2 ประการ ด้วยกัน 
คือ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้และสามารถควบคุมต้นทุนในระบบได้ในความเป็นจริง 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่ดี ย่อมที่จะต้องส่งผลกระทบต่อต้นทุนที่สูงขึ้น 
ตามไปด้วยองค์กรไม่สามารถที่จะเพ่ิมระดับการตอบสนองความต้องการของลูกค้าในขณะที่พยามยาม
ลดต้นทุนที่เกิดขึ้นไปพร้อมๆ กันได้ ดังน้ันการจัดการโลจิสติกส์ที่ดีคือการที่องค์กรกําหนดระดับกิจกรรม 
ขององค์กรที่จะสามารถตอบสนอง ความต้องการของลูกค้าได้พร้อมๆ กับการควบคุมต้นทุนให้อยู่ในระดับ 
ที่เหมาะสม (วรากรณ์ ทองเก๋ง, 2551) 

หน้าที่ในระบบโลจิสติกส์ มีดังน้ี 
1. การคาดคะเนยอดขาย (Sales for Casting) เป็นการประมาณยอดขายท่ีเกิดข้ึนใน

ช่วงเวลาหน่ึง เน่ืองจากยอดขายท่ีเกิดขึ้นจะเก่ียวข้องกับการจัดเตรียมสินค้าคงคลังให้เหมาะสม 
2. การวางแผนจัดจําหน่าย (Distribution Planning) เป็นการเตรียมงานและเตรียม 

การปฏิบัติงานเก่ียวกับการจําแนกแจกจ่าย เช่น วางแผนการขนส่งให้เหมาะกับสินค้าและบริการ รวมท้ัง 
การผลิตและการคาดคะเนยอดขาย 

3. การควบคุมสินค้าคงคลัง (Inventory Control) เป็นการจัดการให้ผลิตภัณฑ์มีขาย
ในตลาดอยู่ในปริมาณที่เหมาะสม 

4. การจัดกระบวนการจัดซื้อ (Order Processing) เป็นหน้าที่ในการสั่งซื้อสินค้าหรือ
วัตถุดิบในปริมาณที่เหมาะสมเพ่ือไม่ให้เกิดความสูญเสียผลประโยชน์ 

5. การบรรจุหีบห่อ (Packing) มีวัตถุประสงค์เพื่อรักษาและคุ้มครองสภาพของสินค้า
และบริการให้อยู่ในสภาพที่ดี 



59 

 

6. การจัดการคลังสินค้า (Warehousing) เป็นงานที่เก่ียวข้องกับการจัดทิศทางของการ
เคลื่อนไหวของสินค้า การกําหนดสถานที่จัดเก็บผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท การกําหนดทําเลท่ีต้ังของ
คลังสินค้า จุดประสงค์ในการจัดคลังสินค้า เพ่ือให้เกิดการประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย 

7. การจัดส่ง (Handing) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการนําส่งวัตถุดิบหรือผลิตภัณฑ์ว่าจะ
ส่งอย่างไรขนาดเท่าไร 

8. การขนส่ง (Transportation) เป็นงานที่เก่ียวข้องกับการขนส่งว่าจะใช้วิธีใดและอย่างไร 
จึงจะเหมาะสมและประหยัด (พรศักด์ิ เสมอภาค, 2553)  

วัตถุประสงค์ของระบบโลจิสติกส์ 
พรศักด์ิ เสมอภาค (2553) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของระบบโลจิสติกส์ คือการจัดส่งสินค้าที่

ถูกต้อง ไปยังสถานที่ที่ถูกต้องในเวลาที่เหมาะสมและค่าใช้จ่ายอย่างประหยัดรวมทั้งบริการลูกค้าให้ดี
ที่สุด 

การทําโลจิสติกส์ จําเป็นต้องสร้างระบบที่มีประสิทธิภาพซึ่งจะต้องพิจารณารายละเอียด
ดังน้ี 

1. ระดับบริการลูกค้า (Service Level) การบริการลูกค้าทําให้เกิดรายได้จากลกูค้า ถ้า
พิจารณาด้านผู้บริโภค การบริการลูกค้าจะหมายถึงสิ่งต่างดังต่อไปนี้ 
 1.1 การส่งมอบสินค้าตามใบสั่งซื้อ 
 1.2 ความยินดีที่จะสนองความต้องการสินค้าของผู้บริโภค 
 1.3 ความระมัดระวังในการจัดส่งสินค้าเพ่ือให้สินค้าอยู่ในสภาพดี 
 1.4 ความพร้อมที่จะรับคืนสินค้าที่ชํารุดและส่งสินค้าใหม่ไปอย่างรวดเร็ว 
 1.5 การให้บริการติดต้ังและซ่อมแซมต่าง ๆ  
 1.6 การเลือกวิธีขนส่ง 
 1.7 การมีบริการสินค้าคงคลังให้พอเพียงสําหรับลูกค้า 
 1.8 การให้บริการอ่ืน ๆ ซึ่งอาจจะคิดรวมหรือแยกจากสินค้า 

ปัจจัยที่ต้องคํานึงถึงซึ่งมีอิทธิพลต่อระดับการบริการของลูกค้า 
ประการแรก เวลาที่ใช้ในการขนส่ง ลูกค้าต้องการสินค้าหรือบริการภายในกําหนดเวลาที่

ตกลงกัน การขนส่งที่ล่าช้านั้นอาจเนื่องมาจากอุปกรณ์ขนส่งที่ล้าสมัย โรงงานต้ังอยู่ห่างไกลหรือการ
ทํางานที่ไม่มีประสิทธิภาพของบุคลากร เวลาที่ใช้ในการขนส่งของบริษัทคู่แข่งเป็นปัจจัยสําคัญที่บริษัท 
ต้องพิจารณา ถ้าการบริการของคู่แข่งดีกว่าของบริษัท บริษัทต้องพยายามปรับปรุงการบริการให้ดี
ยิ่งข้ึนแต่จะส่งผลทําให้ต้นทุนของบริษัทเพ่ิมขึ้นด้วย 

ประการที่สอง บทบาทในการให้บริการ ซึ่งบริษัทจะต้องคํานึงถึงความต้องการของผู้บริโภค 
ที่จะสร้างรายได้ให้เกิดขึ้นแต่จะเกิดค่าใช้จ่ายในการบริการ 
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ประการที่สาม ข้อดีเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่งและความซื่อสัตย์ของบริษัทที่มีต่อลูกค้า (พรศักด์ิ 
เสมอภาค, 2553) 

2. ต้นทุนการให้บริการ  
ต้นทุนการให้บริการ ( Cost of Service) ประกอบด้วยค่าขนส่ง ต้นทุนเก่ียวกับสินค้าคง

คลังและคลังสินค้า จะกําหนดระดับการให้บริการแก่ลูกค้า บางบริษัทไม่ทราบค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่เก่ียวกับ 
การบริการ เน่ืองจากขาดระบบบัญชีที่ดีและถูกต้องโดยเฉพาะระบบบัญชีต้นทุน 

ระบบ โลจิสติกส์ จะมีประสิทธิภาพน้ันไม่ได้ขึ้นอยู่กับการลดต้นทุนในการให้บริการแต่
ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้าคงคลัง การบรรจุหีบห่อ คลังสินค้าและการขนส่ง ซึ่งต้องวิเคราะห์ 
ทางเลือกเก่ียวกับหน้าที่แต่ละอย่างร่วมกัน โดยพิจารณาถึงการใช้ต้นทุนในแต่ละทางเลือกให้เหมาะสม 
(พรศักด์ิ เสมอภาค, 2553) 

3. การตัดสินใจในการบริหารระบบโลจิสติกส์ 
 3.1 การตัดสินใจเก่ียวกับกระบวนการสั่งซื้อ (Order Processing) หมายถึง ลําดับ
ขั้นตอนการดําเนินการหลังจากได้รับคําสั่งซื้อ คือ ต้องแจ้งแผนกที่เกี่ยวข้องจัดทําใบกํากับสินค้าและ
ส่งไปยังแผนกที่เกี่ยวข้องรวมทั้งจัดเตรียมสินค้าเพ่ือส่งต่อไปโดยในแต่ละขั้นตอนต้องถูกต้องและรวดเร็ว 
 3.2 การตัดสินใจเก่ียวกับการคลังสินค้า (Warehousing) หมายถึง การเก็บสินค้า 
วัสดุและสิ่งของอยา่งมีระบบแบบแผน 
 3.2.1 การเก็บสินค้าและวัสดุอย่างมีระบบแบบแผน เพ่ือให้เกิดความสะดวก
รวดเร็วในการเคลื่อนย้ายและสินค้าอยู่ในสภาพดี 
 3.2.2 การเลือกทําเลที่ต้ัง ถ้าองค์กรมีทางเลือกหลายแห่ง องค์กรต้องศึกษา
กําไรที่เกิดขึ้นจากแต่ละแห่งแล้วนํามาเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียโดยภาพรวมซึ่งการคาดคะเนต้นทุนของ
สถานที่นั้นจะพิจารณาจากต้นทุนที่เก่ียวกับที่ดินและค่าใช้จ่ายอ่ืนที่เก่ียวข้อง 
 3.2.3 การเลือกแบบโดยปัจจัยที่ต้องพิจารณาประกอบกับการเลือกแบบ คือ 
จํานวนสินค้าที่เก็บในอาคารและความสะดวกในการขนส่ง 
 3.2.4 การตัดสินใจเลือกคลังสินค้าส่วนตัว คือ คลังที่สร้างขึ้นมาเองแล้วกิจการ 
เป็นเจ้าของหรือจะเลือกวิธีการเช่าคลังสินค้า 
 3.3 การตัดสินใจเก่ียวกับสินค้าคงคลัง (Inventory Decision) เป็นหน้าที่ของ
นักการตลาด ที่จะสร้างความพอใจให้กับลูกค้า คือ ต้องมีสินค้าเพียงพอกับคําสั่งของลูกค้าและต้อง
ดําเนินการจัดส่งสินค้าให้ถูกต้องและรวดเร็ว การจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าได้รับทันทีที่ได้รับคําสั่งซื้อ ต้อง
อาศัยการมีสินคา้ไว้ในครอบครอง ดังน้ัน กิจการจะส่งสินค้าได้ทันทีจึงขึ้นอยู่กับต้นทุนของสินค้าคงคลัง 
การที่กิจการมีสินค้าคงคลังให้พอเพียงถือว่าเป็นการบริการลูกค้า แต่ถ้าสินค้าน้อยเกินไป เมื่อลูกค้า
ต้องการแล้วไมม่ีสินค้าจะขายทําให้เกิดต้นทุนค่าเสียโอกาสที่กิจการควรจะได้ทําให้ลูกค้าหันไปซื้อสินค้า
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ของคู่แข่ง ซึ่งการตัดสินใจเก่ียวกับ สินค้าคงคลังจะต้องมีการตัดสินใจ  2 อย่าง คือ จะสั่งซื้อเมื่อไหร่และ 
จะสั่งซื้อเท่าไหร่ 
 3.3.1 ระดับที่สั่งซื้อ (Order Point) บริษัทจะต้องพิจารณาระดับการเก็บรักษา 
สินค้าคงคลังที่องค์กรต้องซื้อมาเพ่ิมเติมซึ่งจุดน้ีเรียกว่า จุดสั่งซื้อหรือระดับการสั่งซื้อ การพิจารณาระดับ 
ที่สั่งซื้อจะขึ้นกับเวลาที่ใช้ในกระบวนการสั่งซื้อ อัตราการใช้สินค้ามาตรฐานในการบริการและต้นทุน
ของสินค้า 
 3.3.2 ปริมาณการสั่งซื้อ (Order Quantity) การตัดสินใจเกี่ยวกับปริมาณ
การสั่งซื้อมีอิทธิพลจากความบ่อยคร้ังในการสั่งซื้อ ต้นทุนเกี่ยวกับการจัดสินค้าคงคลังประกอบด้วย 
ต้นทุนในกระบวนการสั่งซื้อ (Order Processing Cost) และต้นทุนในการเก็บรักษาสินค้า (Inventory 
Caring Cost) ต้นทุนในกระบวนการสั่งซื้อประกอบด้วยต้นทุนในการจัดซื้อวัตถุดิบรวมทั้งค่าขนส่ง 
ต้นทุนที่ใช้ในอุตสาหกรรมประกอบด้วยต้นทุนในการติดต้ังและดําเนินงาน ปริมาณการสั่งซื้อที่เหมาะสม 
จะพิจารณาจากต้นทุนในขบวนการสั่งซื้อและต้นทุนในการเก็บรักษาในแต่ละระดับ ต้นทุนในกระบวนการ 
สั่งซื้อต่อหน่วยจะค่อยลดลงตามปริมาณการสั่งซื้อที่เพ่ิมข้ึน เน่ืองจากต้นทุนการสั่งซื้อจะตํ่าเมื่อซื้อสินค้า 
ในปริมาณท่ีมากขึ้น ส่วนต้นทุนการเก็บรักษาจะเพ่ิมข้ึนเมื่อปริมาณสินค้ามากขึ้น ต้นทุนในกระบวนการ 
สั่งซื้อและต้นทุนการเก็บรักษาจะเปลี่ยนแปลงในทางตรงกันข้ามกัน ต้นทุนการเก็บรักษาจะสูงถ้ามีสินค้า 
คงคลังมากเพราะ เพราะองค์กรไม่ต้องสั่งสินค้าบ่อย ทําให้ต้นทุนการสั่งซื้อตํ่า แต่ในทางตรงกันข้าม
ถ้ามีกิจการมีสินค้าคงคลังตํ่า ต้นทุนในการเก็บรักษาจะตํ่าแต่เป็นเหตุที่ทําให้ต้องสั่งสินค้าบ่อย ๆ ต้นทุน 
ในการสั่งซื้อสินค้าจึงสูง เมื่อรวมต้นทุนขบวนการสั่งซื้อและต้นทุนในการเก็บรักษาสินค้าเข้าด้วยกันจะ
ได้ต้นทุนรวม จุดตํ่าสุดของต้นทุนรวม คือ ปริมาณการสั่งซื้อที่เหมาะสม 
 3.4 การตัดสินใจเลือกวิธีการขนส่ง การตัดสินใจเก่ียวกับตัวสินค้า การขนส่ง ระดับ
สินค้าคงคลังและทําเลท่ีต้ังท่ีต้องการน้ันเป็นเรื่องของการประสานงานหลายแผนกซึ่งเป็นสิ่งที่องค์กร
ธุรกิจจะต้องคํานึงถึง ซึ่งอาจทําได้ 2 วิธี คือ วิธีแรกบริษัทจะตั้งคณะกรรมการถาวรที่รับผิดชอบใน
กิจกรรมการกระจายสินค้าโดยประชุมร่วมกันและกําหนดนโยบายในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการกระจาย 
ทั้งระบบ ส่วนอีกวิธีหน่ึงเป็นกิจกรรมในการกระจายสินค้า กําหนดโดยผู้มีอํานาจซึ่งเป็นวิธีการรวบรวม 
อํานาจการบริหารไว้ที่ศูนย์กลาง (พรศักด์ิ เสมอภาค, 2553) 

ทฤษฎีการบริหารงานโลจิสติกส์  
พรศักด์ิ เสมอภาค (2553) กล่าวว่า โลจิสติกส์เป็นกระบวนการวางแผนการดําเนินการและ

ควบคุม การเคลื่อนย้ายพัสดุและคลังสินค้าต้ังแต่แหล่งจัดหาจนถึงจุดบริโภคแบบครบวงจรอย่างมี
ประสิทธิภาพ ปัจจุบันมีการพัฒนาและนําระบบโลจิสติกส์มาใช้เน่ืองจากธุรกิจในปัจจุบันเผชิญกับปัญหา 
หลายด้าน คือ  



62 

 

1. การแข่งขันธุรกิจสูง ทุกอย่างต้องดีกว่า ถูกกว่าและเร็วกว่า มิฉะน้ันจะพลาดโอกาส
ในการดําเนินธุรกิจ 

2. ความต้องการของลูกค้าที่เพ่ิมมากขึ้น 
3. กระบวนการผลิตมีต้นทุนสูงข้ึนเน่ืองจากต้นทุนของวัตถุดิบสูงข้ึน 
4. ต้องการควบคุมต้นทุนในอนาคต 
5. การสูญเสียลูกค้าเน่ืองจากคู่แข่งขันที่เพ่ิมมากขึ้น 
6. การเพ่ิมการบริการให้ลกูค้า 
7. การส่งมอบสินค้าที่มีความซับซ้อนทําให้เกิดความล่าช้าในการจัดส่งและกระจายสินค้า 
8. ความแม่นยําในการบริหารและการบริการงานด้าน 
การบริหารการกระจายสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ จึงเป็นสิ่งจําเป็นเพ่ือให้ธุรกิจสามารถ

แข่งขันกับคู่แข่งได้ การบริหารโลจิสติกส์มีหลักสําคัญดังน้ี 
หน้าที่ของงานโลจิสติกส์ ได้แก่ การจัดซื้อจัดหา (Procurement) การขนส่ง (Transportation) 

การจัดจําหน่ายและการกระจายสินค้า (Physical Distribution) การคลังสินค้า (Warehouse) การจัด 
ลําเลียงพัสดุ (Material Handling) ระบบข้อมูล (Inventory) การบรรจุหีบห่อ (Protective Packaging) 
การบริการลูกค้า (Customer Service) (พรศักด์ิ เสมอภาค, 2553) 

กิจกรรมหลักที่ใช้ในการบริหารโลจิสติกส์ 
1. มาตรฐานการให้บริการลูกค้าโดยร่วมมือกับฝ่ายการตลาดพิจารณาความจําเป็นและ

ความต้องการของลูกค้าในการบริการด้านโลจิสติกส์และพิจารณาปฏิกิรยิาของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการ 
รวมทั้งกําหนดระดับการให้บริการ 

2. พิจารณาด้านการขนส่ง (Transportation) โดยการเลือกรูปแบบการขนส่งและการ
ให้บริการด้านการขนส่ง การกําหนดระวางบรรทุก การกําหนดเส้นทางการขนส่งและการกําหนดงาน
ด้านใช้ยานยนต์ 

3. บริหารพัสดุคงคลัง (Inventory Management) ทําให้เกิดนโยบายการกักตุนวัตถุดิบ 
และสินค้าสาํเร็จรูปที่สามารถคาดคะเนยอดขายระยะสั้น กําหนดจํานวน ขนาดและสถานท่ีในการเก็บ
สินค้ารวมทั้งปริมาณของผลิตภัณฑ์ที่จุดเก็บสินค้าได้อีกด้วย 

4. การจัดการใบสั่งซื้อ (Order Processing) หลักสําคัญต้องพิจารณาในการบริหาร 
โลจิสติกส์ คือ ขั้นตอนการเช่ือมประสานระหว่างใบสั่งซื้อกับสินค้าคงคลัง (Sales Order-Inventory 
Interface Procedures) การส่งผ่านข่าวสารด้านการสั่ง (Order Information Transmission Methods) 
และกฎเก่ียวกบัการสั่ง (Ordering Rules) (พรศักด์ิ เสมอภาค, 2553) 

จากการศึกษาสรุปได้ว่า แนวคิดเก่ียวกับโลจิสติกส์เป็นแนวคิดที่สําคัญอย่างหน่ึงในการ
ดําเนินธุรกิจ เน่ืองจากเป็นกระบวนการบริหารจัดการการเก็บรักษาวัตถุดิบระหว่างการผลิตตลอดจน



63 

 

การกระจายสินค้าสู่ผู้บริโภคท่ีต้องมีการบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือที่จะสร้างความพึงพอใจ 
ให้แก่ลูกค้าและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ โดยผู้วิจัยได้นําแนวคิดเก่ียวกับโลจิสติกส์มาใช้เป็นข้อมูล
ประกอบรวมไปถึงการสร้างแนวคําถามในการวิจัยเพ่ือที่จะได้ง่ายต่อการนํามาวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปราย 
ผลการวิจัย 
 
การบริหารงานของบริษัทตัวแทนขนส่งสนิค้าระหว่างประเทศทีเ่ปน็กรณีศึกษา 

บริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศที่เป็นกรณีศึกษาเป็นผู้ให้บริการโลจิสติกส์ระหว่าง 
ประเทศแบบครบวงจร (International Logistics Services and Solutions Provider) ทั้งการนําเข้า 
และส่งออกโดยการขนส่งทั้งทางทะเล (แบบเต็มตู้และแบบไมเ่ต็มตู้)และทางอากาศอีกทั้งยังให้บริการ
ด้านพิธีการศุลกากรและการขนส่งในประเทศเพ่ือรองรับความต้องการท่ีหลากหลายของลูกค้าโดยเริ่ม
ดําเนินกิจการในช่วงปี พ.ศ. 2556 และยังดําเนินกิจการอยู่จนถึงปัจจุบัน 

วัตถุประสงค์ในการก่อต้ังบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 
1. เพ่ือให้บริการด้านอัตราค่าระวางในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทางทะเลกับผู้ที่

ต้องการนําเข้าและส่งออกสินค้าโดยขนส่งสินค้าแบบเต็มตู้คอนเทนเนอร์ (Full Container Load หรือ 
FCL) และการขนส่งสินค้าแบบไม่เต็มตู้คอนเทนเนอร์ (Less than Container Load หรือ LCL) 

2. เพ่ือให้บริการด้านอัตราระวางในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทางอากาศกับผู้ที่
ต้องการนําเข้าและส่งออกสินค้าโดยขนส่งสินค้าทางอากาศ 

3. เพ่ือให้บริการจัดหาตัวแทนในการประกันภัยทางทะเลและทางอากาศหรือตัวแทน
ดําเนินพิธีการทางศุลกากรให้กับผู้ที่มีความต้องการนําเข้าและสง่ออกสนิค้า 

โครงสร้างองค์กรของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ มีดังนี้ 
1. ฝ่ายบริหารหรือผู้จัดการ  
ฝ่ายบริหาร (Manager) มีหน้าที่เกี่ยวกับการกําหนดนโยบายในการบริการ การติดต่อ

เพ่ือทําสัญญาการเป็นตัวแทนการเจรจาเก่ียวกับค่าตอบแทน การพิจารณารับพนักงานเข้าทํางานและ
การพิจารณาเก่ียวกับค่าใช้จ่ายของบริษัท รวมท้ังมีหน้าที่รับผิดชอบการปฏิบัติงานของบริษัทเพ่ือให้
ได้กําไร ติดตามความเคล่ือนไหวในโครงการต่าง ๆ ของรัฐบาลซึ่งอาจมีผลต่อการดําเนินธุรกิจ 

2. ฝ่ายขาย  
พนักงานในฝ่ายขาย (Sales Representative) มีหน้าที่ติดต่อกับลูกค้า เสนอการบริการ

และเสนอราคาค่าขนส่งให้กับลูกค้าที่มีธุรกิจนําเข้าหรอืธุรกิจส่งออกไปยังต่างประเทศโดยการขนส่งสินค้า 
ทางเรือและทางอากาศ รวมทั้งการสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการของบริษัท 
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3. ฝ่ายเอกสาร  
ฝ่ายเอกสาร (Document) มีหน้าที่จัดทําเอกสารใบตราส่งสินค้า (B/L Fee) จองระวาง

เรือ (Booking) ติดตามตารางการขนส่ง เก็บรวบรวมรายละเอียด เช่น ช่ือผู้ส่งออกและผู้รับปลายทาง
ในการขนส่ง วันที่สินค้าพร้อมจะส่งมอบรวมท้ังการส่งเอกสารใบตราส่งสินค้า (B/L Fee) และจัดทํา
เอกสารสินค้าขาเข้าหรือใบสั่งปล่อยสินค้า (D/O Fee) เป็นต้น 

4. ฝ่ายบัญชีและการเงิน  
ฝ่ายการเงิน (Finance) มีหน้าที่จัดทําเรื่องการส่งจ่ายเช็คที่ต้องจ่ายให้กับตัวแทน (Agent) 

และคอยดูแลเรื่องการชําระเงินของลูกค้าของฝ่ายขาย รวมทั้งจัดทําเอกสารรายงานทางด้านการเงินให้ 
กับผู้จัดการทราบ 

ฝ่ายบัญชี (Accounting) มีหน้าที่จัดทํางบการเงิน เช่น งบดุล งบกําไรขาดทุน จัดทําและ
บันทึกข้อมูลทางบัญชี 

การดําเนินงานของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 
1. ให้คําแนะนํา คําปรึกษาเกี่ยวกับระเบียบ ข้อบังคับทางการค้าระหว่างประเทศ 
2. เสนอราคาค่าบริการขนส่งสินค้าและค่าธรรมเนียมจากท่าเรือและท่าอากาศยานใน

ประเทศไทยไปยังจุดหมายปลายทางให้กับผู้ใช้บริการที่ต้องการขนส่งสินค้าทั้งทางทะเลและทางอากาศ 
3. เสนอราคาค่าบริการนําเข้าสินค้าและค่าธรรมเนียมจากเมืองต้นกําเนิดที่ผู้ใช้บริการ

ต้องการนําเข้าสินค้ามายังท่าเรือและท่าอากาศยานในประเทศไทยท้ังการขนส่งทางเรือและทางอากาศ 
4. จัดเตรียมเอกสารที่สําคัญที่เก่ียวกับการค้าระหว่างประเทศ เช่น ใบส่ง (Invoice) ใบ

ตราส่ง ( Bill of Lading) ในการส่งออกให้กับผู้ใช้บริการ รวมทั้งจัดเตรียมเอกสารใบสั่งปล่อยสินค้าใน
การนําเข้า (D/O Fee) ให้กับผู้ใช้บริการ 

5. เมื่อสินค้าถึงประเทศปลายทางตัวแทนของบริษัทจะดําเนินการนําสินค้าออกจาก
ท่าเรือหรือท่าอากาศยานให้กับผู้ใช้บริการ จากน้ันตัวแทนของบริษัทก็จะขนส่งสินค้าไปตามสถานที่ที่
ผู้ใช้บริการได้แจ้งไว้ 

6. บริษัทจะดูแลการขนส่งไปยังจุดหมายปลายทางโดยปลอดภัยและแจ้งให้ผู้ใช้บริการ
ทราบ เมื่อสินค้าน้ันถึงจุดหมายปลายทางและมีผู้รับเรียบร้อยแล้ว 

จากการศึกษาสรุปได้ว่าบริษทัตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศมีวัตถุประสงค์หลักคือ
การให้บริการด้านอัตราระวางในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทั้งทางเรือและทางอากาศโดยมีการ
แบ่งหน้าที่การทํางานอย่างชัดเจน ทั้งฝ่ายบริหาร ฝ่ายขาย ฝ่ายเอกสารและฝ่ายบัญชีการเงิน ซึ่งผู้วิจัย
จะนําแนวคิดดังกล่าวไปใช้ประโยชน์ในงานวิจัยเพ่ือให้เข้าใจการบริหารงานของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้า 
ระหว่างประเทศว่าควรมีการบริหารงานอย่างไรและสามารถเข้าใจถึงประเภทงานต่าง ๆ ของบริษัท
ตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศอีกด้วย 
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งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
ผ่องพรรณ ตันลืม (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ส่งออกเซรามิกใน

จังหวัดลําปางในการเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทางทะเลได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามจากผู้มีอํานาจในการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทางทะเลของผู้ส่งออก 
เซรามิคในจังหวัดลําปางจํานวน 168 ตัวอย่าง ทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาประกอบ 
ด้วยความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติแบบอ้างอิง ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ตําแหน่งงาน 
ในปัจจุบันคือผู้จัดการฝ่ายส่งออก รูปแบบของธุรกิจส่วนใหญ่ คือ บริษัทจํากัด กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีการ
ส่งออกมากที่สุด คือ กลุ่มเครื่องใช้บนโต๊ะอาหาร ใช้เส้นทางการขนส่งทางทะเลเส้นทางไทย – ยุโรป
บ่อยที่สุด ค่าใช้จ่ายในการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทางทะเลประมาณการต่อปีอยู่ระหว่าง 100,000 – 
500,000 บาท โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทางทะเล
มากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ปัจจัยด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้าน
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยภายนอกองค์กร ปัจจัยภายในองค์กร ปัจจัยระหว่างบุคคล
และปัจจัยเฉพาะบุคคล ตามลําดับ 

ประพนธ์ เล็กสุมา (2555) ได้ศึกษารูปแบบและกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจค้าปลีกเคร่ืองเขียน 
ของผู้ประกอบการรายย่อยในเขตอําเภอเมืองนครปฐม โดยศกึษาจากเอกสาร บทความ งานวิจัยจากน้ัน 
ได้สํารวจร้านค้าปลีกเครื่องเขียนในเขตอําเภอเมืองนครปฐม พบว่ามีผู้ประกอบการจํานวน 7 รายที่
ผู้วิจัยเก็บข้อมูล เน่ืองจากผู้ประกอบการดังกล่าวประสบความสําเร็จทางธุรกิจโดยมียอดขายมากกว่า 
1,500,000 บาทต่อปี มีการเก็บข้อมูลแบบสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการศึกษาพบว่า การเริ่มต้นมาจาก
ความชอบสินค้าเคร่ืองเขียน การสืบทอดกิจการจากพ่อแม่และมีทําเลท่ีเหมาะสมแก่การประกอบธุรกิจ 
ใช้เงินลงทุนประมาณ 400,000 – 1,000,000 บาท ห่วงโซ่การดําเนินกิจการน้ัน กิจกรรมหลักประกอบด้วย 
การจัดซื้อสินค้าโดยซือ้ผา่นร้านขายสง่ในตัวเมืองนครปฐมและย่านสําเพ็ง อีกทางเลือกคือซื้อผ่านตัวแทน 
ขายจากบริษัทต่าง ๆ รูปแบบของร้านเคร่ืองเขียนจะเป็นแบบมินิมาร์ทโดยมีการจัดวางสินค้าแยกเป็น
หมวดหมู่ตามประเภท มีการทําการตลาดโดยจะเน้นความหลากหลายและครบวงจรของสินค้า ใช้กลยุทธ์ 
ราคาตํ่าเพ่ือดึงดูดลูกค้าประกอบกับการเลือกทําเลท่ีต้ังใกล้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและมีโปรโมช่ัน ลด แลก 
แจก แถม ซึ่งปัญหาและอุปสรรคที่กิจการพบคือ ปัญหาการขยายร้าน เศรษฐกิจผันผวน สินค้าชํารุด 
การลักขโมยสินค้าและการแข่งขันจากผู้ประกอบการรายอ่ืน ซึ่งมีการแก็ไขปัญหาที่เกิดข้ึนโดยปรับ
การจัดวางสินค้า ส่งเสริมการขาย และมีการตรวจสอบเช็คสภาพและปริมาณสินค้าและทํารายการให้
ชัดเจน 



66 

 

ศิริยา  จันทร์เศรษฐ์ (2555) ได้ศึกษารูปแบบและกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจเฟอร์นิเจอร์แบบ 
Built In ในจังหวัดราชบุรี จากการวิจัยพบว่า มีรูปแบบการดําเนินกิจการเป็นธุรกิจขนาดย่อมที่เริ่ม
มาจากภายในครอบครัว มีการบริหารจัดการธุรกิจเพียงคนเดียวโดยมีการนําแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดมาใช้ในการดําเนินกลยุทธ์การตลาด เน้นกลยุทธ์ที่มีการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย 
เน้นความพึงพอใจและการใช้งานของลูกค้า การต้ังราคาตามต้นทุนสินค้าในแต่ละช่วงขึ้นอยู่กับรูปแบบ 
การใช้งานที่ลูกค้าสั่งซื้อ มีช่องทางการจัดจําหน่ายผ่านหน้าร้านส่งตรงถึงผู้บริโภคและโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ในเว็บไซด์ วิทยุ แผ่นพับ มีการสร้างแรงจูงใจและเพ่ิมเติมทกัษะในการทํางานให้กับพนักงาน การบริการ 
ให้สร้างความพึงพอใจในด้านการอํานวยความสะดวก ด้านการผลิต ด้านการจัดส่งสินค้าและมีบริการ
หลังการขายที่ดีโดยการให้คําแนะนําต่อลูกค้าในทุกปัญหาที่เกี่ยวกับที่อยู่อาศัยหรือเฟอร์นิเจอร์ ลูกค้า
จะเช่ือใจในตัวผู้ประกอบการทําให้ลูกค้าเก่าแนะนําบอกต่อสู่ลูกค้าใหม่แบบปากต่อปาก ซึ่งผู้ประกอบการ 
แต่ละรายประสบปัญหามากน้อยแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับขนาดของกิจการ ความชํานาญและประสบการณ์ 
ทํางาน โดยสามารถจําแนกปัญหาได้ดังน้ี 1) ด้านแรงงาน แรงงานที่มีฝีมือหายากและมีการเปลี่ยนงาน 
ของพนักงานโดยมีแนวทางการแก้ไขปัญหาด้วยการสร้างแรงจูงใจในการทํางานและสร้างการรับรู้ปัญหา 
และผลประกอบการของธุรกิจให้กับพนักงาน 2) ด้านการเงิน เน่ืองจากธุรกิจขาดเงินทุนมาใช้ในการ
หมุนเวียนธุรกิจโดยมีแนวทางการแก้ไขคือจะมีการวางแผนควบคู่ไปกับการส่งเสริมการตลาดโดยดูจาก 
ความต้องการของลูกค้าและจะมีการขอความร่วมมือจากสถาบันทางการเงินมาช่วยในการสํารองเงินทุน 
และขยายกิจการ ข้อเสนอแนะเพ่ือนําไปปฏิบัติ เน่ืองจากอํานาจการตัดสินใจผูกขาดอยู่ที่ผู้ประกอบการ 
แต่เพียงผู้เดียว เมื่อเกิดปัญหาเฉพาะหน้าทําให้การบริหารงานเกิดความล่าช้า สถานประกอบการควร
จัดให้มีผู้ที่มีอํานาจการตัดสินใจแทนในกรณีที่เจ้าของธุรกิจไม่อยู่และควรเพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่าย
เพ่ิมมากขึ้นเป็นการสร้างฐานลูกค้า         

สุชิน กาศธัญการ (2555) ได้ศึกษาปัจจัยการเลือกใช้บริการตู้รีเฟอร์คอนเทนเนอร์ของ
ตัวแทนขนส่งสินค้าทางเรือในอุตสาหกรรมอาหารทะเลเยือกแข็งทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านบุคลากรและด้านลักษณะทางกายภาพ โดยทุกด้านมีค่าเฉลี่ยในระดับมากและปัญหาที่พบจากการใช้ 
บริการตู้รีเฟอร์คอนเทนเนอร์ของตัวแทนขนส่งสินค้าทางเรือในอุตสาหกรรมอาหารทะเลแช่เยือกแข็ง
โดยมีค่าเฉลี่ยระดับปานกลางในทุกด้าน รวมไปถึงปัจจัยบริษัทของผู้ใช้บริการตู้รีเฟอร์ คอนเทนเนอร์
ของตัวแทนขนส่งสินค้าทางเรือในอุตสาหกรรมอาหารทะเลแช่เยือกแข็ง ประกอบด้วยลักษณะของธุรกิจ 
ทุนจดทะเบียน ระยะเวลาที่เปิดดําเนินกิจการ จํานวนพนักงานในบริษัท การดําเนินของบริษัทแตกต่างกัน 
มีความคิดเห็นเก่ียวกับด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการตู้รีเฟอร์คอนเทนเนอร์ 
ของตัวแทนขนส่งสินค้าทางเรือในอุตสาหกรรมอาหารทะเลเยือกแข็งที่แตกต่างกัน  
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ชาญวิทย์ พรภัทรารัตน์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริษัทตัวแทน 
ขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทางทะเลของผู้ส่งออกในเขตนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังและในจังหวัด
สมุทรสาครมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการส่งออกที่มีต่อบริษัทรับจัดการ 
ขนส่งระหว่างประเทศทางทะเลของผู้ส่งออกในเขตนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังและในจังหวัดสมุทรสาคร 
2) ศึกษาปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้ตัวแทนรับจัดการขนส่งระหว่างประเทศทางทะเลของผู้ส่งออก 
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังและในจังหวัดสมุทรสาคร โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ บุคลากรของบริษัท 
ผู้ส่งออกสินค้าที่ใช้บริการตัวแทนรับจัดการขนส่งระหว่างประเทศทางทะเลในพ้ืนที่เขตนิคมอุตสาหกรรม 
ลาดกระบังและในจังหวัดสมทุรสาครจํานวนทั้งสิ้น 200 บริษัท ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้สง่ออกสินค้าที่ใช้บริการตัวแทนรับจัดการขนส่งสนิค้าระหว่างประเทศ 
ทางทะเลในพ้ืนที่เขตนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังและในจังหวัดสมุทรสาคร ส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุ 
21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีและมีตําแหน่งผู้จัดการ กิจการของกลุ่มตัวอย่างผู้ส่งออกสินค้าที่
ใช้บริการตัวแทนรับจัดการขนส่งระหว่างประเทศทางทะเลในพ้ืนที่เขตนิคมอุสาหกรรมลาดกระบังและ 
ในจังหวัดสมุทรสาคร ส่วนใหญ่มีรูปแบบกิจการเป็นบริษัทจํากัด โดยมีทุนจดทะเบียนอยู่ระหว่าง 1-5 
ล้านบาท โดยมีรายได้ต่อเดือนของกิจการระหว่าง 500,001-1,000,000 บาท มีค่าใช้จ่ายต่อเดือนของ
กิจการระหว่าง 150,001-300,000 บาท และมีระยะเวลาต้ังเริ่มดําเนินการน้อยกว่า 5 ปี โดยกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกใช้บริการเพราะมีความสะดวกมากกว่าการติดต่อกับผู้ขนส่งเอง
โดยตรง โดยพบว่าระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ตัวแทนรับจัดการขนส่ง
ทางทะเลระหว่างประเทศของผู้ส่งออกในเขตนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังและในจังหวัดสมุทรสาคร
โดยมีระดับความคิดเห็นโดยวรวมอยู่ในระดับมาก 

วรพรรณ โลศิริ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการขนส่งสินค้าทางอากาศระหว่างประเทศของบริษัทตัวแทนขายระวางบรรทุกสินค้าบริษัท 
ไวสส์ – โรห์ลิก (ประเทศไทย) จํากัด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของบริษัทไวสส ์– โรห์ลิก (ประเทศ
ไทย) จํากัด 2) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการของลูกค้าของบริษัทตัวแทนขายระวางบรรทุกสินค้า 
บริษัทไวสส์ – โรห์ลิก (ประเทศไทย) จํากัด 3) เพ่ือศึกษาปัญหาที่พบในการใช้บริการขนส่งสินค้าทาง
อากาศของบริษัทตัวแทนขายระวางบรรทุกสินค้าบริษัทไวสส์ – โรห์ลิก (ประเทศไทย) จํากัด โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าที่มาใช้บริการขนส่งสินค้าทางอากาศของบริษัทตัวแทนขายระวาง
บรรทุกสินค้าบริษัทไวสส์ – โรห์ลิก (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 200 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม จากการวิจัยพบว่าลักษณะของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญ 
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งสินค้าทางอากาศระหว่างประเทศโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน
และปัญหาที่พบในการใช้บริการขนส่งสินค้าทางอากาศระหว่างประเทศโดยรวมอยู่ในระดับน้อยทุกด้าน 
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โกรี โจชิ และวีณา โวรา (Gowri and Vena, 2013) ได้ศึกษาเก่ียวกับบริษัทขนส่งสินค้า
ของประเทศอินเดียที่ก่อต้ังข้ึนในปี 1993 ได้เติบโตในด้านผู้ให้บริการโลจิสติกส์ผู้บริหารของบริษัทมี
ความห่วงใยเกี่ยวกับปัญหาการจัดการทรัพยากรมนุษย์ภายในองค์กร ทั้งในด้านการขาดการประเมิน
คุณภาพ การสื่อสารภายในองค์กรที่ไม่ได้ประสิทธิภาพ การขาดความเป็นมืออาชีพ โดยเฉพาะการรักษา 
พนักงานที่มีคุณภาพให้ยังคงอยู่ภายในองค์กร  

อัลเบิร์ต (Elbert, 2012) ได้ศึกษาการบริหารจัดการความเสี่ยงสําหรับการขนส่งทางอากาศ 
มีวัตถุประสงค์ คือ ประเมินผลการบริหารจัดการความเสี่ยงที่เป็นไปได้สําหรับการขนส่งทางอากาศกับ
การพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการความเสี่ยง โดยมีกรณีศึกษาคือ การวัดผลประโยชน์จากการกําหนด 
ราคาในการทําสัญญาระยะยาวและป้องกันความเสี่ยงทางการเงินในมุมมองของตัวแทนขนส่งสินค้าทาง 
อากาศ ผลจากการศึกษาคือตัวแทนขนส่งสินค้าทางอากาศสามารถได้กําไรจากการกําหนดราคาแบบ
ยืดหยุ่นในการทําสัญญาระยะยาวเพ่ือป้องกันความเสี่ยงทางการเงินจากต้นทุนเช้ือเพลิงที่เพ่ิมสูงข้ึน 

เบอร์โคสกีส์ (Burkovskis, 2008) ได้ศึกษาการมีส่วนร่วมในกระบวนการขนส่งสินค้าของ
บริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าที่ช่วยให้ลูกค้าของบริษัทเลือกที่จะปฏิเสธการบริการที่ไม่จําเป็นและเน้นถึง
ความสามารถหลักของธุรกิจแทน ปัจจุบันนี้ยังไม่มีคําจํากัดความ บทบาทหน้าที่ของคําว่า ตัวแทนขนส่ง 
สินค้าระหว่างประเทศ ดังน้ันปัญหาที่เกิดจากการรวมกระบวนการระหว่างประเทศของบริษัทตัวแทน
ขนส่งสินค้า คือ ลดประสิทธิภาพของกิจกรรมและทําให้เกิดปัญหาเพ่ิมข้ึนในด้านการค้าระหว่างประเทศ 
ในอนาคตบทบาทของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าในห่วงโซ่อุปทานโลจิสติกส์จะเพ่ิมขึ้นอีกทั้งลูกค้ายังมี
ความต้องการในการบริการโลจิสติกส์อย่างเต็มรูปแบบ 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้ประยุกต์แนวความคิด ทรรศนะ
ต่าง ๆ ของนักวิชาการที่เก่ียวข้องกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมซึ่งเป็นผลต่อการศึกษาวิจัยเรื่อง
รูปแบบและกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศซึ่งประกอบไปด้วยรูปแบบ
ของธุรกิจบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศและกลยุทธ์ที่ใช้ในการประกอบกิจการในด้านต่าง ๆ 
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บทที่ 3 
 

วิธีดําเนนิการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษารูปแบบและกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจบริษัทตัวแทนขนส่ง
สินค้าระหว่างประเทศแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยอาศัยวิธีปรากฏการณ์วิทยา (Phenomenology) เป็นการวิจัยที่อาศัยแนวความคิดและ 
โลกทัศน์จากปรัชญาปรากฏการณ์วิทยาเป็นเคร่ืองมือในการศึกษาปรากฏการณ์และประสบการณ์ของ
มนุษย์ (ชาย โพธิสิตา, 2552) 

แนวคิดปรากฏการณ์วิทยา คือ การศึกษาปรากฏการณ์ในชีวิตที่บุคคลได้ประสบมาโดย
มุ่งทําความเข้าใจความหมายประสบการณ์ชีวิตที่บุคคลประสบ ความหมายในการปรากฏการณ์วิทยา
หมายถึง ความหมายในทัศนะของผู้ที่ได้ประสบปรากฏการณ์น้ัน โดยปรากฏการณ์วิทยาของ Husserl 
(อ้างถึงใน ชาย โพธิสิตา, 2547) หมายถึง การศึกษาว่าคนเราบอกหรือบรรยายเกี่ยวกับปรากฏการณ์
ต่าง ๆ ที่ตนประสบได้อย่างไร ข้อสรุปเชิงปรัชญาในเร่ืองน้ีคือ คนเราจะเข้าใจสิ่งที่เราประสบได้ด้วย
การวิเคราะห์การรับรู้และความหมายของสิ่งที่เราประสบ ซึ่งเป็นตัวกระตุ้นความตระหนักรู้ของเราและ 
ประสบการณ์ชนิดเดียวกันย่อมมีแก่นแท้อันเดียวกัน แก่นแท้เหล่าน้ีคอืความหมายที่คนเราเข้าใจร่วมกัน 
หรือเข้าใจตรงกัน ในการวิเคราะห์ผู้วิจัยเปรียบเทียบประสบการณ์ของผู้ให้ข้อมูลหลักหลายๆ คน เพ่ือ
หาลักษณะร่วมกันของประสบการณ์ในเรื่องเดียวกันจากแต่ละคนโดยการวิจัยจะมุ่งพรรณนาสิ่งที่ปรากฏ 
และทําความเข้าใจว่าสิ่งที่ปรากฏนั้นมีความหมายอย่างไรต่อผู้ที่ได้ประสบมันเป็นสําคัญ (ชาย โพธิสิตา, 
2552) 

วิธีวิจัยแนวปรากฏการณ์วิทยานี้ใช้เพ่ือพรรณนาและทําความเข้าใจตามวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจ ปัญหาและอุปสรรคของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้า 
ระหว่างประเทศ  โดยมีรายละเอียดการดําเนินงานดังน้ี 

1. ประชากรและผู้ให้ข้อมลูหลัก 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
3. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
6. การวิเคราะห์และสรุปผลข้อมลู 
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ประชากรและผู้ให้ข้อมูลหลกั 
ประชากรและผู้ให้ข้อมลู 
1. ผู้ให้ข้อมลูหลักในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้ประชากรดังน้ี  

 1.1 ผู้จัดการจํานวน 1 คน 
 1.2 พนักงานบริษัท คือ พนักงานประจําที่ทํางานบริษัท จํานวน 10 คน 
 1.3 ลูกค้า คือ ลูกค้าที่ใช้บริการของบริษัทจํานวน 5 คน 

2. ผู้ให้ข้อมลูหลักซึ่งเลือกจากประชากรทั้งหมดเป็นตัวอย่างจากวิธีการวิจัยดังน้ี 
 2.1 ผู้จัดการบริษัท พนักงานบริษัทและลูกค้าเพ่ือการสัมภาษณ์ รวมทั้งสิ้น 16 คน 
 2.2 สถานที่ศึกษา หมายถึง บริษทัตัวแทนขนสง่สินค้าระหว่างประเทศแห่งหนึ่ง 
 2.3 ระยะเวลาที่ศึกษา ต้ังแต่ มกราคม ถึง เมษายน พ.ศ. 2559 
 
เครื่องมือทีใ่ชใ้นการรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 
1. ประเภทบุคคล ได้แก่ ตัวผู้วิจัย การวิจัยครั้งนี้มีผู้วิจัยเป็นเครื่องมือที่สําคัญที่สุดใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพราะการวิจัยที่ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นการสัมผัสกับคนโดยตรง ดังน้ัน
การได้มาซึ่งข้อมูลที่เป็นจริงมากที่สุดนั้นขึ้นอยู่กับการวางตัว การกําหนดบทบาท การสร้างความคุ้นเคย 
และความไว้วางใจให้เกิดแก่ผู้ถูกวิจัยให้ได้มากที่สุด 

2. ประเภทเครื่องมือสําหรับเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังน้ี 
 2.1 การสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้สร้างแนวคําถาม (Interview Guide) เพื่อใช้สําหรับ
เป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล คือ แนวคําถามสําหรับผู้ประกอบกิจการตัวแทนขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศ 
 2.2 การสังเกต (Observation) ผู้วิจัยใช้วิธีการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant 
Observation) โดยการสังเกตจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างการตอบคําถามของผู้ประกอบการตัวแทนขนส่ง
สินค้าระหว่างประเทศ ผู้วิจัยจดบันทึกข้อมูลสังเกตลงในสมุดบันทึกภาคสนามและบันทึกด้วยกล้องวิดีโอ 
ผู้วิจัยกําหนดประเด็นการสังเกตว่าผู้ให้ข้อมูลหลักมีกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจ ปัญหาและอุปสรรคอย่างไร 

3. ประเภทอุปกรณ์ช่วยเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.1 สมุดบันทึก เพ่ือบันทึกข้อมูลจากการซักถามและการสังเกตประจําวัน 
 3.2 แฟ้มเก็บข้อมูล เพ่ือแยกข้อมูลออกเป็นประเภทต่าง ๆ เพ่ือความเรียบร้อยและ 
การนําข้อมูลมาใช้ได้สะดวก 
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 3.3 วิดีโอบันทึกภาพเคลื่อนไหวและเทปบันทึกเสียง เพ่ือความสะดวกรวดเร็วและ
สามารถเก็บข้อมูลได้ครอบคลุมเนื้อหาครบถ้วนโดยเฉพาะข้อมูลที่สําคัญที่ผู้วิจัยไม่สามารถบันทึกไว้ได้
ทั้งหมดได้ทันในขณะซักถาม 
 3.4 กล้องถ่ายรูป เพ่ือใช้บันทึกเหตุการณ์และกิจกรรมที่สําคัญที่ผู้วิจัยเห็นว่าสมควร 
บันทึกเป็นหลักฐาน 
 
การสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการสัมภาษณ์ แนวคําถามในการวิจัยจํานวน 1 ฉบับ ผู้วิจัยได้ดําเนินการ
สร้างตามข้ันตอน ดังน้ี 

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี หลักการจากหนังสือ ตํารา เอกสารและงานวิจัย สอบถามบุคคล 
ที่เกี่ยวข้องกับการประกอบธุรกิจตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ เพ่ือนําข้อมูลที่ได้จากการศึกษา
มาเป็นแนวทางในการสร้างแนวคําถาม 

2. กําหนดหัวข้อประเด็นหลักและประเด็นย่อยของแนวคําถาม เพ่ือช่วยให้การสร้าง
แนวคําถามมีความครอบคลุม มีรายละเอียดเน้ือหาที่ต้องการศึกษาแบบครบถ้วน 

3. เขียนและพัฒนาข้อคําถาม โดยนําข้อคําถามที่เขียนขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรง 
คุณวุฒิตรวจสอบความเหมาะสม สอดคล้องกับที่ต้องการศึกษาก่อนนําไปเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. การศึกษาเอกสาร เพ่ือให้ทราบข้อมูลเก่ียวกับการประกอบการตัวแทนขนส่งสินค้า
ระหว่างประเทศ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้ารวบรวมข้อมูลพ้ืนฐานจากหนังสือและเอกสารทางด้านวิชาการ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการวิจัยได้มากที่สุด 

2. การสํารวจข้อมูลพ้ืนฐาน (Household Census) เป็นการสํารวจข้อมูลพ้ืนฐานให้
ทราบถึงการประกอบการและกลุ่มลูกค้า 

3. การสัมภาษณ์ (Interview) การวิจัยคร้ังน้ีใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) โดยผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลโดยการสร้างแนวคําถามอย่างกว้าง ๆ เพ่ือเป็นแนวทาง 
การสัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้า ซึ่งข้อคําถามต่าง ๆ สามารถปรับเปล่ียนได้ตามสถานการณ์และความเหมาะสม 
ผู้วิจัยใช้การซักถาม พูดคุยสนทนาแบบเป็นกันเองมากที่สุด เพ่ือป้องกันมิให้บุคคลที่เป็นแหล่งข้อมูล
เกิดความกังวลใจในการตอบคําถามซึ่งอาจมีผลต่อความน่าเช่ือถือของข้อมูล 

4. การสังเกต (Observation) ใช้วิธีการสังเกต 2 วิธี คือ 
 4.1 การสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) โดยผู้วิจัยเข้าไปมีส่วนร่วม 
ในกิจกรรมต่าง ๆ ตลอดระยะเวลาที่ทําการเก็บข้อมูล 
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 4.2 การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non Participant Observation) เป็นการสังเกต 
โดยที่ผู้ถูกสังเกตไม่รู้ตัว การแสดงพฤติกรรมของผู้ถูกสังเกตจะเป็นไปอย่างธรรมชาติทําให้ได้ข้อมูลที่
เป็นจริง เช่น สภาพแวดล้อมโดยทั่วไป วิถีชีวิตประจําวันของพนักงาน 
 
การตรวจสอบความนา่เชื่อถือของข้อมูล 

เพ่ือตรวจสอบว่าข้อมูลที่ได้มีความถูกต้องเช่ือถือได้นั้น ผู้ศึกษาต้องดําเนินการตรวจสอบ
ไปพร้อมๆ กับการเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บข้อมูลภาคสนาม โดยนําข้อมูล 
ดังกล่าวมาตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูลด้วยวิธีการดังน้ี (สุภางค์ จันทวานิช, 2540) 

1. การตรวจสอบข้อมูลสามเส้า (Denzin, 1970, อ้างถึงใน สุภางค์ จันทวานิช, 2540) 
เพ่ือตรวจสอบว่าข้อมูลที่ได้จาการสังเกต สัมภาษณ์ สนทนากลุ่มมีความถูกต้องหรือไม่ด้วยวิธีการตรวจสอบ 
ในด้านเวลา สถานที่ และบุคคล พิจารณาว่าถ้าต่างเวลา ต่างสถานที่แล้วข้อมูลยังเหมือนเดิมหรือไม่
และถ้าบุคคลที่ให้ข้อมูลเปลี่ยนไปข้อมูลจะเหมือนเดิมหรือไม่ และเป็นการนําข้อมูลที่เก็บรวบรวมมา
เก็บให้เป็นระบบระเบียบ ให้ความหมายกับข้อมูล จัดหมวดหมู่ ความหมายของข้อมูล วิเคราะห์และสรุป 
รวบรวมความหมาย ซึ่งก่อนวิเคราะห์ควรมีการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 3 
ประเภท ได้แก่ 
 1.1 การตรวจสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) จะเน้นการตรวจสอบข้อมูล 
ที่ได้มาจากแหล่งต่าง ๆ นั้นมีความเหมือนกันหรือไม่ ซึ่งถ้าทุกแหล่งข้อมูลพบว่าได้ข้อค้นพบมาเหมือนกัน 
แสดงว่าข้อมูลที่ที่ผู้วิจัยได้มาถูกต้อง 
 1.2 การตรวจสอบสามเส้าด้านผู้วิจัย (Investigator Triangulation) จะเน้นการ
ตรวจสอบจากผู้วิจัยหรือผู้เก็บข้อมูลต่างคนกันว่าได้ข้อค้นพบที่เหมือนกันหรือแตกต่างกันอย่างไรซึ่ง
ถ้าผู้วิจัยหรือผู้เก็บข้อมูลทุกคนพบว่า ข้อค้นพบที่ได้มามีความเหมือนกันแสดงว่าข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มามี
ความถูกต้อง 
 1.3 การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฏี (Theory Triangulation) จะเน้นการตรวจสอบ 
ว่าถ้ามีการใช้ทฤษฏีที่หลากหลายแล้วข้อมูลที่ได้มาเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ ถ้าผู้วิจัยพบว่า 
ไม่ว่าจะนําทฤษฏีใดมาใช้ก็ได้ข้อค้นพบที่เหมือนกันแสดงว่าข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มามีความถูกต้อง 

2. การตรวจสอบความครบถ้วนและคุณภาพของข้อมูล 
 2.1 การตรวจสอบความสอดคล้องกันของข้อมูลจากการบอกเล่าจากการกระทําโดย 
ข้อมูลที่เป็นความคิดเห็นหรือทัศนะของผู้ถูกสัมภาษณ ์ซึ่งเป็นข้อมูลประเภทที่ผู้ให้ข้อมูลได้ทําการ
ประเมินแล้วว่าตนเองรู้อย่างไรกับหัวข้อที่กําลังพูดถึง (Evaluative Data) ข้อมูลชนิดน้ีได้แก่ สภาวะ
ทางอารมณ์ ค่านิยม ทัศนคติ และความคิดเห็นของผู้พูดต่อหัวข้อที่กําลังพูดถึง ซึ่งการทําการตรวจสอบ 
ข้อมูลทําโดยการเช่ือโยงระหว่างการกระทําหรือพฤติกรรมกับความเห็นของผู้พูดที่ปรากฏว่าคล้องกัน
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หรือไม่ และตรวจสอบถึงการแสดงออกของข้อมูลด้านนี้มีความต้องการอย่างอ่ืนแอบแฝงอยู่หรือไม่ เช่น 
ความอยากเอาใจผู้วิจัย ความกลัวที่จะมีผลกระทบที่ไม่ดีต่อตนเอง ความต้องการให้ข้อมูลบิดเบือน 
เป็นต้น 
 2.2 ตรวจสอบความน่าเช่ือถือของผู้ให้ข้อมูล ข้อมูลที่เป็นการให้รายละเอียดหรือ
เล่าเหตุการณ์ เพ่ือตรวจสอบความเช่ือถือได้ของผู้ให้ข้อมูล ค้นหาความโน้มเอียงส่วนตัว หรืออคติของ
ผู้ให้ข้อมูลว่ามีการรับรู้ต่อเหตุการณ์ที่กําลังให้รายละเอียดอย่างไร บุคลิกภาพเป็นอย่างไร และเร่ืองที่
เล่าสอดคล้องหรือแตกต่างจากเหตุการณ์ที่ได้เกิดขึ้นจริงหรือไม่อย่างไร ด้วยวิธีการเปรียบเทียบเร่ืองเล่า 
ของผู้ให้ข้อมูลหลาย ๆ คนและหลาย ๆ ฝ่ายที่เก่ียวข้อง 

3. ตรวจสอบอคติความลําเอียงของผู้วิจัย เป็นวิธีการตรวจสอบความเช่ือถือได้ของข้อมูล 
ที่สําคัญเน่ืองจากผู้ทําการศึกษาใช้ตัวเองเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะต้องตรวจสอบ 
อคติ ความลําเอียงของตนเอง เช่น ความชอบ ความเกลียด ฯลฯ ที่เกี่ยวกับกลุ่มที่ศึกษา ต้ังแต่เริ่มต้น
ทําการศึกษาระหว่างที่มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงไปในช่วงต่าง ๆ และเมื่อสิ้นสุดการศึกษาเพ่ือใหผ้ลการวิจัย 
มีความถูกต้อง ดังน้ันผู้ทําการศึกษาดําเนินการตรวจสอบความรู้สึกโน้มเอียงและความคิดเห็น ของตนเอง 
ที่มีต่อสถานที่ศึกษาที่ได้บันทึกไว้ระหว่างการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือรักษาความเป็นกลางของผู้ศึกษา 

 
การวิเคราะหแ์ละสรปุผลข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อมูลที่ได้เพ่ือให้ตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยและให้ได้ข้อมูลอย่าง
ครบถ้วนสมบูรณ์และมีความน่าเช่ือถือ โดยใช้วิธีสอบถาม การสังเกต และการสัมภาษณ์จากบุคคลที่ให้ 
ข้อมูล โดยการตรวจสอบข้อมูลในการวิจัยได้กระทําพร้อม ๆ กับการเก็บข้อมูลซึ่งเป็นการตรวจสอบทันที 
และตรวจสอบในช่วงของการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นระยะจนสู่ขั้นตอนการสรุปผลการวิเคราะห์จึงได้ตรวจสอบ 
อีกคร้ังหนึ่งเพ่ือได้คําตอบที่ถูกต้องครบถ้วนสามารถตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยวิธีการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
โดยผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ในเบ้ืองต้นไปพร้อม ๆ กับการเก็บข้อมูลโดยในแต่ละครั้งที่เก็บข้อมูลจะบันทึก 
ข้อมูลอย่างละเอียดแล้วนํามาจัดเป็นหมวดหมู่ แยกประเภทและวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวคิดเพ่ือหา
ข้อสรุปแล้วจึงนําเสนอรายงานผลการวิจัยแบบบรรยาย 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาเรื่อง รูปแบบและกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง 
ประเทศแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) วิธีวิทยาการศึกษา 
ปรากฏการณ์ (Phenomenology) ใช้การสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) ของ
ผู้ทําวิจัยและการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) กับผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยมีแนวคําถามการวิจัย 
ที่มีรายละเอียดของคําถามเกี่ยวกับรูปแบบและการดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง
ประเทศ ซึ่งคําถามประกอบด้วยประเด็นทางด้าน ประวัติความเป็นมาทางธุรกิจ การดําเนินธุรกิจ กลยุทธ์ 
ที่ทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ รวมถึงปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจพร้อมทั้งวิธีการแก้ปัญหา 

การสัมภาษณ์เพ่ือนําเสนอข้อมูลในการศึกษาแบ่งเป็น 4 ตอน ดังน้ี 
ตอนท่ี 1 ประวัติความเป็นมาของการดําเนินธุรกิจ  
ตอนท่ี 2 วิเคราะห์รูปแบบการดําเนินธุรกิจ 
ตอนท่ี 3 วิเคราะห์กลยุทธ์การดําเนินธุรกิจ 
ตอนท่ี 4 วิเคราะห์ปัญหา อุปสรรคและแนวทางการแก้ไขปัญหาจากการดําเนินธุรกิจ 
 

ตอนท่ี 1 ประวัติความเป็นมาของการดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนสง่สนิค้าระหว่างประเทศ 
บริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศที่เป็นกรณีศึกษาต้ังอยู่ที่เขตบางรัก จังหวัด

กรุงเทพฯ เป็นบริษัทขนาดเล็กโดยจดทะเบียนการค้าเมื่อปีพ.ศ.2556 ด้วยเงิน 4,000,000 บาท เป็น
บริษัทในเครือของบริษัทขนส่งทางเรืออันดับต้น ๆ ของโลกที่ให้บริการและมีประสบการณ์มากกว่า 
110 ปี ซึ่งมีบริษัทแม่อยู่ที่ประเทศฮ่องกง และยังมีบริษัทในเครือไม่ว่าตํ่ากว่า 40 ปี เช่น ประเทศจีน 
เวียดนาม สิงคโปร์ พม่า เยอรมัน อังกฤษ นอร์เวย์ สหรัฐอเมริกา เป็นต้น 
 
ตอนท่ี 2 รูปแบบการดําเนนิธุรกิจของบริษทัตัวแทนขนสง่สินค้าระหว่างประเทศ 

บริษัทมีโครงสร้างองค์กรและรูปแบบในการบริหารแบบแบ่งตามสายงานหลัก คือ มีการ
จัดระบบการบริหารแบ่งแยกเป็นแผนกให้มีหน้าที่ความรับผิดชอบกันในแต่ละแผนก มีหัวหน้าควบคุม
งานในแต่ละแผนกซึ่งหัวหน้าในแต่ละแผนกขึ้นตรงกับผู้บริหาร โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 แผนก ดังน้ี 
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1. ฝ่ายบริหารหรือผู้จัดการ  มีหน้าที่เก่ียวกับการกําหนดนโยบายในการบริการ การติดต่อ 
เพ่ือทําสัญญาการเป็นตัวแทนการเจรจาเก่ียวกับค่าตอบแทน การพิจารณารับพนักงานเข้าทํางานและ
การพิจารณาเก่ียวกับค่าใช้จ่ายของบริษัท รวมทั้งมีหน้าที่รับผิดชอบการปฏิบัติงานของบริษทัเพ่ือให้ได้ 
กําไร ติดตามความเคล่ือนไหวในโครงการต่าง ๆ ของรัฐบาลซึ่งอาจมีผลต่อการดําเนินธุรกิจ 

2. ฝ่ายขาย มีหน้าที่ติดต่อกับลูกค้า เสนอการบริการและเสนอราคาค่าขนส่งให้กับลูกค้า 
ที่มีธุรกิจนําเข้าหรือธุรกิจส่งออกไปยังต่างประเทศโดยการขนส่งสินค้าทางเรือและทางอากาศ รวมท้ัง
การสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการของบริษัท 

3. ฝ่ายเอกสาร มีหน้าที่จัดทําเอกสารใบตราส่งสินค้า (B/L Fee) จองระวางเรือ (Booking) 
ติดตามตารางการขนส่ง เก็บรวบรวมรายละเอียด เช่น ช่ือผู้ส่งออกและผู้รับปลายทางในการขนส่ง 
วันที่สินค้าพร้อมส่งมอบรวมท้ังการส่งเอกสารใบตราส่งสินค้า (B/L Fee) และจัดทําเอกสารสินค้าขาเข้า 
หรือใบสั่งปล่อยสินค้า (D/O Fee) เป็นต้น 

4. ฝ่ายบัญชีและการเงิน คือ ฝ่ายการเงินมีหน้าที่จัดทําเร่ืองการส่งจ่ายเช็คที่ต้องจ่ายให้กับ 
ตัวแทนและคอยดูแลเรื่องการชําระเงินของลูกค้าของฝ่ายขาย รวมท้ังจัดทําเอกสารรายงานทางด้าน
การเงินให้กับผู้จัดการทราบ ส่วนฝ่ายบัญชีมีหน้าที่จดัทํางบการเงิน เช่น งบดุล งบกําไรขาดทุน จัดทํา
และบันทึกข้อมูลทางบัญชี 

บริษัทของเราก็มีการแบ่งหน้าที่เป็นส่วน ๆ นะ ก็เช่นฝ่ายขาย ฝ่ายบัญชี แต่ละฝ่าย
หน้าที่ก็ต่างกัน มีความถนัดไม่เหมือนกัน งานก็คนละแบบกัน แต่งานทุกอย่างก็ต้องติดต่อกัน 
เชื่อมโยงกันตลอด เช่น บางฝ่ายมีปัญหามันก็ส่งผลกระทบต่อฝ่ายอื่น ๆ ที่ต้องทํางานด้วย ทุกคน 
ในบริษัทตอ้งพยายามทํางานของตัวเองไม่ให้พลาด เพื่อฝ่ายอื่นจะได้ไม่มีปัญหาตามมา (ชัยฤกษ์, 
2559) 

“พ่ีทําฝ่ายขาย งานพ่ีหลัก ๆ ก็เป็นพวกหาลูกค้า แล้วก็ติดต่อลูกค้าเก่า ๆ ว่ามีงานไหม 
แต่ละเดือนพ่ีมียอดที่พ่ีต้องทําให้ได้ตามเป้า งานก็กดดันในบางช่วง เวลาลูกค้าไม่ค่อยมี ทําให้ยอดไม่
ถึงส่วนใหญ่ก็เป็นเพราะเศรษฐกิจไม่ดี ลูกค้าไม่มีงานเราก็ไม่มีงาน” (อริสรา, 2559) 

“ผมทําอยู่ฝ่ายเอกสารครับ งานผมเก่ียวกับเอกสารเกือบทั้งหมด เอกสารแบ่งเป็นขาเข้า
กับขาออก การทํางานมันต่างกันนิดหน่อย เช่นขาเข้ากับขาออกเราติดต่อสายเรือเหมือนกันแต่ขั้นตอน 
เวลาดําเนินการมันก็คนละแบบครับ” (ปัญญาวุฒิ, 2559) 

งานประจําทุกวันของพี่ก็ทําเช็คตอนเช้าให้ฝ่ายเอกสาร บางทีก็คอยตามลูกค้าที่จ่ายเงิน 
ช้าเกินกําหนดเพราะมันก็มีผลกระทบกับฝ่ายอื่น พี่ก็ต้องตามให้ได้หรือบางทีก็ต้องขอให้ทาง
ฝ่ายขายช่วยตามให้ แต่ส่วนใหญ่ฝ่ายพี่จะวุ่นวายมาก ๆ ช่วยปิดงบส้ินเดือน เพราะต้องเคลียร์
ทุกอย่างให้เสร็จตามกําหนด (จินตนา, 2559) 
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ลักษณะการให้บริการ 
บริษัทมีการให้บริการโลจิสติกส์ระหว่างประเทศแบบครบวงจรท้ังการนําเข้าและส่งออก 

เพ่ือรองรับกับความต้องการท่ีหลากหลายของลูกค้า การให้บริการรับจัดการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 
ของบริษัทสามารถแบ่งได้ ดังน้ี 

1. การขนส่งสินคา้ทางทะเล 
 1.1 การขนส่งแบบเต็มตู้คอนเทนเนอร์ (Full Container Load : FCL) หมายถึง
การบรรจุสินค้าจนเต็มตู้คอนเทนเนอร์โดยสินค้าในตู้เป็นของลูกค้าเพียงรายเดียว ไม่มีการร่วมใช้ตู้
คอนเทนเนอร์กับลูกค้ารายอ่ืน เหมาะสําหรับลูกค้าที่มีการขนส่งสินค้าปริมาณมาก โดยหลังจากการบรรจุ 
สินค้าจนเต็มตู้แล้วจะไม่มีการเปิดตู้จนกว่าจะถึงจุดหมายปลายทาง ทางบริษัทเป็นผู้ดําเนินการติดต่อ
สายเรือ จองระวางเรือ จัดหาตู้คอนเทนเนอร์ที่เหมาะสมกับสินค้า ส่งมอบสินค้าลงเรือ ตลอดจนติดตาม 
สถานะของสินค้าจนถึงท่าเรือปลายทาง จัดการด้านเอกสารพิธีการศุลกากร ตลอดจนประสานงานกับ
ตัวแทนต่างประเทศในการส่งมอบสินค้าให้กับผู้รับ ทั้งน้ีลูกค้าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้นําเข้าและส่งออก 
 1.2 การขนส่งแบบไม่เต็มตู้คอนเทนเนอร์ (Less than container : LCL) หมายถึง 
การบรรจุสินค้าไม่เต็มตู้คอนเทนเนอร์ โดยสินค้าในตู้เป็นของลูกค้ามากกว่าหนึ่งราย ซึ่งต้องร่วมแบ่งใช้ 
พ้ืนที่ตู้คอนเทนเนอร์เดียวกัน ส่วนใหญ่เป็นลูกค้าที่มีปริมาณขนส่งไม่มากพอที่จะเช่าตู้คอนเทนเนอร์
ทั้งตู้เพ่ือบรรจุสินค้าเฉพาะของตนเอง บริษัททําหน้าที่เป็นผู้รวบรวมสินค้าจากลูกค้าแล้วนํามาบรรจุ
ในตู้คอนเทนเนอร์ 

2. การขนส่งทางอากาศ เป็นการขนส่งที่มีศักยภาพสูงเหมาะกับการขนส่งที่ต้องการความ 
รวดเร็วในระยะเวลาจํากัดและเป็นการขนส่งที่ให้ความยืดหยุ่นสูงตอบสนองการเปล่ียนแปลงและเวลา
ได้เป็นอย่างดีแต่มีต้นทุนที่สูงกว่าการขนส่งทางเรือ สินค้าส่วนใหญ่ที่ขนส่งทางอากาศมีปริมาณค่อนข้าง 
น้อยหรือมีมูลค่าสูงและต้องใช้ความระมัดระวังเป็นพิเศษ บริษัทมีหน้าที่เป็นผู้ที่ติดต่อและจองระวาง
สายการบินตามตารางเวลาและข้อกําหนดที่ลูกค้าต้องการโดยคํานึงถึงความรวดเร็ว ความตรงต่อเวลา
และการประหยัดต้นทุนให้ลูกค้าโดยสามารถให้บริการ 

3. การให้บริการด้านพิธีการศุลกากร คือ บริษัทมีการให้บริการด้านพิธีการศุลกากรและ 
เป็นตัวแทนในการออกสินค้ารวมถึงการจัดเตรียมเอกสารและการให้คําแนะนําเก่ียวกับสิทธิประโยชน์
ทางภาษีในการนําเข้าและส่งออกให้แก่ลูกค้า 

4. การให้บริการขนส่งภายในประเทศ คือ บริษัทมีการให้บริการขนส่งภายในประเทศ
เพ่ืออํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า โดยให้บริการด้วยรถบรรทุกหัวลาก-หางพ่วง รถบรรทุก 6 ล้อและ
รถบรรทุก 4 ล้อ เป็นต้น โดยให้บริการขนส่งจากท่าเรือและท่าอากาศยานไปส่งยังจุดหมายปลายทาง
ที่ลูกค้าต้องการหรือรับสินค้าจากโรงงานหรือคลังสินค้าไปส่งยังที่ท่าเรือหรือท่าอากาศยาน  
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“บริษัทเราให้บริการทั้งเรือและแอร์ ถ้าเป็นทางเรือจะเหมาะกับสินค้าที่ไม่ได้เร่งด่วนมาก
มีทั้งแบบเต็มตู้แล้วก็ไม่เต็มตู้ ก็ขึ้นอยู่กับว่าลูกค้าจะเลือกแบบไหนหรือไม่บางทีลูกค้าก็ให้ dimension 
ของสินค้ามา เราก็มีหน้าที่คํานวณราคาเปรียบเทียบว่าแบบไหนเหมาะกับลูกค้าและก็คุ้มเงินลูกค้าที่สุด” 
(มานพ, 2559) 

“สําหรับทางแอร์เหมาะกับลูกค้าที่ต้องการสินค้าแบบเร่งด่วน ค่าใช้จ่ายสูงกว่าทางเรือ
อยู่แล้วแต่สินค้าจะมาถึงเร็ว ใช้เวลาดําเนินการไม่เกิน 2-3 วัน” (นิพล, 2559) 

ทางเราก็มีเดินพิธีการกับกรมศุลกากร เราจะให้ข้อมูลลูกค้าเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์
ทางภาษี การให้พิกัดสินค้าของศุลกากร โดยเราดําเนินการตามกฎหมายทุกอย่างเพื่อความ
ถูกต้องและสบายใจของลูกค้า ซึ่งเรายังมีบริการขนส่งให้ภายในประเทศด้วยมีทั้งรถ 4 ล้อ รถ 
6 ล้อ รถหัวลากและหางพ่วงเพื่ออํานวยความสะดวกให้กับลูกค้าของบริษัท แต่ในส่วนของพิธี
การกับกรมศุลากรและขนส่งในประเทศ บริษัทเราใช้ Outsource มาช่วยอํานวยความสะดวก
ให้ (ชัยฤกษ์, 2559) 

 
ตอนท่ี 3 กลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนสง่สนิคา้ระหว่างประเทศ 

กลยุทธ์การดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ จะต้องมีการเพ่ิม
ศักยภาพ ในการแข่งขันทางการตลาด โดยมีกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจ ดังน้ี 

1. กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ 
ผลจากการสัมภาษณ์และสังเกตพบว่า ผู้ประกอบการให้ความสําคัญกับการให้บริการใน

หลายรูปแบบอย่างมีคุณภาพ โดยให้บริการรับจัดการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทั้งการนําเข้าและส่งออก 
โดยมีการขนส่งสินค้าทางทะเลทั้งแบบเต็มตู้และแบบไม่เต็มตู้และการขนส่งสินค้าทางอากาศ เพ่ือรองรับ 
กับความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าต้ังแต่การให้บริการท่ีครอบคลุม คือ การจองระวาง การดําเนิน 
การด้านพิธีการศลุกากรทั้งต้นทางและปลายทาง การจัดทําเอกสารที่เก่ียวข้องกับการขนส่ง การจัดหา
รถบรรทุกเพ่ือรับ-ส่งสินค้า การให้บริการด้านอ่ืน ๆ เช่น การจัดทําหีบห่อ การซื้อประกันภัยสินค้า เป็นต้น 
อีกทั้งยังให้คําปรึกษาเกี่ยวกับการนําเข้าและส่งออก ดูแลและติดตามสถานะสินค้าจนถึงปลายทาง ตลอดจน 
ประสานงานกับตัวแทนต่างประเทศในการดําเนินการจัดการเพ่ือให้สินค้าถึงผู้รับอย่างปลอดภัยตามเวลา 
ที่กําหนดซึ่งถือว่าเป็นการให้บริการแบบครบวงจร  

บริษัทจะให้บริการแบบครบวงจรเพ่ือความสะดวกสบายของลูกค้าและความปลอดภัย 
ของสินค้าโดยจะให้บริการทั้งทางเรือและก็ทางแอร์ บริษัทของเราจะเน้นที่ความรวดเร็วและ
ตรงตามกําหนดที่ได้ตกลงกันไว้ แต่ถ้าหากมีความผิดพลาดเกิดขึ้นระหว่างการดําเนินงานจะ 
ต้องรีบแก้ไขให้เร็วที่สุด เพื่อไม่ให้เกิดผลกระทบกับลูกค้าและตัวบริษัทเอง (ชัยฤกษ์, 2559) 

 
 



78 

 

2. กลยุทธ์ด้านราคา 
ผลจากการสัมภาษณ์และสังเกตพบว่าผู้ประกอบการได้เสนอราคาให้กับลูกค้าซึ่งพิจารณา 

จากรูปแบบการให้บริการและเง่ือนไขของบริการให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าอย่าง
เหมาะสม โดยมีปัจจัยที่นํามาพิจารณาในการคิดค่าบริการ ได้แก่ รูปแบบการขนส่ง เส้นทางการขนส่ง 
ปริมาณสินค้า ประเภทสินค้า เป็นต้น ผู้ประกอบการมีนโยบายในการกําหนดราคาดังน้ี 
 2.1 กําหนดราคาตามราคาต้นทุนบริการรวมกับอัตรากําไรข้ันต้นที่เหมาะสมและ
เป็นไปตาม อุปสงค์และอุปาทานในตลาด 
 2.2 กําหนดราคาเทียบกับคู่แข่ง โดยคํานึงถึงต้นทุนที่แท้จริงและโอกาสทางธุรกิจที่
จะได้ลูกค้าใหม่เป็นปัจจัยในการตัดสินใจ 

การตั้งราคาของบริษัทจะเป็นการติดต่อผ่านทางฝ่ายขาย คือ ถ้าหากมีลูกค้าติดต่อ
เข้ามาฝ่ายขายจะต้องถามราคาจากตัวแทนของเราทั้งในและต่างประเทศเพื่อหาราคาและบริการ 
ที่ดีที่สุดที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า เมื่อเราได้ราคามาเราก็จะบวกค่าบริการตามความ
เหมาะสมของราคาตลาดโดยที่ไม่มากหรือน้อยจนเกินไป (ชัยฤกษ์, 2559) 

3. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ผลจากการสัมภาษณ์และสังเกตพบว่าผู้ประกอบการมีช่องทางการจัดจําหน่าย คือ การติดต่อ 

ลูกค้าโดยตรง เป็นการติดต่อโดยผ่านทางทีมขายของบริษัทที่มีหน้าที่ติดต่อและเข้าพบลูกค้า เพ่ือนําเสนอ 
บริการที่เหมาะสมให้กับลูกค้า ฝ่ายขายของบริษัทมีหน้าที่ความรับผิดชอบหลัก  
 3.1 การดูแลลูกค้าปัจจุบัน คือ ทีมขายต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้ารวมถึง 
การสร้างความสัมพันธ์อันดีและพยายามท่ีจะนําเสนอบริการให้กับลูกค้าได้ใช้บริการเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือ
เพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดในฐานลูกค้าเก่า 
 3.2 การมุ่งเน้นขยายฐานลูกค้าใหม่ในกลุ่มตลาดเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ของลูกค้าในแต่ละอุตสาหกรรมที่มีความแตกต่างกัน 

ตัวพี่นี่แหละคือช่องทางการขาย เพราะพี่ต้องเป็นคนที่ออกไปพบลูกค้าทั้งลูกค้าใหม่
และก็ลูกค้าเก่า ถ้าเป็นลูกค้าใหม่พี่ก็ต้องแนะนําบริษัทว่ามีบริการอะไรยังไงบ้าง ข้อมูลพี่ต้องพร้อม 
เผ่ือลูกค้าอยากรู้ข้อมูลตรงไหน พี่ก็ต้องตอบให้ได้ แต่ถ้าเป็นลูกค้าเก่าเวลาออกไปพบก็จะอีก
แบบหนึ่ง ส่วนมากเป็นการนัดไปกินข้าวมากกว่า คือ พี่ต้องรักษา Connection เพราะเดี๋ยวนี้
การแข่งขันมันสูง พี่ต้องรักษาลูกค้าเก่า ๆ เอาไว้ให้เขายังใช้บริการของบริษัทเราอยู่ (อริสรา, 
2559) 

4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการจัดจําหน่าย 
ผลจากการสัมภาษณ์และสังเกตพบว่าผู้ประกอบการมีการส่งเสริมการจัดจําหน่าย คือ 

การประชาสัมพันธ์และการโฆษณาโดยมีพนักงานที่คอยติดต่อหาลูกค้ารายใหม่ที่มีการนําเข้าและส่งออก 
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สินค้า จากนั้นจึงส่งรายละเอียดแนะนําบริษัทเข้าไปก่อน เพ่ือเปิดโอกาสให้บริษัทเหล่าน้ันได้รู้จักและ
นัดเข้าไปพบเพ่ือเสนอบริการของทางบริษัทต่อไป 

ในส่วนงานของพี่จะเป็นเรื่องของการหาลูกค้า โดยบริษัทของเราจะมีฐานข้อมูลผู้
นําเข้าและส่งออกของกระทรวงพาณิชย์ เราจะปริ้นรายชื่อออกมาแล้วก็ไล่โทรหาลูกค้า ถามว่า 
เขามีนําเข้าหรือส่งออกไหม ถ้ามีแล้วมีเยอะไหม มีการจัดการยังไง คือ ในการโทรแต่ละครั้งพี่
ต้องเก็บข้อมูลให้ได้มากที่สุด ก่อนจะวางพ่ีก็จะต้องลองขอนัดเข้าไปพบ ถ้าเขาให้ก็ดีเลย แต่ถ้า
ไม่ให้พบอย่างน้อยเราต้องขออีเมลล์เพื่อที่จะได้ส่งแนะนําบริษัทและราคาเข้าไปก่อนแล้วค่อย
โทรไปคุย โทรไปตามอีกที (สิทธิโชค, 2559) 

 
ตอนท่ี 4 วิเคราะห์ปญัหา อุปสรรคและแนวทางการแก้ไขปัญหาจากการดําเนินธุรกิจ 

ผลจากการสัมภาษณ์และสังเกตพบว่าในกระบวนการทํางานทุกสถานประกอบการต้อง
พบกับข้อบกพร่องในธุรกิจที่ตนเองได้ดําเนินการมาทั้งสิ้นข้ึนอยู่กับผู้ประกอบการหรือผู้บริหารในองค์กร 
สามารถมองให้เห็นถึงปัญหาที่เกิดขึ้นและแก้ปัญหาเหล่าน้ันได้มากน้อยแค่ไหน ปัญหาในการประกอบการ 
และแนวทางการแก้ไขปัญหาของธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 

ปญัหาและอุปสรรค 
1. ปัญหาเรื่องลูกค้า ถึงแม้ว่าผู้นําเข้าและผู้ส่งออกของไทยมีจํานวนมากรายแต่กลับพบว่า 

บ่อยคร้ังบริษัทมีปัญหาเร่ืองการเข้าถึงลูกค้ารายเดียวกันของทีมขาย เน่ืองจากทางบริษัทยังไม่ได้มี
ระบบข้อมูลส่วนกลางที่เก่ียวกับลูกค้าแต่ละราย 

ปัญหาที่พี่จะเจอบ่อย ๆ ก็จะเป็นเรื่องที่ฝ่ายขายแต่ละคนบังเอิญติดต่อลูกค้าราย
เดียวกัน เพราะอย่างเวลาที่พี่ไปหาลูกค้าพี่ก็ไม่ได้มาบอกว่าพี่ไปหาเจ้าไหนยังไง แล้วพี่ก็ไม่รู้ว่า
มีใครเคยติดต่อไปบ้างไหม ซึ่งพี่ว่ามันเสียเวลานะเพราะกว่าจะรู้ว่าลูกค้ารายน้ีเป็นของคนอื่น 
พี่ก็ตามจนเกือบจะได้งานอยู่แล้ว (อริสรา, 2559) 

2. ปัญหาเรื่องการแบ่งภาระงานของฝ่ายเอกสาร พบว่าในบางคร้ังฝ่ายเอกสารมีการแบ่ง 
ภาระงานให้กับพนักงานอย่างไม่เท่าเทียมกัน คือ มอบหมายหน้าที่ให้กับพนักงานคนใดคนหน่ึงมากกว่า 
ทําให้เกิดความขัดแย้งระหว่างพนักงานด้วยกันเองซึ่งอาจส่งผลต่อความสัมพันธ์และการทํางานภายใน
บริษัท 

“เราไม่ค่อยเข้าใจว่าพ่ีเขาแบ่งงานยังไง คอื งานเราเยอะแยะเต็มโต๊ะแต่อีกคนน่ีแทบจะไม่มี
อะไรมาวางกองบนโต๊ะเลย เราว่ามันก็ไม่ค่อยยุติธรรมเท่าไหร่แต่เราจะทําอะไรได้ พ่ีเขาให้งานมาเราก็
ต้องทํา” (นพรัตน์, 2559) 

3. ปัญหาเร่ืองความสอดคล้องระหว่างนโยบายและการปฏิบัติงาน เน่ืองจากนโยบายของ 
ทางฝ่ายบริหารได้กําหนดให้พนักงานขายใช้ตัวแทนต่างประเทศรายใหม่ที่มีเครือข่ายครอบคลุมทั่วโลก 
มากกว่ารายเดิมที่ใช้อยู่ แต่ปัญหาคือตัวแทนรายใหม่น้ันมีอัตราค่าระวางที่สูงกว่ารายเดิมค่อนข้างมาก 



80 

 

จึงส่งผลต่อการปฏิบัติงานของฝ่ายขายที่ไม่สามารถทํางานได้คล่องตัวเท่าเดิม อีกทั้งลูกค้ายังมีแนวโน้ม 
ลดน้อยลงเน่ืองจากราคาค่าบริการที่สูงข้ึน 

“ตอนน้ีนายอยากให้เปลี่ยนมาใช้เอเย่นต์เจ้าใหม่เพราะมีเครือข่ายครอบคลุมทั่วโลก มันดี 
ต่อการขยายตลาดแล้วก็การเติบโตของธุรกิจในอนาคต แต่ปัญหาคือราคาไม่ค่อยโอเคเพราะว่าสูงกว่า
เอเย่นต์เดิมที่เราใช้อยู่ พอเราเอาราคานี้ไปขายมันก็ไม่ได้งานส่งผลต่อยอดขายแต่ละเดือนของเรา” 
(มานพ, 2559) 

แนวทางการแก้ไข 
1. ปัญหาเรื่องลูกค้า ทางบริษัทจะจัดทําระบบข้อมูลส่วนกลางที่ทีมขายทุกคนสามารถ

เข้าไปอัพเดตรายช่ือลูกค้าของตัวเองและสามารถดูรายช่ือลูกค้าของคนอ่ืนเพ่ือป้องกันการเข้าถึงลูกค้า
ซ้ํากัน 

2. ปัญหาเร่ืองการแบ่งงานภาระงานของฝ่ายเอกสาร ทางฝ่ายเอกสารจะมีการประชุม
และทําข้อตกลงเพ่ือรับมอบหมายหน้าที่การทํางานของแต่ละคนในสัดส่วนที่เท่าเทียมกัน เพ่ือป้องกัน
ปัญหาและความขัดแย้งที่อาจจะเกิดขึ้น 

3. ปัญหาเร่ืองความสอดคล้องระหว่างนโยบายและการปฏิบัติงาน ทางฝ่ายขายจะต้อง
มีการรวบรวมปัญหาที่พบจากการเปลี่ยนแปลงตัวแทนต่างประเทศของแต่ละคน แล้วนํามาวิเคราะห์
สรุปปัญหาหลักและนําปัญหาดังกล่าวเสนอต่อผู้บริหาร จากน้ันทําการประชุม แลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
เพ่ือหาจุดเหมาะสมระหว่างนโยบายของบริษัทกับการดําเนินงานของฝ่ายขายให้เป็นไปอย่างราบร่ืน 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษารูปแบบและกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง
ประเทศแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาภาคสนามโดย
วิธีการสังเกตและการสัมภาษณ์ จากน้ันนําข้อมูลมาพรรณนาวิเคราะห์เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์และ
ประเด็นปัญหาดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษารปูแบบและกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง
ประเทศ 

2. เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง 
ประเทศ 

 
สรุปผลการวิจัย 

จากการดําเนินการวิจัยในครั้งน้ีพบว่าการดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง 
ประเทศแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ที่มีการบริหารแบบแบ่งตามสายงานหลัก 
ผู้บรหิารและพนักงานมีความรู้ความสามารถและประสบการณ์ทางด้านการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 
เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังเป็นบริษัทในเครือของบริษัทขนส่งทางเรืออันดับต้น ๆ ของโลกที่ให้บริการและ 
มีประสบการณ์มานานกว่า 110 ปี บริษัทมีการให้บริการรับจัดการขนส่งสินค้าระหว่างประเทศท้ังทาง
เรือและทางอากาศตลอดจนการดําเนินพิธีการศุลกากรและการขนส่งสินค้าภายในประเทศอีกด้วย 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบและกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสนิค้าระหว่าง
ประเทศ 

จากผลการศึกษาพบว่าบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศมีผลประกอบการอยู่ใน
เกณฑ์ที่ดี ลูกค้าที่มาใช้บริการส่วนใหญ่มีความพึงพอใจกับกับบริการและราคาจึงกลับมาใช้บริการใหม่
ถ้ามีโอกาส จากการศึกษายังได้ทราบถึงกลยุทธ์ที่บริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศได้นํามาใช้
ดังน้ี 
 1.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ประกอบการให้ความสําคัญกับการให้บริการ 
อย่างมีคุณภาพและครบวงจรทั้งการนําเข้าและส่งออก โดยมีการขนส่งสินค้าทางทะเลและการขนส่ง
สินค้าทางอากาศ เพ่ือรองรับกับความต้องการที่หลากหลายของลูกค้า เริ่มต้ังแต่การจองระวาง การ  
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ดําเนินการด้านพิธีการศุลกากร การจัดทําเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการขนส่ง การจัดหารถบรรทุกอีกทั้ง
ยังให้คําปรึกษาเกี่ยวกับการนําเข้าและส่งออก ดูแลและติดตามสถานะสินค้าตลอดจนประสานงานกับ
ตัวแทนต่างประเทศในการดําเนินการเพ่ือให้สินค้าถึงผู้รับอย่างปลอดภัย  
 1.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price) ผู้ประกอบการมีการเสนอราคาโดยพิจารณาจากรูปแบบ 
การให้บริการและเง่ือนไขของบริการให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าอย่างเหมาะสม 
โดยมีนโยบายในการกําหนดราคา คือกําหนดราคาตามราคาต้นทุนบริการบวกกับอัตรากําไรขั้นต้นที่
เหมาะสมและเป็นไปตามกลไกตลาดกับกําหนดราคาเทียบกับคู่แข่งโดยคํานึงถึงต้นทุนที่แท้จริงและ
โอกาสทางธุรกิจที่จะได้ลูกค้าใหม่เป็นปัจจัยในการตัดสินใจ 
 1.3 กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ผู้ประกอบการมีการติดต่อลูกค้า
ผ่านทางทีมขาย คือ การเสนอบริการท่ีเหมาะสมกับความต้องการให้กับลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีระหว่างบริษัทกับลูกค้าตลอดจนต้องแสวงหาลูกค้ารายใหม่ที่อยู่ในตลาดเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่ง 
ทางการตลาดให้กบับริษัท 
 1.4 กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการจัดจําหน่าย (Promotion) ผู้ประกอบการมีการ
ประชาสัมพันธ์และการโฆษณาโดยจะมีพนักงานที่คอยติดต่อหาลูกค้ารายใหม่ที่มีการนําเข้าและส่งออก 
สินค้า จากน้ันจะส่งรายละเอียดแนะนําบริษัทเข้าไปก่อน เพ่ือเปิดโอกาสให้บริษัทเหล่าน้ันได้รู้จักและ
ทําการนัดเข้าไปพบเพ่ือเสนอบริการของทางบริษัทต่อไป 

2. เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง 
ประเทศ 

จากการศึกษาทําให้ทราบถึงปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจได้นํามาของบริษัท 
ดังน้ี 
 2.1 ปัญหาเรื่องลูกค้า ถึงแม้ว่าผู้นําเข้าและผู้ส่งออกของไทยจะมีจํานวนมากรายแต่
กลับพบว่าบ่อยคร้ังบริษัทมีปัญหาเรื่องการเข้าถึงลูกค้ารายเดียวกันของทีมขาย เน่ืองจากทางบริษัทยัง
ไม่ได้มีระบบข้อมูลส่วนกลางที่เกี่ยวกับลูกค้าแต่ละราย โดยมีแนวทางแก้ไข คือ บริษัทจะจัดทําระบบ
ข้อมูลส่วนกลางที่ทีมขายทุกคนสามารถเข้าไปอัพเดตรายช่ือลกูค้าของตัวเองและสามารถดูรายช่ือลูกค้า 
ของคนอ่ืนเพ่ือป้องกันการเข้าถึงลูกค้าซ้ํากัน 
 2.2 ปัญหาเรื่องการแบ่งภาระงานของฝ่ายเอกสาร มีการแบ่งภาระงานให้กับพนักงาน 
อย่างไม่เท่าเทียมกัน ทําให้เกิดความขัดแย้งระหว่างพนักงานซึ่งอาจจะส่งผลต่อความสัมพันธ์และการ
ทํางานภายในบริษัท โดยมีแนวการแก้ไข คือ ทางฝ่ายเอกสารควรมกีารประชุมและทําข้อตกลงเพ่ือรับ
มอบหมายหน้าที่การทํางานของแต่ละคนในสัดส่วนที่เท่าเทียมกัน เพ่ือป้องกันปัญหาและความขัดแย้ง
ที่อาจจะเกิดขึ้น 
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 2.3 ปัญหาเร่ืองความสอดคล้องระหว่างนโยบายและการปฏิบัติงาน ฝ่ายบริหารได้
กําหนดนโยบายให้พนักงานขายใช้ตัวแทนต่างประเทศรายใหม่ที่มีเครือข่ายครอบคลุมทั่วโลกมากกว่า
รายเดิมที่ใช้อยู่ แต่ปัญหาคือตัวแทนรายใหม่มีอัตราค่าระวางที่สูงกว่ารายเดิม จึงส่งผลต่อการปฏิบัติงาน 
ของฝ่ายขายที่ไม่สามารถทํางานได้คล่องตัวเท่าเดิมและลูกค้ายังมีแนวโน้มลดน้อยลงอีกด้วย โดยมีแนวทาง 
แก้ไข คือ ฝ่ายขายจะต้องมีการรวบรวมปัญหาที่พบจากการเปลี่ยนแปลงตัวแทนต่างประเทศแล้วนํา 
มาวิเคราะห์สรุปปัญหาเสนอต่อผู้บริหาร เพ่ือทําการประชุมและหาจุดเหมาะสมระหว่างนโยบายของ
บริษัทกับการดําเนินงานของฝ่ายขายให้เป็นไปอย่างราบร่ืน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากการวิจัยพบว่าการศึกษารูปแบบและกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจของบริษัทตัวแทนขนส่ง
สินค้าระหว่างประเทศแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 
มีขนาดเล็กมีรูปแบบในการบริหารแบบแบ่งตามสายงานหลัก ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 4 แผนก คือ 
ฝ่ายบริหาร ฝ่ายขาย ฝ่ายเอกสาร ฝ่ายบัญชีและการเงิน บริษัทมีการให้บริการโลจิสติกส์ระหว่างประเทศ 
แบบครบวงจรทั้งการนําเข้าและส่งออกทั้งทางเรือและทางอากาศตลอดจนการดําเนินพิธีการศุลกากร
และการขนส่งสินค้าภายในประเทศ  

การประกอบกิจการบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 
เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยทางด้านผลิตภัณฑ์ผู้ประกอบการให้ความสําคัญกับการให้ 
บริการอย่างมีคุณภาพและครบวงจรทั้งการนําเข้าและส่งออก โดยมีการขนส่งสินค้าทางทะเลและการ
ขนส่งสินค้าทางอากาศ เพ่ือรองรับกับความต้องการท่ีหลากหลายของลูกค้า กลยุทธ์ด้านราคา ผู้ประกอบการ 
มีการเสนอราคาให้กับลูกค้าตามราคากลไกตลาดหรืออาจจะน้อยกว่าคู่แข่งเพ่ือเป็นโอกาสในการเพ่ิม
ลูกค้ารายใหม่นอกจากน้ียังมีการให้ระยะเวลาในการชําระสินค้าแม้ว่าจะเป็นลูกค้ารายใหม่ของบริษัท
ก็ตามซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชาญวิทย์ พรภัทรารัตน์ (2553) ที่ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้ตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทางทะเลของผู้ส่งออก จากการศึกษาพบว่าการมี
ความสามารถในการต่อรองราคาได้และการให้ระยะเวลาในการชําระเงิน ถ้าเป็นไปได้ควรกําหนดราคา 
ให้ตํ่ากว่าบริษัทตัวแทนอ่ืน ๆ เน่ืองจากลูกค้าสามารถเลือกใช้บริการจากบริษัทอ่ืนที่เสนอราคาที่เหมาะสมได้ 
กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย คือ มีติดต่อลูกค้าผ่านทางทีมขายโดยตรงหรือผ่านทางโทรศัพท์และ 
อีเมลล์ซึ่งทีมขายมีหน้าที่เสนอบริการที่เหมาะสมกับความต้องการให้กับลูกค้าซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของวรพรรณ โลศิริ (2553) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการขนส่งสินค้าทางอากาศระหว่างประเทศของบริษัทตัวแทนขายระวางบรรทุกสินค้า บริษัทไวสส์-
โรห์ลิก (ประเทศไทย) จํากัด จากการศึกษาพบว่าลูกค้าได้ให้ความสําคัญเก่ียวกับความสะดวกในการ
ติดต่อสื่อสารกับทางบริษัททั้งทางโทรศัพท์ แฟกซ์ อีเมลล์และอินเตอร์เน็ท กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
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การจัดจําหน่าย มีพนักงานที่คอยติดต่อหาลูกค้ารายใหม่ที่มีการนําเข้าและส่งออกสินค้าเพ่ือประชาสัมพันธ์ 
และการโฆษณาบริษัท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของผ่องพรรณ  ตันลืม (2556) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจของผู้ส่งออกเซรามิกในจังหวัดลําปางในการเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ
ทางทะเล จากการศึกษาพบว่าลูกค้าให้ความสําคัญกับการให้ส่วนลดค่าบริการตามปริมาณการขนส่ง
และการมีพนักงานแนะนํา ให้ข้อมูลของบริการทางโทรศัพท์รวมถึงมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่าน 
สื่อต่าง ๆ  

 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

1. จากผลการศึกษาปัญหาภายใน เช่น การเข้าถึงลูกค้าของฝ่ายขาย การแบ่งภาระงาน
ของฝ่ายเอกสารและความสอดคล้องระหว่างนโยบายบริษัท ดังน้ันทางบริษัทควรจะมีการประชุมหรือ
รายงานผลการทํางานของพนักงานในบริษัทเป็นประจําทุกสัปดาห์ เพ่ือเป็นการติดตามผลงานและจะ
ได้ทราบถึงส่วนที่บกพร่อง นอกจากน้ันเมื่อพนักงานพบความผิดพลาดหรือเกิดปัญหาในระหว่างการ
ปฏิบัติงานควรแจ้งหัวหน้าแผนกในทันที เพ่ือที่จะได้หาทางแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้ทันเวลา 

2. จากผลการศึกษาปัญหาภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ การส่งเสริม 
สนับสนุนจากภาครัฐอย่างเป็นระบบและต่อเน่ือง เป็นต้น ผู้บริหารจึงควรติดตามข่าวสารเพ่ือที่จะวางแผน 
และเตรียมตัวให้พร้อมกับการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นไว้ล่วงหน้า 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ผู้วิจัยเห็นว่าการศึกษารูปแบบและกลยุทธ์ของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ 

แห่งหนึ่งในเขตพ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานครเพียงกิจการเดียวอาจจะทําให้ไม่รู้ถึงรูปแบบและ กลยุทธ์
ของคู่แข่งอ่ืน ๆ จึงควรมีการศึกษารูปแบบและกลยุทธ์ของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศ
รายอ่ืนว่ามีรูปแบบและกลยุทธ์ที่สอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไร 

2. ผู้วิจัยวิจัยเห็นว่าในอนาคตรูปแบบและกลยุทธ์ของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่าง 
ประเทศอาจจะมีการเปลี่ยนไปตามยุคสมัย ควรมีการศึกษาข้อมูลใหม่ ๆ เพ่ิมขึ้นจากปัจจุบันหรือมี
การมุ่งเน้นที่จะศึกษาปัจจัยด้านใดด้านหน่ึงเพ่ือให้เกิดประโยชน์เฉพาะด้าน เป็นต้น 

 
 
 



85 

 

รายการอ้างอิง 
 
ภาษาไทย 
กมลชนก สทุธิวาทนฤพุฒิ.  (2540).  กลยุทธ์บริหารธุรกิจการขนส่งทางเรือและกลยุทธ์การบริหาร. 

กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ. (2555).  ธรุกิจบริการ.  กรุงเทพฯ: โลจิสติกส.  
กิ่งพร  ทองใบ.  (2557). องคก์ารและการจัดการและการจัดการเชิงกลยุทธ์. พิมพ์คร้ังที่ 4. 

กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
เกริกยศ  ชลายนเดชะ และชูชัย  ศรชํานิ.  (2549).  การวางแผนกลยุทธ์และการพัฒนาคณุภาพ

บริการของโรงพยาบาล. พิมพ์คร้ังที่ 2.  กรุงเทพฯ: ศูนย์หนังสือ สทอ. มสธ. 
จรัสพรรณ  แจ่มใส.  (2557).  ไทยเป็นศูนย์กลางโลจิสติกส์ในอาเซียนได้ ถ้าช่วยกัน. เข้าถึงเมื่อ 5 

มีนาคม.  เข้าถงึได้จากhttp://www.forbesthailand.com/article_detail.php? 
article_id=152. 

จักรกฤษณ์  ดวงพัสตรา.  (2540).  มาตรการทางการตลาดสําหรับกิจการขนส่งทางทะเลของไทย
ในอนาคต. กรงุเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ฉลอง ศรีสขุ และคณะ.  (2543).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสลากออมสินของลูกค้าธนาคาร
ออมสินในกรุงเทพมหานคร.  กรุงเทพฯ: คณะวิทยาการจัดการ สถาบันราชภัฏ 
จันทรเกษม. 

ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร. (2552). หลักการจัดการ องค์การและการจัดการแนวคิดการบริหารธุรกิจใน
สถานการณ์ปจัจุบัน. พิมพ์ครั้งที่ 5. กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ชัยยุทธ ชิโนกุล และชนินทร์ ชุณหพันธรักษ์.  (2557).  องค์การและการจัดการและการจัดการ
เชิงกลยุทธ์. พมิพ์คร้ังที่ 4. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 

ชาญวิทย์  พรภัทรารัตน์.  (2553).  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ตัวแทนขนส่งสนิคา้
ระหว่างประเทศทางทะเลของผู้สง่ออกในเขตนคิมอุตสาหกรรมลาดกะบังและใน
จังหวัดสมุทรสาคร. เข้าถึงเมื่อวันที่ 6 มีนาคม. เข้าถึงได้จาก http://logisticscorner. 
com/index.php?option=com_content&view=article&id=2006:2010-07-06-
15-01-31&catid=39:import-export&Itemid=85. 

ชาย  โพธิสิตา. (2552).  ศาสตร์และศลิป์แห่งการวิจัยเชงิคุณภาพ. พิมพ์คร้ังที่ 4. กรุงเทพฯ: 
อมรินทร์พริ้นต้ิง. 

ชูชัย สมิทธิไกร. (2553). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพ์แห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 



86 

 

เชาว์ โรจนแสง. 2555. เอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการการตลาด.  นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัย 
ธรรมาธิราช. 

ณัฏฐพันธ์  เขจรนันทน์.  (2552).  การจัดการเชิงกลยุทธ์.  กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 
ประพนธ์  เล็กสุมา.  (2555).  “รูปแบบและกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจค้าปลีกเคร่ืองเขียนของ

ผู้ประกอบการรายย่อยในเขตอําเภอเมืองนครปฐม.” วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาการประกอบการ มหาวิทยาลัยศิลปากร. 

ผ่องพรรณ  ตันลืม.  (2556).  “ปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ส่งออกเซรามิกในจังหวัดลําปางใน
การเลือกตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศทางทะเล.”  วิทยานิพนธ์ปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

พยอม วงศ์สารศรี. (2542). องค์การและการจัดการ. พิมพ์ครั้งที ่7.  กรงุเทพฯ: คณะวิทยาการจัดการ 
สถาบันราชภัฏสวนดุสิต. 

พรศักด์ิ  เสมอภาค.  (2553). “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการบริษทัตัวแทนขนสง่สินค้า
ระหว่างประเทศ.” ปริญญาบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 

พัชรี  สุวรรณศรี และสุภัทณ ี เป่ียมสุวรรณกิจ. (2543). สถานการณ์เศรษฐกิจของไทยในปัจจุบนั. 
เข้าถึงเมื่อวันที่ 6 มีนาคม. เข้าถึงได้จาก http://www.baanjomyut.com/library/ 
global_community/03_3_3.html. 

วรพรรณ  โลศริิ.  (2553).  “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ขนส่งสินค้าทางอากาศระหว่างประเทศของบริษัทตัวแทนขายระวางบรรทุกสินค้า บริษทั
ไวสส์-โรห์ลิก (ประเทศไทย) จํากัด.” วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
การประกอบการ มหาวิทยาลยัศิลปากร. 

วรรณี ชลนภาสถิต และศรีธนา บุญญเศรษฐ์. (2557). องค์การและการจัดการและการจัดการเชิง 
กลยุทธ์.  พิมพ์คร้ังที่ 4. กรงุเทพฯ: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

วรางคณา  ผลประเสริฐ.  (2554).  การจัดการเชิงกลยุทธ์ในการบรหิารโรงพยาบาล. กรุงเทพฯ:  
ศูนย์หนังสือ สทอ. มสธ. 

วุฒิ สุขเจรญิ.  (2555).  พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: จี.พี. ไซเบอร์พรินท์. 
ศิริยา  จันทร์เศรษฐ์.  (2555)  “รูปแบบและกลยุทธ์การดําเนินธุรกิจเฟอร์นิเจอร์แบบ Built In ใน

จังหวัดราชบุรี.”  วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการประกอบการ 
มหาวิทยาลัยศลิปากร. 

ศิริวรรณ  เสรรีัตน์. (2542). องค์การและการจัดการฉบบัสมบูรณ์ (ปรบัปรุงใหม่). กรุงเทพฯ:  
ธีระฟิล์มและไชเท็กซ.์ 



87 

 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2558).  แนวโน้มเศรษฐกิจและธุรกิจของไทย ในปี 2559.  เข้าถึงเมื่อ 10 
มีนาคม.  เข้าถงึได้จาก  http://www.kasikornbank.com/TH/SME/KSME 
Knowledge/KSMEAnalysis/Documents/TopDownBusiness.pdf. 

สํานักงานกระทรวงการคลัง.  (2558).  มาตรการการเงินการคลังเพื่อชว่ยเหลือผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ระยะเร่งด่วน.  เข้าถึงเมื่อ 10 มีนาคม.  
เข้าถึงได้จาก http://www.thaigov.go.th/index.php/th/news-ministry/2012-08-
15-09-16-10/item/download/3231. 

สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ.  (2556). แผนยุทธศาสตร์การ
พัฒนาระบบโลจิสติกส์ของไทย ฉบับที่ 2 (2556-2560).  เข้าถึงเมื่อ 5  มีนาคม. เข้าถึง
ได้จาก http://www.otp.go.th/images/stories/PDF/2556/3_december/ 
planlogistics2.pdf. 

สุชิน  กาศธัญการ.  (2555).  “ปัจจัยการเลือกใช้บริการตู้รีเฟอร์คอนเทนเนอร์ของตัวแทนขนส่งสินค้า
ทางเรือในอุตสาหกรรมอาหารทะเลเยือกแข็ง.”  วิทยานิพนธ์ปริญญาบรหิารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาการประกอบการ มหาวิทยาลัยศิลปากร. 

สุภางค์  จันทวานิช.  (2540).  การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย. 

สุรินรัตน์  แก้วทอง.  (2556).  การเตรียมความพร้อมทางด้านโลจิสติกส์เพื่อรองรบัการเปิด
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน. เข้าถึงเมื่อ 5  มีนาคม. เข้าถึงได้จาก http://www.bangkok 
biznews.com/blog/detail/486084. 

เสรี  วงษ์มณฑา.  (2542).  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
เสาวภา มีถาวรกุล.  (2555).  เอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการการตลาด. นนทบุรี: มหาวิทยาลยั 

สุโขทัยธรรมาธิราช  
อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.์ 
 
ภาษาต่างประเทศ 
Blythe, J.  (2008).  Consumer Behavior.  London: Thomson Learning. 
Gowri Joshi., and Veena Vohra. (2013). “People Management Issues at Asian Freight 

Forwarders Private Limited (AFF Pvt.Ltd.).” International Journal of 
Business Management and Economic Research 4, 2: 692-699. 

Hoyer, W.D., and Macinnis, D.J. (2010). Consumer Behavior. 5th ed. Ohio: South-
Western Cengage Learning. 



88 

 

Kotler Philip. (1999). Principles of marketing. 8th ed.  New Jersey: Prentic-Hall. 
Majumdar, R.  (2010).  Consumer Behavior.  New Delhi: PHI Learning. 
Meldrum, M., and McDonald, M. (2007). Marketing in a Nutshell. Massachusetts: 

Butterworth-Heinemann. 
Noel, H.  (2009).  Consumer Behavior.  Switzerland: A V A. 
Raimondas Burkovskis. (2008). “Efficiency of Freight Forwarders Participation In The 

Process of Transportation,” Transport 23, 3: 208-213. 
Ralf Elbert. (2012). “Risk Management for Air Freight Forwarders: Analysis of Flexible 

Price Agreements and Financial Hedging.” Supply Chain Forum An 
International Journal 13, 4: 40-50. 

Schiffman, L.G., and Kanuk, L. L. (2010).  Consumer Behavior. New Jersey: Pearson 
Prentice Hall. 

Solomon, M. R. (2009). Consumer Behavior. New Jersey: Pearson Prentice Hall. 
Sternberg, R. J., Jarvin, L., and Grigorenko. E. L. (2011). Exploration in Giftedness.  

New York: Cambridge University. 
Wheelen, Thomas L. and Hunger, J. David. (2008). Strategic Management and 

Business Policy. 10th ed. Boston: Addison-Wesley Publishing. 
Willingham, R. (2003). How to Sell the Way People Want to Buy. New York: 

Doubleday. 
 
 



 

ภาคผนวก



 

ภาคผนวก ก 
แนวคําถามสมัภาษณ์



91 

 

แนวคําถามสมัภาษณ์ผู้บรหิาร พนักงานและลูกค้าของบริษัทตัวแทนขนสง่สนิคา้ระหว่างประเทศ 
 
ตอนท่ี 1 ความเป็นมาของบริษัทตัวแทนขนส่งสินค้าระหว่างประเทศในเขตกรงุเทพมหานคร 

1. ประวัติขององค์กร 
2. สถานที่ต้ัง 
 

ตอนท่ี 2 รูปแบบการดําเนินธุรกิจ 
1. โครงสร้างองค์กรและรูปแบบในการบริหารงาน 
2. ลักษณะการใหบ้ริการ 

 
ตอนท่ี 3 กลยุทธ์การบริหารการดําเนินธุรกิจ 

1. กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ 
2. กลยุทธ์ด้านราคาผลิตภัณฑ์ 
3. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายหรือประเภทของผู้ซื้อ 
4. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
ตอนท่ี 4 ปัญหา อุปสรรค และแนวทางการแก้ปัญหาจากการดําเนนิธุรกิจ 

ปัญหาและอุปสรรค ในการดําเนินธุรกิจ และแนวทางการแก้ปัญหาในการดําเนินธุรกิจ 
ในด้านต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 
 
 
 



92 

 

ประวัติผู้วิจัย 
 
ช่ือ-สกุล นางสาววิไลลักษณ์  มาพิทักษ ์
ที่อยู่ 52/2 หมู่ 1 ตําบลอ้อมน้อย อําเภอกระทุ่มแบน จังหวัดสมุทรสาคร 
  
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2556  สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  
  บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 
  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 พ.ศ. 2557 ศึกษาต่อระดับปริญญาโท บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 
  คณะวิทยาการจัดการ สาขาวิชาประกอบการ 
 มหาวิทยาลัยศลิปากร 
 
 


