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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ือง ความคาดหวงัของร้านคา้ปลีกในเขตบางขุนเทียนต่อบริการของผูแ้ทน

จ าหน่ายนมพาสเจอร์ไรซ์  มีแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 

2.1.1 แนวคิดความคาดหวงัของลูกค้า (Customer expectation)  (อดุลย ์ จาตุรงคกุล,  
2548) 

 ความคาดหวังของลูกค้า (Customer expectation)  เป็นส่ิงท่ีผู ้บ ริโภคต้องการหรือ
คาดหวงัว่าจะไดรั้บจากผลิตภณัฑ์  ความคาดหวงัเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผูซ้ื้อ  
เช่น จากเพื่อน จากนักการตลาด และจากขอ้มูลคู่แข่งขนัเป็นตน้  ถ้านักการตลาดน าเสนอข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เกินความเป็นจริงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความคาดหวงัในผลิตภณัฑ์นั้นสูงเกินจริง  
และเม่ือผูบ้ริโภคพบว่าการท างานของผลิตภณัฑ์นั้นต ่ากว่าท่ีคาดหวงัไวก้็จะเกิดความไม่พึงพอใจ  
ดงันั้นส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้บริษทัประสบความส าเร็จก็คือ การน าเสนอส่วนประสมการตลาด ซ่ึงไดแ้ก่ 
ผลิตภัณฑ์  (Product)  ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  ท่ีสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูซ้ื้อ โดยยึดหลกัการสร้างความพึงพอใจ
รวมส าหรับลูกคา้ (Total customer satisfaction)   

 
2.1.2 ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  (วทิวสั  รุ่งเรืองผล, 2552) 

  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด 
สามารถควบคุม และต้องจัดให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
     1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ได้ ค  าว่าผลิตภัณฑ์ท่ีนักการตลาดใช้ ได้รวมถึงบริการ แนวความคิด บุคคล องค์กร และอ่ืนๆท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยอาจเป็นส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได ้และจบัตอ้ง
ไม่ได ้รวมทั้งองคป์ระกอบอ่ืนๆ ท่ีเป็นส่วนประกอบของการตอบสนองความตอ้งการ เช่น ตรายี่ห้อ 
คุณภาพ การบริการหลงัการขาย และพนกังานขาย เป็นตน้ 
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  2. ราคา (price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ ์หรือบริการท่ีแสดงค่าออกมาในรูปของ
หน่วยเงิน หรือหน่วยการแลกเปล่ียนอ่ืนๆ โดยราคานั้นสามารถเปล่ียนแปลงตามปัจจยั เวลา และ
สถานท่ี ผลิตภณัฑ์หน่ึงอาจมีมูลค่าไม่เท่ากนัในแต่ละสถานท่ี เน่ืองจากราคาของผลิตภณัฑ์ปกติจะ
สะทอ้นตน้ทุนต่างๆของผลิตภณัฑไ์ว ้
   3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง การด าเนินการเคล่ือนยา้ย
ผลิตภณัฑ์เพื่อให้ผลิตภณัฑ์สามารถไปสู่ผูบ้ริโภคไดภ้ายใตเ้ง่ือนไขดา้นเวลา และสถานท่ีท่ีเหมาะสม 
ผูบ้ริโภคสามารถหาซ้ือสินคา้นั้นไดโ้ดยสะดวก ซ่ึงช่องทางการจดัจ าหน่ายจะตอ้งมีความสอดคลอ้ง
กบัผลิตภณัฑ ์และราคาท่ีไดก้ าหนดข้ึน 
   4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนงานทางด้านการส่ือสาร
การตลาดระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย และผูท่ี้เก่ียวขอ้งในกระบวนการซ้ือ เพื่อให้ขอ้มูลจูงใจ เก่ียวกบัตวั
ผลิตภณัฑ์ และตรายี่ห้อ เพื่อเกิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมของ
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมีดงัน้ี 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารผ่านส่ือสาธารณะ เพื่อให้ข้อมูล
ข่าวสาร จูงใจ หรือตอกย  ้าตรายี่ห้อผลิตภณัฑ์ โดยผูส่้งสารจะเป็นผูรั้บผิดชอบค่าใช้จ่ายด้านการ
โฆษณา 
 4.2 กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการจดักิจกรรมทางการ
ตลาดให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์พิเศษ อยูใ่นความสนใจของคนส่วนใหญ่ หรือกระตุน้ให้คนส่วน
ใหญ่ในพื้นท่ีหน่ึงเกิดความสนใจ เพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างความสนใจในการส่ือสาร 
โดยใชเ้คร่ืองมือส่ือสารอ่ืนเขา้มาช่วย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระตุน้
ให้กลุ่มเป้าหมาย ท าการซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการรวดเร็วข้ึน ซ้ือปริมาณท่ีมากข้ึน โดยมีการก าหนด
ช่วงระยะเวลาส้ินสุดของรายการไว ้ตวัอยา่งของการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่การลดราคา ตวัอยา่งแลก
ซ้ือ ของแถม เป็นตน้ 
  4.4 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation: PR) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
ท่ีมุ่งสร้างภาพพจน์ และทัศนคติท่ีดีขององค์กร ผลิตภัณฑ์ และตรายี่ห้อต่อผูบ้ริโภคส่ือมวลชน 
สาธารณชน ผูถื้อหุ้น พนกังานในองคก์ร และกลุ่มมวลชนอ่ืน ๆ ซ่ึงไม่ไดเ้นน้การขายสินคา้เป็นหลกั 
โดยเช่ือกนัวา่ถา้ผูบ้ริโภคมีภาพพจน์ท่ีดีต่อตรายี่ห้อหรือองค์กรจะท าให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ
สินคา้ และบริการภายใตต้รายีห่้อหรือองคก์รนั้น 
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารท่ี ส่ือไปย ัง
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคล ซ่ึงเป็นการส่ือสารสองทางโดยมีช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมาย สามารถ
ติดต่อส่ือสารกลบัมาไดโ้ดยตรงกบัผูส่้งสารกบัผูส่้งสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
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โดยตรง หรือหมายถึงวธีิการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิด
การตอบสนองในทนัที ซ่ึงเคร่ืองมือส าคญัประกอบดว้ย การขายผา่นโทรศพัท ์การขายโดยใชจ้ดหมาย
ตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อค และการขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มี
กิจกรรมการตอบสนอง 
 
                      2.1.3 แนวคิดช่องทางการจัดจ าหน่าย (ฐิติรัตน์  คุณรัตนาภรณ์, 2550) 
 ช่ องทางการจัดจ าห น่ าย  (Distribution Channel) ห รือ  ช่องทางการตลาด 
(Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์การซ่ึงด าเนินกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้เกิดการ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม หรือหมายถึงความสัมพนัธ์
ขององคก์ารต่างๆ ท่ีท าใหเ้กิดการแลกเปล่ียนเพื่อท่ีจะสร้างคุณค่าใหเ้กิดข้ึนแก่ลูกคา้ 
 หน้าท่ีหรือกิจกรรมของช่องทางจดัจ าหน่าย (Stern, EL-Ansary, and Coughlam, 
1996:10 (อา้งในฐิติรัตน์  คุณรัตนาภรณ์, 2550) ประกอบดว้ยกิจกรรมหลกั 8 กิจกรรมไดแ้ก่  

1.  การครอบครองตวัสินคา้ (Physical flows) 
2.  การถือกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้ (Ownership) 
3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.  การเจรจาซ้ือ-ขายและการต่อรองทางธุรกิจ (Negotiation)  
5.  การเป็นแหล่งเงินทุน (Financing) 
6.  การรับภาระความเส่ียง (Risk taking) 
7.  การสั่งซ้ือ (Ordering) 
8.  การช าระเงิน (Payment) 

 โครงสร้างของช่องทางการจดัจ าหน่าย  (ฐิติรัตน์ คุณรัตนาภรณ์, 2550)  
ประกอบดว้ยการก าหนดจ านวนระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่ายมีการเลือกใชช่้องทางตรงกบัช่อง
ทางออ้ม ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ช่องทางตรง (Direct Channel) หรือช่องทางศูนยร์ะดบั (Zero Level Channels)  
เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูผ้ลิตขายสินค้าโดยตรงให้กับผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) โดยไม่ผา่นคนกลาง 
 
 
 

 
 

ผูผ้ลิต ผูบ้ริโภค 



 

 7 

 ขอ้ดีคือ ผูผ้ลิตสามารถควบคุมนโยบายการตลาดได ้และพนกังานขายของผูผ้ลิต 
จะมีความรู้เก่ียวกับสินค้าและลูกค้าเป็นอย่างดี สามารถกระตุ้นลูกค้าให้เกิดความต้องการและ
ตดัสินใจซ้ือไดดี้กวา่การใชค้นกลาง ลดขั้นตอนและความยุง่ยากในการประสานงาน 

 ขอ้เสียคือ การจดัจ าหน่ายท่ีไม่ทัว่ถึงและในกรณีท่ีเปิดสาขาและส านกังานขาย  
ผูผ้ลิตจะตอ้งใชเ้งินลงทุนจ านวนมากข้ึนจะสามารถขยายสาขาและสร้างยอดขายได ้
 2. ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) เป็นเส้นทางท่ีสินคา้เคล่ือนท่ียา้ยจากผูผ้ลิต
ผา่นคนกลางไปยงัลูกคา้ คนกลางดงักล่าวอาจจะเป็นตวัแทน ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีกหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายก็ได ้
ช่องทางออ้มมีรายละเอียด ดงัน้ี  
 2.1 ช่องทางหน่ึงระดับ (One Level Channel) ประกอบด้วยคนกลางคือ พ่อค้า
ปลีก ดงัรูป  
 
 
 
 ข้อดีคือ สามารถสร้างยอดขายได้มากกว่าช่องทางตรง มีความยุ่งยากในการ
ประสานงานน้อย สามารถตดัสินใจทนัท่วงทีในกรณีท่ีเกิดเหตุการณ์ท่ีไม่คาดฝัน เช่น ความผนัผวน
ทางเศรษฐกิจ หรือสินคา้ช ารุด 
 ขอ้เสียคือ การขาดการส่งเสริมและสนับสนุนสินคา้ของผูผ้ลิตจากคนกลางทั้งน้ี
เน่ืองจากคนกลางเป็นผูจ้  าหน่ายสินคา้ของผูผ้ลิตหลายรายซ่ึงมีการแข่งขนักนัอยูแ่ลว้ คนกลางจึงไม่เอา
ใจใส่สินคา้ของผูผ้ลิตรายใดรายหน่ึงมากเป็นพิเศษ 

2.2 ช่องทางสองระดบั (Two-Level Channel) ประกอบดว้ยคนกลางภายใน 
ช่องทางสองฝ่าย ประกอบดว้ยพอ่คา้ส่งและพอ่คา้ปลีก ดงัรูป 
 
 
 

ขอ้ดีคือ สามารถลดค่าใชจ่้ายในการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั และยงัมีคนกลางช่วง 
ควบคุมคุณภาพของสินคา้ก่อนส่งมอบให้ผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัเป็นการเอ้ืออ านวยความสะดวกแก่ผูค้า้
ปลีกรายยอ่ยท่ีมีปัญหาเก่ียวกบัการเดินทาง ท าใหก้ารกระจายสินคา้อยา่งทัว่ถึง 

2.3 ช่องทางสามระดบั (Three-Level Channel) ประกอบไปดว้ยคนกลางสามฝ่าย  
ในตลาดผูบ้ริโภคจะประกอบดว้ยตวัแทนขาย พ่อคา้ส่ง และพ่อคา้ปลีก จะท าหนา้ท่ีซ้ือสินคา้จากผูค้า้
ส่ง และขายใหผู้ค้า้ปลีกรายยอ่ยซ่ึงไม่สามารถซ้ือจากผูค้า้ส่งโดยตรงได ้ดงัรูป 
 

ผูผ้ลิต พอ่คา้ปลีก ผูบ้ริโภค 

ผูผ้ลิต พอ่คา้ส่ง พอ่คา้ปลีก ผูบ้ริโภค 
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ขอ้ดีคือ สามารถลดค่าใชจ่้ายในการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั มีคนกลางช่วงควบคุม 
คุณภาพของสินคา้ก่อนส่งมอบใหผู้บ้ริโภค เป็นการกระจายสินคา้อยา่งทัว่ถึง 

ขอ้เสียคือ เกิดการกกัตุนสินคา้หรือการก าหนดราคาเกินควร เป็นการเอาเปรียบ 
ผูค้า้ปลีกรายยอ่ย 

2.4 ช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกวา่สามระดบั (Higher Three Level Distribution  
Channel) มกัจะเกิดในกรณีท่ีมีการน าสินคา้ผา่นตวัแทนขาย ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ส่งอิสระ และผูค้า้ปลีก ซ่ึงแต่
ละฝ่ายมีกลุ่มยอ่ยช่วยด าเนินการ ซ่ึงรูปแบบการคา้ปลีกแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่จะนิยมใชช่้องทางการจดั
จ าหน่ายแบบน้ี ดงัรูป 
 
 

ขอ้ดีคือ มีคนกลางช่วยควบคุมคุณภาพของสินคา้หลายขั้นตอนก่อนส่งมอบให ้
ผูบ้ริโภคเป็นการกระจายสินคา้อยา่งทัว่ถึง  

ขอ้เสียคือ เกิดความยุง่ยากเน่ืองจากมีหลายฝ่ายเขา้มาช่วยด าเนินการ อาจก่อใหเ้กิด 
ความสับสนหรือขอ้มูลคลาดเคล่ือนเน่ืองจากการแจง้ข่าวสารไม่ทัว่ถึง 
 
 2 .1 .4  ก า ร จู ง ใจ ค น ก ล า ง  (Motivational Management of Marketing Channel 
Members) (ยพุิน  พิทยาวฒันชยั, 2550) 
 การจูงใจคนกลางในการจดัจ าหน่ายสินคา้ เจา้ของสินคา้หรือผูผ้ลิตจะตอ้งมีการ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดร่วมกบัคนกลาง ซ่ึงเป็นไดท้ั้งกิจกรรมการส่งเสริมการขาย การลดแลก 
แจกแถม หรือแมแ้ต่การลดราคา เป็นตน้ ซ่ึงในระหวา่งการด าเนินกิจกรรมร่วมกบัคนกลางนั้น การ
สร้างความสัมพนัธ์อนัดี และการจูงใจคนกลางก็มีส่วนส าคญัอย่างยิ่งท่ีจะท าให้การกระจายสินคา้มี
ประสิทธิภาพ การจูงใจคนกลางแบ่งเป็น 2 ประเภท ใหญ่คือ  

1. การจูงใจคนกลางท่ีเป็นตวัเงิน (Financial Incentives) เป็นการจูงใจท่ีเนน้เป็น 
ตวัเงินหรือมูลค่าของส่ิงจูงใจ เช่น การใหส่้วนลดเงินสดแก่คนกลาง การใหร้างวลัคนกลางในรูปแบบ
ต่างๆ อาทิ การแข่งขนัการขายดว้ยการสะสมยอดขาย โดยคิดเป็นคะแนน เม่ือไดค้ะแนนตามท่ีก าหนด
จะไดรั้บรางวลั เช่น พาไปเท่ียวต่างประเทศ หรือใหร้างวลัเป็นเงินสด เป็นตน้ 
 

ผูผ้ลิต ตวัแทนขาย พอ่คา้ส่ง พอ่คา้ปลีก ผูบ้ริโภค 

ผูผ้ลิต ตวัแทนขาย พอ่คา้ส่ง พอ่คา้ส่งอิสระ พอ่คา้ปลีก ผูบ้ริโภค 
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2. การจูงใจคนกลางท่ีไม่ใชต้วัเงิน (Non-Financial Incentives) บางคร้ังการจูงใจ 
คนกลางอาจจะไม่ใช้ตวัเงินเสมอไป เพราะคนกลางอาจมีความตอ้งการในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น ให้ช่วย
ในเร่ืองการจดัส่งเสริมการขาย การจดัชั้นวางสินคา้ให้กบัคนกลาง การโฆษณาให้กบัคนกลาง การจดั
กิจกรรมการตลาด (Event Marketing) การประชาสัมพนัธ์ การให้ความช่วยเหลือดา้นอ่ืนๆ เช่น การส่ง
สินคา้ การดูแลสินคา้คงคลงั การเยีย่มร้านคา้ทั้งในระดบัคา้ส่งปลีก อยา่งสม ่าเสมอ     เป็นตน้ 

 กระบวนการการจูงใจคนกลาง  มี 3 ขั้นตอน ดงัน้ี (ยพุิน  พิทยาวฒันชยั, 2550) 
 1. การคน้หาความตอ้งการท่ีแทจ้ริงและปัญหาท่ีเกิดข้ึนของคนกลางในระดบั 
ต่ างๆ  ใน ช่ องท างก ารตล าด  (Finding out the Needs and Problems of Channel Members) เป็ น
กระบวนการขั้นแรกท่ีตอ้งมีการตรวจสอบ และหรือท าวิจยัถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของสมาชิกใน
ช่องทางการตลาด ว่ามีความตอ้งการในระดบัไหน อย่างไร และมีปัญหาท่ีเกิดข้ึนในขณะด าเนินงาน
ในการกระจายสินคา้หรือไม่อยา่งไร ทั้งน้ีอาจจะมีการตรวจสอบทุกๆ ไตรมาสของปี หรือทุกหกเดือน 
ข้ึนอยูก่บันโยบายของแต่ละบริษทัวา่เป็นอยา่งไร การตรวจสอบนั้นอาจดูไดจ้ากยอดขาย การรับรู้ของ
คนกลางเร่ืองของแผนการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง การตั้งราคา ณ จุดขาย การให้ก าไรส่วนต่าง (Margin) การ
ส่งเสริมการขายอ่ืนๆ หรือแม้แต่การตรวจสอบจุดอ่อนจุดแข็งท่ีเกิดข้ึนในขณะด าเนินงานด้าน
การตลาด เป็นตน้  

2. การสนบัสนุนคนกลางในช่องทางการตลาด (Offering Support to Channel  
Members) หลังจากท่ีทราบถึงปัญหาและความตอ้งการท่ีแท้จริงแล้วก็ตอ้งหามาตรการต่างๆ ท่ีจะ
สนับสนุนส่งเสริม และจูงใจคนกลางให้มีการปฏิบติัการด้านการตลาดในช่องทางการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน การสนบัสนุนอาจจะวางแผนใหเ้ป็นโปรแกรมเพื่อง่ายต่อการปฏิบติั ดงัน้ี 

- การสร้างความร่วมมือใหเ้กิดข้ึน  (Cooperative Arrangements)   เป็นการสร้าง 
ส่ิงจูงใจต่างๆ เพื่อให้เกิดความร่วมมือในการด าเนินกิจกรรมในช่องทางการตลาด เช่น การโฆษณา
ร่วมกนั การส่งเสริมการตลาดร่วมกนั เป็นตน้ 

- การสร้างหุน้ส่วนหรือพนัธมิตรทางธุรกิจ (Partnership and Strategic  
Alliance) ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัในปัจจุบนัท่ีจะเป็นการสร้างหุ้นส่วน หรือพนัธมิตรร่วมกันท ากิจกรรม
ทางการตลาดมากกว่าท่ีจะเป็นคู่แข่ง แต่ให้เป็นผูค้ ้า และเป็นการร่วมมือกันภายใต้ข้อตกลงท่ีมี
ผลประโยชน์ร่วมกนั   และช่วยกนัระหวา่งผูผ้ลิตหรือเจา้ของสินคา้กบัสมาชิกในช่องทางการตลาด 

- โปรแกรมการกระจายสินคา้  (Distribution Programming)    การสนบัสนุนใน 
ช่องทางการตลาดนั้นยงัจะตอ้งมีนโยบายท่ีชดัเจนเก่ียวกบัโปรแกรมการกระจายสินคา้ เช่น การเขา้ไป
เยี่ยมสมาชิกในช่องทางการตลาด การเติมเต็มสินคา้และบริการอย่างสม ่าเสมอก าหนดนโยบายลด
ราคาในช่องทางการตลาด (Price Concession) การให้ความช่วยเหลือทางการเงิน  (Financial 
Assistance) การป้องกนัการรุกจากคู่แข่ง (Protective Provisions) เป็นตน้  
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 3. การสร้างความเป็นผู ้น าในช่องทางการตลาด (Providing Leadership to Motivate 
Channel Members) เน่ืองจากคนกลางท่ีเป็นสมาชิกในช่องทางการตลาดยงัตอ้งการผูน้ าท่ีจะมีบทบาท
ส าคญัในการกระจายสินคา้ ดังนั้นในฐานะผูผ้ลิตหรือเจ้าของสินคา้จึงตอ้งสร้างความเป็นผูน้ าใน
ช่องทางการตลาดเพื่อให้กิจกรรมทางการตลาดมีความกระตือรือร้นและด าเนินงานได้อย่างมี
ประสิทธิผลอยา่งสม ่าเสมอ ทั้งน้ี จะท าอยา่งไรท่ีจะให้คนกลางในช่องทางการตลาดสามารถร่วมงาน
และเป็นผูต้ามท่ีดีไดน้ั้นเอง การสร้างความเป็นผูน้ าในช่องทางการตลาดท าไดห้ลายกรณีเช่น การมี
แผนการตลาดท่ีชดัเจน การสร้างกิจกรรมทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด และบางคร้ังอาจมีการ
เชิญใหส้มาชิกในช่องทางการตลาดเขา้มาร่วมกิจกรรมต่างๆ ได ้
 
2.2 ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

วรานนท์  ไชยวงศ์ (2550)  ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกผู ้
จดัจ  าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอเมือง  จงัหวดัเชียงใหม่   
โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูค้า้ปลีกสินคา้อุปโภคบริโภคแบบดั้งเดิมในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ 
จ  านวน 160 ราย  โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก  และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล  ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 41-
50 ปี วฒิุการศึกษาระดบัประถมศึกษา ลกัษณะร้านคา้เป็นร้านคา้ปลีก มีร้านคา้ขนาด 2 คูหา (ประมาณ 
64 ตารางเมตร)  และด าเนินกิจการมามากกวา่ 10 ปี ยอดขายเฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 70,000 บาท การ
ซ้ือสินคา้จากแหล่งขายหรือจดัจ าหน่ายมากกว่า 5 แห่ง โดยแหล่งท่ีซ้ือส่วนใหญ่ซ้ือจากผูผ้ลิตหรือ
บริษทัเจา้ของสินคา้ท่ีน ามาขายโดยผา่นพนกังานขาย   ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล
ต่อการเลือกผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม พบว่าร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมให้ความส าคญัในระดบัมากกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์  ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง  ส าหรับปัจจยั
ยอ่ยในแต่ละดา้นให้ความส าคญัในระดบัมากล าดบัแรกดงัน้ี  ดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การท่ีผูจ้ดัจ  าหน่าย
มีชนิดสินคา้และตรายี่ห้อตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  ดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาสินคา้ถูกกวา่ร้าน
อ่ืนๆ  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไดแ้ก่ ผูจ้ดัจ  าหน่ายมีบริการส่งสินคา้   ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
ไดแ้ก่ ผูจ้ดัจ  าหน่ายมีพนกังานขายอธัยาศยัดี   
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นิจจารีย์  ประสูติรุ่งเรือง (2551) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูค้า้ปลีก 
ในการซ้ือน ้ าด่ืมตราเนสทเ์ล่เพียวไลฟ์ จากตวัแทนจ าหน่ายของบริษทัเนสทเ์ล่ (ไทย) จ ากดั ในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่  โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูค้า้ปลีกจ านวน 175 ราย  โดยใชว้ิธีเลือกตวัอยา่งแบบง่าย  
(Simple random Sampling) และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการศึกษา
พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี ต าแหน่งเป็นเจ้าของกิจการ  มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
โดยประมาณจากธุรกิจคา้ปลีกไม่เกิน 10,000 บาท  และมีระยะเวลาเปิดด าเนินการคา้ของกิจการ 1-2 ปี   
ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูค้า้ปลีกในการซ้ือใน
การซ้ือน ้ าด่ืมตราเนสท์เลเพียวไลฟ์ จากตวัแทนจ าหน่ายของบริษทัเนสท์เล่ (ไทย) จ ากดั ในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่   พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัมีค่าเฉล่ียในระดบัมากล าดบัแรกในแต่ละ
ดา้นดงัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  ไดแ้ก่น ้ าด่ืมตราเนสทเ์ล่เพียวไลฟ์มีความหลากหลายของปริมาณ การ
บรรจุให้เลือกซ้ือ ปัจจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาน ้ าด่ืมตราเนสท์เล่เพียวไลฟ์ มีราคาท่ีเหมาะสม ปัจจยั 
ดา้นการจดัจ าหน่าย  ไดแ้ก่ มีบริการส่งให้ถึงร้าน  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา
น ้ าด่ืมตราเนสท์เลเพียวไลฟ์  ปัจจยัด้านบุคคล ได้แก่ พนักงานขายน ้ าด่ืมตราเนสท์เล่เพียวไลฟ์ มี
อธัยาศยัดี  ปัจจยัดา้นการสร้างและน าเสนอทางกายภาพ ไดแ้ก่ ตรายี่ห้อเนสท์เล่เพียวไลฟ์มีช่ือเสียง
และน่าเช่ือถือ ปัจจยัด้านกระบวนการ ได้แก่ มีกระบวนการจดัส่งน ้ าด่ืมตราเนสท์เล่เพียวไลฟ์ท่ี 
รวดเร็ว 

ภูวณัฐ ปิติจะ  (2554) ได้ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดของ
น ้าแร่มิเนเร่ของผูค้า้ปลีกในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูค้า้ปลีก จ านวน 210 ราย  
โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก  และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ  ผลการศึกษาพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี ต าแหน่งเป็นเจา้ของกิจการ  ยอดจ าหน่าย
สินคา้โดยเฉล่ียต่อเดือนจากธุรกิจคา้ปลีกไม่เกิน 50,000 บาท  ระยะเวลาเปิดด าเนินการกิจการมา 3-5 
ปี  บริเวณท่ีตั้งของกิจการอยูใ่นแหล่งชุมชน  ประเภทสินคา้ท่ีผูค้า้ปลีกจ าหน่ายมากสินคา้ชนิดอ่ืนคือ 
น ้ าด่ืม  น ้ าแร่ประเภทไม่มีฟอง  นอกจากจ าหน่ายน ้ าแร่มิเนเร่แลว้  น ้ าแร่ตรายี่ห้อออราเป็นตรายี่ห้อท่ี
ซ้ือ มาจ าหน่ายมากท่ีสุด การสั่งซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่เม่ือน ้ าแร่มิเนเร่หมด  รยะเวลาในการ สั่งซ้ือน ้ าแร่มิเน 
เร่มาจ าหน่าย 1-2 ปี  การสั่งซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่สัปดาห์ละคร้ัง  การซ้ือแต่ละคร้ังมูลค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั  
1,000 บาท  สาเหตุท่ีสั่งซ้ือน ้ าแร่มิเนเร่มาจ าหน่ายเน่ืองจากมีบริการส่งถึงร้านคา้  ได้รับน ้ าแร่มิเนเร่ 
หลงัจากสั่งซ้ือในทนัที  ผูต้ดัสินใจซ้ือคือเจา้ของกิจการ  เง่ือนไขการช าระเงินค่าสินคา้เป็นเงินสด  เม่ือ
ไดรั้บสินคา้จะช าระทนัที 
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 ผลการศึกษาความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดของน ้ าแร่มิเนเร่  พบว่าผูค้า้ปลีกมี 
ความพึงพอใจมากคือ ด้านการจัดจ าหน่าย  ด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนด้านราคาและด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความพึงพอใจในระดบัปานกลาง  ส าหรับปัจจยัยอ่ยในแต่ละดา้นมีความพึงพอใจในระดบั
มากล าดบัแรกดงัน้ี  ดา้นผลิตภณัฑ์ไดแ้ก่ ตรายี่ห้อน ้ าแร่มิเนเร่มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัโดยแพร่หลายและ
เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค  ดา้นราคา ไดแ้ก่ มีการให้เครดิตการคา้เป็นเงินเช่ือ   ดา้นการจดัจ าหน่าย
ไดแ้ก่ บริการส่งน ้ าแร่มิเนเร่ให้ถึงร้านคา้  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ พนกังานขายน ้ าแร่มิเนเร่มี
ความสุภาพ เอาใจใส่และมีความสม ่าเสมอในการเยีย่มร้านคา้ 

 


