
บทที่  2 
ทฤษฎี แนวคิด และการทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 ทฤษฎีและแนวคิด 

ในการศึกษาความเปนไปไดดานการตลาดของปุยอินทรียอัดเม็ดจากกากมูลสุกรของ  
บริษัท  แมทา วี. พี. จํากัด  คร้ังนี้  ผูศึกษาไดทําการศึกษาคนควาทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวของ  เพื่อ
ใชประกอบการศึกษา  ดังนี้ 

 
การประเมินศักยภาพในดานการตลาด 

การวิเคราะหส่ิงแวดลอมภายในและภายนอก (SWOT Analysis) 
นันทิยา  หุตานุวัตร  และ ณรงค  หุตานุวัตร (2545) กลาววา การวิเคราะหส่ิงแวดลอม

ภายในและภายนอก เปนการพิจารณาความสามารถความชํานาญของกิจการและขอดอยของกิจการ
ผนวกกับการวิเคราะหการเปล่ียนแปลงของส่ิงแวดลอมภายนอกท่ีมีผลตอกิจการ โดยสามารถ
วิเคราะหในดานตางๆ รวม 4 ดานคือ  

Strengths คือ จุดแข็ง หมายถึง ความสามารถและสถานการณภายในองคกรท่ีเปนบวก 
ซ่ึงองคกรนํามาใชเปนประโยชนในการทํางานเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค หรือหมายถึง การดําเนินงาน
ภายในท่ีองคกรทําไดดี  

Weaknesses คือ จุดออน หมายถึง สถานการณภายในองคกรท่ีเปนลบและดอย
ความสามารถ ซ่ึงองคกรไมสามารถนํามาใชเปนประโยชนในการทํางานเพื่อบรรลุวัตถุประสงค 
หรือหมายถึง การดําเนินงานภายในท่ีองคกรทําไดไมดี 

Opportunities คือ โอกาส หมายถึง ปจจัยและสถานการณภายนอกท่ีเอ้ืออํานวยใหการ
ทํางานขององคกรบรรลุวัตถุประสงค หรือหมายถึง สภาพแวดลอมภายนอกท่ีเปนประโยชนตอการ
ดําเนินการขององคกร  

Threats คืออุปสรรค หมายถึง ปจจัยและสถานการณภายนอกท่ีขัดขวางการทํางาน
ขององคกรไมใหบรรลุวัตถุประสงค หรือหมายถึงสภาพแวดลอมภายนอกท่ีเปนปญหาตอองคกร 

การจําแนกโอกาสและอุปสรรคเปนส่ิงท่ีทําไดยาก เพราะท้ังสองส่ิงนี้สามารถ
เปล่ียนแปลงไป ซ่ึงการเปล่ียนแปลงอาจทําใหสถานการณท่ีเคยเปนโอกาสกลับกลายเปนอุปสรรค
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ได และในทางกลับกัน อุปสรรคอาจกลับกลายเปนโอกาสไดเชนกนั ดวยเหตนุี้องคกรมีความจําเปน
อยางยิ่งท่ีจะตองปรับเปล่ียนกลยุทธของตนใหทันตอการเปล่ียนแปลงของสถานการณแวดลอม 

สุวิมล แมนจริง (2546) กลาววา การวิเคราะหส่ิงแวดลอมทางการตลาดท้ังภายในและ
ภายนอกของธุรกิจ  (SWOT  Analysis)  จะเปนประโยชนในการวางแผนการดําเนินงานของกิจการ
จะทําใหสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดชัดเจนและมีประสิทธิภาพมากข้ึน  เปนการ
พัฒนาการหาโอกาสท่ีดีท่ีจะเอ้ือประโยชนในการดําเนินธุรกิจ ในขณะเดียวกันก็เปนการหลีกเล่ียง
หรือปองกันผลเสียหายท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากสภาพแวดลอมภายนอกรวมท้ังเปนการพัฒนาทรัพยากร
ภายในธุรกิจท่ีมีอยูจํากัดเพื่อหาจุดเดนและลบจุดดอยเพื่อสรางความแข็งแกรงทางธุรกิจภายใต
โอกาสที่เกิดข้ึน 
 

แนวคิดเก่ียวกับ ตัวแบบ 5 พลังของพอรตเตอร (Porter’s Five – Forces  Model ) 
การวิเคราะหการแขงขันโดยใชตัวแบบ 5 พลังของพอรตเตอร (Porter’s Five Forces 

Model)  ถูกนํามาใชอยางกวางขวางในหลายประเทศ  เพื่อการพัฒนากลยุทธในอุตสาหกรรม ความ
รุนแรงหรือความเขมขนในการแขงขันทามกลางบริษัทตาง ๆ ผันผวนไป ตามอุตสาหกรรม 

ตามแนวคิดของ พอรตเตอร อางใน สาโรจน โอพิทักษชีวิน (2546) ธรรมชาติของ
ความไดเปรียบเชิงแขงขัน (The Nature of Competitiveness) ในอุตสาหกรรม ใดอุตสาหกรรมหน่ึง 
สามารถพิจารณาไดวาประกอบดวยพลังท้ังหาดัง ภาพท่ี 1 ตอไปนี้ 

 
 

 
ภาพท่ี 1 ตวัแบบ 5 พลังของการแขงขัน (Five-Force Model of Competition) 

ท่ีมา :  สาโรจน โอพิทักษชีวิน (2546) 

คูแขงในอุตสาหกรรม 

ศักยภาพในการเขามาของคูแขงใหม 

ศักยภาพการพฒันาผลิตภัณฑทดแทน 

อํานาจตอรองของ     
ซัพพลายเออร 

อํานาจตอรองของ     
ผูบริโภค 
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 1) การแขงขันระหวางบริษัทท่ีมีอยูเดิม (Rivalry Among Competitive Firms) 
  การแขงขันระหวางบริษัทท่ีมีอยูเดิม ไดรับการพิจารณาวา เปนพลังอํานาจท่ีทรงอานุภาพ
มากท่ีสุดในหาพลังของการแขงขัน กลยุทธท่ีบริษัทหนึ่งใช จะสามารถประสบความสําเร็จได  ก็
ตอเม่ือระดับหรือขอบเขตท่ีกลยุทธนั้นกอใหเกิดความไดเปรียบเชิงแขงขันเหนือกลยุทธท่ีบริษัทอ่ืน
ใช  การเปล่ียนแปลงกลยุทธของบริษัทหนึ่งอาจไดรับการโตตอบแกแคนโดยอีกบริษัทหนึ่ง  เชน  
การลดราคา  การ เพิ่ มพูน คุณภาพ   การป รับ เ พ่ิม รูป ลักษณ สินค า  การใหการบ ริการ  
การขยายระยะเวลาประกัน และการเพิ่มโฆษณา ระดับความรุนแรงในการแขงขันมีแนวโนมท่ีจะ
เพิ่มมากข้ึน  โดยปกติความรุนแรงของสภาวะการแขงขันข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ดังนี้  

1.1) จํานวนคูแขงในอุตสาหกรรม (Number of Competitor)  
1.2) อัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรม (Rate of Industry Growth)  
1.3) ความเหมือนหรือแตกตางของสินคาและบริการ (Product or Service 

Characteristic)      
1.4) มูลคาของตนทุนคงท่ี (Amount of Fixed Costs)  
1.5) ขอจํากัดในการออกจากอุตสาหกรรม (High Exit Barriers)  
1.6) ความแตกตางทางพ้ืนฐานของคูแขงขันในอุตสาหกรรม (Diversity of Rivals)              
1.7) โครงสรางในการแขงขันของแตละอุตสาหกรรม (Competitive Structure)  

2) ศักยภาพในการเขามาของคูแขงใหม (Potential Entry of New Competitors) 
เม่ือใดก็ตามท่ีบริษัทใหม ๆ  สามารถเขามาในธุรกิจอยางงายดาย  เม่ือนั้นการแขงขัน

จะทวีความรุนแรงมากข้ึน  กําแพงหรือขวากหนามท่ีจะกีดกันการเขามาในธุรกิจจะมีมากข้ึน  
ขณะท่ีมีส่ิงกีดขวางหลายส่ิง แตบางทีบริษัทท่ีเขามาใหมอาจจะใชกลวิธีตาง ๆ  ในการเขาสูตลาด
หลากหลายวิธีมากข้ึน  เชน  ผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพสูง ลดราคาใหต่ําลง การมีทรัพยากรทาง
การตลาดท่ีมากมาย  ดังนั้นอุปสรรคของคูแขงขันรายใหมท่ีจะเขาสูอุตสาหกรรมท่ีสําคัญ ไดแก 

2.1) การประหยัดเนื่องจากขนาด (Economics of Scale) ซ่ึงโดยปกติจะมีความ
เกี่ยวเนื่องกับขนาดขององคกรธุรกิจท่ีมีอยูเดิมในอุตสาหกรรมแลว ซ่ึงการเปรียบเทียบเนื่องจาก
ขนาดนี้เกิดข้ึนจากตนทุนท่ีใชในการผลิตและการดําเนินงานท่ีลดลง เนื่องจากองคกรธุรกิจมีกําลัง
การผลิตหรือยอดการขายท่ีเพิ่มมากข้ึน หรือลดสวนท่ีเกิดข้ึนในการซ้ือวัตถุดิบเปนจํานวนมาก หรือ
การกระจายตนทุนคงท่ีตามขนาดของการผลิตท่ีมาก 

2.2) ความแตกตางของสินคาและบริการ (Product Differentiate) องคกรท่ีอยูใน
อุตสาหกรรมอยูแลวจะไดเปรียบในแงท่ีวาตัวสินคา ซ่ึงเปนท่ีรูจักกันอยางแพรหลายและมีลูกคา
ภักดีตอสินคาชนิดนั้นอยูแลว (Brand  Loyalty) ซ่ึงความภักดีในตราสินคานี้สามารถเกิดข้ึนมาจาก 
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การโฆษณาอยางตอเนื่อง การปกปองสินคาโดยการจดทะเบียนสิทธิบัตร การมีนวัตกรรม 
(Innovation) ของสินคาใหม ๆ  การใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาและบริการที่เปนเยี่ยม  
การภักดีตอสินคานี้  ทําใหองคกรธุรกิจใหมท่ีจะเขามาสูตลาดตองเสียคาใชจายท่ีจะลบลางขอเสีย
เปรียบเหลานี้และเผชิญกับความยุงยากท่ีจะแยงสวนแบงตลาดไปจากองคกรธุรกิจเดิม 

2.3) เงินลงทุน (Capital Requirements) โดยปกติองคกรธุรกิจใหมท่ีจะเขามาใน
อุตสาหกรรมจะตองใชเงินลงทุนสูงในหลายดาน เชน โรงงาน เคร่ืองจักรในการผลิต การวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ การสงเสริมการจัดจําหนาย ซ่ึงการลงทุนท่ีใชเม็ดเงินสูงคาใชจายในการ
ดําเนินงานสูง ซ่ึงทําใหเกิดความเสียเปรียบตอองคกรธุรกิจเดิมในอุตสาหกรรม 

2.4) คาใชจายในการเปล่ียนสินคา (Switching Costs) ซ่ึงเปนคาใชจายท่ีลูกคาจะตอง
จาย   เม่ือเปล่ียนไปใชสินคาหรือบริการหนึ่งเปนอีกชนิดหนึ่ง โดยปกติลูกคาไมนิยมท่ีเปล่ียนสินคา
หรือบริการที่ใชอยูเดิม นอกจากธุรกิจใหมเสนอสินคาและบริการที่มี ประสิทธิภาพในการทํางานท่ี
สูงข้ึนหรือมีราคาท่ีถูกลงอยางเห็นไดชัด 

 2.5) การเขาถึงชองทางในการจัดจําหนาย (Access to Distribution Channel) ในการ
จัดจําหนายสินคาและบริการ ชองทางในการจัดจําหนายมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง ซ่ึงองคกรธุรกิจ
เดิมท่ีอยูในอุตสาหกรรมน้ันจะมีการจัดต้ังชองทางการจัดจําหนายท่ีพรอมอยูแลว ซ่ึงมักเกิดข้ึนจาก
ความสัมพันธท่ียาวนานท่ีอยูกับผูจัดจําหนายหรือพอคาคนกลาง การท่ีองคกรธุรกิจใหมจะเขามา 
สรางชองทางการจัดจําหนายข้ึนมาใหมจึงไมใชเร่ืองงายหรือถาจะใชชองทางการจัดจําหนายท่ีมีอยู
เดิมโดยจะตองมีส่ิงจูงใจใหกับชองทางการจัดจําหนายเพื่อองคกรธุรกิจใหม สามารถใหบริการได 
เชน การใหสวนลด การโฆษณารวม ดังนั้น เพื่อแกไขปญหาในดานชองทางการจัดจําหนายนี้  
องคกรธุรกิจหลายแหลงไดวาจางใหองคกรท่ีมีหนาท่ีในการจัดจําหนายเพียงอยางเดียว ดําเนินการ
จัดจําหนายสินคาเม่ือเขาสูอุตสาหกรรมใหม 

 2.6) ตนทุนซ่ึงไมสามารถลอกเลียนแบบได (Cost Disadvantage Independent of 
Scale (Size) or  Absolute Advantage) องคกรธุรกิจเดิมท่ีอยูในอุตสาหกรรมจะมีการไดเปรียบ
เนื่องจากตนทุนท่ีต่ําซ่ึงคูแขงขันท่ีจะเขามาใหมไมสามารถลอกเลียนแบบหรือทดแทนไดโดยงาย 
ซ่ึงการไดเปรียบในลักษณะนี้ไมจําเปนตองเกิดจากการมีตนทุนต่ําเทานั้น แตการไดเปรียบเหลานี้
อาจจะเกิดข้ึนมาจากประสบการณของการอยูในอุตสาหกรรมมานาน ความลับทางการคา การ
ควบคุมแหลงวัตถุดิบหรือแรงงานชองทางในการจัดหาเงินท่ีมีตนทุนท่ีต่ํา เทคโนโลยีท่ีไดรับการ
ปกปองทางลิขสิทธ์ิและทําเลที่ตั้งท่ีดี หรือการไดรับการสนับสนุนการภาครัฐ 

 2.7) นโยบายของรัฐบาล (Government Policy) รัฐบาลมีสวนชวยในการจํากัดการเขา
สูอุตสาหกรรมขององคกรธุรกิจใหม ๆ โดยการใหสัมปทานหรือสิทธิพิเศษในการดําเนินงานหรือ
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ในการแสวงหาวัตถุดิบท่ีมีจํากัด โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศท่ีกําลังพัฒนาอยางประเทศไทย
รัฐบาลมีการคุมครองสิทธ์ิในการดําเนินธุรกิจบางประเภท เชน สัมปทานเครือขายโทรศัพท เปนตน 

จากสภาวการณตลาดสวนใดก็ตามท่ีคูแขงสนใจจะเขามาดําเนินธุรกิจดวยนั้น ยอมถือ
ไดวาสวนตลาดนั้นมีความนาสนใจนอย เพราะคูแขงท่ีจะเขามาใหมยอมตองนํากําลังการผลิต กําลัง
ทางทรัพยากร และสวนผสมทางการตลาดใหม ๆ เขามาดวย ท้ังนี้เพื่อชวงชิงเอาสวนครองตลาดไป
จากผูประกอบการรายเดิมท่ีมีอยู และเพื่อเปนการกระตุนใหตลาดขยายตัวอีกอยางหนึ่งยิ่งถาคูแขง
ขันท่ีจะเขามาใหม ดําเนินการทางกิจกรรมการตลาดเนนหนักไปทางการชวงชิงสวนแบงตลาดจาก
ผูประกอบการเดิมท่ีมีอยูยิ่งจะทําใหสวนตลาดนั้นไมนาสนใจยิ่งข้ึน 

3) ศักยภาพการพัฒนาผลิตภัณฑทดแทน (Potential Development of Substitute Product)  
ในอุตสาหกรรมหลาย ๆ  ประเภท  ผูผลิตผลิตภัณฑท่ีใชทดแทนอยูในสนามแขงขัน

เดียวกับบริษัท จะทําใหมีแรงกดดันของการพัฒนาผลิตภัณฑทดแทนจะเพิ่มมากข้ึน ก็ตอเม่ือ  
1. ผลิตภัณฑทดแทนใหคุณคาเดียวกันในราคาถูกกวา 
2. ผูซ้ือคุนเคยกับผลิตภัณฑทดแทน 

ถาสินคาของอุตสาหกรรมไหนท่ีมีความสามารถในการทดแทนกันไดมาก อุตสาหกรรม
นี้ก็อาจถูกคุกคามไดงาย ผลกําไรก็อาจลดลงไดงาย โดยปจจัยท่ีจะกําหนดภัยคุกคามจากสินคา
ทดแทน   

4) อํานาจตอรองของซัพพลายเออร  (Bargaining Power of Supplier) 
อํานาจตอรองของซัพพลายเออรมีผลกระทบตอความรุนแรงการแขงขันในอุตสาหกรรม

เปนอยางยิ่ง  เม่ือจํานวนซัพพลายเออรมากราย  เม่ือวัตถุดิบในการผลิตสินคาทดแทนมีนอยหรือเม่ือ
ตนทุนในการเปล่ียนไปซ้ือสินคาแบรนดอ่ืนสูง ประโยชนท่ีของท้ังซัพพลายเออรและผูผลิตท่ีจะ
ชวยเหลือซ่ึงกันและกัน ดวยการกําหนดราคาท่ีสมเหตุสมผล การปรับปรุงคุณภาพ การพัฒนาการ
บริการใหม ๆ  การสงมอบดวยระบบทันเวลา  (Just-In-Time) และการลดตนทุนสินคาคงคลัง 
ดังนั้นจึงเปนการเพิ่มพูนอัตราการทํากําไรในระยะยาวของทุกฝายท่ีเกี่ยวของ 

บริษัทอาจใชกลยุทธรวมตัวไปขางหลัง (Backward Integration Strategy) เพ่ือควบคุม
หรือเปนเจาของซัพพลายเออร กลยุทธนี้จะมีประสิทธิผลเม่ือซัพพลายเออรไววางใจไมได สินคามี
ราคาแพงเกินไป หรือ ไมสามารถตอบสนองความตองการของบริษัทหรือธุรกิจได การใชกลยุทธ
รวมตัวไปขางหลัง ทําใหธุรกิจสามารถเจราจาตอรองกับซัพพลายเออรได 

5) อํานาจตอรองของผูบริโภค (Bargaining Power of Consumers) 
เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาและบริการเปนจํานวนมาก จะทําใหอํานาจการตอรองเพ่ิมมากข้ึน 

ซ่ึงมีผลกระทบตอระดับความรุนแรงหรือความเขมขนของการแขงขันในอุตสาหกรรม  อํานาจการ
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ตอรองของผูบริโภคจะมีสูงข้ึน เม่ือสินคาและบริการนั้นไมมีลักษณะความแตกตางท่ีเหนือกวา 
(Differentiated) หรือเปนสินคามาตรฐานท่ัวไป (Standard) การตอรองของผูบริโภค ไดแก ราคา 
การประกัน และแพคเกจ  

 
การแบงสวนตลาด การเลือกตลาดเปาหมาย และการกําหนดตําแหนงในตลาด  

(STP Marketing) 
การวิเคราะหตลาดและคนหาโอกาสทางการตลาดตามแนวคิด STP Marketing จะแบง

สวนของตลาดออกเปนสวนยอย (Segmentation)  จากน้ันก็กําหนดตลาดเปาหมายท่ีตองการเลือก  
(Target Market) เม่ือเลือกตลาดท่ีตองการไดแลว ตอไปก็เปนการวางตําแหนงของผลิตภัณฑใน
ตลาด (Positioning) โดยมีเปาหมายเพื่อคนหาลูกคาท่ีแทจริง (Real Prospects) เพื่อผลักดันไปสูการ
ซ้ือ และไดรับประสบการณที่ดี ตลอดจนกลายเปนลูกคาท่ีมีความสัมพันธแนนแฟนในระดับท่ี
สูงข้ึนไป  โดยแตละสวนยอยมีรายละเอียดดังนี้ (กําพล  สุทธิพิเชษฐ, 2552) 

1) Segmentation เปนแนวคิดของการแบงกลุมลูกคา ซ่ึงอาจจะแบงกลุมลูกคาออกเปน
กลุม เชน แบงตามการเลือกตลาดท่ีบริษัทสามารถเขาไปทําตลาดไดงาย ถาจะใหเขาใจงายๆ ตาม
ภาษานักการตลาดอาจจะมองการแบงกลุมลูกคา อาทิ  

 -  สภาพภูมิศาสตร เชน อัตราการเติบโตของประชากร ลักษณะภูมิศาสตร ในดาน
ความหนาแนนของประชากร เปนตน 

 -  ลักษณะประชากร เชน อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพครอบครัว 
เปนตน  

 -  ลักษณะทางจิตวิทยา เชน คุณคา ทัศนคติ และไลฟสไตล เปนตน 
 - พฤติกรรม เชน รูปแบบ พฤติกรรมการซ้ือ ความจงรักภักดีตอแบรนด ประโยชนใช

สอย และการออนไหวดานราคา เปนตน  
แนวทางการแบงสวนตลาดท่ีมีประสิทธิผลประกอบดวย  5 แนวทางหลัก คือ  
-   Measurable สวนของตลาด ท่ีเกิดข้ึนตองสามารถวัดคาได  
-  Substantial สวนของตลาดท่ีได ตองมีมูลคามากพอ กลาวคือ ตองคุมคาตอการ

ลงทุนและการใช ความพยายามในการทําการตลาดของบริษัท  
-  Accessible บริษัทสามารถเขาถึงสวนของตลาดน้ีได  
-  Differentiable ความตองการในสวนของตลาดเดียวกันยอมมีลักษณะเหมือนกันหรือ

อยางนอยคลายกัน และความตองการในแตละสวนของตลาดยอมแตกตางกัน  
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-  Actionable บริษัทสามารถออกแบบกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับแตละสวน
ของตลาดได  

2) Target Market  คือ  การกําหนดตลาดเปาหมายท่ีเปนกลุมลูกคา  ซ่ึงมีศักยภาพ
สําหรับการตลาด การกําหนดตลาดเปาหมายนั้นตองมีการประเมินคุณคาสวนของตลาดแตละสวน  
โดยคํานึงถึงปจจัย  2  ประการ  คือ  ความนาสนใจของแตละสวนของตลาด พิจารณาจากขนาดของ
ตลาด มูลคาตลาด ความเส่ียง และวัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัทท่ีมีอยู ธุรกิจสามารถ
กําหนดตลาดเปาหมายไดใน 3 รูปแบบ ไดแก  

 2.1) การเลือกเพียงสวนของตลาดเดียวเปนตลาดเปาหมาย (Single-segment 
Concentration) ซ่ึงธุรกิจสามารถสรางความรูความเขาใจในความตองการของสวนของตลาดท่ีเลือก
ไดอยางลึกซ้ึง และยังสรางชื่อเสียงและความชํานาญเฉพาะดานใหกับธุรกิจได แตก็จะมีความเส่ียง 
หากไมประสบความสําเร็จในสวนของตลาดท่ีเลือก  

 2.2) การเลือกหลายสวนของตลาดเปนตลาดเปาหมาย (Differentiated Marketing) 
สวนใหญเปนธุรกิจขนาดใหญ มีทรัพยากรมากพอท่ีจะวางกลยุทธสวนประสมการตลาดหลายชุด
สําหรับแตละสวนของตลาดท่ีเลือกเขาไป  

 2.3) การเลือกทุกสวนของตลาดเปนตลาดเปาหมาย (Undifferentiated Marketing) 
เปนธุรกิจท่ีตองการใหผลิตภัณฑของตนตอบสนองความตองการของลูกคาทุก ๆ  สวนของตลาด 
โดยไมแยกกลยุทธการตลาดใหมีความแตกตางกันตามแตละสวนของตลาด  ซ่ึงโอกาสท่ีธุรกิจจะ
ประสบความสําเร็จจากกลยุทธประเภทนี้มีนอยมาก  เนื่องจากผูบริโภคในแตละสวนของตลาดยอม
มีความแตกตางกัน สวนของตลาดแตละสวนก็จะยิ่งมีขนาดเล็กลง จนกลายเปนสวนยอยของตลาดท่ี
เรียกวา Niche Market และกลยุทธการตลาดก็จะมีลักษณะเฉพาะตามสวนของตลาดหรือสวนยอย
ของตลาดแตละสวนในท่ีสุด  

3) Positioning  คือ  การออกแบบขอเสนอและภาพลักษณของสินคาและธุรกิจ  เพื่อ
สรางความโดดเดนในตลาดเปาหมาย  ซ่ึงจะชวยใหเราอธิบายไดวาลูกคาหรือตลาดเปาหมายอยู
ตรงไหนของตลาด  เม่ือเทียบกับคูแขงขันเราอยูตรงไหน ตําแหนงของผลิตภัณฑท่ีดีนั้นจะตองทํา
ใหผลิตภัณฑโดดเดน และกลุมลูกคาเปาหมายไดเห็นถึงคุณประโยชนในผลิตภัณฑของเรา เม่ือใดก็
ตามท่ีเราสามารถทําใหผลิตภัณฑของเรายืนอยูไดอยางโดดเดน ก็จะเทากับเพิ่มโอกาสท่ีลูกคาให
ความสนใจ จึงมีความสําคัญมากท่ีจะตองเขาใจในผลิตภัณฑของเราในมุมมองของลูกคาท่ี
เปรียบเทียบกับคูแขง 
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     สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixes) 
เสาวภา มีถาวรกุล (2548) กลาววาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixes) หรือ

ท่ีเรียกวา 4Ps หมายถึง กลุมของเคร่ืองมือการตลาดท่ีกิจการใชในการดําเนินการใหบรรลุ
วัตถุประสงคการตลาดในตลาดเปาหมายและเปนตัวแปรทางการตลาดท่ีกิจการสามารถควบคุมได
ซ่ึงกิจการตองนํามาใชรวมกัน หรือนํามาประสมกันเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมายและ
การกําหนดสวนประสมตลาดน้ี จําเปนตองคํานึงถึงความจําเปนและความตองการของตลาด
เปาหมายมีรายละเอียดดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคาหรือบริการซ่ึงเปนส่ิงท่ีสามารถสนองความ
จําเปน ความตองการและความพอใจของผูบริโภคไดท้ังเปนส่ิงท่ีเสนอใหกับตลาดเพ่ือเรียกรอง
ความสนใจและความเปนเจาของ ผลิตภัณฑมีคุณสมบัติท่ีมีตัวตนและไมมีตัวตน 

2) ราคา (Price) หมายถึง เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ซ่ึงการ
กําหนดราคาผลิตภัณฑควรเปนราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรม (The right price) ฉะนั้นตองคํานึงถึง
วิธีการกําหนดราคา นโยบาย และกลยุทธการกําหนดราคา เพราะราคาเปนส่ือกลางในการ
แลกเปล่ียนสินคาและบริการ 

3) การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง เปนกิจกรรมทางการตลาดในการนําผลิตภัณฑท่ี
ถูกตองออกสูตลาดเปาหมายในการจัดจําหนายนี้ รวมถึง สถานท่ีจําหนายท่ีไหน จําหนายผานคน
กลางระดับไหน อยางไร และมีการเคล่ือนยายผลิตภัณฑอยางไร และการเก็บรักษาอยางไร ซ่ึงใน
การนําผลิตภัณฑท่ีกําหนดไวออกสูตลาดเปาหมาย ประกอบดวย 2 สวนคือ  

3.1) ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel) เปนการพิจารณาวาจะมีการ
จําหนายผลิตภัณฑโดยผานคนกลางระดับไหนบาง อยางไร ซ่ึงชองทางการจัดจําหนายเปนเสนทาง
ผานของการแลกเปล่ียนกรรมสิทธในผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคสุดทายหรือผูใชเพื่อการ
อุตสาหกรรม โดยมีกลุมสถาบันเขาทําหนาท่ีในการนําผลิตภัณฑจากการผลิตสูการบริโภคในชอง
ทางการจัดจําหนายประกอบดวย ผูผลิต คนกลางทุกชนิด และผูบริโภค 

 3.2) การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑในปริมาณท่ีตลาดเปาหมายตองการไปยังสถานท่ีท่ีถูกตอง และในเวลาที่
เหมาะสม กิจกรรมในสวนนี่ไดแก การขนสง การเก็บรักษา การคลังสินคา การควบคุมสินคาคงคลัง 
การคะเนยอดขาย การวางแผนการจําหนาย การดําเนินการเกี่ยวกับการส่ังซ้ือ การบรรจุหีบหอ การ
เคล่ือนยายวัสดุและสินคา เปนตน 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เปนการติดตอส่ือสารระหวางผู
จําหนายในการเสนอผลิตภัณฑกับตลาดเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือชักจูงใหเกิดทัศนคติและ
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พฤติกรรมการซื้อ การสงเสริมการตลาดเปนวิธีท่ีชวยเสริมสรางการติดตอส่ือสารใหผูบริโภคมี
ความรู ความเขาใจ ในผลิตภัณฑท่ีเสนอขายในตลาดมากยิ่งข้ึน 

 
2.2 การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

ณัฐ  งานสุจริต (2542) ศึกษาเกี่ยวกับ  การสํารวจสภาพตลาดของผลิตภัณฑปุยเคมี : 
กรณีศึกษาตําบลทาทุงหลวง  ทากาศ  และทาขุมเงิน  อําเภอแมทา  จังหวัดลําพูน  ผลการศึกษา
พบวา  ประชากรในพ้ืนท่ีปลูกพืชเศรษฐกิจท่ีสําคัญคือ  ขาว  ลําไย  มะมวง  หอมแดง และกระเทียม  
มีผูจําหนายปุยเคมีท่ีไดรับใบอนุญาตจากสํานักงานเกษตรอําเภอเพียง  2  ราย  โดยมีคนในทองถ่ิน
เปนเจาของ อาศัยความคุนเคยและเปนท่ีรูจักของคนในทองถ่ินเปนชองทางในการดําเนินธุรกิจ  
เนื่องจากมีพืชเศรษฐกิจเพียงไมกี่ชนิดทําใหผลิตภัณฑปุยเคมีท่ีนํามาจําหนายก็จะเนนเฉพาะปุยเคมี
ชนิดเม็ดเพราะสะดวกในการใชและสูตรท่ีจําเปนและเหมาะสมกับพืชชนิดดังกลาว  จะมีเพียงไมกี่
สูตรและย่ีหอท่ีนํามาจําหนายก็มีเพียง  4  ยี่หอท่ีเปนท่ีนิยมคือ  ยี่หอกระตาย  เรือใบ  หัววัว-คันไถ  
และใบไม  (ปุยแหงชาติ)  ปจจัยดานคุณภาพและราคาของสวนประสมทางการตลาด เปนปจจัยท่ีมี
ความสําคัญมากตอการเลือกซ้ือและเลือกใชปุยเคมี  รานจําหนายปุยเคมีท้ัง  2  รานไมมีการแขงขัน
กันในดานราคา  ดานความตองการใชปุยเคมีในอนาคตนั้น พบวา  เกษตรกรสวนใหญยังคงใช
ปุยเคมีตอไปโดยจะมีความตองการใชในดานปริมาณ  สูตร  และยี่หอเหมือนการใชในปจจุบัน  โดย
ยี่หอท่ีมีความตองการซื้อและใชในระดับมากประกอบดวยยี่หอกระตายและเรือใบ  สวนราน
จําหนายปุยเคมีพบวาสวนใหญตองการเปล่ียนแปลงรานจําหนายเพื่อใหไดปุยเคมีท่ีมีราคาถูกลง 

วราลี ฉัตรอัจฉริยะกุล (2552) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือปุยชีวภาพ
ของเกษตรกรในจังหวัดนครปฐม การเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากเกษตรกร ในจังหวัด
นครปฐม จากการศึกษาพบวา พฤติกรรมการซ้ือปุยชีวภาพของกลุมตัวอยาง พบวามีการซ้ือปุยจาก
รานจําหนายปุยท่ัวไป โดยทําการซ้ือปุยชีวภาพระหวางการเพาะปลูก มีความถ่ีในการซ้ือปุยชีวภาพ 
3 – 4 คร้ังตอป แตละคร้ังมีคาใชจายในการซ้ือปุยชีวภาพ ไมเกิน 5,000 บาท ตอคร้ัง สวนใหญจะ
ชําระเงินคาปุยดวยเงินสด มีเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือปุยชีวภาพ คือ ชวยฟนฟูสภาพ
ของดิน และจะตัดสินใจเลือกซ้ือปุยดวยตนเองมากท่ีสุด ดานชองทางการรับขาวสาร พบวากลุม
ตัวอยางไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับปุยชีวภาพ จากเพื่อนบานหรือผูนํากลุมปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือปุยชีวภาพของเกษตรกร ในจังหวัดนครปฐม สามารถจําแนกตามปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด และส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ดังนี้ ปจจัยท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญสูงสุดคือ ปจจัย
ทางเศรษฐกิจ สําหรับปจจัยยอยของสวนประสมทางการตลาด และส่ิงกระตุนอ่ืนๆ แตละปจจัยท่ีมี
คาเฉล่ียสูงสุดมีดังนี้ ปจจัยดานผลิตภัณฑไดแกคุณภาพของปุย ปจจัยดานราคา ไดแก ราคาสินคา



 13 

เม่ือเทียบกับผูขายรายอ่ืน ปจจัยดานการจัดจําหนาย ไดแก สถานท่ีขายปุยมีความนาเช่ือถือ ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณาและประชาสัมพันธ ปจจัยทางเศรษฐกิจ ไดแก ราคา
ปุยเคมีท่ีปรับราคาสูงข้ึน ปจจัยทางกฎหมายและการเมือง ไดแก ปุยชีวภาพอยูในการควบคุมของ 
พระราชบัญญัติ ปุย จากกระทรวงเกษตร ทําใหเกษตรกรม่ันใจคุณภาพปุยชีวภาพได ปจจัยทาง
วัฒนธรรม ไดแก คานิยมในการบริโภคอาหารปลอดสารพิษและ คานิยมในการใชปุยชีวภาพ เพื่อ
ปรับปรุงสภาพดิน 

สิริกานต จิรวัฒนจําเริญ (2550) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุย
อินทรียของเกษตรกรในอําเภอเมืองพะเยา จังหวัดพะเยา ท่ีพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือปุยอินทรียของเกษตรกรในอําเภอเมืองพะเยา จังหวัดพะเยา ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัย
ดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย โดยภาพรวมอยูในระดับสูง และปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดมีอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายปจจัยยอย พบวาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ เร่ืองมีตราย่ีหอสินคาเปนท่ีรูจักแพรหลาย และคุณภาพใชงาน มีอิทธิพลอยูในระดับ
สูงสุด ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรียดานราคา พบวาปจจัยเร่ืองราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพสินคา มีอิทธิพลอยูในระดับสูงสุด ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรียดานการ
จัดจําหนาย พบวาปจจัยเร่ืองสถานท่ีจําหนายอยูใกลบานของเกษตรกร มีอิทธิพลอยูในระดับสูงสุด
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรียดานการสงเสริมการตลาด พบวาปจจัยดานการ
โฆษณาทางวิทยุทองถ่ิน มีอิทธิพลอยูในระดับสูงสุด 

ภูมิศักดิ์ อินทนนท และวิจิตร อุดอาย  (2545)  ไดศึกษาการพัฒนาปุยอินทรียอัดเม็ดจาก
วัสดุเกษตรแบบผสมผสานเพื่อลดตนทุนการผลิตและผลิตปุยเพื่อการพาณิชยพบวาการใชปุย
อินทรียอัดเม็ดสูตรตาง ๆ  ทดสอบเปรียบเทียบกับปุยเคมี  โดยทดสอบกับพืช  4 ชนิดไดแก 
ดาวเรือง คะนา พริก ขาว พบวาการใชปุยอินทรียอัดเม็ด มีผลใหคุณสมบัติดานกายภาพของดิน เชน 
ความพรุน ความสามารถในการอุมน้ําและการแลกเปล่ียนอากาศในดินสูงข้ึน ความหนาแนนรวม
ลดลงเม่ือเปรียบเทียบกับการใชปุยเคมีดวยเหตุนี้การใสปุยอินทรียอัดเม็ดจึงชวยใหดินมีคุณสมบัติท่ี
เหมาะสมตอการปลูกพืชยิ่งข้ึน 

โกมล  นาคสิงห  (2550)  ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือปุยอินทรียของเกษตรกรในอําเภอสบปราบ จังหวัดลําปางพบวาระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือปุยอินทรีย เกษตรกรใหความสําคัญตอปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดาน การจัดจําหนายในระดับสําคัญมาก รองลงมาคือปจจัยดานผลิตภัณฑ
และดานราคาตามลําดับ และใหความสําคัญระดับปานกลางในปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดย
ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีเกษตรกรใหความสําคัญในระดับสูงสุดคือ ไมเปนผลเสียตอดินและ
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ส่ิงแวดลอมรองลงมาคือมีวิธีการใชงายและ ปจจัยดานราคาท่ีเกษตรกรใหความสําคัญในระดับ
สูงสุดคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑรองลงมาคือการใหเครดิตและ
สวนลดเงินสด ปจจัยดานการจัดจําหนายท่ีเกษตรกรใหความสําคัญในระดับสูงสุดคือ สะดวกใน
การเดินทาง หาซ้ือไดงายมีจําหนายท่ัวไปและมีบริการสงถึงท่ี ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ี
เกษตรกรใหความสําคัญในระดับสูงสุดคือ มีการแนะนําบอกตอจากบุคคลอ่ืน ๆ  เชน  ญาติ เพื่อน
และการรับคืน/เปล่ียนผลิตภัณฑและใหความสําคัญระดับปานกลางกับ ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดประเภทส่ือโฆษณา 
 
2.3 กรอบแนวคิด 
  
 
  
 
การสัมภาษณเชิงลึก 

 

สวนประสมการตลาด (4Ps) 

การวิเคราะหสิ่งแวดลอมทาง
การตลาด (SWOT Analysis) 

Five – Forces Model 

STP 
Marketing 

ความเปนไปไดทางการตลาด 

(Market Feasibility) 

กลยุทธทางการตลาด 


