
 
 

บทที� 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 
 

 การศึกษาวิจยัเรื�อง “การสื�อสารการตลาดเพื�อส่งออกทุเรียนของจงัหวดัจนัทบุรี” ผูว้ิจยั
ไดท้าํการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง ดงัต่อไปนี,   
 1. ความเป็นมาของทุเรียน 
  1.1 ลกัษณะการประกอบกิจการโรงคดับรรจุผลไม ้

  1.2 ผลกระทบจากโรงคดับรรจุผลไม ้(ลง้) ของต่างชาติในประเทศไทย 

 2. แนวคิดการคา้ระหวา่งประเทศ 
  2.1 ความสาํคญัของการส่งสินคา้ออก 
  2.2 ความสาํคญัของการนาํสินคา้เขา้ 
  2.3 กฎหมายการคา้ระหวา่งประเทศ 
  2.4 การส่งออกทุเรียนไปสาธารณรัฐประชาชนจีน 

 3. แนวคิดคุณภาพมาตรฐานสินคา้ 
  3.1 การยอมรับในตราสินคา้ 
  3.2 กฎหมายที�เกี�ยวขอ้งกบัมาตรฐานคุณค่าตราสินคา้ 
 4. แนวคิดการสื�อสารการตลาด 
  4.1 การโฆษณา 

  4.2 การประชาสัมพนัธ์ 

  4.3 การส่งเสริมการขาย 

  4.4 การขายโดยบุคคล 

  4.5 การตลาดทางตรง 

 5. แนวคิด ทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาด (8P) 
  5.1 การส่งเสริมการตลาด 

  5.2 ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการกาํหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 

  5.3 การเลือกกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
 6. วจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
  6.1 งานวจิยัต่างประเทศ 

  6.2 งานวจิยัในประเทศ 
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ความเป็นมาของทุเรียน 
 ทุเรียนเป็นไมผ้ลในวงศ์ฝ้าย (Malvaceae) ในสกุลทุเรียน (Durio) (ถึงแมว้่านกัอนุกรมวิธาน
บางคน จดัให้อยูใ่นวงศ์ทุเรียน (Bombacaceae) ก็ตาม) เป็นผลไมซึ้� งไดชื้�อว่า เป็นราชาของผลไม ้
ผลทุเรียนมีขนาดใหญ่และมีหนามแข็งปกคลุมทั�วเปลือก อาจมีขนาดยาวถึง 30 ซม. และอาจมี              
เส้นผา่ศูนยก์ลางยาวถึง 15 ซม. โดยทั�วไปมีนํ, าหนกั 1 - 3 กิโลกรัม ผลมีรูปรีถึงกลมเปลือกมีสีเขียว
ถึงนํ, าตาล เนื,อในมีสีเหลืองซีดถึงแดง แตกต่างกนัไปตามสปีชีส์ ทุเรียนเป็นผลไมที้�มีกลิ�นเฉพาะตวั 
ซึ� งเป็นส่วนผสมของสารระเหยที�ประกอบไปด้วยเอสเทอร์ คีโตน และสารประกอบกาํมะถัน          
บางคนบอกวา่ทุเรียนมีกลิ�นหอม ในขณะที�บางคนบอกวา่มีกลิ�นเหม็นรุนแรงจนถึงขั,นสะอิดสะเอียน 
ทาํให้มีการห้ามนาํทุเรียนเขา้มาในโรงแรม และการขนส่งสาธารณะ ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้
ทุเรียนเป็นผลไมที้�มีนํ, าตาลสูง ทั,งยงัอุดมไปด้วยกาํมะถนัและไขมนั จึงไม่เหมาะสําหรับผูป่้วย               
เป็นเบาหวาน 
 คาํว่า “ทุเรียน” (Durian) มาคําจากภาษามาเลย์ คือคําว่า “Duri” ซึ� งแปลว่า “หนาม”                
มารวมกบัคาํต่อทา้ย –an (เพื�อสร้างเป็นคาํนามในภาษามาเลย)์ Dzibethinus เป็นเพียงชนิดเดียวที�มี                 
การปลูกเลี, ยงในเชิงการคา้เป็นพื,นที�ขนาดใหญ่ และนอกถิ�นกาํเนิด ในทุเรียนชนิด Dzibethinus                   
ได้ชื�อมาจากชะมดอินเดีย (Viverrazibetha) มีความเชื�อแต่ไม่มีหลักฐานยืนยนัว่าชื�อนี, ตั, งโดย               
ลินเนียส ซึ� งมาจากชะมดชอบทุเรียนมากจนมีการนาํไปเป็นเหยื�อล่อในการดกัจบัชะมดหรืออาจ
เป็นเพราะทุเรียนมีกลิ�นคลา้ยชะมด 
 ทุ เรียนนั, นมีมากกว่า 30 ชนิด แต่มี เพียง 9 ชนิดเท่านั, นที�สามารถรับประทานได ้              
ซึ� งมีดงันี,  Duriozibethinus, Duriodulcis, Duriograndiflorus, Duriograveolens, Duriokutejensis, 
Duriolowianus, Duriomacrantha, Duriooxleyanus และ Duriotestudinarum แต่ มี เพี ยงส ายพัน ธ์ุ 
Duriozibethinus ชนิดเดียวเท่านั, นที�ได้รับความนิยมทั�วโลก และชนิดนี, ก็แบ่งแยกย่อยไปอีก                  
มากกว่า 200 สายพันธ์ุ โดยสายพันธ์ุได้รับความนิยมและปลูกกันมากก็คือ พันธ์ุหมอนทอง              
พนัธ์ุชะนี พนัธ์ุกระดุมทอง และพนัธ์ุกา้นยาว เป็นตน้ 
 ทุเรียนเป็นผลไมที้�กลิ�นเฉพาะตวั โดยเนื,อในจะเหมือนคสัตาร์ด มีรสชาติคลา้ยอลัมอนด์
สําหรับบางคนนั,นบอกว่าทุเรียนมีกลิ�นหอม แต่ในขณะที�บางคนกลบัมองว่า มนัมีกลิ�นเหม็นรุนแรง 
จนถึงขั,นสะอิดสะเอียนเลยทีเดียว (ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใตเ้ขาห้ามนาํทุเรียนเขา้ไปในโรงแรม
และการขนส่งสาธารณะ) ทุเรียนนั,นเราสามารถรับประทานทุเรียนไดท้ั,งสุกและห่ามแลว้แต่คนชอบ
นอกจากนี,ยงันาํไปใชท้าํอาหารไดอ้ยา่งหลากหลาย แมแ้ต่เมล็ดก็รับประทานไดแ้ต่ตอ้งทาํให้สุกก่อน
แต่ในโลกตะวนัตกนั,น ทุเรียนกลบัเป็นที�รู้จกัมาเพียงระยะเวลา 600 ปีที�ผ่านมา โดยครั, งแรกสุด
ชาวยุโรปรู้จกัทุเรียนจากบนัทึกของนิกโกเลาะ ดา กอนตี (Niccol Da Conti) ซึ� งเป็นผูที้�เดินทาง
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ท่องเที�ยวไปในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ในช่วงระยะเวลาคริสตศ์ตวรรษที� 15 การ์เซีย เดอ ออร์ตา้ 
(Garcia de Orta) แพทยช์าวโปรตุเกสได้บรรยายถึงทุเรียนใน Colquios dos Simples e Drogas da 
India (การสนทนาทั�วไปเกี�ยวกบัยาจากอินเดีย) ที�ตีพิมพ์ในปี พ.ศ. 2106 ใน Herbarium Amboinense 
(พรรณไมจ้ากอองบง) ซึ� งเขียนขึ,นโดยนกัพฤกษศาสตร์ชาวเยอรมนัชื�อเกออร์จ เบเบอร์ฮาร์ด รัมฟิออซ 
(Georg Eberhard Rumphius) ซึ� งตีพิมพ์ในปี พ.ศ. 2284 โดยมีหัวขอ้เกี�ยวกบัทุเรียนที�มีการเขียน
เกี�ยวกบัรายละเอียดไวอ้ยา่งละเอียดวา่ทุเรียนเป็นพืชในสกุลทุเรียน (Durio) มีอนุกรมวิธานที�ซบัซ้อน
ซึ� งจะเห็นไดจ้ากการที�มีการลบและการเพิ�มพืชหลาย ๆ ชนิดลงไปในสกุลนี,  ตั,งแต่โดยรัมฟิออซ 
ตั,งสกุลทุเรียนขึ,นมา ในช่วงแรกมีการศึกษาเกี�ยวกบัอนุกรมวิธานของทุเรียนนั,น ยงัมีความสับสน 
ระหว่างผลไม ้2 ชนิด คือ ทุเรียนและทุเรียนเทศเป็นอย่างมาก เพราะผลของผลไมท้ั,งสองชนิดนี,
เป็นผลไมสี้เขียวมีหนามเหมือนกนั และมีบนัทึกที�น่าสนใจที�ชื�อภาษามาเลยข์องทุเรียนเทศ คือ 
Durian Belanda (ดูริยนั บะลนัดา) ซึ� งแปลวา่ ทุเรียนดตัช์ในคริสตศ์ตวรรษที� 18 โยฮนัน์ อานทอน 
ไวน์มานน์ (Johann Anton Weinmann) ได้พิจารณาให้ทุ เรียนเป็นสมาชิกของวงศ์ Castaneae              
ซึ� งมีรูปร่างคลา้ยกบักระจบัมา้ 
 ในคริสตศ์ตวรรษที� 16 ชาวโปรตุเกสไดน้าํทุเรียนชนิด Dzibethinus เขา้มาสู่ซียล์อนและ 
ไดมี้การนาํเขา้มาอีกหลายครั, งในภายหลงั ส่วนในทวปีอเมริกามีการปลูกทุเรียนเช่นกนัแต่ถูกจาํกดั
อยู่แค่ในสวนพฤกษศาสตร์เท่านั, น ต้นกล้าต้นแรกถูกส่งจากสวนพฤกษศาสตร์หลวงสู่เมือง                  
คิวมาส โอกูส ต์  เซ นต์-อาร์โรมอง (Auguste Saint-Arroman) แห่งโดมินิกาในปี  พ .ศ . 2427                 
ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้มีการเพาะปลูกทุเรียนในทอ้งถิ�นมามากกวา่ศตวรรษแลว้ตั,งแต่ช่วงหลงั
ของคริสตศ์ตวรรษที� 18 และมีการปลูกในเชิงพาณิชย ์ช่วงกลางคริสตศ์ตวรรษที� 20ใน My Tropic 
Island (เก าะ เมื อ งร้อน ข องฉั น ) ข อ งเอ็ด มัน ด์  เจม ส์  แบ น ฟี ล ด์  (Edmund James Banfield)                 
นักประพันธ์และนักธรรมชาติวิทยาชาวออสเตรเลีย กล่าวว่าในตอนต้นคริสต์ศตวรรษที� 20             
เพื�อนของเขาจากประเทศสิงคโปร์ส่งเมล็ดทุเรียนมาให ้เขาทาํการปลูกและดูแลอยูบ่นเกาะเขตร้อน  
ของเขานอกชายฝั�งตอนเหนือของรัฐควีนส์แลนด์ ในปี พ.ศ. 2492 อี.เจ.เอช. คอร์เนอร์ (E.J.H. 
Corner) นักพฤกษศาสตร์ชาวองักฤษ ไดตี้พิมพ์ The Durian Theory, or the Origin of the Modern 
Tree (ทฤษฎีทุเรียนหรือต้นกาํเนิดของต้นไม้ยุคใหม่) ทฤษฎีของเขากล่าวถึงการแพร่กระจาย           
ของเมล็ดพนัธ์ุที�แพร่กระจายโดยสัตว ์(เป็นการล่อให้สัตวเ์ขา้มากินผลไมแ้ละลาํเลียงเมล็ดไป       
ในกระเพาะของสัตว)์ เกิดขึ, นก่อนวิธีอื�นในการแพร่กระจายเมล็ดพนัธ์ุ และบรรพบุรุษดั, งเดิม           
ของผลไมส้กุลทุเรียนใช ้วธีินี, ในการแพร่กระจายเมล็ดพนัธ์ุเป็นวธีิแรกสุดโดยเฉพาะในทุเรียนแดง 
ซึ� งเป็นตวัอยา่งผลไมโ้บราณของพืชดอก ตั,งแต่ช่วงตน้ของช่วงปี พ.ศ. 2533 ความตอ้งการทุเรียน
ภายในประเทศและในระดบัสากลในพื,นที�ของสมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้          
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เพิ�มขึ, นอย่างมากบางส่วนนั, นเกิดจากความมั�งคั�งที� เพิ�มขึ, นในเอเชีย (สํานักงานพฒันาการวิจยั            
การเกษตรองคก์รมหาชน. 2556 : 45) 
 ประวติัของทุเรียนในประเทศไทย เริ�มจากสมยัอยุธยาในปี พ.ศ. 2228 พระเจา้หลุยส์ที� 14 
แห่งประเทศฝรั�งเศส ทรงส่งคณะราชทูตอญัเชิญพระราชสาส์น มาถวายสมเด็จพระนารายณ์มหาราช   
ณ กรุงศรีอยธุยา เพื�อเจริญสัมพนัธไมตรี และเผยแผค่ริสตศ์าสนา รวมทั,งทาํสัญญาสิทธิทางการคา้ 
ในวาระที�คณะราชทูตฝรั�งเศสกราบถวายบังคมลากลับ สมเด็จพระนารายณ์มหาราช ทรงส่ง                
คณะราชทูตไทยตามไปฝรั�งเศส เพื�อเจริญสัมพนัธไมตรีดว้ยเช่นกนั ตอนกลบัพระเจา้หลุยส์ที� 14 
ทรงส่งคณะราชทูตตามมาดว้ยอีกคณะหนึ� ง เดินทางมาถึงกรุงศรีอยุธยา เมื�อเดือนกนัยายน พ.ศ. 2230 
โด ย มี เม อ ร์ ซิ เอ อ ร์  เด อ ล าลู แ บ ร์  (Monsieur De L000000a Loubre) นั ก บ ว ช นิ ก าย เย ซู อิ ต                    
เป็นหัวหน้าคณะราชทูต เพื�อมาเจรจาทาํสัญญาทางด้านการค้ากับไทยอีกคราวหนึ� ง จนเป็น                
ผลสําเร็จ เมอร์ซิเออร์ เดอลาลูแบร์ ซึ� งเป็นนกัการทูต และนกัเขียนที�มีชื�อเสียง ไดบ้นัทึกสิ�งต่าง ๆ 
ที�ไดพ้บเห็นเกี�ยวกบัสภาพแวดลอ้มทางสังคม และชีวิตความเป็นอยูข่องคนไทย รวมทั,งเกษตรกรรม 
ของเมืองไทยบางส่วน และนาํไปเขียนเป็นหนงัสือเกี�ยวกบัเมืองไทยสมยัอยุธยา ในช่วงแผ่นดิน
สมเด็จพระนารายณ์มหาราช ตีพิมพเ์ป็นภาษาฝรั�งเศสในกรุงปารีส เมื�อ พ.ศ. 2336  มีขนาดความยาว  
2 เล่ม ในเรื�องที�เกี�ยวกบัเกษตรกรรมของไทย ตอนหนึ�งไดร้ะบุเรื�องเกี�ยวกบัทุเรียนไวว้า่ “ดูเรียน” 
(Durion) ชาวสยามเรียกว่า “ทูลเรียน” (Tourrion)  เป็นผลไมที้�นิยมกนัมากในแถบนี,  แต่สําหรับ
ขา้พเจา้ไม่สามารถทนต่อกลิ�นเหม็นอนัรุนแรงของมนัได ้ผลมีขนาดเท่าผลแตง มีหนามอยู่โดยรอบ  
ดูไปก็คล้ายกับขนุนเหมือนกัน มีเมล็ดมาก แต่เมล็ดใหญ่ขนาดเท่าไข่ไก่ ซึ� งเป็นส่วนที�ใช้กิน          
ภายในยงัมีอยูอี่กเมล็ดหนึ�ง ถือกนัวา่ ยิ�งมีเมล็ดในนอ้ย ยิ�งเป็นทูลเรียนดี อยา่งไรก็ตามในผลหนึ�ง ๆ 
ไม่เคยปรากฏวา่ มีนอ้ยกวา่ 3 เมล็ดเลย 
 จากหลกัฐานดงักล่าว แสดงให้เห็นว่า มีการปลูกทุเรียนในภาคกลางของประเทศไทย        
ตั,งแต่สมยัอยุธยา ส่วนจะเขา้มาจากที�ไหน และโดยวิธีใด ไม่ปรากฏหลกัฐาน แต่น่าเชื�อถือได้ว่า 
เป็นการนาํมาจากภาคใตข้องประเทศไทยนั�นเอง และมีการปรับปรุงพนัธ์ุอยา่งสมํ�าเสมอตลอดมา 
โดยระบบของสังคมไทย เช่น การนิยมเอาผลไม้ดีที� สุดถวายพระ หรือเป็นของกํานัลเจ้านาย            
รวมทั,งระบบของรัฐ เช่น การเก็บอากรเกี�ยวกบัตน้ผลไม ้เป็นการส่งเสริมแกมบงัคบั ใหทุ้กคนตอ้ง
ปรับปรุงพืชผลของตนเอง ส่งผลให้เมืองไทยมีพันธ์ุไม้ผลดี ๆ หลากหลายชนิด มาจนถึง                   
สมยัปัจจุบนั แสดงให้เห็นว่า งานปรับปรุงพนัธ์ุไมผ้ลของประเทศไทยโดยชาวบา้น ไดเ้ริ�มตั,งแต่
สมยัอยธุยาเป็นตน้มา และเป็นมรดกตกทอดจากบรรพบุรุษสู่ชนรุ่นปัจจุบนั 
 สมัยรัตนโกสินทร์ พระยาแพทย์พงศาวิสุทธาธิบดี (สุ่น สุนทรเวช) ได้กล่าวถึง                       
การแพร่กระจายพนัธ์ุของทุเรียน จากจงัหวดันครศรีธรรมราช มายงักรุงเทพฯ ตั,งแต่ประมาณ พ.ศ. 2318  
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และมีการทาํสวนทุเรียนในตาํบลบางกร่าง ในคลองบางกอกน้อยตอนใน มาตั,งแต่ พ.ศ. 2397               
ในระยะตน้ เป็นการขยายพนัธ์ุดว้ยเมล็ด และพฒันามาเป็นการปลูกดว้ยกิ�งตอน จากพนัธ์ุดี 3 พนัธ์ุ 
คือ อีบาตร ทองสุก และการะเกด ผูที้�หากิ�งตอนจากพนัธ์ุดีทั,ง 3 พนัธ์ุไม่ได ้ก็ตอ้งใช้เมล็ดของทั,ง              
3 พนัธ์ุนั,นเป็นพนัธ์ุปลูก ทาํให้เกิดทุเรียนลูกผสมขึ,นมากมาย เป็นผลดีต่อการปรับปรุงพนัธ์ุทุเรียน
มาจนถึงปัจจุบนั ดงัไดก้ล่าวขา้งตน้ ปัญหาที�เกษตรกรไม่สามารถหากิ�งตอนจากพนัธ์ุดีได ้จึงตอ้งใช้
เมล็ดเป็นพนัธ์ุปลูก การขยายพนัธ์ุด้วยเมล็ด จึงมีมาตั,งแต่ พ.ศ. 2397 จนกระทั�งก่อนเกิดนํ, าท่วมใหญ่
ใน พ.ศ. 2485 นบัเป็นเวลากวา่ 87 ปี ทาํใหเ้กิดทุเรียนพนัธ์ุลูกผสมขึ,นมากมาย และมีการขยายพนัธ์ุ
ปลูกในที�ต่าง ๆ เมื�อเกิดเหตุการณ์นํ, าท่วมใหญ่ใน พ.ศ. 2485 ทาํให้ทุเรียนพนัธ์ุต่าง ๆ หลายพนัธ์ุ 
ในเขตจงัหวดันนทบุรี และธนบุรีสูญหาย เพราะสวนล่ม แต่ก็ยงัมีหลายสวน ที�รอดพ้นมาได ้          
จึงกลายเป็นแหล่งพนัธ์ุ ที�เหลืออยู ่แต่เนื�องจากการขยายพนัธ์ุปลูก ทาํไดไ้ม่รวดเร็วพอ เกษตรกร 
จึงตอ้งใช้เมล็ดเป็นพนัธ์ุปลูก ทาํให้ไดทุ้เรียนพนัธ์ุลูกผสมเพิ�มเติม จากที�มีเหลืออยู ่อยา่งไรก็ตาม 
เนื�องจากการขาดความรู้ และหลกัเกณฑ์ทางวิชาการ ทุเรียนพนัธ์ุต่าง ๆ จาํนวนมากมายที�เกิดขึ,น 
จึงเป็นทุเรียนพนัธ์ุลูกผสมตามธรรมชาติ ไม่สามารถทราบเชื,อสายพนัธุกรรมของพ่อแม่พนัธ์ุ         
ขาดการบนัทึกประวติัเป็นลายลกัษณ์อกัษรทางวิชาการ การตั,งชื�อพนัธ์ุก็ไม่มีหลกัเกณฑ์ อาจใชชื้�อ
ของผูที้� เพาะเมล็ด ชื�อสถานที� หรือตาํแหน่งที�ตน้พนัธ์ุนั,นงอกหรือเจริญเติบโต ลกัษณะรูปทรง  
ของผล สี รสชาติ ฯลฯ ที�เป็นลกัษณะที�เด่นชดัเป็นตวักาํหนดในการตั,งชื�อ ประกอบกบัมีการกระจาย
การปลูกทุเรียนไปยงัภาคต่าง ๆ ทาํให้มีการกระจายพนัธ์ุไปยงัแหล่งปลูกใหม่เป็นจาํนวนมาก           
รายชื�อพนัธ์ุทุเรียน ที�รวบรวมไดจ้ากเอกสารจึงมีเป็นจาํนวนมากถึง 227 พนัธ์ุ  ซึ� งในจาํนวน 227 พนัธ์ุนี,  
อาจมีหลาย ๆ พนัธ์ุ ที�เป็นพนัธ์ุเดียวกนั แต่มีการกาํหนดชื�อพนัธ์ุขึ,นใหม่ จึงเป็นการซํ, าซ้อน สับสน 
และไม่สามารถใชป้ระโยชน์ ในเชิงวชิาการไดเ้ท่าที�ควร (สารานุกรมไทยสาํหรับเยาวชนฯ. 2556 : 57) 
 ทุ เรียนของประเทศไทยถูกขนานนามว่าเป็น “ราชาของผลไม้” (King of Fruits)                
เนื�องจากลกัษณะภายนอกที�คลา้ยกบัมงกุฎพระราชาและเนื�องจากเนื,อขา้งในที�มีรสชาติหอมหวาน
และอร่อย อีกทั,งไทยยงัเป็นอนัดบัหนึ� งในการส่งออกทุเรียนของโลก โดยในปี 2556 มูลค่ารวม            
ในการส่งออกทุเรียนไทยรวม 243.1 ลา้นเหรียญสหรัฐ ส่วนแบ่งการตลาดของไทยคิดเป็นร้อยละ 
94.4 ของมูลค่าการส่งออกทุเรียนทั�วโลก ตลาดส่งออกหลกัของไทย ไดแ้ก่ จีน และอินโดนีเซีย 
สําหรับการส่งออกทุเรียนของไทยนั, น ตลาดจีนมีมาตรการนําเข้าทุเรียนที� เข้มงวดเป็นพิเศษ                 
ในเรื�องโรคและแมลง เช่น เพลี,ยแป้ง ราดาํ และมด ชาวสวนตอ้งจดัการดูแลเรื�องเหล่านี, เป็นพิเศษ 
สวนทุเรียนตอ้งไดรั้บการรับรองมาตรฐาน (Good Agricultural Practices : GAP) คือ  
 1. แหล่งนํ, า นํ, าที�ใช้ตอ้งได้จากแหล่งที�ไม่มีสภาพแวดล้อมซึ� งก่อให้เกิดการปนเปื, อน
ของจุลินทรีย์ที� เป็นสาเหตุของโรค หรือไม่มีการปนเปื, อนของสารเคมี และโลหะหนักที� เป็น
อนัตราย  
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 2. พื,นที�ปลูก ตอ้งเป็นพื,นที� ซึ� งไม่มีความเสี�ยงจากวตัถุอนัตรายและจุลินทรีย ์ที�จะทาํให้เกิด
การตกคา้งหรือปนเปื, อนในผลิตผล  
 3. การใช้วตัถุอนัตรายทางการเกษตร ตอ้งใชเ้ฉพาะที�มีการขึ,นทะเบียนกบักรมวิชาการ
เกษตรอยา่งถูกตอ้งและไม่ใชว้ตัถุอนัตรายที�ประกาศห้ามใช ้มีการใชต้ามคาํแนะนาํอยา่งเคร่งครัด
และมีการเก็บดูแลวตัถุอนัตรายต่าง ๆ ที�ถูกตอ้งและปลอดภยั  
 4. สถานที�เก็บรักษาผลผลิต อุปกรณ์ต่าง ๆ ยานพาหนะในการขนยา้ยผลผลิตต้องมี             
คุณสมบติัป้องกนั การปนเปื, อนของวตัถุอนัตราย ศตัรูพืช และพาหะของโรค รวมทั,งตอ้งมีการขนยา้ย
ผลผลิตดว้ยความระมดัระวงั  
 5. การบันทึกสิ� งที�ปฏิบัติต่าง ๆ ในแปลง ต้องมีบันทึกการใช้สารเคมี วตัถุอนัตราย               
ทางการเกษตร มีบนัทึกการตรวจโรคแมลงศตัรูพืชในแต่ละระยะของการเจริญเติบโตของพืช                        
มีการบนัทึกวธีิการดาํเนินงานการจดัการต่าง ๆ ในแปลง  
 6. ผลผลิตตอ้งปลอดจากศตัรูพืช มีการป้องกนักาํจดัศตัรูพืชตามคาํแนะนาํและผลผลิต 
ที�คดัแยกตอ้งไม่มีโรคและแมลง  
 7. การจดัการผลผลิตเพื�อให้ไดคุ้ณภาพนั,นตอ้งมีการวางแผนการจดัการคุณภาพผลผลิต
พืชและมีการบนัทึกขอ้มูลการดาํเนินการต่าง ๆ ถา้มีผลผลิตที�ไม่ไดคุ้ณภาพตอ้งมีการคดัแยกออก  
 8. การเก็บเกี�ยวและวิธีการปฏิบติัหลงัการเก็บเกี�ยวตอ้งมีการควบคุมไม่ให้ก่อความเสียหาย
แก่ผลผลิต เช่น การเก็บจากแปลง การขนยา้ย การคดัแยก การบรรจุ เพื�อให้ไดผ้ลผลิตที�คุณภาพดี
และปราศจากการปนเปื, อนสิ�งที�เป็นอนัตรายต่อผูบ้ริโภค 
 จากการกําหนดการรับรองมาตรฐานการส่งออกทุเรียนของไทยไปยังกลุ่มผู ้ค้า                      
หรือผูบ้ริโภคที�นิยมบริโภคนั,น กระทรวงพาณิชยใ์นฐานะหน่วยงานหลกัที�มีหนา้ที�ควบคุมมาตรฐาน
การส่งออกทุเรียน ไดมี้การสื�อสารเพื�อเจรจากบัผูที้�เกี�ยวขอ้งมาอยา่งต่อเนื�องในอนัที�จะการแกไ้ข
อุปสรรค และปัญหาต่าง ๆ ที�เกิดขึ,น ไม่วา่จะเป็นการเจรจาในกรอบพหุภาคีหรือทวิภาคี เพื�อผลกัดนั
และส่งเสริมการส่งออกทุเรียนให้มากขึ,น อย่างไรก็ตาม เกษตรกร หรือผูส่้งออกทุเรียนควรปรับปรุง
คุณภาพการผลิต อีกทั,งปรับตวัในการเรียนรู้กฎระเบียบในการส่งออกทุเรียนไปยงัประเทศต่าง ๆ 
มากขึ, น เนื�องจากแต่ละประเทศต่างมีการกาํหนดกฎระเบียบการนําเข้าที�แตกต่างกัน รวมทั, ง                      
ผูส่้งออกทุเรียนควรคิดคน้แนวทางพฒันาสินคา้ทุเรียนแปรรูปในการส่งออกเพื�อเพิ�มมูลค่าต่อไป 
(กรมเจรจาการคา้ระหวา่งประเทศ กระทรวงพาณิชย.์ ออนไลน์. 2557) 
 จงัหวดัจนัทบุรีหนึ�งในจงัหวดัภาคตะวนัออกที�มีผลผลิตทุเรียนที�มีคุณภาพเป็นที�ตอ้งการ
ของตลาด รวมถึงผูบ้ริโภคทั,งในประเทศและต่างประเทศ จากสภาพภูมิศาสตร์ สภาพอากาศ  และ
ความหลากหลายทางชีวภาพ ที�มีความเหมาะสมในการเพาะปลูก ซึ� งไม่ใช่เพียงเฉพาะทุเรียนเท่านั,น 
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แต่ยงัมีผลไม้อื�น ๆ ได้จังหวดัจันทบุรี ได้ทําการปลูกและส่งออกอย่างกวา้งขวาง ตลอดจน                 
ความพร้อมดา้นการคมนาคมขนส่งที�เอื,อต่อการกระจายสินคา้ รวมถึงมีพื,นที�ที�ติดกบัแนวชายแดน
ของประเทศเพื�อนบ้าน คือ ประเทศกมัพูชา ซึ� งระหว่างจงัหวดัจนัทบุรีโดยเกษตรสวนทุเรียน/             
สวนผลไมต่้าง รวมถึงผูป้ระกอบการสามารถพึ�งพาแรงงานจากประเทศกมัพูชาไดทุ้กฤดูกาลของ                     
การเพาะปลูก เพื�อการกระจายรายไดแ้ละสร้างความสัมพนัธภาพที�ดีระหวา่งกนัของทั,งสองพื,นที� 
ซึ� งมีมาตั, งแต่อดีตจวบจนกระทั�งปัจจุบัน จากแผนพฒันาจังหวดัจนัทบุรี ปี พ.ศ. 2558 - 2561                  
ได้กําหนดวิสัยทัศน์เพื�อกําหนดทิศทางการพัฒนาและขับเคลื�อนเศรษฐกิจของจังหวดั คือ                   
การศูนยก์ลางการผลิตและการคา้ผลไมคุ้ณภาพ อญัมณีและเครื�องประดบัชั,นเลิศแหล่งการคา้ชายแดน  
เชื�อมโยงประชาคมอาเซียน และเมืองน่าเที�ยวน่าอยู่ ที�เป็นมิตรต่อสิ� งแวดล้อม โดยการสื�อสาร           
การตลาดในความเป็นจงัหวดัจนัทบุรีจากการเลือก “ทุเรียน” เป็นผลิตภณัฑ์ที�สําคญัทางเศรษฐกิจ
ของจงัหวดั ซึ� งสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ที�  1 (ปี พ.ศ. 2558 - 2561) ที�ว่า “พฒันาประสิทธิภาพ           
การผลิตสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานสอดคล้องกับความต้องการ ทั, งในและ                
ต่างประเทศ” และเป้าประสงคที์� 1 เพื�อสร้างการเติบโตทางเศรษฐกิจที�มั�นคงและเพิ�มขีดความสามารถ
ในการแข่งขนั 
 ภาพรวมภาวะเศรษฐกิจของจงัหวดัจนัทบุรี จากวิธีการสื�อสารการตลาดที�ผา่นมาภายใต้
การดาํเนินงานของผูที้�เกี�ยวขอ้งทุกภาคส่วน ส่งผลให้จงัหวดัจนัทบุรีสามารถผลิตทุเรียนไดม้ากที�สุด
ในประเทศด้วยเนื,อที�ยืนต้น 185,628 ไร่ผลผลิต 223,889 ตัน จากข้อมูลคณะกรรมการพัฒนา                
การเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) พบว่าในปี  2560 มูลค่าผลผลิตของทุ เรียนอยู่ที�                        
3,963.1 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 23.7 ของมูลค่าผลผลิตกลุ่มไม้ผล สูงเป็นอนัดับที�  2 รองจาก
มะม่วงโดยการขยายตวัเฉลี�ยของมูลค่าทุเรียนในช่วง 5 ปีที�ผา่นมา พบวา่เพิ�มขึ,นถึงร้อยละ 21.2 ต่อปี 
สะทอ้นถึงราคาที�เพิ�มขึ,นสอดคลอ้งกบักระแสนิยมบริโภคทุเรียนที�เติบโตขึ,นจากในและนอกประเทศ
ในช่วงที�ผ่านมา ซึ� งทุเรียนเป็นผลผลิตจากจังหวดัจันทบุรีช่วยสร้างรายได้ให้กับเกษตรกร                   
ชาวสวนทุเรียน ชุมชน ผูป้ระกอบการ และประเทศไทยเป็นจาํนวนไม่น้อยต่อปี โดยการจาํหน่าย
ภายในประเทศ และส่งออกนอกประเทศ (สาํนกังานสถิติจนัทบุรี. ออนไลน์. 2561)  
 ดา้นคู่คา้ในตลาดโลกที�จงัหวดัจนัทบุรีและประเทศไทยทาํการส่งออกและมีการติดต่อ
สื�อสารทางการตลาดมาอยา่งต่อเนื�อง โดยอาศยัเครื�องมือสื�อสารการตลาดที�หลากหลายในการเขา้ถึง
พฤติกรรมการบริโภค โดยแบ่งออกเป็น (1) ทุเรียนสด ไดแ้ก่ จีน ฮ่องกง ไตห้วนั (2) ทุเรียนแช่แข็ง
ไดแ้ก่ สหรัฐอเมริกา จีน ออสเตรเลีย (3) ทุเรียนกวน ไดแ้ก่ รัสเซีย ฮ่องกง มาเลเซีย (4) ทุเรียนอบแห้ง 
ไดแ้ก่ จีน ฮ่องกง มาเลเซีย ส่วนคู่แข่งที�สําคญัที�ส่งผลต่อการส่งออกทุเรียน ประกอบดว้ย เวยีดนาม 
มาเลเซีย ออสเตรเลีย 
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 อย่างไรก็ตามประเทศไทยยงัได้ชื�อว่าผูผ้ลิตทุเรียนรายใหญ่ที�สุดในโลก แหล่งผลิต                   
5 อนัดบัแรกของไทยอยู่ที�จนัทบุรี ชุมพร ระยอง ยะลา และนครศรีธรรมราช ตามลาํดบั ซึ� งจาก 
การศึกษาและวิเคราะห์สถานการณ์การเพาะปลูกทุเรียนของเกษตรกรจงัหวดัจันทบุรีพบว่า
เกษตรกรมีแนวโน้มในการเพาะปลูกทุเรียนเพิ�มสูงขึ,น สังเกตไดจ้ากเนื,อที�ยืนตน้ทุเรียนเนื,อที�ให ้  
ผลผลิตต่อตนั และผลผลิตต่อเนื,อที�ให้ผล (กิโลกรัม) ที�ได้จากการเพาะปลูกทุเรียนเพิ�มมากขึ, น 
ทุเรียนถือเป็นผลไมที้�มีความสําคญัต่อภาคการเกษตรของไทย โดยสร้างรายไดม้ากเป็นอนัดบัที� 2 
ในสินคา้กลุ่มไมผ้ลรองจากมะม่วง ทั,งนี, สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร (สศก.) ได้ประมาณการ        
ผลผลิตทุเรียนที�จะออกสู่ตลาดในปี 2561 ราว 798,008 ตนั ซึ� งเป็นจาํนวนที�สูงกวา่ผลผลิตปี2560 
ถึงร้อยละ 25.7 จากอานิสงส์ของการเพิ�มขึ,นของพื,นที�เพาะปลูกในปี 2556 จะทยอยให้ผลผลิต         
ในปีนี,มากกวา่ในอดีต เนื,อที�เพาะปลูกทุเรียนรวมทั,งประเทศในปัจจุบนัอยูที่� 605,146 ไร่ โดยปลูก
มากที�สุดในภาคใตแ้ละภาคตะวนัออก ขอ้มูลปี 2560 แสดงใหเ้ห็นวา่เนื,อที�ให้ผลของทุเรียนกระจุกตวั
อยู่ในพื,นที�ภาคใต้ 302,416 ไร่ คิดเป็นสัดส่วนที� ร้อยละ 49.9 ของเนื, อที� เพาะปลูกทั�วประเทศ            
โดยปลูกมากที�จงัหวดัชุมพร ขณะที�ภาคกลางและภาคตะวนัออกมีเนื,อที�เพาะปลูกรวมกนั 262,543 ไร่ 
เป็นสัดส่วนที�ร้อยละ 43.4 และปลูกมากที�จงัหวดัจนัทบุรี ทั,งนี, ทุเรียนพนัธ์ุหมอนทองมีเนื,อที�ปลูกมาก
เป็นอนัดบัหนึ� ง คิดเป็นร้อยละ 89.6 ของเนื,อที�ปลูกทุเรียนทั,งประเทศ รองลงมาได้แก่ พนัธ์ุชะนี 
พนัธ์ุกระดุม พนัธ์ุก้านยาว และพนัธ์ุอื�น ๆ โดยผลผลิตทุเรียนตามปกติจะออกสู่ตลาด 2 ช่วง คือ 
ช่วงเดือนเมษายน-มิถุนายนในภาคตะวนัออก และช่วงเดือนกรกฎาคม - กนัยายน ในภาคใต ้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 2  ปริมาณผลผลิตทุเรียนที�ออกตามฤดูกาล  
ที�มา : สาํนกังานเศรษฐกิจการเกษตร. 2560 : 2 
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 ปี 2560 ประเทศจีนเป็นตลาดส่งออกทุเรียนสดและผลิตภัณฑ์แปรรูปที�ใหญ่ที� สุด       

ของไทย แต่เป็นการส่งออกผ่านเวียดนามเป็นส่วนใหญ่ เนื�องจากสิทธิพิเศษทางภาษีทั, งนี,                
เมื�อพิจารณาตามมูลค่าส่งออก พบว่าเวียดนามเป็นตลาดส่งออกอนัดบัหนึ� งจาํนวน 9,948.4 ลา้นบาท 

หรือร้อยละ 40.0 ของมูลค่าส่งออกทุเรียนทั,งหมด ขณะที�ประเทศจีนเป็นตลาดส่งออกอนัดบัสอง
และมีสัดส่วนที� ร้อยละ 35.5 โดยปัจจัยที�ท ําให้การส่งออกไปยงัเวียดนามนําหน้าจีนซึ� งเป็น                    

ตลาดผูบ้ริโภคหลกั เกิดจากสิทธิพิเศษดา้นภาษีสําหรับประเทศที�มีพรมแดนติดต่อกบัจีน ส่งผลให้

อตัราภาษีมูลค่าเพิ�มในสินค้าผกัผลไม้ที� เวียดนามส่งออกไปขายยงัจีนอยู่ที� ร้อยละ 5 เทียบกับ                 
อตัราภาษีมูลค่าเพิ�มหากสินคา้ผกัผลไมไ้ทยส่งออกไปยงัจีนโดยตรงที�ร้อยละ 13 ซึ� งทาํให้ราคาขาย

ทุเรียนแพงและไม่สามารถแข่งขนัด้านราคาได้ จึงทาํให้ผูส่้งออกทุเรียนจากไทยใช้วิธีส่งออก             

ไปยงัจีน โดยผ่านทางเวียดนาม นอกจากนี, ข้อมูล Trade Map จาก International Trade Center 
(ITC) แสดงให้เห็นว่า มูลค่าทุเรียนที� เวียดนามส่งออกไปยงัประเทศจีนคิดเป็นร้อยละ 98.5                 

ของมูลค่าทุเรียนที�เวียดนามส่งออกไปยงัตลาดโลก จึงสามารถสรุปไดว้า่ปลายทางที�แทจ้ริงของ
ทุเรียนไทยคือประเทศจีน โดยส่งออกผา่นเวียดนามก่อนเนื�องจากความแตกต่างของภาษีมูลค่าเพิ�ม 

โดยตลาดส่งออกทุเรียนของไทย นอกเหนือจากเวียดนามและจีน คือ ฮ่องกง ไตห้วนัและสหรัฐอเมริกา 

โดยสินคา้ทุเรียนผลสดได้รับความนิยมในต่างประเทศมากที�สุด คิดเป็นสัดส่วนที�ร้อยละ 88.6 
ขณะที�ผลิตภณัฑ์แปรรูป อาทิ ทุเรียนแช่แข็งทุเรียนอบแห้งฟรีซดรายและทุเรียนกวนยงัคงไดรั้บ

ความนิยมเพิ�มขึ,นต่อเนื�องเช่นกนั (ศิรดา ศิริเบญจพฤกษ.์ ออนไลน์. 2561) อยา่งไรก็ตามเพื�อในการ
ส่งออกทุเรียน รวมถึงผลไมอื้�น ๆ ในจงัหวดัจนัทบุรีประสบความสําเร็จทั,งการส่งออก การติดต่อ

สื�อสารทางการตลาด และการสื�อสารในรูปแบบอื�น ๆ ของบริบทที�มีความต้องการของผูผ้ลิต             

ผูค้ ้า และคู่แข่ง จึงจาํเป็นตอ้งพึ� งพา ผูป้ระกอบกิจการโรงคดับรรจุผลไม้ เพื�อทาํหน้าที�สื� อสาร        
และขบัเคลื�อนใหทุ้เรียน สามารถเดินทางไปยงัเป้าหมายของปลายทางการสื�อสารไดอ้ยา่งสาํเร็จ   

 ลกัษณะการประกอบกจิการโรงคัดบรรจุผลไม้  

 ในดา้นลกัษณะการประกอบกิจการของโรงคดับรรจุผลไม ้หรือที�เรียกกนัในภาษาถิ�น

ของจงัหวดัจนัทบุรี คือ ลง้ โดยสามารถจาํแนกออกเป็น 2 วิธี (พรรษกร มั�นกิจ. ออนไลน์. 2559) 

ดงันี,   
 1. กรณีส่งออก ผูป้ระกอบการ (พ่อคา้คนกลาง/ตวัแทนคนไทย/ลง้ต่างชาติ) จะเจรจา  

ซื,อขายล่วงหน้า โดยการทาํสัญญาซื,อขายแบบเหมาสวนกบัเกษตรกรเจา้ของสวนผลไม ้และมี            
การวางมดัจาํ เพื�อซื,อสินคา้  

 2. กรณีขายในประเทศ แบ่งเป็น 2 ประเภท โดยแบ่งตามชนิดของผลไม ้คือ  
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  2.1 ทุเรียน มงัคุด เกษตรกรจะนาํผลผลิตไปขายยงัจุดรับซื,อ ขายผ่านพ่อคา้คนกลาง

และขายเองโดยตรง และประเภทที�  

  2.2 ลาํไย เกษตรกรจะจาํหน่ายที�จุดรับซื,อและขายเองโดยตรง 

 ซึ� งการประกอบกิจการโรงคดับรรจุผลไมใ้นจงัหวกัจนัทบุรีอาจมีไดท้ั,งผูป้รกอบการกิจการ

ทั,งชาวไทยและต่างชาติ สาเหตุการเขา้มาของผูป้ระกอบการต่างชาติ จากขอ้มูลสถิติการส่งออก            

ผลไมส้ด แช่เยน็ แช่แข็งและแห้ง ตั,งแต่ปี พ.ศ. 2557 - 2561 ประเทศไทยมีมูลค่าการส่งออกผลไม้

ในรูปแบบต่าง ๆ ทั, งผลไม้สด แช่เย็น แช่แข็งและแห้งไปยงัตลาดสําคัญ 3 อันดับแรก คือ                        

สาธารณรัฐประชาชนจีน สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม และเขตบริหาร พิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน ดงัภาพประกอบ 3 ต่อไปนี,  

 

 
 
ภาพประกอบ 3  สถิติการส่งออกผลไมส้ด แช่เยน็ แช่แขง็ และแหง้ของไทย 
ที�มา : เทคโนโลยสีารสนเทศและการสื�อสาร สาํนกังานกระทรวงพาณิชย.์ 2560 : 5 
 
 จากสถิติการส่งออกผลไม้ดังกล่าวขา้งตน้ของประเทศไทยจะเห็นได้ว่าประเทศคู่ค้า               
ซึ� งเป็นตลาดส่งออกผลไม้สําคญัของประเทศไทย คือ สาธารณรัฐประชาชนจีน รองลงมา คือ             
สาธารณรัฐ สังคมนิยมเวียดนาม และเขตบริหารพิเศษฮ่องกงแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน ตามลาํดบั 
และเมื�อพิจารณาจากปริมาณการนาํเขา้ผลไมจ้ากประเทศไทยในช่วง 5 ปีที�ผ่านมา (พ.ศ. 2557 - 2561) 
พบวา่ มีปริมาณการนาํเขา้ผลไมเ้พิ�มขึ,นอยา่งต่อเนื�อง ซึ� งปัจจยัสาํคญั คือ การนิยมบริโภคผลไมน้าํเขา้ 
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ของชาวจีน รวมทั,งการพฒันาของช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E - commerce) และระบบห่วงโซ่ 
โลจิสติกส์ในสาธารณรัฐประชาชนจีน ทาํใหผ้ลไมที้�มีราคาแพง เช่น ทุเรียน มงัคุด กลายเป็นผลไม้
ที�ไดรั้บ 
 ความนิยมและมีชื� อเสียงในระบบโซเชียล ทําให้ยอดจําหน่ายผลไม้สูงขึ, นและ            
เป็นการกระตุ้นการนําเข้า ผลไม้จากอาเซียนมากขึ, น (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ. 
ออนไลน์. 2562) ดังนั, นจากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นทําให้ห่วงโซ่การผลิต การเก็บ รวบรวม           
และการจาํหน่ายผลไมข้องไทยจึงมีความเกี�ยวเนื�องกบัตลาดสําคญัอยา่งสาธารณรัฐประชาชนจีน
และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนามค่อนข้างสูง ประกอบกับข้อกําหนดในการนําเข้าผลไม ้                        
บางประการของสาธารณรัฐประชาชนจีนส่งผลต่อการเข้ามาทาํธุรกิจโรงคดับรรจุผลไม้ (ล้ง)                 
ของต่างชาติ โดยเฉพาะนกัธุรกิจชาวจีนและเวยีดนามในประเทศไทย เพื�อส่งออกผลไมไ้ปยงัตลาด
ภายในประเทศของตนเอง อนึ� งการส่งออกผลไมข้องไทยไปยงัสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า                
มีการส่งออกผา่นประเทศเวียดนาม เพื�อสิทธิพิเศษภาษีที�เวียดนามไดรั้บจากสาธารณรัฐประชาชนจีน 
ในฐานะประเทศที�มีพรมแดนติดต่อกนั ส่งผลให้อตัราภาษีมูลค่าเพิ�มในในสินคา้ผกัและผลไม ้            
ที�สาธารณรัฐสังคมนิยม เวียดนามส่งออกไปขายยงัสาธารณรัฐประชาชนจีนอยูที่�ร้อยละ 5 ในขณะที�
อัตราภาษีมูลค่าเพิ�มในสินค้า ผกัและผลไม้ที� ส่งออกไปจากประเทศไทยจะอยู่ที� ร้อยละ 13                   
จึงทาํให้ผูป้ระกอบการส่งออกผลไม ้จากไทยโดยวิธีการส่งออกผลไมไ้ปยงัสาธารณรัฐประชาชนจีน
ผ่านทางสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ส่งผลให้ เกิดผู ้ประกอบการชาวเวียดนามเข้ามา               
ประกอบ กิจการโรงคดับรรจุในแหล่งผลิตผลไมข้องไทยเช่นเดียวกบัผูป้ระกอบการชาวจีน                      
(ศิรดา ศิริเบญจพฤกษ์. ออนไลน์. 2561) 
 ผลกระทบจากโรงคัดบรรจุผลไม้ (ล้ง) ของต่างชาติในประเทศไทย 
 การเพิ�มขึ, นของผูป้ระกอบการโรงคดับรรจุผลไม้ (ล้ง) ของต่างชาติในประเทศไทย             
ส่งผลกระทบหลายประการ ทั, งในด้านราคาและลักษณะการประกอบธุรกิจผลไม้ของไทย                 
จากการศึกษา เอกสารต่าง ๆ พบว่า ผลกระทบจากการประกอบการโรงคัดบรรจุผลไม้ (ล้ง)               
ของต่างชาติในประเทศไทย มีทั,งผลกระทบทั,งในดา้นบวกและดา้นลบสามารถสรุปไดด้งันี,   
 1. ดา้นราคา ในระยะ 3 - 5 ปีที�ผ่านมา ราคาผลไม้ของไทยสูงขึ,นกว่าในอดีตค่อนขา้งมาก 
ซึ� งปัจจยัหลักมาจากความตอ้งการผลไม้ของไทยในตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะสาธารณรัฐ
ประชาชนจีนสูงขึ,นอย่างต่อเนื�อง และประกอบกบัการเขา้มาประกอบกิจการของโรงคดับรรจุผลไม ้
(ลง้) ของต่างชาติ ทั,งจากสาธารณรัฐประชาชนจีนและสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนามที�มีรูปแบบ
การซื,อขายที�ผูป้ระกอบการ จะตกลงทาํการซื,อขายโดยตรงกบัเกษตรกรชาวสวนเอง ทาํให้สามารถ
ขจดัปัญหาพอ่คา้คนกลางออกจาก ตลาดซื,อขายให้นอ้ยลงได ้ทาํให้เกษตรกรสามารถขายผลไมไ้ด้
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ราคาดีขึ,นส่งผลให้เกษตรกรมีรายได ้จากการขายผลไมสู้งขึ,นกวา่ในอดีต และส่งผลดีต่อเศรษฐกิจ
การส่งออกผลไมข้องไทย  
 2. ดา้นการครอบงาํตลาดผลไมข้องไทย แมว้่าการเขา้มาประกอบกิจการโรงคดับรรจุ 
ผลไม ้(ลง้) ของต่างชาติจะส่งผลให้ราคาผลไมข้องไทยสูงขึ,นส่งผลให้เกษตรกรมีรายไดม้ากขึ,น
กวา่ในอดีตที�ผา่นมา แต่อีกแง่มุมหนึ�งของผลกระทบที�อาจจะเกิดขึ,นในระยะยาว คือ ปัญหาโรงคดั
บรรจุผลไม ้(ลง้) ต่างชาติมีอาํนาจเหนือตลาดผลไมข้องไทย ซึ� งสาเหตุสําคญั คือ เกษตรกรชาวสวน
ส่วนใหญ่จะขายผลไม ้ให้แก่ผูป้ระกอบการชาวต่างชาติซึ� งให้ราคาดีกว่าผูป้ระกอบการชาวไทย 
ประกอบกบัตลาดส่งออก ผลไมข้องไทยยงัไม่กระจายไปยงัตลาดอื�น ๆ นอกเหนือไปจากสาธารณ
รัฐประชาชนจีนเท่าที�ควร ทําให้ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ที� เป็นชาวจีนซึ� งมีความใกล้ชิดกับ                   
ผูบ้ริโภคจึงมีแนวโนม้ที�จะมีอาํนาจ ในการกาํหนดราคาผลไมข้องไทยในอนาคตได ้  
 3. การแข่งขนัทางด้านธุรกิจของผูป้ระกอบการส่งออกผลไม้ของไทย เมื�อพิจารณา             
จากสาเหตุและลกัษณะการประกอบกิจการของโรงคดับรรจุผลไม ้(ลง้) ต่างชาติในประเทศไทย             
ที�มีการดาํเนินการครบวงจรในกิจกรรมห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) ตั,งแต่การจดัหา เก็บเกี�ยว  
การคดับรรจุ และรวมไปถึงการส่งออก ทาํให้ผูป้ระกอบการชาวจีนมีขอ้ไดเ้ปรียบผูป้ระกอบการ
คดับรรจุ ผลไม้ชาวไทย เนื�องจากความใกล้ชิดกับผูบ้ริโภค และแนวโน้มในความได้เปรียบ                       
ด้านกฎระเบียบ ในการนําเขา้สินคา้ไปในตลาดและมาตรการด้านภาษี (ศิรดา ศิริเบญจพฤกษ์. 
ออนไลน์. 2561) เนื�องจากกฎระเบียบและมาตรฐานการคา้ของสาธารรัฐประชาชนจีนมีการพฒันา
ตลอดเวลา เช่น พิธีสาร และระเบียบวา่ดว้ยการตรวจสอบการนาํเขา้ กฎหมายการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
รวมถึง การพฒันาสู่ระบบการบริการเชื�อมโยงข้อมูลหน่วยงานภาครัฐ และภาคธุรกิจสําหรับ                  
การนาํเขา้ ส่งออก และโลจิสติกส์ รองรับการเชื�อมโยงขอ้มูลระหว่างประเทศ (Single Window) 
เพื�ออํานวยความสะดวกทางด้านศุลกากร การตรวจสอบคุณภาพ การตรวจสอบยอ้นกลับ 
(Traceability) อยา่งเป็นระบบ (สาคร ศรีมุข. 2562 : 60 - 75) รวมทั,งความไดเ้ปรียบในดา้นเงินทุน 
และเครือข่ายด้านโลจิสติกส์เหล่านี, ได้สร้างผลกระทบต่อรายไดแ้ก่ผูป้ระกอบการส่งออกผลไม ้
ชาวไทย การเขา้มาประกอบกิจการของโรงคดับรรจุผลไมต่้างชาติในประเทศไทยมีผลกระทบ            
ทั,งในดา้นบวกและดา้นลบ ดงันั,น ทุกภาคส่วนที�เกี�ยวขอ้งควรมีมาตรการหรือแนวทางในการดูแล
ควบคุม การประกอบกิจการของโรงคดับรรจุผลไมต่้างชาติให้อยู่ภายใตก้ฎ ระเบียบที�เกี�ยวขอ้ง 
รวมทั,ง อยูภ่ายใตก้ารแข่งขนัที�เป็นธรรม เพื�อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดต่อเศรษฐกิจการส่งออกผลไม้
ของไทย (สาคร ศรีมุข. 2562 : 54) 
 อย่างไรก็ตามจากข้อมูลข้างต้นได้กล่าวถึงล้งที�ขึ, นทะเบียนกับภาครัฐเท่านั, น ไม่ได ้      
ครอบคลุมถึงล้งนอกระบบอีกจาํนวนมากที�ยากแก่การตรวจสอบ ปัจจุบนัหน่วยงานที�เกี�ยวขอ้ง          
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ไดเ้ร่งขึ,นทะเบียนลง้เหล่านี, เพื�อใหส้ามารถควบคุมดูแลการประกอบอาชีพของชาวต่างชาติ รวมถึง
จดัระเบียบการดําเนินงานของล้งชาวต่างชาติที�ไม่อยู่ในระบบให้เรียบร้อย ถึงแม้ชาวจีนจะมี           
ส่วนช่วยลดตน้ทุนค่าใช้จ่ายบางส่วนแก่เกษตรกร แต่เป็นดาบสองคมต่อการตลาดของอุตสาหกรรม
ทุเรียนไทยและอุตสาหกรรมที�เกี�ยวขอ้ง จากการสอบถามเกษตรกรสวนทุเรียนจาํนวนหนึ� ง พบวา่ 
ปัจจุบนัเกษตรกรส่วนใหญ่ขายผลผลิตให้กบัลง้ชาวจีนเป็นหลกั เนื�องจากให้ราคาดี โดยตวัแทน
จากลง้ชาวจีนจะตระเวนสํารวจสวนต่าง ๆ ช่วงก่อนเก็บเกี�ยวผลผลิตเพื�อเขา้ไปเสนอราคารับซื,อ
เหมาสวนและทาํสัญญาเข้ามาเก็บเกี�ยวผลผลิต เมื�อถึงวนัที�ตกลงตามสัญญา ล้งจะนําคนงาน                
ของตนเขา้มาเก็บเกี�ยวผลผลิตถึงสวนและบรรทุกไปยงัโรงคดับรรจุเอง จากนั,นจะนาํไปคดัแยก 
คุณภาพ บรรจุลงกล่อง แลว้ส่งออกไปยงัตลาดประเทศจีนเป็นหลกัแมก้ารเขา้มาของล้งชาวจีน                
จะมีข้อดีในการลดต้นทุนการดําเนินงานบางส่วนของเกษตรกร แต่ได้สร้างความท้าทายต่อ                
การตลาดของอุตสาหกรรมทุเรียนไทย ดงันี,  
 1.  การกาํหนดราคารับซื,อทุเรียนที�ไม่เป็นธรรมแก่เกษตรกร ดงัตวัอย่างจากประเด็น                 
ตู ้สินค้าที�บรรจุทุเรียนไทยถูกตีกลับจากด่านศุลกากรจีนเนื�องจากนําทุเรียนอ่อนเข้าไปขาย            
ในประเทศจีน ส่งผลให้ล้งชาวจีนบางรายนําประเด็นดังกล่าวมากดราคารับซื, อผลผลิตโดยที�
เกษตรกรไม่ทราบขอ้เท็จจริง สะทอ้นถึงการรับรู้ขอ้มูลที�ไม่สมดุลกนัระหว่างผูรั้บซื,อและผูข้าย            
ผลผลิต เนื�องจากลง้ในฐานะพ่อคา้คนกลาง มีความใกลชิ้ดกบัฝั�งผูบ้ริโภค จึงอ่อนไหวต่ออุปสงค์
ของตลาดมากกวา่  
 2. อาํนาจกาํหนดราคารับซื,อตกอยูใ่นมือของชาวจีนมากขึ,น เนื�องจากเกษตรกรชาวไทย
ส่วนใหญ่พึ� งพาการขายผลผลิตให้กับชาวจีน และตลาดส่งออกของทุเรียนไทยกระจุกตัว                   
ในประเทศจีน  
 3. การแย่งส่วนแบ่งการตลาดกับธุรกิจส่งออกของไทย เนื�องจากโรงคดับรรจุผลไม ้
ดาํเนินการครบวงจรตั, งแต่การเก็บเกี�ยวผลผลิตจนกระทั�งส่งออก ทั, งยงัมีแนวโน้มได้เปรียบ               
ดา้นกฎระเบียบในการนาํเขา้สินคา้ไปในตลาดประเทศจีนจึงสร้างผลกระทบต่อรายไดผู้ป้ระกอบการ
ธุรกิจส่งออกชาวไทยอยา่งเลี�ยงไม่ได ้
 จากข้อมูลความเป็นมาของทุเรียนในประเทศไทยและจังหวดัจันทบุรี จะพบได้ว่า               
ความสําเร็จของการสื�อสารการตลาด รวมถึงการส่งออกทุเรียนของจงัหวดัจนัทบุรี มีความเกี�ยวขอ้งกบั
บุคคล หน่วยงานทั,งทางภาครัฐและภาคเอกชนภายในและภายนอกประเทศไทยอย่างต่อเนื�อง 
ประกอบกบักระแสการบริโภคทุเรียนจากประเทศจีนเป็นแรงขบัเคลื�อนสําคญัของอุตสาหกรรม
ทุเรียนในไทย แต่ตอ้งจบัตามองอนาคตราคาทุเรียนไทยอยา่งใกลชิ้ด เนื�องจากปัจจุบนัราคาทุเรียนไทย
ไดรั้บอานิสงส์จากความนิยมบริโภคทุเรียนของชาวจีน ดงัที�เห็นจากส่วนแบ่งตลาดของประเทศคู่คา้
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ในสินคา้ทุเรียน และการลงนามรับซื,อทุเรียนจาํนวนมากจากบริษทั E-commerce ยกัษใ์หญ่ของจีน
เมื�อตน้ปี 2561 เพื�อขายผา่นช่องทางออนไลน์ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคชาวจีนในราคาที�สูงถึง 990 บาทต่อลูก 
จากเทคนิควิธีการการสื� อสารที�หลากหลาย การเติบโตของช่องทางการสื� อสาร และเครื�องมือ               
ทางการตลาดที�ไดรั้บการพฒันาให้มีศกัยภาพสูงสุดต่อการเขา้ถึงและติดต่อสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมาย
ทั,งทางตรงและทางออก รวมถึงการศึกษาและทาํความเขา้ในรูปแบบวถิีชีวิต วฒันธรรมของการบริโภค 
ดงันั,นการเขา้ใจและเขา้ถึงขอ้มูลจึงมีความจาํเป็นเพื�อนาํมากาํหนดทิศทางการวางแผนการสื�อสาร
การตลาด การกาํหนดกลยทุธ์การสื�อสารการตลาดในอนัที�จะส่งออกทุเรียนไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ
ภายใต ้“เขา้ใจ เขา้ถึง และพฒันา”   
 
แนวคิดการค้าระหว่างประเทศ  
 การคา้ต่างประเทศนับเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ที�มีบทบาทอย่างสําคญัยิ�งต่อการเร่ง
พฒันาประเทศ ทั,งนี, เพราะไดพ้ิจารณาเห็นว่าการคา้ระหว่างประเทศทั,งในดา้นการส่งสินคา้ออก
และการนาํสินคา้เขา้ จะเป็นทางหนึ�งที�จะช่วยให้การใชแ้ละการจดัสรรทรัพยากรของโลกเป็นไป
โดยมีประสิทธิภาพยิ�งขึ,น รวมถึงการกาํหนดทิศทางการใชก้ลยทุธ์การสื�อสารการตลาดเพื�อส่งออก
ทุเรียนของจังหวดัจันทบุรีให้ เกิดความสําเร็จในทางธุรกิจ และสร้างการไว้วางใจ รวมถึง                      
เอื,อประโยชน์ต่อการพฒันาประเทศไทย จากประสิทธิภาพการสื�อสารการตลาดภายใตเ้ครื�องมือ
การตลาดของแต่ละผูค้า้/คู่แข่ง  
 ความสําคัญของการส่งสินค้าออก 
 1. ทาํให้เกิดรายได้เส้นเงินตราต่างประเทศที�สําคญัหากประเทศใดไม่มีการส่งออก              
ก็ไม่มีเงินตราต่างประเทศสาํหรับซื,อสินคา้ที�ตอ้งการได ้
 2. สินคา้ออกช่วยเพิ�มรายได้ของผูผ้ลิต ทาํให้ผูผ้ลิตจาํหน่ายสินค้าที�ผลิตได้ในราคา               
ที�เหมาะสม และสําหรับสินคา้บางชนิดที�สามารถผลิตไดเ้กินความตอ้งการของตลาดภายในประเทศ 
และผูผ้ลิตก็สามารถขยายออกสู่ต่างประเทศหรือมีโอกาสขยายการผลิตไดเ้พิ�มขึ,นอีก ซึ� งจะส่งผลต่อ
การจา้งงานเป็นการเพิ�มอาํนาจการซื,อและรายไดป้ระชาชาติเพิ�มขึ,นในที�สุด 
 3. สินคา้ออกมีความหมายต่อภาวะการคา้และเศรษฐกิจของประเทศ กล่าวคือในระยะ         
ที�มีการส่งออกสินคา้ในมนตรั์กค่าที�เพิ�มขึ,น รัฐบาล ผูผ้ลิต พ่อคา้ผูส่้งออกก็จะมีรายไดเ้พิ�มมากขึ,น 
สภาวะการคา้การลงทุนก็จะเพิ�มขึ,นมีการจา้งงานเพิ�มขึ,น เศรษฐกิจของประเทศจะเจริญเพื�อตามไปดว้ย
และในระยะใดที�การส่งออกมีมูลค่าลดลง รายได้และอาํนาจซื,อของประชาชนก็จะลดลงด้วย      
เมื�อภาวะการคา้ซบเซาก็จะส่งผลให้ธุรกิจดา้นอื�น ๆ เช่น การธนาคาร การขนส่ง การจา้งงานซบเซา
ตามไปดว้ยทาํใหเ้กิดเศรษฐกิจตกตํ�าในประเทศโดยทั�วไป 
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 4. สินค้าออกเป็นแหล่งรายได้ของรัฐบาล ในปีหนึ� งๆ ประเทศไทยได้รับรายได้จาก
อากรขาออกและค่าธรรมเนียมต่าง ๆ เป็นจาํนวนมาก 
 5. ในกรณีประเทศที�กาํลงัพฒันามีหนี, สินมาก การส่งออกจะทาํให้ประเทศเหล่านั, น                 
มีความสามารถในการชาํระหนี, คืนได ้มาถา้หากไม่สามารถส่งออกได ้ก็ไม่มีความสามารถในการ
ชาํระหนี, คืนได ้ก็จะเป็นการส่งผลกระทบกระเทือนต่อประเทศเจา้หนี, และถา้หากมีจาํนวนหนี,มาก ๆ 
อาจจะทาํใหเ้ศรษฐกิจของประเทศเจา้หนี,พลอยถูกกระทบกระเทือนไปดว้ย 
 จะเห็นไดว้า่การส่งสินคา้ออกไม่วา่จะดว้ยวิธีการสื�อสารในรูปแบบใด กลยุทธ์การสื�อสาร
การตลาดแบบใด ลว้นช่วยทาํให้ประเทศนั,น ๆ มีรายได้เพิ�มมากขึ,น ทั,งนี, ขึ,นอยู่กบัปัจจยัภายใน
และภายนอกที�ควบคุมได้/ไม่ได้ การออกแบบการสื�อสารผ่านผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะทุเรียนที�มี              
คุณภาพของจงัหวดัจนัทบุรีที�ได้รับทุนจากทรัพยากรธรรมของจงัหวดั สนับสนุนให้ผลผลิต                  
เป็นที�ยอมรับ การสื�อสารผ่านราคาที�เป็นธรรม แมจ้ะมีความผนัผวนของความไม่คล่องตวัจาก
สภาพเศรษฐกิจในประเทศและต่างประเทศ แต่การรักษาคุณภาพ ประกอบกบัการสื�อสารการตลาด
ทางตรงผ่านช่องทางสื�อสารที�หลายหลาก การส่งเสริมการตลาดแบบไม่หยุดนิ�ง จึงส่งให้ทุเรียน
จังหวดัจันทบุรีกลายเป็นสินค้าส่งออกที� มีคุณภาพ เกิดการสื� อสารการค้าระหว่างประเทศ                     
มาอยา่งต่อเนื�อง สามารถสร้างรายไดใ้ห้แก่เกษตรกร ชุมชน ผูป้ระกอบการ ฯลฯ  และเกิดการหมุนเวยีน
รายไดใ้นประเทศในช่วงฤดูกาลการเก็บเกี�ยวผลผลิต  
 ความสําคัญของการนําสินค้าเข้า 
 1. การนําสินค้าเข้าช่วยให้ประชาชนในประเทศมีสินค้าอุปโภคบริโภคสมบูรณ์                   
และในราคาที�เหมาะสม เพราะสินคา้บางชนิดประเทศผูน้าํเขา้ไม่สามารถทาํการผลิตไดค้่ะ หรือ
ผลิตได้ไม่เพียงพอแก่ความตอ้งการในประเทศการนําสินคา้เข้าเป็นการบรรเทาการขาดแคลน             
และผลของการนาํสินคา้เขา้ทาํใหผู้บ้ริโภคไดบ้ริโภคสินคา้ในราคาที�เหมาะสม 
 2. การนาํสินคา้เขา้เป็นการเพิ�มการลงทุน ในกรณีที�มีการนาํสินคา้เขา้ เพื�อทาํการผลิต
หรือนําวตัถุดิบเข้ามาเพื�อใช้ในการผลิต ทาํให้มีการจา้งงานเพิ�มมากขึ, นและรายได้ประชาชาติ               
ก็จะเพิ�มมากขึ,น 
 3. เมื�อรัฐบาลมีรายได้เพิ�มมากขึ, นประเทศกําลังพัฒนารวมทั, งประเทศไทยรายได ้                 
ของรัฐบาลส่วนหนึ�งมาจากภาษีศุลกากร 
 4. สินค้าเข้าจากประเทศอุตสาหกรรม จะเป็นตัวกระตุ้นการผลิตสินค้าประเภท                    
อุตสาหกรรมภายในประเทศใหมี้ประสิทธิภาพสูงได ้
 กล่าวโดยสรุปการนาํสินคา้เขา้สู่ผลกระทบต่อการพฒันาศกัยภาพของจงัหวดัจนัทบุรี 

และประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็นเม็ดเงินจากการส่งออกทุ เรียน ว ัตถุดิบด้านอุตสาหกรรม                
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ผลประโยชน์ที�ได้รับจากการติดต่อสื� อสาร วิธีการการสื� อสารการตลาด ซึ� งมีวตัถุประสงค ์                  

ทั,งทางตรงและทางออ้มระหว่างประเทศ ล้วนแล้วแต่ทาํให้เกิดรายได้ การเพิ�มปริมาณการผลิต          

เพื�อช่วยให้ห่วงโซ่ทางดา้นเศรษฐกิจสามารถดาํเนินต่อไปไดอ้ย่างมีเสถียรภาพ แมว้า่การสื�อสาร

อาจจะไม่ราบรื�นเสมอไป เพราะดว้ยตอ้งเผชิญกบัแรงกดดนัดา้นมาตรฐานทางเศรษฐกิจระหวา่ง

ประเทศ ซึ� งบางประเทศมีการนาํแนวปฏิบติัการสื�อสารที�มุ่งพฒันาประเทศอยา่งต่อเนื�อง ส่งผลต่อ

ความเจริญรุ่งเรืองทางเศรษฐกิจของโลก ซึ� งมีมาตั,งแต่ช่วงทศวรรษ 1960 (พ.ศ. 2503) และ 1960 

(พ .ศ. 2513) โดยได้มี สินค้าและบ ริการแลกเปลี� ยนกันในตลาดโลกเพิ� ม ขึ, นหลายเท่ าตัว                             

ในระยะเวลา เพียง 30 กว่าปี  นอกจากนี, ข่าวสารที�ทั�วโลกได้รับทราบกับวิกฤติกาลนํ, ามัน                   

อย่างรุนแรงสองครั, งในทศวรรษ 1970  (พ.ศ. 2513) อนัเป็นชนวนแห่งภาวะเงินเฟ้อ และติดตาม

ด้วยความซบเซาทางเศรษฐกิจโดยเฉพาะอย่างยิ�งในด้านภาวะการว่างงานและในตลาดร่วม                    

ในยุโรปและในสหรัฐอเมริกา ทาํให้การส่งออกสินค้าและการนําเข้าสินค้าได้รับผลกระทบ                  

ในบางช่วง 

 จากสถานการณ์ปัจจุบนันานาประเทศได้มีการโตต้อบด้วยมาตรการทางการคา้และ    

ทางการเมืองระหวา่งประเทศอภิมหาอาํนาจ เช่น สหรัฐอเมริกาและญี�ปุ่นซึ� งเป็นเรื�องที�น่าห่วงใหญ่

วา่จะมีผลกระทบต่อการคา้ระหวา่งประเทศโดยทั�วไป รวมทั,งตลาดการคา้ของประเทศที�กาํลงัพฒันา 

เช่น ประเทศไทยได้อย่างรุนแรง สมควรที�ผูบ้ริหารงานเศรษฐกิจการค้าของประเทศจะต้อง

พิจารณาวา่ควรดาํเนินนโยบายไปในรูปแบบใด ภายใตภ้าวการณ์ดงักล่าวในขณะที�รัฐบาลและเอกชน

ในประเทศไทย กาํลงัตื�นตวัในการรณรงคเ์ปิดตลาดต่างประเทศ จาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงปัญหาต่าง ๆ 

เนื�องมาจากมาตรการกีดกนัทางการคา้และภยัคุกคามทางการคา้ที�พึงมีทั,งในลกัษณะและรูปแบบ

ของปัญหาในด้านผลกระทบทางเศรษฐกิจและการเมือง ในด้านแนวทางป้องกนัแก้ไขปัญหา             

หรือลดความขดัแยง้ตลอดจนในดา้นการใชก้ายของกลุ่มการคา้ระหวา่งประเทศใหเ้ป็นประโยชน์ 

 ประเทศไทยไดมี้การสนบัสนุนการส่งสินคา้ออกไปจาํหน่ายยงัต่างประเทศมาตั,งแต่ปี 

พ.ศ. 2504 โดยรัฐบาลภายใต้การนําของจอมพลสกฤษดิ�  ธนะรัชต์ ได้ประกาศใช้แผนพัฒนา

เศรษฐกิจแห่งชาติฉบบัแรกตั,งแต่ 1 มกราคม พ.ศ. 2504 เป็นต้นมาปรากฏว่าโครงสร้างสินค้า          

ส่งออกของประเทศไทย ไดมี้การพฒันาออกไปเรื�อย ๆ นอกจากจะมีสินคา้เกษตรส่งออกมามาก

ประเภทขึ,นแล้ว ศูนยอุ์ตสาหกรรมก็เริ�มมีบทบาทการส่งออกเป็นอย่างมากดังนั,นประเทศไทย            

เป็นประเทศหนึ� งที�จาํเป็นตอ้งเขา้ไปเป็นสมาชิกในกลุ่มเศรษฐกิจในองค์การการคา้โลก (World 

Trade Organization : WTO) (การคา้ระหวา่งประเทศ. 2546 : 46) 
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 กฎหมายการค้าระหว่างประเทศ 

 นบัตั,งแต่สมยัโบราณมนุษยไ์ด้ทาํการแลกเปลี�ยนผลิตผลอนัเก่าจากธรรมชาติ รวมทั,ง

ผลิตผลที�มนุษยคิ์ดประดิษฐ์ขึ,น ในปัจจุบนัและอนาคตก็เช่นเดียวกนัมนุษยจ์ะตอ้งทาํการคา้ขาย

การทั,งนี, เพื�อจะได้มีชีวิตอยู่รอดเพื�อให้ความเป็นอยู่ที�ดีขึ, น การแลกเปลี�ยนนี, กระทาํการภายใน

ขอบเขตแห่งกลุ่มของตน กล่าวคือ เป็นการคา้ภายใน แต่อย่างไรก็ดี มีการคา้อีกเป็นจาํนวนมาก            

ที�กระทาํนอกกลุ่ม ชาติ เผา่พนัธ์ุ การคา้นั,นเป็นการคา้ระหวา่งประเทศ 

 เมื�อใดก็ตามที�สินคา้ซึ� งจะตอ้งทาํการคา้ขายกนันะตอ้งถูกส่งขา้มพรมแดนจากรัฐหนึ� ง 

ไปยงัอีกรัฐหนึ� งก็ย่อมทาํให้เกิดปัญหาตามขึ,นมาทนัทีว่าจะใช้กฎหมายใดบงัคบัความสัมพนัธ์

ระหว่างประเทศนั, นนั, น การที�มีพรมแดนแบ่งแยกอธิปไตยนี, เองที�ทาํให้เกิดความไม่แน่นอน               

ลงัเลว่าจะใช้กฎหมายของประเทศใดดีแต่การค้าระหว่างประเทศเป็นความสัมพนัธ์ที�ต้องการ   

ความแน่นอนปราศจากความลงัเล พ่อคา้ตอ้งการทราบให้แน่ชดัว่าจะใช้กฎเกณฑ์ใดของประเทศใด

บงัคบัแก่ความสัมพนัธ์ที�เขาจะกระทาํลงไม่ตอ้งการให้มีปัญหาการขดักนัแห่งกฎหมายหลงเหลืออยู่

ขจดัความลงัเลใหห้มดสิ,นไป 

 ดว้ยเหตุนี, เอง จึงจาํตอ้งมีกฎหมายพาณิชยร์ะหว่างประเทศขึ,น เพื�อใช้บงัคบัในปัญหา

ความสัมพนัธ์ทางด้านการค้าที�พวัพนักับประเทศหลายหลายประเทศขึ, นไปกฎหมายพาณิชย์

ระหว่างประเทศจึงหมายถึงบรรดากฏเกณฑ์ทั,งหลายที�ใช้บงัคบัในความสัมพนัธ์ทางการคา้ที�มี            

ไดต้กอยูภ่ายใตข้อบเขตแห่งรัฐใดรัฐหนึ�งโดยเฉพาะเท่านั,น 

 กฎหมายการคา้ระหวา่งประเทศ นอกจากประสงคข์จดัความไม่แน่นอนในเรื�องกฎหมาย

ที�จะใช้บงัคบัแล้ว (แก้ปัญหาการขดักนัแห่งกฎหมาย) กฎหมายการค้าระหว่างประเทศอย่างมี               

วตัถุประสงค์ที�จะสนองตอบความต้องการของพ่อค้าระหว่างประเทศที�มีความประสงค์จะมี              

กฏเกณฑ์ที�ละเอียดละออ รวดเร็ว ยุติธรรม ใช้บงัคบักบัความสัมพนัธ์ทางการพาณิชยร์ะหวา่งประเทศ

ซึ� งโดยลกัษณะแลว้มีขอ้เท็จจริงหลายประการที�ไม่สามารถใชก้ฎหมายภายในปรับบงัคบัไดเ้สมอ 

จาํเป็นที�จะต้องมีกฎเกณฑ์ที�ใช้เฉพาะในความสัมพนัธ์ระหว่างประเทศทางด้านการค้าโดยใช ้             

กฎเกณฑ์นั,นนั,นเป็นที�ยอมรับนบัถือกนัทั�วไปเป็นอนัหนึ�งอนัเดียวกนันอกจากนี, ยงัมีวตัถุประสงค์

ที�จะมิให้การพาณิชย์ระหว่างประเทศต้องยุ่งยากเพราะตกอยู่ภายใต้บังคบัแห่งกฎหมายหลาย

กฎหมาย ซึ� งอาจมีเนื,อหาสาระที�แตกต่างกนั กล่าวคือ ตอ้งการให้การใหก้ารคา้ระหวา่งประเทศทุกชนิด

ไม่ว่าจะเป็นการทาํสัญญาหรือกระบวนการอื�น ๆ ด้วยผูใ้ดตกอยู่ภายใต้กฎเกณฑ์อันเดียวกัน                 

ซึ� งคู่สัญญาสามารถอย่างทราบไดแ้น่ชดัอาจจะเป็นสิ�งที�ทาํให้คู่สัญญามีความปลอดภยัในการทาํ

สัญญาไดอ้ยา่งเตม็ที� 
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 กฎหมายพาณิชยร์ะหว่างประเทศมีทั, งที�มาระหว่างประเทศและที�มาภายในประเทศ 
สําหรับที�มาภายในประเทศนั,น เนื�องจากในขณะนี, ประเทศไทยมีกฎหมายภายในที�เกี�ยวขอ้งกบั             
การพาณิชยร์ะหวา่งประเทศน้อยมากกฎหมายไทยที�ใชบ้งัคบัแก่การพาณิชยร์ะหวา่งประเทศทั�ว ๆ ไป 
ก็ได้แก่กฎหมายแพ่งและพาณิชย์และพระราชบัญญัติว่าด้วยการขัดกันแห่งกฎหมาย ดังนั, น                 
จึงไม่อาจศึกษาที�มาภายในประเทศไดล้ะเอียด 
 ที�มาระหวา่งประเทศระหวา่งกฎหมายพาณิชยน์ั,นแมจ้ะยงักระจดักระจายไม่แน่นแฟ้นก็ตาม 
แต่ก็กาํลังเริ� มพฒันาและขยายวงกวา้งออกไปทุกทีที�มาระหว่างประเทศของกฎหมายพาณิชย์
ระหว่างประเทศก็ได้แก่  สนธิสัญญาคําพิพากษาของศาลระหว่างประเทศคําตัดสินของ
อนุญาโตตุลาการระหวา่งประเทศและแนวปฏิบติัหรือจารีตประเพณีระหวา่งประเทศ 
 กฎหมายที�ใชบ้งัคบัแก่สัญญาการระหวา่งประเทศ ในปัจจุบนัการขนส่งระหวา่งประเทศ
ไดเ้จริญกา้วหน้าไปอยา่งรวดเร็วการขนส่งสินคา้จากประเทศหนึ�งไปยงัอีกประเทศหนึ�งกระทาํได้
โดยสะดวกปลอดภยัอีกทั,งยงัเสียเวลาในการขนส่งนอ้ยกว่าในอดีตมากมาย สิ�งเหล่านี, มีผลผกัดนั
ใหก้ารคา้ระหวา่งประเทศพฒันาตวัตามไปอยา่งกวา้งขวาง  
 เมื�อการคา้ระหวา่งประเทศขยายตวัออกไปจึงทาํใหมี้สัญญาที�เกี�ยวขอ้งกบัการคา้ระหวา่ง
ประเทศจาํนวนมากที�มิได้ตกอยู่ภายในขอบข่ายบงัคบัแห่งกฎหมายภายในเหมือนเช่น สัญญา             
ซื,อขายสินคา้ที�กระทาํภายในประเทศ ทั,งนี,อาจมีสาเหตุมาจากการที�คู่สัญญามีสัญชาติที�แตกต่างกนั
หรือมีภูมิลาํเนาอยู่ต่างถิ�นกนั หรือว่าสินคา้นั,นไดถู้กคนยา้ยขา้มพรมแดนหรืออาจจะสืบเนื�องมาจาก
การบงัคบัปฏิบติัตามสัญญานั,นจะตอ้งกระทาํในประเทศนั,น ๆ ในกรณีต่าง ๆ บางเปล่าสาระสาํคญั
บางประการแห่งสัญญาที�กระทาํการขึ,นนั,นหลุดพน้จากสภาพบงัคบัของกฎหมายภายในสัญญานั,น
จึงกายเป็นสัญญาระหวา่งประเทศ 
 ดว้ยเหตุนี, เมื�อผูพ้ิพากษาหรือศาลจาํเป็นที�จะตอ้งพิจารณาขอ้ความโตแ้ยง้ที�อาจเกิดขึ,นได้
จากสัญญาระหวา่งประเทศนี,ก็จาํตอ้งวินิจฉยัชี,ขาดลงไปวา่จะใชก้ฎหมายของประเทศใดบงัคบัแก่
สัญญานั,นปัญหานี,ก็คือปัญหาวา่ดว้ยการขดักนัแห่งกฎหมายดงัเป็นที�ทราบกนัทั�วไป 
 สําหรับประเทศไทยนั,นเป็นไปตามพระราชบัญญัติ ว่าด้วย การขดักันแห่งกฎหมาย      
พ.ศ. 2481 มาตรา 13 บญัญติั ให้ใชก้ฎหมายแห่งถิ�นที�สัญญานั,นไดท้าํขึ,น ซึ� งเป็นสาระสําคญัหรือ
ผลแห่งสัญญาในกรณีที�ไม่อาจทราบเจตนาชดัเจนหรือโดยปริยายของคู่สัญญาได ้(สุธาบดี สัตตบุศย.์ 
2528 : 64) 
 การส่งออกทุเรียนไปสาธารณรัฐประชาชนจีน 
 ทุเรียน เป็นสินคา้ตามประกาศกระทรวงพาณิชยว์า่ดว้ยการส่งสินคา้ออกไปนอกราชอาณาจกัร 

(ฉบบัที� 91) พ.ศ. 2542 ซึ� งกาํหนดให้ผูส่้งออกผลทุเรียนสดออกไปนอกราชอาณาจกัร ตอ้งจดทะเบียน
เป็นผูส่้งออกผลทุเรียนสดออกไปนอกราชอาณาจกัรกบักรมวชิาการเกษตร 
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 การส่งทุเรียนไปสาธารณรัฐประชาชนจีน จึงตอ้งจดทะเบียนเป็นผูส่้งออก ดงันี,  

 1. จดทะเบียนเป็นผู ้ส่งออกผลทุเรียนสดออกไปนอกราชอาณาจักร ตามประกาศ               
กรมวิชาการเกษตรเรื�อง หลักเกณฑ์ วิธีการ และเงื�อนไขการจดทะเบียนเป็นผูส่้งผลทุเรียนสด             

ออกไปนอกราชอาณาจักร พ.ศ. 2556 โดยการส่งออกต้องจัดทําสติ�กเกอร์ติดขั, วผลทุเรียน              
ตามแบบแนบทา้ยประกาศ 

 2. จดทะเบียนเป็นผูส่้งออกผกัและผลไม้ไปสาธารณรัฐประชาชนจีน ตามประกาศ              

กรมวิชาการเกษตรเรื�อง หลักเกณฑ์ วิธีการ และเงื�อนไขการจดทะเบียนผูส่้งออกผกัและผลไม ้ 
พ.ศ. 2553 โดยผลผลิตที�ส่งออกต้องมาจากแปลงที�ได้รับการรับรอง GAP และใช้โรงคดับรรจุ               

ที�ไดรั้บการรับรอง GMP 

 สรุปไดว้า่กฎหมายการคา้ระหวา่งประเทศและคู่คา้อยา่งประเทศจีน ลว้นแลว้มีความเชื�อมโยง
ต่อการผลผลิต รวมถึงการส่งออกทุเรียนของจงัหวดัจนัทบุรีมาอย่างต่อเนื�อง จึงมีการสื� อสาร                

เพื�อสร้างความมั�นใจ ความไวว้างใจ ต่อการกาํหนดคุณภาพการส่งออกทุเรียน เช่น การตรวจรับรอง
ขึ,นทะเบียนทุเรียนของไทยจากจงัหวดัจนัทบุรี  เนื�องจากประเทศจีนมีวิธีการ/ กลยุทธ์การสื�อสาร

ดา้นการตรวจรับรองและเกณฑ์ที�แตกต่างจากประเทศไทยในการขึ,นทะเบียนสวนผลไม ้เพื�อส่งออก

เฉพาะสวนที�มีพื,นที�มากกว่า 40 ไร่ขึ, นไปเท่านั,น ดงันั,น ไทยต้องการสร้างโอกาสให้เกษตรกร           
รายยอ่ยสามารถส่งผลผลิตไปยงัต่างประเทศ นอกเหนือจากประเทศจีนได ้จึงไม่ไดจ้าํกดัขนาดพื,นที�สวน

ที�จะขอขึ,นทะเบียน โดยไดอ้ธิบายรูปแบบการทาํสวนผลไมข้องไทยซึ� งส่วนใหญ่เป็นเกษตรกรรายยอ่ย 
มีที�ดินถือครองไม่มาก รวมทั,งแจง้หลกัเกณฑ์การตรวจประเมินสวนและโรงคดับรรจุของไทย             

ซึ� งดาํเนินการตามหลกั GAP และ GMP ดงันี,   

 การขอใบรับรองสุขอนามยัพืช และการปฏิบติัตามเงื�อนไขการนาํเขา้ ดงันี,  
 การส่งออกทุเรียนจากไทยไปจีนโดยไม่ผา่นประเทศที�สาม ตามขอ้ตกลงพิธีสารระหวา่ง

กระทรวงเกษตรและสหกรณ์แห่งราชอาณาจกัรของไทยและกระทรวงควบคุมคุณภาพและตรวจสอบ

กักกันโรคแห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน ว่าด้วยข้อกาํหนดด้านการกักกันโรคและตรวจสอบ
สําหรับสินคา้ผลไมเ้มืองร้อนที�ส่งออกจากประเทศไทยไปสาธารณรัฐประชาชนจีน กาํหนดให้

ทุเรียน (Duriozibethinus) ตอ้งปฏิบติัตามเงื�อนไขการนาํเขา้ 
 1. ทุเรียนตอ้งปลอดจากศตัรูพืชควบคุมของจีน 

 2. ตอ้งมาจากสวนที�ผ่านการรับรองมาตรฐานเกษตรดีที�เหมาะสม (GAP) และโรงคดับรรจุ

ที�ผา่นการรับรองคุณภาพและมาตรฐานตามระบบการผลิตที�ดี (GMP)  
 3. ตอ้งไม่มีดิน ใบ และกิ�ง 
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 4. ภาชนะบรรจุตอ้งใหม่ สะอาด และติดฉลาก โดยแสดงรายละเอียดดงันี,  ชื�อผูส่้งออก 
ชื�อผลไม ้หมายเลขทะเบียนสวน หมายเลขทะเบียนโรงคดับรรจุวนัที�ผลิตระบุขอ้ความ “Export to 
the People’s Republic of China” เป็นภาษาองักฤษหรือภาษาจีน 
 5. ทุเรียนตอ้งกาํกับด้วยใบรับรองสุขอนามยัพืชและระบุขอ้ความรับรองพิเศษ “This 
fruit is in compliance with the Protocol on Inspection and Quarantine Conditions of Tropical 
Fruits to be Exported from Thailand to China” 
 การส่งออกทุเรียนจากไทยไปจีนผ่านประเทศที�สาม ตามเส้นทาง R9 (ด่านตรวจพืช
มุกดาหาร - ด่านผงิเสียง) อา้งอิงพิธีสาร วา่ดว้ย ขอ้กาํหนดในการกกักนัโรคและตรวจสอบสําหรับ
การขนส่งผลไมไ้ทยที�ส่งออกผา่นประเทศที�สามเขา้สู่สาธารณรัฐประชาชนจีน ระหวา่งกระทรวง
เกษตรและสหกรณ์แห่งราชอาณาจกัรไทยและกระทรวงควบคุมคุณภาพและตรวจสอบกกักนัโรค
แห่งสาธารณรัฐประชาชนจีน และประกาศกรมวิชาการเกษตรเรื�อง หลกัเกณฑ์วธีิการและเงื�อนไข
การขอและการออกใบรับรองสุขอนามัยพืชสําหรับผลไม้ที� ส่งออกผ่านประเทศที�สามเข้าสู่                   
สาธารณรัฐประชาชนจีน พ.ศ. 2552 กาํหนดให้ทุเรียน (Duriozibethinus) ตอ้งปฏิบติัตามเงื�อนไข
การนาํเขา้ ดงันี,  (การจดทะเบียนเป็นผูส่้งออก. ออนไลน์. 2561) 
 1. ตอ้งจดทะเบียนเป็นผูส่้งออกผลไมไ้ทยไปจีนโดยผา่นประเทศที�สาม 
 2. ตอ้งมาจากสวนที�ผา่นการรับรองมาตรฐานเกษตรดีที�เหมาะสม (GAP) และโรงคดับรรจุ
ที�ผา่นการรับรองคุณภาพและมาตรฐานตามระบบการผลิตที�ดี (GMP)  
 3. ทุเรียนตอ้งปลอดจากศตัรูพืชควบคุมของจีน 
 4. กล่องบรรจุตอ้งใหม่ สะอาด และระบุขอ้ความดงันี,  หมายเลขทะเบียนผูส่้งออก พื,นที�
ปลูกและหมายเลขทะเบียนสวน (GAP) หมายเลขทะเบียนโรงคัดบรรจุ (GMP) ระบุข้อความ 
“Export to the People’s Republic of China” เป็นภาษาองักฤษหรือภาษาจีน 
 5. ตอ้งบรรจุในตูค้อนเทนเนอร์ควบคุมอุณหภูมิตลอดการขนส่ง 
 6. ตอ้งซีล (Seal) ตูค้อนเทนเนอร์ดว้ยซีลของกรมวชิาการเกษตร 
 7. ทุเรียนตอ้งกาํกบัด้วยใบรับรองสุขอนามยัพืชและระบุขอ้ความรับรองพิเศษ “This 
fruit is in compliance with the Protocol on Inspection and Quarantine Conditions of Tropical 
Fruit to be exported from Thailand to China and the Protocol on the Inspection and Quarantine 
Requirement for Thai Fruit Export from Thailand to China through Territories of Third 
Countries” ระบุหมายเลขตูค้อนเทนเนอร์และระบุหมายเลข Seal 6 หลกั 
 การส่งออกทุเรียนจากไทยไปจีนตามเส้นทาง R3 ผ่านด่านตรวจพืชเชียงของและผ่าน
ประเทศลาว เขา้สู่ด่านของประเทศจีน โม่หาน (จีน) ตามขอ้ตกลงว่าดว้ยขอ้กาํหนดในการกกักนัโรค
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และตรวจสอบสําหรับการส่งออกและนาํเขา้ผลไมผ้่านประเทศที�สามระหว่างราชอาณาจกัรไทย
และสาธารณรัฐประชาชนจีนและประกาศกรมวิชาการเกษตรเรื�องหลกัเกณฑ์วิธีการและเงื�อนไข
การนาํเขา้และส่งออกผลไมร้ะหว่างราชอาณาจกัรไทยและสาธารณรัฐประชาชนจีนผ่านสาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว พ.ศ. 2554 กําหนดให้ทุเรียน (Duriozibethinus) ต้องปฏิบัติตาม           
เงื�อนไขการนาํเขา้ ดงันี,  
 1. ตอ้งจดทะเบียนเป็นผูส่้งออกผลไมไ้ทยไปจีน (ผา่นลาว) 

 2. ตอ้งมาจากสวนที�ผา่นการรับรองมาตรฐานเกษตรดีที�เหมาะสม (GAP) และโรงคดับรรจุ

ที�ผา่นการรับรองคุณภาพและมาตรฐานตามระบบการผลิตที�ดี (GMP)  

 3. ทุเรียนตอ้งปลอดจากศตัรูพืชควบคุมของจีน 

 4. กล่องบรรจุตอ้งใหม่ สะอาด และระบุขอ้ความ ดงันี, ชื�อผูส่้งออก ชื�อผลไม ้หมายเลข

ทะเบียนสวน (GAP) หมายเลขทะเบียนโรงคดับรรจุ (GMP) วนัที�บรรจุ ระบุขอ้ความ “Export to 

the People’s Republic of China” เป็นภาษาองักฤษหรือภาษาจีน 

 5. ตอ้งบรรจุในตูค้อนเทนเนอร์ควบคุมอุณหภูมิตลอดการขนส่ง 

 6. ตอ้งซีลตูค้อนเทนเนอร์ดว้ยซีลของกรมวชิาการเกษตร 

 7. ทุเรียนตอ้งกาํกบัด้วยใบรับรองสุขอนามยัพืชและระบุขอ้ความรับรองพิเศษ “This 

fruit is in compliance with the Protocol on Inspection and Quarantine Conditions of Tropical 

Fruits to be exported from Thailand to China and the Protocol on the Inspection and Quarantine 

Requirement for Exportation and Importation of Fruits between Thailand and China through 

Territories of the Third Countries” ระบุหมายเลขตูค้อนเทนเนอร์และระบุหมายเลข Seal 6 หลกั 

 สรุปไดว้่าการออกใบรับรองมาตรฐาน GAPและ GMP ใหม่ ดว้ยการเพิ�มความเขม้งวด

ไม่วา่จะเป็นการสื�อสารในการกาํหนดความเป็นมาตรฐานของผลผลิตที�มีคุณภาพ การลดปัญหา

การสื�อสารการตลาดที�จะก่อให้เกิดความเขา้ใจที�ไม่ตรงกนั การรักษาไวซึ้� งความสัมพนัธ์อนัดีของ

คู่คา้ระหวา่งประเทศจึงเป็นสิ�งที�มีความสําคญัเป็นอยา่งยิ�ง ดงันั,นการนาํเครื�องมือสื�อสารการตลาด

ที�ขึ,นตรงกบัสถานการณ์ในการสื�อสาร เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล 

การตลาดทางตรง รวมถึงการส่งเสริมการขาย ย่อมส่งผลให้เกิดความสําเร็จต่อการสื� อสาร                  

เพื�อส่งออกทุเรียนของจงัหวดัจนัทบุรี และประเทศไทยได ้ 
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แนวคิดคุณภาพมาตรฐานสินค้า 
 แนวคิดคุณภาพมาตรฐานสินคา้ มีทั,งหมด 4 ประเภท 

 1. ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัประสิทธิผลของการทาํงานและ

ความคงทนของผลิตภัณฑ์  เช่น อายุการใช้งาน ความประหยดั ความมีมาตรฐาน เป็นต้น                      

การกาํหนดคุณภาพของตราสินค้าสามารถแบ่งได้ 4 ระดับ คือ ตํ�า กลาง ค่อนข้างสูง และสูง 

สามารถใชก้ลยทุธ์ ในการกาํหนดคุณภาพของผลิตภณัฑ ์(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2546 : 53 - 55)   

 2. ตราสินคา้ หมายถึง ชื�อ เครื�องหมาย สัญลกัษณ์ คาํขวญัหรือคาํโฆษณา บรรจุภณัฑ ์
เสียงเพลง (Jingle) หรือส่วนผสมของสิ�งเหล่านั,น ที�เป็นการระบุถึงสินคา้หรือบริการของผูข้าย 
หรือกลุ่ม ผูข้ายเพื�อทาํใหสิ้นคา้ของตนแตกต่างจากคู่แข่ง 
 3. มาตรฐาน (Standard) เมื�อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ, นจะต้องคาํนึงถึงประโยชน์และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั,น ซึ� งตอ้งมีการกาํหนดมาตรฐานการผลิตขึ,นจะช่วยควบคุมคุณภาพ 
และความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2546 : 53 - 55)     
 4. ประโยชน์ที�ไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ หรือคุณภาพที�รับรู้ได ้(Perceived Quality) ผูบ้ริโภค
ทุกคนตอ้งการมากที�สุด ที�จะไดรั้บจากผลิตภณัฑน์ั,นวา่คุม้ค่าหรือไม่ กบัการนาํผลิตภณัฑไ์ปใช ้ 
 สรุปคุณภาพมาตรฐานสินคา้ เป็นสิ�งจาํเป็นตอ้งมีเครื�องหมายรับรองมาตรฐานในการที�จะ
สื�อความหมาย โดยอาศยัการสื�อสารที�มีประสิทธิในการเขา้ถึง การวิเคราะห์ความเป็นไปไดข้อง
การสื�อสาร ซึ� งประกอบด้วย ผูส่้งสาร ข่าวสาร ช่องทางการสื�อสาร ผูรั้บสาร และการรับฟังถึง              
ผลสะทอ้นกลบัจากผูรั้บสาร เป็นสิ�งจาํเป็นต่อคุณภาพมาตรฐานสินคา้ เนื�องจากทุเรียนคือ ตราสินคา้
ที�สําคญัของจงัหวดัจนัทบุรีและประเทศไทย กบัประเทศอภิมหาอาํนาจอย่างประเทศจีนที�มีกาํลงัซื,อ 
และสามารถสร้างเงื�อนไขการสื�อสารเพื�อการต่อรองในการให้ไดม้าซึ� งความไดเ้ปรียบทางการคา้ 
ดังนั, น การจดัการการสื� อสารโดยสร้างการยอมรับในตราสินค้าในทุเรียนของจงัหวดัจนัทบุรี               
ดว้ยวิธีการสื�อสารที�มีประสิทธิภาพ ย่อมสามารถสร้างความน่าเชื�อถือไดจ้ากเครื�องหมายรับรอง
มาตรฐานนี� เอง และการที�สินค้าจะได้รับเครื�องหมายรับรองมาตรฐานนั,น ตวัผูผ้ลิตเอง จะตอ้ง         
ผลิตสินคา้ใหผ้า่นเกณฑต่์าง ๆ เพื�อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑต์ามมาตรฐานสากล 
 การยอมรับในตราสินค้า 
 1. ความสําคญัของตราสินคา้ว่า  ตราสินคา้นั,นมีความสําคญัมากเพราะหากสินคา้หรือ
บริการไม่มีตราสินคา้แลว้  ก็อาจถูกมองว่าเป็นเพียงสินคา้ชิ,นหนึ� งเท่านั,น อย่างไรก็ตามมีแค่ชื�อ 
ตราสินคา้เพียงอยา่งเดียวก็ยงัไม่พอ แต่ตราสินคา้ตอ้งสามารถ ตอบคาํถามไดว้า่ ชื�อตราสินคา้นั,น          
มีความหมายอยา่งไร ก่อให้เกิดการคาดหวงัอะไรบา้ง และระดบั ความพึงพอใจที�ตราสินคา้สร้างขึ,นมามี
มากแค่ไหน (วทิยาลยัพาณิชยศาสตร์. 2550 : 10 - 14) 
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 2. การยอมรับในตราสินคา้ การยอมรับในตราสินคา้ (Brand Familiarity) ตราสินคา้ต่าง ๆ 
มีทั, งตราสินค้าที�ประสบ ความสําเร็จ สินค้าบางตัวสามารถจาํหน่ายอยู่ในท้องตลาดได้นาน              
หลายสิบปี และตราสินคา้ที�อยูใ่นตลาด ไดเ้พียงระยะเวลาสั,น ๆ เนื�องจากไม่เป็นที�รู้จกัและไดรั้บ
การยอมรับ ซึ� งการที�จะวดัว่าตราสินค้าใดประสบความสําเร็จ ก็ขึ, นอยู่กับตราสินค้านั, นได้รับ                     
การยอมรับจากผูบ้ริโภคมากนอ้ยเพียงใด   
 3.  ลกัษณะสําคญัของตราสินคา้ ลกัษณะของตราสินคา้ที�ดีนั,น จาํเป็นตอ้งสร้างคุณค่า 
ทั,งดา้นกายภาพ และดา้นจิตวิทยา มี เอกลกัษณ์ เพื�อสร้างการจดจาํ มีบุคลิกภาพที�แสดงถึงจุดยืน    
ในตวัสินคา้ ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรับ และพึงพอใจในตวัสินคา้นั,น    
 ในการศึกษาวิจยัเรื� อง “การสื�อสารการตลาดเพื�อส่งออกทุเรียนของจงัหวดัจนัทบุรี”           
ผูว้จิยัไดศึ้กษาและนาํแนวคิดของเคลเลอร์ เค แอล มาประกอบการอธิบายดงันี,   
 เคลเลอร์ (Kaller. 2003 : 20 - 26) ไดแ้สดงทศันะไวว้า่  “คุณค่าตราสินคา้เป็นผลกระทบ
ของความรู้เกี�ยวกบัตราสินคา้ที�ก่อให้เกิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคที�แตกต่างกนั โดยคุณค่า             
ตราสินคา้จะเกิดขึ,นเมื�อผูบ้ริโภคมีการ ตระหนกัรู้ และคุน้เคยกบัตราสินคา้ในระดบัสูง รวมไปถึง
ความเชื�อมโยงไปยงัปฏิกิริยาเชิงบวกของ ผูบ้ริโภคมากกว่าตราสินคา้อื�น ๆ และเป็นเอกลกัษณ์             
ในความทรงจาํของผูบ้ริโภคนั,น ๆ” ซึ� งจะเห็นไดว้่าในงานเขียนช่วงแรกของเขาความรู้เกี�ยวกบั 
ตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบหลกัที�ใชพ้ิจารณาคุณค่าตราสินคา้ ซึ� งประกอบไปดว้ย การรู้จกัตราสินคา้ 
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และในช่วงต่อมาเขาได้พูดถึงกรอบของคุณค่าตราสินคา้ที�ชัดเจนขึ,น      
และมีองคป์ระกอบหลากหลายขึ,น ไดแ้ก่    
 1. ความโดดเด่นของตราสินค้า ซึ� งอ้างถึงความลึกและความกวา้งเกี�ยวกับการรู้จัก               
ตราสินคา้   
 2. ประสิทธิภาพของตราสินค้า ซึ� งเป็นความพยายามของตราสินค้าหรือบริการ                         
ในการเป็นหนา้ที�ที�จาํเป็นต่อผูบ้ริโภค    
 3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซึ� งเป็นขอ้เสนอเกี�ยวกบัคุณลกัษณะภายนอกของสินคา้และ
บริการ และเป็นความพยายามของตราสินคา้ที�จะค้นหาความต้องการทางสังคมและจิตใจของ               
ผูบ้ริโภค    
 4. การตดัสินของผูบ้ริโภค ซึ� งเน้นเกี�ยวกับการประเมินความคิดเห็นส่วนบุคคลของ             
ผูบ้ริโภคที�มีต่อตราสินคา้   
 5. ความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซึ� งเป็นการกระทาํซํ, าและการตอบสนองทางด้านอารมณ์                
ของผูบ้ริโภคที�มีต่อตรงสินคา้   
 6. Brand Resonance ความผกูพนัต่อตราสินคา้ ซึ� งอา้งถึงธรรมชาติและหลกัความสัมพนัธ์ 
ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ (Lia Zarantonello and Bernd H. Schmitt. 2013 : 35)   
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 กฎหมายที�เกี�ยวข้องกบัมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า 

 กฎหมายเกี�ยวกบักาํหนดมาตรฐานสินคา้เกษตร ตามพระราชบญัญติัมาตรฐานสินคา้

เกษ ตร พ .ศ . 2551 นับตั, งแต่ป ระเทศไท ยเข้าเป็ นส มาชิกองค์การการค้าโลก ห รือ WTO                          

และได้มีการบงัคบัใช้ความตกลงดา้นมาตรการสุขอนามยัและสุขอนามยัพืช (Agreement on the 

Application of Sanitary and Phytosanitary Measures : SPS) ทาํให้ประเทศไทยต้องกาํหนดมาตรการ

ด้านมาตรฐาน และความปลอดภัยอาหาร ควบคุมการส่งออก นําเข้าสินค้าเกษตรและอาหาร              

โดยการกาํหนดมาตรฐานสําหรับสินคา้เกษตรเพื�อควบคุมสินคา้เกษตรให้ไดคุ้ณภาพ มีความปลอดภยั

ต่อผูบ้ริโภค เป็นที�เชื�อถือต่อการประกอบกิจการคา้สินคา้เกษตรทั,งภายในและต่างประเทศ และ

เพื�อให้สอดคล้องกบัพนัธกรณีระหว่างประเทศแต่ จากการศึกษาพบว่ากฎหมายที�เป็นเครื�องมือ           

ในการกาํหนดมาตรฐานสินคา้เกษตรของประเทศไทยที�ใชบ้งัคบั    

 ปัญหาทางกฎหมายเกี�ยวกับการไม่มีหลักเกณฑ์สําหรับผูผ้ลิตสินค้าเกษตรที�ได้รับ              

ยกเวน้ใบอนุญาตผลติสินคา้เกษตรตามมาตรฐานบงัคบั จากการที�ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตร

กรรมมีการทาํการเกษตรหลายรูปแบบ เช่น กสิกรรม การปศุสัตว์ การประมง เป็นต้น ทาํให้

ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางการผลิตสินค้าเกษตรนานาชนิด ในอดีตการเกษตรกรรมทาํเพื�อพึ� งพา      

ตนเองใช้ในครัวเรือน ต่อมาจึงมีการพฒันาเป็น การเกษตรเชิงพาณิชยป์ระกอบกบัสถานการณ์

ความตอ้งการบริโภคอาหารของประชาชนทั�วโลก ทาํให้รัฐมีแผนงานที�มุ่งเน้นพฒันาเศรษฐกิจ

ภาคการเกษตร ธุรกิจเกี�ยวกบัการเกษตรจึงมีอตัรา การเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว เมื�อมีการผลิต            

สินค้าเกษตรจาํนวนมากเพื�อให้เพียงพอต่อความต้องงการของผูบ้ริโภคทําให้ผูผ้ลิตบางราย                    

ไม่คาํนึงถึงความปลอดภยัของผูบ้ริโภคทาํให้รัฐตอ้งมีมาตรการ ในการควบคุมผูป้ระกอบกิจการ

เกี�ยวกบัเกษตรกรรมโดยการกาํหนดมาตรฐานบงัคบัและหา้มมิให้ ประกอบกิจการเวน้แต่จะไดรั้บ

ใบอนุญาตจากรัฐ โดยมีการกําหนดไวใ้นพระราชบัญญัติมาตรฐานสินค้าเกษตร พ.ศ. 2551          

มาตรา 20 ในกรณี ที� มีกฎกระทรวงกําหนดมาตรฐานบังคับสําหรับสินค้าการเกษตรใด                 

ห้ามผูใ้ดเป็นผูผ้ลิต ผูส่้งออก หรือผูน้าํเขา้สินคา้เกษตรนั,น เวน้แต่จะไดรั้บใบอนุญาตเป็นผูผ้ลิต               

ผูส่้งออก หรือผูน้าํเขา้ แลว้แต่กรณีสินคา้เกษตรนั,นจากสํานักงาน โดยการขอรับใบอนุญาตและ

การออกใบอนุญาตให้เป็นไปตามหลักเกณฑ์ วิธีการ และเงื�อนไขที�กําหนดในกฎกระทรวง                    

กฎกระทรวงตามวรรคสองจะกําหนดขนาดหรือลักษณะของกิจการของผู ้ผลิตให้ได้รับ                     

ยกเวน้ไม่ตอ้งไดรั้บใบอนุญาตตามวรรคหนึ�งก็ได ้ 
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แนวคิดการสื�อสารการตลาด 

 การสื�อสารการตลาด (Marketing Communications) นับเป็นกลยุทธ์ที�สําคญัขององค์กร
ในการสื�อสารข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ขององค์กรไปสู่กลุ่มผูรั้บสารเปาหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ�ง
สําหรับองค์กรธุรกิจ ที�ในยุคปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูงมาก ผูป้ระกอบการจึงจาํเป็นต้องใช ้                   
การสื� อสารการตลาด โดยอาศัยเครื� องมือในการสื� อสารการตลาด ดังนี,  (ธนกฤต วนัต๊ะเมล์.                
2557 : 12) 
 การโฆษณา  
 การโฆษณา (Advertising) เป็นหนึ� งในเครื�องมือส่งเสริมการตลาด ที�สามารถเห็นและ             
เขา้ใจการสื�อสารไดม้ากกว่าเครื�องมืออื�น ๆ เป็นเครื�องมือที�ถูกตรวจสอบ วิเคราะห์อย่างละเอียด 
และก่อให้เกิดการโตเ้ถียงกนัอย่างมากกนัอย่างมาก นอกจากนั,นยงัเป็นเครื�องมือที�ใช้เงินมากกว่า
เครื�องมืออื�น ๆ ในการสื�อสารกบัผูบ้ริโภค การโฆษณาเป็นการสื�อสารที�ไม่ใชบุ้คคล ในการแนะนาํ
โน้มนา้ว ชกัจูงตวัสินคา้/บริการหรือความคิด โดยผา่นสื�อต่าง ๆ ซึ� งตอ้มีค่าใชจ่้ายในการโฆษณาสินคา้/
บริการนั,น ๆ และตอ้งบอกดว้ยว่าใครเป็นผูอ้อกค่าใช้จ่าย การโฆษณาเป็นการสื�อสารถึงกลุ่มคน 
มากกวา่เจาะจงรายบุคคล ซึ� งกลุ่มคนอาจจะเป็นกลุ่มของวยัรุ่นที�ชื�นชอบเพลงเกาหลีหรือกลุ่มคนที�
ชอบกีฬา เป็นตน้ การโฆษณามิไดใ้ช้กบักลุ่มของธุรกิจเท่านั,น แต่หน่วยงานอื�น ๆ เช่น พิพิธภณัฑ ์
หน่วยงานกกุศล หน่วยงานราชการ ก็ไดใ้ชโ้ฆษณาในการสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมายดว้ย 

 ความหมายของการโฆษณา ซึ� งเป็นที�ยอมรับกนัอย่างกวา้งขวางโดยทั�วไป เป็นความหมาย 
ที�ใหไ้วโ้ดยสมาคมการคา้แห่งสหรัฐอเมริกา คือ การนาํเสนอและส่งเสริมความคิดสินคา้หรือบริการ
โดยผ่านสื�อที�มิใช่ตวับุคคล มีการจ่ายเงินและระบุผูท้าํการโฆษณาอยา่งเปิดเผย พอจะกล่าวสรุปไดว้่า
การโฆษณาประกอบไปด้วย 1) การสื�อสารที�ตอ้งมีค่าใช้จ่าย 2) การสื�อสารตอ้งมีการนาํเสนอถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยผ่านสื�อต่าง ๆ และ 3) การสื�อสารตอ้งมีการโน้มน้าวในการใช ้ซื,อสินคา้/บริการ 
(กมล ชยัวฒัน์. 2551 : 5) 
 พจนานุกรมไทยฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ได้ให้ความหมายไวว้่า โฆษณา      
เท่ากบัการเผยแพร่ขอ้ความออกไปยงัสาธารณะ ป่าวร้อง ป่าวประกาศ เช่น โฆษณาสินคา้ (กฎ)                     
การกระทาํไม่ว่าด้วยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็น หรือทราบขอ้ความเพื�อประโยชน์ในทางการค้า     
(ราชบณัฑิตยสถาน. 2546 : 274) 
 พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2552  การโฆษณา หมายถึงการกระทาํให้ขอ้ความ
ปรากฏแก่ประชาชน เช่นลงในหนังสือพิมพ์ หรือเอกสารเผยแพร่ ติดกบัสิ� งก่อสร้าง หรือสิ� งอื�น       
ที�ประชาชนมองเห็นได้ ติดอยู่กบัเรือ รถยนต์ พาหนะอื�นที�เป็นสาธารณะ การเผยแพร่ทางวิทย ุ           
โทรทศัน์ การแสดงดว้ยประการใด ๆ ซึ� งประชาชนสามารถเห็น หรือทราบได ้ 
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 การโฆษณา เป็นการสื�อสารข้อมูลที�ไม่ใช้บุคคล (ใช้สื� อ) โดยมีวตัถุประสงค์เพื�อแจ้ง           
ข่าวสาร จูงใจ และเพื�อเตือนความจาํเกี�ยวกบัสินคา้ (Goods) และบริการ (Services) หรือความคิด 
(Ideas) ซึ� งสามารถระบุผูอุ้ปถมัภ์รายการ (ผูผ้ลิตหรือผูจ้าํหน่ายสินคา้ที�โฆษณาได้) โดยผูอุ้ปถมัภ์
รายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายสาํหรับสื�อโฆษณา (เสรี วงษม์ณฑา. 2546 : 224)  
 ชูสิทธิ�  ชูชาติ (2544 : 68 - 73) กล่าวว่า การโฆษณ า (Advertising) คือ การนําเสนอ             
เกี�ยวกบัเรื� องขององค์กร และ/หรือผลิตภณัฑ์ขององค์กร ไปยงัผูส้นใจ โดยผ่านสื�อสารมวลชน                      
ดงันั,น สื�อกลางในการโฆษณา ไดแ้ก่หนงัสือพิมพ ์วารสาร แผน่พบั แผน่ปลิว วิทยุ โทรทศัน์ ฯลฯ 
ในการโฆษณาตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการลงทุน 

 วตัถุประสงค์ของการโฆษณา เพื�อให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผูส้นใจ เช่น โรงแรมโฆษณา                
การบริการต่าง ๆ  ภายในโรงแรม ไดแ้ก่ ห้องพกั หอ้งประชุม หอ้งอาหาร หรือสิ�งอาํนวยความสะดวกอื�น ๆ 
นอกจากนี, ยงัมีวตัถุประสงค์ในการโฆษณาเพื�อชกัชวนให้บุคคลมาใช้บริการเพิ�มขึ,นอีก หลงัจาก
แนะนาํ หรือเปิดกิจการแลว้ และมีการโฆษณาเพื�อเตือนความทรงจาํของลูกคา้ เพื�อให้ลูกคา้คิดถึง
ผลิตภณัฑ ์หรือบริการที�เคยใชอ้ยูแ่ลว้ ใหอ้ยูใ่นความทรงจาํตลอดไป 

 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557 : 44) กล่าววา่ การโฆษณา (Advertising) คือ รูปแบบ ความคิด 
วธีิการนาํเนอสินคา้และบริการการท่องเที�ยวโดยผา่นสื�อต่าง ๆ โดยมิใช่ตวับุคคล เพื�อสร้างการรับรู้
ให้กับกลุ่มผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย เกิดแรงจูงใจไปกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซื,อหรือเพื�อ             
การใช้สินคา้และบริการของธุรกิจนั,นทั,งในปัจจุบนัและอนาคต อีกทั,งยงัสามารถเขา้ถึงและสร้าง
ความน่าเชื�อใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอี้กดว้ย 

 ลกัษณะเด่นการโฆษณา คือ รูปแบบการนําเสนอสินค้าและบริการที�เป็นการโฆษณา            
ตอ้งประกอบไปดว้ยลกัษณะเด่น 4 ประการ ดงันี,  
 1. การโฆษณาตอ้งมีการเสียค่าใช้จ่าย เพราะการชาํระเงินถือเป็นค่าตอบแทนในการลง
โปรโมทสินคา้และบริการผา่นการโฆษณาสื�อต่าง ๆ 

 2. การโฆษณาตอ้งนาํเสนอผา่นสื�อไม่ใช่ผา่นตวับุคคล เพราะการสื�อสารไม่ไดใ้ช่บุคคล
แต่ใช่สื�อมวลชน จึงไม่ไดมี้การตอบโตร้ะหว่างพนักงานขายกบัลูกคา้แต่อย่างใด แต่เป็นการโปรโมท
ขอ้มูลสินคา้และบริการไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายที�กระจายตวัตามพื,นที�ต่าง ๆ ใหรั้บรู้อยา่งทั�วถึงกนั 

 3. การโฆษณาตอ้งเป็นการเผยแพร่แสดงความคิดอย่างกวา้งขวางเพราะเป็นการสร้าง
ความคุน้เคย มั�นใจ ตรวจสอบ ยอมรับ เปรียบเทียบขอ้มูลระหว่างคู่แข่งขนัต่าง ๆ เปลี�ยนทศันคติ
ทดลอง สั�งซื,อ และสร้างภาพลกัษณ์สินคา้และบริการนั,น ๆ ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

 4. การโฆษณาตอ้งมีการระบุผูอุ้ปถมัภ์หรือผูท้าํการโฆษณา เพราะการปรากฏชื�อผูโ้ฆษณา
จะช่วยป้องกันไม่ให้ผูรั้บสารเกิดความสงสัย และขาดความน่าเชื�อถือในโฆษณาหากโฆษณา               
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ไม่เหมาะสมและไม่เป็นเป็นไปตามความเป็นจริงก็สามารถเรียกร้องจากผูล้งโฆษณาได้เพราะ                    
ผูโ้ฆษณาเป็นผูเ้สียค่าใช้จ่าย จึงสามารถที�จะควบคุมส่วนต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเนื, อหา สถานที�             
ช่วงเวลาที�โฆษณาไดอ้ยา่งเตม็ที� 
 5. การโฆษณาเป็นการขายโดยอาศยัเหตุผล เพราะการที�นาํเสนอการขายดว้ยเหตุผลจริง
แต่อาจจะไม่ทั, งหมดและเหตุผลสมมติก็สามารถจูงใจได้อย่างไรก็ตามสิ� งที�ปรากฏในโฆษณา                
ทั,งหมดเป็นความจริง แต่ความจริงก็ไม่ทั,งหมดของโฆษณาเช่นกนั 

 สรุปได้ว่าเป็นการนาํเสนอต่อสาธารณชน (Public Presentation) บอกข่าวสารสินคา้แก่
คนจาํนวนมากไม่เจาะจงเฉพาะตวัหรือกลุ่มข่าวสารตอ้งมีความเป็นสากล เขา้ใจไดท้ั�วไป กระตุน้ให้
เกิดการรับรู้ และพฤติกรรมการซื, อการโฆษณา เป็นวิธีการนําเสนอต่อสาธารณชนโดยไม่ใช ้                   
ตัวบุคคล (Nonpersonal Presentation) ระบุชื� อสินค้า บริการ หรือองค์กรที� เป็นเจ้าของสินค้า                 
อย่างชัดเจน นําเสนอโดยการผ่านสื� อต่าง ๆ ซึ� งล้วนแต่ต้องใช้งบประมาณค่าใช้จ่ายทั, งสิ, น                
การโฆษณามีบทบาทสาํคญัต่อการทาํธุรกิจ 
 1. ความสาํคญัของการโฆษณา 

  การโฆษณามีความสําคญัต่อบุคคล หน่วยงานต่าง ๆ มากมายตั,งแต่องคก์รผลิตสินคา้
และบริการ บริษทัโฆษณา ผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้ พ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีก ผูบ้ริโภค ตลอดจนสถาบนัต่าง ๆ 
ดงันี,  (เครือวลัย ์ธชักุล. 2542 : 6) 
  1. การโฆษณามีความสําคญัต่อการพฒันาสังคมและประเทศชาติ เพราะการโฆษณา
เป็นการชกัจูงให้ผูรั้บสารเกิดความเห็นคลอ้ยตาม เช่น DTAC โฆษณาเชิญชวนให้คนไทย มีนํ, าใจ
ต่อกนั เคารพกฎหมาย เห็นแก่ประโยชน์ส่วนรวม  
  2. การโฆษณามีความสําคญัต่อการสร้างภาพลักษณ์สําหรับธุรกิจหรือองค์กรที�มี              
ภาพเชิงลบ การโฆษณาบางอย่างเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีเพื�อสร้างความยิ�งใหญ่ให้กบัองคก์าร
ได ้และการโฆษณาบางอยา่งอาจช่วยอธิบายใหผู้รั้บข่าวสารเชิงลบมีความเขา้ใจที�ถูกตอ้ง และสร้าง
ให้เกิดความน่าเชื�อถือ เช่น โฆษณาของบริษทัไทยประกนัชีวิต ที�ว่าบริษทัประกนัชีวิตเพียงแห่งเดียว               
ที� ได้รับรางว ัลด้านการบริหารงานดีเด่นอันดับ 1 สามปีติดต่อกันจากกรมการประกันภัย                 
กระทรวงพาณิชย ์  
  3. การโฆษณาช่วยลดค่าใชจ่้ายของฝ่ายขาย เพราะการโฆษณาเป็นการส่งผา่นข่าวสาร
ไปยงัผูค้นไดค้รั, งละมาก ๆ เมื�อเปรียบเทียบค่าใชจ่้ายและเวลาที�เสียไปกบัการจา้งพนกังานฝ่ายอื�น ๆ                 
ในการส่งข่าวสารไปยงัประชาชน โดยเฉพาะอยา่งยิ�งสินคา้ที�เป็นสินคา้มวลชนมีตลาดหรือลูกคา้มาก 
ถา้พิจารณาราคาต่อรายหัวแล้ว ถือว่าเป็นราคาที�ต ํ�าที�สุดและสามารถไปไดไ้กลที�สุด การโฆษณา 
ทางโทรทศัน์นาทีละประมาณ 300,000 บาท ถ้ามีกลุ่มเป้าหมายเป็นล้านคน เมื�อเฉลี�ยต่อคนแล้ว                
จะถูกมาก คุม้ค่า ดงัคาํกล่าวที�วา่ “การโฆษณาเป็นการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในราคาที�ต ํ�าสุด” 
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  4. การโฆษณาช่วยปกป้องสินคา้และบริการจากคู่แข่งขนั หรือตอ้งการสกดักั,นการเขา้มา

ของคู่แข่ง บางครั, งบริษทัอาจไม่ตอ้งการโฆษณา แต่ปัจจุบนัความคิดของผูบ้ริโภคเห็นวา่ สินคา้ใด

ไม่มีการโฆษณา สินคา้นั,นเป็นของไม่ดีหรือไม่เป็นที�ตอ้งนิยม ซึ� งต่างจากในอดีตที�วา่ของดีไม่ตอ้งมี

โฆษณา ดังนั,นปัจจุบนัหากคู่แข่งขนัมีการโฆษณา ก็จาํเป็นต้องโฆษณาและบางครั, งต้องทุ่มงบ

โฆษณาอยา่งหนกั เพื�อยึดฐานลูกคา้เดิมไวพ้ร้อมสร้างฐานลูกคา้ใหม่ เช่น การโฆษณา มาม่า ยาํยาํ 

ไวไว หรือระบบโทรศพัทเ์คลื�อนที� AIS DTAC TRUE เป็นตน้  

  5. การโฆษณาสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้หรือบริการ ซึ� งมีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค

ในการแยกแยะเปรียบเทียบความแตกต่างของสินคา้หรือบริการได้ ความและยงัมีประโยชน์ต่อ

บริษทัในการกระตุน้ให้เกิดการพฒันาผลิตภณัฑ์ที�ดีมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค ซึ� งจะเป็นประโยชน์ต่อ

สังคมและประเทศชาติด้วย นั�นคือทาํให้สินคา้และบริการมีมาตรฐานสามารถส่งออกไปขายยงั            

ต่างประเทศไดต่้อไป การโฆษณาจะชี, ให้เห็นความแตกต่างที�เห็นไดช้ดัเจน ตวัอย่างปลากระป๋อง

เหมือนกนั แต่คุณสมบติัของแต่ละยี�หอ้แตกต่างกนั 

  สรุปได้ว่าการโฆษณาการโฆษณาจะช่วยชักจูงให้ผู ้บริโภคมีความคิดตรงกับ                    

วตัถุประสงค์ของผูโ้ฆษณา ดังนั,นผูบ้ริโภคก็อาจเพิ�มการซื,อสินค้าขิงผูบ้ริโภคเอง ซึ� งมีลักษณะ           

ต่างกัน เช่น เพิ�มวิธีการใช้ให้มากขึ, นเป็นการสร้างภาพพจน์และทัศนคติที� ดีให้แก่ตราสินค้า               

และบริการ 

 2. ประโยชน์ของการโฆษณา  

  ประโยชน์ของการโฆษณามีดงัต่อไปนี,   

  1. สินค้าใหม่ (New Product) การโฆษณาช่วยให้ผูบ้ริโภครู้จกั สนใจพิจารณาและ

ทดลองใชสิ้นคา้ 

  2. สินคา้ที�เป็นที�รู้จกัแลว้ (Established Product)  การโฆษณาช่วยทาํให้กลุ่มเป้าหมาย

ที�ใชสิ้นคา้อื�นหนัมาสนใจและเปลี�ยนมาใชสิ้นค่าที�ทาํการโฆษณามากขึ,น 

  3. สินค้าที�อยู่ในตลาดเป็นเวลานานแล้ว การโฆษณาช่วยย ํ, าเตือนให้ผู ้บริโภค                  

มีความจงรักภกัดีต่อผลิตภณัฑ ์(Brand Loyalty) และมีความภูมิที�ไดใ้ชสิ้นคา้ 

  4. การโฆษณาช่วยตอกย ํ,าชื�อเสียงของตราสินคา้ เพื�อสร้างความมั�นใจให้แก่ผูบ้ริโภค 

เช่น ควรซื,อสินคา้แมว้า่จะมีราคาแพงแต่เป็นสินคา้ที�มีคุณภาพ 

  5. การโฆษณามีผลทาํให้ผูบ้ริโภคเปลี�ยนความคิดเกี�ยวกบัสินคา้ เช่น การโฆษณา 

ช่วยให้ผูบ้ริโภคเห็นลกัษณะเด่นของสินคา้ที�อาจถูกมองขา้ม หรือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคพิจารณาใหม่ 

โดยให้พิจารณาถึงความสําคญัถึงความสําคญัของลกัษณะเด่นของสินคา้วา่มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค
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อย่างไร เช่น ควรใช้นํ, ายาล้างจานดีกว่าใช้ผงซักฟอกล้างจาน เพราะนํ, ายาล้างจานใช้สะดวก                   

ช่วยทาํใหจ้านสะอาด และไม่ทิ,งคราบไขมนับนจาน ซึ� งดีกวา่ผงซกัฟอก 

  6. สําหรับสินค้าที�มีการใช้ตราร่วมกัน (Family Brand)  การโฆษณาสินค้าชนิดใด

ชนิดหนึ� งจะช่วยสร้างการยอมรับสําหรับสินคา้โดยรวมได้ เช่น การโฆษณาเครื�องทาํความเย็น                

มิตซูบิชิ ว่าเป็นสินคา้คุณภาพทาํให้เกิดการยอมรับตวัผลิตภณัฑ์ เครื�องใช้ไฟฟ้าอื�น ๆ ที�ใช้ยี�ห้อ               

มิตซูบิชิวา่เป็นสินคา้คุณภาพดว้ย 

  7. ช่วยส่งเสริมการขายสําหรับสินคา้ที�ใช้การขายโดยพนกังานขาย เช่น สินคา้ที�ขาย

ใหแ้ก่ธุรกิจ หรือสินคา้อุตสาหกรรม การโฆษณามีส่วนช่วยใหพ้นกังานขายขายไดง่้ายขึ,น เนื�องจาก

ลูกคา้ไดรั้บขอ้มูลเบื,องตน้เกี�ยวกบัสินคา้จากการโฆษณาแลว้ เมื�อพนกังานขายมาติดต่อจึงสามารถ

นําเสนอสินค้าได้ง่ายขึ, น จะเห็นได้ว่าการโฆษณามีประโยชน์ในการสร้างยอดขายสินค้าได้ทั, ง                

ทางตรงและทางออ้ม  

 สรุปประโยชน์ของการโฆษณาสร้างความรู้จกัเป็นวตัถุประสงค์พื,นฐานเพื�อทาํให้กลุ่ม

เป้าหมายได้รู้จกัตราสินคา้ รู้แนวคิดของผลิตภณัฑ์ ขอ้มูลด้านคุณสมบติั ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค 

เป็นตน้ ทั,งนี, เพื�อตอ้งการสร้างความตอ้งการเบื,องตน้ (Primary Demand) มกัจะใช้ในกรณีแนะนาํ

ผลิตภณัฑ์ใหม่เขา้สู่ตลาดตอ้งการให้เกิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภค (Obtaining Direct Response)   

ใช้โฆษณาเป็นเครื�องมือของการตลาดทางตรง (Direct Marketing) กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคสนองตอบ

โดยทนัทีโดยการสั�งซื,อสินคา้ 

 การประชาสัมพนัธ์ 

 1. ความหมายของการประชาสัมพนัธ์ 

  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง การดาํเนินกิจกรรมเพื�อสร้างภาพพจน์

ที�ดีให้กบัผลิตภณัฑ์หรือองค์การหรืออีกนัยหนึ� งก็คือ เป็นการสื�อสารที�ก่อให้เกิดทศันคติที�ดีต่อ         

ผลิตภณัฑ์และธุรกิจ กิจกรรมการประชาสัมพนัธ์ เช่น การบริจาคช่วยเหลือสังคมเมื�อมีอุบติัภยัหรือ

อุทกภยั การให้ทุนการศึกษาแก่สถานศึกษา หรือนักเรียน การเป็นเจา้ภาพหรืออุปถัมภ์การกีฬา             

การบริการสังคมดา้นต่าง ๆ การออกข่าว (Publicity) เป็นเครื�องมือของการประชาสัมพนัธ์ การออก

ข่าวประชาสัมพนัธ์ทาํใหส้าธารณชนไดรั้บขอ้มูลข่าวสารที�เป็นความรู้ มีความรู้ความเขา้ใจเกี�ยวกบั

กิจการ มีภาพพจน์ที�ดีต่อกิจการ การประชาสัมพนัธ์เป็นการสื�อสารเพื�อสร้างความสัมพนัธ์อนัดี            

กับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีแผนต่อเนื�อง เพื�อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ และเกิดภาพลักษณ์ที� ดี               

ต่อหน่วยงาน (เชาว ์โรจนแสง. 2561 : 55) 
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  ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2557 : 45) กล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) คือ              
การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ของธุรกิจไปยงัผูบ้ริโภคหรือประชาชนกลุ่มเป้าหมาย เพื�อให้เกิด
การรับรู้และการตดัสินใจซื,อสินคา้และบริการ การประชาสัมพนัธ์จะตอ้งมีการกระทาํอยา่งต่อเนื�อง
และสมํ�าเสมอ ตอ้งเป็นขอ้มูลที�ชดัเจน ทนัสมยั ทนัเวลา และกระจายไดท้ั�วถึง  

  1. วตัถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์คือ การดําเนินงานประชาสัมพันธ์เพื�อ            
เสริมสร้างศกัยภาพความเขม้แขง็ในการแข่งขนัทางการตลาด ดงันี,  
   1.1 เพื�อเผยแพร่ข่าวสารเกี�ยวกบับริษทั และการแนะนาํสินคา้และบริการที�เสนอขาย
ให้เป็นที� รู้จกั อีกทั, งยงัเป็นการเผยแพร่กิจกรรมความเคลื�อนไหวของบริษัทให้กลุ่มเป้าหมาย           
และประชาชนทั�วไปไดรั้บทราบดว้ย 

   1.2 เพื�อสร้างความสัมพนัธ์ที�ดีภายในองคก์ร ให้มีบรรยากาศความเขา้ใจความเชื�อถือ
บริษทั และรู้สึกเป็นส่วนหนึ� งในของบริษทั ซึ� งเป็นการทาํให้บริษัทมีการดาํเนินงานได้อย่างมี               
ประสิทธิภาพและประสบความสาํเร็จ 

   1.3 เพื�อสร้างความสัมพนัธ์ที�ดีระหว่างองค์กรและประชาชนภายนอกทั,งที�เป็น                 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ผูผ้ลิต และประชาชนทั�วไป เพื�อให้เกิดความนิยม ความเชื�อถือสนับสนุน               
และเห็นชอบกบันโยบายและวธีิการดาํเนินธุรกิจ 

   1.4 เพื� อสนับสนุนกิจกรรมส่งเส ริมการตลาดอื�น  ๆ ในการกระตุ้นให้ เกิด                
ความตอ้งการที�จะซื,อสินคา้และบริการมากขึ,น 

   1.5 เพื�อสร้างภาพลักษณ์และชื�อเสียงของบริษทัและสินค้า รวมทั,งป้องกนัและ            
แกไ้ขความเขา้ใจผดิเพื�อรักษาชื�อเสียงและภาพลกัษณ์ไว ้

  2. วธีิการประชาสัมพนัธ์สามารถทาํไดห้ลากหลายวธีิดงันี,   
   2.1 การเผยแพร่ต่อสาธารณชน (Publicity) คือ การตีพิมพบ์ทความต่างๆ ของธุรกิจ
ลงในหนงัสือพิมพห์รือนิตยสารต่าง ๆ ในทอ้งถิ�น หรือผา่นทางอินเทอร์เน็ต สังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
ซึ� งอาจจะไม่เสียค่าใช้จ่ายโดยตรงในการลงบทความเหมือนการโฆษณา แต่จะเสียค่าใช้จ่ายให ้       
ผูจ้ดัทาํไปหาขอ้มูล โดยกิจกรรมการเผยแพร่ต่อสาธารชน สามารถกระทาํไดท้ั�วไป ไดแ้ก่ การจดั                 
ทศันศึกษา การทาํจดหมายแจง้ข่าวสาร การแจง้ข่าวสารหรือสถานการณ์เป็นครั, งคราว การสัมภาษณ์
บุคคล และการจดัแถลงข่าวสื�อมวลชน 

   2.2 การเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชน (Community Relations) คือ การเข้าร่วมงาน  
ประจาํปีของเมืองสําคญั หรือประเทศต่าง ๆ หรืองานที�การท่องเที�ยวแห่งประเทศไทยให้การสนบัสนุน 
ซึ� งบริษทัการทองเที�ยวสามารถเขา้ร่วมกิจกรรมและสนบัสนุนเพื�อร่วมกนัประชาสัมพนัธ์ 
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   2.3 การจัดกิจกรรมโอกาสพิเศษ (Special Event) คือ การจัดกิจกรรมครั, งคราว           
ตามวาระหรือโอกาสพิเศษ เช่น การจดัทัวร์ตวัอย่าง (FAM Trip) ในเส้นทางการท่องเที�ยวใหม่                    
เพื�อการประชาสัมพนัธ์เผยแพร่ ให้บริษัทตวัแทนจาํหน่ายรายการนําเที�ยวเข้ามามีส่วนช่วยกัน            
ส่งเสริมการขาย 

  ชู สิ ท ธิ�  ชู ช าติ  (2544 : 68 - 73) ก ล่าวว่า  ก ารป ระช าสั ม พัน ธ์  (Public Relations)                

เป็นเครื�องมืออยา่งหนึ� งในการส่งเสริมการตลาด โดยมีวตัถุประสงค์เพื�อสร้างความสัมพนัธ์ที�ดีกบั
สาธารณชนต่าง ๆ ที�มีส่วนเกี�ยวขอ้งสัมพนัธ์กบัหน่วยธุรกิจโดยตรง ซึ� งได้แก่ ผูบ้ริโภค ตวัแทน
จาํหน่าย พนกังาน รัฐบาล รวมทั,งสาธารณชนส่วนอื�นๆ ความมุ่งหมายหลกัของการประชาสัมพนัธ์ 
เพื�อสร้างจินตนาการขององคก์รธุรกิจให้เกิดความรู้สึกที�ดีในสายตาของสาธารณชนทั�วไป มากกวา่
การส่งเสริมการขาย 

  มิ ด ล์ เดล ตัน  (Middleton. 1994 : 18 - 35) ก ล่ าวถึ ง  ก ารป ระ ช าสั ม พัน ธ์  (Public 

Relations) หมายถึง การปฏิบติังานของหน่วยงาน องค์กร สถาบนั บริษทัในการเผยแพร่ข่าวสาร 
และดาํเนินงานวธีิอื�น ๆ อยา่งมีแบบแผนการกระทาํอยา่งต่อเนื�อง โดยมีวตัถุประสงคด์งันี,  
  1. เพื�อเผยแพร่ข่าวสารชี, แจงแถลงนโยบาย การดาํเนินงาน กิจกรรมการเคลื�อนไหว
ของหน่วยงาน องคก์ร สถาบนั บริษทัใหก้ลุ่มเป้าหมาย และประชาชนทั�วไปรับทราบ 

  2. เพื�อชกัชวนให้กลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนมีส่วนร่วมสนบัสนุนและเห็นชอบกบั
วตัถุประสงคข์องหน่วยงาน และใหค้วามเชื�อถือ 

  3. เพื�อสร้างบรรยากาศแห่งความเขา้ใจอนัดีมีมนุษยส์ัมพนัธ์และทศันคติที�ดีทั,งภายใน 
และภายนอกหน่วยงาน การประชาสัมพนัธ์ของธุรกิจกระทาํไดห้ลายวธีิ เช่น  
  การเผยแพร่ต่อสาธารณชน (Publicity) คือ การตีพิมพบ์ทความต่าง ๆ ของธุรกิจลงใน
หนังสือพิมพ์ ท้องถิ�นในตลาดนักท่องเที�ยวอาจไม่เสียค่าใช้จ่ายโดยตรงในการลงบทความ                
เหมือนโฆษณาแต่จะเสียค่าใช้จ่ายให้ผูจ้ดัทาํไปหาขอ้มูล กิจกรรมการเผยแพร่ต่อสาธารณชนของ                 
การท่องเที�ยวที�กระทาํอยูท่ ั�วไป ไดแ้ก่ 

  1. การจดัทัศนศึกษา (Educational Trip) คือ การเชิญผูแ้ทนสื� อมวลชนและบริษัท                      
ทศันศึกษาในประเทศไทย เพื�อขอ้มูลที�ไดไ้ปเสนอในหนังสือพิมพ์ โทรทศัน์ วิทยุ และสื�อต่าง ๆ  
ซึ� งไดรั้บความน่าเชื�อถือจากประชาชน 

  2. การแจง้ข่าวเป็นครั, งคราว (Press/News Release) เป็นการแจง้ข่าวหรือแถลงการณ์
เมื�อมีเหตุการณ์ใหม่ ๆ เกิดขึ,นที�เกี�ยวขอ้งกบัสินคา้และองคก์ร 

  3. การสัมภาษณ์บุคคล (Photo Release) เป็นการเผยแพร่ข่าวการสัมภาษณ์ พร้อมรูปถ่าย
ของบุคคลในองคก์รหรือในวงการธุรกิจที�เกี�ยวขอ้ง 
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  4. การจัดแถลงข่าวสื� อมวลชน (Press Conference) เป็นการจัดแถลงข่าวให้กับ              
สื�อมวลชนต่าง ๆ เพื�อใหข้อ้มูลข่าวสารใหม่ ๆ เกี�ยวกบัสินคา้และบริการ 

  5. การเขา้ร่วมกิจกรรมกบัชุมชนต่าง ๆ (Community Relations) เช่น ร่วมงานประจาํปี
ของเมืองสําคญั หรือของประเทศ เช่น การท่องเที�ยวแห่งประเทศไทยเคยจดัรถบุปผาชาติเขา้ร่วม  
ในงาน Rose Parade ของเมืองลอสแองเจอลีส เพื�อเป็นการประชาสัมพนัธ์ประเทศไทย 

  6. การจดักิจกรรมในโอกาสพิเศษ (Special Event) เป็นการจดักิจกรรมเป็นครั, งคราว
ในโอกาสหรือวาระพิเศษ เช่น งานกีฬา การประกวาดแข่งขนัต่าง ๆ เพื�อเป็นการประชาสัมพนัธ์ 
เผยแพร่ และสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีใหแ้ก่องคก์ร         
  ความสําคญัของการประชาสัมพนัธ์ต่อภาพลกัษณ์ของธุรกิจ การประชาสัมพนัธ์เป็น
กิจกรรมที�สําคญัประการหนึ� งในกระบวนการจดัการตลาดแผนใหม่เพราะการส่งเสริมการตลาด 
ตอ้งอาศยัทั,งการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์มาช่วยรณรงค์เผยแพร่สินคา้และบริการ เพื�อให ้
ลูกคา้เป้าหมายรู้จกัสินคา้และบริการรวมทั,งการดาํเนินงานของธุรกิจมากขึ,น 
  การประชาสัมพนัธ์เป็นกิจกรรมสําคญัหนึ�งของการจดัการการตลาดเพราะดว้ยระบบ
การประชาสัมพนัธ์ที�เหมาะสม จะทาํให้ลูกคา้เป้าหมายได้รับรู้ข่าวสารของธุรกิจอย่างต่อเนื�อง              
ทาํให้เกิดความเขา้ใจในนโยบายและแผนการดาํเนินงานของธุรกิจ เกิดการยอมรับในแนวทาง 
หรือผลิตภณัฑ์ใหม่ของธุรกิจและในที�สุดก็จะให้ความร่วมมือและสนับสนุนภารกิจของธุรกิจ           
และผลิตภณัฑข์องธุรกิจดว้ย 
  การจะให้ลูกคา้เป้าหมายยอมรับ ร่วมมือ และสนบัสนุนกิจกรรมของธุรกิจนั,น จาํเป็น
ที�ธุรกิจจะตอ้งสร้างเอกลกัษณ์ที�ดีเพื�อให้เป็นที�ประทบัใจและนิยมชมชอบ ทุกธุรกิจจะมีบุคลิกภาพ
และเอกลกัษณ์ที�เกิดจากการดาํเนินงาน บุคลิกและเอกลกัษณ์จะสร้างภาพให้เกิดขึ,นในจิตใจคน 
ภาพที�เกิดขึ,นนี, เรียกว่า “ภาพพจน์ หรือภาพลกัษณ์ หรือจินตภาพ” ทาํให้ประชาชนมีความรู้สึก             
ในดา้นบวกหรือลบต่อธุรกิจ 

  ในการส่งเสริมการตลาด สิ�งที�สําคญัและจาํเป็นต่อการดาํเนินงานก็คือภาพลกัษณ์ที�ดี
ของธุรกิจ เพราะหากธุรกิจใดมีภาพลกัษณ์ดีลูกคา้เป้าหมายจะมีความรู้สึกเป็นมิตร ให้ความไวว้างใจ
และยอมรับ แต่ในทางตรงกนัขา้ม หากธุรกิจใดมีภาพลกัษณ์ไปในทางเสื�อมเสียธุรกิจนั,นยอ่มไม่ไดรั้บ
ความเชื�อถือ ลูกคา้เป้าหมายจะระแวงสงสัยหรือเกลียดชงั ไม่ใหค้วามร่วมมือสนบัสนุน 

  ดังนั, น การสื� อสารตลาดจะประสบความสําเร็จหรือล้มเหลว ส่วนหนึ� งขึ, นอยู่กับ              
ความไวว้างใจจากลูกคา้ แต่การที�ลูกคา้จะให้ความเข้าใจต่อธุรกิจ ก็จาํเป็นที�ธุรกิจนั,นตอ้งสร้าง
ความเข้าใจที�ดี ภาพลักษณ์ที�ดี มีการประสานความสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าที�เกี�ยวข้อง                         
การดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์ที�ดีจะสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีให้เกิดขึ,นในจิตใจของลูกค้าทาํให้เกิด 
ความไวว้างใจ เชื�อใจในธุรกิจ สินคา้และบริการ 
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  บทบาทและหน้าที�สําคญัของการประชาสัมพนัธ์ คือการสร้างเสริมภาพลกัษณ์ที�ดี             
ของธุรกิจ เพราะภาพลกัษณ์ที�ดีทาํให้ลูกคา้นิยม เชื�อถือ และไวว้างใจธุรกิจ ธุรกิจใดที�ประชาชน 
เกิดรู้สึกว่าเป็นสถานที�มีเกียรติ น่าเชื�อถือและไวว้างใจ สินค้าหรือบริการก็จะได้รับความนิยม         
ตามไปดว้ย หรือจะดาํเนินการดา้นการตลาดอยา่งไรก็จะไดรั้บการสนบัสนุนตลอดเวลา 

  การเส ริมสร้างภาพลักษณ์ ของธุรกิจต้องกระทําเป็นระบบ และต้องคํานึงถึง               
องคป์ระกอบที�สาํคญั ดงันี,   
  1. ต้องเข้าใจที�มาของภาพลักษณ์ เพราะภาพลักษณ์ที� เกิดขึ, นมาโดยธรรมชาติ                
ไม่สามารถควบคุมได ้แต่สามารถนาํไปปรับใชใ้หเ้กิดประโยชน์ต่อธุรกิจไดใ้นระดบัหนึ�ง 

  2. การประชาสัมพนัธ์จะไม่มุ่งสร้างภาพลักษณ์เพียงอย่างเดียว แต่จะตอกย ํ,าภาพ
ลกัษณ์บวกของธุรกิจที�มีอยู่เดิมให้เด่นชดัขึ,น สร้างความประทบัใจแก่กลุ่มเป้าหมาย เพื�อป้องกนั
ภาพลกัษณ์แทรกแซงอนัอาจก่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์เชิงลบมาสู่สถาบนัได ้

  3. การเกิดภาพลักษณ์ที� ดี  จ ําเป็นต้องมีการติดตามตรวจสอบความคิดเห็นของ                    
กลุ่มเป้าหมายอยา่งสํ�าเสมอ ตรวจสอบและประเมินข่าวสารเกี�ยวกบัธุรกิจที�ปรากฏต่อกลุ่มเป้าหมาย
อย่างใกล้ชิด ให้ข่าวสารการดาํเนินงานของธุรกิจแก่กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความรู้และความเขา้ใจ              
ที� ถูกต้อง เพื�อให้เป็นพื,นฐานของความรู้สึกและสร้างความประทับใจต่อไป และมีแผนการ                 
ประชาสัมพนัธ์ที�เหมาะสม 

 2. ความสาํคญัของการประชาสัมพนัธ์ต่อผลิตภณัฑ ์

  จุดมุ่งหมายของการเสนอขายสินคา้และบริการ คือ การตอ้งการทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
เลือกซื,อสินคา้หรือใช้บริการนั,น ๆ อย่างไรก็ตาม ปัจจุบนัมีการแข่งขนัในทางการตลาดที�รุนแรงมาก 
ในลกัษณะระบบการคา้แบบเสรี ส่งผลให้มีสินคา้ประเภทเดียวกนัมากมายหลากหลายตราสินคา้ 
ปัจจยัที�จะมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกสินคา้ใด การโฆษณาสินคา้มีส่วนสําคญั 
ต่อการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซื,อสินคา้ อย่างไรก็ตามยุทธวิธีในการโฆษณาก็ยงัมีการ
แข่งขันและใช้เทคนิคการจูงใจในการเสนอขายอย่างมาก การดําเนินธุรกิจจึงต้องหันมาสร้าง              
ความรู้สึกที�ดีและความศรัทธา ใหเ้กิดขึ,น จึงจาํเป็นตอ้งใชก้ระบวนการประชาสัมพนัธ์ที�มีประสิทธิภาพ 

  ธุรกิจในปัจจุบนัจึงไม่มีแต่เฉพาะเพียงการโฆษณาสินคา้เท่านั,น แต่ยงัจาํเป็นตอ้งมี 
การดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์ ดว้ยจุดมุ่งหมายเพื�อสร้างความเชื�อถือ ศรัทธา ความเชื�อมั�นใหเ้กิดขึ,น
กบัสินคา้ของบริษทั ซึ� งเป็นกลยุทธ์ส่งเสริมการขายอีกทางหนึ� ง เพราะในทางจิตวิทยาส่วนบุคคล 
การที�บุคคลจะตดัสินใจใด  ๆ จาํเป็นตอ้งหาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจหลายประการ และประการหนึ�ง
ที�สาํคญัคือ ความเชื�อถือที�มีต่อสินคา้และบริษทัผูผ้ลิต 
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  การประชาสัมพนัธ์ไม่ใช่เป็นการเสนอขายสินคา้และบริการใด ๆ โดยตรง ซึ� งแตกต่าง
กบัการโฆษณาที�มุ่งจูงใจให้ผูบ้ริโภคซื,อสินคา้ดว้ยการแสดงให้เห็นสรรพคุณที�เหนือกว่าคู่แข่งขนั
เป็นหลกั แต่การประชาสัมพนัธ์จะมุ่งเน้นถึงการสร้างความรู้สึกที�ดี ความสัมพนัธ์ที�ดีต่อผูบ้ริโภค 
เพื�อจุดมุ่งหมายใหเ้กิดความเลื�อมใสศรัทธาต่อสินคา้ 

 3. ความสาํคญัของการประชาสัมพนัธ์ต่อการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ คือ ผูที้�ซื,อสินคา้หรือใช้บริการของธุรกิจ ดงันั,นผูบ้ริโภคจึงเป็น
กุญแจดอกสําคญัต่อความสําเร็จของกิจการ เพราะผูบ้ริโภคคือแหล่งที�มาของรายได้ของกิจการ 
ปรัชญาของการดาํเนินธุรกิจ คือ “ลูกคา้คือผูถู้กตอ้งเสมอ” (The Customeris Always Right)  
  พฤติกรรมการบริโภคมีลกัษณะที�แตกต่าง ขึ,นอยู่กับปัจจยัหลายประการนับตั,งแต่
ลกัษณะกลุ่มผูบ้ริโภคซึ� งมีความแตกต่างตามอายุ เพศ อาชีพ เชื,อชาติ ความสนใจ แต่ไม่ว่าจะเป็น             
ผูบ้ริโภคกลุ่มใดก็ตามพฤติกรรมการบริโภคขึ,นอยูก่บัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในความพึงพอใจ
ต่อสินคา้ต่อผูผ้ลิต ต่อการบริการที�สะดวกและไดรั้บความประทบัใจ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะมี
การบริโภคสินคา้ที�เคยใช้อยู่ตามปกติ และจะมีอีกส่วนหนึ� งที�เป็นการทดลองบริโภคสินคา้ใหม่                
ซึ� งการตดัสินใจซื, อสินค้าเดิมก็ดี และการที�จะเลือกใช้สินค้าใหม่ของบริษัทใดย่อมมีผลมาจาก                
การให้ความเชื�อถือในสินคา้และผูผ้ลิตสินคา้นั,น ๆ ดว้ย การประชาสัมพนัธ์ที�สร้างภาพลกัษณ์ที�ดี 
มาอย่างต่อเนื�องนับว่ามีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการให้ความเชื�อถือและเกิดความมั�นใจที�จะเลือก
บริโภคสินคา้ 

  ดงันั,น ในการจดัการการตลาด หากมีนโยบายอยา่งชดัเจนเกี�ยวกบัการสร้างความสัมพนัธ์
กบัผูบ้ริโภค การสร้างมั�นใจในสินคา้หรือบริการ เรื�องราคา การปฏิบติัต่อผูบ้ริโภคอย่างยุติธรรม 
และการขายการตลาด ก็จะทาํใหก้ารดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์มีแนวทางที�ชดัเจนขึ,น การประชาสัมพนัธ์
ที�มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค คือ การนาํเสนอเนื,อหาสาระที�มีผลกระทบต่อผูบ้ริโภคผา่นช่องทาง
การประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ เนื,อหาสาระที�จะทาํใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค จะตอ้ง
เลือกเฟ้นและมีเนื,อหาในลกัษณะการโน้มน้าวหรือชักจูงใจให้คล้อยตามด้วยความสมคัรใจ เช่น  
การชี,แจงถึงผลประโยชน์ของการเลิกบุหรี�  การอธิบายถึงการคิดคน้สิ�งแปลกใหม่ อธิบายถึงการใช้
ไฟฟ้าอยา่งมีประสิทธิภาพ 

  ลกัษณะการตลาดโดยทั�วไป เรามกัจะคิดถึงการตลาดเพื�อการพาณิชย ์(Commercial 

Marketing) คือ การขายสินคา้เพื�อหากาํไร หรือนยัหนึ�ง เรามกัจะคาํถึงเรื�องการขาดทุนหรือไดก้าํไร
เป็นตวัเงิน แต่แทที้�จริงแลว้ มีตลาดประเภทหนึ� ง คือ ตลาดเพื�อสังคม (Social Marketing) ซึ� งเป็นตลาด         
ที�เกี�ยวข้องกบัความคิดอ่าน การสร้างความรู้สึกที�ดี การโน้มน้าวใจ กระตุ้นและจูงใจให้เปลี�ยน             
พฤติกรรมในเชิงสร้างสรรค ์ตวัอยา่งของการตลาดเพื�อสังคมที�เด่นชดัในประเทศไทยก็คือ โครงการ
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ตาวิเศษ ซึ� งเป็นการเสนอความคิด เสนอแนวทางในการแกไ้ขปัญหามลพิษและมลภาวะของแม่นํ, า
เจา้พระยา ลกัษณะของการตลาดเพื�อสังคมนี,จะเป็นการรณรงคเ์พื�อกระตุน้ให้เกิดความรู้สึกร่วมกนั 
และร่วมกนัปรับปรุงและเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมไปสู่สังคมที�ดีกวา่ 

  ดงันั,น การประชาสัมพนัธ์เพื�อใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค จึงเป็น

การประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบที�สร้างอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค เพราะทศันคติคือความโนม้เอียง

ในการเรียนรู้หรือความรู้สึกนึกคิดของบุคคลต่อเรื�องใดเรื�องหนึ� ง ทศันคติมีอิทธิพลต่อความเชื�อ            

ในขณะเดียวกนัความเชื�อก็มีอิทธิพลต่อทศันคติดว้ย การประชาสัมพนัธ์เพื�อสร้างทศันคติที�ดีให้เกิดขึ,น

ในกลุ่มของผู ้บริโภคจึงเป็นสิ� งจาํเป็น เพราะเมื�อผู ้บริโภคเข้าใจมีความรู้สึกที� ดีต่อธุรกิจแล้ว                 

แนวโน้มของพฤติกรรม ซึ� งเป็นผลมาจากทศันคติ ก็จะส่งผลให้เกิดการคล้อยตามและซื,อสินคา้           

และบริการหรือปฏิบติัตามคาํร้องขอไดต้ลาดไป (เชาว ์โรจนแสง. 2561 : 55) 

  สรุปการประชาสัมพนัธ์จะถูกใชเ้พื�อส่งเสริมผลิตภณัฑ์ บุคลากร สถานที� แนวคิดและ

กิจกรรมการดาํเนินงานต่าง ๆ ขององคก์าร เช่น ธุรกิจการคา้ใชก้ารประชาสัมพนัธ์เพื�อเป็นการฟื, น

ความสนใจของลูกค้าต่อสินค้าที�ตกตํ�าลง การใช้การประชาสัมพนัธ์ของประเทศในการดึงดูด               

นกัท่องเที�ยวหรือนักลงทุนเพื�อให้เขา้มาท่องเที�ยวหรือลงทุนในประเทศ หรือการที�บริษทัใช้การ

ประชาสัมพนัธ์เพื�อจดัการกบัวกิฤติที�เกิดขึ,นจากความเขา้ใจผดิในตวัสินคา้ของผูใ้ชสิ้นคา้ เป็นตน้ 

 การส่งเสริมการขาย 

 1. ความหมายของการส่งเสริมการขาย  

  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นอีกองค์ประกอบหนึ� งของการส่งเสริม              

การตลาด (Marketing Promotion) นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโยบุคคล การประชาสัมพนัธ์

การตลาดทางตรง การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และกิจกรรมทางการตลาด  

  การส่งเสริมการขาย เป็นการเสนอจิ�งจูงใจพิเศษให้กบัผูบ้ริโภคเพื�อนาํไปสู่การแสดง

พฤติกรรมตามที�กิจการผูจ้ดัการส่งเสริมกาขายไดต้ั,งวตัถุประสงคไ์ว ้ 

  การส่งเสริมการขาย หมายถึง โปรแกรมที�มีขอ้เสนอพิเศษให้กบัผูบ้ริโภค ร้านคา้ หรือ

ทั,งผูบ้ริโภคและร้านคา้ ตลอดจนหน่วยงานขาย โดยมีขอ้จาํกดัในเรื�องเวลาซึ� งถูกออกแบบเพื�อให้

บรรลุการตอบสนองอยา่งรวดเร็ว การส่งเสริมการขาย เป็นการใชสิ้�งจูงใจเพื�อให้ผูบ้ริโภคซื,อสินคา้

ซึ� งอาจอยูใ่นรูปแบบของการลดราคา หรือเสนอคุณค่าเพิ�ม 

  การส่งเสริมการขาย หมายถึง องคป์ระกกอบของการส่งเสริมการตลาดที�มุ่งหวงัหรือ

กระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการซื,อสินคา้/ใชบ้ริการมากขึ,น บ่อยขึ,นหรือเร็วขึ,น โดยใชว้ิธีการ

ส่งเสริมการขายที�มุ่งที�คนกลาง ผูบ้ริโภค และหน่วยงานขาย 
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  การส่งเสริมการขาย คือ  

  1. กิจกรรมที�เกิดขึ,นในช่วงเวลาอนัสั,น 

  2. กิจกรรมที�มุ่งเน้นที�หน่วยงานหรือพนกังานขาย ช่องทางการจดัจาํหน่ายผูบ้ริโภค

หรือคนกลางและผูบ้ริโภค 

  3. กิจกรรมที�ถูกใชเ้พื�อกระตุน้พฤติกรรมการซื,อโดยเฉพาะ 

  ชูสิทธิ�  ชูชาติ (2544 : 68 - 73) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มกัใช้ร่วมกับ

การโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานกระทาํควบคู่กนัไป การส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภค 

ประกอบดว้ยกิจกรรมต่าง ๆ ไดแ้ก่ การใชต้วัอยา่งสินคา้ (Sample) การให้บตัรส่งเสริมการขาย หรือ

คู ป อง (Coupons) ก ารเส น อเงิน คื น  (Money Refund Offer) ก ารเส น อส่ วน ล ด  (Price Packs)                

การเสนอของแถม (Premium) การให้แสตมป์เก็บไวแ้ลกสินค้า (Trading Stamp) การแข่งขัน 

(Contest) และการส่งสลากชิงโชค (Sweepstake) นอกจากการส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภคแล้ว 

อาจส่งเสริมการขายไปยงัคนกลาง หรือพนกังานขาย โดยวิธีการให้ส่วนลดพิเศษ หรือแจกสินคา้ 

ใหเ้ปล่าแก่คนกลาง ใหเ้งินรางวลั (Bonus) จดัการแข่งขนัการขายระหวา่งพนกังาน เป็นตน้ 

  ปรีชา ศรีศกัดิ� หิรัญ และกมล ชัยรัตน์ (2561 : 6 - 10) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย            

จดัเป็นองคป์ระกอบหนึ� งของส่วนผสมการส่งเสริมการตลาดเท่านั,น พึงระวงัความสับสนระหวา่ง

กิจกรรมส่งเสริมการขายและการส่งเสริมการตลาด                        

  มิดล์เดลตนั (Middleton.1994 : 18 - 35) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

เป็นกิจกรรมหรือเครื�องมือทางการตลาดอย่างหนึ� งที�กระตุน้ให้ร้านค้าและผูป้ระกอบการสนใจ             

ซื, อขายสินค้ามากขึ, น เป็นการผลักดันให้สินค้าที�ขายอยู่สามารถทํายอดขายได้สูงกว่าคู่แข่ง              

และการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการซื,อเร็วขึ,น 

 2. ความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย  

  การส่งเสริมการขายเป็นเครื�องมือของการสื�อสารการตลาด และมกัจะใชค้วบคู่ไปกบั                

การโฆษณา ซึ� งการส่งเสริมการขายมีความสาํคญัดงัต่อไปนี,  คือ 

  1. เป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดขึ,นกบัผูบ้ริโภคเพื�อที�ผูบ้ริโภคจะไดต้ดัสินใจซื,อสินคา้

ในช่วงการส่งเสริมการขาย 

  2. กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซื,อสินคา้ในระยะเวลาอนัสั,น หรือในบางครั, ง              

การส่งเสริมการขายอาจเป็นการเร่งเร้าใหผู้บ้ริโภคซื,อสินคา้นอกฤดูกาลใหม้ากยิ�งขึ,น 

  3. เป็นส่วนที�ช่วยเสริมแผนรณรงค์ทางการโฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากยิ�งขึ, น  

กล่าวคือ ในการทาํใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้ (Awareness) และทาํใหผู้บ้ริโภคสนใจสินคา้มากขึ,น 
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  4. เป็นการรักษาลูกคา้เดิมลูกคา้เดิมเอาไว ้เนื�องจากในช่วงที�มีการแข่งขนัที�รุนแรงจาก

คู่แข่ง เช่น ช่วงเทศกาลต่าง ๆ หรือช่วงปลายปี เรียกได้ว่าเป็นกิจกรรมที�ไม่ทาํให้ลูกคา้เปลี�ยนใจ             

ไปทดลองใชผ้ลิตภณัฑข์องคู่แข่ง 

  5. เป็นการเพิ�มจาํนวนการซื,อผลิตภณัฑ์ให้มากขึ,น เนื�องจากกิจกรรมส่งเสริมการขาย
จะมีข้อเสนอพิเศษที�กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคซื, อผลิตภณัฑ์ได้เร็วขึ, นและมากขึ, นด้วย เช่น ซื, อ 2 ชิ,น            
ราคาต่อหน่วยถูกกวา่ซื,อ 1 ชิ,น เป็นตน้ 

 3. วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย 

  โดยปกติแล้วการส่งเสริมการขาย ถูกใช้เพื�อกระตุ้นยอดขายในระยะเวลาสั, น ๆ                  
แต่ในบางครั, งก็อาจจะมีระยะยาวได้เช่นกัน เช่น การสะสมยอดซื,อ เพื�อสะสมคะแนน เป็นต้น           
อยา่งไรก็ตามวตัถุประสงค์หลกัของการส่งเสริมการขายก็คือ การเพิ�มยอดขาย ส่วนในรายละเอียด
อาจมีความแตกต่างกนัขึ,นอยู่กบัประเภทของการส่งเสริมการขาย กล่าวคือ เพื�อสร้างความผูกพนั       
ในตราสินคา้ ส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายที�มุ่งที�ผูบ้ริโภคโดยแสดงให้เห็นถึง                
คุณสมบัติเด่น ๆ ของตราสินค้าและสร้างความผูกพนักับตราสินค้านั, น ๆ เท่ากับเป็นการสร้าง             
ความพึงพอใจในตราสินค้าในระยะยาว ในอดีตการส่งเสริมการขายใช้เพื�อสร้างความผูกพัน             
ในตราสินค้าเป็นการเพิ�มยอดขายในระยะสั, น แต่ปัจจุบันแนวความคิดดังกล่าวได้เปลี�ยนไป             
กล่าวคือ นักการตลาดบางส่วนได้หันมาใช้การส่งเสริมการขายในระยะยาว เช่น การจดัให้มี        
การสะสมแสตมป์ การสะสมยอดซื,อ การจดัให้มีเหตุการณ์พิเศษ การใชเ้ครดิตการ์ด (บตัรส่วนลด) 
การใช้บตัรสมาชิก  ยกตวัอย่างเช่น ในธุรกิจโรงแรมที�มีสาขาอยู่ในต่างจงัหวดั สายการบินต่าง ๆ 
ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น นอกจากนี, เป็นการกระตุ้นการซื, อของผูบ้ริโภคทาํให ้       
ยอดขายเพิ�มมากขึ,นในทนัทีทนัใด ได้แก่ การลดราคา การแถม การชิงโชค การแลกซื,อ เป็นต้น 
อยา่งไรก็ตามวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายพอจาํแนกได ้ดงัต่อไปนี,  
  1. เพื�อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ วตัถุประสงค์นี, เป็นที�นิยมใช ้           
กนัมากในขั,นการแนะนาํสินคา้ เพื�อกระตุน้ให้เกิดการทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ ส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้
สะดวกซื,อ วธีิที�ใชคื้อ การแจกผลิตภณัฑต์วัอยา่ง การใชคู้ปอง การแลกซื,อ การลดราคา เป็นตน้ 

  2. เพื�อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีการซื,อผลิตภณัฑ์ เป็นวตัถุประสงคที์�เกิดขึ,นหลงัจากไดมี้
การทดลองใช้ผลิตภณัฑ์แล้วมีความรู้สึกว่าสินคา้ดีมีคุณภาพก็จะมีการซื,อผลิตภณัฑ์ซํ, า วิธีที�ใช ้     
ไดแ้ก่ การซื,อผลิตภณัฑ์ที�มีคูปองแจกไปพร้อมกบัตวัผลิตภณัฑ์ หรือคูปองตรงหวัมุมที�ติดไปพร้อมกบั
การโฆษณาทางนิตยสาร หรือของแถม เป็นตน้ 

  3. เพื�อเป็นการเพิ�มยอดขายในตราสินค้าที�ผู ้บริโภคใช้อยู่เดิม บางบริษัทจะมีทั, ง          
ผลิตภณัฑ์ที�ผลิตมานานจนมีลูกคา้ที�ใชก้นัอยูเ่ป็นประจาํ กบัการพฒันาสินคา้ใหม่ ๆ อยูต่ลอดเวลา 
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สําหรับวตัถุประสงค์ในขอ้นี, เป็นวิธีการในการรักษาลูกคา้เดิมเอาไว ้และหาวีป้องกนัคู่แข่งขนัที�มี 
อยู่เดิมและกําลังจะเข้ามาในตลาดใหม่ ๆ ด้วย เป็นการทําให้บริษัทสามารถเพิ�มยอดขาย เพิ�ม                  
ส่วนแบ่งทางการตลาดและป้องกนัส่วนแบ่งทางการตลาดเอาไวไ้ด้ ในส่วนวิธีการสามารถทาํได ้         
ดงัต่อไปนี,   
   3.1 ระบุวธีิการใชใ้หม่ ๆ  
   3.2 ดึงผูที้�ไม่เคยใช้ผลิตภณัฑ์ให้หันมาใช้ผลิตภณัฑ์ เป็นความพยายามที�บริษทั           
จะดึงผูบ้ริโภคที�ไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑใ์หห้นัมาซื,อผลิตภณัฑ ์ 
   3.3 ดึงผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั ในการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเพื�อเพิ�มยอด
ขายควรตอ้งดึงดูดลูกคา้ของคู่แข่งขนัด้วย เช่น ห้างสรรพสินคา้จดักิจกรรมชิงโชค ลด แลก แจก 
แถม เป็นตน้  
   3.4 กระตุน้ให้มีการซื,อซํ, า ซึ� งส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภณัฑ์อุปโภคบริโภค เช่น สบู่ 
ยาสีฟัน ผงซกัฟอก นํ,ายาทาํความสะอาดหอ้งนํ,า เป็นตน้ 

   3.5 กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคซื,อในจาํนวนที�มากขึ,น โดยมีวิธีการ เช่น การใช้หีบห่อ
ส่วนเพิ�ม การใหส่้วนลด และของแถมต่าง ๆ ทาํใหลู้กคา้มีการกกัตุน 

  4. เพื� อ เป็ น การป้ องกัน ส่ วน แบ่ งท างการตลาดหรือตําแห น่งของผลิตภัณ ฑ ์                        
เป็นผลเนื�องมาจากการที�คู่แข่งขนั มีการใชก้ารโฆษณาและการส่งเสริมการขายมากขึ,น ทาํใหบ้ริษทั
ผูผ้ลิตหลายบริษทัตอ้งหันไปใช้กิจกรรมการส่งเสริมการขายเพื�อดึงดูดลูกค้าเอาเอาไวแ้ละเป็น             
การสร้างลูกคา้ใหม่ ในขณะเดียวกนัก็จะตอ้งป้องกันส่วนแบ่งทางการตลาดเอาไวใ้ห้ได้โดยใช้
เทคนิคต่าง ๆ ไดแ้ก่ การใชคู้ปอง ส่วนลด การแถม เป็นตน้ 

  5. เพื�อเป็นการสนบัสนุนกิจกรรมทางการโฆษณาและการตลาด การส่งเสริมการขาย
มีส่วนช่วยในการสนับสนุนการโฆษณาและการตลาด เช่น การชิงโชค การแข่งขนั จะช่วยดึง              
ความสนใจในข่าวสารที�ลงในการโฆษณาผลิตภณัฑ์ กิจกรรมส่งเสริมการขายที�มุ่งที�ผูบ้ริโภค               
และพ่อคา้คนกลางจะกระตุน้ให้พ่อคา้ปลีกมีการเพิ�มปริมาณการสั�งซื,อ นอกจากนี, ยงัมีการตั,งแสดง
สินคา้และใหค้วามร่วมมือในช่วงที�มีการส่งเสริมการขายดว้ย  
  สรุปการส่งเสริมการขายเป็นการให้สิ�งจูงใจพิเศษเพื�อกระตุน้ใหเ้กิดการซื,อมีวตัถุประสงค์
เพื�อกระตุน้ใหเ้กิดการซื,อจาํนวนมากขึ,น และสามารถตดัสินใจซื,อไดใ้นเวลาทนัทีทนัใด 

 4. บทบาทของการส่งเสริมการขาย 

  การส่งเสริมการขายไดถู้กให้คาํจาํกดัความในฐานะเป็นเครื�องมือที�เสนอคุณค่าเพิ�ม 
หรือเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการซื, อสินค้าของผู ้บริโภค หรือการผลักดันสินค้าของร้านค้าหรือ             
หน่วยงานขาย โดยมีวตัถุประสงค์สําคัญคือ เพิ�มยอดขายในทันทีทันใด การส่งเสริมการขาย                  
จึงมีบทบาท ดงันี,  
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  1. การส่งเสริมการขาย เป็นการนําเสนอรูปแบบของสิ� งจูงใจที� เป็นตัวกระตุ้นให ้                 
ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซื,อทันทีทนัใด เช่น การใช้คูปอง หรือการลดราคา การแข่งขนัหรือ              
การชิงโชค การคืนกาํไรในรูปแบบของเงิน หรือการเพิ�มจาํนวนสินคา้ การแจกผลิตภณัฑ์ตวัอยา่ง 
การแจกของที�ระลึกเพื�อให้ผู ้บริโภคคํานึงถึงยี�ห้อสินค้าหรือภาพลักษณ์ของบริษัท เป็นต้น                   
การส่งเสริมการขายส่วนใหญ่จะมีขอ้เสนอที�จะเป็นการเพิ�มคุณค่าใหก้บัสินคา้หรือบริการ ในขณะที�
การโฆษณามีผลต่อจิตใจและอารมณ์ที�เสนอเหตุผลให้ผูบ้ริโภคซื,อสินคา้ นอกจากการส่งเสริมการขาย
จะเป็นตวักระตุน้ให้ซื,อสินคา้ยี�หอ้นั,นแลว้ การส่งเสริมการขายยงัเป็นตวักระตุน้ให้กบัคนกลาง เช่น 
ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก การให้รางวลัหรือการลดราคาให้กบัร้านคา้ เป็นการกระตุน้ทางด้านการเงิน    
ใหก้บัผูค้า้ปลีกในการที�จะสตอ็กและใหก้ารสนบัสนุนสินคา้ของผูป้ระกอบการ เป็นตน้  
  2. การส่งเสริมการขายเป็นตัวเร่งที�ได้รับการออกแบบมาเพื�อให้เร่งกระบวนการ            
ในการขายและทาํยอดขายใหไ้ดม้ากที�สุด โดยกระตุน้ผูบ้ริโภคใหซื้,อสินคา้ในปริมาณที�มากขึ,น 

 การขายโดยบุคคล  
 1. ความหมายของการขายโดยบุคคล 

  ชูสิทธิ�  ชูชาติ (2544 : 68 - 73) กล่าวว่าการขายโดยบุคคล (Personal Selling) เครื�องมือ
ส่งเสริมการตลาดอนัประกอบดว้ยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ เป็นการขาย
ทางอ้อม (Indirect Selling) คือไม่ได้ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง เป็นการขายแบบผ่านสื� อกลาง                      
แต่การขายโดยบุคคลเป็นการขายตรง (Direct Selling) พนักงานขายสามารถติดต่อกับลูกค้าได ้           
โดยตรง ผลิตภณัฑ์จากหน่วยผลิต พ่อคา้ขายส่ง (Wholesaler) พ่อคา้ขายปลีก (Retailer) และผูบ้ริโภค 
(Consumer) ไดรั้บการรับรู้จากพนกังานฝ่ายขายโดยตรง มิไดผ้า่นการขายทางออ้ม โดยการโฆษณา 
และประชาสัมพนัธ์เป็นการติดต่อสื�อสารแบบ 2 ทาง (Two - way Communication) ผูซื้,อ และผูข้าย
สามารถต่อรอง ซักถามขอ้สงสัย เพื�อให้เกิดความเขา้ใจอนัดีต่อผลิตภณัฑ์ หรือการบริการ ขอ้มูล
ข่าวสารที�ลูกคา้ไดรั้บก็สามารถยอ้นกลบัถึงหน่วยผลิต โดยผา่นการขายโดยบุคคล 

  ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557 : 46) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (Personal Selling) คือ 
การนาํสินคา้และบริการของบริษทัขายตรงไปยงัลูกคา้หรือผูที้�คาดหวงัจะเป็นลูกคา้ เพื�อก่อให้เกิด
การเปลี�ยนแปลงสินคา้และบริการ โดยตอ้งอาศยัพนักงานที�มีความสามารถ มีบุคลิกภาพที�จูงใจ          
ลูกคา้ และส่งผลใหเ้กิดเกิดการตดัสินใจซื,อสินคา้และบริการ 

  วิเชียร เลิศโภคานนท์ และรัชฎาพร เลิศโภคานนท์ (2561 : 6 - 7) การขายโดยบุคคล 
หมายถึง การขายโดยการติดต่อสื�อสาร 2 ทาง ระหวา่งผูเ้สนอขายและผูซื้,อ เป็นการสื�อสารลกัษณะ
เผชิญหน้าหรือผา่นเครื�องมือทางดา้นเทคโนโลยีสมยัใหม่เพื�อสร้างอิทธิพลหรือการจูงใจให้ลูกคา้
มุ่งหวงัเกิดการตดัสินใจซื,อสินคา้หรือบริการ  
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  การขายโดยบุคคลเป็นการนําเสนอข้อมูลทางการตลาดด้วยตนเอง โดยไม่ใช้สื� อ                 
จึงทาํให้ทราบปฏิกิริยาโตต้อบจากผูรั้บสารในทนัที และสามารถปรับเปลี�ยนการสื�อสารของตน            
ในสถานการณ์นั, น ๆ ได้ สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (America Marketing Association)            
ได้ให้ความหมายของคาํว่าการขายโดยบุคคล ไวว้่า การขายโดยบุคคล หมายถึง การที�ผูข้าย                         
มีปฏิสัมพนัธ์แบบต่อหนา้กบัลูกคา้ ฉะนั,นการขายโดยบุคคลจึงเป็นการสื�อสารระหวา่งพนกังานขาย
กบัผูที้�มีโอกาสจะเป็นลูกคา้ โดยทั,งสองฝ่ายมีการโตต้อบกนั  
  อาเคอร์ (Aaker. 1996 : 42) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง 
การนําสินค้าและบริการขายตรงไปย ังลูกค้าหรือผู ้ที�คาดหวงัว่าจะเป็นลูกค้าเพื�อก่อให้ เกิด                        
การเปลี�ยนแปลง ในตวัสินค้าและบริการโดยอาศยัพนักงานขาย (Salesman) ซึ� งจะต้องมีความรู้
ความสามารถทางดา้น ทฤษฎีกระบวนการ และเทคนิคการขาย จึงจะสามารถขายสินคา้และบริการ
ใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ขอ้แตกต่างระหวา่งการขายโดยบุคคลกบัการโฆษณา 

  1. การขายโดยบุคคลเป็นการเสนอข่าวสารแบบตวัต่อตวัสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ไดดี้วา่การขายแบบกลุ่มเป้าหมายที�มีเป็นจาํนวนมาก (Mass Selling) 
  2. การขายโดยบุคคลมีความยืดหยุ่นในการปฏิบัติงานสามารถเปลี� ยนแปลง                        
การ ดาํเนินงานไดดี้กว่าการโฆษณาเพราะทราบถึงความตอ้งการ แรงจูงใจ และมูลเหตุของการซื,อ
ตลอดจนปฏิกิริยา ขอ้โตแ้ยง้จากลูกคา้ 

  3. การขายโดยบุคคลเป็นเครื�องมือที�ใชข้ายจริงและพนกังานขายสามารถใหบ้ริการอื�น 
นอกเหนือจากการขายดว้ย เช่น แนะนาํเทคนิค ชกัชวน การเก็บรักษา การขายโดยบุคคลเรียกร้อง 
ความสนใจก่อให้เกิดการตดัสินใจ ซึ� งมีผลดีกวา่การโฆษณาแต่บริษทัอาจเสียค่าใชจ่้ายสูงกวา่ เช่น 
ตอ้งจ่ายเงินเดือน เบี,ยเลี,ยง ค่าเดินทาง ค่านายหนา้ เป็นตน้  
  คอตเลอร์ (Kotler. 1997 : 604) การขายโดยบุคคล หมายถึง การขายที�ผูข้ายติดต่อเผชิญ
หนา้กนักบัผูซื้,อที�มุ่งหวงัหนึ�งคนหรือมากกวา่ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื�อเสนอขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
เพื�อตอบขอ้ซกัถาม และเพื�อใหไ้ดรั้บใบสั�งซื,อ 

  แมนนิ� ง และรีซ (Manning and Reece. 1998 : 4)  การขายโดยบุคคลเกี�ยวข้องกับ               
การติดต่อสื� อสารระหว่างบุคคลกับผูมุ้่งหวงั ซึ� งเป็นกระบวนการพัฒนาความสัมพันธ์ ค้นหา            
ความตอ้งการ การเสนอผลิตภณัฑ์ที�เหมาะสมกบัความตอ้งการเหล่านั,น และการสื�อสารผลประโยชน์ 
โดยการแนะนาํ (Inform) หรือการย ํ,าเตือน (Reminding) หรือจูงใจ (Persuading)  
  พิกทอน และบอร์เดอร์ริก (Pickton and Broderick. 2001 : 128)  ไดใ้ห้ความหมายของ
การขายโดยใช้พนักงานขาย ไวว้่า การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการติดต่อสื� อสารโดยตรง
ระหวา่งพนกังานขายกบัผูบ้ริโภค ซึ� งพนกังานขายจะทาํหนา้ที�เป็นตวัแทนของธุรกิจเจา้ของสินคา้
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หริอบริการในการสื�อสารขอ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภค เพื�อการโน้มน้าว ชกัจูงใจ หรือสร้างอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซื,อสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 

  ดนัแคน (Duncan. 2008 : 88) ได้กล่าวว่า การขายโดยพนักงานขายเป็นรูปแบบหนึ� ง
ของการสื�อสารการตลาดระหวา่งบุคคลต่อบุคคล เพื�อโนม้นา้วใหเ้กิดการตดัสินใจซื,อสินคา้ในที�สุด  
 2. ความสาํคญัของการขายโดยบุคล 

  การขายโดยบุคล มีความสําคญัต่อการดาํเนินงานของธุรกิจหลาย ๆ ดา้น โดยเฉพาะ
อย่างยิ�ง เป็นตวักาํหนดมูลค่าของสินคา้และบริการซึ� งเป็นตวักลางในการแลกเปลี�ยนหรือซื,อขาย 
และนําไปสู่รายได้ที�เป็นเครื�องวดัถึงความอยู่รอดและความสําเร็จของธุรกิจ การขายโดยบุคคล            
มีความสาํคญั ดงันี,  
  1. เป็นส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที�เหมาะสมกบัการขายสินคา้หรือบริการที�มี
ผูซื้,อนอ้ยราย แต่ซื,อเป็นจาํนวนมาก หรือเป็นสินคา้ที�มีราคาสูง ตลาดสินคา้อุตสาหกรรมและสินคา้
ที�มีราคาสูงจาํนวนลูกคา้ที�มุ่งหวงัมีจาํนวนน้อยและลูกคา้มุ่งหวงัแต่ละรายมีลกัษณะแตกต่างกนั 
เหมาะสําหรับการใชว้ิธีการส่งเสริมการตลาดดว้ยการขายโดยบุคคลมากกวา่การส่งเสริมการตลาด
ด้วยวิธีอื�น เพราะลูกค้ามุ่งหวงัเหล่านี, ตอ้งการการเสนอขายที�สามารถตอบสนองความต้องการ               
ที�แตกต่างกนัไดอ้ยา่งใกลชิ้ดและเหมาะสมกวา่ 

  2. การขายโดยบุคล เป็นการติดต่อสื�อสารสองทางทาํให้สามารถติดต่อสื�อสารและ
สร้างความเขา้ใจให้ กบัผูซื้,อไดดี้กวา่ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดอื�น เนื�องจากสามารถขจดั
ขอ้สงสัยหรือโตแ้ยง้ใหข้อ้มูลเพิ�มเติมกบัลูกคา้มุ่งหวงัไดท้นัที 

  3. การขายโดยบุคล สามารถรับรู้ถึงความรู้สึก และปฏิกิริยาตอบสนองของลูกคา้ไดดี้
กว่าส่วนประสมการส่งเสริมตลาดอื�น เนื�องจากมีการเผชิญหน้ากบัลูกคา้มุ่งหวงั สามารถสังเกต
ปฏิกิริยา และความรู้สึกที�แสดงออกของลูกคา้มุ่งหวงัไดท้นัที  
 3. ลกัษณะของการขายโดยบุคคล 

  ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2557 : 47) กล่าววา่การขายโดยบุคคลมีลกัษณะ ดงัต่อนี,  
  1. การขายโดยบุคคลเป็นการเสนอข้อมูลข่าวสารแบบตัวต่อตัวสามารถเข้าถึง              
กลุ่มเป้าหมายไดดี้ 

  2. การขายโดยบุคคลมีความยืดหยุ่นในการปฏิบัติงาน สามารถเปลี� ยนแปลง                  
การดําเนินงานได้เพราะจะทราบถึงความต้องการ แรงจูงใจ และมูลเหตุของการซื, อตลอดจน
ปฏิกิริยา ขอ้โตแ้ยง้จากลูกคา้ต่าง ๆ 

  3. การขายโดยบุคคลเป็นเครื� องมือที� ใช้ขายจริง และพนักงานขายสามารถให ้         
บริการอื�น ๆ นอกเหนือจากการขายด้วย เช่น ชักชวน แนะนํา แต่บริษทัอาจจะเสียค่าใช้จ่ายที�สูง              
ไม่วา่จะเป็นเงินเดือน เบี,ยเลี,ยง ค่าเดินทาง สวสัดิการ เป็นตน้ 
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 4. วธีิการขายโดยบุคคล  
  ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2557 : 48) กล่าวถึง วิธีการขายโดยบุคคล สามารถแบ่งออกได้
ดงัต่อไปนี,  
  1. การขายโดยการส่งพนักงานขายไปเสนอขายสินค้ายงัลูกค้า (Field Sales) คือ            
การส่งพนักงานขายของบริษัทออกไปนําเสนอสินค้าการท่องเที�ยวตามที� ลูกค้าคาดหวงัไว ้               
โดยการขายจะเกิดขึ,นภายนอกบริษทัและเป็นการขายแบบตวัต่อตวัดว้ย 

  2. การขายโดยการติดต่อทางโทรศพัท ์(Telephone Sales) คือ การติดต่อลูกคา้ผา่นทาง
โทรศพัท์เพื�อการจดัแจงเรื�องการนดัลูกคา้ สอบถาม รวบรวมขอ้มูล ยืนยนัความตอ้งการของลูกคา้ 
ติดตามผลหลังการขาย หรือบางบริษัทอาจจะไม่สามารถจัดการเรื� องของค่าตอบแทนให้กับ
พนกังานงาน ก็สามารถขายผา่นทางโทรศพัทไ์ดเ้ช่นกนั 

  3. การขายตามหน้าร้านของบริษัทตนเอง (Inside Sales) คือ การขายตามหน้าร้าน            
ของตัวแทนจาํหน่ายทางการท่องเที�ยว ซึ� งลูกค้าเป็นผู ้เดินทางมาติดต่อซื, อสินค้าด้วยตัวเอง                  
จึงเป็นการขายที�เกิดขึ,นภายในบริษทั 

  4. การขายออนไลน์ (Online Sales) คือ การติดต่อสอบถามและการขายสินค้าและ
บริการการท่องเที�ยวให้กบัลูกคา้โดยผา่นทางเวบ็ไซตห์รือสื�อสังคมออนไลน์ของบริษทัเพื�อที�ลูกคา้
สามารถซื,อสินคา้ไดทุ้กที�สะดวก และรวดเร็วมากขึ,น  
  สรุปการขายโดยบุคคล เกี�ยวขอ้งกบัการติดต่อสื�อสารแบบตวัต่อตวัระหว่างผูซื้,อกบั           
ผูข้าย โดยผูข้ายพยายามที�จะให้ความช่วยเหลือ และ/หรือ เชิญชวนผูชื้,อที�มุ่งหวงัให้ซื,อผลิตภณัฑ์
และบริการขางบริษัท หรือให้ปฏิบัติตามความคิดอย่างใดอย่างหนึ� ง ความสําเร็จของการขาย                 
โดยบุคคลจะซื,ออยู่กบัการติดต่อกนัเป็นส่วนตนั ซึ� งแตกต่างจากโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ 
ทางดา้นลกัษณะของการสื�อสาร แต่ก็มีเป้าหมายคลา้ยกบัรูปแบบการส่งเสริมการตลาดแบบอื�น ๆ 
คือ เพื�อให้ขอ้มูลข่าวสาร (Informing) เพื�อเชิญชวนให้เกิดการซื,อ (Persuading) และ/หรือ เพื�อเตือน
ความทรงจาํ (Reminding) 

 การตลาดทางตรง  
 1. ความหมายของการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

  เสรี วงษ์ฑา (2542 : 225) ให้ความหมายว่า การตลาดเจาะตรง เป็นการตลาดที�ใช้สื�อ
โฆษณาต่าง ๆ กบักลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื�อให้เกิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ�ง โดยใชว้ธีิการต่าง ๆ 
ที�นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และสร้างให้เกิดการตอบสนอง                     
ในทนัทีทนัใด ประกอบดว้ยการขายทางโทรศพัท์ จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทศัน์ วิทยุ และ
หนงัสือพิมพที์�จูงใจให้ผูบ้ริโภคตอบกลบัเพื�อการซื,อ เพื�อรับของตวัอยา่ง หรือคูปองจากสื�อไปใช ้
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การตลาดเจาะตรงตามความหมายใหม่จะไม่รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานขายหรือการขาย             
แบบเคาะประตูบา้น (Door - To - Door Selling)  
  สมาคมการตลาดทางตรงของประเทศแคนาดา (Direct Marketing Association of 

Canada. 2551 : 2)  ให้ความหมายว่า เป็นช่องทางในรูปแบบการโฆษณา ที�องค์การธุรกิจและ                
องคก์ารที�ไม่แสวงหากาํไร ทาํการสื�อสารโดยตรงถึงลูกคา้ โดยใชเ้ทคนิคการโฆษณา  
  สุวีณา ดั�งโพธิสุวรรณ (2561 : 98) การตลาดทางตรง คือ การที�ผูข้ายใชสื้�อการโฆษณา
ติดต่อกบัลูกคา้หรือลูกคา้มุ่งหวงัโดยตรง และพยายามสร้างความสัมพนัธ์ในลกัษณะส่วนบุคคล 
เพื�อใหเ้กิดการซื,อขายขึ,น  
  สมาคมการตลาดทางตรงของประเทศสหรัฐอเมริกา (Direct Marketing Association : 

DMA. 2562 : 54) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การตลาดทางตรง คือ ระบบการตลาดที�มีปฏิสัมพนัธ์ต่อกนั 
โดยใชสื้�อการโฆษณาเพื�อใหเ้กิดผลการตอบสนองที�สามารถวดัไดแ้ละ/หรือเกิดธุรกรรม ณ สถานที�
ต่าง ๆ ได ้

  บูน และเคริทซ์  (Boone and Kurtz. 1995 : 623) กล่าววา่ การตลาดทางตรง คือ การติดต่อ
สื�อสารโดยตรงที�นอกเหนือจากการขายโดยใชพ้นกังานขายระหวา่งผูซื้,อกบัผูข้าย 

  คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong. 1997 : 178) ให้ความหมายว่า    
การตลาดทางตรง เป็นการตลาดโดยใชสื้�อโฆษณาต่าง ๆ กบัผูบ้ริโภคโดยตรง เพื�อให้เกิดการตอบสนอง
อยา่งใดอยา่งหนึ�ง 

  เด ร ย์ตัน  เบิ ร์ ด  (Draton Bird. 2009 : 105) ไ ด้ เขี ย น ค ว าม ห ม าย ไ ว้ใ น ห นั ง สื อ 
Commonsense Direct Marketing วา่การตลาดทางตรง คือ กิจกรรมการโฆษณาใด ๆ ที�สร้างหรือใช้
ความสัมพนัธ์โดยตรงระหวา่งผูข้ายและลูกคา้มุ่งหวงั หรือลูกคา้ในลกัษณะบุคคล  
  สรุปการตลาดทางตรงเป็นการติดต่อสื� อสารส่วนตัว ระหว่าง นักการตลาด และ                
กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ การส่งจดหมายตรง โทรศพัท์ หรือวิธีการอื�น ๆ ผ่านสื�ออย่างใดอย่างหนึ� ง  
หรือหลายอยา่งร่วมกนั โดยนกัการตลาดสามารถวดัผลการตอบสนองจากผูบ้ริโภคได ้

 2. ความสาํคญัของการตลาดทางตรง 

  สุวีณา ดั�งโพธิสุวรรณ (2561 : 98) อธิบาย ถึงความสําคัญของการตลาดทางตรง                
หลายประการดว้ยกนั ไดแ้ก่  
  1. ความสาํคญัต่อกิจการ  
   1.1 กิจการสามารถคดัเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ เนื�องจากในปัจจุบันกิจการ
สามารถจดัหาหรือซื,อรายชื�อของคนกลุ่มต่าง ๆ ที�กิจการสนใจ เช่น รายชื�อของคนในกลุ่มผูมี้รายไดสู้ง 
กลุ่มผูส้นใจดา้นสุขภาพ กลุ่มผูเ้ล่นกีฬาต่าง ๆ ฯลฯ  
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   1.2 กิจการสามารถลดความเสี�ยงในการทาํธุรกรรมโดยการตลาดทางตรง จะเป็น

การทดสอบว่าลูกคา้รู้สึกต่อผลิตภณัฑ์ที�เสนอขายอย่างไร กิจการควรจะลงทุนในผลิตภณัฑ์ตวันี,               

ต่อไปหรือไม่ 

   1.3 กิจการสามารถสร้างความเป็นส่วนตวักบัลูกคา้ดว้ยวธีิการของการตลาดทางตรง 

   1.4 กิจการสามารถรักษาความสัมพนัธ์กับลูกค้าแต่ละคนอย่างต่อเนื�อง โดยใช ้              

ขอ้มูลจากฐานขอ้มูลลูกคา้ ทาํการติดต่อกบัลูกคา้ในโอกาสต่าง ๆ เช่น การส่งบตัรอวยพรวนัเกิด              

ใหก้บัลูกคา้ทุกปี เสนอสินคา้และบริการใหม่ ๆ ที�ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

   1.5 กิจการสามารถควบคุมเวลา ในการเขา้หาลูกคา้ คือ กาํหนดไดว้า่จะติดต่อลูกคา้

เมื�อใด 

   1.6 กิจการสามารถควบคุมตน้ทุนในการดาํเนินกิจกรรมการตลาดทางตรง 

   1.7 กิจการสามารถวดัผลการตอบสนองของการตดัสินใจดา้นต่าง ๆ ในการทาํการ

ตลาดทางตรง เช่น ผลการตอบสนองของลูกค้าแต่ละกลุ่ม ช่องทางการติดต่อแต่ละประเภท                

ตลอดจนช่วงเวลา และลกัษณะของขอ้ความที�ส่งไปถึงลูกคา้ 

   1.8 กิจการสามารถใชก้ารตลาดทางตรงช่วยเหลือคนกลาง โดยการแจง้ข่าวสารให้

ลูกคา้ทราบวา่มีสินคา้จาํหน่าย และสามารถหาซื,อไดจ้ากที�ใด 

   1.9 กิจการสามารถใหบ้ริการลูกคา้ไดดี้ขึ,น จากการที�การตลาดทางตรงมีฐานขอ้มูล

ที�ทาํใหท้ราบถึงความตอ้งการของลูกคา้ 

   สรุปการตลาดทางตรงการทาํการตลาดแบบใหม่, การสร้างนโยบายการตลาด              

ที�ประสบความสําเร็จและการคน้หาโอกาสในการขายสินคา้และบริการ และนาํเสนอขอ้มูลข่าวสาร                   

เทคนิคและกลยุทธ์ในการทาํการตลาดออนไลน์ การทาํ SEO การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ การสร้าง

แบรนดแ์ละบทความอื�น ๆ 

  2. ความสาํคญัต่อลูกคา้ 

   2.1 ลูกคา้จะประหยดัเวลา และค่าใชจ่้ายในการจดัซื,อ  

   2.2 ลูกค้าสามารถเลือกซื, อสิ� งที�ตรงกับความต้องการได้จากรายการผลิตภณัฑ ์             

ที�ส่งมาใหเ้ลือก 

   2.3 ลูกคา้สามารถสั�งซื,อใหต้นเองหรือสั�งซื,อใหผู้อื้�นได ้

   2.4 ลูกคา้ไม่ตอ้งรู้สึกอึดอดัใจ และเสียเวลาที�ตอ้งพดูคุยกบัพนกังานขาย 

   2.5 ลูกคา้บางคนจะรู้สึกอายที�ตอ้งซื,อผลิตภณัฑ์บางประเภท หรือลูกคา้บางคนอาจ

จะอายที�มีปัญหาการเงินตอ้งการซื,อแบบผอ่นส่ง การตลาดทางตรงจะช่วยลูกคา้เหล่านี,ได ้
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 3. ช่องทางสาํคญัของการตลาดทางตรง 

  ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553 : 104) ช่องทางการตลาดทางตรงที�ใช้
สาํหรับติดต่อสื�อสารเขา้ถึงลูกคา้ไดห้ลายช่องทางดงัต่อไปนี,  
  1. การตลาดโดยใช้จดหมายตรง (Direct - mail Marketing) เป็นเครื�องมือในการสื�อสาร 
ที�ส่งทางไปรษณียโ์ดยตรงและมีการระบุชื�อผูรั้บตามที�อยูน่ั,น ๆ ซึ� งรูปแบบของจดหมายตรงมีหลาย
รูปแบบ ได้แก่ ไปรษณียบตัร หรือแผ่นโปสเตอร์จดหมาย แผ่นพบั ใบปลิวโฆษณาและจุลสาร             
ผ่านมาการส่งเอกสารในรูปแบบของกระดาษ จะส่งผ่านทางไปรษณียแ์ต่ในปัจจุบนั มีรูปแบบ          
การส่งขอ้ความ ข่าวสารเพิ�มอีก 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ โทรสาร อีเมล ์วอยซ์เมล ์

   1.1 โทรสาร (Fax Mail) เครื�องแฟกซ์หรือเครื�องโทรสาร สามารถส่งข่าวสารไปยงั
ผูรั้บโดยผ่านทางสายโทรศพัท์และการส่งโทรสารมีขอ้ไดเ้ปรียบกวา่การส่งจดหมายทางไปรษณีย์
คือ การรับส่งข่าวสารผา่นทางโทรสารสามารถทาํ ไดท้นัที 

   1.2 อีเมล์ (E-mail : Electronic Mail) หรือจดหมายอีเล็กทรอนิกส์ ซึ� งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการรับส่งข้อมูล ข่าวสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ผูใ้ช้สามารถส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ถึงผูรั้บที�อยู่ภายใต้อินเตอร์เน็ต หรือเครือข่ายอื�นที�สามารถเชื�อมต่ออินเตอร์เน็ต                
ไดท้ั�วโลกไดเ้กือบทนัทีทนัใด 

   1.3 วอยซ์เมล์ (Voice Mail) หรือจดหมายเสียง เป็นระบบการรับและเก็บขอ้ความ
ข่าวสารด้วย ปากเปล่า ตามหมายเลขโทรศัพท์ที�ก ําหนดที�ผู ้รับมาเช่าไว ้ซึ� งบริษัทโทรศัพท ์                
ขายบริการรูปแบบนี,แทนการใชเ้ครื�องตอบรับ 

  2. การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog Marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อกผลิตภณัฑ์
ทางไปรษณียต์ามที�พกัของกลุ่มลูกคา้ที�ไดรั้บการคดัเลือกแลว้วา่มีโอกาสเป็นไปไดที้�จะสั�งผลิตภณัฑ์
แต่ในบางครั, งแคตตาล็อกก็วางไวใ้ห้ลูกค้าสามารถหยิบเองได้ผูส่้งแคตตาล็อกบางส่วนมาจาก                
ห้างสรรพสินคา้ หรือร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ เช่น เทสโก้โลตสั บิ�กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ แม็คโคร 
เป็นตน้ 

   ผลิตภณัฑ์ที�เสนอขายผ่านแคตตาล็อก มีทั, งผลิตภณัฑ์เพื�อการบริโภคที�ลดราคา              
เป็นพิเศษ เช่น เครื�องครัว เครื�องใชไ้ฟฟ้าเครื�องมือเครื�องใชเ้ป็นตน้ ปัจจุบนัผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึง
แคตตาล็อกผ่านเครื� องคอมพิวเตอร์ที�เรียกว่า แคตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ซึ� งเป็นแคตตาล็อกบน           
เครือข่ายอินเตอร์เน็ตที�เปิดโอกาสใหลู้กคา้ทั�ว โลกสามารถสั�งซื,อผลิตภณัฑไ์ด ้

  3. การตลาดโดยใช้โทรศพัท์ (Telemarketing) คือ การใช้โทรศพัท์เพื�อนาํเสนอขาย
ผลิตภณัฑ์โดยตรงแก่ผูบ้ริโภค ซึ� งเป็นเครื�องมือที�ใช้ในการสื�อสารที�สําคญัของการตลาดทางตรง
กล่าวคือ เจ้าของธุรกิจจะใช้วิธีการโทรออก (Outbound) เพื�อเสนอขายผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ           
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ผูบ้ริโภค และได้รับโทรศพัท์เข้ามา (Inbound) จากลูกค้าเพื�อสั�งผลิตภณัฑ์ที�เกิดจากการโฆษณา            
ทางจดหมายตรง แคตตาล็อกโทรทศัน์ หรือวทิย ุ

  4. การตลาดโดยใช้โทรทศัน์และสื�ออื�น ๆ เพื�อตอบสนองโดยตรง (Television and 

Other Media Direct-response Marketing) การดาํเนินงานการตลาดโดยใชโ้ทรทศัน์ในการนาํเสนอ
ขายผลิตภณัฑโ์ดยตรงใหแ้ก่ลูกคา้สามารถทาํได ้3 วธีิดงันี,  (Kotler. 1997 : 198 - 199)  

   4.1 การโฆษณาเพื�อให้ผูบ้ริโภคตอบสนองโดยตรง (Direct - response Advertising) 

เป็นการใช้สปอตโฆษณาทางโทรทัศน์ ประมาณ 60 - 120 วินาที เพื�ออธิบาย บรรยายลักษณะ              
ของผลิตภณัฑ์พร้อมเชิญชวนให้ลูกคา้ซื,อผลิตภณัฑ์ตามหมายเลขโทรศพัท์ที�ปรากฏบนหน้าจอ           
โทรทศัน์ 

   4.2 การตลาดโดยใช้โทรทศัน์ช่องทางใดช่องทางหนึ�งจดัโปรแกรมขายผลิตภณัฑ์
และบริการอย่างเดียวเพื�อให้ผูบ้ริโภคเลือกซื,อที�บ้าน (At - home Shopping Channels) วิธีนี, จะใช้
โทรทศัน์เป็นเครื�องมือในการดาํเนินงานการตลาดทางตรงกล่าวคือการจดัโปรแกรมทางโทรทศัน์
เพื�อขายผลิตภณัฑ์และบริการโดยเฉพาะตลอด 24 ชั�วโมง ซึ� งในรายการจะมีพิธีกรดาํเนินรายการ            
นาํเสนอผลิตภณัฑ์และบริการ พร้อมทั,งมีส่วนลดพิเศษ ผูซื้,อจากทางบา้นสามารถเลือกซื,อที�บา้น
และโทรศพัท ์ซื,อโดยรายการสั�งซื,อจะถูกบนัทึกไวใ้นเครื�องคอมพิวเตอร์ปลายทางและการส่งมอบ
ผลิตภณัฑจ์ะดาํเนินการภายใน 24 ชั�วโมง 

   4.3 การตลาดโดยใช้วิธีวิดีโอเท็กซ์ (Videotext) วิธีนี, จะใช้การโฆษณาผ่านช่อง     
โทรทัศน์ซึ� งวิธีวิดีโอเท็กซ์จะเป็นการเรียกข้อมูลในธนาคารข้อมูลของผูข้ายที� เก็บไวใ้นเครื�อง
คอมพิวเตอร์ โดยใช้โทรศพัท์บา้นที�มีระบบเชื�อมโยงกบัธนาคารขอ้มูล (Databank) เพื�อให้ขอ้มูล
โฆษณามาปรากฏบนหนา้จอโทรทศัน์ที�บา้นหรือหนา้จอเครื�องคอมพิวเตอร์ในรูปของแคตตาล็อก
ผลิตภณัฑ์ หรือข้อเสนอต่าง ๆ ที�ผูป้ระระกอบการผลิต ผูค้ ้าปลีกธนาคารองค์กรการท่องเที�ยว                 
และอื�น ๆ จดัทาํ ไวเ้พื�อเสนอขายผูซื้,อสามารถเลือกซื,อผลิตภณัฑไ์ดต้ามตอ้งการโดยไม่ตอ้งเสียเวลา
ไปซื,อด้วยตนเอง ซึ� งวิธีการนี, บางครั, งก็เรียกว่า การจ่ายตลาดทางไกลผ่านเครื�องอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Teleshopping)  

  5. การตลาดโดยใช้เครื� องจกัรเพื�อการสั�งซื, อ (Kiosk Marketing) เป็นการออกแบบ
เครื�องจกัรเพื�อใชเ้ป็นเครื�องมือสําหรับช่วยเสนอขายผลิตภณัฑ์เช่น บริษทัเสื,อผา้แห่งหนึ�ง ไดจ้ดัวาง
เครื�องจกัรเพื�อการสั�งซื,อไวโ้ดยลูกคา้สามารถเลือกลกัษณะของเสื, อผา้ที�ตอ้งการได้ เช่น เสื, อเชิ,ต 
แขนยาวขาว เสื, อยืดพร้อมทั,งแจง้สีและขนาดดว้ย จากนั,น เครื�องจกัรจะประมวลผลและแสดงภาพ
ผลิตภณัฑ์บนหนา้จอ หากรูปแบบเสื,อผา้ที�ลูกคา้ไม่มีจาํหน่ายลูกคา้สามารถโทรศพัทไ์ปตามหมายเลข
ที�ให้ไวพ้ร้อมทั,งแจง้หมายเลขบตัรเครดิตและสถานที�ในการจดัสั�งผลิตภณัฑ์จากนั,นลูกคา้สามารถ
รอรับผลิตภณัฑที์�จะจดัส่งไปใหใ้นภายหลงั  
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  6. การตลาดผ่านทางเครื� องคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ (Online Marketing) เป็น            

การตลาดทางตรงที�เขา้ถึงลูกคา้ผา่นเครื�องคอมพิวเตอร์หรือโดยทั�วไปเรียกวา่ ระบบออนไลน์ 

 5. จุดเด่นของการตลาดทางตรง 

  กมล ชยัวฒัน์ (2551 : 79) การตลาดทางตรงนั,นมีจุดเด่นหลายประการดงัต่อไปนี,   

  1. การเขา้ถึงที�สามารถเลือกได้ การตลาดทางตรงเปิดโอกาสให้ผูโ้ฆษณาสามารถ

เลือกหรือเขา้ถึงบุคคลตามตอ้งการและลดการครอบคลุมที�สูญเปล่า ซึ� งการครอบคลุมจาํนวนมาก

อาจใชก้ารโฆษณาผา่นสื�อโทรทศัน์บิลบอร์ด โดยการโฆษณาดงักล่าวอาจเป็นการครอบคลุมที�สูญเปล่า 

ในขณะที�ลูกคา้มีความสนใจที�อาจตรงกบัผลิตภณัฑห์รือบริการที�ตอ้งการจาํหน่าย 

  2. ความสามารถในการแบ่งส่วน นักการตลาดสามารถซื, อข้อมูลของผูที้� มีพฤติกรรม            

การซื,อผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ เช่น ผูซื้,อรถจกัรยานยนต ์รถยนตห์รืออื�น ๆ ซึ� งสามารถใชใ้นการแบ่งส่วน

ไดท้ั,งตามขอ้มูลเชิงภูมิศาสตร์ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์หนา้ที�การงาน เป็นตน้ 

  3. ความถี�  สามารถเลือกระดับความถี� ได้ตามต้องการซึ� งขึ, นกับ สื� อที� ใช้  เช่น                       

การโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์โดยนกัการตลาดสามารถซื,อเวลาเพื�อใช้โฆษณาไดต้ามตอ้งการเพื�อ

เพิ�มความถี� 

  4. ความยืดหยุน่ การตลาดทางตรงสามารถออกแบบ สร้างสรรคผ์ลงานไดห้ลากหลาย

รูปแบบ เช่น การใหร้ายละเอียดผลิตภณัฑแ์ละบริการไปกบัจดหมายเพื�อใหข้อ้มูลเพิ�มเติมกบัลูกคา้  

  5. ระยะเวลา การใชสื้�ออื�นที�นอกเหนือจากการตลาดทางตรงจะใชเ้วลาในการวางแผน 

และการปิดโฆษณาล่วงหนา้ แต่การโฆษณาที�ตอ้งมีการตอบสนองโดยตรงนั,น จะใชเ้วลาสั,นกวา่ มาก 

  6.การระบุข้อมูลส่วนบุคคล ในสื� ออื�นไม่สามารถส่งข้อความเป็นการส่วนตัวได ้             

เช่นเดียวกบัการตลาดทางตรง ซึ� งในบางครั, งอาจมีการระบุชื�อของกลุ่มเป้าหมายโดยตรงในจดหมาย 

 6. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 

  คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546 : 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง เครื� องมือทางการตลาดที�สามารถควบคุมได้ ซึ� งกิจการผสมผสานเครื� องมือเหล่านี,                 

ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย                        

ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ�งทุกอย่างที�กิจการใช้เพื�อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความ

ตอ้งการผลิตภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัที�รู้จกักนัวา่คือ 

“4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริม              

การขาย (Promotion) 
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 7. ความหมายและองคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด 

  ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องคป์ระกอบที�สําคญัในการดาํเนินงาน
การตลาด เป็นปัจจยัที�กิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาด             
ที�เหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541 : 35 - 36, 337) 
  ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์  (Product) การจดัจาํหน่าย (Place) 

การกาํหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาด
ได้อีกอย่างหนึ� งว่า 4’Ps  ส่วนประกอบทั, ง 4 ตัวนี,  ทุกตัวมีความเกี� ยวพันกัน  P แต่ละตัว                          
มีความสําคญัเท่าเทียมกนั แต่ขึ,นอยูก่บัผูบ้ริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์ โดยเนน้นํ, าหนกั
ที�  P ใดมากกว่ากัน เพื�อให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ                  
ตวัผูบ้ริโภค 

  1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัแรกที�จะแสดงวา่กิจการพร้อมจะทาํธุรกิจได ้ กิจการนั,น
จะต้องมีสิ� งที�จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที� มีตัวตน บริการ ความคิด (Idea) ที�จะตอบสนอง            
ความตอ้งการได ้การศึกษาเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์นั,น นกัการตลาดมกัจะศึกษาผลิตภณัฑ์ในรูปของ
ผลิตภณัฑเ์บด็เสร็จ (Total Product) ซึ� งหมายถึง ตวัสินคา้ บวกกบัความพอใจและผลประโยชน์อื�น
ที�ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการซื,อสินคา้นั,น ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งมีการปรับปรุงสินคา้หรือบริการ             
ที�ผลิตขึ, นมาให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพอใจ            
ให้แก่ผูบ้ริโภคและสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นสําคญั ในการศึกษาเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์            
จะตอ้งศึกษาปัญหาต่าง ๆ ที�ครอบคลุมถึงการเลือกตวัผลิตภณัฑ์ หรือสายผลิตภณัฑ์ การเพิ�มหรือ
ลดชนิดของสินคา้ในสายผลิตภณัฑ ์ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ในเรื�องคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด 
รูปทรง การให้บริการประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภณัฑ์ที�ผลิตออกมาจาํหน่าย          
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภณัฑ์ของสินคา้มีระยะเวลานานเท่าใด         
ในแต่ละช่วง เวลาของวงจรผลิตภณัฑ์นั,น นกับริหารการตลาดควรจะใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดอยา่งไร 
และเมื�อต้องการที�จะสร้างความเจริญก้าวหน้าให้แก่กิจการ ธุรกิจจะต้องมีการวางแผนพฒันา         
ผลิตภณัฑ์ใหม่ให้สอด คลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดไดอ้ยา่งไร ปัจจุบนัจะเห็นไดว้า่ผูบ้ริโภค
ให้ความสนใจและพิถีพิถนัในการเลือกซื,อสินคา้มากกว่าแต่ก่อน บทบาทของการบรรจุภณัฑ ์        
จึงมีความสําคญัต่อตวัผลิตภณัฑ์อยา่งยิ�ง การบรรจุภณัฑ์จะก่อให้ เกิดประโยชน์หลกัอยู ่2 ประการ
ด้วยกนั คือ เป็นการป้องกันคุณภาพของสินคาและช่วยส่งเสริมการจาํหน่าย ดงันั,นรูปร่างของ
ภาชนะบรรจุหรือหีบห่อในปัจจุบนัจึงมีสีสันสะดุดตา และวสัดุที�ใช้ทาํหีบห่อแปลกใหม่กว่าเดิม 
บ่อยครั, งที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจซื, อสินค้าโดยคาํนึงถึงตวับรรจุภณัฑ์มากกว่าตวัสินค้า ผลิตภณัฑ ์          
ที�ผลิตขึ,นมาจาํหน่ายในตลาดจะตอ้งมีการกาํหนดตราสินคา้และเครื�องหมายการคา้ เพื�อเป็นการแสดง
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ให้เห็นว่าผลิตภณัฑ์นั,นเป็นของผูผ้ลิตรายใดรายหนึ� งอย่างชัดเจน ตราสินคา้เป็นสิ�งมีประโยชน์      
แก่ผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภคทราบว่าสินคา้ชนิดนั,น เป็นของผูผ้ลิตรายใด ผูบ้ริโภคจะสามารถใช้
ประสบการณ์ในอดีตมาช่วยในการตดัสินใจซื,อไดง่้ายขึ,น โดยมิตอ้งสอบถามขอ้มูลอยูต่ลอดเวลา
และเกิดความมั�นใจในการตดัสินใจซื,อสินคา้นั,น 

  2. การจัดจําหน่าย (Place or Distribution) ผลิตภัณ ฑ์ ที� ผู ้ผลิตผลิตขึ, นมาได้นั, น                   
ถึงแมว้า่จะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถา้ผูบ้ริโภคไม่ทราบแหล่งซื,อและไม่สามารถจะจดัหามาได้
เมื�อเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ที�ผลิตขึ, นมาก็ไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคได ้            
ดังนั, น นักการตลาดจึงจาํเป็นต้องพิจารณาว่าที�ไหน เมื�อไร และโดยใครที�จะเสนอขายสินค้า             
การจดัจาํหน่ายเป็นเรื�องที�ซบัซอ้น แต่ก็เป็นสิ�งจาํเป็นที�ตอ้งศึกษา 

   การจดัจาํหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางจาํหน่ายสินคา้ (Channel 

of  Distribution) เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจาํหน่ายว่าจะใช้วิธีการขายสินคา้ให้กับ            
ผูบ้ริโภคโดยตรง หรือการขายสินคา้ผ่านสถาบนัคนกลางต่าง ๆ บทบาทของสถาบนัคนกลางต่าง ๆ 
เช่น พ่อค้าส่ง  (Wholesalers) พ่อค้าปลีก (Retailers) และตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman)              
ที�มีต่อตลาด อีกส่วนหนึ� งของกิจกรรมการจดัจาํหน่ายสินคา้ คือ การแจกจ่ายตวัสินคา้ (Physical  
Distribution) การกระจายสินค้าเข้าสู่ตัวผู ้บริโภค การเลือกใช้วิธีการขนส่ง Transportation)             
ที� เหมาะสมในการช่วยแจกจ่ายสินค้า สื� อการขนส่งได้แก่ การขนส่งทางอากาศ ทางรถยนต ์               
ทางรถไฟ ทางเรือ และทางท่อ ผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งคาํนึงวา่จะเลือกใชสื้�ออยา่งใดถึงจะดีที�สุด 
โดยเสียค่าใชจ่้ายตํ�าและสินคา้นั,นไปถึงลูกคา้ทนัเวลา ขั,นตอนที�สําคญัอีกประการหนึ�งในการแจกจ่าย
ตัวสินค้า คือ ขั, นตอนของการจัดเก็บรักษาสินค้า (Storage) เพื�อรอการจําหน่ายให้ทันเวลา                       
ที�ผูบ้ริโภคตอ้งการ 
                   3. การกาํหนดราคา (Price) เมื�อธุรกิจไดมี้การพฒันาผลิตภณัฑ์ขึ,นมา รวมทั,งหาช่องทาง
การจดัจาํหน่ายและวิธีการแจกจ่ายตวัสินคา้ไดแ้ลว้ สิ�งสําคญัที�ธุรกิจจะตอ้งดาํเนินการต่อไป คือ 
การกาํหนดราคาที�เหมาะสมให้กับผลิตภณัฑ์ที�จะนําไปเสนอขายก่อนที�จะกาํหนดราคาสินค้า 
ธุรกิจตอ้งมีเป้าหมายว่าจะตั,งราคาเพื�อตอ้งการกาํไร หรือเพื�อขยายส่วนถือครองตลาด (Market  
Share) หรือเพื�อเป้าหมายอยา่งอื�น อีกทั,งตอ้งมีการใช้กลยุทธ์ในการตั,งราคาที�จะทาํให้เกิดการยอมรับ
จากตลาดเป้า หมายและสู้กบัคู่แข่งขนัไดใ้นการแข่งขนัในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็นเครื�องมือที�คู่แข่งขนั
นาํมาใชไ้ด ้ผลรวดเร็วกวา่ปัจจยัอื�น ๆ เช่น การลดราคา หรืออาจตั,งราคาสินคา้ให้สูงสําหรับสินคา้
ที�มีลักษณะพิเศษในตวัของมนัเอง เพื�อแสดงภาพพจน์ที�ดี อาจใช้ผลทางจิตวิทยามาช่วยเสริม               
การตั,งราคา การตั,งราคาสินคา้อาจมีนโยบายการให้สินเชื�อหรือนโยบายการให้ส่วนลดเงินสดส่วน
ลดการคา้ หรือส่วน ลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั,นธุรกิจจะตอ้งคาํนึงถึงกฎขอ้บงัคบัทางกฎหมาย           
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ที�จะมีผลกระทบต่อราคาด้วย ราคามูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า                 
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคาผลิตภณัฑ์นั,น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา 
เขาจะตดัสินใจซื,อ ดงันั,นผูก้าํหนดกลยทุธ์การตลาดดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึงประเด็นต่าง ๆ ดงันี,  
   3.1 คุณค่าที�รับรู้ ในสายตาของลูกค้า ซึ� งตอ้งพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้า             

ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคานั,น ผลิตภณัฑน์ั,น 

   3.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายที�เกี�ยวขอ้ง 

   3.3 การแข่งขนั 

   3.4 ปัจจยัอื�น ๆ 

  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี�ยวกับกระบวนการติดต่อ                

สื�อสารไปยงัตลาดเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการที�จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี�ยวกับ             

ผลิตภณัฑที์�เสนอขาย 

   วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เพื�อบอกให้ลูกคา้ทราบว่ามีผลิตภณัฑ ์

ออกจาํหน่ายในตลาดพยายามชกัชวนใหลู้กคา้ซื,อและเพื�อเตือนความทรงจาํกบัตวัผูบ้ริโภค            

   การส่ งเส ริม การตล าดจะต้องมีการศึก ษ าถึงก ระบ วน การติดต่อสื� อส าร 

(Communication Process) เพื�อเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างผูรั้บกบัผูส่้ง การส่งเสริมการตลาด            

มี เครื� องมือสําคัญที�จะใช้อยู่ 4 ชนิดด้วยกัน ที� เรียกว่าส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Mix) ไดแ้ก่ 

   1. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค้าแบบ                     

เผชิญหน้ากัน (Face-to-Face) พนักงานขายต้องเข้าพบปะกับผูซื้, อโดยตรงเพื�อเสนอขายสินค้า              

การส่งเสริมการตลาดโดยวธีินี, เป็นวธีิที�ดีที�สุด แต่เสียค่าใชจ่้ายสูง 

   2. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพื�อการส่งเสริม                

การตลาด โดยมิได้อาศยัตวับุคคลในการนาํเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้สื� อโฆษณา

ประเภทต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต (Internet)                

สื� อโฆษณาเหล่านี, จะสามารถเข้าถึงผู ้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะสําหรับสินค้าที�ต้องการ               

กระจายตลาดกวา้ง 

   3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมที�ท ําหน้าที� ช่วย

พนกังานขายและการโฆษณาในการขายสินคา้ การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิด

ความตอ้งการในตวัสินคา้ การส่งเสริมการขายจดัทาํในรูปของการแสดงสินคา้ การแจกของตวัอยา่ง 

แจกคูปอง ของแถม การใชแ้สตมป์เพื�อแลกสินคา้การชิงโชคแจกรางวลัต่าง ๆ ฯลฯ 
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   4. การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ในปัจจุบัน
ธุรกิจมกัสนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได้ใช้เงินจาํนวนมากเพื�อสร้างชื�อเสียงและภาพพจน์             
ของกิจการ ปัจจุบันองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที�การแสวงหากําไร (Maximize Profit)               
เพียงอย่างเดียว ต้องเน้นที�วตัถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมด้วย (Social Objective)                
เพราะความอยู่รอดขององค์การธุรกิจจะขึ,นอยู่กบัการยอมรับของกลุ่มผูบ้ริโภคในสังคม ถา้หาก
กลุ่มผูบ้ริโภคต่อต้านหรือมีความคิดว่าองค์การธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์ให้กับตนมากจน               
ไม่คาํนึงถึงสังคม หรือผูบ้ริโภค เช่น การผลิตสินคา้ แลว้ปล่อยนํ, าเสียลงแม่นํ, า หรือทาํให้อากาศ
เป็นพิษ ก่อให้เกิดผลเสียแก่ส่วนรวม โดยมิไดห้าวิธีแกไ้ข จะสร้างภาพพจน์ที�ไม่ดีขององค์การ
ธุรกิจ บริษทับุญรอดบริเวอรี�  จาํกัด เป็นกิจการขายเบียร์ ซึ� งมีส่วนในการเสนอสิ� งที�เป็นพิษภยั             
ต่อประชาชน จึงพยายามทาํป้ายโฆษณาเพื�อเสริมสร้างภาพพจน์ ดว้ยการเสนอเรื�องการอนุรักษ์
ธรรมชาติอนุรักษ์ว ัฒนธรรมไทย  เป็นการชดเชย เบี� ยงเบนความรู้สึกต่อต้านของสังคม                             
หากกลุ่มผู ้บริโภคไม่พอใจและไม่ต้องการซื, อสินค้าและบริการของผู ้ผลิต ย่อมเป็นสาเหตุ                
ที�จะจาํกดัการเจริญเติบโตของธุรกิจได ้
   5. กระบวนการ (Process) เป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบ              
ของผลิตภณัฑ์โดยอาศยักระบวนการที�วางแผนมาเป็นอยา่งดี กลยุทธ์ที�สําคญัสําหรับการบริการ 
คือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั,นกระบวนการบริการที�ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมี 
ประสิทธิภาพในกาส่งมอบ รวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติัการ เพื�อที�พนกังานจะไดไ้ม่เกิดความสับสน 
ทาํงานไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมีแบบแผนเดียวกนัและงานที�ไดต้อ้งดีมีประสิทธิภาพและคุณภาพ 
 สรุปแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดเครื� องมือทางการตลาดที�สามารถควบคุมได ้               
ซึ� งกิจการผสมผสานเครื�องมือเหล่านี, ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยทุกสิ�งทุกอยา่งที�กิจการใชเ้พื�อให้มี
อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑข์องกิจการ 

 
แนวคิด ทฤษฎ ีส่วนประสมทางการตลาด (8P) 
 ทฤษฎีเกี�ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (8Ps) ของเลิฟล็อกที�กล่าวไว้ว่า               
ส่วนประสมทางการตลาดบริการสําหรับธุรกิจบริการนั,นจะมีองคป์ระกอบทั,ง 8 ของสินคา้บริการ
หรือ 8P ที�จะต้องทาํงานประสานกันอย่างดีจึงจะไประสิทธิผล ซึ� งประกอบไปด้วย (ดิษวชัร ลอแต  
และคณะ. ออนไลน์. 2561) 
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์
 2.  ดา้นราคา  



 
 

61 

 3.  ดา้นสถานที� 
 4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
 5.  ดา้นบุคลากร  
 6.  ดา้นกระบวนการ  
 7.  ดา้นรูปลกัษณ์ทางกายภาพ  
 8.  ดา้นผลิตภาพ และคุณภาพ 
 1. ผลิตภณัฑ์ (บริการ) หมายถึง สิ�งที�ผูข้ายนาํเสนอขายให้แก่ลูกคา้ เพื�อให้เกิดความสนใจ 
ความตอ้งการเป็นเจา้ของการใช้หรือการบริโภค ซึ� งเป็นสิ�งที�ตอบสนองความตอ้งการและสร้าง
ความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ซึ� งลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั,น 
 2. ดา้นราคา หมายถึง จาํนวนเงินตราที�ตอ้งจ่ายเพื�อให้ไดรั้บผลิตภณัฑ์ สินคา้และ/หรือ
บริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั,งหมดที�ลูกคา้รับรู้ เพื�อให้ไดรั้บผลประโยชน์จากการใช้
ผลิตภณัฑ์สินคา้และ/หรือบริการนั,น ๆ อยา่งคุม้ค่ากบัจาํนวนเงินที�จ่ายไป (Armstrong and Kotler. 
2009 : 13 - 20) นอกจากนี, ยงัอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ� งลูกค้าใช ้                  
ในการ เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที�ตอ้งจ่ายเงินออกไปกบัคุณค่า (Value) ที�ลูกคา้จะไดรั้บ
กลับมาจากผลิตภัณฑ์นั, น ซึ� งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าก็จะทาํการตัดสินใจซื, อ (Buying 
Decision)   
 3. สถานที� หมายถึง ช่องทางหรือกิจกรรมที�นาํเสนอและเคลื�อนยา้ยสินคา้และบริการ 
ไปยงัลูกคา้ซึ� งจะมีผลต่อการับรู้ในคุณค่าและประโยชน์ของสินคา้และบริการ ดงันั,นจึงตอ้งคาํนึงถึง
ด้านทาํเลที�ตั,ง (Location) และช่องทางในการนําเสนอบริการ (Channels) สามารถแบ่งกิจกรรม
ออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางจาํหน่ายสินคา้ (Channel of Distribution) ที�ขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค
ทางตรง หรือทางออ้มแบบผา่นสถาบนัคนกลาง 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็นเครื�องมือหนึ�งที�ใชใ้นการติดต่อสื�อสารทางการตลาด
ระหว่างผูข้ายและผูใ้ชโ้ดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อแจง้ข่าวสารและชกัจูงให้เกิดทศันคติ ความตอ้งการ
และดึงดูดใหเ้กิดพฤติกรรมการซื,อสินคา้หรือใหบ้ริการนั,น ๆ 
 5. ด้านบุคลากร บุคลากรควรผ่านขั,นตอนในการคดัเลือก รวมทั,งผ่านการฝึกอบรม            
การจูงใจเจา้หน้าที�ตอ้งมีความสามารถแกไ้ขปัญหาได ้เพื�อสามารถตอบสนองความตอ้งการของ 
ลูกคา้ในดา้น การให้ขอ้มูลของสินคา้ให้บริการอยา่งมีคุณภาพ บทบาทอีกอยา่งหนึ� งของบุคลากร         
ที�มีความสาํคญั คือ การมีปฏิสัมพนัธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกคา้เป็นสิ�งสาํคญัที�จะทาํใหลู้กคา้เกิด
ความพึงพอใจ เป็นส่วนที�แตกต่างจากคู่แข่ง เกิดความผูกพนักบัองค์กรในระยะยาวและสร้างได้
เปรียบทางธุรกิจ 
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 6. ดา้นกระบวนการ เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัขั,นตอน ระเบียบวิธีการในดา้นการบริการ 
ที�นาํเสนอให้กบัผูใ้ช้บริการเพื�อมอบการให้บริการอยา่งถูกตอ้ง สะดวกรวดเร็ว ทาํให้ผูใ้ชบ้ริการ
ประทับใจและเกิดการบอกต่อ ทั, งนี, กระบวนการทํางานในด้านของการบริการ จาํเป็นต้อง                          
มีการออกแบบกระบวนการทาํงานที�ชดัเจน เพื�อให้พนกังานภายในองค์กรทุกคน เกิดความเขา้ใจ
ตรงกนั สามารถปฏิบติัใหเ้ป็นไปในทิศทางเดียวกนัไดอ้ยา่งถูกตอ้งและราบรื�น 
 7. ดา้นรูปลกัษณ์ทางกายภาพ ส่วนประกอบขององค์กรที�ลูกคา้สามารถสัมผสัไดด้้วย              
การนาํเสนอและภาพลกัษณ์ที�ดีของสถานบริการ เช่น อาคารสถานที�ตกแต่งสวยงามการให้แสงสีเสียง
ที� เหมาะสมความสะอาดของสถานบริการ ลักษณะทางกายภาพที� ลูกค้าให้ความพึงพอใจ                     
และความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพที�แตกต่างไปจากผูใ้หบ้ริการรายอื�น 
 8. ด้านผลิตภาพ หรือประสิทธิภาพเป็นสิ� งจาํเป็นสําหรับการให้บริการในการสร้าง 
ความแตกต่างจากผูใ้ห้บริการอื�น ๆ ซึ� งถือเป็นสิ�งจาํเป็นในการให้บริการ ในการสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่ง 
 การส่งเสริมการตลาด 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบดว้ย กิจกรรมย่อย 4 กลุ่ม คือ การโฆษณา 
(Advertising) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และ
การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) ซึ� งเรียกวา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotional 

Mix) กิจกรรมทั,งหมดนี, จดัให้มีขึ,นโดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อให้ขอ้มูล ชกัชวน และติดต่อสื�อสารให้
ลูกค้าตดัสินใจเลือกซื, อผลิตภัณฑ์ของกิจการ แต่องค์การธุรกิจจะให้ความสําคญัแก่กิจกรรม               
การส่งเสริมการตลาดแต่ละกิจกรรมไม่เท่ากนัองค์การธุรกิจทั�วไปมกัให้ความสําคญักบัการขาย
โดยบุคคลและการโฆษณามากที�สุด รองลงมาคือ การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพนัธ์     
ดงันั,นการจดัสรรงบประมาณสําหรับกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด แต่ละดา้นจึงตอ้งพิจารณาถึง
ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการกาํหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดดว้ย 

 ปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อการกาํหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 

 ปัจจัยที� มีผลกระทบต่อการตัดสินใจกําหนดส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด                  
ประกอบดว้ย  
 1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Factor) มีผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกส่วนประสม
การส่งเสริมการตลาด ดงันี,  
  1.1 ประเภทของผลิตภัณ ฑ์  สินค้าอุตสาหกรรมโยเฉพาะอย่างยิ�งผลิตภัณ ฑ ์              
ทางเทคนิคจะใช้การขายโดยบุคคลมากกว่าการโฆษณา ในขณะที�สินค้าอุปโภค บริโภคจะให ้
ความสาํคญักบัการโฆษณา ส่วนการส่งเสริมการขายที�ใชก้บัสินคา้อุตสาหกรรมและสินคา้อุปโภค 
บริโภค มีการใชใ้กลเ้คียงกนั สาํหรับการประชาสัมพนัธ์ยงัใชใ้นสัดส่วนที�นอ้ย 
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  1.2 ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ถา้เป็นผลิตภณัฑ์มาตรฐานที�เกิดจากการผลิตขนาดใหญ่ 
(Mass Production) จะใช้ประโยชน์จากการโฆษณาเพื�อช่วยในการขายมากกว่า ในกรณีที� เป็น             
ผลิตภณัฑ์ที�ผลิตตามคาํสั�งซื,อของลูกคา้จะใชก้ารขายโดยบุคคลที�เป็นกิจกรรมหลกั ส่วนการโฆษณา
จะมีบทบาทนอ้ยมาก 

  1.3 ความคงทนและไม่คงทนของสินคา้ สินคา้ที�มีความคงทนจะมีการซื,อไม่บ่อยครั, ง
เหมือนสินคา้ที�ไม่คงทนดงันั,นสินคา้ที�มีความคงทนจะใช้การขายโดยบุคคลมากกวา่การโฆษณา 
สาํหรับสินคา้ที�ซื,อในปริมาณนอ้ยและซื,อบ่อย ๆ ควรใชก้ารโฆษณามากกวา่การขายโดยบุคคล 

  1.4 ราคาต่อหน่วยของผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ที�มีราคาต่อหน่วยตํ�าจะใช้การโฆษณา
เพื�อช่วยในการขายมากกวา่สําหรับผลิตภณัฑ์ที�มีราคาสูงต่อหน่วยสูง การขายโดยบุคคลจะใช้ไดผ้ล
มากกวา่ 

  1.5 ผลิตภณัฑ์อยู่ในระยะใดของวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ์ ในแต่ละระยะของวงจร
ผลิตภณัฑส่์วนประสมการส่งเสริมการตลาดที�ใชแ้ตกต่างกนัไป 

 2. ปัจจัยด้านตลาด (Market Factors) ตลาดมีส่วนในการจัดสรรงบประมาณ และ            
ความพยายามที�จะทุ่มเทใหก้บัการส่งเสริมการตลาด ดงันี,  
  2.1 จาํนวนลูกคา้ในตลาด ตลาดที�ประกอบดว้ยลุกคา้จาํนวนมาก ควรใชก้ารโฆษณา
เป็นกิจกรรมหลักในการส่งเสริมการตลาด สําหรับลูกค้าที� มีลูกค้าจาํนวนน้อยและมีปริมาณ                
การสั�งซื,อในแต่ละครั, งค่อนขา้งสูง ควรใชก้ารขายโดยบุคคลเป็นหลกั 

  2.2 การกระจายตวัของลูกค้าในเชิงภูมิศาสตร์ ถ้าลูกค้าเกาะกลุ่มกันมาก ควรใช ้         
การขายโดยบุคคลเข้าช่วยในการขาย แต่ถ้าลูกค้ากระจาย ควรใช้การโฆษณาช่วยในการขาย             
เหมาะสมกวา่ 

  2.3 ความถี�ในการสั�งซื, อ ถ้าความถี�ในการสั�งซื, อมีน้อย ควรใช้การขายโดยบุคคล            
ในการส่งเสริมการตลาดในกรณีที�มีความถี�ในการซื,อสูงมากควรใชก้ารโฆษณา 

  2.4 ส่วนแบ่งตลาด ถ้าส่วนแบ่งตลาดสูงควรใช้โฆษณาและการขายโดยบุคคล                
ถ้าส่วนแบ่งตลาดตํ�าควรให้ความสําคญักับการขายโดยบุคคลหรือการโฆษณา โดยเลือกเพียง            
อยา่งใดอยา่งหนึ�ง 

 3. ปัจจยัด้านงบประมาณ (Budget Factors) องค์การธุรกิจที�มีขนาดเล็ก หรือมีฐานะ             
ทางการเงินไม่มั�นคง จาํเป็นตอ้งเลือกประเภทของการส่งเสริมการตลาดที�เสียค่าใชจ่้ายไม่มากนกั
ในระดบัที�องคก์ารยอมรับได ้โดยใชก้ารขายโดยบุคคล  
 4. ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix Factors) การตดัสินใจดา้นการส่งเสริม
การตลาดนั,นควรพิจารณาส่วนประสมการตลาดดา้นอื�น ๆ ดว้ย ราคาและคุณภาพของผลิตภณัฑ ์             
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มีความสัมพนัธ์กับส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที�เลือกใช้ ผลิตภัณฑ์ที�มีราคาสูงจาํเป็น
ต้องการใช้การโฆษณาในการติดต่อสื� อสาร และวางตาํแหน่งเป็นผลิตภัณฑ์ที�มีคุณภาพในใจ               
ของลูกคา้ 

 นอกจากนั,น ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดยงัไดรั้บอิทธิพลจากช่องทางการจดัจาํหน่าย
ที�เลือกใช้ในการจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ด้วย เช่น ผลิตภณัฑ์ที�ใช้การจดัจาํหน่ายโดยตรง (Direct 

Distribution) ควรใช้การขายโดยบุคคลในการส่งเสริมการตลาดผลิตภณัฑ์นั,น ในกรณีที�ผลิตภณัฑ์นั,น
ใชก้ารจดัจาํหน่ายผา่นคนกลางควรใชก้ารโฆษณาเป็นกิจกรรมหลกั 

 การเลอืกกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

 การเลือกกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดว่าเมื�อใดควรใช้การโฆษณาเป็นหลัก เมื�อใด            
ควรใช้การขายโดยบุคคลเป็นหลกัหรือการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ 
พิจารณาไดด้งันี,  (จิระภรณ์ ตนัติชยัรัตนกลู. 2545 : 34) 

 1. ใชก้ารโฆษณาเป็นหลกัในการส่งเสริมการตลาด เมื�อลูกคา้มีจาํนวนมาก และอยูก่ระจาย
ในเชิงภูมิศาสตร์ ผลิตภัณฑ์มีลักษณะเป็นมาตรฐานและมีราคาต่อหน่วยตํ� า ผลิตภัณฑ์นั, น                 
ไม่มีปัญหาความยุง่ยากทางเทคนิค และไม่ตอ้งการบริการหลงัการขาย 

 2. ใช้การขายโดยบุคคลเป็นหลักในการส่งเสริมการตลาด เมื�อมีลูกค้าจาํนวนน้อย              
และเกาะกลุ่มกันในเชิงภูมิศาสตร์ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะที�ผลิตตามคาํสั�งซื, อของลูกคา้ และราคา                
ต่อหน่วยสูง ผลิตภณัฑน์ั,นมีปัญหา ความยุง่ยากทางเทคนิคและตอ้งการบริการหลกัขาย 

 3. กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย จาํนวนเป็น 2 กลยทุธ์ ดงันี,  
  3.1 กลยทุธ์ผลกั (Push Promotional Strategy) เป็นกลยุทธ์ที�ทาํให้ผลิตภณัฑ์ผา่นช่องทาง
การจดัจาํหน่าย โดยใช้ความพยายามในการส่งเสริมการตลาด เพื�อกระตุน้คนกลางในช่องทาง               
การจดัจาํหน่าย 

  3.2 กลยุทธ์ดึง (Pull Promotional Strategy) เป็นกลยุทธ์ที�ผู ้ผลิตใช้ความพยายาม              
ในการส่งเสริมการตลาดโดยมุ่งไปที�ผูบ้ริโภคเพื�อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑ์และถามหา
ผลิตภณัฑ์ และถามหาผลิตภณัฑ์จากร้านคา้ปลีก ผูค้า้ปลีกจะตอ้งการผลิตภณัฑ์จากผูค้า้ส่งและ             
ผูค้า้ส่งตอ้งการผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิต การส่งเสริมการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคเพื�อตอ้งการดึงผลิตภณัฑ์
ให้ผา่นช่องทางการจดัจาํหน่าย กลยุทธ์นี,มกัจะใชก้ารโฆษณาเป็นหลกัและใชก้ารส่งเสริมการขายบา้ง 
เช่น การแจกของแถม สินคา้ตวัอยา่ง การสาธิตสินคา้ในร้านคา้ เป็นตน้ 

 4. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) มีบทบาทต่อธุรกิจในหลายดา้น เช่น บทบาท
ต่อการดาํเนินงานทางการตลาดการประชาสัมพนัธ์มีบทบาทช่วยรณรงค์ให้ประชาชนรู้จกัสินคา้
และบริการ ตลอดจนการําเนินงานของกิจการนอกจากนั,น การประชาสัมพนัธ์ยงัมีส่วนช่วยเสริม
การโฆษณาและการส่งเสริมการขายอีกดว้ย 
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 สรุปการส่งเสริมการตลาดมีบทบาทสําคญัในการทาํธุรกิจมากขึ,น เพราะเป็นวิธีการ               
ที�องค์กรใช้เพื�อแจ้งข่าวสารเกี�ยวกับผลิตภณัฑ์และบริการขององค์กร และเป็นการจูงใจตลาด                
ซึ� งตอ้งอาศยักระบวนการติดต่อสื�อสารระหวา่งผูข้ายและผูซื้,อ เพื�อสร้างทศันคติ ใหข้อ้มูล ชกัจูงใจ 
หรือตอกย ํ,าเกี�ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และแบรนด์ รวมทั, งเพื�อให้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี�ยนแปลง             
ความเชื�อ ทศันคติ ความรู้สึกและพฤติกรรมการซื,อของผูซื้, อ การส่งเสริมการตลาดโดยทั�วไป                
จะมุ่งเน้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในตวัสินคา้มากขึ,น และกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการ  
สินคา้ในช่วงเวลานั,น 
 
งานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 

 งานวจัิยต่างประเทศ 
 ลีนิดาส (Leenidaz. 2002 : Abstract) ไดศึ้กษาวิจยัเรื� อง “ปัจจยักาํหนดกลยุทธ์การตลาด
สําหรับประสิทธิภาพการส่งออก : การวิเคราะห์อภิมาน” การระบุองค์ประกอบของกลยุทธ์                       
ทางการตลาดที�มีผลต่อประสิทธิภาพการส่งออกเป็นเรื�องของการวิจยัเชิงประจกัษ์ที�มีขนาดใหญ่ 
อย่างไรก็ตามการคน้พบที�รายงานในวรรณกรรมมีลกัษณะการกระจายตวัและความหลากหลาย 
จาํกัด การพฒันาทฤษฎีและการปรับปรุงแนวทางการจดัการในสาขา บทความนี, มีจุดมุ่งหมาย                
เพื�อสังเคราะห์ความรู้ที�ยงัหลงเหลืออยู่ในเรื� องนี, โดยอาศัยการวิเคราะห์อภิมานของการศึกษา           
เชิงประจกัษ์เกี�ยวกบักลยุทธ์การตลาดการส่งออก - ความสัมพนัธ์ดา้นประสิทธิภาพ การประเมิน
พบว่า : (ก) แม้ว่าตวัแปรด้านกลยุทธ์การตลาดจาํนวนมากจะแสดงให้เห็นถึงผลในเชิงบวกต่อ           
ประสิทธิภาพการส่งออกโดยรวม แต่ความสัมพนัธ์ก็ไม่ไดมี้นัยสําคญัเสมอไป (b) ของมาตรการ
ประสิทธิภาพการส่งออกที�ตรวจสอบในการศึกษาต่าง ๆ พบว่า มีผลกระทบที�แข็งแกร่งขึ, น              
เมื�อเทียบกบัสัดส่วนการส่งออกของยอดขาย และ (c) ระยะเวลาในการศึกษาจุดเน้นทางภูมิศาสตร์
และประเภทผลิตภณัฑมี์ผลกระทบอยา่งจาํกดั ต่อผลกระทบขององคป์ระกอบกลยุทธ์ทางการตลาด
ที�มีต่อประสิทธิภาพการส่งออก   
 อาลี  (Ali. 2006 : 39 - 68) ได้ศึกษาวิจัยเรื� อง “ระบบการตลาดของผลไม้ที� ค ัดสรร                     
ในปากีสถาน” บทความนี, จัดทําขึ, นจากข้อมูลเบื,องต้นที�รวบรวมจากเกษตรกรผู ้ปลูกผลไม ้                       
และตวักลางทางการตลาดจาก Sindh และ Punjab เนื�องจากทั,งสองจงัหวดัถือเป็นพื,นที�ปลูกผลไมห้ลกั
ของปากีสถาน การตรวจสอบโดยละเอียดไดด้าํเนินการเพื�อตรวจสอบระบบการตลาดและระยะขอบ
ของผลไม้คัดสรรของปากีสถาน พบว่ากระบวนการผลิตผลไม้ไม่ได้ใช้เครื� องจักรกลและ                  
ผูป้ลูกส่วนใหญ่ไม่ปฏิบติัตามคาํแนะนาํของนกัวิทยาศาสตร์ ขอ้มูลราคาส่วนใหญ่ไดรั้บจากผูผ้ลิต
ผลไมจ้ากตวัแทนนายหน้าผูรั้บเหมาและผูป้ลูกใกลเ้คียง ดงันั,นขอ้มูลที�ไดรั้บมกัไม่ถูกตอ้งทาํให ้        
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เขา้ใจผิดและล่าชา้ในหมู่ผูป้ลูก ผูซื้,อและผูข้ายผลไมจ้าํนวนมากไดเ้ขา้ร่วมในกระบวนการทางการตลาด 
ไม่พบหลกัฐานที�ชัดเจนของการสมรู้ร่วมคิดระหว่างหน่วยงานตลาดและราคาในแต่ละขั,นตอน          
จะตดัสินตามอุปสงคแ์ละอุปทาน จากผลการศึกษาสรุปไดว้า่ระบบการตลาดผลไมไ้ม่สามารถแข่งขนั
ไดอ้ย่างสมบูรณ์แบบ แต่มีประสิทธิภาพเพียงพอที�จะป้องกนัไม่ให้ตวักลางทางการตลาดเก็บเกี�ยว
ผลกาํไรมากเกินไป 
 นีล  (Neil. 2011 : 271 - 289) ได้ศึกษ าวิจัย เรื� อง “การดําเนินกลยุท ธ์การตลาดเพื� อ             
การส่งออกความสามารถในการทาํตลาดส่งออกและผลการดาํเนินงานดา้นการส่งออก” เนื�องจาก
การส่งออกเป็นกลไกที�ได้รับความนิยมมากที� สุดในการที�บริษัทต่าง ๆ มีส่วนร่วมกับตลาด             
ต่างประเทศการทาํความเขา้ใจกบัปัจจยัขบัเคลื�อนประสิทธิภาพของตลาดส่งออกจึงเป็นกุญแจสําคญั         
ในการอธิบายบริษทั ระหว่างประเทศ ความสามารถในการแข่งขนั วรรณกรรมระบุว่า การดาํเนิน
กลยุทธ์การตลาดส่งออกตามแผนอย่างมีประสิทธิผลเป็นปัจจัยสําคัญของผลการดําเนินงาน            
ของบริษทัที�ดาํเนินธุรกิจในตลาดต่างประเทศ ยงัไม่ค่อยมีใครรู้เกี�ยวกบัลกัษณะเฉพาะและตวัขบัเคลื�อน
ประสิทธิภาพในการดาํเนินกลยุทธ์การตลาดเพื�อการส่งออกในการศึกษานี, เราสร้างจากเอกสาร            
การดาํเนินการดา้นการตลาดและการจดัการเชิงกลยุทธ์เพื�อพฒันาแนวความคิดใหม่ของประสิทธิผล
การดาํเนินกลยุทธ์การตลาดการส่งออก จากทฤษฎีความสามารถแบบไดนามิกเราจะตรวจสอบ
ความสามารถในการตลาดส่งออกและผลที�ตามมาของประสิทธิภาพการดาํเนินกลยุทธ์การตลาด        
ส่งออกในบริบทของบริษทั ผูผ้ลิตที�ส่งออกไปยงัตลาดต่างประเทศ ผลลพัธ์บ่งชี, ว่าการนาํกลยุทธ์
การตลาดส่งออกตามแผนไปใช้อย่างมีประสิทธิผลก่อให้เกิดตลาดส่งออกและประสิทธิภาพ          
ทางการเงินและความสามารถทางการตลาดมีบทบาทสําคญัในการทาํให้การดาํเนินกลยุทธ์ทางการตลาด
มีประสิทธิผลในการดาํเนินกิจการร่วมคา้ส่งออก คาํสาํคญัการตลาดระหวา่งประเทศ - การส่งออก - 
การใชก้ลยทุธ์การตลาด - ความสามารถดา้นการตลาด - ประสิทธิภาพของกิจการร่วมคา้ส่งออก 
            ลิซ่า (Lisa. 2011 : 597 - 603) ได้ศึกษาวิจยัเรื� อง “เทคโนโลยีหลังการเก็บเกี�ยวสําหรับ
ประเทศกาํลงัพฒันา: ความทา้ทายและโอกาสในการวิจยัการเผยแพร่และการสนบัสนุน” บทความ
นี, กล่าวถึงความต้องการและความท้าทายในการพฒันาวิธีการที�เรียบง่ายตามหลักวิทยาศาสตร์
สําหรับการจดัการหลังการเก็บเกี�ยวที�สามารถใช้ได้ในการพฒันาประเทศ ความท้าทายดั, งเดิม           
บางประการได้รับการตอบสนองอย่างประสบความสําเร็จ (เช่น การระบุสาเหตุและแหล่งที�มา              
ของการสูญเสียสาํหรับพืชผลหลกัการระบุเทคโนโลยหีลงัการเก็บเกี�ยวที�มีศกัยภาพมากมายสาํหรับ
การใช้งานจริงเพื�อลดการสูญเสีย) แต่ยงัคงมีความทา้ทายมากมาย สิ� งเหล่านี, รวมถึงลกัษณะของ           
พืชพื,นเมืองในแง่ของสรีรวิทยาหลงัการเก็บเกี�ยวที�เป็นเอกลกัษณ์ (เช่น อตัราการหายใจความไวต่อ
การสูญเสียนํ, าความไวต่อการหนาวเยน็ความไวของเอทิลีน) การตรวจสอบความแตกต่างระหวา่ง 
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คาํแนะนาํในการจดัการสําหรับพนัธ์ุที�รู้จกักนัดีและความตอ้งการของพนัธ์ุในทอ้งถิ�นของพืชผล
และการกาํหนดตน้ทุนประสิทธิผลของเทคโนโลยีหลงัการเก็บเกี�ยวที�เหมาะสมกบัขนาดในแต่ละ
พื,นที�และสําหรับพืชผลแต่ละชนิด ประเด็นสําคญั ไดแ้ก่ การสร้างขีดความสามารถในระดบัทอ้งถิ�น
ในดา้นวทิยาศาสตร์หลงัการเก็บเกี�ยวการสอนและการขยายผลของมหาวิทยาลยัและความพยายาม
ในการวิจัยแบบปรับตัวอย่างต่อเนื�องเพื�อจับคู่ เทคโนโลยีหลังการเก็บเกี�ยวที� เกิดขึ, นใหม่กับ          
ความตอ้งการของทอ้งถิ�นเนื�องจากสิ�งเหล่านี, ยงัคงเปลี�ยนแปลงอยูต่ลอดเวลา การพฒันาเทคโนโลยี
หลงัการเก็บเกี�ยวที�เหมาะสมขึ,นอยู่กบัหลายสาขาวิชาที�เกี�ยวขอ้งกบัความสําเร็จโดยรวมของพืชสวน 
เช่น ชีววิทยาพืชวิศวกรรมเศรษฐศาสตร์เกษตรการแปรรูปอาหารโภชนาการความปลอดภัย            
ของอาหารและการอนุรักษ์สิ� งแวดล้อม ข้อมูลใหม่  ๆ  ที� ได้จากการวิจัยหลังการเก็บเกี� ยว                     
และความพยายามในการขยายผลในพื,นที� เหล่านี, สามารถนําไปสู่หลายทิศทางซึ� งมีแนวโน้ม               
ที�จะมีผลกระทบต่อการบรรเทาความยากจนในประเทศกาํลงัพฒันา 
 งานวจัิยในประเทศ 
 บุญชนะ ศรีส กุลพิ สุทธิ�  (2552 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษ าวิจัย เรื� อง “กลยุท ธ์การเพิ� ม                     
ความสามารถในการส่งออกทุเรียนไปจีนของบริษัท A จาํกัด” การวิจยัครั, งนี, มีวตัถุประสงค ์                
เพื�อศึกษาสภาพทั�วไปเกี�ยวกบัการผลิตและการตลาดทุเรียนเพื�อการส่งออก ตลอดจนปัญหาและ
อุปสรรคในการส่งออกทุเรียนไปยงัประเทศจีน และวิเคราะห์ความสามารถในการผลิต การตลาด 
การจดัการ และการเงินของบริษทั A จาํกดั เพื�อวางแผนกลยทุธ์ที�ช่วยเพิ�มความสามารถในการส่งออก
ทุเรียนไปจีนของบริษทั A จาํกดั การเก็บรวบรวมขอ้มูลที�ใช้ในการศึกษาครั, งนี, ใช้ขอ้มูลปฐมภูมิ            
ที�ได้จากการสัมภาษณ์ผูจ้ ัดการที� ดูแลด้านการส่งออกทุเรียนของบริษัท A จาํกัด และการทํา            
แบบสอบถามของพนักงานและเจ้าหน้าที�ที� เกี�ยวข้อง และข้อมูลทุติยภูมิจากรายงานประจาํปี                  
ของบริษทั A จาํกดั ระหว่างปี 2546 - 2550 รวมถึงเอกสารอื�น ๆ ที�เกี�ยวขอ้งกบัการส่งออกทุเรียน
ไปจีน วิธีการศึกษาจะทําการศึกษาโดยใช้ทฤษฎีต้นทุนรายได้มาวิเคราะห์ด้านการผลิต                        
ทาํการศึกษาดา้นการตลาดโดยใชส่้วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4P’s) ทาํการศึกษา
ด้านการเงินโดยใช้การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน (Financial Ratio) และทําการศึกษา                 
ดา้นการจดัการ โดยใชข้อ้มูลที�ไดจ้ากการสัมภาษณ์และการทาํแบบสอบถาม จากนั,นนาํขอ้มูลที�ได้
มาวิเคราะห์โดยใช้ทฤษฎีการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค เพื�อทราบถึง              
แผนกลยุทธ์ที�เหมาะสมในการเพิ�มความสามารถในการส่งออกทุเรียนไปจีนของบริษทั A จาํกดั 
ผลการศึกษาพบว่า การวิเคราะห์ความสามารถด้านการผลิตนั, น ต้นทุนในการผลิตทุเรียนเพื�อ            
การส่งออกของบริษทัมีแนวโน้มสูงขึ,นอนัเนื�องมาจากค่าใช้จ่ายในการซื,อทุเรียนและค่าใช้จ่าย          
ในการขายที�เพิ�มสูงขึ, นทุกปี การวิเคราะห์ความสามารถด้านการตลาด พบว่า บริษัท A จาํกัด             
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ใชผู้แ้ทนจาํหน่ายสินคา้เพียงรายเดียวในประเทศลูกคา้ ทาํใหเ้กิดความเสี�ยงสูง บวกกบัการส่งเสริม
การขายของบริษัทมีปริมาณน้อยการวิเคราะห์ความสามารถด้านการจดัการ พบว่า บุคลากร             
มีความเชี�ยวชาญในการผลิต เพราะมีประสบการณ์ในด้านธุรกิจการส่งออกผลไม้เป็นอย่างดี          
การวิเคราะห์ความสามารถดา้นการเงิน พบวา่อตัราส่วนสภาพคล่องทางการเงินของบริษทัมีน้อย
เนื� องจากอัตราส่วนเงินทุนหมุนเหเวียนและอัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัวมีค่าน้อยกว่า 1              
ความสามารถในการหากาํไรของบริษทั มีทิศทางลดลงทุกปี โดยผลตอบแทนต่อสินทรัพยร์วมของ
บริษัทในปี  2550 อยู่ที�  -0.08 ดังนั, น การวิ เคราะห์ จุดแข็งจุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคของ                
บริษทั A จาํกดั สามารถสรุปประเด็นที�สําคญัไดด้งันี,  จุดแข็งไดแ้ก่ บริษทั A จาํกดั มีความชาํนาญ
ในธุรกิจส่งออกทุเรียนและมีการใชว้ตัถุดิบภายในประเทศทั,งหมด จุดอ่อน ไดแ้ก่ บริษทัมีสภาพคล่อง
ทางการเงินตํ�า และมีช่องทางการตลาดเพียงช่องทางเดียวโอกาส ไดแ้ก่ ทุเรียนของประเทศไทย           
มีรสชาติตรงกับความต้องการของผู ้บริโภคชาวจีนประกอบกับตลาดในจีนค่อนข้างใหญ่                   
และอุปสรรค ไดแ้ก่ การนาํเขา้สินคา้ของประเทศจีนนั,นมีความเขม้งวดในการตรวจสอบคุณภาพ
ของสินคา้ และเส้นทางขนส่งในจีนไม่ค่อยสะดวกยากต่อการกระจายสินคา้ ดงันั,นแผนกลยุทธ์       
ที�จะช่วยเพิ�มความสามารถในการส่งออกทุเรียนของบริษทั ไดแ้ก่ บริษทัควรทาํการตลาดเพื�อขยาย
กลุ่มลูกคา้ในประเทศจีนให้มากขึ,น ทาํการวิจยัพฒันาและควบคุมคุณภาพของสินคา้ให้ได้มาตรฐาน 
GMP เพื�อให้ตรงกับมาตรฐานการนําเข้าสินค้าของจีน ปรับปรุง Webpage ให้มีความน่าสนใจ 
สามารถดึงดูดลูกคา้ได ้
 ธีรัช ฤทธิลา (2554 : บทคดัย่อ) ได้ศึกษาวิจยัเรื� อง “ศกัยภาพการส่งออกทุเรียนไปยงั               
สาธารณรัฐประชาชนจีน” การศึกษาครั, งนี, มีวตัถุประสงค์ 2 ประการ คือ 1) ศึกษาความไดเ้ปรียบ
โดยเปรียบเทียบในการส่งออกทุเรียนของไทยไปยงัสาธารณรัฐประชาชนจีนกบัประเทศเวียดนาม 
และประเทศมาเลเซีย โดยใชข้อ้มูลอนุกรมเวลา ภายใตพ้ิกดั HS 081060 ตั,งแต่ปี พ.ศ. 2545 - 2533 
และ 2) ศึกษาการเปลี�ยนแปลงส่วนแบ่งตลาดทุเรียนของไทยกบัประเทศคู่แข่งในตลาดสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน โดยเปรียบเทียบใน 2 ช่วงเวลา คือ ช่วงปี พ.ศ. 2548 - 2550 และช่วง ปี พ.ศ. 2551 - 2553 
ผลการวิเคราะห์ความไดเ้ปรียบโดยเปรียบเทียบที�ปรากฏ (RCA) ในการส่งออกทุเรียนของไทย            
ไปสาธารณรัฐจีน พบว่า ประเทศไทยมีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในการส่งออกทุเรียน              
ไปสาธารณรัฐประชาชนจีน เพียงประเทศเดียว ระยะเวลาที�ศึกษา ซึ� งเป็นไปตามสมมติฐานที�ตั,งไว ้
สําหรับประเทศเวียดนามและประเทศมาเลเซียเสียเปรียบในการส่งออกทุเรียนไปสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน เนื�องจากมีค่า RCA มีค่าน้อยกว่า 1 ตลอดระยะเวลาที� ศึกษา ผลการวิเคราะห์                   
การเปลี�ยนแปลงส่วนแบ่งตลาดทุเรียนในสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า ประเทศไทยได้
ประโยชน์จากผลของการขยายขนาดของตลาด และผลจากการกระจายตวัของตลาด แต่จะเสีย
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ประโยชน์จากผลของการแข่งขนัในตลาด ซึ� งผลจากการเปลี�ยนแปลงดังกล่าว ทาํให้ปริมาณ                 
การส่งออกทุเรียนสดไปยงัตลาดสาธารณรัฐประชาชนจีนเพิ�มขึ,น 
  จกัรพงศ ์หาญบุญทรง (2557 : บทคดัยอ่) ไดศึ้กษาวิจยัเรื�อง “กลยุทธ์การส่งออกทุเรียน
สดและลําไยสดของไทยสู่ประเทศในกลุ่มประชาคมอาเซียน” การวิจยันี, มีวตัถุประสงค์เพื�อ                  
1) ศึกษาสถานการณ์การส่งออกทุเรียนสดและลาํไยสดของไทยสู่ประเทศในกลุ่มประชาคมอาเซียน            
2) วิเคราะห์แนวโน้มและดชันีฤดูกาลของปริมาณการส่งออกทุเรียนสดและลาํไยสด 3) วิเคราะห์
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของการส่งออกทุเรียนสดและลาํไยสด 4) เสนอแนวทาง              
การกาํหนดกลยุทธ์การส่งออกทุเรียนสดและลาํไยสดของไทยสู่ประเทศในกลุ่มประชาคมอาเซียน 
การวิจยันี, เป็นการวิจยัเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ การวิจยัเชิงปริมาณใชก้ารวิเคราะห์อนุกรมเวลา
โดยใช้ขอ้มูลรายไตรมาสและรายปี ระหว่างปี 2547 - 2556 และพยากรณ์ค่าในอนาคตระหว่าง              
ปี  2557 - 2560 การวิจัยเชิงคุณภาพใช้การรวบรวมข้อมูลที� เกี�ยวข้องจากเอกสารต่าง ๆ และ                  
การสัมภาษณ์เจาะลึกผูป้ระกอบธุรกิจส่งออกทุเรียนสดและลาํไยสดของไทย การวิเคราะห์ขอ้มูล
เชิงคุณภาพใช้การจาํแนกประเภทข้อมูลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 
(SWOT Analysis) และเทคนิค TOWS Matrix ผลการวิจยัพบว่า 1) ปริมาณการส่งออกทุเรียนสด
ของไทยไปประเทศในกลุ่มประชาคมอาเซียนรวมปี 2547 - 2556 สามอนัดบัแรกคือ อินโดนีเซีย 
ลาว และมาเลเซียตามลาํดบั ปริมาณการส่งออกลาํไยสดสามอนัดบัแรกคือ อินโดนีเซีย เวียดนาม 
และลาวตามลาํดบั 2) การวิเคราะห์แนวโน้มพบว่า การส่งออกทุเรียนสดไปอินโดนีเซียและลาว        
มีแนวโน้มลดลง ส่วนมาเลเซียมีแนวโน้มเพิ�มขึ, น และการส่งออกไปกลุ่มประชาคมอาเซียน             
โดยรวมมีแนวโน้มลดลง การส่งออกลาํไยสดไปอินโดนีเซียและลาวมีแนวโน้มลดลง ส่วนเวียดนาม
มีแนวโน้มเพิ�มขึ,น และการส่งออกไปกลุ่มประชาคมอาเซียนโดยรวมมีแนวโน้มลดลง ส่วนดชันี
ฤดูกาลปริมาณการส่งออกทุเรียนสดสูงสุดในไตรมาสที� 2 (เมษายน - มิถุนายน) ดัชนีฤดูกาล
ปริมาณการส่งออกลาํไยสดสูงสุดในไตรมาสที� 3 (กรกฎาคม - กนัยายน) การส่งออกในไตรมาสอื�น ๆ 
มีน้อย (3) การวิเคราะห์จุดแข็ง พบวา่ ผลผลิตมีคุณภาพและรสชาติดี พื,นที�ปลูกและสภาพอากาศ
เหมาะสม เกษตรกรมีความชาํนาญสูง มีเทคโนโลยีการเกษตรดี จุดอ่อนคือผลไมเ้มืองร้อนเสียหาย
ง่าย การใชส้ารเคมีกบัผลผลิต เกษตรกรบางรายขาดจริยธรรม ต่างชาติเขา้มารับซื,อผลผลิตเพื�อส่งออก
เอง ดา้นโอกาส การผลิตทุเรียนและลาํไยมีคู่แข่งในต่างประเทศน้อย มีช่องทางการตลาดในกลุ่ม
ร้านคา้สมยัใหม่ อุปสรรคคือ การพฒันาการผลิตผลไมข้องหลายประเทศ มาตรการที�มิใช่ภาษีของ
ประเทศคู่คา้ภาวะการแข่งขนัในตลาดผลไมมี้แนวโน้มจะรุนแรงมากขึ,น ขอ้มูลการตลาดผลไม้
ของกลุ่มประชาคมอาเซียนหาไดย้ากและไม่ทนัสมยั 4) กลยุทธ์สําคญัได้แก่ เกษตรกรควรปรับ
ปรุงประสิทธิภาพการผลิต (Good Agriculture Practices : GAP) ขยายการผลิตนอกฤดูผูร้วบรวม          
และผูส่้งออกเนน้ควบคุมคุณภาพเป็นสาํคญั   
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 พีรพร พร้อมเทพ (2558 : บทคดัย่อ) การศึกษาวิจยัเรื�อง “แนวทางการพฒันาการผลิต
ทุเรียนศรีสะเกษเพื�อการส่งออกไปยงัประเทศจีน” มีวตัถุประสงค์เพื�อศึกษาสภาพการเพาะปลูก
และการจาํหน่ายทุเรียนของจงัหวดัศรีสะเกษ ศึกษานโยบายและทิศทางการพฒันาการผลิตสินคา้
เกษตร และทาํการวิเคราะห์เชิงกลยทุธ์เพื�อกาํหนดเป็นแนวทางการพฒันาการผลิตทุเรียนศรีสะเกษ 
เพื�อการส่งออกไปยงัประเทศจีน โดยมุ่งเนน้ศึกษาในส่วนของกระบวนการผลิตทุเรียนในเชิงของ
การบริหารจดัการการผลิตในภาพรวมของจงัหวดัศรีสะเกษ ผลการศึกษาพบว่า 1) จงัหวดัศรีสะเกษ          
มีความเหมาะสมในการปลูกทุเรียนและมีศกัยภาพในการผลิตเพื�อการส่งออก ทั,งในเรื�องสภาพของ
พื,นที�ปลูกที�มีความเหมาะสมและสามารถขยายพื,นที�ผลูกได้อีกมาก เรื�องประสิทธิภาพการผลิต           
ที�อยู่ในเกณฑ์ดี คือมีผลผลิตเฉลี�ยสูง และตน้ทุนในการผลิตที�ค่อนขา้งตํ�าสําหรับคุณภาพของ                  
ผลผลิตนั,น ทุเรียนศรีสะเกษมีคุณภาพดี และส่วนใหญ่ผลิตตามมาตรฐาน GAP นอกจากนี,ลกัษณะ                
การจาํหน่ายและโอกาสทางการตลาดของทุเรียนศรีสะเกษยงัเอื,อให้เกิดการพฒันาและมีโอกาส              
ที�จะขยายในตลาดจีนไดอี้กมาก 2) วิธีการที�จะทาํให้ทุเรียนศรีสะเกษส่งออกไปประเทศจีนไดเ้พิ�ม
มากขึ,นนั,น จากการศึกษานโยบายและทิศทางการพฒันาและนํามาวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ร่วมกบั
สภาพการเพาะปลูกและการจาํหน่ายทุเรียนของจงัหวดัศรีสะเกษ พบวา่มีจุดแข็งและโอกาสสูงมาก
จึงเลือกใช้กลยุทธ์เพิ�มปริมาณการผลิต เพื�อประสิทธิภาพการผลิต และพฒันาคุณภาพผลผลิต         
และกาํหนดเป็นแนวทางในการพฒันาการผลิต 4 ขั,นตอน ได้แก่ 1) การกาํหนดพื,นที�ดาํเนินการ                      
2) การกําหนดประเด็นการพัฒนา 3) การออกแบบและวางแผนการส่งเสริมและพัฒนา และ                    
4) การดาํเนินการตามแผนโดยมีกลไกการบริหารจดัการที�จะทาํให้เกิดผลสําเร็จไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
แนวทางนี,  การพฒันานี,สามารถสรุปไดเ้ป็น 3 ระบบงานที�จะตอ้งเชื�อมโยงและประสานการทาํงาน
ร่วมกนั ไดแ้ก่ ระบบการผลิต ระบบการเขา้ถึงองคค์วามรู้ และระบบการปฏิบติังานของเจา้หน้าที�
ส่งเสริมการเกษตรสําหรับขอ้เสนอแนะ 1) ผูว้่าราชการจงัหวดัศรีสะเกษจะตอ้งเป็นเจา้ภาพหลกั 
ในการประสานเชื�อมโยงทุกภาคส่วนและขบัเคลื�อนการดาํเนินงานไปสู่เป้าหมายและผลสําเร็จ 
ร่วมกนั 2) กาํหนดพื,นที�ที�มีขีดความสามารถหรือมีศกัยภาพในการส่งเสริมและพฒันาการผลิต
ทุเรียนในจงัหวดัศรีสะเกษให้ชัดเจนและตรงกับสภาพความเป็นจริง 3) ควรเลือกใช้แนวทาง        
การพฒันาหลายแนวทางร่วมกนัในลกัษณะการบริหารจดัการในภาพรวม 4) ให้ความสําคญักบั
กระบวนการผลิตของเกษตรกรให้มากเพราะเป็นรากฐานในการพฒันาการผลิตเพื�อการส่งออก 
และ 5) ควรทาํการศึกษาวจิยัเพิ�มเติมในส่วนของการตลาดและระบบโลจิสติกส์ เพื�อให้ไดแ้นวทาง
ทางพฒันาที�สมบูรณ์ 
 ปัทมา เอ็นเอเทรยา (2559 : บทคดัย่อ) ได้ศึกษาวิจยัเรื�อง “การพฒันาพืชผลไมใ้นเนปาล : 
ความสําเร็จและกลยุทธ์ในอนาคตเนปาล” เนปาลซึ� งเป็นประเทศที�ถูกขงัด้วยพื,นที�  147,181 ตร.กม.             
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มีพื,นที� เพาะปลูกทั, งหมดประมาณ 3 ล้านเฮกตาร์ซึ� งประมาณ 4.79% ถูกปกคลุมด้วยพืชผล       
เนื�องจากสภาพทางภูมิศาสตร์และภูมิอากาศที�แตกต่างกนัอยา่งมากเนปาลจึงรองรับความหลากหลาย
ทางชีวภาพไดก้วา้งขึ,นและสิ�งนี, นาํไปใช้กบัการเติบโตของสายพนัธ์ุผลไมที้�มีความหลากหลาย 
เช่นกนั พื,นที�ทางตอนใตข้อง Terai เหมาะสําหรับการเพาะปลูกผลไมเ้มืองร้อนในขณะที�เนินเขากลาง
และเนินสูงไปทางทิศเหนือเหมาะสําหรับผลไมแ้ละถั�วในเขตร้อนและเขตอบอุ่นและเยน็ พื,นที�            
ทั,งหมดพื,นที�ผลิตการผลิตและผลผลิตของผลไมใ้นปีงบประมาณ (ปีงบประมาณ) 2557/58 เท่ากบั 
150387 เฮกแตร์ 110802 เฮกแตร์ 992703 ตนัและ 8.96 ตนัต่อเฮกแตร์ตามลาํดบั แมจ้ะมีการเพิ�มพื,นที�
และการผลิตและศกัยภาพในการเพาะปลูกผลไมใ้นประเทศอยา่งมาก แต่ปริมาณและมูลค่าการนาํ
เขา้ผลไมจ้ากต่างประเทศก็เพิ�มขึ,นในช่วงไม่กี�ปีที�ผา่นมาเนื�องจากอุปสงคภ์ายในที�เพิ�มขึ,นในอตัรา
ที�สูงขึ,นเมื�อเทียบกบัอตัราการผลิตและอุปทานภายในประเทศที�เพิ�มขึ,น การพฒันาผลไมย้งัอยูใ่น
ช่วงวยัแรกเกิดเนื�องจากการจดัสรรทรัพยากรที�ลดลงและการเปลี�ยนแปลงของสถาบันและ
ทรัพยากรบุคคลในการวิจยัและพฒันาผลไมบ้่อยครั, งแมว้่าจะมีการดาํเนินงานที�ดีไปแลว้ในช่วง
หลายทศวรรษที�ผา่นมาสําหรับผลไมส้ําคญัที�ผลิตในประเทศ โปรแกรมต่าง ๆ เช่น โปรแกรมการ
พึ�งพาตนเองของ Apple และโครงการฟื, นฟูสวนผลไม ้Citrus มีความตอ้งการที�ดีและส่งผลกระทบ
ต่อพืชผลตามลาํดบัในเขตที�ดาํเนินการ เพื�อให้ประเทศพึ� งพาผลไมไ้ด้เองคณะกรรมการพฒันา        
ผลไมไ้ดเ้สนอทศวรรษแห่งผลไมแ้ละปีแห่งการปลูกผลไมส้ําหรับการพฒันาผลไมข้องประเทศ  
จาํเป็นตอ้งมีแผนงานที�ครอบคลุมทั,งห่วงโซ่คุณค่าของผลไมต้ั,งแต่การผลิตจนถึงผูบ้ริโภคบทความนี,
พยายามสรุปความสําเร็จที�ท ําในอดีตและเสนอกลยุทธ์หลักที� เกี� ยวข้องกับภาคพืชสวน               
ตามยทุธศาสตร์การพฒันาการเกษตร 
 รุ่งระวี วีระเวสส์ (2561 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาวิจยัเรื� อง “รูปแบบการคา้และพฤติกรรม             
การส่งออกของประเทศไทยในตลาดเอเชียตะวนัออก” มีวตัถุประสงค์เพื�อพิจารณาถึงรูปแบบ               
ทางการคา้ของไทยกับประเทศในเอเชียตะวนัออก ได้แก่ สาธารณรัฐประชาชนจีน ญี�ปุ่น และ 
เกาหลีใต ้ทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลใน 2 ช่วงระยะเวลา (ช่วงปี เฉลี�ย พ.ศ. 2548 - 2552 และช่วงปีเฉลี�ย 
พ.ศ. 2553 - 2557) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจาํลองส่วนแบ่ง ตลาดคงที� (CMS) ทาํให้ได ้              
ข้อมูลรายการสินค้าที�ไทยมีศกัยภาพการส่งออก โดยองค์ความรู้ที�ได้ สามารถนําไปพิจารณา
กําหนดแนวทางการค้าระหว่างประเทศของประเทศไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจเอเชีย                   
ตะวนัออก 
 จารุวรรณ ทองใบ (2562 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาวิจัยเรื� อง “รูปแบบตลาดกลางเพื�อ                    
การส่งออกทุเรียนตามความคาดหวงัของสมาชิกกลุ่มปรับปรุงคุณภาพทุเรียนเพื�อการส่งออก               
วา่นเหลือง ตาํบลชากไทย กิ�งอาํเภอเขาคิชฌกูฏ จงัหวดัจนัทบุรี” วตัถุประสงค์การวิจยัครั, งนี, เพื�อ
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ศึกษาถึง 1) ภูมิหลงับางประการของสมาชิกกลุ่มปรับปรุงคุณภาพทุเรียนเพื�อการส่งออกวา่นเหลือง
ตาํบลชากไทย กิ�งอาํเภอเขาคิชฌกูฏ จงัหวดัจนัทบุรี 2) สภาพการผลิตทุเรียนของสมาชิกกลุ่ม                 
3) ความคาดหวงัต่อรูปแบบตลาดกลางเพื�อการส่งออกทุเรียนของสมาชิกกลุ่ม 4) ความสัมพนัธ์
ระหว่างภูมิหลังบางประการของสมาชิกกลุ่มกับความคาดหวงัต่อรูปแบบตลาดกลางเพื�อ                     
การส่งออกทุเรียน และ 5) ปัญหาและขอ้เสนอแนะในการพฒันารูปแบบตลาดกลางเพื�อการส่งออก
ทุเรียน ประชากรที�ใชใ้นการศึกษา คือ สมาชิกกลุ่มปรับปรุงคุณภาพทุเรียนเพื�อการส่งออกวา่นเหลือง 
ตําบ ลชากไทย กิ� งอําเภอเขาคิชฌ กูฏ  จังหวัดจันท บุ รี จ ํานวน 46 คน เค รื� องมือที� ใช้  คือ                    
แบบสัมภาษณ์กึ� งแบบสัมภาษณ์กึ� งโครงสร้าง สถิติเชิงพรรณนาที�ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ               
ค่าความถี� ค่าร้อยละ ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน ส่วนค่าสถิติเชิงอนุมานที�ใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐาน คือ ค่าสัมประสิทธิ� สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน ผลการวจิยัพบวา่ สมาชิกกลุ่มเกือบทั,งหมด
มีอาชีพทําสวนเป็นอาชีพหลัก รายได้ครัวเรือเฉลี�ย 427,606 บาทต่อปี พื,นที�ปลูกทุเรียนเฉลี�ย                    
22 ไร่ พันธ์ุทุเรียนที�นิยมปลูกมากที�สุด คือ พนัธ์ุหมอนทอง และพนัธ์ุกระดุม ประสบการณ์            
ในการปลูกทุเรียนเฉลี�ย 20 ปี แหล่งความรู้ในการเพิ�มผลผลิตทุเรียนที�พบมากที�สุด คือ เพื�อนบา้น 
ปัญหาการผลิตที�พบมากที�สุด คือ ปัจจัยการผลิตที� มีราคาแพง การนําผลผลิตไปจาํหน่ายเอง          
ในตลาดขายส่งทอ้งถิ�นเป็นช่องทางจาํหน่ายที�นิยมมากที�สุด ปัญหาการตลาดที�พบมากที�สุด คือ  
ไม่มีอาํนาจการต่อรองราคา สมาชิกกลุ่มส่วนใหญ่มีความคาดหวงัต่อรูปแบบตลาดกลางเพื�อ           
การส่งออกทุเรียน อยู่ในเกณฑ์คาดหวงัมากทั,ง 8 ประเด็นหลกั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจยัที�มีผลต่อการพฒันารูปแบบการตลาดกลางเพื�อการส่งออกทุเรียนตามความคาดหวงัของกลุ่ม
สมาชิก คือ พื,นที�ปลูกทุเรียน รายได ้จาํนวนชนิดพนัธ์ุทุเรียน จาํนวนแหล่งข่าวสารทางการเกษตร 
และความถี�ในการฝึกอบรม ข้อเสนอแนะในการวิจยัในครั, งนี,  คือ 1) ควรมีการศึกษาและวิจยั
เทคโนโลยีการผลิตใหม่ ๆ และใชไ้ดดี้กบัสภาพพื,นที� 2) ควรส่งเสริมให้เกษตรกรมีการรวมกลุ่มกนัซื,อ
และร่วมกนัผลิตปุ๋ยและสารป้องกนักาํจดัศตัรูพืช 3) ควรมีการถ่ายทอดความรู้ในเรื�องการใชปั้จจยั
การผลิตให้ถูกตอ้ง 4) ควรจดัหาแหล่งเงินทุนดอกเบี, ยตํ�า ไวบ้ริการเกษตรกร 5) ควรมีการพฒันา
รูปแบบตลาดกลางเพื�อการส่งออกทุเรียน จาํนวน 71 ประเด็นย่อย 6) ควรส่งเสริมให้เกษตรกร       
มีการรวมกลุ่มเพื�อรับถ่ายทอดความรู้ดา้นการตลาด และจาํหน่ายผลผลิต 7) ควรพฒันาการเรียนรู้
ของสมาชิกกลุ่มโดยวธีิการเสวนาวชิาการภายในหมู่บา้น และใชสื้�อในทอ้งถิ�นใหเ้กิดประโยชน์ 
  




