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สว่นประสมทางการตลาดคืออะไร ???



สว่นประสมทางการตลาด

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ใหค้วามหมาย

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบส าคัญใน

การด าเนินงานด้านการตลาดเป็นปัจจัยภายในที่กิจการ

สามารถควบคมุได ้โดยกิจการจะตอ้งสรา้งส่วนประสมทาง

การตลาดที่ เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายส่วนประสมทาง

การตลาดประกอบดว้ย 



4P’s Marketing Mix

Product & Service

Price

Place

Promotion

ผลิตภณัฑ ์(สินคา้และบริการ)

การก าหนดราคา

ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย

การสง่เสริมการตลาด



P1 - Product 

Kotler & Keller (2016) ไดใ้หค้วามหมายของผลิตภณัฑ ์

(Product)หมายถึง สิ่งที่น าเสนอตลาดเพื่อให้เกิดความสนใจ 

การซ้ือ การใช ้หรือการบริโภค ซ่ึงสามารถตอบสนองความ

จ าเป็นและความตอ้งการได ้

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายรวมถึง สินค้าที่จับต ้องได ้

(goods) และสินค้าที่จับต้องไม่ได ้ เช่น การบริการ (Service) 

ตวับคุคล (Persons) เหตกุารณ ์(Events) สถานที่ (Places) องคก์ร

(Organizations) แนวความคิด (Idea)



P1 - Product 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบหลกั ดงันี้

1. ผลิตภณัฑห์ลกั (Core product)

2. รปูลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์(Formal product)

3. ผลิตภณัฑค์าดหวงั ( Expected product)

4. ผลิตภณัฑค์วบ (Augment product)

5. ศักยภาพของผลิตภณัฑ ์(Potential product)



P1 - Product 

กลยทุธก์ารพฒันาผลิตภณัฑ ์Ansoff Matrix (1965)

ผลิตภณัฑใ์หม ่

(New Products)

ผลิตภณัฑเ์ดมิ

(Current Products)

ตลาดกลุม่ปัจจบุัน

(Current Market)

กลยทุธพ์ฒันาผลิตภณัฑใ์หม ่

(Product Development Strategy)

กลยทุธเ์จาะตลาด

(Market Penetration Strategy)

ตลาดกลุม่ใหม่

(New Market)

กลยทุธส์รา้งความหลากหลาย

(Diversification Strategy)

กลยทุธพ์ฒันาตลาด

(Market Development Strategy)



P1 - Product 

ขอ้ควรพิจารณาระบลุงในกลยทุธ์

• รปูลกัษณท์างกายภาพ / 

รปูแบบการใหบ้ริการ

• วตัถดุบิ,สว่นประกอบ / 
กระบวนการ

• การรบัรองคณุภาพมาตรฐาน

• จดุเดน่ของสินคา้

ตวัอยา่ง

พลงังานต า่เพียง 90 kcal

นมววัขาดมนัเนย ปราศจาก

ไขมนัทรานส์

สารใหค้วามหวานแทนน า้ตาล

ไขม่กุหัวบกุผสมคาราจีแนน

บรรจขุนาด 200 มล. ในขวดแกว้และ

ผา่นการฆา่เชือ้ดว้ยวิธีพาสเจอรไ์รซ์



P2 - Price

กลยทุธ ์3C ท่ีควรน ามาพิจารณาการตัง้ราคา

C - Cost

C-

Customers

C-

Competitors



P2 - Price

กลยทุธใ์นการตัง้ราคาท่ีไดร้บัความนิยม

1) Skimming Pricing 

การตัง้ราคาใหม้รีาคาสงูในชว่งแรกที่เขา้ส ูต่ลาด แลว้คอ่ยลดราคาสินคา้มา

ในชว่งหลงั เชน่ สินคา้เทคโนโลยีใหม่ๆ

2) Penetration Pricing 

การตัง้ราคาสินคา้ใหม้รีาคาถกูเพื่อเจาะกลุม่ตลาดใหม ่สว่นมากใชก้บัตลาด

ที่มอีปุสรรคในการเขา้ถึงเยอะ เชน่ คูแ่ขง่เยอะ หรือ สินคา้มรีาคาแพงมาก 



กลยทุธใ์นการตัง้ราคาท่ีไดร้บัความนิยม

3) Psychological Pricing 

การตัง้ราคาทางจิตวิทยา เชน่ การตัง้ราคาใหม้ลีงทา้ยดว้ยเลข 5 เลข 9

การตัง้ราคาสินคา้ใหเ้ป็นแพ็คเกจตา่งๆ เชน่ บริษทัทวัร์

4) Mark Up Pricing 

การตัง้ราคาโดยการบวกก าไรขึน้มาจากราคาตน้ทนุ เชน่ ธรุกิจขายปลีก

ที่ตัง้ราคาสินคา้ตามตน้ทนุที่รบัมาบวกก าไรนดิหนอ่ย

P2 - Price



กลยทุธใ์นการตัง้ราคาท่ีไดร้บัความนิยม

5) Loss Leader Pricing 

การตัง้ราคาใหถ้กูเขา้ไว ้เพื่อกนัคูแ่ขง่ใหมเ่ขา้มาในตลาด สว่นมากมกัใชโ้ดย

ธรุกิจใหญ่ที่มเีงนิทนุหมนุเวียนสงู

P2 - Price

ตวัอย่าง

Cost plus pricing

65 บาท/ขวด (200 มลิลิลิตร)

ราคาเดยีวกนัทกุรสชาติ



ประเภทช่องทางการจดัจ าหน่าย

ผูผ้ลิต

ผูผ้ลิต

ผูผ้ลิต

ผูผ้ลิต

ผูบ้ริโภค

ผูบ้ริโภค

ผูบ้ริโภค

ผูบ้ริโภค

รา้นคา้ปลีก

รา้นคา้ปลีกผูค้า้สง่

รา้นคา้ปลีกผูค้า้ส่ง นายหนา้



P3 - Place

โครงสรา้งช่องทางการจดัจ าหน่าย

1. การเลือกประเภทคนกลาง/ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย

OFFLINE

ผูค้า้สง่

รา้นคา้ปลีก

- รา้นคา้ปลีกเฉพาะอย่าง - หา้งสรรพสินคา้

- รา้นสะดวกซ้ือ - ซเูปอรม์ารเ์ก็ต

- ซเูปอรส์โตรแ์ละไฮเปอรม์ารเ์ก็ต

นายหนา้ และ โบรกเกอร์



P3 - Place
โครงสรา้งช่องทางการจดัจ าหน่าย

1. การเลือกประเภทคนกลาง/ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย

ONLINE

Social Network

- Facebook - Instagram - Line

- Tiktok - Twiiter - Pinterest

E-Commerce

- Website

- Mobile Application



P3 - Place

โครงสรา้งช่องทางการจดัจ าหน่าย

2. การก าหนดความหนาแนน่ชอ่งชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย

2.1 การจดัจ าหนา่ยอย่างทัว่ถึง

2.2 การจดัจ าหนา่ยแบบเลือกสรร

2.3 การจดัจ าหนา่ยแบบผกูขาด



P3 - Place

โครงสรา้งช่องทางการจดัจ าหน่าย

3. การก าหนดเงือ่นไขและความรบัผดิชอบของชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย

3.1 นโยบายการก าหนดราคา

3.2 เงือ่นไขการขาย

3.3 สิทธิเขตการจดัจ าหนา่ย

3.4 การบริการและหนา้ที่ร่วมกนั



P3 - Place

ขอ้ควรพิจารณา

- ใครคือลกูคา้

- รปูแบบการกระจายสินคา้

- ความสอดคลอ้งระหว่าง

ผลิตภณัฑก์บัช่องทางการจดัจ าหน่าย

- จ านวน/ความยากงา่ยในการเขา้ถึง

- ตน้ทนุแฝง

ตวัอยา่ง

Online

 Social media 

(Facebook, Instagram, Line)

 บริการจดัสง่แบบเดลเิวอรี

Offline

รา้นจ าหนา่ยสินคา้เพื่อสขุภาพ 

(Minical , Heathy Planet)

เปิดรา้นของตวัเอง (ปีที่ 3)



P4 - Promotion 

แนวคิดและประเภทการสื่อสารการตลาด

การสื่อสารมวลชน การสื่อสารทางดิจิทลั การสื่อสารสว่นบคุคล

1. โฆษณา 5. การตลาดออนไลนแ์ละ

โซเชยีลมเีดยี

7. การตลาดทางตรงและ

การตลาดฐานขอ้มลู

2. การสง่เสริมการขาย 6. การตลาดผา่น

โทรศัพทม์อืถือ

8. การขายโดยพนกังาน

3. กิจกรรมพิเศษทางการตลาด

และการสรา้งประสบการณ์

4. การประชาสมัพนัธแ์ละการ

เผยแพร่ขา่ว



P4 - Promotion 

ขอ้ควรพิจารณา

- ใครคือลกูคา้

- รปูแบบการสื่อสาร

- ความสอดคลอ้งระหว่าง 

รปูแบบการส่ือสาร กบั กล ุม่ลกูคา้เป้าหมาย

- ความยากงา่ยในการเขา้ถึง

- ตน้ทนุแฝง

ตวัอยา่ง

Integrated Marketing Communication

• Advertising

ประชาสมัพนัธผ์า่นชอ่งทางออนไลน์

แผน่ป้ายโฆษณา ณ จดุขาย

• Sale Promotion

 สะสมแตม้/ฝาครบ 10 แลกฟรี 1

 มตีวัอยา่งทดลองใหช้มิ

• Influencer

• Public Relations เชน่ การออกบธูแนะน า

สินคา้



4P’s to 4C’s

Product & Service

Price

Place

Promotion

Customer needs and wants

Cost to Customer

Convenience to buy

Communication



4P’s to 4E’s

Product & Service

Price

Place

Promotion

Experience

Exchange

Everywhere

Evangelism
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