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บทคัดย่อ 

	 กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายในการตลาดสมัยใหม่ แบ่งได้เป็นสองกลยุทธ์หลัก คือ การจัดจ�ำหน่ายผ่าน 

ชอ่งทางการตลาดสมัยใหม่ โดยมวีัตถปุระสงค์เพื่อเปลี่ยนสถานะจากผู้เยี่ยมชมสนิค้าให้เป็นลกูค้าใหม่ เปลี่ยน

ลูกค้าใหม่ให้เป็นลูกค้าท่ีมีการซื้อสินค้าอย่างสม�่ำเสมอ เปลี่ยนลูกค้าที่มีการซื้อสินค้าอย่างสม�่ำเสมอให้เป็น 

ผู้สนับสนุนที่มีความจงรักภักดี และผู้สนับสนุนที่มีความจงรักภักดีให้เป็นลูกค้าที่พร้อมจะบอกต่อสินค้าให้กับ

ผู้อื่นของธุรกิจ กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายจึงเป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญที่สุดที่สามารถเปลี่ยนจากต้นทุนการผลิตมาเป็น

ก�ำไรของธรุกิจ ส่วนกลยทุธ์ทีส่องเป็นกลยทุธ์การกระจายสนิค้าเพือ่ส่งมอบสนิค้าให้กบัลกูค้าด้วยความรวดเรว็ 

ปลอดภัย และเป็นที่พึงพอใจของลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อท�ำให้ลูกค้ามีความเป็นเจ้าของสินค้าทันทีที่มี

การช�ำระเงินค่าสินค้า ดังนั้นกลยุทธ์การกระจายสินค้าที่ดีต้องมีประสิทธิภาพและมีต้นทุนการด�ำเนินการที่ต�่ำ

ที่สุด ซึ่งเป็นเป้าหมายและทิศทางในการพัฒนาระบบการกระจายสินค้าในปัจจุบันและอนาคต นอกจากนี้ 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ซอฟต์แวร์ปัญญาประดิษฐ์ เทคโนโลยีหุ่นยนต์และระบบอัตโนมัติ 

ท�ำให้ระบบการจัดจ�ำหน่ายจะสามารถบริหารจัดการตัวเองได้อย่างมีอิสระ สามารถส่ือสารกับผู้ผลิต  

ตัวแทนจ�ำหน่าย และลูกค้าโดยอาศัยปัญญาประดิษฐ์ และจัดระบบการจัดจ�ำหน่ายให้มีประสิทธิภาพส�ำหรับ

ลูกค้าแต่ละราย ดังนั้น นักการตลาดในอนาคตจ�ำเป็นต้องมีความรู้และเข้าใจการเปลี่ยนแปลงและการเข้ามา

ของเทคโนโลยใีหม่ เพือ่ให้สามารถวางแผน คดัเลอืก และใช้งานระบบการจดัจ�ำหน่ายทีเ่หมาะสมและสอดคล้อง 

กับสินค้าของธุรกิจด้วยต้นทุนที่ต�่ำที่สุด และเป็นการเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจในอนาคต
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Abstract

	 Distribution strategy in modern marketing can be divided into two main strategies. 
The first strategy is distribution through modern marketing channels. The main purpose is to 
change from product visitors to new customers, to turn new customers into customers with 
regular purchases, to turn customers with regular purchases into loyal supporters, and to 
make loyal supporters to be customers who are ready to recommend the product to other 
customers. The distribution strategy is therefore the most important strategy that can turn 
the cost of production into the profit of the business. The second strategy is the distribution 
strategy to deliver products to customers with speed, safety and customer satisfaction. Its 
main purpose is to make customers feel as if they own the product as soon as payment is 
made. Therefore, a good distribution strategy must be efficient and has the lowest operating 
costs. This is the goal and direction in the development of the distribution system in the 
present and in the future. Moreover, the advancement of computer technology, Artificial 
Intelligence software, robotics and automation technology allow the distribution system to 
be able to manage itself independently. They can also communicate with manufacturers, 
dealers and customers using Artificial Intelligence, and can organize the distribution system 
to be the most efficient for each customer. Therefore, future marketers need to have knowledge 
and understanding of the change and the emergence of new technologies in order to be 
able to plan, select and implement the distribution system that best fits their business 
products at the lowest costs, and increase the competitiveness of the business in the future. 

Keywords : distribution strategy, modern marketing channels, online marketing, new normal

1	Associate Professor, School of Management Science, Sukhothai Thammathirat Open University
 e-mail : prapasri.phongthanapanich@gmail.com
2	Assistant Professor Dr., School of Management Science, Sukhothai Thammathirat Open University
 e-mail : wisanan60@ gmail.com
3	Lecturer, School of Management Science, Sukhothai Thammathirat Open University
 e-mail : Pabhawan.sut@stou.ac.th

Received 	 07/03/2022
Revised	 04/06/2022
Accepted	 07/06/2022



วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี
ปีที่ 16 ฉบับที่ 1 มกราคม-มิถุนายน 2565 ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช196

บทน�ำ

	 ยุคนิวนอร์มัล (New Normal) คือรูปแบบการด�ำเนินชีวิตอย่างใหม่ที่แตกต่างจากอดีตอันเนื่องจาก

มีบางส่ิงมากระทบ จนแบบแผนและแนวทางปฏิบัติท่ีคนในสังคมคุ้นเคยอย่างเป็นปกติ และเคยคาดหมาย 

ล่วงหน้าได้ต้องเปลี่ยนแปลงไปสู่วิถีใหม่ภายใต้หลักมาตรฐานใหม่ที่ไม่คุ้นเคย (ไทยรัฐออนไลน์, 2563) จาก 

วถิชีวีติในยคุนวินอร์มลันีส่้งผลท�ำให้พฤตกิรรมการบรโิภคของลกูค้าเปลีย่นแปลงไป จากทีเ่คยซือ้สนิค้าหรอืใช้

บริการที่ร้านค้า เพ่ือจะได้สามารถเลือกซื้อสินค้าได้อย่างครบถ้วน ก็เปลี่ยนแปลงไปเป็นการซ้ือสินค้าหรือ 

ใช้บรกิารออนไลน์ซึง่เป็นรปูแบบหนึง่ของการพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ทีผู่บ้รโิภคสามารถซือ้สนิค้าหรอืใช้บรกิาร

จากผู้ขายผ่านระบบอนิเทอร์เนต็ ดงัจะเห็นได้จากผลการส�ำรวจของส�ำนกังานพัฒนาธรุกรรมทางอเิล็กทรอนกิส์ 

ปี 2563 พบว่า มีจ�ำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นทุกปี โดยมีจ�ำนวน 50.1 ล้านราย ซึ่งเป็นสัดส่วนกว่า 75%  

เม่ือเปรยีบเทยีบกบัจ�ำนวนประชากรไทย 66.5 ล้านคน และจ�ำนวนผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพ่ิมขึน้อย่างต่อเนือ่ง

เช่นกัน โดย Facebook จ�ำนวน 61 ล้านคน YouTube จ�ำนวน 52 ล้านคน LINE จ�ำนวน 47 ล้านคน Instagram 

จ�ำนวน 12 ล้านคน และ Twitter จ�ำนวน 6 ล้านคน โดยมีกิจกรรมซื้อสินค้าออนไลน์ถึง 67.3% (ส�ำนักงาน

พฒันาธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์, 2563) จากสถิตดิงักล่าวจงึเห็นได้ว่าผูป้ระกอบการต้องหนัมาให้ความส�ำคญั

กบัการจดัจ�ำหน่ายผ่านช่องทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะการตลาดออนไลน์มากขึน้ โดยมุง่เน้นการจดัการ

ให้มรีะบบการสัง่ซือ้สนิค้าและบรกิาร ระบบการขนส่งระยะส้ันและการจัดส่งแบบรวดเร็ว เพ่ือให้สามารถตอบ

สนองพฤตกิรรมในการซือ้หรอืใช้บรกิารของผูบ้รโิภคในยคุนวินอร์มลั (ส�ำนกังานส่งเสรมิเศรษฐกจิดจิทิลั, 2565)

	 ในปัจจุบันเมื่อระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมีความเจริญก้าวหน้ามากขึ้น การเข้ามาของระบบ

อินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์เคลื่อนที่ ท�ำให้รูปแบบการท�ำการตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไป เพราะบุคคลสามารถ

เข้าถึงระบบอินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ในต้นทุนที่ต�่ำ ประกอบกับมีโปรแกรมที่ช่วยให้การพัฒนา

เนือ้หาทางการตลาด (Marketing content) ดงันั้น ทกุคนจงึสามารถท�ำการตลาดได้ด้วยตนเอง ผูข้ายควบคมุ

กลไกทางการตลาดได้ลดลง ผู้บริโภคสามารถท่ีจะผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าใดสินค้าหนึ่งขึ้นมาได้ด้วยตนเอง 

(User generated content, UGC) ดงันัน้ ผูป้ระกอบการจึงต้องมกีารเปล่ียนแปลงให้สอดคล้องกบับริบทของ

พฤติกรรมผู ้บริโภคและการเปลี่ยนแปลงที่เกี่ยวข้อง โดยเปลี่ยนจากแนวคิดของการดึงดูดกลุ ่มลูกค้า 

เป้าหมายให้เข้ามาหาตัวสินค้า มาเป็นการน�ำเสนอสินค้าในรูปแบบดิจิทัล (Digital content) ไปยังกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายในทุกที่และทุกเวลา เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความมั่นใจในการสั่งซื้อ

สนิค้า โดยไม่จ�ำเป็นต้องเหน็ตวัสนิค้า เรยีกว่า การท�ำการตลาดแบบยดึลกูค้าเป็นศนูย์กลาง (Customer-centric 

marketing, CCM) เพราะในความเป็นจริง ลูกค้าคือผู้มีอ�ำนาจสูงสุดในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ  

ผลประโยชน์หรอืคุณค่าต่อลกูค้าพจิารณาได้จากการตอบสนองความต้องการของลกูค้า ซึง่ได้แก่ ตวัสนิค้าหรอื

บริการ และการส่งมอบสินค้าหรือบริการเหล่าน้ันให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Aulia, Sukati & Sulaiman, 

2016)
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เนื้อเรื่อง

	 บทความนี้จะได้น�ำเสนอมุมมองการตลาดสมัยใหม่ที่มุ่งเน้นการตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า 

โดยอาศัยเทคโนโลยสีมยัใหม่ทีม่กีารพฒันาอย่างรวดเรว็และสอดคล้องกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในยคุ

นิวนอร์มลั ทีต้่องการระบบการจดัหน่ายท่ีเหมาะสมและสามารถปรบัตัวให้เข้ากบัวิถีการด�ำรงชวีติของผูบ้รโิภค

ในปัจจุบันได้ 

	 กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายผ่านช่องทางการตลาดสมัยใหม่ 

	 กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายผ่านช่องทางการตลาดเพื่อการน�ำเสนอสินค้าสู่ตลาดในตลาดสมัยใหม่มี 

อยู่ด้วยกันหลากหลายวิธี ทั้งนี้ขึ้นกับสภาพตลาดและมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายประการ รวมถึงสภาพแวดล้อม

ภายนอกในแต่ละช่วงเวลา โดยน�้ำหนักความส�ำคัญของแต่ละปัจจัยจะไม่คงที่ นักการตลาดต้องมีการประเมิน

น�้ำหนักความส�ำคัญและผลกระทบของแต่ละปัจจัยให้รัดกุม ก่อนท่ีจะตัดสินใจเลือกกลยุทธ์การท�ำการตลาด

ใดมาประยุกต์ใช้ ในทางปฏิบัติสามารถเลือกกลยุทธ์การท�ำการตลาดมากกว่าหน่ึงกลยุทธ์มาใช้เพ่ือให้ได้

ประสิทธิผลสูงสุด ในทางทฤษฎีสามารถแบ่งกลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายผ่านช่องทางการตลาดเพ่ือการน�ำเสนอ

สินค้าสู่ตลาด ออกเป็น 2 รูปแบบ คือ กลยุทธ์การท�ำการตลาดแบบออฟไลน์ (Offline marketing strategy) 

และกลยุทธ์การท�ำการตลาดแบบออนไลน์ (Online marketing strategy) (Roberts & Zahay, 2013) ซึ่ง

ในสภาพความเป็นจริงกลยุทธ์การท�ำการตลาดสามารถน�ำมาประยุกต์ใช้ควบคู่กันไปได้ส�ำหรับธุรกิจทั้งสอง 

รปูแบบ และธรุกิจในปัจจบัุนสามารถด�ำเนนิธรุกจิท้ังในรปูแบบออฟไลน์และออนไลน์ไปพร้อม ๆ  กนั โดยอาศยั

สื่อสังคมออนไลน์ที่มีให้เลือกมากมายบนระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ธุรกิจสามารถเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์

ที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่สอดคล้องกับสินค้าที่จัดจ�ำหน่าย และสามารถเลือกใช้กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายที ่

เหมาะสมได้ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558; Punpukdee et al., 2021)

	 1.	กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายแบบออฟไลน์ 

		  การจัดจ�ำหน่ายแบบออฟไลน์เป็นการจัดจ�ำหน่ายแบบด้ังเดิม และเป็นกลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายท่ี

เกิดขึ้นก่อนที่จะมีการพัฒนาระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นการท�ำการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงในพื้นที่ 

	 	 (1)	การจัดจ�ำหน่ายผ่านร้านค้าปลีก ปัจจุบันมีร้านค้าปลีกรูปแบบใหม่หลายรูปแบบที่พัฒนา 

			   จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป ได้แก่  

			   ความต้องการความสะดวกสบาย ครบถ้วน และรวดเร็ว (ณัฐฐา สมประสงค และกนกพร  

			   ชัยประสิทธิ์, 2563) ตัวอย่างเช่น

			   -	 คอมมูนิตี้ มอลล์ เป็นศูนย์การค้าขนาดเล็กที่มีการลงทุนที่ต�่ำกว่าศูนย์การค้าขนาดใหญ่  

แต่เข้าถึงผู ้บริโภคได้อย่างทั่วถึง โดยมีกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มหรือพื้นที่ สามารถ 

ตอบสนองวิถีชีวิตของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่เร่งรีบ ต้องการความสะดวกสบายและ 

ความรวดเร็ว เพราะมีร้านค้าสินค้าหลากหลายประเภท ร้านอาหาร ซูเปอร์มาร์เก็ต และ

บริการต่าง ๆ 
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			   -	 สถานีบริการน�้ำมันครบวงจร เป็นสถานีบริการน�้ำมันที่พัฒนาเพื่อตอบสนองการใช้ชีวิต 

ของผู้บริโภคในปัจจุบัน ซึ่งภายในบริเวณสถานีบริการน�้ำมันประกอบด้วยร้านสะดวกซื้อ 

ร้านกาแฟ ร้านอาหาร ศูนย์บริการยานยนต์ และห้องน�้ำท่ีรองรับผู ้ใช้บริการได้ 

อย่างครบวงจร

			   -	 ร้านค้าปลกีสมยัใหม่ ปัจจบัุนธุรกจิร้านค้าปลกีสมัยใหม่ทีม่กีารปรบัตวัให้ครอบคลมุบรกิาร

และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในการใช้ชีวิต โดยการเพิ่มความหลากหลาย

ของสนิค้าและรปูแบบร้านค้า มบีรกิารเสรมิต่าง ๆ  ทีค่รบวงจร รวมถงึการพฒันานวตักรรม

และช่องทางใหม่ ๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและบริการของลูกค้า เช่น  

ช่องทางการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต, บริการ E-Payment และบริการส่งสินค้า เป็นต้น 

(ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564)

		  (2)		การจัดจ�ำหน่ายผ่านโทรทัศน์ เป็นการท�ำการตลาดสินค้าผ่านรายการต่าง ๆ  ที่มีการแพร่ภาพ

ผ่านโทรทัศน์ และเป็นกลยทุธ์ดัง้เดมิทีย่งัคงได้รบัความนยิมมาจนถงึปัจจบุนัแม้ในช่วงการแพร่

ระบาดของโควิด-19 ดังจากผลการส�ำรวจที่แม้ทางเลือกของสื่อจะมีมากขึ้นและพฤติกรรม 

การบริโภคที่ยังไม่หยุดนิ่ง ทีวีและอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นสื่อหลักที่ผู้บริโภคใช้มากที่สุดมีการ 

ปรับตัวเพื่อตอบสนองต่อความคาดหวังที่ใหญ่ขึ้นและเพ่ือให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลง 

ตลอดเวลาของผู้บริโภค โดยเฉพาะทีวีถึงแม้จะมีจ�ำนวนการเข้าชมรายวัน (Reach) น้อยลง

จากปีทีผ่่านมา แต่อตัราการเข้าถงึทวีใีนประเทศไทยยงัมถีงึ 99% ของจ�ำนวนครวัเรอืนในไทย 

และจ�ำนวนชัว่โมงทีค่นส่วนใหญ่ใช้ไปกบัทวียีงัอยูใ่นค่าเฉลีย่เทยีบเท่ากับปีทีผ่่านมา ทีค่นไทย

ใช้เวลากบัทีว ี4 ชัว่โมงต่อวนั นอกจากนีย้งัพบว่าสือ่ทีค่นไทยเข้าถงึมากสดุ คอื ทวี,ี อนิเทอร์เนต็ 

และสื่อนอกบ้าน โดยทีวียังเข้าถึงมากกว่า 94% ในส่วนของสื่อทีวีเองก็มีการปรับตัว วางตัว

เองเป็นช่องทางการขายสินค้ามากขึ้น ในรูปแบบทีวีคอมเมิร์ซ โดยพบว่าแอร์ไทม์ของช่วงทีวี

คอมเมร์ิซสงูขึน้มากในช่วง 4-5 ปีทีผ่่านมา นอกจากนี ้ช่องทีวีดิจิทัลท้ังหลายยงัเน้นท�ำรายการ

สดมากข้ึนด้วย (ผู้จัดการออนไลน์, 2564) เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ชมรายการที่มีการแพร่

ภาพผ่านโทรทัศน์ยังคงเปลี่ยนแปลงไม่มาก การติดตามรายการด้านความบันเทิงต่าง ๆ ผ่าน

โทรทัศน์ ยังคงเป็นช่องทางหลักส�ำหรับผู้บริโภคส่วนใหญ่เช่นเดิม สินค้าจ�ำนวนไม่น้อยยังคง

อาศัยการจัดจ�ำหน่ายผ่านช่องทางโทรทัศน์ เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า อาหารเสริม หรือการขาย

สินค้าประเภท TV Shopping หรือ Home Shopping เพราะธุรกิจสามารถน�ำเสนอสินค้า

และท�ำการตลาดตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมักเป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแบ่งตาม 

ไลฟ์สไตล์ (Life style) 

	 	 (3)	การท�ำการตลาดทางตรง เป็นกลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายที่เน้นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง

โดยตรงกับลูกค้าหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Lindgreen, Palmer & Vanhamme, 2004) ซึ่ง

ท�ำได้หลายช่องทาง เช่น การท�ำตลาดทางตรงผ่านแคตตาล็อก ท�ำการตลาดทางตรงผ่าน
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ตัวแทนจ�ำหน่าย การท�ำการตลาดผ่านการใช้โทรศัพท์ ปัจจุบันมีธุรกิจมากมายที่ยังคงใช้การ

ท�ำการตลาดทางตรงเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการขายสินค้า เช่น ธุรกิจประกันภัยส่วนบุคคล 

ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจขายเครื่องส�ำอาง ธุรกิจขายอาหารเสริมสุขภาพ ธุรกิจขายตรงสินค้า

อุปโภคบริโภค 

	 2.	กลยุทธ์การท�ำการตลาดแบบออนไลน์

		  การท�ำการตลาดแบบออนไลน์ มีความแตกต่างไปจากการท�ำการตลาดแบบออฟไลน์ อันเป็นผล

จากการขับเคลื่อนของการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีและนวัตกรรม ส่งผลให้การก�ำหนดแนวคิด กลยุทธ์และ 

วิธีการท�ำการตลาดเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมอย่างมาก ด้วยอิทธิพลของระบบอินเทอร์เน็ตที่ท�ำให้การเข้าถึง 

ข้อมูลข่าวสารเป็นไปอย่างรวดเร็ว ทันเวลา กว้างขวางอย่างมีปฏิสัมพันธ์ และมีต้นทุนของการท�ำการตลาด 

ต�่ำกว่าการท�ำการตลาดแบบดั้งเดิม ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร  

และการเลอืกซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค ตลอดจนวฒันธรรมหรอืประเพณนียิมในการส่ือสารผ่านระบบอนิเทอร์เนต็

อย่างถ่องแท้ เพื่อให้สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า ตลอดจนท�ำให้ผู้บริโภคมีความประทับใจกับคุณค่า 

ที่ได้รับ (Aulia, Sukati & Sulaiman, 2016) โดยวิธีการท�ำการตลาดแบบออนไลน์หลัก ๆ มีดังต่อไปนี้  

(1) การท�ำการตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email marketing, EM) (2) การท�ำการตลาดด้วยเครื่องมือ

ค้นหาบนอินเทอร์เน็ต (Search Engine Marketing, SEM) (3) การท�ำการตลาดด้วยโปรแกรมประเภท 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing, SMM) และ (4) การท�ำการตลาดด้วยตัวแทน (Affiliate 

Marketing, AM)

	 	 2.1	 การท�ำการตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เป็นเทคนิคทางการตลาดออนไลน์แรก ๆ ที่มี

การใช้อย่างแพร่หลายที่สุด และยังเป็นเทคนิคที่ได้รับความนิยมและยังคงมีอัตราการเติบโตในระดับสูง  

(Hudak et al., 2017) โดยเป็นการท�ำการตลาดในลักษณะที่ต้องการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายด้วย 

การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมล เพื่อต้องการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมภาพลักษณ์ ส่งเสริมการ

ขาย หรอืเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารสนิค้าไปยงัผูบ้รโิภคเป้าหมายเป็นรายบุคคล หวัใจส�ำคญั คอื การท�ำให้จ�ำนวน

ของอีเมลเพิ่มขึ้น การปรับปรุงอีเมลให้มีความทันสมัยตลอดเวลา การวิเคราะห์พฤติกรรมรายบุคคล และการ

เขียนโฆษณาเพื่อให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ในปัจจุบันธุรกิจไม่จ�ำเป็นต้องพัฒนาระบบ

อเีมลเพือ่การท�ำการตลาดจดหมายด้วยอเิลก็ทรอนกิส์ด้วยตนเอง แต่สามารถเลอืกใช้วธิกีารซ้ือบรกิารโดยตรง

จากผู้ให้บริการอีเมลการท�ำการตลาดจดหมายด้วยอิเล็กทรอนิกส์ (Email marketing service provider)  

ซ่ึงมีความพร้อมในแง่ของประสิทธิภาพ การให้บริการเชิงธุรกิจ บุคลากรท่ีมีความเชี่ยวชาญ และเคร่ืองมือท่ี

ช่วยอ�ำนวยความสะดวกในการท�ำการตลาดด้วยจดหมายอเิลก็ทรอนกิส์ นับต้ังแต่การจัดการรายการของอีเมล  

การสร้างต้นแบบอีเมล (Email template) การสร้างปฏิทินเพื่อการท�ำการตลาด การสนทนาสด (Live chat) 

เป็นต้น 

		  2.2	 การท�ำการตลาดด้วยเครือ่งมอืค้นหาบนอนิเทอร์เนต็ เป็นกระบวนการในการโปรโมทเวบ็ไซต์

ธุรกิจหรือสินค้า โดยใช้บริการของเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถเลือกได้ทั้งที่เป็นบริการฟรีและ
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เสยีเงินค่าใช้บรกิาร ซึง่ช่องทางอินเทอร์เนต็และเว็บไซต์ นบัว่าเป็นช่องทางการจัดจ�ำหน่ายทีล่กูค้าสามารถเข้า

ถึงได้ง่ายและสะดวก (ณัฐฐา สมประสงค และกนกพร ชัยประสิทธิ์, 2563) โดยการท�ำการตลาดด้วยเครื่องมือ

ค้นหาบนอินเทอร์เน็ตอาจจ�ำเป็นต้องใช้ท้ังสองวิธีควบคู่กันไปตามความเหมาะสม และเพื่อให้ได้รับประโยชน์

สูงสุด การพัฒนาเนื้อหาของเว็บไซต์และโครงสร้างของเว็บไซต์จึงมีความส�ำคัญเป็นอย่างมาก เพราะจะช่วยให้

เครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ตสามารถเข้ามาดึงข้อมูลไปท�ำการวิเคราะห์ เพื่อน�ำไปใช้ในการจัดอันดับใน 

การแสดงผลการค้นหา (Roberts & Zahay, 2013) ดงันัน้ การท�ำการตลาดด้วยเคร่ืองมอืค้นหาบนอนิเทอร์เนต็ 

จึงต้องมีกลยุทธ์เพื่อให้การท�ำอันดับของเว็บไซต์สามารถไปแสดงอยู่ในหน้าแรกของผลการค้นหาบนเครื่องมือ

ค้นหาบนอินเทอร์เน็ต (Search engine result pages, SERPs) เรียกว่า Search Engine Optimization 

(SEO) เพื่อให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเข้าถึงเว็บไซต์มากที่สุด นอกจากนี้การท�ำการตลาดด้วยวิธีนี้ช่วยให้ธุรกิจ

สามารถบริหารต้นทุนได้อย่างมีประสิทธิผล เนื่องจากค่าใช้จ่ายในการท�ำการตลาดจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ  

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายคลิกไปยังโฆษณาที่ลิงก์ไปยังหน้าเว็บไซต์ที่ก�ำหนดเท่านั้น เรียกว่า Pay Per Click (PPC) 

โดยการท�ำการตลาดด้วยเครือ่งมอืค้นหาบนอินเทอร์เนต็มอียูด้่วยกนั 2 รปูแบบ ดงันี ้(1) การปรับปรงุโครงสร้าง

และฐานข้อมูลเวบ็เพจเพือ่ให้การท�ำอนัดบัของเวบ็ไซต์เพือ่ให้ไปแสดงอยูใ่นหน้าแรก (Organic reach) ของผล

การค้นหาบนเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต และ (2) การท�ำการตลาดแบบช�ำระเงิน (Paid marketing) และ 

มีค่าใช้จ่ายในแบบ PPC ซึ่งการเลือกใช้รูปแบบไหนในการท�ำการตลาดด้วยเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ตขึ้น

กับปัจจัยหลายอย่าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งต้นทุนในการท�ำการตลาดและก�ำไรที่ได้จากการขายสินค้า ส่วนการ

ท�ำการตลาดในรูปแบบการท�ำอันดับของเว็บไซต์เพื่อให้เว็บไซต์ไปปรากฏอยู่ในหน้าแรกของผลการค้นหาบน

เครือ่งมือค้นหาบนอินเทอร์เนต็หรอืการท�ำการตลาดแบบ SEO เป็นการท�ำการตลาดทีไ่ม่มค่ีาใช้จ่ายค่าโฆษณา

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อท�ำให้เว็บเพจขึ้นไปอยู่หน้าแรกหรืออันดับต้น ๆ  ของเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต ซึ่ง

สามารถช่วยเพิม่จ�ำนวนผูเ้ข้าชมเวบ็ไซต์หรอืเพิม่ยอดขายสินค้า ด้วยการใช้เทคนคิของการออกแบบโครงสร้าง

เว็บไซต์ เนื้อหา และค�ำส�ำคัญ (Keyword) จะเป็นปัจจัยส�ำคัญที่สุดที่มีผลต่อประสิทธิผลของการท�ำ SEO  

แต่อย่างไรก็ตามเพือ่ให้การท�ำ SEO ยงัคงมปีระสทิธผิลในระดบัสงู ธรุกจิกค็วรมกีารปรบัปรงุโครงสร้างเวบ็ไซต์ 

เนื้อหาและค�ำส�ำคัญให้ทันสมัยเสมอ ดังนั้น ค่าใช้จ่ายในส่วนนี้จึงถือเป็นต้นทุนหลักของการท�ำการตลาด 

แบบ SEO

		  2.3 	การท�ำการตลาดด้วยโปรแกรมประเภทส่ือสังคมออนไลน์ โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์  

(Online social media) เช่น Facebook Twitter หรือ Line เพื่อเป็นช่องทางในการสนทนา แลกเปลี่ยน

ประสบการณ์ แสดงความเห็น หรือเผยแพร่ข้อมูลและข่าวสารระหว่างกัน ดังนั้น การท�ำการตลาดหรือ 

การสร้างตลาดใหม่โดยอาศยัช่องทางการโฆษณาผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ จงึเป็นช่องทางการตลาดทีน่กัการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ต้องให้ความส�ำคัญ และจ�ำเป็นต้องใช้เป็นเคร่ืองมือในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคขนาดใหญ่  

เพ่ือผลักดันยอดขายให้มีอัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง จากการส�ำรวจพบว่าสื่อสังคมออนไลน์หรือ 

โซเชียลมีเดีย ถูกปรับเป็นช่องทางการขายมากข้ึนเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก ไลน์ และอินสตาแกรม โดย 

พบว่าคนไทยชอปปิ้งผ่าน Facebook ถึง 58% จากการที่มีพ่อค้าแม่ค้าออนไลน์หันมาไลฟ์สดขายสินค้าผ่าน
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ช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีกล่าวมา รวมถึงมาร์เกตเพลซ อีกส่วนหนึ่งที่ท�ำให้ร้านค้าปลีกหันมาขายผ่านช่องทาง

ออนไลน์มากขึ้น นอกจากนี้ยังพบว่าโซเชียลมีเดียอื่น ๆ มีการปรับตัวและผู้บริโภคเข้ามาใช้งานมากขึ้น ไม่ว่า

จะเป็น อินสตาแกรม หลงัเปิดตวั อินสตาแกรมเรยีลทีส่ามารถใช้ได้ทัว่โลก ครอบคลมุ 50 ตลาดในประเทศไทย 

ซึ่งเปิดใช้เมื่อมีนาคม 2564 ที่ผ่านมา ส่วนยูทูบปัจจุบันมีมากกว่า 7,000 ช่องยูทูบเบอร์ไทยที่มีผู้ติดตาม 

มากกว่า 100,000 ราย และจ�ำนวนชั่วโมงของเนื้อหาที่อัปโหลดเพิ่มขึ้น 80% นอกจากนี้ยังพบอีกว่าในกลุ่ม

อินฟลูเอนเซอร์ได้รับความนิยมมากขึ้นด้วย ซึ่ง 57% ดูแล้วจะไปหาข้อมูลเพิ่มเติม, 56% ดูแล้วสนใจซื้อทันที 

และอีก 46% ดูแล้วให้มีความรู้เพิ่มขึ้น (ผู้จัดการออนไลน์, 2564) โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นท่ีรู้จักกัน 

แพร่หลายและได้รับความนิยมสูงในประเทศไทย มีดังนี้

		  -	 Facebook เป็นสือ่สงัคมออนไลน์ทีเ่ก่าแก่ทีส่ดุและเป็นท่ีนิยมสงูสดุในปัจจบุนั (Statista, 2021) 

ด้วยยอดผู้ใช้งานกว่า 2,234 ล้านคน การท�ำธุรกิจสามารถเร่ิมต้นด้วยการสร้างเพจบน 

Facebook เพื่อใช้เป็นช่องทางในการน�ำเสนอสินค้าหรือธุรกิจให้เป็นที่รู้จักกับกลุ่มลูกค้า 

เป้าหมาย เมือ่ผูเ้ข้าชมเกดิความสนใจกจ็ะคลิกไปยงัลิงก์ทีถ่กูวางในหน้าเพจเพ่ือเชือ่มโยงไปยงั

เว็บไซต์ของธุรกิจ ซึ่งการท�ำการตลาดด้วย Facebook ให้ประสบความส�ำเร็จ จ�ำเป็นต้องให้

ความส�ำคญักบัการออกแบบเพจต้องดูดี สร้างเนือ้หาตรงใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เน้นการโพสต์

เนื้อหาอย่างสม�่ำเสมอ นักการตลาดสามารถวิเคราะห์ประสิทธิผลของการท�ำการตลาดด้วย 

Facebook โดยใช้เครื่องมือพื้นฐานที่จัดเตรียมโดย Facebook ชื่อ Facebook Audience 

Insights เพื่อท�ำการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่ ๆ โดยสามารถวิเคราะห์ข้อมูลทาง

ประชากรศาสตร์ การกดถูกใจเพจ ท�ำเลที่ตั้ง และกิจกรรม 

		  -	 Twitter เป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทไมโครบล็อก (Micro blog) ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของ 

Blog ที่จ�ำกัดขนาดของข้อความที่เขียน โดยผู้ใช้สามารถเขียนข้อความได้สั้น ๆ ซึ่งก�ำหนดเอา

ไว้ที ่140 ตวัอกัษร (ปัจจบุนัปรบัเพิม่เป็น 280 ตัวอกัษร) สามารถสร้างช่องทางการส่งข้อความ

และรบัข้อความได้หลากหลาย โดยผ่านทางโทรศพัท์มอืถอื เวบ็ไซต์โปรแกรมทีเ่ขยีนขึน้มาพเิศษ

ซึง่ตดิต่อผ่าน API และเนือ่งด้วยการจ�ำกดัขนาดของข้อความทีเ่ขยีน จึงท�ำให้สามารถใช้งานได้

ง่าย ถ้าหากข้อความท่ีปรากฏเป็นข้อความที่โดนใจผู้อ่าน ก็สามารถสร้างปรากฏการณ์ที่ 

เรียกว่า ค�ำฮิตติดตลาดหรือเกิดการกระจายค�ำพูดแบบปากต่อปาก (Words of Mouth) 

		  -	 YouTube เป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทการเผยแพร่ภาพและเสียง (Video clip) การท�ำการ

ตลาดบน YouTube จึงเหมาะสมกับธุรกิจทุกประเภท (โดยเฉพาะธุรกิจ SMEs หรือการท�ำ

ธุรกิจในระดับครอบครัว) เพราะสามารถสร้างโฆษณาโดยการใช้คลิปวิดีโอและเผยแพร่บน 

YouTube โดยไม่มีค่าใช้จ่าย นอกจากนี้เรายังสามารถสร้างช่องทีวีส่วนตัว ที่สามารถเปิดรับ

สมาชิกเพื่อติดตามข่าวสารผ่านช่องทีวีส่วนตัว และสามารถแบ่งปันคลิปวิดีโอไปยังส่ือสังคม

ออนไลน์ประเภทอื่นได้ 
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		  -	 LINE (LINE Messenger Chat) เป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทใช้ในการส่ือสารข้อความ 

(Messaging) และการบริการสื่อสารผ่านโทรศัพท์บนระบบอินเทอร์เน็ต (Voice over IP)  

ผู้ใช้สามารถสื่อสารระหว่างกันแบบตัวต่อตัว หรือสร้างกลุ่มสนทนาของตนเอง (Chat group) 

เพื่อให้สามารถสื่อสารในรูปแบบกลุ่มบุคคล เช่น การส่งข้อความ รูปภาพ คลิปวิดีโอ คลิปเสียง  

ไฟล์ หรือการโทรศัพท์โดยไม่มีค่าใช้จ่าย

		  2.4	 การท�ำการตลาดด้วยตัวแทน เป็นการท�ำการตลาดในลักษณะของตลาดบนอินเทอร์เน็ต 

โดยอาศัยตัวแทนหรือพันธมิตรในการท�ำการโฆษณา ขายสินค้า รีวิวคุณภาพของสินค้า สามารถแบ่งบทบาท

ของการท�ำการตลาดด้วยตัวแทนได้ออกเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรกเป็นกลุ่มที่เป็นเจ้าของสินค้าและสร้างโปรแกรม

การท�ำการตลาดด้วยตัวแทน (Affiliate program) เพื่อให้ตัวแทนน�ำไปโปรโมทสินค้าและจ่ายค่าตอบแทน 

เรียกว่า ผู้ขาย (Merchant หรือ Advertiser) และกลุ่มที่สองเป็นกลุ่มเจ้าของเว็บไซต์หรือพื้นที่ออนไลน์ ซึ่งท�ำ

หน้าที่โปรโมทหรือให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าเพื่อให้ผู้ท่ีเข้ามาเยี่ยมชมได้ตัดสินใจซ้ือสินค้าดังกล่าว เรียกว่า  

ตัวแทนหรือผู้โฆษณา (Affiliate หรือ Publisher) ผู้ขายและตัวแทนในการท�ำการตลาดจะเริ่มรับรู้รายได้เมื่อ

มีการขายสินค้าให้กับผู้ซื้อ (Roberts & Zahay, 2013) ตัวอย่างเช่น สมมติว่าผู้อ่านมีเว็บไซต์เป็นของตนเอง

และได้ท�ำการโปรโมทสินค้าของธุรกิจ A บนเว็บไซต์ของตนเอง ดังนั้น ธุรกิจ A จึงถูกเรียกว่า ผู้ขาย และผู้อ่าน

จะถูกเรียกว่า ตัวแทน เมื่อมีผู้ใช้เข้ามาในเว็บไซต์และได้คลิกเพื่อเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์ของธุรกิจ A และได้

ท�ำการซื้อสินค้า ผู้ใช้ก็ต้องช�ำระเงินค่าสินค้าให้กับธุรกิจ A จากนั้น ธุรกิจ A ก็จะท�ำการจ่ายค่านายหน้า 

(Commission) ให้กับผู้อ่าน ซึ่งการจ่ายค่านายหน้าเมื่อมีการซื้อสินค้า เรียกว่า Pay per sale นอกจากนี้ยัง

มีการจ่ายค่านายหน้าในรูปแบบอื่น เช่น เมื่อผู้ใช้คลิกเพื่อเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์ที่ท�ำการโปรโมท และผู้ใช้มี

การกรอกข้อมูลส่วนตัวเพื่อประโยชน์ในการติดต่อทางธุรกิจในอนาคต เรียกว่า Pay per lead หรือการจ่าย

ค่านายหน้าเมื่อผู้ใช้คลิกเพื่อเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต์ที่ท�ำการโปรโมท เรียกว่า Pay per click

	 กลยุทธ์การกระจายสินค้าในการตลาดสมัยใหม่ 

	 การกระจายสนิค้าเป็นกระบวนการทีเ่กีย่วข้องกบัการเกบ็รักษาสนิค้า การขนส่งเคลือ่นย้ายสินค้าจาก

ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Anderson & Narus, 

1998; Aulia, Sukati & Sulaiman, 2016) ระบบการกระจายสินค้าที่ดีต้องไม่สร้างภาระเพิ่มเติมให้กับลูกค้า

มากเกินควร ดังนั้น จึงต้องเป็นระบบที่มีความรวดเร็ว ปลอดภัย และมีต้นทุนการด�ำเนินการที่ต�่ำที่สุด  

โดยระบบการกระจายสินค้ามีองค์ประกอบส�ำคัญ ดังนี้ (1) ระบบการประมวลผลการกระจายสินค้า  

(Order processing) (2) คลังสินค้าและการควบคุมสินค้าคงคลัง (Warehouse and inventory control) 

(3) การเคล่ือนย้ายสินค้า (Product handling) (4) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) และ (5) การขนส่ง 

(Transportation) ในระบบการตลาดสมยัใหม่ การกระจายสนิค้าเป็นกระบวนการท่ีส�ำคญั ดังนัน้ การน�ำระบบ

การบรหิารโลจิสตกิส์เพือ่ให้สามารถจดัการส่งสนิค้าไปยงัลูกค้าได้อย่างมปีระสทิธภิาพและมต้ีนทนุการด�ำเนนิ

การต�่ำสุด ซ่ึงการกระจายสินค้ามีอยู่ด้วยกันหลายวิธีแต่ละวิธีก็จะมีจุดเด่นและจุดด้อยที่แตกต่างกัน และ 
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เหมาะสมกับน�ำมาใช้เพื่อการกระจายสินค้าที่แตกต่างกัน โดยหัวข้อนี้จะขอกล่าวถึงกลยุทธ์การกระจายสินค้า

ส�ำหรับตลาดสมัยใหม่ 7 วิธี (Lindgreen, Palmer, & Vanhamme, 2004) ดังนี้

	 1	 กระจายสินค้าแบบ MC (Manufacturer-Consumer) เป็นการกระจายสินค้าจากผู้ผลิต 

(Manufacturer) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) โดยตรง ดังแสดงในภาพที่ 1 กระจายสินค้าใน 

รูปแบบนี้เกิดข้ึนได้ยากในทางปฏิบัติ เพราะโอกาสที่ผู้ผลิตจะสามารถขายสินค้าตรงให้กับลูกค้า

เกิดขึ้นยาก แต่ในปัจจุบันโดยอาศัยการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ผลิตสามารถขายสินค้าตรงให้กับ

ลกูค้าได้โดยอาศยัการโฆษณาผ่านตลาดออนไลน์ และสามารถจดัส่งสนิค้าไปยงัลกูค้าโดยตรงโดย

อาศัยบริการรับส่งสินค้าซึ่งมีอยู่มากมายในปัจจุบัน (พรรณวดี เลิศลุมพลีพันธุ์, 2020) ดังนั้น  

โดยอาศัยช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผ่านตลาดออนไลน์ ผู้ผลิตท่ีเป็นผู้ประกอบการขนาดเล็ก เช่น  

ผู้ผลิตสินค้า OTOP จะสามารถขายและการกระจายสินค้าไปยังลูกค้าได้โดยตรง และสามารถ

ควบคุมต้นทุนการกระจายสินค้าได้ด้วยการเลือกผู้ให้บริการรับส่งสินค้าที่สามารถให้บริการ 

ในราคาต�่ำสุดและรวดเร็วที่สุด 

ภาพที่ 1 แนวคิดการกระจายสินค้าแบบ MC

	

	 2.	กระจายสินค้าแบบ MAC (Manufacturer-Agent-Consumer) เป็นกระจายสินค้าผ่านตัวแทน

จ�ำหน่าย (Agent) และตัวแทนจ�ำหน่ายจะจัดส่งไปยังลูกค้าอีกทอด ดังแสดงในภาพที่ 2 ซึ่งเป็น 

กระจายสินค้าที่นิยมใช้กับสินค้าที่มีลักษณะทางการตลาดพิเศษ เช่น สินค้ามีราคาแพง แบรนด์ที่

มีมูลค่าสูง และเป็นสินค้าท่ีต้องการบริการหลังการขายที่ต้องอาศัยความเชี่ยวชาญ ยกตัวอย่าง 

รถยนต์หรู ที่มีรูปแบบการท�ำการตลาดและการกระจายสินค้าในลักษณะนี้ โดยตัวแทนจ�ำหน่าย

จะเป็นผู้จัดเก็บสินค้าและส่งมอบให้กับลูกค้าโดยตรง 

ภาพที่ 2 แนวคิดการกระจายสินค้าแบบ MAC
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	 3.	กระจายสินค้าแบบ MRtC (Manufacturer-Retailer-Consumer) เป็นกระจายสินค้าจากผู้ผลิต

ไปยังผู้ค้าปลีก (Retailer) และผู้ค้าปลีกจะส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าอีกทอด ดังแสดงในภาพที่ 3 

ซึง่เป็นรปูแบบของการกระจายสนิค้าท่ีนยิมใช้แพร่หลายในอดตี เนือ่งจากการท�ำการตลาดในอดตี

ธุรกิจจะใช้พนักงานขาย (Salesman) เป็นตัวแทนของธุรกิจในการจ�ำหน่ายสินค้าให้กับผู้ค้าปลีก 

และผู้ค้าปลีกจะจัดจ�ำหน่ายสินค้าในร้านค้าของตนเองให้กับลูกค้าถัดไป สินค้าอุปโภคบริโภคท่ี

จ�ำเป็นส่วนใหญ่ เช่น น�้ำปลา น�้ำพริกเผา สบู่ ผงซักฟอก มักนิยมใช้ช่องทางการขายและกระจาย

สินค้าในลักษณะนี้ 

ภาพที่ 3 แนวคิดการกระจายสินค้าแบบ MRtC

	 4.	กระจายสินค้าแบบ MARtC (Manufacturer-Agent-Retailer-Consumer) เป็นกระจายสินค้า

จากผูผ้ลติไปยงัตวัแทนจ�ำหน่ายซึง่มกัมีจ�ำนวนน้อยราย จากนัน้ตัวแทนจ�ำหน่ายจะกระจายสนิค้า

ต่อไปยังผู้ค้าปลีกและผู้ค้าปลีกจะส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าอีกทอด ดังแสดงในภาพท่ี 4 ซึ่งเป็น

รูปแบบของการกระจายสินค้าท่ีนิยมใช้ในธุรกิจซอฟต์แวร์ที่มีผู้ผลิตจากต่างประเทศ เช่น โดย

บริษัทผู้ผลิตซอฟต์แวร์จะแต่งตั้งตัวแทนจ�ำหน่ายอย่างเป็นทางการ และให้ตัวแทนจ�ำหน่ายท�ำ

หน้าที่กระจายสินค้าภายในประเทศไปยังผู้ค้าปลีก จากนั้นผู้ค้าปลีกจะท�ำหน้าที่ผู้ค้าปลีกให้กับ

ลูกค้าแต่ละรายต่อไป ดังนั้น ภายใต้รูปแบบกระจายสินค้าแบบ MARtC ผู้ค้าปลีกและลูกค้าไม่มี

สิทธิในการซื้อซอฟต์แวร์ตรงจากผู้ผลิตในต่างประเทศ และการบริการหลังการขายมักเป็นหน้าที่

ของตัวแทนจ�ำหน่าย

ภาพที่ 4 แนวคิดการกระจายสินค้าแบบ MARtC

	 5.	กระจายสินค้าแบบ MAReRtC (Manufacturer-Agent-Reseller-Retailer-Consumer) เป็น 

กระจายสนิค้าจากผูผ้ลิตไปยงัตวัแทนจ�ำหน่ายซึง่ในกรณนีีน้ยิมมตีวัแทนจ�ำหน่ายรายเดยีว ตวัแทน

จ�ำหน่ายจะกระจายสินค้าต่อไปยังผู้ค้าส่ง (Reseller) เท่านั้น ซึ่งอาจมีการแต่งตั้งผู ้ค้าส่ง 
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ตามภูมิภาคต่าง ๆ เพื่อท�ำหน้าที่จัดเก็บสินค้าให้เพียงพอต้องความต้องการของลูกค้าในพ้ืนท่ี 

ที่ดูแล จากนั้นผู้ปลีกส่งจะกระจายสินค้าต่อไปยังผู้ค้าปลีก และผู้ค้าปลีกจะส่งมอบสินค้าให้กับ

ลูกค้าอีกทอด ดังแสดงในภาพที่ 5 ซึ่งเป็นรูปแบบของการกระจายสินค้าที่นิยมใช้ส�ำหรับธุรกิจ

เกี่ยวกับสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ�ำเป็นในชีวิตประจ�ำวันในปัจจุบัน เช่น ข้าวสาร น�้ำตาล น�้ำปลา 

โดยผู้ผลิตจะตั้งบริษัทตัวแทนจ�ำหน่ายข้ึนมาเพื่อให้สามารถแยกและควบคุมต้นทุนสินค้าแต่ละ

ส่วนได้อย่างชัดเจน และบริษัทตัวแทนจ�ำหน่ายจะท�ำหน้าที่ขายและกระจายสินค้าต่อไป 

ภาพที่ 5 แนวคิดการกระจายสินค้าแบบ MAReRtC

	 6.	กระจายสินค้าแบบ MFC (Manufacturer-Franchise-Consumer) เป็นกระจายสินค้าจาก 

ผู้ผลิตไปยังแฟรนไชส์ (แฟรนไชส์ หมายถึง ธุรกิจที่เจ้าของสิทธิ (Franchisor) ยินยอมให้ผู้รับสิทธิ 

(Franchisee)) ด�ำเนินธุรกิจภายใต้ชื่อการค้า การบริหาร และระบบธุรกิจของเจ้าของสิทธิ และ

ผู้รับสิทธิต้องจ่ายค่าตอบแทนแก่เจ้าของสิทธิ) แฟรนไชส์จะกระจายสินค้าให้กับลูกค้าอีกทอด  

ดังแสดงในภาพที่ 6 ในปัจจุบันการประกอบธุรกิจและการกระจายสินค้าในรูปแบบแฟรนไชส ์

เป็นที่นิยมมาก โดยเฉพาะการแฟรนไชส์ธุรกิจจากต่างประเทศ ส�ำหรับในประเทศไทยก็มีธุรกิจ 

จ�ำนวนมากที่หันมาท�ำธุรกิจแบบและกระจายสินค้าแบบ MFC

ภาพที่ 6 แนวคิดการกระจายสินค้าแบบ MFC

	

	 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่าการกระจายสินค้ามีอยู่ด้วยกันหลายรูปแบบ การที่จะก�ำหนดกลยุทธ์

เพือ่เลือกวธีิการการกระจายสนิค้าทีเ่หมาะสมนัน้ อาจไม่มวีธิใีดวธิหีนึง่ทีส่ามารถให้ค�ำตอบทีถู่กต้องได้ทัง้หมด 

ดังนั้น นักการตลาดต้องมีการศึกษาข้อมูล เปรียบเทียบกับข้อมูลในปัจจุบันหรือข้อมูลของคู่แข่ง แล้วจึงตัดสิน

ใจบนพื้นฐานของการประมวลผลข้อมูลเชิงตัวเลข เพื่อให้ทราบตัวเลขทางธุรกิจคร่าว ๆ และสามารถใช้เป็น

แนวทางประกอบการตัดสินใจในอนาคตต่อไป
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บทสรุป

	 รูปแบบการด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาดในปัจจุบัน โดยเฉพาะในยุคนิวนอร์มัล ที่รูปแบบ 

การจัดจ�ำหน่ายที่ท�ำหน้าท่ีในการน�ำเสนอสินค้าหรือบริการจากผู้ขายไปยังผู้ซื้อได้เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

จ�ำเป็นที่ผู้ประกอบการต้องปรับตัวให้มีการด�ำเนินกิจกรรมทั้งการตลาดที่ผสมผสานทั้งการตลาดออนไลน์  

และการตลาดแบบดั้งเดิม จากท่ีพฤติกรรมการเข้าถึงข่าวสารของตัวสินค้าและบริการของลูกค้าเปลี่ยนแปลง

ไป อันเนื่องมาจากอิทธิพลของระบบอินเทอร์เน็ตท่ีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการด�ำเนินชีวิตในปัจจุบัน ดังนั้น 

นักการตลาดสมัยใหม่จึงมีความจ�ำเป็นต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมการเข้าถึงข่าวสาร การเลือกซ้ือสินค้าและ 

บรกิารของลกูค้า ตลอดจนวฒันธรรมหรือประเพณนียิมในการส่ือสารผ่านระบบอนิเทอร์เนต็ เพ่ือน�ำมาประยกุต์

ในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับทั้งตัวสินค้าและลูกค้าในอนาคต โดย

กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายสมัยใหม่แบ่งออกได้เป็น 2 กลยุทธ์หลัก คือ กลยุทธ์การจัดจ�ำหน่ายผ่านช่องทาง 

การตลาดสมัยใหม่ เพื่อการน�ำเสนอสินค้าสู่ตลาด และกลยุทธ์การกระจายสินค้าเพื่อส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้า

ด้วยความรวดเร็ว ปลอดภัย และเป็นที่พึงพอใจของลูกค้า 
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