
บทที ่7 
การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 

  DESIGNING THE DISTRIBUTION CHANNEL 
 

การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดของกิจการเป็นอย่างมาก เพราะจะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะท าให้กิจการมีความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนั ดงันั้นผูบ้ริหารหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งจะตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจถึงกระบวนการใน
การออกแบบ ช่องทางการจดัจ าหน่ายให้ถ่องแท ้เพื่อจะท าให้กิจการเกิดความได้เปรียบทางการ
แข่งขนัท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั การออกแบบช่องทางของการจ าหน่ายนั้น มีปัจจยัท่ีควรพิจารณาคือ 
ลูกคา้ สินคา้ คนกลาง คู่แข่งขนั นโยบายของบริษทั และสภาพแวดล้อม ซ่ึงในบทน้ีจะกล่าวถึง 
ความหมาย การตดัสินใจ การวิเคราะห์ระดบัการบริการท่ีลูกคา้ตอ้งการ การก าหนดวตัถุประสงค์
ของช่องทางการจดัจ าหน่ายและขอ้จ ากดั การก าหนดทางเลือกของช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ประเมินทางเลือกของช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 
ความหมายของการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 

การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย  หมายถึง การท าการตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเลือกวิธีการจัดการช่องทางท่ีเหมาะสม (Berman, 1996 : 477) หรือหมายถึง การตัดสินใจ
ทั้งหมดท่ี    เก่ียวขอ้งกบัการพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ อาจจะเป็นการก าหนดช่องทาง
ข้ึนมาใหม่ หรือ     การปรับปรุงช่องทางเดิมใหมี้ประสิทธิภาพดีข้ึน (Rosenbloom, 1999 : 198) 

จากความหมายดงักล่าว จะเห็นไดว้า่การออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีลกัษณะ
ท่ีส าคญั  2  ประการ คือ 

1. เป็นการตดัสินใจเพื่อหารูปแบบหรือวิธีการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
เหมาะสม 

2. การก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม อาจจะเป็นช่องทางท่ีพฒันามา
จากช่องทางการจัดจ าหน่ายเดิม หรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีก าหนดข้ึนมาใหม่ก็ได ้
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การตัดสินใจออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย 

                  การออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายซ่ึงมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัโอกาสและอุปสรรคท่ีกิจการ 
จะไดรั้บ ถา้กิจการตอ้งการระบบของช่องทางท่ีมีประสิทธิผลสูงสุดแลว้ มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งให้
ความส าคญักบัการวเิคราะห์และการตดัสินใจออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นอยา่งมาก ดงัท่ี 
Philip Kotler (1997 : 537) ไดแ้บ่งขั้นตอนของการตดัสินใจออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย
ออกเป็น  4  ขั้นตอน สามารถสรุปไดด้งัภาพท่ี 7.1  

1.  การวิเคราะห์ระดับการบริการท่ีลูกค้าต้องการ (analyzing customers’ desired 
service output levels) 

2.  การก าหนดวตัถุประสงค์ของช่องทางและข้อจ ากัด (establishing the channel 
objectives and constrains) 

3.   การก าหนดทางเลือกของช่องทาง (identifying the major channel alternatives) 
4.   การประเมินทางเลือกของช่องทาง (evaluating the major channel alternatives) 
                               

การวเิคราะห์ระดบัการบริการ 
 
 
 

การก าหนดวตัถุประสงค ์
 
 
 

การก าหนดทางเลือก 
 
 
 

การประเมินทางเลือก 
 
ภาพที ่ 7.1  ขั้นตอนการตดัสินใจออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ทีม่า : ดดัแปลงจาก Philip Kotler, Marketing Management : Analysis, Planning, 
Implementation, and Control, 9th Edition, (New Jersey : Prentice Hall, Inc., 1997),  p. 537. 
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การวเิคราะห์ระดับการบริการทีลู่กค้าต้องการ (analyzing customers’ desired service 
output levels)  

ขั้นตอนแรกของการออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ การก าหนดระดบัการ
บริการท่ีลูกคา้ตอ้งการ ดงันั้นการก าหนดตลาดเป้าหมายใหช้ดัเจน จึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัเพราะจะท าให้
รู้ถึงความตอ้งการของผูซ้ื้อ สถานท่ี เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือจากร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึง ระยะเวลาซ้ือ   
ตลอดจนวิธีการเลือกซ้ือสินคา้ของลูกคา้เหล่านั้น ซ่ึงวิธีการท่ีจะเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง   
มีประสิทธิภาพและมีก าไรมากท่ีสุด จะสามารถท าไดก้็ต่อเม่ือกิจการสามารถวิเคราะห์พฤติกรรม
ของผูซ้ื้อไดช้ดัเจนและรู้ถึงเหตุผลของการซ้ือเหล่านั้นดว้ย 

การออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายข้ึนอยูก่บัการพยากรณ์ตลาดเป้าหมาย รวมทั้ง         
ความพร้อมขององค์กรในช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยการก าหนดระดบัของการบริการท่ีลูกค้า
ตอ้งการจะมากหรือนอ้ยข้ึนอยูก่บัองคป์ระกอบ   5  ประการ คือ 

1.ขนาดของการส่ังซ้ื อ  (lot size) หมายถึง จ านวนหน่วยของสินค้าท่ี ลูกค้า            
(พ่อคา้ส่งหรือพ่อคา้ปลีก) ซ้ือในแต่ละโอกาส โดยปกติหน่วยของสินคา้จะมีขนาดเล็กลงเม่ือถึงมือ 
ผูบ้ริโภค ซ่ึงถ้ามีขนาดท่ีตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภคแล้ว ผูบ้ริโภคก็จะมีความพึงพอใจ       
ดงันั้นขอ้มูลเก่ียวกบัปริมาณการซ้ือจะช่วยในการก าหนดจ านวนระดบัของช่องทางและจ านวนของ
คนกลางในช่องทาง 

2.ระยะเวลาในการรอคอย (waiting time) เป็นเวลาโดยเฉล่ียซ่ึงคนกลางในช่องทาง
ใชส้ าหรับการรอคอยสินคา้ ลูกคา้ส่วนใหญ่ตอ้งการขนส่งสินคา้ท่ีรวดเร็ว ระยะเวลายิง่สั้น ยิ่งท าให้
ลูกคา้พึงพอใจ ซ่ึงกิจการจะตอ้งพยายามรักษาระดบัการบริการการขนส่งสินคา้ให้ไดม้าตรฐานตรง
กบัท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

3.ความสะดวกในการหาซ้ือ (spatial convenience) เกิดจากการท่ีร้านค้าส่งหรือ 
ร้านคา้ปลีกกระจายกนัอยู่ตามแหล่งพื้นท่ีของตลาดเป้าหมาย และท าหน้าท่ีต่าง ๆ ทางการตลาด    
ท าให้สามารถเพิ่มความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้เป้าหมายได้ เพราะช่วยลูกค้าลดระยะทางส าหรับ     
การเดินทางไปหาซ้ือสินค้า และลดค่าใช้จ่ายในการแสวงหาสินค้า ตัวอย่างเช่น ศูนย์การค้า          
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านคา้สะดวกซ้ือ การขายโดยเคร่ืองจกัรอตัโนมติั สถานีบริการน ้ามนั เป็นตน้ 

4.ความหลากหลายของสินค้า (product variety) หมายถึง กิจการมีสินคา้ นานาชนิด 
หลายรูปแบบหลายขนาดให้ลูกคา้เลือกสรร จนสามารถหาซ้ือสินคา้มากมายไดจ้ากแหล่งซ้ือแหล่ง
เดียว ท าให้ประหยดัเวลา ลดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง และสามารถหาซ้ือสินคา้      ทุกชนิดได้จน
เป็นท่ีพอใจ 
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5. บริการเพิ่มเติม (service backup) เป็นบริการเพิ่มเติมท่ีจัดให้กับลูกค้า ได้แก่    
การให้สินเช่ือ การขนส่ง การติดตั้ ง การซ่อมแซม การบริการเหล่าน้ีต้องจดัให้กับคนกลางใน     
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

องคก์รหรือผูบ้ริโภครายสุดทา้ย อาจจดัหาการบริการทั้ง 5 องคป์ระกอบเหล่าน้ีดว้ย
ตนเอง หรือหาซ้ือจากสมาชิกในช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บบริการเหล่าน้ีมาก
เท่าใดก็จ  าเป็นตอ้งใชค้นกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายมากข้ึนตามไปดว้ย เช่น ลูกคา้ตอ้งการซ้ือ
สินคา้ในปริมาณคราวละเล็กนอ้ยมากเท่าใดหรือตอ้งการลดเวลาการสั่งซ้ือใหเ้ร็วข้ึน ก็ยิง่จ  าเป็นตอ้ง
เพิ่มจ านวนพอ่คา้ส่ง พอ่คา้ปลีกในช่องทางการจดัจ าหน่ายมากข้ึนดว้ย 

การเพิ่มระดบับริการในช่องทางการจดัจ าหน่าย จะมีผลท าให้ตน้ทุนเพิ่มข้ึนและท า
ให้ราคาสินค้าสูงข้ึน ดังนั้นกิจการจะต้องค้นหาระดับการให้บริการท่ีเหมาะสมตรงกบัท่ีลูกค้า
ตอ้งการและกิจการมีก าไรจากการใหบ้ริการนั้น ๆ ดว้ย 

 

การก าหนดวตัถุประสงค์ของช่องทางและข้อจ ากดั   (establishing the channel 
objectives and constraints)  

การก าหนดวตัถุประสงค์ของช่องทางการจดัจ าหน่าย ควรระบุในรูปของเป้าหมาย
ของระดบัการให้บริการท่ีกิจการจะตอ้งให้แก่ลูกคา้ การก าหนดวตัถุประสงค์ของช่องทางการจดั
จ าหน่ายจะต้องก าหนดให้อยู่ในระดับท่ีผู ้บริโภคยอมรับได้ แต่เสียต้นทุนต ่ าท่ีสุดโดยมีการ
มอบหมายหน้าท่ีให้แก่สมาชิกในช่องทางการจดัจ าหน่ายอย่างเหมาะสม สมาชิกรายใดสามารถ
ปฏิบติัหนา้ท่ีใดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพท่ีสุดควรไดรั้บการมอบหมายใหป้ฏิบติัหนา้ท่ีนั้น 

เป้าหมายของระดบัการให้บริการ อาจแตกต่างกันไปได้ตามแต่ละส่วนตลาด แต่
จะตอ้งอยู่ในระดบัท่ีสอดคล้องกบัความต้องการของตลาดส่วนนั้น หรือตลาดส่วนนั้นสามารถ
ยอมรับได ้

การก าหนดวตัถุประสงคข์องช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้น จะตอ้งมีลกัษณะ   ดงัน้ี 
1. วตัถุประสงค์ของช่องทางการจัดจ าหน่ายจะต้องมีความชัดเจน แน่นอนและ

สามารถท าได ้
2. วตัถุประสงค์ของช่องทางการจดัจ าหน่าย จะตอ้งมีความสัมพนัธ์สอดคล้องกบั         

วตัถุประสงคข์องส่วนผสมทางการตลาดอ่ืน ๆ รวมทั้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์างดา้นการตลาด 
และวตัถุประสงคข์องกิจการ ดงัภาพท่ี 7.2 
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                วตัถุประสงคข์องกิจการ 

     
 
       วตัถุประสงคท์างดา้นการตลาด 

 
 
 
      วตัถุประสงค ์           วตัถุประสงค ์             วตัถุประสงค ์  วตัถุประสงค ์
     ของผลิตภณัฑ ์              ของราคา           ของการส่งเสริม   ของช่องทาง 

                   การตลาด                 การจดัจ าหน่าย 

 
ภาพที ่ 7.2  ความสัมพนัธ์ของวตัถุประสงคข์องกิจการกบัวตัถุประสงคข์องส่วนผสมทางการตลาด 
ที่มา : ดดัแปลงจาก Bert Rosenbloom, Marketing Channels : A Management  View, 6th Edition, 

(Forth Wort : The Dryden Press, 1999), p. 205. 
 

ในการก าหนดวตัถุประสงค์ของช่องทางการจดัจ าหน่าย จะมีขอ้จ ากดับางอย่างท่ีมี
อิทธิพลต่อการก าหนดวตัถุประสงคข์องช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่  

1. ลักษณะของสินค้า ลกัษณะของสินคา้มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ช่องทางการจดั
จ าหน่ายสินคา้ดงัน้ี 

1.1 สินคา้ประเภทของสดเสียได้ (perishable) ตอ้งใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายท่ีสั้ น
เพราะหากใช้ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ียาวจะท าให้การน าสินค้าไปอยู่ ณ เวลาและสถานท่ีท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการ จะเสียเวลามาก และตอ้งมีการขนถ่ายซ ้ าซอ้น ท าใหมี้ความเส่ียงสูง 

  1.2  สินคา้ประเภทมีน ้ าหนกัมาก (bulky product) เช่น วสัดุก่อสร้าง น ้ าอดัลม ตอ้ง
ใช ้ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเสียค่าขนส่งและค่าขนถ่ายน้อยท่ีสุด มิฉะนั้น จะท าให้ตน้ทุนสูงและ
ราคาสินคา้เม่ือไปถึงมือผูบ้ริโภคจะสูงไปดว้ย 

 1 .3  สิ นค้าป ระ เภท ไม่ มี ม าตรฐาน เดี ยวกัน  (non standardized product) เช่ น 
เคร่ืองจกัรกลท่ีตอ้งผลิตตามแบบของผูส้ั่งซ้ือ เคร่ืองแบบพนกังานของบริษทัต่าง ๆ ตอ้งใชก้ารขาย
ตรงเป็นหลกัเพราะผูข้ายตอ้งมีความรู้เฉพาะดา้นเก่ียวกบัสินคา้ หากขายผ่านพ่อคา้คนกลางทัว่ไป



147 
 

อาจประสบความส าเร็จยาก เพราะพอ่คา้คนกลางขาดความรู้ดงักล่าว นอกจากจะใชก้ารขายตรงแลว้ 
อาจจะใชผู้จ้  าหน่ายท่ีไดรั้บสิทธิคุม้กนัแต่เพียงผูเ้ดียว (exclusively franchised dealer) ก็ได ้
                            1.4 สินคา้ประเภทท่ีมีมูลค่าต่อหน่วยสูง (high unit value) เช่น เพชร ทอง อญัมณี 
เคร่ืองประดบัท่ีมีมูลค่าสูง ควรขายโดยพนกังานขายของบริษทัเองมากกว่าท่ีจะขายผ่านพ่อคา้คน
กลาง 

2.  ลักษณะของพ่อค้าคนกลาง คนกลางทางการตลาดแต่ละประเภท ต่างก็มีจุดแข็ง
และจุดอ่อนในการปฏิบติัหน้าท่ีท่ีมีอยู่ในช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างกนั เช่น ผูแ้ทนผูผ้ลิต 
มีจุดแข็งท่ีสามารถติดต่อกบัลูกคา้โดยมีตน้ทุนต่อลูกคา้หน่ึงคนอยู่ในระดบัต ่า เพราะผูแ้ทนผูผ้ลิต 
จะมีลูกคา้ท่ีตอ้งติดต่ออยูเ่ป็นจ านวนมาก ตน้ทุนส่วนท่ีคงท่ีจึงถูกเฉล่ียให้ต ่าลงมาก แต่ผูแ้ทนผูผ้ลิต
ก็มีจุดอ่อนท่ีความสามารถในการจดัสรรเวลาและความพยายามทางการขายท่ีให้แก่ลูกคา้แต่ละราย
มีนอ้ย 

การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย ต้องค านึงถึงจุดแข็ง จุดอ่อนและความ
เช่ียวชาญในการส่งเสริมการตลาด การต่อรอง การเก็บรักษาสินคา้ การติดต่อกบัลูกคา้ และความ
น่าเช่ือถือทางการเงินของคนกลางดว้ย 

 
3.  ลักษณะของการแข่งขัน การออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจะต้องค านึงถึง

ช่องทางการตลาดของคู่แข่งขนัด้วย เพราะมีผลกระทบต่อนโยบายทางการแข่งขนัของบริษัท  
ถ้าบริษัทมีนโยบายท่ีจะหลีกเล่ียงการแข่งขัน ต้องไม่ใช้ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบเดียวกับ 
คู่แข่งขนั เช่น บริษทั   เอวอน ใชร้ะบบของการขายตรงเพราะไม่ตอ้งการแยง่พื้นท่ีบนชั้นวางของใน
ร้านค้าปลีกกับผูผ้ลิตเคร่ืองส าอางรายอ่ืนๆ แต่ถ้าบริษทัไม่มีนโยบายท่ีจะหลีกเล่ียงการแข่งขนั  
ก็อาจใช้ช่องทางการตลาดแบบเดียวกับคู่แข่งขันก็ได้ เช่น บริษัทผู ้ผลิตอาหารก่ึงส าเร็จรูป
ออกจ าหน่ายท่ีใชผู้ข้ายส่งและผูข้ายปลีกรายเดียวกนั  เป็นตน้ 

 
4.  ลักษณะของบริษัท ในการออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย จะตอ้งพิจารณาถึง

ลกัษณะเฉพาะของบริษทัดว้ย ไดแ้ก่ 
4.1 เป้าหมายในระยะยาวของบริษทั เป็นส่ิงแรกท่ีควรน าเขา้มาพิจารณา เพราะ

ช่องทางการจดัจ าหน่ายเม่ือไดอ้อกแบบและสร้างข้ึนมาแลว้ จะเป็นพนัธกรณีผูกพนักบับริษทัเป็น     
ระยะเวลาอนัยาวนาน ดงันั้นจึงตอ้งออกแบบใหส้อดคลอ้งกบัเป้าหมายในระยะยาวของบริษทั 

4.2 ขนาดของบริษทั จะเป็นตวัก าหนดขนาดของตลาดท่ีบริษทัจะเข้าไป และ   
ยงัเป็นตวัก าหนดคุณสมบติัของผูจ้  าหน่ายท่ีควรใชเ้ช่นกนั 
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4.3 ทรัพยากรทางการเงินของบริษัท จะเป็นตวัก าหนดว่า บริษทัจะท าหน้าท่ี
อะไรบา้งในช่องทางการจดัจ าหน่าย เพราะหน้าท่ีแต่ละหนา้ท่ีมีตน้ทุนไม่เท่ากนั หนา้ท่ีใดท่ีบริษทั
ไม่มีทรัพยากรทางการเงินมากพอท่ีจะด าเนินการเอง อาจตอ้งมอบหมายให้สมาชิกในช่องทางการ
จดัจ าหน่ายรายใดรายหน่ึงหรือกระจายใหส้มาชิกหลาย ๆ รายปฏิบติัแทน 

4.4 ส่วนผสมผลิตภัณฑ์ของบริษัท ถ้าหากบริษัทมีรายการผลิตภัณฑ์อยู ่       
จ  านวนมาก บริษทัย่อมมีโอกาสท่ีจะติดต่อกบัผูบ้ริโภคสุดทา้ยไดด้ว้ยตนเอง เพราะสามารถเสนอ
ผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู ้บริโภคได้ครบถ้วน แต่ถ้าบริษัทมีรายการผลิตภัณฑ์อยู่น้อย ย่อมท าให้มี        
ความจ าเป็นท่ีจะตอ้งใชพ้่อคา้คนกลางมาก เพราะพ่อคา้คนกลางเป็นคนท าให้ส่วนผสมผลิตภณัฑ์ท่ี
จะเสนอต่อผูบ้ริโภคมีความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน โดยรวบรวมผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตหลาย ๆ รายมาไวใ้น
ร้านเดียวกนั 

4.5 กลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัท  เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีส่งผลกระทบต่อ        
การออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น ถา้บริษทัใชค้วามรวดเร็วในการส่งมอบสินคา้ใหแ้ก่ลูกคา้
เป็นกลยุทธ์หลกั บริษทัตอ้งใช้ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีบริษทัสามารถเร่งรัดการขนส่งไดเ้อง ซ่ึง
อาจใชพ้นกังานขายของบริษทัแทนท่ีจะใชผู้ข้ายส่งหรือผูข้ายปลีก เป็นตน้ 

 
5. ลักษณะของส่ิงแวดล้อม  ส่ิงแวดล้อมต่าง ๆ ย่อมส่งอิทธิพลต่อการออกแบบ     

ช่องทางการจดัจ าหน่ายของบริษทั เช่น ในภาวะท่ีเศรษฐกิจตกต ่า บริษทัควรใช้ช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีประหยดัตน้ทุนไดม้ากท่ีสุด เพื่อให้ราคาสินคา้เม่ือถึงมือผูบ้ริโภคไม่สูงจนเกินไป ซ่ึงอาจ
ตอ้งใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายท่ีสั้นท่ีสุดเท่าท่ีจะท าไดเ้พื่อใหมี้พอ่คา้คนกลางนอ้ยท่ีสุด เป็นตน้ 

 

การก าหนดทางเลือกของช่องทาง (identifying the major channel alternatives)  
การก าหนดทางเลือกของช่องทางเป็นขั้นตอนในการวิเคราะห์สถานการณ์ขณะนั้น

วา่มีคนกลางประเภทใดบา้ง  มีจ  านวนมากน้อยเพียงใด กิจการสามารถเลือกใช้บริการไดม้ากน้อย
แค่ไหน และมีเง่ือนไขในการมอบความรับผิดชอบในการปฏิบติัหน้าท่ีต่าง ๆ อย่างไรบา้ง ซ่ึงการ
ก าหนดทางเลือกของช่องทาง-การจดัจ าหน่าย จะตอ้งพิจารณาถึงองคป์ระกอบ ดงัน้ี 

1.  ประเภทของคนกลางทางการตลาด (type of intermediaries)  
     วธีิการท าให้สินคา้ไปถึงมือผูบ้ริโภคมีไดห้ลายวธีิ โดยผา่นคนกลางทางการตลาด

ต่าง ๆ กนั เช่น การใชพ้นกังานขายของบริษทั (company sale force) โดยอาจจะก าหนดให้พนกังาน
ขายออกคน้หาลูกคา้ในพื้นท่ีต่าง ๆ เช่น แอมเวย ์  เอวอน   มิสทีน ฯลฯ การเปิดสาขาหรือส านกังาน
ขายของผู ้ผลิต (manufacturers’ sale branches and offices) เช่น บริษัท ฮอนด้าคาร์ประเทศไทย  



149 
 

บริษทั ซิงเกอร์  การใชต้วัแทนขาย (selling agent) เช่น คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์เคร่ืองมือส่ือสาร ฯลฯ 
การใชต้วัแทนผูผ้ลิต (manufacturers’ agent) เช่น รถยนต ์จกัรยานยนต ์ฯลฯ หรือการขายสินคา้ผา่น
ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่หรือขนาดเล็ก เช่น  ห้างสรรพสินคา้  ร้านขายของช า เป็นตน้ กิจการจะตอ้ง
วิเคราะห์วา่ ในขณะนั้นมีคนกลางทางการตลาดประเภทใดอยู่แลว้บา้ง มีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคแ์ละขอ้จ ากดัมากนอ้ยเพียงใด ซ่ึงบางคร้ังอาจพบวา่ในช่องทางท่ีกิจการจะเขา้ไป มีคน
กลางทางการตลาดท่ีเหมาะสมอยูแ่ลว้ แต่มีขอ้จ ากดับางประการท่ีท าให้กิจการเขา้ไปใช้ไม่ได ้เช่น 
คนกลางการตลาดเหล่านั้นมีเง่ือนไขท่ีกิจการรับไม่ได้ ตน้ทุนในการใช้คนกลางทางการตลาด
เหล่านั้นสูงเกินไป เป็นตน้   ในกรณีเช่นน้ีกิจการจะตอ้งพฒันาคนกลางทางการตลาดข้ึนมาใหม่ 

 
2. จ านวนของคนกลางทางการตลาด (number of intermediaries)  
    ไม่ว่ากิจการจะมีคนกลางทางการตลาดอยู่แล้ว หรือตอ้งพฒันาข้ึนมาใหม่ก็ตาม         

ส่ิงท่ีส าคญัอีกประการหน่ึง ก็คือ การก าหนดจ านวนของคนกลางทางการตลาดในแต่ละระดบัของ      
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดงัภาพท่ี 7.3 

 
    กลยุทธ์ 

 
 
 
 
 

การจดัจ าหน่ายแบบทัว่ถึง          การจดัจ าหน่ายแบบเลือกสรร         การจดัจ าหน่ายแบบผูกขาด 
           (intensive distribution)                   (selective distribution)                      (exclusive distribution) 

 
   ภาพที ่ 7.3  กลยทุธ์การก าหนดจ านวนคนกลางในช่องทางแต่ละระดบั 

      ทีม่า  :   ดดัแปลงจาก Lou E. Pelton, David Strutton and James R. Lumpkin, Marketing 
Channels : A Relationship Management Approach, (New York : McGraw – Hill, Inc., 1997), 
pp. 63-65. 
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จากภาพท่ี 7.3 จะเห็นว่ากลยุทธ์ในการก าหนดจ านวนของคนกลางในแต่ละระดบั
ของช่องทาง มี  3  กลยทุธ์ ไดแ้ก่ 

 
1.  การจัดจ าหน่ายแบบทั่วถึง (intensive distribution) เป็นการกระจายสินค้าโดย  

ใช้พ่อค้าส่งและพ่อค้าปลีกให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ ซ่ึงถือเป็นวิธีการท่ีนิยมใช้กันมากใน        
การจดัจ าหน่ายสินคา้ประเภทสินคา้สะดวกซ้ือ (convenience goods) เช่น สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน 
เป็นตน้ (การเลือกใช้วิธีการแบบน้ีจะท าให้กิจการไดรั้บก าไรรวมสูงข้ึน เน่ืองจากมีการขายสินคา้ 
ในปริมาณเพิ่มข้ึน) และกิจการมีวตัถุประสงค์ท่ีจะกระจายสินคา้ให้ครอบคลุมตลาดอย่างทัว่ถึง    
ให้สมาชิกในช่องทางการจดัจ าหน่ายยอมรับ และให้มียอดขายสูง มีตลาดเป้าหมายอยู่ท่ีตลาด
มวลชน (mass market)  

 
2. การจัดจ าหน่ายแบบเลือกสรร (selective distribution) เป็นการกระจายสินคา้โดย

ใชพ้่อคา้ส่งและพอ่คา้ปลีกจ านวนพอประมาณ โดยมีจ านวนอยูร่ะหวา่งการจดัจ าหน่ายแบบผกูขาด
กบัการจดัจ าหน่ายแบบทัว่ถึง กิจการจะเลือกร้านค้าท่ีเหมาะสมกับสินคา้และลูกคา้ มีการเลือก     
ร้านคา้จ าหน่ายบางจุด บางพื้นท่ีเท่านั้น ไม่ได้ลงทุกพื้นท่ี ส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ประเภทสินคา้
เลือกซ้ือ (shopping goods) เช่น ชุดเคร่ืองเสียง เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองประดบั เป็นตน้ 

 
3. การจัดจ าหน่ายแบบผูกขาด (exclusive distribution) เป็นการกระจายสินคา้โดย

ใช้พ่อคา้ส่งและพ่อคา้ปลีกเพียงหน่ึงรายต่อหน่ึงอาณาเขต โดยเม่ือจะให้เอกสิทธ์ิแก่พ่อคา้คนกลาง      
รายใด กิจการมักจะก าหนดเง่ือนไขว่าพ่อค้าคนกลางรายนั้น จะไปรับจ าหน่ายสินค้าประเภท         
เดียวกันของผู ้ผลิตรายอ่ืนอีกไม่ได้ ซ่ึงเรียกว่าเป็นการท า exclusive dealing สินค้าท่ี นิยมใช ้         
การจัดจ าหน่ายตามวิธีการน้ีส่วนใหญ่ เป็นสินค้าเจาะจงซ้ือ (specialty goods) เช่น รถยนต ์
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า  เคร่ืองมือส่ือสาร และคอมพิวเตอร์ เป็นตน้ ซ่ึงกิจการจะได้รับก าไรต่อหน่วยใน
อตัราท่ีสูง 

กลยุทธ์ในการก าหนดจ านวนคนกลางทางการตลาดในแต่ละระดบั ทั้ง 3 กลยุทธ์  
มีลกัษณะและกฎเกณฑ ์ ขอ้ดีขอ้เสียท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 7.1  
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ตารางที่  7.1  ลกัษณะและหลกัเกณฑใ์นการก าหนดจ านวนคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 
ลกัษณะการใช้ การจัดจ าหน่ายแบบทั่วถึง 

(intensive distribution) 
การจัดจ าหน่ายแบบเลือกสรร 

(selective distribution) 
การจัดจ าหน่ายแบบผูกขาด 

(exclusive distribution) 

1.ความหมาย 
 
 
2.จ  านวนพ่อคา้ส่ง
หรือพอ่คา้ปลีก 

 
 
3.วตัถุประสงค ์
 
 
4.ลกัษณะสินคา้ท่ี
เหมาะสมกบั
การเลือกใชใ้น
แต่ละแบบ 

 
 
5.ลกัษณะลูกคา้ 
 
 
 
 
6.จุดแขง็ 
 
 
 
 
 
7.จุดอ่อนหรือ
ปัญหา 

 

ระบบการจดัจ าหน่ายท่ีผูผ้ลิต
พยายามครอบคลุมตลาดให้มาก    
ท่ีสุด โดยผา่นคนกลาง  
ใชจ้  านวนมากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้
 
 
 
ตอ้งการครอบคลุมตลาดมากท่ีสุด
และขายสินคา้เป็นจ านวนมาก 
 
1.สินคา้สะดวกซ้ือ (convenience 
goods) เช่น ผงซกัฟอก น ้ายา-  
สระผม ผา้อนามยั ฯลฯ 
2.สินคา้ท่ีมีมูลค่าต  ่าและลูกคา้ซ้ือ
บ่อยคร้ัง 
 
มีจ  านวนมากและอยูก่ระจดั
กระจาย ตอ้งการความสะดวกใน
การซ้ือเป็นหลกั เช่น สะดวกท่ีจะ
ซ้ือท่ีไหนเวลาใดก็ได ้
 
เจาะตลาดไดท้ัว่ถึงปริมาณการขาย
มากอนัจะน าไปสู่การประหยดัจาก
ขนาดการผลิตจ านวนมาก 
 
 
 
ธุรกิจตอ้งมีสินคา้คงเหลือมากพอ
เพ่ือให้เกิดความคล่องตวัในการ
หมุนเวียนของสินคา้ 

ระบบการจดัจ าหน่ายท่ีผูผ้ลิตใช้
คนกลางจ านวนจ ากดัในเขตใดเขต
หน่ึง 
ใชจ้  านวนจ ากดัโดยพิจารณา     
ร้านคา้ท่ีมีคุณสมบติัและท าเล
เหมาะสม 
 
ตอ้งการครอบคลุมตลาดเป้าหมาย
ท่ีมีจ  านวนปานกลางและปริมาณ
ขายพอสมควร 
สินคา้เลือกซ้ือ (shopping goods) 
เช่น เส้ือผา้ รองเทา้ อญัมณี ฯลฯ 
 
 
 
 
มีจ  านวนปานกลางใชค้วาม
พยายามในการซ้ือปานกลาง โดย
เปรียบเทียบคุณภาพ รูปแบบ ราคา 
ตราสินคา้ ฯลฯ 
 
การเลือกจ านวนคนกลางท่ี
เหมาะสมท าให้ประหยดัมากกวา่
การใชค้นกลางจ านวนมาก 
 
 
 
สินคา้อาจมีปัญหาเก่ียวกบัการ
คดัเลือกคนกลางท่ีมีคุณสมบติั
เหมาะสม และสินคา้คงเหลือท่ีหา
ยากหรือมีมูลค่าสูงท าให้เงินทุนจม 

ระบบการจดัจ าหน่ายท่ีใชวิ้ธี
เลือกคนกลางเพียงหน่ึงรายใน
เขตใดเขตหน่ึง 
หน่ึงรายหรือกลุ่มเดียวโดยผูผ้ลิต
ให้สิทธ์ิในการเป็นตวัแทนหรือ
จดัจ าหน่ายแต่เพียงผูเ้ดียวใน      
เขตใดเขตหน่ึง 
ตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ควบคุม
ช่องทางการจดัจ าหน่ายอยา่ง
ใกลชิ้ดและสร้างความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 
1. สินคา้เจาะจงซ้ือ (specialty 
goods) เช่น รถเบนซ์ แวน่ตา 
กีลาโรช ฯลฯ 
2.สินคา้ท่ีมีมูลค่าสูงและมีก าไร
ต่อหน่วยสูง 
3.สินคา้ท่ีลูกคา้มีความภกัดีสูง 
มีจ  านวนน้อยใชค้วามพยายามใน
การซ้ือสูงและมีความภกัดีต่อตรา
สินคา้สูง ดงันั้นแมว้า่จะมีเพียง
หน่ึงรายก็เจาะจงท่ีจะไปซ้ือตรา
สินคา้นั้น 
การให้คนกลางหน่ึงรายหรือกลุ่ม
เดียวท าให้สามารถควบคุม
นโยบายการตลาดของคนกลาง
ไดดี้ ไดรั้บความซ่ือสตัยจ์ากคน
กลาง และบริษทัสามารถกระจาย
สินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
การใชจ้  านวนคนกลางหน่ึงราย
หรือกลุ่มเดียวท าให้ขาดโอกาสท่ี
จะสร้างลูกคา้ใหม่และการบริการ
ลูกคา้เดิมไม่ทัว่ถึง 

 

ที่มา :  ดัดแปลงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, การบริหารการตลาดยุคใหม่  ฉบับปรับปรุง 
2552.(กรุงเทพมหานคร : ธีระฟิลม์ และไซเทก็ซ์, 2552), น. 410. 
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3.  เกณฑ์และความรับผิดชอบของสมาชิกในช่องทาง (terms and responsibilities 
of channel numbers)  

การตลาดเชิ งสั มพันธภาพ  (relationship marketing) ถือ เป็น ส่วน ท่ีส าคัญ ใน          
การจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูผ้ลิตจะตอ้งก าหนดสิทธิและความรับผิดชอบของสมาชิกใน
ช่องทาง โดยใช้รูปแบบท่ีเรียกว่า ส่วนผสมความสัมพนัธ์ทางการคา้ (trade - relations mix) ซ่ึงมี
องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

3.1 นโยบายด้านราคา (price policy) หมายถึง การจดัท ารายการราคาสินค้าและ
นโยบายในการให้ส่วนลด (discount) ส่วนยอมให้ (allowance) ท่ีกิจการจะต้องมีการเตรียมไว ้   
ล่วงหน้าก่อนท่ีจะเข้าไปเจรจากับผูจ้ดัจ  าหน่าย  นโยบายด้านราคาท่ีดีจะต้องมีความเป็นธรรม 
(equitable) และท าให้เกิดก าไรท่ีมากพอท่ีจะกระตุน้ความสนใจและความกระตือรือร้นท่ีจะเขา้มา
ปฏิบติัหนา้ท่ีของผูจ้ดัจ  าหน่ายได ้

3.2 เง่ือน ไขการขาย  (conditions of sales) หม ายถึ ง  ก ารก าหนดเง่ือนไขใน            
การช าระเงิน การก าหนดค ามัน่ ค  ารับรอง หรือการรับประกนัต่าง ๆ ท่ีผูผ้ลิตจะให้แก่ผูจ้ดัจ  าหน่าย
เง่ือนไขการขายน้ีส่วนใหญ่แลว้ผูผ้ลิตมกัจะก าหนดเง่ือนไขเก่ียวกบัการเสนออตัราส่วนลดเงินสด 
การรับประกนัเม่ือสินคา้ช ารุดหรือเสียหาย การรับคืนสินคา้ เป็นตน้ 

3.3 สิทธิในเขตการขายของผู้จัดจ าหน่าย (distributors’ territorial rights) หมายถึง 
การก าหนดอาณาเขตการขายของผูจ้ดัจ  าหน่ายแต่ละราย เช่น ผูผ้ลิตจะตอ้งแจง้ใหผู้จ้ดัจ  าหน่ายทราบ
วา่ในอาณาเขตนั้น ๆ มีผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้ของบริษทัรายอ่ืน ๆ อีกหรือไม่ ถา้กิจการใชก้ารจดั
จ าหน่ายแบบเลือกสรรหรือแบบผกูขาดจะตอ้งแจง้ใหผู้จ้ดัจ  าหน่ายทราบถึงจ านวนของผูจ้ดัจ  าหน่าย 
ท่ีมีอยูใ่นอาณาเขตนั้น ๆ หรือในอาณาเขตใกลเ้คียง แผนการเพิ่มหรือลดจ านวนผูแ้ทนจ าหน่ายใน
อนาคตและวธีิการนบัผลงานท่ีเกิดข้ึนในแต่ละอาณาเขต เป็นตน้ 

3.4  การบริการและความรับผดิชอบร่วมกนั (mutual services and responsibilities) 
เป็นงานท่ีจะตอ้งจดัเตรียมข้ึนมาอย่างรอบคอบ โดยเฉพาะในกรณีท่ีเป็นระบบให้สิทธิทางการคา้ 
(franchised system) ซ่ึงต้องก าหนดถึงภาระและความรับผิดชอบร่วมกันระหว่างผูใ้ห้สิทธ์ิและ        
ผูรั้บสิทธ์ิ เช่น บริษัทแมคโดนัลด์ ผูใ้ห้สิทธ์ิจะให้ความช่วยเหลือผูผ้ลิตทางด้านการก่อสร้าง        
ส านักงานขาย การให้ค  าแนะน าดา้นการส่งเสริมการตลาด ระบบการบนัทึกขอ้มูล การฝึกอบรม 
การบริการและเทคนิคในการปรับปรุงอาหาร ในขณะเดียวกนัผูรั้บสิทธ์ิตอ้งมีการบริหารงานท่ีได้
มาตรฐานท่ีก าหนดไว ้เช่น การจดัส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพ การร่วมมือในโปรแกรม    
การส่งเสริมการตลาด การใหข้อ้มูลและการบริการท่ีดี เป็นตน้ 
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การประเมนิทางเลือกของช่องทาง (evaluating the major channel alternatives) 
หลงัจากท่ีไดร้วบรวมทางเลือกมาแลว้ กิจการจะตอ้งจดัล าดบัความส าคญัของแต่ละ

ทางเลือกแลว้จึงท าการประเมินทางเลือกตามล าดบัความส าคญันั้น  (ภาพท่ี 7.4) 
 

 
             หลกัเกณฑ์การประเมนิ 

 
 
 
 
 
   เกณฑ์ต้นทุนและยอดขายทีค่าดหวงั     เกณฑ์การควบคุม          เกณฑ์ความยืดหยุ่น 
    (expected sales and cost criteria)     (control criteria)          (flexibility criteria) 

 
ภาพที ่ 7.4  หลกัเกณฑท่ี์ใชใ้นการประเมินทางเลือก 
ที่มา : ดดัแปลงจาก Lou E. Pelton, David Strutton and James R. Lumpkin, Marketing Channels : 
A Relationship Management Approach, (New York : McGraw – Hill, Inc., 1997), p. 66. 

 
จากภาพท่ี 7.4 จะเห็นว่า ในการประเมินทางเลือกของช่องทาง มีหลกัเกณฑ์ท่ีใช้ในการ

ประเมิน  3  วธีิ ไดแ้ก่ 
 

1.  เกณฑ์ต้นทุนและยอดขายที่คาดหวัง (expected sales and cost criteria) เป็นการ
พิจารณาถึงยอดขายและต้นทุน ท่ีเกิดข้ึนในแต่ละช่องทาง ซ่ึงช่องทางแต่ละช่องทางจะมีระดับ
ความสามารถในการสร้างยอดขายและก าไรท่ีไม่เท่ากัน โดยทั่วไปกิจการจะเลือกช่องทางท่ี
ก่อให้เกิดก าไรสูงสุด แต่อยา่งไรก็ตามกิจการจะเลือกช่องทางท่ีมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ทางการตลาด แมว้า่ช่องทางนั้นจะไม่สามารถสร้างยอดขายไดสู้งสุดหรือก าไรสูงสุดก็ตาม 
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         ตน้ทุนการขาย (บาท) 
     ตวัแทนขายของผูผ้ลิต 

 
        พนกังานขายของบริษทั 

 
 
 
                                                                                                                                                  ระดบัยอดขาย (บาท) 
                        O                                                             SB 

 
ภาพที ่7.5 การวเิคราะห์จุดคุม้ทุนระหวา่งการใชพ้นกังานขายของบริษทักบัการใชต้วัแทนขายของผูผ้ลิต 
ทีม่า : ดดัแปลงจาก Philip Kotler, Marketing Management : Analysis, Planning,Implementation, 
and Control, 9th Edition, (New Jersey : Prentice Hall, Inc., 1997),  p. 542. 

 
จากภาพท่ี 7.5 แสดงการคาดคะเนตน้ทุนการขายท่ีแตกต่างกนัในช่องทาง 2 ช่องทาง คือ 

ตน้ทุนจากพนกังานขายของบริษทั  และตน้ทุนจากการใชต้วัแทนขายของผูผ้ลิต เม่ือระดบัยอดขาย
ต ่า ตน้ทุนจากพนักงานขายของบริษทัจะมากกว่าตน้ทุนจากการใช้ตวัแทนขายของผูผ้ลิต แต่เม่ือ
ระดบัยอดขายมากข้ึน ตน้ทุนจากการใชต้วัแทนขายของผูผ้ลิตจะมากกวา่ตน้ทุนจากการใชพ้นกังาน
ขายของบริษทั 

ณ ระดับ SB เป็นระดับซ่ึงต้นทุนการขายเท่ากันทั้ ง 2 ช่องทาง คือ ต้นทุนจากการใช้
พนักงานขายของบริษทัเท่ากบัตน้ทุนจากการใช้ตวัแทนขายของผูผ้ลิต ดงันั้นถ้ายอดขายต ่ากว่า     
จุด SB แสดงวา่ จะเสียตน้ทุนจากการใชต้วัแทนขายของผูผ้ลิตต ่ากวา่การใชพ้นกังานขายของบริษทั 
ถา้ยอดขายสูงกวา่จุด SB แสดงวา่ เสียตน้ทุนจากการใชพ้นกังานขายของบริษทัต ่ากวา่การใชต้วัแทน
ขายของผูผ้ลิต 

 
2.  เกณฑ์การควบคุม (control criteria) เป็นการพิจารณาถึงนโยบายทางการตลาด

ของบริษทัวา่ตอ้งการควบคุมนโยบาย    ทางการตลาดมากนอ้ยเพียงใด โดยปกติวิธีการจดัจ าหน่าย
แบบผูกขาด จะท าให้กิจการมีโอกาส ควบคุมนโยบายทางการตลาดมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ การ
จดัจ าหน่ายแบบเลือกสรร และมีโอกาสควบคุมนโยบายทางการตลาดนอ้ยท่ีสุด คือ การจดัจ าหน่าย
แบบทัว่ถึง เช่น บริษทัเอ.พี.ฮอนดา้ประเทศไทย จ ากดั ใชช่้องทางโดยการขยายสาขาและส านกังาน
ขาย ท าให้บริษทัสามารถควบคุมนโยบาย      ทางด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดและการ
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ต ่ำ
  

สูง
 

ให้บริการหลังการขายได้ดี บริษัทโตโยต้าประเทศไทยใช้ตวัแทนจ าหน่าย (selling agent) หรือ
ตวัแทนจ าหน่ายรายยอ่ย (sub agent) หรือผูข้าย (dealer) ท าให้สามารถจดัจ าหน่ายไดท้ัว่ถึงกวา่การ
จดัจ าหน่ายเองและใชเ้งินทุนนอ้ยกวา่การเปิดสาขาและส านกังานขาย แต่อาจเกิดปัญหาดา้นการตดั
ราคาระหวา่งตวัแทนหรือการแข่งขนักนัในการบริการหลงัการขายไดเ้ป็นตน้ 

การออกแบบช่องทางเพื่อใช้ควบคุมนโยบายทางการตลาดนั้ น กิจการจะต้อง
ค านึงถึงทรัพยากรของกิจการด้วย โดยเฉพาะทรัพยากรทางด้านการเงินท่ีมีความสัมพนัธ์กับ             
ความตอ้งการควบคุมนโยบายทางการตลาดของกิจการ 
 

 
การออกแบบช่องทางโดยมีขอ้จ ากดั 

ทางทรัพยากรดา้นการเงิน 
 

 
การออกแบบช่องทาง 
โดยการใชช่้องทางตรง 

 
การออกแบบช่องทาง 
โดยการใชช่้องทางยาว 

 
การออกแบบช่องทางโดยการใช้

ทรัพยากรดา้นการเงิน 
อยา่งมีประสิทธิภาพ 

   นอ้ย         มาก 
ทรัพยากรทางดา้นการเงิน 

 
ภาพที ่ 7.6  ผลกระทบของทรัพยากรทางดา้นการเงินและความตอ้งการควบคุมท่ีมีต่อการออกแบบ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ที่มา : ดัดแปลงจาก Barry  Berman, Marketing Channels, (New York : John Wiley & Son, Inc., 
1996), p. 493. 

จากภาพท่ี 7.6 จะเห็นวา่ลกัษณะของการออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย จะข้ึนอยู่
กบัทรัพยากรทางดา้นการเงิน และความตอ้งการควบคุมของกิจการ ซ่ึงมี  4  ลกัษณะ คือ 

1. กิจการมีทรัพยากรทางด้านการเงินมากและต้องการควบคุมสูง การออกแบบ   
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม คือ การใชช่้องทางตรง (direct channel) 

2. กิจการมีทรัพยากรทางด้านการเงินน้อยและตอ้งการควบคุมน้อย การออกแบบ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม คือ การใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายแบบยาว (long channel)  

คว
ำม
ตอ้

งก
ำร
คว
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3. กิจการมีทรัพยากรทางด้านการเงินมากและตอ้งการควบคุมน้อย การออกแบบ 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสม โดยใหเ้กิดการใชท้รัพยากรดา้นการเงินอยา่งมีประสิทธิภาพ คือ        
การใช้วิธีการจัดจ าหน่ายแบบต้นทุนต ่ า (low - cost distribution) ซ่ึงจะเป็นปัจจัยส าคัญท่ีใช้
ก าหนดการตดัสินใจออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายของกิจการ 

4. กิจการมีทรัพยากรทางดา้นการเงินนอ้ย และตอ้งการควบคุมสูง เน่ืองจากกิจการมี
ขอ้จ  ากดัทางด้านทรัพยากรด้านการเงิน การควบคุมช่องทางในทุก ๆ หน้าท่ีจึงท าได้ค่อนขา้งยาก    
ดงันั้ นกิจการจะต้องเลือกหน้าท่ีท่ีส าคญัของช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีคนกลางต้องปฏิบติั เพื่อ
น ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการควบคุม 
 

3. เกณฑ์ความยืดหยุ่น (flexibility criteria) เป็นการพิจารณาถึง ความมีอิสระในการ
เปล่ียนคนกลาง หรือเปล่ียนช่องทางการจดั- จ  าหน่าย การจดัจ าหน่ายแบบผกูขาดจะท าใหกิ้จการ
ขาดความยดืหยุน่ในช่วงท่ีอยูใ่นระยะเวลาของสัญญาท่ีท าร่วมกนั ถา้หากในช่วงท่ีอยูร่ะหวา่งสัญญา
มีช่องทางอ่ืนท่ีดีกวา่กิจการก็ไม่สามารถท าไดเ้พราะท าสัญญาไวแ้ลว้ ดงันั้นการพิจารณาทางเลือก
เก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่ายจะตอ้งพิจารณาถึงโอกาสในการเปล่ียนแปลงช่องทางการจดั
จ าหน่ายในอนาคตดว้ย 

 
สรุป 
   การออกแบบช่องทางการจ าหน่ายตอ้งค านึงถึงจุดอ่อนและจุดแข็งของคนกลาง
ชนิดต่าง ๆ ท่ีจะรับผิดชอบในการเคล่ือนยา้ยสินคา้ คนกลางตอ้งท าหนา้ท่ีหลาย ๆ อยา่งในการขาย
สินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค ผูผ้ลิตตอ้งค านึงวา่หนา้ท่ีใดบา้งท่ีเขาอยากใหค้นกลางท าและหนา้ท่ีนั้น ๆ คน
กลางจะท าไดห้รือไม่เพียงใด เช่น การโฆษณา การจดัเก็บสินคา้ การติดต่อ การให้เครดิตและการ
จดัส่งสินคา้ เป็นตน้ 

การออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นการท าการตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกับการ
เลือกวิธีการจดัการช่องทางท่ีเหมาะสม ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน คือ การวิเคราะห์ระดบัการบริการ          
การก าหนดวตัถุประสงค ์การก าหนดทางเลือก และการประเมินทางเลือก  ในส่วนของการวเิคราะห์
ระดบัการบริการท่ีลูกค้าตอ้งการ จะตอ้งค านึงถึงขนาดของการสั่งซ้ือ  ระยะเวลาในการรอคอย  
ความสะดวกในการหาซ้ือ ความหลากหลายของสินคา้ และบริการเพิ่มเติม 

การก าหนดวตัถุประสงค์ของช่องทางจะตอ้งให้มีความชัดเจน  แน่นอน สามารถ   
ท าได้ และจะต้องมีความสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของส่วนผสมทางการตลาดอ่ืน ๆ รวมทั้ ง        
สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ทางด้านการตลาด และวตัถุประสงค์ของกิจการด้วย ในการก าหนด    
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วตัถุประสงคข์องช่องทาง จะตอ้งพิจารณาถึงขอ้จ ากดัท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดวตัถุประสงค ์ไดแ้ก่ 
ลกัษณะของสินคา้ ลกัษณะของพ่อคา้คนกลาง ลกัษณะของการแข่งขนั ลกัษณะของบริษทั และ
ลกัษณะของส่ิงแวดลอ้ม 

การก าหนดทางเลือกของช่องทาง จะตอ้งพิจารณาถึงประเภทของคนกลาง จ านวน
ของคนกลาง  และเกณฑ์และความรับผิดชอบของสมาชิกในช่องทาง และในส่วนการประเมิน
ทางเลือกของช่องทาง  สามารถประเมินได ้3 วิธี คือ เกณฑต์น้ทุนและยอดขายท่ีคาดหวงั เกณฑ์การ
ควบคุม  และเกณฑค์วามยดืหยุน่ 

 
ค าถามท้ายบทเพ่ือการทบทวน 
         1. จงอธิบายถึงความหมายการออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย  พร้อมลกัษณะท่ีส าคญั 
       2. จงอธิบายถึง การตดัสินใจท่ีเก่ียวข้องกบัการเลือกวิธีการจดัการช่องทางท่ีเหมาะสม 
ประกอบดว้ย ก่ี ขั้นตอน มีอะไรบา้ง 
           3. จงอธิบายถึง การออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่ายข้ึนอยูก่บัการพยากรณ์ ตลาดเป้าหมาย 
โดยการก าหนดระดบัของการบริการท่ีลูกคา้ตอ้งการข้ึนอยูก่บั องคป์ระกอบใดบา้ง 
 4. จงอธิบายถึง การก าหนดวตัถุประสงคข์องช่องทางการจดัจ าหน่าย นกัศึกษาจะพิจารณา
มีขอ้จ ากดัใดบา้ง ท่ีมีอิทธิพลต่อการก าหนดวตัถุประสงคข์องช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 5.  จงอธิบายถึง การก าหนดทางเลือกของช่องทาง นกัศึกษาจะตอ้งพิจารณาถึงเร่ืองใดบา้ง 
 6.  จงอธิบายถึง การประเมินทางเลือกของช่องทาง  สามารถประเมินไดก่ี้วธีิและสรุปแต่ละ
วธีิมาพอเขา้ใจ   
 
กจิกรรมประจ าบท    
  มอบหมายงานศึกษาคน้ควา้ข่าวการตลาดในเร่ือง ของการออกแบบช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ของบริษทัท่ีผลิตสินคา้อุปโภค และบริโภค หรือสินคา้อุตสาหกรรม ท่ีติดอนัดบั 1-5  ของประเทศ
ไทย พร้อมกบัวเิคราะห์ใหเ้หตุผลประกอบ และน าเสนอในชั้นเรียนในสัปดาห์ต่อไป 
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ตัวอย่างเช่น  

 

 

 
 
ภาพที ่ 7.7   สินคา้อุปโภค  5 ล าดบัแบรนดท่ี์คนไทยซ้ือมากท่ีสุด   
ทีม่า:   https://www.facebook.com/marketeermagazine  สืบคน้เม่ือ  22 พฤษภาคม 2559 

 
 

https://www.facebook.com/marketeermagazine
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