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หลักการตลาด
(Principle of Marketing)



	 วชิาหลกัการตลาด รหสัวชิา 30200-1002 จัดอยูใ่นหมวดวชิาสมรรถนะวชิาชีพ กลุ่มสมรรถนะ
วิชาชีพพื้นฐาน กลุ่มพื้นฐานวิชาชีพ ประเภทวิชาบริหารธุรกิจ หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง
พุทธศักราช 2563 และใช้ได้กับหลักสูตรปริญญาตรี น�ำเสนอเนื้อหาที่เข้าใจง่าย มีล�ำดับขั้นตอน 
มีภาพประกอบ และแบบฝึกหัดท้ายบท เพื่อให้นักศึกษาค้นคว้า และท�ำความเข้าใจเพิ่มเติม โดยผู้เขียน
ได้บริหารสาระการเรียนรู้แบ่งเป็น  11  บทเรียน และได้จัดท�ำแผนการจัดการเรียนรู้/แผนการสอน
ที่มุ่งเน้นฐานสมรรถนะ (Competency Based) และการบูรณาการ (Integrated) ตรงตามจุดประสงค์
รายวิชา สมรรถนะรายวิชา ค�ำอธิบายรายวิชา ในแต่ละบทเรียน มุ่งให้ความส�ำคัญส่วนที่เป็นความรู้
ทฤษฎี หลักการ กระบวนการ และส่วนที่เป็นทักษะประสบการณ์ เร่งพัฒนาบทบาทของผู้เรียนเป็น
ผู้จัดการแสวงหาความรู้ (Explorer) เป็นผู้สอนตนเองได้ สร้างองค์ความรู้ใหม่ และบทบาทของผู้สอน
เปลี่ยนจากผู้ให้ความรู้มาเป็นผู้จัดการชี้แนะ (Teacher Roles) จัดสิ่งแวดล้อมเอื้ออ�ำนวยต่อความสนใจ
เรียนรู้ และเป็นผู้ร่วมเรียนรู้  (Co–investigator) จัดห้องเรียนเป็นสถานที่ท�ำงานร่วมกัน (Learning 
Context) จัดกลุ่มเรียนรู้ให้รู้จักท�ำงานร่วมกัน (Grouping) ฝึกการยอมรับความคิดเห็นร่วมกัน สามารถ 
น�ำความรูไ้ปประยกุต์ใช้ในการท�ำงานได้ โดยจะต้องมคีวามเชือ่มัน่ ความซือ่สตัย์ (Trust) และเหนือสิง่อืน่ใด
เป็นคนดีทั้งกาย วาจา ใจ มีคุณธรรม จริยธรรม และมีจรรยาบรรณต่อวิชาชีพ 
	 ส่งเสริมสนับสนุนยุทธศาสตร์การพัฒนาระบบคุณวุฒิวิชาชีพ (Vocational Qualification  
System) สอดคล้องตามมาตรฐานอาชีพ (Occupational Standard) สร้างภูมิคุ ้มกัน เพิ่มขีด 
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ก�ำลังแรงงาน การพัฒนามาตรฐานการปฏิบัติงานระดับชาติ 
(National Benchmarking) และการวิเคราะห์หน้าที่การงาน (Functional Analysis) เพื่อให้เกิด 
ผลส�ำเรจ็ในภาคธรุกิจอตุสาหกรรมทกุสาขาอาชีพ เป็นการเตรยีมความพร้อมของผูเ้รียนเข้าสูส่นามการแข่งขนั
ในประชาคมอาเซียน 
	 หากหนังสือเล่มนี้เป็นประโยชน์ส�ำหรับนักศึกษาและบุคคลท่ัวไปท่ีสนใจ ผู้เขียนขอมอบด้วย
ความระลึกถึงพระคุณของบิดา มารดา ครู อาจารย์ผู้สอนทุกท่าน ที่ประสาทวิชาความรู้ให้กับผู้เขียนไว้ 
ณ โอกาสนี้ 
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บทที่

ความรู้ทั่วไป
เกี่ยวกับหลักการตลาด
ความรู้ทั่วไป
เกี่ยวกับหลักการตลาด1
แนวคิด

	 การตลาด หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมทางธุรกิจ

ที่ท�ำให้สินค้าและบริการผ่านจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค การตลาดมี

ความส�ำคัญท้ังต่อระบบเศรษฐกจิ หน่วยงานธรุกจิ สงัคมและบุคคล

หน้าที่ของการตลาด ได้แก่ หน้าที่ในการแลกเปลี่ยน หน้าที่ในการ

จัดจ�ำหน่าย และหน้าที่ในการอ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ

	 ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4 P’s คือ 

ตวัแปรหรือปัจจยัทีส่ามารถควบคมุได้ ปรบัปรงุเปลีย่นแปลงได้ตาม

ความเหมาะสม ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

ช่องทางการจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)
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	 1.	 ความหมายของการตลาด
	 2.	 กระบวนการแนวความคิดหลักทางการตลาด (Core Marketing 

Concept Process)
	 3.	 บทบาทความสำ�คัญของการตลาด
	 4.	 หน้าที่พื้นฐานของการตลาด (Basic Marketing Functions)
	 5.	 ประวัติความเป็นมาของการตลาดในประเทศไทย
	 6.	 แนวความคิดทางการตลาด (Marketing System)
	 7.	 ปรัชญาการตลาดยุคใหม่
	 8.	 ระบบการตลาด (Marketing Mix)

สาระการเรียนรู้

สมรรถนะประจำ�บท

จุดประสงค์เชิงพฤติกรรม

	 1.	 เรียนรู้ความหมาย หน้าที่ และส่วนผสมทางการตลาด
	 2.	 สรุปแนวความคิดทางการตลาดและนำ�ไปใช้
	 3.	 เข้าใจปรัชญาการตลาดยุคใหม่และระบบการตลาด

	 1.	 อธิบายความหมายของ “การตลาด”
	 2.	 สรุปกระบวนการแนวความคิดหลักทางการตลาด
	 3.	 อธิบายบทบาทความสำ�คัญของการตลาด
	 4.	 ระบุหน้าที่พื้นฐานของการตลาด
	 5.	 สรุปประวัติความเป็นมาของการตลาดในประเทศไทย
	 6.	 บอกแนวความคิดทางการตลาด
	 7.	 อธิบายปรัชญาการตลาดยุคใหม่และระบบการตลาด
	 8.	 บอกส่วนผสมทางการตลาด
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1
บทที่

ความรู้ทั่วไป

เกี่ยวกับหลักการตลาด

ความรู้ทั่วไป

เกี่ยวกับหลักการตลาด

	 คําว่า “การตลาด” เป็นศิลปะโบราณ (Ancient Art) ที่ถูกน�ำไปใช้ในรูปแบบต่าง ๆ ตั้งแต่  
ยุคอดัมกับอีฟ จนถึงปัจจุบันกลายเป็นคําที่แพร่หลายและถูกนํามาใช้ในวงการต่าง ๆ รวมทั้งหน่วยงาน 
ที่มิได้แสวงหาผลก�ำไร (Non-Profit Organization) ตลอดจนด้านการเมืองด้วย เป็นสิ่งที่พูดกันมากที่สุด
ในศตวรรษนี้ ในชีวิตความเป็นอยู่ของคนเราในปัจจุบันนี้ได้สัมผัสกับการตลาดอยู่ตลอดเวลา เริ่มตั้งแต่ 
ตื่นนอนตอนเช้าไปจนถึงเวลาเข้านอนตอนค�่ำ  ตั้งแต่เกิดจนถึงตายเราสัมผัสกับการตลาดอยู่ตลอดเวลา 
และได้ใช้สินค้าบริการจากท่ัวโลก ท่ามกลางโลกธุรกิจท่ีไม่มีพรมแดนและไม่มีอะไรมาสกัดกั้นการค้าขาย 
แลกเปลี่ยนสินค้า และบริการกับความต้องการของมนุษย์ได้ 
	 กิจกรรมทางการตลาดหรืองานการตลาดจึงได้ทวีบทบาทความสําคัญมากขึ้นในปัจจุบัน และ 
เป็นสิ่งที่มนุษย์ทุกคนไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ภาคธุรกิจ ภาคการเมืองและองค์การที่มิได้แสวงหาก�ำไร  
(Non-Profit Organizations) จึงต้องศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับหลักการตลาด โดยเฉพาะผู้ประกอบการ 
ต้องมศีาสตร์และศลิป์ทางการตลาด เพือ่นําความรู้ทางการตลาดมาประยกุต์ใช้ให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ 
เพื่อเอาชนะคู่แข่งขันทางการตลาด และเป็นผู้ที่ประสบความสําเร็จในธุรกิจของตน
	 ดังนั้น การศึกษาเรื่องกิจกรรมหน้าที่ทางการตลาด ลักษณะของตลาดประเภทต่าง ๆ พฤติกรรม 
ผู้บริโภค สิ่งแวดล้อมทางการตลาด ส่วนแบ่งทางการตลาด ตลอดจนส่วนผสมทางการตลาดและกลยุทธ์
การตลาด เพือ่ให้ผูศ้กึษาสามารถน�ำหลกัการตลาดมาใช้เป็นพืน้ฐานของชวีติและการประกอบอาชพีต่อไป

	 ความหมายของ “การตลาด”

	 นักการตลาดหลายท่านได้ให้ความหมายของ “การตลาด” ไว้ ซึ่งพอสรุปได้ดังนี้
	 	Philip Kotler กล่าวว่า การตลาด หมายถึง กระบวนการทางสังคมและกระบวนการ  
ทางการบริหารที่ทําให้บุคคลหรือกลุ่มบุคคลได้รับสิ่งที่ตอบสนองความจ�ำเป็น (Need) และความต้องการ 
(Want) โดยผ่านการสร้างสรรค์ นําเสนอ และแลกเปลี่ยนสินค้าที่มีคุณค่ากับบุคคลอื่น ๆ
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	 	สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา หรือ 
AMA (American Marketing Association) ได้ให ้
คําจํากัดความว่า การตลาด หมายถึง กระบวนการ
วางแผนและการปฏิบัติตามแผนตามแนวความคิด
ผลิตภัณฑ์ที่ได้กําหนดขึ้น การกําหนดราคา การส่งเสริม
การตลาด และการจัดจําหน่าย ซึ่งอาจเป็นความคิด 
สินค้าและบริการ เพื่อสร้างสรรค์ให้เกิดการแลกเปลี่ยน 
ซึ่งทําให้วัตถุประสงค์ของปัจเจกชน และองค์กรได้รับ
ความพอใจ 

รูปที่ 1.1 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา

http://bostinno.streetwise.co/

	 ล่าสุดในปี พ.ศ. 2551 AMA ได้ให้ค�ำจ�ำกัดความว่า การตลาดเป็นกิจกรรมกลุ่มของสถาบันและ
กระบวนการสร้างสรรค์ การสื่อสาร การส่งมอบ และการแลกเปล่ียนข้อเสนอที่มีคุณค่าส�ำหรับผู้บริโภค 
ลูกค้า คู่ค้า และสังคม

	 	Harry L. Hansan กล่าวว่า การตลาด เป็นกระบวนการค้นหาความจาํเป็นและความต้องการ
ของมนุษย ์และวิเคราะห์ออกมาเพื่อที่จะหาสินค้าหรือบริการที่มาสนองตอบความต้องการนั้น ๆ 

	 	William J. Stanton กล่าวว่า การตลาด หมายถงึ การสร้างสรรค์มาตรฐานชวีติให้แก่มนุษย์

	 	Pride และ Ferrel กล่าวว่า การตลาด หมายถึง กิจกรรมขององค์การหรือของบุคคล 
ที่กระทําขึ้นมา โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีจะเร่งรัดและอํานวยความสะดวกในการแลกเปลี่ยนภายใต้พลวัต  
ของปัจจัยสิ่งแวดล้อม 

	 	Hort และ Stapleton กล่าวว่า การตลาด หมายถึง กระบวนการบริหารที่มุ ่งต่อ 
การพิสูจน์ทราบหรือคาดคะเนความปรารถนาของลูกค้าแล้วเข้าไปสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้น 

	 	ศาสตราจารย์พิษณุ จงสถิตย์วัฒนา กล่าวว่า การตลาด หมายถึง กระบวนการ หรือ 
กิจกรรมต่าง ๆ นับตั้งแต่การสร้างสรรค์และการกระตุ้นเร้าความต้องการของผู้บริโภค เพื่อก่อให้เกิด 
การผลิตและการจําหน่ายนําความพอใจสูงสุดมาสู่ผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายและผู้ผลิต

	 	Armstrong and Kotler กล่าวว่า การตลาดเป็นกระบวนการท่ีบริษัทสร้างสรรค์คุณค่า
ส�ำหรับลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์อย่างแน่นแฟ้นกับลูกค้าเพื่อให้มีการสั่งซื้อและซื้อซ�้ำจากลูกค้า

	 	ในสาขาโลจิสติกส์ การตลาด หมายถึง การน�ำสินค้าและบริการไปยังบุคคลท่ีถูกต้อง  
สถานที่ที่ถูกต้อง ณ เวลาที่ถูกต้อง ราคาที่ถูกต้อง การสื่อสารและการตลาดที่ถูกต้อง
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	 ความแตกต่างของ “การตลาด” กับ “การขาย” 
	 และ “การส่งเสริมการขาย”

	 มีคนจํานวนมากท่ีเข้าใจว่า การตลาดก็คือ การขายและการโฆษณา การลด แลก แจก แถม  
ชงิโชค ทีจ่ะทาํให้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ๆ ขายได้ แต่ในความเป็นจรงิแล้ว “การขายและการส่งเสรมิการขาย 
เป็นเพียงส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการตลาดเท่านั้น” เป็นกิจกรรมหนึ่งในหลาย ๆ กิจกรรมของการตลาด 
การขายและการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือหนึ่งในส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นสิ่งที่
ต้องทําไปด้วยกันเพื่อตอบสนองตลาด
	 การตลาดเป็นมากกว่าการขายและการส่งเสริมการขาย (Market is More Than Selling and 
Sales Promotion) และจุดมุ่งหมายของการตลาดน้ัน คือ ทําให้การขายเป็นเร่ืองง่าย ๆ หรือบางครั้ง 
การขายกลายเป็นสิ่งที่ไม่จําเป็นนัก เพราะการตลาดนั้นต้องเร่ิมต้นตั้งแต่การศึกษาวิเคราะห์และเข้าใจ
ความต้องการผูบ้รโิภค จนทาํให้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ขายตวัเองได้ การตลาดจงึเป็นกระบวนการทางสงัคม
และการจดัการทีส่ร้างสรรค์ เริม่จากการค้นหาความจ�ำเป็น (Need) และความต้องการหรอืความอยากได้  
(Want) ที่แท้จริงของผู้บริโภค แล้วสามารถพัฒนาสินค้าขึ้นมาให้ตรงกับความต้องการซื้อ (Demand)  
มีระบบการตั้งราคา การจัดจําหน่ายที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย มีการส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ซ่ึง
จะทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการนั้นขึ้นได้โดยง่าย

	 กระบวนการแนวความคิดหลักทางการตลาด
	 (Core Marketing Concept Process)

	 จากที่กล่าวมาข้างต้นว่า การตลาดนั้นมิใช่เพียงการขาย แต่เป็นการสนองตอบความต้องการของ 
ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งท่ีเขาต้องการ สิ่งนั้นย่อมมีคุณค่าสร้างความพึงพอใจแก่ตัวเขา มีลักษณะ 
เป็นวฏัจักรหมนุวนไปเรือ่ย ๆ โดยไม่มกีารสิน้สดุ นกัการตลาดจงึต้องมีความชาํนาญในการศกึษาวเิคราะห์ 
เพื่อหาสิ่งที่มีคุณค่ามาสนองความต้องการของผู้บริโภค จึงได้เกิดกระบวนการของแนวความคิดหลัก 
ทางการตลาดขึ้น ดังรูปที่ 1.2

กล่าวโดยสรุป 

	 การตลาด หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมทางธุรกิจท่ีทําให้สินค้า
และบริการผ่านจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการ ความจ�ำเป็น 
และสร ้างความพึงพอใจให ้เกิดข้ึน อีกทั้งยังทําให ้กิจการท่ีทําการตลาด 
บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรด้วย
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ความต้องการ (ที่จ�ำเป็น) 
Needs

ความอยากได้หรือต้องการ 
Wants

ตลาด 
Market

ความต้องการที่สามารถซื้อได้
หรืออุปสงค ์Demand

อรรถประโยชน์ & คุณค่า 
Utility & Value

รูปที่ 1.2  กระบวนการแนวความคิดหลักทางการตลาด (Core Marketing Concept Process)

	 	ความต้องการที่จ�ำเป็น (Need) เป็นสภาวะความต้องการของมนุษย์ท่ีจําเป็นแก่การ 
ดําเนินชีวิต ความต้องการของมนุษย์มีความสลับซับซ้อน มีความหลากหลาย และเป็นองค์ประกอบแรก 
ของกระบวนการแนวความคิดหลักทางการตลาด นักจิตวิทยาชื่อ Maslow ได้จัดหมวดหมู่ความต้องการ
ของมนุษย์เป็นขั้น ๆ (Hierarchy of Needs) ดังนี ้ดังดูรูปที ่1.3

การแลกเปลี่ยน 
Exchange

ผลิตภัณฑ ์
Product

ความต้องการประสบความสําเร็จในชีวิต

ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง

ความต้องการการยอมรับในสังคม หรือความต้องการความรัก

ความต้องการความมั่นคง

ความต้องการทางร่างกาย

รูปที่ 1.3  ลำ�ดับขั้นความต้องการของมนุษย์ตามผลการศึกษาของมาสโลว์
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		  1.1	 ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพื้นฐาน  
เช่น ความต้องการน�ำ้ อาหาร เครือ่งนุง่ห่ม ทีอ่ยูอ่าศยั ยารกัษาโรค โทรศพัท์มอืถอื การพกัผ่อน การสบืพนัธ์ุ 
และปัจจัยอื่น ๆ ที่สัมพันธ์กับชีวิตร่างกายของมนุษย์ 
		  1.2	 ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) เช่น ความต้องการความ
มั่นคงในหน้าที่การงาน การมีรายได้ ความปลอดภัยในชีวิต ร่างกาย และทรัพย์สิน ตลอดจนความมั่นคง 
ปลอดภัยในอารมณ์ 
	 	 1.3	 ความต้องการการยอมรบัในสงัคม หรือ ความต้องการความรัก (Social Needs หรือ 
Love Needs) เช่น ความต้องการที่จะไม่มีชีวิตอยู่อย่างโดดเดี่ยว ต้องการความรัก ต้องการมีครอบครัว 
ต้องการมีเพื่อน ต้องการที่จะเป็นสมาชิกของกลุ่มของชมรมของสมาคม 
	 	 1.4	 ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) เช่น ความต้องการยศ อํานาจ  
ตําแหน่งหน้าที่การงาน ต้องการเป็นคนเด่นในสังคม มีคนรู้จักมาก มีคนสรรเสริญเยินยอให้เกียรติ  
ให้การต้อนรับที่ดี
	 	 1.5	 ความต้องการความสมหวงั หรอื ประสบความสาํเรจ็ในชีวิต (Self Actualization 
Needs) เช่น ต้องการประสบผลสําเร็จในการดําเนินชีวิตและหน้าที่การงาน ต้องการให้ความต้องการ 
ขั้นพื้นฐาน 4 ลําดับแรกที่กล่าวมาแล้วบังเกิดขึ้นจริง 
	 ความต้องการขั้นพื้นฐานนี้เรียงกันอยู่ในรูปของพีระมิด โดยมีความต้องการทางร่างกายเป็นฐาน
ล่างสุด ความต้องการอื่น ๆ เรียงกันข้ึนมาตามลําดับจนถึงยอดพีระมิดเป็นความต้องการความสมหวัง 
ในชีวิต ความต้องการเหล่าน้ีแม้จะเรียงกันอยู่เป็นลําดับชั้น แต่ไม่ได้หมายความว่าเม่ือความต้องการใน 
ลําดับชั้นที่ต�่ำกว่าได้รับการตอบสนองแล้ว จึงจะเกิดความต้องการในลําดับชั้นท่ีสูงกว่าถัดข้ึนไปเพราะ
ความต้องการที่อยู่ต่างลําดับกันอาจเกิดขึ้นพร้อมกันก็ได้ เช่น ขณะท่ีมนุษย์กําลังด่ืมน�้ำเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการทางกาย ในเวลาเดียวกันมนุษย์ยังต้องการความมั่นคงปลอดภัยในชีวิตร่างกาย คือ ไม่อยาก
ให้ใครมาประทุษร้ายอีกด้วย
	 	ความอยากได้/ความต้องการ (Want) เป็นแนวความคิดขั้นที่สองของการตลาดที ่
เหน็ว่ามนษุย์เรานัน้มกีารพฒันาความต้องการเป็นความอยากได้ ความอยากได้ของมนุษย์มคีวามหลากหลาย 
และไม่มีขีดจํากัด ในแต่ละคนจะมีความอยากได้ไม่เหมือนกันข้ึนอยู่กับสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรม  
สังคม และเอกัตภาพของคน ๆ น้ัน เช่น คนไทยเมื่อเกิดความรู้สึกหิวมักจะอยากรับประทานข้าวแกง  
ก๋วยเตีย๋ว ในขณะทีค่นอเมรกินัหวิจะรับประทานแฮมเบอร์เกอร์กบัมนัฝรัง่เป็นต้น ดงันัน้ “ความอยากได้” 
เกิดขึ้นเพื่อสนองตอบ “ความต้องการ” ของคนเรานั่นเอง เราจะเห็นได้จากการที่มีสินค้าใหม่หรือสินค้า 
ที่ปรับปรุงใหม่ออกมาสู่ตลาดอยู่ตลอดเวลา ท้ังนี้ก็เพราะลูกค้าท่ีมีความต้องการเหมือนกัน แต่เขาอยาก 
จะได้สนิค้าใหม่มากกว่า หรอืสนิค้าทีป่รบัปรุงใหม่ทีส่ร้างความพึงพอใจมากกว่า ดังนัน้ หน่วยธรุกจิจึงต้อง
ชี้ให้หรือสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคว่า สินค้าหรือบริการที่นําออกมาจําหน่ายนั้นสามารถตอบสนอง
ความต้องการของเขาได้อย่างไร
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	 	อุปสงค์ (Demand) เนื่องจากความอยากได้ของมนุษย์นั้นไม่มีขีดจํากัด เราอยากได้ 
สิง่ทีด่กีว่าของเดมิทีม่อียูแ่ล้วเสมอไป หรอืบางครัง้สิง่ทีม่อียู่แล้วดกีว่าหรอืดีเท่ากนั คนเรากย็งัอยากได้ของ
สิง่อืน่ทีไ่ม่เคยมไีม่เคยได้อยูน่ั่นเอง  ดงัน้ัน นักการตลาดจงึต้องศกึษาถงึ “อปุสงค์” (Demand) หรอื “ความ
ต้องการที่สนับสนุนด้วยความสามารถที่ชําระเงินได้” ถึงแม้ว่ามนุษย์มีความต้องการและความอยากได้ 
มากมาย แต่เขาก็จะเลือกสิ่งที่มาบําบัดความต้องการ สนองตอบความพอใจของเขาสูงสุดตามกําลังเงิน 
ของตนเอง ถ้าพูดถึงคําว่า “กําลังซื้อหรืออํานาจการซื้อ” (Purchasing Power) นักการตลาดก็ต้องพูดถึง
คําว่า Demand แทนคําว่า Want อํานาจการซื้อ หมายถึง ขีดความสามารถในการชําระราคาสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งขึ้นอยู่กับตัวแปรหลัก 3 ตัว คือ รายได้ (Income) เครดิต (Credit) และความมั่งคั่ง (Wealth) 
ของคน ๆ นัน้ดงันัน้ นกัการตลาดจงึใช้ตัวแปรเหล่านีเ้ป็นเครือ่งมอือย่างหนึง่ในการกาํหนดตลาดเป้าหมาย
	 	ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีจะมาสนองตอบต่อความต้องการหรือบําบัดความ 
อยากได้ของมนุษย์ เป็นสิ่งที่จะทําให้มนุษย์เกิดความพึงพอใจผลิตภัณฑ์นั้น มิได้หมายถึงตัวสินค้าเท่านั้น  
แต่หมายถึงสินค้า บริการ บุคคล องค์การ สถานที ่ กิจกรรม ตลอดจนแนวความคิด ที่ทําให้คนยอมรับ  
เกิดความปรารถนาอยากได้และสามารถบําบัดความต้องการได้ เช่น การซ้ือ DVD เพลงของธงไชย  
แมคอนิไตย เพราะเรายอมรบัในตวับคุคล ความสามารถ เสยีง สไตล์ เนือ้เพลง ว่าสามารถสร้างความบนัเทงิใจ 
ให้เราได้ หรือการสนับสนุนกิจกรรมของมูลนิธิสายใจไทย การร่วมมือขจัดมลพิษ ลดปริมาณขยะ รักษา 
สิ่งแวดล้อม ก็เพราะเรายอมรับถึงกิจกรรมและแนวความคิดนั้น ๆ ที่เราเข้าร่วมแล้วจะรู้สึกสบายใจ 
พึงพอใจ ได้เป็นส่วนหนึ่งของสังคม เป็นต้น
	 	การแลกเปลี่ยน (Exchange) หมายถึง การลงมือกระทําการเพื่อให้ได้มาซึ่งสิ่งที่
ปรารถนาจากบุคคลอื่น โดยการเสนออีกสิ่งหนึ่งเป็นการตอบแทน
	 เมือ่มนษุย์ได้ตดัสนิใจทีจ่ะบาํบดัความต้องการและความอยากได้ของตนเองแล้ว เขากจ็ะแสวงหา
ผลติภณัฑ์ทีต้่องการ ในอดตีนัน้มนษุย์อาจสนองตอบความต้องการด้วยตนเอง เช่น ถ้าหวิกเ็ข้าป่าหาผลไม้ 
ผกั ปลามารบัประทาน หาฝ้ายมาทอเป็นผ้าเพือ่ตัดเยบ็สวมใส่เอง แต่ในปัจจุบนัเรามักใช้วธิกีารแลกเปลีย่น
กันมากกว่า เพราะแต่ละคนจะได้ทําในสิ่งที่ตนเองถนัดหรือชํานาญ แล้วนําไปแลกเปลี่ยนกับสิ่งอื่นท่ีตน
ต้องการ
	 การแลกเปลีย่นเป็นหวัใจของการตลาดทีไ่ด้รับการพัฒนามาจากการแลกเปล่ียนส่ิงของกบัส่ิงของ
มาจนถงึยคุของการใช้เงนิและเครดติเป็นสือ่ในการแลกเปล่ียน การแลกเปล่ียนนัน้ต้องอยูใ่นเง่ือนไขทีจ่ะทาํให้
บุคคล ทั้งสองฝ่ายเกิดความพึงพอใจ ทั้งในเรื่องของสินค้า สถานที ่คุณค่าหรือราคาที่แลกเปลี่ยน
	 	อรรถประโยชน์และคณุค่า (Utility & Value) จากการแลกเปลีย่นสนิค้าหรอืบรกิาร
ด้วยการซื้อขายกันนั้น สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซ้ือจะมีทั้งอรรถประโยชน์ของสินค้า (Utility) ซ่ึงหมายถึง 
ประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากสนิค้านัน้ ๆ ทีส่ามารถสนองตอบความต้องการและความอยากได้ เช่น เราซ้ืออาหาร
ก็คือซื้อสิ่งที่มาบําบัดความหิว เราซื้อรถยนต์ก็คือซื้อสิ่งอํานวยความสะดวกในการเดินทาง ในอนาคตอาจ
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มีอาหารแคปซูลกินเม็ดเดียวก็สามารถบําบัดความหิวได้เข้ามาแทนที่อาหารก็ได้ นี้คืออรรถประโยชน์ที่
เราต้องการจากสินค้า ส่วนคุณค่าของสินค้า (Value) เป็นมูลค่าที่วัดได้เป็นตัวเงิน เพื่อใช้ตีค่าสําหรับการ 
แลกเปลี่ยนคุณค่าของสินค้านั้น ซึ่งรวมถึงค่านิยมและชื่อเสียงของสินค้าที่เพิ่มมูลค่าให้กับสินค้านั้นด้วย 
เช่น คนที่ซ้ือเสื้อ กางเกงยี่ห้อลีวาย เขายอมจ่ายเงินมากกว่าการซื้อเส้ือหรือกางเกงตรายี่ห้อที่เขา 
ไม่รู้จักไม่มีชื่อเสียงนั้น หมายถึง การซื้อคุณค่าของตรายี่ห้อ ภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อ ซื้อความเชื่อมั่น  
ในฝีมือการตัดเย็บ การเลือกผ้าและแบบรูปทรง ซึ่งจะสร้างความพึงพอใจให้เขามากกว่า

คุณค่าส�ำหรับลูกค้า (Customer Value)  =  
คุณภาพ (Quality) 

ราคา (Price)
                

	 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) จะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อการรับรู้จริงมากกว่า
หรือเท่ากับความคาดหวัง
	 	ตลาด (Market) หมายถึง กลุ่มผู้ซื้อหรือผู้มีศักยภาพว่าจะซื้อสินค้าหรือบริการ หรือ 
อาจหมายถึงสถานที่ที่มีการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ (Marketplace) หรืออีกความหมายหนึ่ง  
ตลาดคือการหาผู้ซื้อสินค้าที่แท้จริงและมีความเป็นไปได้ซ่ึงไม่จําเป็นต้องมีสถานที่ที่แน่ชัด เป็นตลาด 
ที่ไม่ต้องใช้สถานท่ี (Marketspace) ซึ่งเป็นการตกลงซื้อขายสินค้ากันโดยทางจดหมาย โทรศัพท์  
ทางอนิเทอร์เนต็ หรอืโดยบคุคลทีม่าพบกนั แต่ไม่จําเป็นต้องส่งมอบสินค้ากนั ณ ทีน่ั่น อาจมกีารจัดส่งสนิค้า
ไปยังอีกที่หนึ่งตามที่ตกลงกัน ดังนั้น คําว่า “ตลาด” ในทางธุรกิจนั้นหมายถึง ผู้ซื้อทั้งหมด โดย“สถานที่” 
นั้นเป็นเพียงองค์ประกอบหนึ่งของการจัดจําหน่ายเท่านั้น 
	 จากกระบวนการท้ังหมดตั้งแต่การศึกษาความต้องการ ความอยากได้ ดีมานด์ การแลกเปลี่ยน 
อรรถประโยชน์และคุณค่าที่ซ้ือขายกัน ตลอดจนตลาดนั้นเป็นกระบวนการท่ีต้องอาศัยกิจกรรมทางการ
ตลาดเข้ามาช่วย เพื่อให้กระบวนการเหล่านี้ดําเนินไปได้ด้วยดี

	 บทบาทความส�ำคัญของการตลาด

	 หลังจากการปฏิวัติทางอุตสาหกรรมในช่วงคริสต์ศตวรรษที่ 19 ทําให้เกิดการผลิตขนาดใหญ ่
(Mass Production) สภาพตลาดเปลี่ยนจากตลาดของผู้ขาย (Seller’s Market) มาเป็นตลาดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Market) ผู้บริโภคมีอํานาจต่อรองมากขึ้น มีสภาพความเป็นอยู่ดีขึ้น มีความต้องการในสินค้า
และบริการต่าง ๆ เพิ่มมากข้ึนกว่าเดิม ดังนั้น การตลาดจึงเป็นกลไกที่สําคัญยิ่งที่จะทําให้กระบวนการ 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสัมฤทธิ์ผล 
	 Peter Drucker ปรมาจารย์ด้านการจัดการที่มีชื่อเสียงของโลก กล่าวถึงการตลาดว่า การตลาด  
มีส่วนช่วยในการพัฒนาเศรษฐกิจอีกด้านหนึ่ง ทั้งนี้เพราะการตลาดเป็นตัวทวีคูณ (Multiplier) ของการ

สิ่งที่ลูกค้าได้มาจากการซื้อสินค้า
สิ่งที่ลูกค้าเสียไปเมื่อซื้อสินค้า
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พัฒนาในด้านต่าง ๆ ในบรรดาประเทศด้อยพัฒนา การตลาดจะเป็น
สิง่ทีท่าํให้เกดิการใช้ทรพัยากรอย่างมปีระสทิธภิาพ และทําหน้าท่ีเป็น 
กลไกที่สําคัญท่ีสุดที่ทําให้ทุก ๆ ฝ่ายในระบบเศรษฐกิจไม่ว่าจะเป็น 
ผู้ผลิตหรือผู้บริโภคมีสภาพความเป็นอยู่โดยทั่วไปดีขึ้นกว่าเดิม 
	 เม่ือสภาพเศรษฐกิจดีข้ีน ชุมชนนั้น ๆ ย่อมจะต้องมีสภาพ 
ทางสงัคมดข้ึีนโดยเริม่หนัมาสนใจด้านคณุภาพของชวีติ (Life Quality)  
เริ่มสนใจสิ่งต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัวมากขึ้น พยายามปกป้องมลภาวะ
ที่อาจจะเกิดขึ้นในสังคมนั้น ๆ และเมื่อการตลาดทําให้สินค้าได้รับ 
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ความนิยม ผู้บริโภครู้จักและยอมรับสินค้ามากขึ้น ผู้ผลิตก็ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ทําให้สินค้ามีคุณภาพด ี
แต่ต้นทุนต�่ำ ทําให้ประชาชนมีสภาพความเป็นอยู่โดยทั่วไปดีขึ้น ส่วนสินค้าที่เหลือจากการอุปโภคบริโภค
ในประเทศก็มีการส่งเสริมการส่งออก (Export Promotion) เพื่อเป็นการแสวงหาเงินตราต่างประเทศ 
พยายามให้ได้เปรียบทางด้านดุลการค้าและดุลการชําระเงิน
	 การตลาดได้เข้ามามบีทบาทอย่างมากต่อการดํารงชวีติของผู้บริโภค การตลาดเป็นเครือ่งมือสร้าง
รายได้ให้กับกิจการ และมีผลต่อระบบเศรษฐกิจ สังคม และการค้าระหว่างประเทศ การตลาดสามารถ 
นํามาประยุกต์ใช้ได้ทั้งในชีวิตส่วนตัว ในองค์กรเอกชน หน่วยงานธุรกิจ องค์กรที่มิได้แสวงหากําไร (NGO) 
พรรคการเมือง แม้แต่การทหารก็ยังหันมาศึกษาหลักการตลาดด้วย ความสําคัญของการตลาดจําแนกได ้
ดังนี้ 
	 	ความสําคัญของการตลาดที่มีต่อระบบเศรษฐกิจ 

		  1.1	 การตลาดช่วยให้รายได้ประชาชาติสูงขึ้น เพราะการตลาดทําให้เกิดการผลิตสินค้า
และบรกิารมากขึน้ มกีารซือ้ขายมากขึน้ จงึเกดิการจ้างงานเพิม่ข้ึนด้วย ประชาชนจึงมรีายได้สูงข้ึน มผีลให้
อํานาจการซ้ือของผู้บริโภคเพิ่มข้ึนด้วย ถ้ามองในภาพรวมของระบบเศรษฐกิจ จะเห็นว่าการตลาดทําให้
รายได้ประชาชาติสูงขึ้นนั่นเอง
		  1.2	 ทําให้เกิดการหมุนเวียนของปัจจัยการผลิต ได้แก่ วัตถุดิบ แรงงาน เงินทุน พืชผล
ทางการเกษตร ตลอดจนที่ดิน ฯลฯ เป็นท่ีต้องการของตลาดมากขึ้น มีราคาสูงข้ึน สามารถส่งขายใน 
ท้องถิ่นต่าง ๆ ได้มากขึ้น การหมุนเวียนใช้ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ ชี้ให้เห็นว่าระบบเศรษฐกิจของประเทศ
มั่นคงขึ้น มีการใช้ปัจจัยการผลิตอย่างคุ้มค่าและได้ประโยชน์สูงสุด 
		  1.3	 การตลาดช่วยสร้างความต้องการในสินค้าและบริการ ทั้งจากตลาดในประเทศและ
ตลาดต่างประเทศ ทําให้มีการพัฒนาสินค้าและการผลิตตามความต้องการของตลาด เป็นการสร้างรายได้
ให้กับประเทศ
	 	 1.4 	การตลาดทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจของประเทศ เพราะธุรกิจต้องมี
การแข่งขันกันมากขึ้น มีการปรับปรุงพัฒนาสินค้าใหม่ มีการใช้สื่อโฆษณาและส่งเสริมการขายเข้ามาช่วย 
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ถ้าสนิค้ามีมากจนเกนิความต้องการของผู้บริโภคธรุกจิกจ็ะอยูไ่ม่ได้ ในขณะทีต้่นทนุของสนิค้าสงูขึน้ แต่ถ้า 
ผูผ้ลิตเลกิกิจการไปมาก ๆ การผลติอาจจะลดลงจนไม่พอกับความต้องการของตลาด สนิค้ากจ็ะขาดแคลน
และมีราคาสูงข้ึน ค่าของเงินลดลงมีผลต่อภาวะเงินเฟ้อที่เงินจํานวนเท่าเดิมซื้อสินค้าได้น้อยลงเรื่อย ๆ 
หรือภาวะเงินฝืด เมื่อกิจการล้มเลิกไป ต้องเลิกการจ้างงาน เลิกการผลิต การหมุนเวียนของเงินก็น้อยลง 
	 	 1.5	 การตลาดช่วยให้เกิดการค้าระหว่างประเทศ เพราะการขยายตลาดการค้าการลงทุน 
ทําให้ตลาดขยายตัวออกไปมากขึ้นทั้งตลาดภายในและตลาดต่างประเทศทั่วโลก
	 	ความสําคัญของการตลาดต่อหน่วยงานธุรกิจ  
		  2.1	 การตลาดสร้างรายได้ให้กับกิจการ เป็นเครื่องมือที่ทําให้เกิดรายได้เข้ามาหล่อเลี้ยง
กิจการ ทําให้กิจการมีผลกําไร 
		  2.2	 การตลาดช่วยสร้างคุณค่าให้กับสินค้า ช่วยสร้างภาพพจน์ค่านิยม และการยอมรับ 
ในสนิค้า ทาํให้หน่วยงานธรุกจิมรีายได้และผลกาํไรจากความพยายามค้นคดิสร้างคณุภาพ พฒันาผลติภณัฑ์
และรักษาชื่อเสียงทางธุรกิจ 
		  2.3 	การตลาดช่วยลดต้นทุนต่อหน่วยของสินค้า จากการผลิตสินค้าในปริมาณมาก  
การซื้อวัตถุดิบคราวละมาก ๆ ทําให้ต้นทุนการผลิตสินค้าต่อหน่วยถูกลง 
		  2.4 	ทาํให้ต้องพฒันาแนวความคดิใหม่ ๆ อยูต่ลอดเวลา เกดิการค้นคว้าพัฒนาผลิตภณัฑ์
ใหม่ ๆ ขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคมากขึ้น
	 	ความสําคัญของการตลาดที่มีต่อสังคมและบุคคล 
		  3.1	 การตลาดท�ำให้เกดินวตักรรมใหม่ ๆ ของสินค้าและบรกิารท่ีช่วยยกระดับมาตรฐาน
ความเป็นอยู่ของคนในสังคมให้สูงขึ้น จากการที่ประชากรมีรายได้มากขึ้น มีอํานาจซ้ือสูงขึ้น จึงทําให ้
ผู้ผลิตมีการพัฒนาสินค้าเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของคนเรามากขึ้น จึงเกิดมีสินค้าอุปโภคบริโภค  
ทั้งของกินของใช้ เครื่องทุ่นแรง เครื่องจักรกลต่าง ๆ ที่ทําให้ชีวิตความเป็นอยู่ของคนสะดวกสบายขึ้น 
สภาพความเป็นอยู่ดีข้ึน ประชาชนมเีวลาว่างจากภารกจิประจาํวนัมากข้ึน การตดิต่อสือ่สาร การคมนาคม
ก็สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น
		  3.2 	การตลาดทําให้พฤติกรรม อุปนิสัย ความเชื่อ ค่านิยม และลักษณะการด�ำรงชีพ
ของคนเราเปลี่ยนแปลงไป เช่น ผู้หญิงจะออกมาทํางานนอกบ้านกันมากข้ึน แทนท่ีจะเป็นแม่บ้าน 
ตามประเพณโีบราณ เดก็รุน่ใหม่นิยมศกึษาเล่าเรียนสงู  ๆ ทัง้หญงิและชาย แทนทีจ่ะให้ผูห้ญงิมาฝึกทําอาหาร
และงานแม่บ้านแบบสมยัก่อน การรบัประทานอาหารนอกบ้านเป็นค่านยิมใหม่ทีไ่ม่ได้หมายถงึการฟุ่มเฟือย 
รวมทั้งการใช้เครื่องทุ่นแรงประเภทเครื่องซักผ้า เครื่องดูดฝุ่น เตาอบไมโครเวฟ ฯลฯ ที่ทําให้คนรุ่นใหม ่
มีเวลาพักผ่อนและหาความบันเทิงได้มากขึ้น 
	 	 3.3	 การตลาดทําให้เกิดลักษณะอาชีพต่าง ๆ แก่บุคคลเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากกิจกรรม 
การตลาดมีมากมายหลายอย่าง ทําให้เกิดการสร้างงานอาชีพใหม ่ๆ ขึ้นในตลาด เช่น ผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง 
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ตัวแทน เอเย่นต์ งานขนส่ง คลังสินค้า งานโฆษณา วิจัยตลาด ประกันภัย ฯลฯ ทั้งยังมีผลถึงการใช้บริการ
ในอาชีพอื่น ๆ เพิ่มมากขึ้นด้วย เช่น การแพทย์ การเงิน สถาปนิก วิศวกร เป็นต้น
		  3.4 	การตลาดช่วยผู้บริโภค กล่าวคือ การตลาดท�ำให้ผู้ผลิตเกิดการแข่งขันกันผลิตสินค้า
และบริการที่ดีมีคุณภาพ และขยายการผลิตมากขึ้น ท�ำให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกซื้อสินค้าและบริการ 
ที่มีคุณภาพและราคาถูกลง

	 หน้าที่พื้นฐานของการตลาด (Basic Marketing Functions)

	 หน้าที่ต่าง ๆ ของการตลาดนั้นประกอบด้วย กิจกรรมทางธุรกิจที่จะทําให้สินค้าหรือบริการนั้น
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้อย่างมีประสิทธิภาพ และถูกต้องตรงตามความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย หน้าที่ของการตลาดนั้นมีอยู่ 8 ข้อ แต่สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มได้ ดังนี ้
	 	 หน้าที่ในการแลกเปลี่ยน (Exchange Functions)
	 	 	 1.	 การซื้อ (Buying)
	 	 	 2.	 การขาย (Selling)
	 	 หน้าที่ในการจัดจ�ำหน่าย (Distributing functions)
	 	 	 3.	 การขนส่ง (Transportation)
	 	 	 4. 	การเก็บรักษาสินค้า (Storage)
	 	 หน้าที่อ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ (Facilitating Functions)
	 	 	 5. 	การจัดเกรดและมาตรฐานของสินค้า (Standardization and Grading)
	 	 	 6. 	การเงิน (Financing)
	 	 	 7. 	การเสี่ยงภัย (Risk Taking)
	 	 	 8. 	การวิจัยตลาดหรือการหาข้อมูลทางการตลาด (Market Research or Market 
Information)

	 หน้าที่ในการแลกเปลี่ยน

	 	การซ้ือ เป็นการเสาะหาสินค้า วัตถุดิบ แรงงานจากแหล่งซ้ือที่เหมาะสม ต้องพิจารณา
ถึงคุณภาพ ชนิด ขนาด รูปร่าง ปริมาณ ราคา เวลาที่จะซ้ือ เงื่อนไขในการซื้อให้เหมาะสมกับการผลิต  
การขาย และลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของเรา
	 	การขาย เป็นหน้าที่ที่ส�ำคัญทางการตลาด เมื่อได้ศึกษาถึงความต้องการ ความอยากได้
และดีมานด์ในการตลาดแล้ว ขั้นตอนการขายเริ่มตั้งแต่การสร้างความต้องการในสินค้าด้วยการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ แล้วเลือกวิธีการขายโดยใช้พนักงานขาย การขายผ่าน
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พ่อค้าคนกลาง การขายทางไปรษณีย์ การตั้งเคาน์เตอร์ขายในห้างสรรพสินค้า การขายด้วยเคร่ืองจักร
อัตโนมัติ การขายผ่านอินเทอร์เน็ต หรือใช้วิธีการขายหลาย ๆ แบบรวมกัน

	 หน้าที่ในการจัดจําหน่าย 

	 	การขนส่ง เป็นกิจกรรมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากสถานที่หนึ่งไปยังอีกสถานที่หนึ่ง  
โดยใช้พาหนะต่าง ๆ ในการขนส่ง เช่น รถบรรทุก รถไฟ เรือ เครื่องบิน ทางท่อ หรือการใช้คนส่งของ 
ขี่รถจักรยานยนต์ไปส่งข้ึนอยู่กับความเหมาะสมของสินค้าและตลาด อัตราค่าขนส่งทั้งระยะทางและ
ปริมาณสินค้า
	 	การเก็บรักษาสินค้า เป็นการดูแลรักษาสินค้าที่ผลิตไว้เพื่อรอการจ�ำหน่าย ซึ่งต้องอาศัย
คลังสินค้าส�ำหรับเก็บสินค้าไว้ขายตามฤดูกาล หรือเก็บสินค้าตามจุดต่าง ๆ เพื่อความสะดวกต่อการส่ง 
ให้ร้านค้าที่อยู่ห่างไกลจากโรงงาน ท้ังนี้จะรวมถึงการบริหารสินค้าคงคลังด้วย เพื่อให้มีสินค้าในปริมาณ 
พอเหมาะกับความต้องการของลูกค้า 

	 หน้าที่อ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ 

	 	การจดัเกรดและมาตรฐานของสินค้า เป็นการจดักลุม่ของสนิค้าให้มขีนาดและคณุภาพ
เป็นมาตรฐานเดียวกัน เพื่อความสะดวกในการซื้อขาย การก�ำหนดราคา และการส่งมอบสินค้าตามแบบ 
ที่ลูกค้าต้องการได้ทันที
	 	การเงิน เป็นการจัดหาแหล่งเงินสด เครดิต สินเชื่อ เพื่อให้เพียงพอกับการด�ำเนิน 
กจิกรรรมการตลาดทัง้หมด ตัง้แต่การผลิต การซ้ือวตัถดิุบ การจ้างแรงงาน การขนส่ง การเกบ็รกัษาสินค้า 
การส่งเสรมิการตลาด รวมทัง้การค�ำนวณระยะเวลาของรายรบั รายจ่ายให้สมดลุสอดคล้องกนั การจดัการ
เรื่องระบบบัญชีและระบบภาษ ี
	 	การเสี่ยงภัย เป็นการรับภาระที่อาจจะเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงของตลาด ค่านิยม 
แฟชั่นที่เปลี่ยนไป สินค้าเสียหาย เสื่อมสภาพ ช�ำรุด ถูกขโมย ความเสี่ยงภัยจากการด�ำเนินงาน หนี้สูญ  
การรับประกัน ซ่อมแซม รับคืน เปลี่ยนสินค้า และการขาดทุนจากการด�ำเนินงาน ตลอดจนภัยธรรมชาต ิ
ไฟไหม้ น�้ำท่วม
 	 	การวิจัยตลาดและการหาข้อมูลทางการตลาด เพื่อน�ำมาใช้ในการวางแผนการผลิต 
การพัฒนาสินค้า การตลาด การด�ำเนินงานและการควบคุมกิจกรรมต่าง ๆ ให้ถูกต้องตรงกับภาวะ 
การตลาดและความต้องการท่ีเปลี่ยนแปลงไป หรือเพื่อป้องกันการรุกตลาดของคู่แข่งขัน ตลอดจน 
แนวโน้มของตลาด


