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ผู้ผลิตสินค้าและบริการต่างพบกับปัญหาด้านการจัดการผลิตภัณฑ์และการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่อย่างมาก เนื่องจากมีปัจจัยในหลากหลายรูปแบบทีส่่งผลกระทบต่อความส าเร็จของผลิตภัณฑ์เดิม
ที่มีอยู่และผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้นใหม่ ปัจจัยที่เกิดจากภายในองค์กร ได้แก่ การบริหารงานทรัพยากร
มนุษย์ซึ่งต้องอาศัยพนักงานที่มาจากหลายหน่วยงาน ฝ่าย และต าแหน่งงาน ส่วนปัจจัยที่เกิดจาก
ภายนอกองค์กร ได้แก่ สภาวะทางการตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง การแข่งขันจากคู่แข่ง
ที่มาจากท้ังในประเทศและต่างประเทศ ดังนั้น การบริหารงานด้านผลิตภัณฑ์จึงเป็นความท้าทายอย่าง
มากส าหรับผู้บริหารในยุคดิจิตอล  
 ผู้เขียนหวังเป็นอย่างยิ่งว่า หนังสือการจัดการผลิตภัณฑ์และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เล่มนี้
จะมีส่วนช่วยให้นักการตลาด นักวิจัย นักวิทยาศาสตร์ รวมทั้งนักวิชาการที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานด้าน
การบริหารผลิตภัณฑ์ซึ่งรวมทั้งสินค้าและบริการนั้น สามารถน าข้อมูลจากเนื้อหามาประยุกต์ใช้กับ
งานของตน เพ่ือให้องค์กรสร้างความสามารถทางการแข่งขันในตลาดที่มีอัตราการแข่งขันที่รุนแรงจาก
ทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ รวมถึงการสร้างศักยภาพของบุคลากรและระบบการจัดการใน
กระบวนการสร้างสรรค์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ขึ้นเพ่ือกระตุ้นยอดขายในตลาดเดิม และเพ่ือเปิด
โอกาสทางการตลาดในกลุ่มเป้าหมายใหมอ่ย่างต่อเนื่อง 
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บทที่ 1 ความรู้เบื้องต้นด้านผลิตภัณฑ์ 
 

“The world we have created is a product of our thinking; it cannot be changed 
without changing our thinking.” ~ Albert Einstein 

 
“โลกเป็นผลิตภัณฑ์ที่ถูกสร้างขึ้นจากความคิดของมนุษย์เรา ดังนั้นผลิตภัณฑ์นี้จะไม่สามารถ

เปลี่ยนแปลงได้โดยปราศจากการเปลี่ยนแปลงความคิดของเรา” ~ อัลเบิร์ต ไอนสไตน์ 

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

ค ากล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของความคิดของมนุษย์ในการสร้างสรรค์และ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ออกมาให้เป็นที่ประจักษ์ต่อสายตาชาวโลก และการที่ผลิตภัณฑ์จะประสบ
ความส าเร็จทางธุรกิจได้นั้นจ าเป็นต้องอาศัยความคิดของบุคลากรจากทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
ซ่ึงการคัดเลือกความคิดเหล่านั้นออกมาเพ่ือต่อยอดในกระบวนการสร้างสรรค์เป็นผลิตภัณฑ์ได้นั้น เรา
ต้องมีความเข้าใจอย่างถ่องแท้เกี่ยวกับความหมายของค าว่า “ผลิตภัณฑ์” รวมทั้งลักษณะและ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของตลาด 

เนื้อหาในบทนี้จะน าเสนอข้อมูลพ้ืนฐานโดยรวมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยจะอธิบายลักษณะใน
ด้านต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดสามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด นอกจากนี้ 
เนื้อหายังอธิบายถึงประเภทของผลิตภัณฑ์ตามลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งแต่ละประเภทจะมีคุณสมบัติ
และการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกัน องค์กรผู้ผลิตจะต้องบริหารงานด้านผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับประเภทของผลิตภัณฑ์เพ่ือก่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด 
 

 
วัตถุประสงค์ของการเรียนรู้ 

1) เพ่ือให้เข้าใจความหมายของผลิตภัณฑ์ 
2) เพ่ือให้เข้าใจองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
3) เพ่ือให้เข้าใจลักษณะของระดับผลิตภัณฑ์ 
4) เพ่ือให้เข้าใจประเภทของผลิตภัณฑ์ที่แบ่งตามความคงทนและแบ่งตามกลุ่มลูกค้า 
5) เพ่ือให้เข้าใจถึงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ 
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ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ผู้ผลิตได้สร้างขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของของลูกค้า 

โดยที่ผลิตภัณฑ์อาจอยู่ในรูปแบบที่จับต้องได้โดยการสัมผัส (Tangible) ได้แก่ สินค้า (Goods) บุคคล 
(People) สถานที่ (Place) หรืออยู่ในรูปแบบที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) แต่รับรู้ได้จากภาพ เสียง กลิ่น 
และความรู้สึก ได้แก่ การบริการ (Services) ความเชี่ยวชาญ (Specialization) การจัดงาน (Event) สิทธิ์
ความเป็นเจ้าของ (Ownership) องค์กร (Organization) ข้อมูล (Information) และแนวความคิด (Idea) 
ซึ่งผลิตภัณฑ์ในความหมายทางการตลาดต้องมีความสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายและมีการสั่งซื้อหรือการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่มีมูลค่าเท่าเทียมกันเพ่ือความอยู่รอดของ
ธุรกิจ (Kotler & Armstrong, 2005) 

ผลิตภัณฑ์อาจถูกมองได้หลากหลายลักษณะตามสายงานต่าง ๆ ดังนี้ (Krishnan & Ulrich, 2001) 
1) ฝ่ายการตลาดมีมุมมองต่อผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งของหรือบริการทีเ่กิดจากการรวบรวมลักษณะ

ต่าง ๆ ที่เป็นเอกลักษณ์มาสร้างเป็นจุดขายของผลิตภัณฑ์นั้น 
2) ฝ่ายวิศวกรรมมีมุมมองต่อผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งประดิษฐ์ที่เกิดจากการประกอบชิ้นส่วนต่าง ๆ 

ที่เก่ียวข้องกันจนเกิดเป็นนวัตกรรมใหม่ที่ยังไม่มีในอุตสาหกรรม 
3) ฝ่ายการผลิตมีมุมมองต่อผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งของที่เกิดจากกระบวนการวิจัยและพัฒนาโดย

ผ่านกระบวนการผลิตตามข้ันตอนต่าง ๆ และเกิดผลเสียน้อยที่สุด 

เมื่อผลิตภัณฑ์นั้นสามารถถูกมองในลักษณะที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตจึงควรให้ความส าคัญ
ต่อการจัดการผลิตภัณฑ์ตั้งแต่กระบวนการวิจัยและพัฒนาไปจนถึงกระบวนการน าเสนอต่อผู้บริโภค
เพ่ือตอบสนองความต้องการของทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง 
 
ระดับผลิตภัณฑ์ 

นักการตลาดได้แบ่งระดับผลิตภัณฑ์ (Product Level) ออกเป็น 5 ระดับ ตามความสามารถ
ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคดังแสดงในภาพที่ 1.1 (Kotler, 2003, p. 407) 

1) ประโยชน์หลัก (Core Benefit)  
หมายถึง ผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานของ

ผู้บริโภค อีกทั้งยังสามารถแก้ปัญหาในการด าเนินชีวิตอย่างใดอย่างหนึ่งได้ ตัวอย่างเช่น ประโยชน์
หลักของโรงแรมคือการให้ที่พักอาศัย ประโยชน์หลักของเครื่องปรับอากาศคือการให้ความเย็นสบาย 
ประโยชน์หลักของรถยนต์คือการเป็นพาหนะในการเดินทางที่รวดเร็ว และประโยชน์หลักของโรง
ภาพยนตร์คือการให้ความบันเทิงต่อผู้ชม 
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 ภาพที ่1.1 ระดับผลิตภัณฑ์ 

2) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product)  
หมายถึง ตัวผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติขั้นพ้ืนฐานและมีความส าคัญต่อการน าไปใช้ของผู้บริโภค 

ซึ่งต้องเป็นคุณสมบัติที่ผู้ใช้สามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้เท่านั้น โดยไม่มีการเพ่ิมเติมคุณสมบัติการท างาน
ที่พิเศษหรือแตกต่างจากคู่แข่ง ตัวอย่างผลิตภัณฑ์พ้ืนฐานของรถยนต์ คือ โครงสร้างรถยนต์ที่แข็งแกร่ง 
เครื่องยนต์ที่มีเสถียรภาพ และระบบเบรคที่สร้างความปลอดภัยให้กับผู้ขับขี่ ส่วนผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน
ของโรงแรม คือ ห้องพักที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่จ าเป็น เช่น เตียง ผ้าห่ม น้ าประปา และไฟฟ้า 
เป็นต้น  

3) ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected Product)  
หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับและอยู่ในข้อตกลง

ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าว นักการตลาดมักน าเสนอผลิตภัณฑ์คาดหวังเพ่ือดึงดูดความ
สนใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการสร้างผลิตภัณฑ์คาดหวังนั้น ผู้ผลิตสามารถเพ่ิมระดับคุณภาพ
ของวัตถุดิบ หรือออกแบบสร้างสรรค์รูปร่าง ลักษณะ รูปแบบ และบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจ รวมทั้งการ
สร้างตราสินค้าให้กับผลิตภัณฑ์หรือผู้ผลิต ตัวอย่างผลิตภัณฑ์คาดหวังของรถยนต์ คือ ความแข็งแกร่ง
ทนทานและความปลอดภัยในการใช้งานบนท้องถนน รวมทั้งการให้บริการหลังการขายที่มีมาตรฐาน 
ส่วนผลิตภัณฑ์คาดหวังของโรงแรม คือ ห้องพักที่มีความสะอาด มีขนาดที่เหมาะสมส าหรับผู้เข้าพัก 
และมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน เป็นต้น 

4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product)  
หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อได้รับเพิ่มเติมจากผลิตภัณฑ์คาดหวัง ซ่ึงผู้ผลิตสามารถใช้ผลิตภัณฑ์

ควบในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง เช่น การให้ของแถม การบริการจัดส่ง การให้สินเชื่อ การ
รับประกันสินค้า และการติดตั้งอุปกรณ์ ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ควบของรถยนต์ ได้แก่ ของแถมที่ใช้กับ

 ผลิตภัณฑ์ท่ีมีศักยภาพ 

 ผลิตภัณฑ์ควบ 
 ผลิตภัณฑ์คาดหวัง 

 ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน 

ประโยชน์หลัก 
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รถยนต์ (เช่น ฝาครอบล้อ เซนเซอร์ท้ายรถ ถังขยะภายในรถ แผ่นยางปูพ้ืนรถ) การให้บริการ
บ ารุงรักษาฟรีตามระยะทางที่ก าหนด ส่วนผลิตภัณฑ์ควบของโรงแรม ได้แก่ การให้ตั๋วท่องเที่ยว การ
ตกแต่งดอกไม้บนเตียงนอน หรือการให้เครื่องดื่มไวน์ก่อนเข้านอน เป็นต้น 

5) ผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Potential Product)  
หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่รวบรวมคุณสมบัติพิเศษต่าง ๆ ที่เกิดจากการวิจัยและพัฒนาเพ่ือให้

ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในโลกอนาคต เช่น รถยนต์ระบบไฟฟ้า หรือ
ระบบพลังงานทดแทน หรือห้องพักในโรงแรมทีอ่นุรักษ์ธรรมชาติและมีการลดการใช้พลังงาน  

ตัวอย่างระดับของผลิตภัณฑ์ทั้ง 5 ระดับ แสดงในตารางที่ 1.1 ซึ่งประกอบด้วยผลิตภัณฑ์
เครื่องปรับอากาศและสมาร์ทโฟน 

ตารางที่ 1.1 ระดับของผลิตภัณฑ์ 

ระดับผลิตภัณฑ์ เคร่ืองปรับอากาศ สมาร์ทโฟน 
1. ผลประโยชน์หลัก ให้ความเย็นสบาย สื่อสารกับบุคคลอื่นได้อย่างต่อเนื่อง เสียง

ชัดเจน  
2. ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน เครื่องที่มีก าลังเพียงพอหรือบีทียู (BTU)  

มีระดบัการประหยดัพลังงานท่ียอมรับได้ 
เครื่องมือสื่อสารที่ใช้ในการพูดคุย ถ่ายรูป 
และเล่นอินเตอร์เน็ตได้ 

3. ผลิตภัณฑ์คาดหวัง มีความแรงของพัดลมหลายระดับ ช่องลม
ที่ปรับทิศทาง เครื่องกรองอากาศที่ถอด 
ล้างได้ มีท่อระบายอากาศ มีรับประกัน
ช้ินส่วนและบริการซ่อมบ ารุง ปราศจาก
เสียงรบกวน 

มีความเสถียรของระบบโทรศัพท์และ
อินเตอร์เนต็ ระบบเสียงชัดเจนและไม่
สะดดุเวลาเคลื่อนไหว  

4. ผลติภัณฑ์ควบ มีตัวเลขแสดงอุณหภูมิทั้งภายในและภาย 
นอกห้อง ระบบปรับความเร็วพัดลม 
อัตโนมัติ บริการสายด่วนตลอด 24 ชม 

ระบบควบคมุความสมดลุของเสียงและแสง
หน้าจอ สามารถอัพเกรดความจุของ
หน่วยความจ า  
มีความละเอียดของกล้องหน้าหลังที่ชัดเจน  
มีความเร็วในการเล่นอินเตอรเ์น็ตและส่ง
ข้อความหรือรูปภาพ 

5. ผลิตภณัฑ์ที่มี
ศักยภาพ 

ประหยดัพลังงานไฟฟ้า  
ใช้สารให้ความเย็นที่ไม่ท าลายโอโซน 

มีความเสถียรของระบบเครื่อง มีความ
คงทน กันน้ า และแบตเตอรี่ใช้ได้ยาวนาน 

เนื่องจากผู้ผลิตส่วนใหญ่สามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าในระดับผลิตภัณฑ์คาดหวังนั้น 
ดังนั้น ผู้น าตลาดจะต้องสามารถสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ในระดับผลิตภัณฑ์ควบ ดังที่มี
นักการตลาดกล่าวไว้ว่า  
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“การแข่งขันแนวใหม่ไม่ได้เกิดขึ้นระหว่างบริษัทผู้ผลิตที่ผลิตสินค้าเท่านั้น แต่จะเกิดขึ้นระหว่าง
คุณสมบัติพิเศษท่ีจะใส่เพิ่มเติมเข้าไปเพิ่มมูลค่าให้กับตัวผลิตภัณฑ์  

 อาทิ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ การให้บริการ การโฆษณา สินค้า การให้ค าปรึกษา และการจัดส่ง” 
 
ล าดับชั้นผลิตภัณฑ์ 

ล าดับชั้นผลิตภัณฑ์ (Product Hierarchy) เป็นการแสดงโครงสร้างของกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่วัด
จากความกว้างของผลิตภัณฑ์1 (Product Width) นั่นคือ การเริ่มจากล าดับชั้นต่ าสุดที่แสดงถึงความ
จ าเป็นขั้นพ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์โดยมีความกว้างของผลิตภัณฑ์มากที่สุดไปจนถึงล าดับชั้นผลิตภัณฑ์
สูงสุดที่แสดงถึงการตอบสนองเฉพาะเจาะจงโดยมีความกว้างของผลิตภัณฑ์น้อยที่สุด ล าดับชั้น
ผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งได้เป็น 7 ล าดับดังนี้ (ดัดแปลงจาก Kotler, 2003, p. 409) 

1) ความต้องการพื้นฐาน (Need Family)  
หมายถึง ความต้องการขั้นพ้ืนฐานของผู้บริโภคที่กระตุ้นให้เกิดการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการนั้น ได้แก่ ความต้องการด้านความบันเทิง ความต้องการด้านความมั่นคงใน
ชีวิต เป็นต้น 

2) ตระกูลผลิตภัณฑ์ (Product Family)  
หมายถึง กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานของผู้บริโภคไม่ว่าจะ

มากหรือน้อย ตัวอย่างตระกูลผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการด้านความบันเทิง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์
ที่บริโภคในที่พักอาศัย ในช่วงการเดินทาง หรือในช่วงเวลาพบปะสังสรรค์นอกสถานที่ เป็นต้น 

3) ประเภทผลิตภัณฑ์ (Product Class)  
หมายถึง กลุ่มย่อยของตระกูลผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกันและท าหน้าที่เฉพาะ

อย่างใดอย่างหนึ่ง ตัวอย่างประเภทผลิตภัณฑ์ในตระกูลผลิตภัณฑ์ด้านความบันเทิงที่บริโภคในที่พัก
อาศัย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ประเภทเพลง ละครโทรทัศน์ งานอดิเรก หนังสือ และสัตว์เลี้ยง เป็นต้น 

4) สายผลิตภัณฑ์ (Product Line)  
หมายถึง กลุ่มประเภทผลิตภัณฑ์ที่มีกระบวนการผลิต วัตถุดิบ และเทคโนโลยีเดียวกัน อีกท้ัง

ยังมีคุณสมบัติที่คล้ายคลึงกันในด้านต่าง ๆ ต่อไปนี้ 
- ผลิตภัณฑ์มีรูปร่างลักษณะโดยทั่วไปคล้ายคลึงกัน 
- ผลิตภัณฑ์มีการใช้งานคล้ายคลึงกัน 
- ผลิตภัณฑ์ถูกขายให้ลูกค้ากลุ่มเดียวกัน 

                                                 
1 จ านวนรายการผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะหรือคุณสมบัติที่แตกต่างกัน ได้แก่ ขนาด รสชาติ บรรุภัณฑ์ สี กลิ่น เป็นต้น  
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- ผลิตภัณฑ์มีโครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่ายเหมือนกัน และ 
- ผลิตภัณฑ์มีขอบเขตราคาท่ีก าหนดไว้ใกล้เคียงกัน 

ตัวอย่างสายผลิตภัณฑ์ในผลิตภัณฑ์ประเภทหนังสือ ได้แก่ นวนิยาย/วรรณกรรม นิตยสาร 
การ์ตูน และหนังสือต่างประเทศ เป็นต้น 

5) หมวดผลิตภัณฑ์ (Product Category)  
หมายถึง กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะ คุณสมบัติ เนื้อหา และองค์ประกอบที่ใกล้เคียงกัน 

ตัวอย่างหมวดผลิตภัณฑ์สายนวนิยาย ได้แก่ หมวดแฟนตาซี ความรัก สยองขวัญ อาชญากรรม 
ประวัติศาสตร์ ศาสนา เป็นต้น  

6) ตราผลิตภัณฑ์ (Product Brand)  
หมายถึง กลุ่มผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อเดียวกัน ซึ่งแต่ละยี่ห้ออาจประกอบไป

ด้วยชื่อ(Name) ค า(Term) สัญลักษณ์(Symbol) รูปแบบ(Design) หรือส่วนประสมขององค์ประกอบ
ทั้งหมดเพ่ือระบุความเป็นตัวตนของผลิตภัณฑ์และสามารถแสดงถึงเอกลักษณ์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง 
ตัวอย่างยี่ห้อของผลิตภัณฑ์นวนิยายหมวดความรัก ได้แก่ ส านักพิมพ์ ณ บ้านวรรณกรรม ส านักพิมพ์
แจ่มใส ส านักพิมพ์บงกช ส านักพิมพ์อมรินทร์ เป็นต้น (รายละเอียดด้านการจัดการด้านตราสินค้าอยู่
ในบทที่ 5) 

7) รายการผลิตภัณฑ์ (Item)  
หมายถึง หน่วยย่อยของผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะและคุณสมบัติที่แตกต่างกันในด้านต่าง ๆ ได้แก่ 

ขนาด ราคา รูปร่าง หรือคุณสมบัติอ่ืน ๆ ภายใต้ยี่ห้อหรือสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน ตัวอย่างรายการ
ผลิตภัณฑ์นวนิยายหมวดความรักของส านักพิมพ์ ณ บ้านวรรณกรรม ได้แก่ เลือดขัตติยา ใยเสน่หา 
ดั่งดวงหฤทัย บ้านทรายทอง พิษสวาท (ภาพที่ 1.2) 
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ล าดับชั้นผลิตภัณฑ์ 
 
ความต้องการพื้นฐาน 
 
 

ตระกูลผลิตภัณฑ์ 
 
ประเภทผลิตภัณฑ์ 

 
สายผลิตภัณฑ์ 

 
หมวดผลิตภัณฑ์ 

 
ตราผลิตภัณฑ์ 

 
รายการผลิตภัณฑ์ 

  ตัวอย่าง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.2 ล าดับชั้นผลิตภัณฑ์ 
 
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 

ในกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ขึ้นมานั้น ผู้ผลิตต้องค านึงถึงองค์ประกอบต่าง ๆ โดยรวมเพ่ือ
วางแผนด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ขึ้นมาก่อนการผลิตจริง ซึ่งผลิตภัณฑ์หนึ่งหน่วยจะมี
องค์ประกอบดังนี้ 

1) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality)  
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เกิดจากการท างานและความคงทนของผลิตภัณฑ์ โดยนักการตลาด

สามารถใช้เกณฑ์ในการวัดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในระดับเดียวกันที่จากคู่แข่งและระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้าเป็นหลัก เพราะหากสินค้ามีคุณภาพต่ าก็อาจน าไปสู่การไม่ซื้อซ้ า อย่างไรก็ตาม หากสินค้ามี
คุณภาพสูงแต่เกินความสามารถในการซื้อของผู้ซื้อก็อาจท าให้สินค้านั้นขายไม่ได้เช่นกัน ดังนั้น นักการ

สารคด ี

ศาสนา 

ความบันเทิง 

ช่วงการเดินทาง 

งานอดิเรก เพลง ละครโทรทัศน ์ หนังสือ สัตว์เลี้ยง 

นวนิยาย นิตยสาร การตูน 

เลือดขัตติยา 

บงกช ณ บ้านวรรณกรรม อมรินทร ์

ความรัก แฟนตาซ ี สยองขวัญ 

แจ่มใส 

ในที่พักอาศัย นอกสถานท่ี 

ความมั่นคงในชีวิต 

ประวัติศาสตร ์

ใยเสน่หา ดั่งดวงหฤทัย พิษสวาท 


