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                       บทที่ 1 
  ความรู้ทั่วไปและวิวัฒนาการของช่องการจัดจ าหน่าย 

ในยุคดิจิทัล ช่องทางการจัดจ าหน่ายได้พัฒนาไปไกลกว่าการเคล่ือนย้ายสินค้าไปสู่ลูกค้าเป้าหมายเพ่ือ
ตอบสนองความพอใจ และทันเวลาเท่าน้ัน บทบาทของช่องทางการจัดจ าหน่ายในยุคปัจจุบัน เป็นระบบของ
องค์กรและกิจกรรมที่ร่วมกันสร้างคุณค่าและประสบการณ์ให้แก่ลูกค้า การบูรณาการช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน์ในรูปแบบ Omni-channel จึงกลายเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ช่วยให้องค์กรสามารถตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้ประกอบการต้องท าการตลาดออนไลน์ โดยใช้หลักในเร่ือง
การดึงดูดใจ การมีปฏิสัมพันธ์ และการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าเปิดรับ  ท าความรู้จักและ
ประมวลข้อมูลเพ่ือให้เกิดการยอมรับสินค้าและบริการที่เป็นตัวเลือกส าคัญ (เกศศิริ นวลใยสวรรค์ และคณะ, 
2566)  
1. ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่ายและการจัดการห่วงโซ่อุปทานในเศรษฐกิจดิจิทัล 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channels)  หมายถึง โครงสร้างและกระบวนการของ
องค์กร บุคคล หรือหน่วยงานที่ท าหน้าที่อ านวยความสะดวกในการไหลของสินค้า บริการ ข้อมูล และคุณค่า 
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ปลายทาง โดยมีเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการเข้าถึงตลาดและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างเหมาะสม (Kotler & Keller, 2016) 

ในบริบทของ เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) ช่องทางการจัดจ าหน่ายได้พัฒนาไปจากรูปแบบ
ดั้งเดิมที่อาศัยตัวกลางทางกายภาพ ไปสู่ช่องทางดิจิทัลที่ขับเคล่ือนด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
เช่น แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ โซเชียลมีเดีย และระบบ Omni-channel ซ่ึงช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้า
และบริการได้ทุกที่ทุกเวลา พร้อมทั้งสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและลูกค้าในลักษณะสองทาง (Verhoef, 
Kannan, & Inman, 2015) 

การจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management: SCM) หมายถึง การบูรณาการ
กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การจัดหา การผลิต การจัดเก็บ การขนส่ง และการกระจายสินค้า รวมถึง
การจัดการข้อมูลและกระแสเงินทุน ตั้งแต่ต้นน้ าจนถึงปลายน้ า เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและคุณค่าตลอดทั้งห่วง
โซ่อุปทาน (Mentzer et al., 2001) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือช่องทางการตลาด เป็นหน่ึงส่วนประสมทางการตลาด ที่เป็นการศึกษาถึง 
สถานที่ หรือ “PLACE” ในการจัดจ าหน่าย รวมถึงการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์ การโอนกรรมสิทธิ์ ความเป็น
เจ้าของให้กับตลาดเป้าหมาย นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่ายไว้ดังน้ี 

ประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช และคณะ (2565) อธิบายถึงช่องทางการตลาดใหม่ที่ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ซอฟแวร์ปัญญาประดิษฐ์ เทคโนโลยีหุ่นยนต์และระบบอัตโนมัติ ท าให้ระบบการจัด
จ าหน่ายจะสามารถบริหารจัดการตัวเองได้อย่างอิสระ สามารถส่ือสารกับผู้ผลิต ตัวแทนจ าหน่าย และลูกค้า
โดยอาศัยปัญญาประดิษฐ์ และจัดระบบการจัดจ าหน่ายให้มีประสิทธิภาพส าหรับลูกค้าแต่ละราย นักการตลาด
ในอนาคตจ าเป็นต้องมีความรู้และเข้าใจการเปล่ียนแปลงที่รวดเร็วน้ี เพ่ือให้สามารถวางแผน คัดเลือก และใช้
งานระบบการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมและสอดคล้องกับสินค้าด้วยต้นทุนที่ต่ า 
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รุจิพร เจริญศรี (2559) ให้ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย ว่าหมายถึง เส้นทางหรือวิถีทางใน
การท าให้สินค้าและบริการเปล่ียนกรรมสิทธิ์ห รือเค ล่ือนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บ ริโภคและผู้ใช้ในทาง
อุตสาหกรรม   
 กล่าวโดยสรุปคือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมของบุคคล องค์กร หรือกลุ่มองค์กรใน
การเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตหรือผู้อ านวยความสะดวก ไปยังผู้บริโภคคน
สุดท้ายเพ่ือตอบสนองความต้องการ ด้วยผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง ในเวลาและสถานที่ที่ถูกต้อง 

1.1 บทบาทของช่องทางการจัดจ าหน่ายและห่วงโซ่อุปทานในเศรษฐกิจดิจิทัล 
1.1.1 บทบาทในการสร้างคุณค่าและประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค  ในเศรษฐกิจดิจิทัล ผู้บริโภคมี

อ านาจในการตัดสินใจสูงขึ้นจากการเข้าถึงข้อมูลอย่างกว้างขวาง ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงมีบทบาทส าคัญใน
การสร้างคุณค่า (Value Creation) สร้างความสะดวก รวดเร็ว และเพ่ิมมูลค่าของสินค้าหรือบริการ ให้
สอดคล้องกับความต้องการเฉพาะบุคคล (Customer Personalization) ขณะเดียวกัน ห่วงโซ่อุปทานที่มีการ
ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลช่วยให้องค์กรสามารถบริหารสินค้าคงคลังได้อย่างแม่นย า ลดปัญหาสินค้าขาดหรือเกิน 
และสนับสนุนการส่งมอบสินค้าได้ตรงตามความคาดหวังของลูกค้า (Chopra & Meindl, 2021) 

1.1.2 บทบาทในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กร ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการ
จัดการห่วงโซ่อุปทานในยุคดิจิทัล เป็นปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่ งยืน 
องค์กรที่สามารถบูรณาการข้อมูลระหว่างช่องทางการจัดจ าหน่ายและห่วงโซ่อุปทานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
จะมีความสามารถในการลดต้นทุน เพ่ิมความรวดเร็วในการตอบสนองตลาด และปรับตัวต่อความไม่แน่นอน
ของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจได้ดีกว่าองค์กรคู่แข่ง (Porter & Heppelmann, 2015) บทบาทในการสนับสนุน
การตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ด้วยข้อมูล 

เศรษฐกิจดิจิทัลท าให้ข้อมูลกลายเป็นทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายและห่วงโซ่อุปทาน
ท าหน้าที่เป็นแหล่งรวบรวม วิเคราะห์ และถ่ายทอดข้อมูลที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค ความต้องการของ
ตลาด และประสิทธิภาพการด าเนินงาน ข้อมูลดังกล่าวช่วยสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในด้านการ
ออกแบบช่องทาง การวางแผนการผลิต และการลงทุนด้านโลจิสติกส์และเทคโนโลยี (Waller & Fawcett, 
2013) 

1.1.3 บทบาทในการส่งเสริมความยั่งยืนของธุรกิจ นอกเหนือจากประสิทธิภาพและความสามารถใน
การแข่งขัน ช่องทางการจัดจ าหน่ายและห่วงโซ่อุปทานในยุคดิจิทัลยังมีบทบาทส าคัญในการสนับสนุนความ
ยั่งยืนทางเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดล้อม การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลช่วยให้องค์กรสามารถติดตามผลกระทบ
ตลอดห่วงโซ่อุปทาน ลดการสูญเสียทรัพยากร และเพ่ิมความโปร่งใส ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดการพัฒนาที่
ยั่งยืนในระยะยาว (Seuring & Müller, 2008) 

ดังน้ัน ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการจัดการห่วงโซ่อุปทานในเศรษฐกิจดิจิทัลมีบทบาทเชิงกลยุทธ์
ในการเช่ือมโยงผู้มีส่วนเก่ียวข้องตลอดทั้งห่วงโซ่คุณค่า ผ่านการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล องค์กรที่สามารถ
ออกแบบและบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายและห่วงโซ่อุปทานได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะสามารถสร้าง
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คุณค่าให้กับผู้บริโภค เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน และด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืนภายใต้สภาพแวดล้อม
ที่เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว 
2. ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดจ าหน่ายและส่วนประสมทางการตลาด                                     

   แนวคิดของส่วนประสมทางการตลาดและบทบาทของการจัดจ าหน่าย ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เป็นกรอบแนวคิดที่ใช้อธิบายเคร่ืองมือทางการตลาดที่องค์กรสามารถควบคุมและบริหาร
จัดการได้ เพ่ือสร้างคุณค่าและตอบสนองความต้องการของตลาด โดยแนวคิดดั้งเดิมประกอบด้วยองค์ประกอบ 
4 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และการจัด
จ าหน่าย (Place) (McCarthy, 1964) ในบรรดาองค์ประกอบดังกล่าว การจัดจ าหน่าย (Place) มีบทบาท
ส าคัญในฐานะกลไกที่ เ ช่ือมโยงกลยุทธ์ทางการตลาดกับการด าเนินงานจริงขององค์กร เน่ืองจากเป็ น
องค์ประกอบที่ท าให้สินค้าและบริการสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตามเวลา สถานที่ และรูปแบบที่เหมาะสม การ
จัดจ าหน่ายจึงไม่ได้เป็นเพียง “ช่องทาง” ในเชิงกายภาพ แต่เป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์การสร้างคุณค่าในระบบ
ตลาดโดยรวม (Kotler & Keller, 2016)  

ปัจจุบันการแข่งขันของธุรกิจมีมากขึ้น จึงต้องมีการน ากลยุทธ์ทางการตลาดแบบต่าง ๆ มาใช้ เพ่ือท า
ให้ผลิตภัณฑ์ของตนสามารถขายได้ ผู้บริหารการตลาดจึงต้องพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมที่มีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย และครองส่วน
แบ่งทางการตลาด เพ่ือผลก าไรของกิจการในระยะยาว โดยเฉพาะช่องทางการจัดจ าหน่ายบนช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์  ที่ออกแบบช่องทางการรับรู้ชองลูกค้าและการจัดจ าหน่ายบนส่ือโชเชียลมีเดีย อาทิเช่น 
Youtube, Facebook การสร้าง Fanpage เพ่ือเป็นช่องทางการตลาดดิจิทัล โดยพบว่ามีประสิทธิภาพ
สามารถสร้างการรับรู้และมียอดขายเพ่ิมขึ้นจากช่องทางดั้งเดิม (หมัดเฟาซี รูบามา และคณะ, 2567) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ที่
ใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย (Kotler and Armstrong, 2008) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด(Promotion) และการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) มี
รายละเอียดดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ส่ิงที่จัดท าหรือเสนอขายต่อลูกค้าหรือผู้ใช้ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น 
หรือความต้องการ เพ่ือให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดความพึงพอใจ สินค้าอาจจะมีตัวตน หรือ เป็นความคิด โดย 
ผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จได้จะต้องมีรูปแบบ คุณภาพ ขนาด ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ การสร้างความ
แตกต่าง การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ การรับประกัน การติดตั้งและการบริการต่าง ๆ ให้ตรงความต้องการ
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

2.  ราคา (Price) คือ การก าหนดมูลค่าของสินค้าในรูปแบบของตัวเงินที่ผู้ซ้ือยอมจ่าย (Etzel, Walker 
& Stanton, 1997) หรือมูลค่าที่ลูกค้ายอมรับและยอมจ่ายเงินเพ่ือเป็นการแลกเปล่ียนกับประโยชน์ที่ได้รับ  
(Kotler & Armstrong, 2008) ในการตั้งราคาจะต้องพิจารณาว่าธุรกิจต้องการก าไรหรือต้องการขยายส่วน
แบ่งทางการตลาด (Market Share) หรืออาจมีเป้าหมายเป็นอย่างอ่ืน นอกจากน้ีจะต้องพิจารณาถึงต้นทุนของ
ผู้ขาย ราคาของคู่แข่งขัน กฎข้อบังคับทางกฎหมายที่กระทบต่อการก าหนดราคาด้วย ทั้งน้ี การใช้กลยุทธ์ใน



4 

Distribution Channels and Supply Chain Management 
 

การตั้งราคา มีหลายวิธีการ ได้แก่ การลดราคา การให้สินเช่ือ การให้ส่วนลดเงินสด ส่วนลดการค้า หรือส่วนลด
ปริมาณ เพ่ือสร้างการยอมรับจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หากราคาสินค้ามีการเปล่ียนแปลงจะมีผลต่ออุปสงค์  
(Demand) หรือความต้องการซ้ือ 

3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การส่ือสารทางการตลาดระหว่างผู้ขายกับลูกค้าเป้าหมาย 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการ หรือเพ่ือย้ าเตือนความทรงจ า  เพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดี และสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า (Etzel, Walker & Stanton, 1997) ประกอบด้วยการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง และการประชาสัมพันธ์ เพ่ือจูงใจ 
โน้มน้าว ส่ือสารกับลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Kotler & Armstrong, 2008 ) 

4.  การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) คือ กระบวนการในการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต 
   ไปยังลูกค้าเป้าหมาย โดยที่มีสถาบันการตลาด ได้แก่ พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ตัวแทนจ าหน่าย นายหน้า และ

กิจกรรมในการกระจายสินค้า เช่น การขนส่ง การคลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้า การบริหารสินค้าคงคลัง ทั้งน้ี
การจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการกระจายสินค้า  กิจกรรมเหล่าน้ีล้วนเป็น
กิจกรรมทางโลจิสติกส์ที่รวมอยู่ในกระบวนการจัดจ าหน่าย ซ่ึงมีผลโดยตรงต่อต้นทุนโลจิสติกส์ทั้งองค์กร ทั้งน้ี 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายถือเป็นจุดที่มีต้นทุนโลจิสติกส์สูงที่สุดในโซ่อุปทาน และเป็นจุดที่ส่งผลต่อระดับการ
ให้บริการลูกค้า (Customer Service Level) มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นความรวดเร็วในการส่งมอบ ความถูกต้อง
ของสินค้า หรือความพร้อมของสินค้า  

     ช่องทางการจัดจ าหน่ายในยุคดิจิทัลจึงมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดในลักษณะ  
Dynamic Integration กล่าวคือ การก าหนดรูปแบบสินค้า ราคา และการส่งเสริมการตลาด ล้วนถูกออกแบบ
ภายใต้ข้อจ ากัดและศักยภาพของช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ระบบโลจิสติกส์อัจฉริยะ หรือ
เครือข่ายตัวกลางดิจิทัล (Digital Intermediaries) 
3. หน้าที่ของช่องทางการจัดจ าหน่าย  

หน้าที่ของช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการโลจิสติกส์และการจัดการโซ่อุปทาน 
โดยครอบคลุมกิจกรรมส าคัญ เช่น การจัดการค าส่ังซ้ือ การคลังสินค้า การขนส่ง การบริหารสินค้าคงคลัง และ
การไหลของเงินทุน ซ่ึงล้วนส่งผลต่อประสิทธิภาพของโซ่อุปทานและความพึงพอใจของลูกค้าโดยตรง 

หน้าที่ของช่องทางการจัดจ าห น่าย  เป็นการปฏิบัติหน้าที่ ในช่วงปลายน้ าของโ ซ่ อุปทา น  
(Downstream Supply Chain) ซ่ึงเป็นช่วงที่มีต้นทุนโลจิสติกส์สูงและมีผลต่อระดับการให้บริการลูกค้า
โดยตรง การบริหารหน้าที่เหล่าน้ีอย่างมีประสิทธิภาพจะช่วยให้กระบวนการโลจิสติกส์และโซ่อุปทานท างานได้
อย่างราบร่ืน ลดต้นทุนรวม และเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าในระยะยาว 

อาจกล่าวได้ว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความส าคัญในการท าให้เกิดความสะดวกในกระบวนการ
ค้นหาสินค้าและผู้ขายให้กับผู้ซ้ือที่ต้องการสินค้า (รุจิพร เจริญศรี, 2559) เพ่ือลดเวลาและค่าใช้จ่ายที่ผู้ขาย
และผู้ซ้ือจะไปค้นหากันเอง และรวบรวมสินค้าจากแหล่งต่าง ๆ  เพ่ือน าส่งให้ลูกค้า เช่น การรวบรวมสินค้า
หลาย ๆ ชนิด น าส่งให้แก่พ่อค้าปลีก และพ่อค้าปลีกจะขายให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย และสามารถแบ่งขาย
ให้แก่ลูกค้าตามปริมาณและขนาดที่ลูกค้าต้องการ  
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3.1 บทบาทและหน้าที่ของช่องทางการจัดจ าหน่ายและคนกลางในบรบิทที่เปลี่ยนแปลง โดยทั่วไป 
ผู้ผลิตส่วนใหญ่ไม่ได้จ าหน่ายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้ายโดยตรง แต่เลือกใช้  คนกลางทางการตลาด 
(Marketing Intermediaries) เป็นกลไกส าคัญในการเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 
ทั้งน้ีเพ่ือแก้ไขข้อจ ากัดด้านเวลา สถานที่ และความไม่สอดคล้องกันระหว่างการถือครองผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิต
กับความต้องการของผู้ซ้ือ ซ่ึงเรียกว่า ช่องว่างทางการตลาด (Marketing Gaps) ในมุมมองดั้งเดิม คนกลางทาง
การตลาดท าหน้าที่เป็นผู้สนับสนุนการไหลของสินค้า กรรมสิทธิ์ และข้อมูล อย่างไรก็ตาม เมื่อเศรษฐกิจเปล่ียน
ผ่านสู่ยุคดิจิทัล บทบาทของคนกลางมิได้จ ากัดอยู่เพียงการ “ส่งต่อสินค้า” แต่ได้ขยายไปสู่การเป็น ผู้สร้าง
คุณค่าเชิงระบบ (System Value Creator) ที่เช่ือมโยงการตลาด เทคโนโลยี และห่วงโซ่อุปทานเข้าด้วยกัน
อย่างเป็นบูรณาการ 

แนวคิดของ ปวีณา ร่วมชาติ (2559) หน้าที่ของคนกลางทางการตลาดสามารถสรุปได้ดังน้ี แต่เมื่อ
พิจารณาในบริบทปัจจุบัน หน้าที่เหล่าน้ีได้พัฒนาไปในลักษณะที่ซับซ้อนและมีความเป็นดิจิทัลมากยิ่งขึ้น 

1. หน้าที่ด้านข้อมูลและการวิเคราะห์ตลาด คนกลางท าหน้าที่รวบรวมและถ่ายทอดข้อมูลเก่ียวกับ
ลูกค้าปัจจุบัน ลูกค้าอนาคต และองค์กรที่เก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อมทางการตลาด ในยุคดิจิทัล บทบาทน้ีขยาย
ไปสู่การใช้ระบบสารสนเทศและฐานข้อมูลลูกค้าเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรม ความต้องการ และแนวโน้มของตลาด 
ซ่ึงข้อมูลดังกล่าวมีความส าคัญต่อการวางแผนการผลิต การจัดจ าหน่าย และกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ผลิต 

2. หน้าที่ด้านการส่ือสารและการกระตุ้นความต้องการ คนกลางท าหน้าที่ออกแบบและด าเนิน
กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือจูงใจและกระตุ้น ผ่านกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ปัจจุบัน 
ช่องทางดิจิทัลท าให้คนกลางสามารถส่ือสารกับลูกค้าได้โดยตรงและเฉพาะเจาะจงมากขึ้น เช่น การใช้
แพลตฟอร์มออนไลน์ โปรโมช่ันเฉพาะบุคคล และการส่ือสารแบบสองทาง ซ่ึงช่วยเพ่ิมประสิทธิผลของกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด  

3. หน้าที่ด้านการเจรจาต่อรองและการเปล่ียนแปลงกรรมสิทธิ์ คนกลางมีบทบาทส าคัญในการเจรจา
ต่อรองด้านราคา เง่ือนไขการช าระเงิน และเง่ือนไขทางการค้าอ่ืน ๆ เพ่ือให้เกิดการเปล่ียนมือหรือเปล่ียนแปลง
กรรมสิทธิ์ของสินค้า บทบาทน้ีช่วยลดภาระของผู้ผลิตในการติดต่อกับผู้ซ้ือจ านวนมาก และท าให้กระบวนการ
แลกเปล่ียนเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

4. หน้าที่ด้านการจัดการค าส่ังซ้ือและการเงิน คนกลางท าหน้าที่รับและส่งค าส่ังซ้ือไปยังผู้ผลิต 
รวมถึงการจัดหาเงินทุนเพ่ือรักษาระดับสินค้าคงคลัง ในยุคดิจิทัล ระบบสารสนเทศและแพลตฟอร์มการช าระ
เงินช่วยให้กระบวนการดังกล่าวมีความรวดเร็ว โปร่งใส และลดความผิดพลาดจากการท างานแบบเอกสาร 

5. หน้าที่ด้านการรับความเส่ียงและโลจิสติกส์ คนกลางรับภาระความเส่ียงที่เกิดจากกิจกรรมการจัด
จ าหน่าย เช่น ความเส่ียงด้านสินค้าคงคลัง ความเสียหายจากการขนส่ง และความผันผวนของอุปสงค์  
นอกจากน้ียังท าหน้าที่จัดให้มีคลังสินค้า การจัดเก็บ และการเคล่ือนย้ายสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงเป็น
หัวใจส าคัญของการตอบสนองความต้องการของตลาดได้ตรงเวลาและสถานที่  

6. หน้าที่ด้านการช าระเงินและการจัดการธุรกรรม  การช าระเงินค่าสินค้าผ่านระบบธนาคารและ
สถาบันการเงินเป็นอีกหน้าที่หน่ึงของคนกลาง ในปัจจุบัน การใช้ระบบดิจิทัลและระบบแลกเปล่ียนข้อมูลทาง



6 

Distribution Channels and Supply Chain Management 
 

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange: EDI) ช่วยสร้างมาตรฐานของเอกสารทางการค้า เช่น ใบส่ัง
ซ้ือ ใบแจ้งหน้ี และใบเสร็จรับเงิน ลดความซ้ าซ้อนและเพ่ิมความถูกต้องแม่นย าของข้อมูล แม้ระบบดังกล่าวจะ
มีต้นทุนคงที่เร่ิมต้นที่สูง แต่เมื่อมีการท าธุรกรรมในปริมาณมากและต่อเน่ือง จะช่วยลดต้นทุนการจัดจ าหน่าย
ในระยะยาวได้อย่างมีนัยส าคัญ 

7. หน้าที่ในการอ านวยความสะดวกแก่ผู้ซ้ือและผู้ขาย ช่องทางการจัดจ าหน่ายช่วยลดเวลา และ
ค่าใช้จ่ายในการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าที่สนใจ ท าหน้าที่รวบรวมจากแหล่งผลิตต่างๆ เพ่ือน าเสนอแก่ผู้ซ้ือ เช่น 
การรวบรวมสินค้าหลากหลายชนิดให้พ่อค้าปลีกจ าหน่ายต่อแก่ผู้บริโภค หรือการแบ่งขายสินค้าในปริมาณและ
ขนาดที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า (รุจิพร เจริญศรี, 2559) ในบางอุตสาหกรรม เช่น สินค้าเกษตร 
คนกลางยังท าหน้าที่คัดเลือกและจัดเกรดคุณภาพสินค้า เพ่ือสร้างมาตรฐานก่อนส่งต่อไปยังตลาด ซ่ึงช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพของระบบตลาดโดยรวม 
4. วิวัฒนาการของช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้า 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองตามการเปล่ียนแปลงของโครงสร้างเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภค จากระบบที่เน้นการแลกเปล่ียนเชิงกายภาพไปสู่ระบบดิจิทัลที่ขับเค ล่ือน
ด้วยข้อมูลและแพลตฟอร์ม โดยสามารถอธิบายวิวัฒนาการได้เป็นล าดับขั้นดังต่อไปน้ี 

1. ช่องทางการจัดจ าหน่ายยุคดั้งเดิม (Traditional Distribution Channels) ในระยะแรก ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีลักษณะเป็น โครงสร้างเชิงเส้น (Linear Structure) ผู้ผลิตจ าหน่ายสินค้าผ่านพ่อค้าส่ง
และพ่อค้าปลีกไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยคนกลางท าหน้าที่หลักในการเคล่ือนย้ายสินค้า การแบ่งปริมาณ 
การเก็บรักษา และการโอนกรรมสิทธิ์สินค้า เป็นการจัดจ าหน่ายที่ผู้ผลิตมองว่า ผู้บริโภคมีความต้องการที่ไม่
แตกต่างกันมากนัก ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงมีความเรียบง่าย  

2. ช่องทางการจัดจ าหน่ายยุคอุตสาหกรรมและการขยายตลาด (Mass Distribution Era) เมื่อเกิด
การผลิตในปริมาณมาก (Mass Production) ช่องทางการจัดจ าหน่ายได้ขยายตัวในเชิงโครงสร้างและขนาด มี
การพัฒนาระบบคลังสินค้า โลจิสติกส์ และเครือข่ายพ่อค้าคนกลางที่ซับซ้อนมากขึ้น เพ่ือรองรับการกระจาย
สินค้าไปยังตลาดที่กว้างขวาง มีการแบ่งส่วนทางการตลาดเพ่ือน าเสนอสินค้าและบริการให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย
มากขึ้น การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย มีวัตถุประสงค์ในการลดต้นทุนให้ต่ าที่สุด โดยเน้นการกระจาย
สินค้าแบบมาตรฐานและการควบคุมสินค้าคงคลังในระดับรวมศูนย์ (Christopher, 2016) 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่ายยุคการตลาดสมัยใหม่ (Modern Marketing Channel Era) ภายใต้แนวคิด
การตลาดสมัยใหม่ ช่องทางการจัดจ าหน่ายเร่ิมถูกมองเป็น องค์ประกอบเชิงกลยุทธ์ของส่วนประสมทาง
การตลาด มากกว่าฟังก์ช่ันสนับสนุนการขาย ผู้ผลิตเร่ิมออกแบบโครงสร้างช่องทางให้สอดคล้อง กับ
กลุ่มเป้าหมาย ต าแหน่งทางการตลาด และภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและคนกลาง
เปล่ียนจากการซ้ือ–ขายเป็นความร่วมมือเชิงกลยุทธ์ (Channel Partnership) และเกิดการจัดการความ
ขัดแย้งในช่องทางอย่างเป็นระบบ (Kotler et al., 2021) 

4. ช่องทางการจัดจ าหน่ายยุคดิจิทัลและอีคอมเมิร์ซ (Digital & E-commerce Era) ความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ตได้เปล่ียนโครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ผลิตสามารถ



7 

Distribution Channels and Supply Chain Management 
 

เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรงผ่านเว็บไซต์ แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ส่งผลให้บทบาทของคนกลางแบบดั้งเดิมลดลง
ในบางกิจกรรม ขณะเดียวกันก็เกิด  คนกลางรูปแบบใหม่ (Digital Intermediaries) เช่น Marketplace, 
Fulfillment Provider และ Payment Platform ช่องทางการจัดจ าหน่ายในยุคน้ีมีลักษณะเป็น โครงสร้าง
เครือข่าย (Network-based Structure) ที่ขับเคล่ือนด้วยข้อมูลแบบเรียลไทม์ (Coughlan et al., 2020) 

5. ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบผสานหลายช่องทาง (Omnichannel Distribution) ในระยะต่อมา 
องค์กรไม่ได้เลือกใช้ช่องทางใดช่องทางหน่ึง แต่พัฒนาไปสู่แนวคิด  Omnichannel ซ่ึงบูรณาการช่องทาง
ออฟไลน์และออนไลน์เข้าด้วยกันอย่างไร้รอยต่อ เพ่ือสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่สอดคล้องกันในทุกจุด สัมผัส 
(Customer Touchpoints) ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงท าหน้าที่เป็น ระบบประสานประสบการณ์ลูกค้า 
(Customer Experience Orchestrator) มากกว่าการเป็นเพียงเส้นทางการกระจายสินค้า (Kotler et al., 
2021) 

6. ช่องทางการจัดจ าหน่ายอัจฉริยะและยั่งยืน (Intelligent & Sustainable Channels) ในปัจจุบัน
เน้นการใช้เทคโนโลยี มีการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีข้ันสูง เช่น AI, IoT และ Blockchain เพ่ือเพ่ิมความแม่นย า 
ความโปร่งใส และความยืดหยุ่นของระบบห่วงโซ่อุปทาน ควบคู่กับการค านึงถึงความยั่งยืนด้านส่ิงแวดล้อมและ
สังคมช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงมีบทบาทเป็น โครงสร้างพ้ืนฐานเชิงกลยุทธ์ของเศรษฐกิจดิจิทัล ที่สนับสนุนทั้ง
ความสามารถในการแข่งขันและการพัฒนาอย่างยั่งยืนในระยะยาว (Christopher, 2016)  
5. สมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นโครงสร้างทางธุรกิจขององค์กรที่เก่ียวเน่ืองสัมพันธ์กัน นับตั้งแต่แหล่ง
ผลิตไปจนถึงผู้บริโภค เพ่ือท าการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยภายในช่องทางการจัด
จ าหน่ายจะประกอบด้วยสมาชิกดังน้ี (วิภาวรรณ ร่วมชาติ, 2559) 

1. พ่อค้าคนกลางหรือผู้ขายต่อ (Merchant Middleman of Reseller) คือ คนกลางที่มีหน้าที่ในการ
เก็บรักษาและขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค ได้แก่ ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีก โดยพ่อค้าคนกลางจะมีกรรมสิทธิ์ในสินค้า
ที่ตนครอบครอง โดยจะได้รับก าไรเป็นผลตอบแทนจากการด าเนินการ แต่อย่างไรก็ดี จะต้องแบกรับความเส่ียง
ที่อาจเกิดขึ้นกับสินค้าที่อยู่ในระหว่างการเก็บรักษาสินค้าน้ัน  

2. ตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman) คือ นายหน้า ตัวแทนผู้ผลิต ซ่ึงเป็นคนกลางที่ไม่มี
กรรมสิทธิ์ในสินค้า รวมถึงไม่ได้เก็บรักษาสินค้าไว้เอง มีหน้าที่ในการแสวงหาลูกค้าและเจรจาต่อรองตกลงการ
ขายและท าการโอนกรรมสิทธิ์จากผู้ผลิตไปยังผู้ซ้ือสินค้า โดยจะได้รับผลตอบแทนในรูปของค่านายหน้า  

  3. สถาบันอ านวยความสะดวกทางการตลาด (Facilitating Organization) คือ คนกลางที่มีบทบาทใน
การอ านวยความสะดวกในการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ได้แก่   1) องค์กรที่ท าหน้าที่เก็บ
รักษาและเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่ลูกค้าสถาบันการเงิน เช่น ธนาคาร สถาบันให้บริการสินเช่ือ
ธุรกิจ ธุรกิจเก่ียวกับการประกันภัย 2) องค์กรที่ท าหน้าที่ให้บริการทางการตลาด เช่น บริษัทที่ท าวิจัยตลาด 
ตัวแทนการโฆษณา และส่ือการตลาดอ่ืน ๆ 3) องค์กรที่ปรึกษาทางการตลาด  
6. ประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่าย  

ช่องทางการจัดจ าหน่ายสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท (รุจิพร เจริญศรี, 2559) ดังน้ี 
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6.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค (Channel of Consumer Goods) คือ เส้นทางที่
สินค้าอุปโภคบริโภคเคล่ือนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย ซ่ึงได้แก่ สินค้าสะดวกซ้ือ สินค้าเลือกซ้ือ 
สินค้าเจาะจงซ้ือ สินค้าไม่แสวงซ้ือ และสินค้าฉุกเฉิน โดยจะแสดงให้เห็นช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภค
บริโภค 7 ช่องทาง ดังน้ี 

  
                         ภาพที่ 1.1   ช่องทางที่ 1  
                     ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 

 เป็นช่องทางตรงหรือช่องทางศูนย์ระดับจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ซ่ึงสามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น  
ใช้หน่วยงานขาย(Sales Force) โดยจัดส่งพนักงานออกไปแสวงหาลูกค้า เช่น การขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้า หรือโดย
การมีสาขาและและส านักงานขายของผู้ผลิตจ านวนมาก เพ่ือใช้ดึงลูกค้าให้ไปซ้ือตามสาขาและส านักงานขายที่
กระจายออกไป เช่น ธุรกิจบัตรเครดิต ประกันชีวิต บริษัทผลิตเคร่ืองฟอกอากาศ อย่างไรก็ดีบริษัทจะท าแบบน้ี
ต้องใช้เงินลงทุนจ านวนมาก การใช้ช่องทางน้ีเหมาะส าหรับสินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought Goods) คือ สินค้าที่
ขายได้ยาก ลูกค้ามองว่าไม่มีความจ าเป็น จึงอาศัยพนักงานขายในการติดต่อกับลูกค้าโดยตรง เพ่ือจูงใจและ
กระตุ้นความต้องการของลูกค้าและตัดสินใจซ้ือ ช่องทางน้ีเหมาะกับสินค้าที่ผลิตเสร็จแล้วและต้องบริโภคทันที 
เช่น ธุรกิจอาหารและเคร่ืองดื่ม หรือสินค้าที่มีมูลค่าสูง ลูกค้ามีรายได้สูง ดังน้ัน การใช้พนักงานขายเพ่ือติดต่อ
กับลูกค้าจึงมีความเหมาะสมและให้ผลคุ้มค่ามากกว่า 

                             ภาพที่ 1.2 ช่องทางที่ 2 
                    ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 

เป็นช่องทาง 1 ระดับ ซ่ึงเป็นช่องทางที่ค่อนข้างส้ัน เหมาะกับสินค้าที่ต้องขายผ่านห้างสรรพสินค้า
ขนาดใหญ่ ร้านค้าที่ได้รับสิทธิ์ทางการค้า เช่น โรบินสัน เซ็นทรัล ซ่ึงร้านค้าเหล่าน้ีซ้ือสินค้าโดยตรงมาจาก
ผู้ผลิต และจะได้ส่วนลดมาก เน่ืองจากซ้ือในปริมาณมาก จึงเหมาะกับสินค้าที่เน่าเสียง่าย หรือล้าสมัยได้เร็ว 
และลูกค้ามีความกระจัดกระจาย จึงต้องขายผ่านผู้ค้าปลีก เช่น นมสด ไอศกรีม เส้ือผ้า เป็นต้น เหมาะกับ
สินค้าเลือกซ้ือ (Shopping Goods) และสินค้าเจาะจงซ้ือ (Specialty Goods)  

 
 

                       ภาพที่ 1.3 ช่องทางที่ 3  
                     ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 

เป็นช่องทาง 2 ระดับ เป็นช่องทางที่ค่อนข้างยาว เหมาะส าหรับสินค้าที่ต้องขายผ่านร้านค้าปลีกที่
กระจัดกระจายอยู่จ านวนมาก จ าเป็นต้องใช้ผู้ค้าส่งเพ่ือช่วยขายสินค้าต่อไปยังผู้ค้าปลีก เน่ืองจากสามารถ

ผู้ผลิต ผู้บริโภค

ผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค

ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค
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ติดต่อกับร้านค้าปลีกได้ทั่ วถึง เหมาะส าหรับสินค้าสะดวกซ้ือ(Convenience Goods) หรือสินค้าที่ ไม่
เปล่ียนแปลงไปตามสมัยนิยม และลูกค้าเป้าหมายมีอยู่จ านวนมาก กระจัดกระจาย เช่น ยาสีฟัน สบู่ ผงซักฟอก 
แชมพู เป็นต้น ช่องทางน้ีเหมาะกับผู้ผลิตขนาดเล็กที่มีสินค้าน้อยรายการ และมีฐานะทางการเงินไม่เข้มแข็ง
มากพอที่จะกระจายสินค้าไปยังผู้ค้าปลีกได้เอง  

                   
                       ภาพที่ 1.4  ช่องทางที่ 4  

       ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 
ช่องทางน้ีมีลักษณะและเง่ือนไขที่คล้ายคลึงกับช่องทางที่ 2 แต่จะต้องผ่านผู้ค้าส่งอิสระที่มีหน้าที่

จัดหาวัสดุในการตกแต่งช้ันวาง และคอยเติมสินค้าไม่ให้ขาด พร้อมทั้งติดป้ายราคาสินค้า อาจกล่าวได้ว่าผู้ค้า
ส่งอิสระ คือผู้ค้าส่งรายย่อยซ่ึงมีความใกล้ชิดกับผู้ค้าปลีกที่ให้ความช่วยเหลือในการจัดตกแต่งและคอยจัด
วางสินค้า 

                        ภาพที่ 1.5  ช่องทางที่ 5  
        ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 

เป็นช่อง 1 ระดับ เป็นช่องทางที่ค่อนข้างส้ัน ที่ต้องผ่านตัวแทนเน่ืองจากผู้ผลิตไม่สะดวกในการจัด
จ าหน่ายด้วยตัวเอง เช่น อาจจะอยู่กันคนละประเทศ และไม่มีความช านาญ ต้องการตัดปัญหาในการจัด
จ าหน่าย โดยการไปตั้งหน่วยงานขายที่แหล่งลูกค้า เช่น ตัวแทนจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง อาหารเสริม หรือ
ตัวแทนอาจจะขายเองโดยการให้ลูกค้ามาซ้ือเองที่ส านักงาน จึงเหมาะกับสินค้าไม่แสวงซ้ือ และเหมาะส าหรับ
สินค้าประเภทเจาะจงซ้ือ ซ่ึงอาจเป็นสินค้าที่มีมูลค่าสูง ลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้า ลูกค้ามีความนิยมใน
สินค้าเหล่าน้ันอยู่แล้ว เช่น ตัวแทนขายรถเบนซ์ รถบีเอ็มดับเบิ้ลยู ที่แม้จะมีตัวแทนน้อยราย แต่ลูกค้าก็มีความ
ต้องการซ้ือจากตัวแทนน้ัน ๆ  

 
                         ภาพที่ 1.6  ช่องทางที่ 6 

  ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 
เป็นช่องทาง 2 ระดับ ที่ช่องทางค่อนข้างส้ัน เหตุผลที่ต้องผ่านตัวแทนเพราะผู้ผลิตไม่มีความสะดวกใน

การที่จะจัดจ าหน่ายเอง เหมาะส าหรับสินค้าประเภทเจาะจงซ้ือ มีตลาดเป้าหมายอยู่ในต่างประเทศ จึง
จ าเป็นต้องตั้งตัวแทนจ าหน่ายและขายผ่านผู้ค้าปลีก เช่น แว่นตา นาฬิกา รถยนต์ โดยอาจเรียกผู้ค้าปลีกว่า
ตัวแทนรายย่อย 

     ภาพที่ 1.7  ช่องทางที่ 7 
  ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 

ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าส่ง
อิสระ ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค

ผู้ผลิต ตัวแทน ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค

ผู้ผลิต ตัวแทน ผู้บริโภค

ผู้ผลิต ตัวแทน ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค
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เป็นช่องทาง 3 ระดับ ซ่ึงเป็นช่องทางที่ค่อนข้างยาว สาเหตุที่ต้องผ่านตัวแทน เน่ืองจากผู้ผลิตไม่
สะดวกในการจัดจ าหน่ายด้วยตัวเอง และผ่านผู้ค้าส่ง เพราะเป็นสินค้าที่ต้องอาศัยผู้ค้าปลีกจ านวนมาก
ผู้บริโภคมีความกระจัดกระจาย ซ่ึงผู้ผลิตไม่สามารถติดต่อกับร้านค้าปลีกได้อย่างทั่วถึง จึงเหมาะกับสินค้า
ประเภทสะดวกซ้ือหรือสินค้าที่ไม่เปล่ียนแปลงไปตามสมัยนิยม เช่น สินค้าจ าพวกแป้ง แชมพู น้ ามันพืช เหมาะ
กับกิจการขนาดเล็ก มีสินค้าน้อยรายการ และมีฐานะทางการเงินที่ไม่เข้มแข็งมากพอ จึงอาศัยตัวแทนและผู้ค้า
ส่งมาช่วยในด้านการคลังสินค้า และการขนส่ง เก็บรักษาสินค้า การเงิน เป็นต้น 

6.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายส าหรับสินค้าอุตสาหกรรม (Channel of Industrial Goods) คือ 
เส้นทางที่สินค้าอุตสาหกรรมเคล่ือนย้ายไปยังลูกค้าทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านคน
กลางก็ได้ ได้แก่ วัตถุดิบ วัสดุและช้ินส่วนประกอบ เคร่ืองจักร อุปกรณ์ประกอบ วัสดุส้ินเปลือง รวมถึงการ
บริการ ในส่วนของลูกค้าทางอุตสาหกรรม ได้แก่ ผู้ผลิต โรงงาน ผู้ประกอบอุตสาหกรรม โดยช่องทางการจัด
จ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม มี 5 ช่องทาง ดังน้ี  

 

 
                             ภาพที่ 1.8  ช่องทางที่ 1 

                     ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 

  เป็นช่องทางที่ไม่ผ่านคนกลาง เป็นช่องทางที่ส้ัน เหมาะส าหรับสินค้าอุตสาหกรรมที่มีมูลค่าซ้ือขายสูง 
มีขนาดใหญ่ น้ าหนักมาก ต้องมีการติดตั้งและอาศัยเทคนิคการท างานที่สลับซับซ้อน เป็นลูกค้ารายใหญ่ มีการ
บริการทั้งก่อนและหลังการขาย เช่น ถาวรวัตถุ เคร่ืองจักรกล หรือวัสดุส้ินเปลืองที่เป็นลูกค้ารายใหญ่ และมี
มูลค่าซ้ือขายสูง สินค้าส่วนใหญ่มีลูกค้าทางอุตสาหกรรมน้อยราย แต่มีแนวโน้มที่จะรวมกลุ่มกันทางภูมิศาสตร์ 
เช่น ลูกค้าในกลุ่มนิคมอุตสาหกรรม จึงจ าเป็นต้องใช้พนักงานขายเข้าไปติดต่อโดยตรงกับลูกค้า เพ่ือให้การ
แนะน าและท าการสาธิต เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ และเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

 

                     ภาพที่ 1.9  ช่องทางที่ 2  
ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 

 เป็นสาขาการขายของผู้ผลิต ภายใต้สังกัดของผู้ผลิต จึงจัดเป็นช่องทางตรง ที่ผู้ผลิตมีความต้องการที่จะ
กระจายสินค้าอย่างทั่วถึง ไปยังผู้บริโภคจ านวนมาก ซ่ึงอยู่กันอย่างกระจัดกระจาย และต้องการควบคุมเร่ือง
นโยบายทางการตลาดอย่างเคร่งครัด  จึงด าเนินการเปิดสาขาในจังหวัดต่าง ๆ และมีสาขาทั่วโลก ได้แก่ 
ธนาคาร และบริษัทประกันชีวิต  

 

                        ภาพที่ 1.10  ช่องทางที่ 3  
   ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 

ผู้ผลิต ลูกค้าทางอุตสาหกรรม

ผู้ผลิต สาขาการขายของผู้ผลิต ลูกค้าทาง
อุตสาหกรรม

ผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม
(ผู้ค้าส่ง)

ลูกค้าทาง
อุตสาหกรรม
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 เป็นช่องทาง 1 ระดับ และเป็นช่องทางที่ค่อนข้างส้ัน มีผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม ที่ท าหน้าที่
เหมือนผู้ค้าส่ง เช่น ร้านขายวัสดุก่อสร้าง ร้านขายอะไหล่ ร้านขายเคร่ืองเหล็ก ซ่ึงคล้ายกับร้านค้าปลีก เหมาะ
ส าหรับสินค้าอุตสาหกรรมขนาดเล็ก ราคาต่ า มีมูลค่าการซ้ือขายต่ า เช่น วัสดุส้ินเปลือง เคร่ืองมือประกอบ
ขนาดเล็ก วัสดุและช้ินส่วนประกอบ ซ่ึงมีลูกค้ากระจัดกระจาย 

                                     

ภาพที่ 1.11  ช่องทางที่ 4  
ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 

เป็นช่องทาง 1 ระดับ และเป็นช่องทางที่ค่อนข้างส้ัน โดยจะมีตัวแทนที่ได้รับแต่งตั้งจากผู้ผลิตให้ท า
หน้าที่จ าหน่ายสินค้าแทน เน่ืองจาก อยู่คนละประเทศ ไม่ช านาญ มีเงินทุนไม่มากพอ โดยที่ตัวแทนจะรับภาระ
ในการจัดจ าหน่ายและมีแนวโน้มที่จะท าการตลาดให้ผู้ผลิตด้วย เช่น สินค้าประเภทเคร่ืองจักรกล เคร่ืองมือ
ประกอบที่มีมูลค่าสูงซ่ึงผู้ผลิตต้องการน าสินค้าเข้าสู่ตลาดใหม่ 

 ภาพที่ 1.12  ช่องทางที่ 5  
                        ที่มา: รุจิพร เจริญศรี, 2559 

เป็นช่องทาง 2 ระดับ เป็นสินค้าที่ผู้ผลิตไม่สะดวกที่จะจัดจ าหน่ายเอง เหมาะกับสินค้าอุตสาหกรรม
ขนาดเล็ก และราคาต่ า เช่น วัสดุส้ินเปลือง เคร่ืองมือประกอบขนาดเล็ก ช้ินส่วนประกอบ ซ่ึงมีลูกค้ากระจัด
กระจาย ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม ได้แก่ ร้านขายวัสดุอุปกรณ์การเกษตร ร้านขายไม้ ร้านวัสดุประปา 
7. การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Design) หมายถึง การตัดสินใจทั้งหมดที่ เก่ียวข้อง
กับการที่จะน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ท้องตลาด การพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ หรือปรับปรุงช่องทางการจัด
จ าหน่ายเดิมที่มีอยู่แล้ว ประกอบด้วย 7 ขั้นตอน ดังน้ี 

7.1 การระบุความจ าเป็นที่จะต้องมีการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย  ปัจจัยที่มีผลต่อความ
จ าเป็นที่ต้องมีการปรับเปล่ียนช่องทางการจัดจ าหน่าย อาจเกิดจากสาเหตุดังต่อไปน้ี 

7.1.1 เมื่อมีผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดหรือมีการพัฒนาสายผลิตภัณฑ์ใหม่ ช่องทางการจัดจ าหน่ายรูป
แบบเดิมอาจไม่เหมาะสม จึงต้องการออกแบบช่องทางใหม่ 

7.1.2 ผลิตภัณฑ์เดิมส าหรับกลุ่มเป้าหมายธุรกิจใหม่ โดยอาจเปล่ียนแปลงบางส่วนของผลิตภัณฑ์หรือ
การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ “Repositioning” 

7.1.3 การเปล่ียนแปลงองค์ประกอบบางตัวในส่วนประสมการตลาด หรือมีการเปล่ียนแปลงนโยบาย
ในส่วนประสมการตลาดตัวใดตัวหน่ึง ส่วนประสมการตลาดตัวที่เหลือจะต้องปรับตามเพ่ือให้สอดคล้องกัน 
เช่น นโยบายปรับราคาขายใหม่เพ่ือจะท าการเจาะตลาดระดับล่าง 

7.1.4 การตั้งธุรกิจใหม่หรือมีการรวมธุรกิจ 

ผู้ผลิต ตัวแทนผู้ผลิต ลูกค้าทาง
อุตสาหกรรม

ผู้ผลิต ตัวแทน
ผู้ผลิต

ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า
อุตสาหกรรม (ผู้ค้าส่ง)

ลูกค้าทาง
อุตสาหกรรม
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7.1.5 คนกลางในช่องทาง มีการเปล่ียนแปลงนโยบายของตน คนกลางเดิมอาจต้องเปล่ียนแปลงหน้าที่
เดิมที่ตนกระท าอยู่ในช่องทาง ดังน้ัน จึงต้องมีการปรับปรุง โดยหาคนกลางใหม่หรืออาจเป็นคนกลางเดิม รับ
หน้าที่ดังกล่าว 

7.1.6 การเกิดปัญหาความขัดแย้งในช่องทาง หรือปัญหาด้านพฤติกรรมของสมาชิกหรือผู้อ านวยความ
สะดวกภายในช่องทาง โดยบางคร้ังสมาชิกในช่องทางอาจมีความขัดแย้งกัน ผู้ผลิตอาจต้องมีการปรับปรุง
โครงสร้างช่องทางเพ่ือลดความขัดแย้งดังกล่าว 

7.1.7 การขยายพ้ืนที่การขาย ธุรกิจจะต้องการขยายพ้ืนที่การขายทางภูมิศาสตร์ออกไป เช่นต้องการ
ส่งผลิตภัณฑ์ออกไปประเทศเวียดนาม แต่เดิมธุรกิจอาจไม่มีช่องทางที่ประเทศเวียดนามเลย จึงต้องท าให้มีการ
ตัดสินใจในช่องทางขึ้น 

7.1.8 การเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ อาจมีผลกระทบต่อการด าเนินกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาด จึงต้องมีการปรับเปล่ียนช่องทางให้สอดคล้องกันทั้งหมด 

7.1.9 การตรวจสอบและประเมินช่องทางเดิม ตลอดเวลาว่ามีประสิทธิภาพ และยังเหมาะสมกับสภาพ
ปัจจุบันหรือไม่ เพราะสภาพแวดล้อมของธุรกิจและพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 

7.2 การตั้งวัตถุประสงค์และหน้าที่ในช่องทางการจัดจ าหน่าย   ต้องมีการแสดงออกอย่างชัดเจนว่า
ช่องทาง จะช่วยท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จในวัตถุประสงค์รวมอย่างไร นอกจากน้ี วัตถุประสงค์ของส่วน
ประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ทางการตลาดและวัตถุประสงค์รวมของธุรกิจ 

7.3 การก าหนดงานและหน้าที่ในช่องทางการจัดจ าหน่าย งานที่ต้องกระท าในช่องทางฯเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ จากหน้าที่หลักในช่องทางฯ ได้แก่ การวิจัย การติดต่อซ้ือสินค้า การส่งเสริมการตลาด 
การเงิน การขนส่ง การรับภาระความเส่ียงภัย การคัดเลือกและจัดสรรสินค้า การเจรจาต่อรอง นอกจากน้ี ยัง
อาจจะมีภาระหน้าที่อ่ืนๆ ที่จะต้องปฏิบัติขึ้นอยู่กับประเภทของธุรกิจและลักษณะของสินค้า 

7.4 การพัฒนาโครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อก าหนดภาระหน้าที่แล้วจะต้องจัดสรรหน้าที่
ให้แก่คนกลาง โดยอาศัยการออกแบบโครงสร้างช่องทางฯโดยจะต้องพิจารณา 3 ปัจจัย ดังต่อไปน้ี 

1. จ านวนระดับ ในช่องทางการจัดจ าหน่าย ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับปัจจัยอ่ืนๆเช่น ขนาดของตลาด ประเภทของ
สินค้าและบริการ เป็นต้น 

2. ความหนาแน่นในแต่ละระดับ ความหนาแน่นในที่น้ีหมายถึง จ านวนคนกลางที่มีอยู่ในแต่ละระดับ
ของช่องทาง โดยสามารถแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ คือ 

2.2.1 การจัดจ าหน่ายอย่างทั่วถึง (Intensive Distribution) ธุรกิจจะใช้จ านวนคนกลางมากที่สุด
เท่าที่จะมากได้ในแต่ละระดับ เพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนที่ของตลาดให้มากที่สุด การจัดจ าหน่ายอย่างทั่วถึงเหมาะ
กับสินค้าสะดวกซ้ือในตลาดบริโภค และวัสดุส้ินเปลืองในตลาดอุตสาหกรรม เพราะลูกค้าจะใช้ความพยายาม
น้อยมากในการมองหาสินค้าประเภทน้ี ดังน้ัน ผู้ผลิตจึงพยายามให้สินค้ามีวางจ าหน่ายทุกสถานที่ที่ลูกค้าจะท า
การซ้ือ 
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2.2.2 การจัดจ าหน่ายอย่างเลือกสรร (Selective Distribution) ธุรกิจจะเลือกใช้คนกลางในจ านวนที่
จ ากัดในพ้ืนที่ขายเขตหน่ึง การจัดจ าหน่ายแบบน้ีเหมาะกับสินค้าประเภทเลือกซ้ือ เน่ืองจากลูกค้าจะใช้ความ
พยายามระดับหน่ึงในการค้นหาสินค้าที่ต้องการ ดังน้ัน จึงวางจ าหน่ายสินค้าเฉพาะที่ 

2.2.3 การจัดจ าหน่ายแบบผูกขาด (Monopolized Distribution) ธุรกิจจะเลือกใช้คนกลางเพียงหน่ึง
รายต่อหน่ึงเขตพ้ืนที่ขาย การจ าหน่ายแบบน้ีเหมาะกับสินค้าที่เจาะจงซ้ือ และกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง
จริงๆ เช่น รถยนต์ Honda ลูกค้าจะแสวงหาสินค้าเองจึงไม่จ าเป็นที่จะตั้งร้านค้าจ านวนมาก 

3. ชนิดของคนกลาง   ธุรกิจควรจะรู้ว่าในอุตสากรรมที่ธุรกิจด าเนินอยู่มีคนกลางประเภทไหน จ านวน
เท่าไร และคนกลางแต่ละประเภทน้ันสามารถปฏิบัติหน้าที่ในช่องทางฯอะไรได้บ้าง ข้อมูลเหล่าน้ีธุรกิจสามารถ
น ามาใช้ในการร่างโครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

7.5 การประเมินและการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย มีปัจจัยที่ควรพิจารณา ดังน้ี 
1. ปัจจัยด้านตลาด เน้นความส าคัญของลูกค้า ลูกค้าจะเป็นตัวก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและส่วน

ประสมทางการตลาด ดังน้ัน ปัจจัยด้านตลาดจึงส าคัญที่สุดในการออกแบบช่องทางฯ ลักษณะทางภูมิศาสตร์
ของตลาด หมายถึง ขนาดของตลาดทางภูมิศาสตร์ที่ตั้งทางกายภาพของลูกค้าและระยะทางจากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภค ถ้าที่ตั้งของผู้ผลิตอยู่ห่างจากลูกค้ามาก โอกาสที่จะใช้ช่องทางฯที่ยาวมีมาก ธุรกิจจะเพ่ิมจ านวนระดับ
คนกลางเพ่ือเคล่ือนย้ายสินค้า 

ขนาดของตลาด หมายถึง จ านวนลูกค้าในตลาดน้ันถ้าตลาดมีขนาดใหญ่ธุรกิจจะใช้คนกลางช่วยในการ
จัดจ าหน่าย แต่ถ้าตลาดมีขนาดเล็กธุรกิจอาจจะด าเนินการขายตรง  

ความหนาแน่นของตลาด หมายถึง จ านวนลูกค้าต่อหน่ึงหน่วยพ้ืนที่ เช่นตลาดที่มีจ านวนลูกค้า 1,000
คนต่อพ้ืนที่ 100 ตารางกิโลเมตร ย่อมจะมีความหนาแน่นมากกว่าตลาดที่มีจ านวนลูกค้า 1,000คนต่อพ้ืนที่ 
500 ตารางกิโลเมตร จากตัวแปรความหนาแน่นของตลาด ถ้าผู้ซ้ือรวมตัวกันในเขตใดเขตหน่ึงอย่างมากผู้ผลิต
จะใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส้ัน แต่ถ้าผู้ซ้ืออยู่กระจัดกระจายหรือตลาดมีความหนาแน่นน้อย ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายจะค่อนข้างยาวเพ่ือครอบคลุมตลาดพฤติกรรมของตลาด จะเป็นการพิจารณาว่า ลูกค้าท าการซ้ือ
สินค้าน้ันอย่างไร เมื่อไร ที่ไหน และใครท าการซ้ือสินค้า จากน้ันน าข้อมูลมาท าการพิจารณาเพ่ือออกแบบช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
2.1 ขนาด และน้ าหนัก (Bulk and Weight) สินค้าที่ต้องการจ าหน่ายและขนย้ายทีละมากๆ เช่น 

ถ่านหิน ยางพารา สินค้าทางการเกษตร จะใช้ช่องทางที่ส้ันเพ่ือประหยัดค่าขนส่งเป็นต้น 
2.2 ความเน่าเสียง่ายหรือความล้าสมัยเร็วของผลิตภัณฑ์( Parishability)ใ ช้ช่องทางที่ส้ันเพ่ือ

ประหยัดเวลาในการเคล่ือนย้าย 
2.3 มูลค่าของหน่วยสินค้า (Unit Value) สินค้าที่มีมูลค่าต่อหน่วยต่ าช่องทางการจัดจ าหน่ายจะยาว 

เพราะก าไรส่วนเกินต่อหน่วยที่ต่ าจะไม่คุ้มต้นทุนการขนส่งโดยตรง ดังน้ัน จึงต้องอาศัยคนกลางเข้ามา
ด าเนินงานเพราะคนกลางสามารถที่จะกระจายต้นทุนการขนส่งไปยังสินค้าประเภทอ่ืนๆของผู้ผลิตรายอ่ืนที่ตน
ถืออยู่ 
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2.4 ระดับความเป็นมาตรฐานของสินค้า (Degree of Standardization) สินค้าที่มีลัษณะเหมือนกัน
มักจะใช้ช่องทางฯที่ยาว เช่น สินค้าสะดวกซ้ือ ในขณะที่สินค้าที่มีการออกแบบโดยเฉพาะ (Custom Mad 
Product) มักจะเป็นการขายตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค เช่น เคร่ืองจักรอุตสาหกรรม เป็นต้น 

2.5 ลักษณะทางเทคนิคของผลิตภัณฑ์ (Technical Nature of Product) สินค้าที่มีเทคนิคการใช้
ซับซ้อน ผู้ผลิตท าการขายตรง 

3. ปัจจัยด้านบริษัท เป็นการพิจารณาถึง ฐานะทางการเงิน ความช านาญด้านการบริหาร ความ
ต้องการที่จะควบคุมช่องทางการจัดจ าหน่าย ธุรกิจมีความช านาญและประสบการณ์ด้านงานบริหารการตลาด
สูงย่อมจะมีช่องทางการจัดจ าหน่ายส้ัน ไม่ต้องอาศัยคนกลางจ านวนมาก  ความต้องการที่จะควบคุมช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ถ้าธุรกิจมีนโยบายที่จะควบคุมดูแลสินค้าที่จ าหน่ายอย่างใกล้ชิดช่องทางฯจะส้ัน 

4. ปัจจัยด้านคนกลาง เป็นการพิจารณาถึง ความสามารถในการหาคนกลาง ความสามารถในการ
ให้บริการของคนกลาง โดยผู้ผลิตจะต้องพิจารณาว่าคนกลางแต่ละราย สามารถที่จะให้บริการในด้านใด มาก
น้อยเพียงใด ด้านต้นทุน (Cost) เป็นต้นทุนในการที่จะให้คนกลางในการจัดจ าหน่าย โดยต้นทุนที่เกิดขึ้นแก่
ผู้ผลิตไม่ควรสูงกว่าผลประโยชน์ที่ผู้ผลิตจะได้รับ 

7.6 การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดีที่สุด ในทางทฤษฎีโครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดี
ที่สุด คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพ การท างานสูงสุดในขณะที่ต้นทุนที่ต่ าที่สุด แต่ในทางปฏิบัติ
เป็นการยากที่จะช้ีชัดว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบใดดีที่สุด เน่ืองจากธุรกิจไม่สามารถที่จะระบุจ านวน
ช่องทางที่จะเป็นไปได้ทั้งหมด เพราะมีข้อจ ากัดทางด้านข้อมูล เวลา และเป็นการยากที่จะค านวณผลประโยชน์
ที่จะได้รับและต้นทุนที่จะเกิดขึ้นในแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่าย อย่างไรก็ตาม นักการตลาดได้พัฒนาวิธีการ
ประเมินแบบต่างๆ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมที่สุด 

7.7 การคัดเลือกสมาชิกช่องทางการจัดจ าหน่าย การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายมีปัจจัยหลาย
ประการที่ผู้บริหารการตลาดต้องน ามาพิจารณา ในการตัดสินใจว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของ
องค์กรธุรกิจแบบใดที่มีความเหมาะสมมากที่สุด ซ่ึงจะสรุปได้ดังน้ี 

1. ข้อพิจารณาทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product Consideration) ตัวผลิตภัณฑ์ เช่น สภาพของผลิตภัณฑ์ 
ขนาด การบริการเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ขอบเขตของสายผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ เช่น รูปร่าง ลักษณะ ขนาด การ
เส่ือมสภาพเสียหายง่าย ความล้าสมัย ตลอดจนระเบียบข้อบังคับของรัฐบาลเก่ียวกับการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
น้ัน เป็นต้น มูลค่าต่อหน่วย สินค้าที่มีมูลค่าต่อหน่วยสูง หรือการจัดจ าหน่ายคร้ังหน่ึงเป็นจ านวนมาก ผู้ผลิตจะ
พยายามใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส้ัน แม้ว่าจะต้องเสียค่าใช้จ่ายทางการตลาดสูงก็ตาม เช่น เคร่ืองจักรที่มี
มูลค่าสูง วัตถุดิบที่ใช้จ านวนมาก เป็นต้น 

2. ข้อพิจารณาทางด้านการตลาด (Market Consideration) แนวคิดของการตลาดสมัยใหม่ที่ฝ่าย
จัดการเน้นให้ความส าคัญต่อผู้บริโภคเป็นพ้ืนฐานและหาแนวทางเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วย
สินค้าหรือบริการ ดังน้ัน ธุรกิจจึงควรพิจารณาช่องทางการตลาดดังน้ี 

ตลาด ธุรกิจมีจุดมุ่งหมายในการจัดจ าหน่ายสินค้าน้ัน เพ่ือผู้บริโภคหรือผู้ใช้สินค้าอุตฯจ าเป็นต้องมี
การขายปลีกในช่องทางฯ ถ้าธุรกิจต้องการขายทั้งสองตลาดก็เป็นลักษณะของช่องทางแบบผสม ขนาดของค า
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ส่ังซ้ือ ถ้าค าส่ังซ้ือมากๆผู้ผลิตควรจัดจ าหน่ายเองอุปนิสัยการซ้ือของลูกค้า เช่น ลูกค้าต้องการค าแนะน าจาก
ผู้ขาย การบริการสินค้าท าให้เกิดความพอใจ ข้อพิจารณาดังกล่าวจะเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

3. ข้อพิจารณาทางด้านธุรกิจ (Company Consideration) ช่ือเสียงธุรกิจ แหล่งที่มาของเงินทุน 
ธุรกิจที่มีความเข้มแข็งมีเงินทุนมาก สามารถเลือกก าหนดช่องทางฯได้ดีกว่า ทั้งน้ีเพราะธุรกิจขนาดใหญ่มี
เงินทุนมากย่อมสามารถจัดเก็บสินค้าคงเหลือ ให้สินเช่ือลูกค้า เปิดสาขาการจัดจ าหน่ายของธุรกิจเองได้ ง่าย
กว่า ประสบการณ์และความช านาญของฝ่ายจัดการ ธุรกิจที่ มีประสบการณ์ทางด้านการตลาดอาจจะเลือก
ช่องทางฯอย่างส้ันโดยจัดจ าหน่ายเอง จุดประสงค์ เพ่ือควบคุมช่องทางฯ ผู้ผลิตอาจก าหนดช่องทางการจัด
จ าหน่ายอย่างส้ัน เพ่ือจะได้ควบคุมการจัดจ าหน่ายสินค้าของตนอย่างใกล้ชิด แม้ว่าจะต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง
มากกว่าการจ าหน่ายสินค้าผ่านคนกลาง 

4.  ข้อพิจารณาทางด้านคนกลาง (Middleman Consideration) เป็นการพิจารณาถึง ยอดขายที่คาด
ว่าจะได้ ต้นทุนการจัดจ าหน่าย การให้ความร่วมมือของคนกลาง 

5.  ข้อพิจารณาทางด้านการแข่งขัน (Competition Consideration) การใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย
แบบเดียวกับคู่แข่งขัน เพราะท าให้ผู้บริโภคเห็นสินค้าง่าย เน่ืองจากเคยซ้ือสินค้าของคู่แข่งขันอยู่แล้วจึง
สามารถตัดสินใจซ้ือง่ายและรวดเร็ว การใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายกับคู่แข่งขัน เพ่ือให้เกิดความเป็นเอกลักษณ์
ของธุรกิจอาจเลือกใช้ช่องทางที่ต่างกับคู่แข่งขัน และเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของช่องทางที่ต่างกันเพ่ือ
น ามาพิจารณาปรับปรุงแก้ไขช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างเหมาะสมในอนาคตได้. 

สรุป 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีบทบาทส าคัญต่อความส าเร็จขององค์อง โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่

เทคโนโลยีมีบทบาทอย่างมากในการด าเนินชีวิตของผู้คนทั่วโลก ในช่องทางการตลาดได้ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัลให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย าส าหรับผลิตภัณฑ์น้ันแม้ว่าผู้ผลิตจะมีความสามารถที่จะ
ผลิตสินค้าได้ดีเพียงใด หากไม่มีช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการส่งผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภค ก็ไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของตลาดได้อย่างทั่วถึง ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือ Place ในส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
จึงเป็นกระบวนการเช่ือมโยงระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค โดยมีบุคคลหรือองค์กร เช่น พ่อค้าคนกลาง ตัวแทน
จ าหน่าย และสถาบันอ านวยความสะดวกเข้ามามีส่วนร่วม เพ่ือช่วยในการเปล่ียนแปลงกรรมสิทธิ์ และการ
กระจายสินค้าเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

วิวัฒนาการของช่องทางการจัดจ าหน่ายเร่ิมจากการขายแบบมวลรวม ที่เน้นการส่งสินค้าไปยังตลาด
กว้าง ต่อมาพัฒนาเป็นระบบแบ่งส่วนตลาด และตลาดย่อยที่มีการแบ่งกลุ่มลูกค้าอย่างชัดเจนและเจาะจงมาก
ขึ้น เป็นการตลาดส่วนเล็ก ในปัจจุบันนิยมใช้ระบบหลายช่องทาง (Matrix Distribution) ที่เน้นช่องทาง
การตลาดดิจิทัล ช่วยให้เข้าถึงลูกค้าได้หลากหลายและรวดเร็ว 

การออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องมีการวางแผนอย่างรอบคอบ โดยมีปัจจัยในการพิจารณา
ประกอบด้วยลักษณะสินค้า ความต้องการของตลาด ความสามารถของกิจการ ความพร้อมของคนกลาง และ
กลยุทธ์ของคู่แข่งขันในแต่ละสถานการณ์  ทั้งน้ี การเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้าที่
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เหมาะสมจะช่วยเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ ลดต้นทุน และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน รวมถึงช่วยให้ลูกค้า
เข้าถึงสินค้าและบริการได้สะดวก รวดเร็ว ตรงตามความต้องการ อันน าไปสู่ความส าเร็จขององค์กรในระยะ
ยาว. 

แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 1 
1. จงอธิบายความหมายและบทบาทของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
2. นักศึกษาคิดว่าการด าเนินงานด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ดี จะสามารถช่วยให้มี

ยอดขายเพ่ิมขึ้นหรือไม่ อย่างไร 
3. จงอธิบายหน้าที่ของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. จงอธิบายวิวัฒนาการของช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้า  
5. จงระบุประเภทของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
6. จงอธิบายการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย  
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     บทที่ 2 
 สภาพแวดล้อมและสถาบันการตลาด 

 การที่ธุรกิจจะตัดสินใจเลือกช่องทางในการจัดจ าหน่าย หรือ ต้องการที่จะพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่ายเดิมให้สอดคล้องกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ และสมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เก่ียวข้อง จะต้อง
ศึกษาถึงข้อมูลเก่ียวกับสภาพแวดล้อมที่มีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา รวมถึง คนกลาง ที่อยู่ภายในช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ในบทน้ีจะกล่าวถึง สภาพแวดล้อมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ปัจจัยแวดล้อม
ภายนอก (External Environment) ที่กิจการไม่สามารถควบคุมได้ (Uncontrollable) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการ
ด าเนินงาน ประกอบด้วย ส่ิงแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ ด้านการแข่ งขัน ด้านประชากร ด้านเทคโนโลยี ด้าน
กฎหมาย และสถาบันคนกลางในช่องทางการตลาด ธุรกิจที่ช่วยอ านวยความสะดวกของช่องทางการตลาด 
1. ความหมายสภาพแวดล้อมของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 สภาพแวดล้อมทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ปัจจัยภายนอกต่างๆ องค์กรไม่สามารถ
ควบคุมได้ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการด าเนินงานขององค์กร รวมทั้งต่อพฤติกรรมของสมาชิกภายในช่องทางการจัด
จ าหน่าย  

                            
           ภาพที่ 2.1  ส่ิงแวดล้อมภายนอกช่องทางการจัดจ าหน่าย 
                     ที่มา: ดัดแปลงจาก Bert Rosenbloom, 2013 

จากภาพที่ 2.1 จะเห็นได้ว่าปัจจัยแวดล้อมภายนอก ดังกล่าว มีผลกระทบต่อทั้งผู้ผลิต คนกลางที่อยู่
ภายในช่องทางการจัดจ าหน่าย ทั้งพ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ตัวแทน นายหน้า ตลาดเป้าหมาย และผู้อ านวยความ
สะดวกภายในช่องทาง ดังน้ัน ผู้ที่รับผิดชอบด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจะต้องสามารถวิเคราะห์ถึงผลกระทบ
ที่จะเกิดขึ้นกับผู้ที่เก่ียวข้องภายในช่องทางการจัดจ าหน่ายทั้งหมด ส่ิงแวดล้อมภายนอกที่มีผลกระทบต่อการ
ด าเนินงานของสมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่ายสามารถแบ่งได้เป็น 5 ประเภท คือ 

1. ส่ิงแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจ (Economic Environment) 
2. ส่ิงแวดล้อมทางด้านการแข่งขัน (Competitive Environment) 
3. ส่ิงแวดล้อมทางด้านประชากร (Demographic Environment) 
4. ส่ิงแวดล้อมทางด้านเทคโนโลยี (Technology Environment) 
5. ส่ิงแวดล้อมทางด้านกฏหมาย (Legal Environment) 
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1.1 สิ่งแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจ (Economic Environment) สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ 
(Economic Environment) หมายถึง เง่ือนไขหรือปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับระบบเศรษฐกิจโดยรวมของ
ประเทศหรือภูมิภาค ซ่ึงมีผลต่อการด าเนินธุรกิจ การผลิต การจ้างงาน รายได้ และพฤติกรรมของผู้บริโภค 

1.1.1 องค์ประกอบหลักของสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ 
อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจ (GDP Growth) บ่งช้ีถึงสุขภาพของเศรษฐกิจโดยรวม ถ้า GDP ขยายตัว 

แสดงว่าเศรษฐกิจก าลังเติบโต ธุรกิจมีโอกาสเติบโตสูง 
อัตราเงินเฟ้อ (Inflation Rate) ระดับราคาสินค้าและบริการที่เพ่ิมขึ้น หากเงินเฟ้อสูงเกินไป จะ

กระทบต่อก าลังซ้ือของผู้บริโภค 
อัตราดอกเบี้ย (Interest Rate) มีผลต่อการลงทุนและการกู้ยืมของภาคธุรกิจและประชาชน ดอกเบี้ย

ต่ ามักกระตุ้นการใช้จ่ายและการลงทุน 
อัตราการว่างงาน (Unemployment Rate) ช้ีให้เห็นถึงระดับการใช้ทรัพยากรแรงงานของประเทศ 

ถ้าว่างงานสูง แปลว่าเศรษฐกิจอาจชะลอตัว 
รายได้ประชาชาติและรายได้เฉล่ียต่อหัว (GNI & GDP per Capital) เป็นตัวบ่งช้ีระดับรายได้ของ

ประเทศและคุณภาพชีวิตของประชาชน 
นโยบายเศรษฐกิจของรัฐ (Economic Policy) นโยบายของรัฐบาลมีผลกระทบต่อความเป็นอยู่ของ

ประชาชน ความมั่นคงทางอาชีพ ความเหล่ือมล้ า การเข้าถึงบริการต่างๆ 
ส่ิงแวดล้อมทางเศรษฐกิจ ถือได้ว่าเป็นส่ิงแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อสมาชิกในช่องทางมากที่ สุด 

(Rosenbloom, 2013) ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิต พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ผู้อ านวยความสะดวกที่อยู่ภายในช่องทาง
การตลาดหรือผู้บริโภค ทั้งน้ี ยังเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและประสิทธิภาพการท างานของสมาชิกในช่องทาง
การจัดจ าหน่าย โดยพิจารณาดังน้ี 

1 ภาวะเศรษฐกิจถดถอย (recession) ผู้บริโภคจะมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้น พฤติกรรม
การซ้ือที่ลดน้อยลง ในบางรายอาจเลิกซ้ือสินค้าที่ไม่จ าเป็นในช่วงเวลาน้ันๆ ท าให้สมาชิกที่อยู่ในช่องทางการ
จัดจ าหน่ายได้รับผลกระทบทุกระดับ ยอดขายและก าไรลดลง สินค้าไม่สามารถขายได้ตามแผนงานที่วางไว้   

2 ภาวะเงินเฟ้อ (inflation) เป็นภาวะที่ระดับราคาของสินค้าหรือบริการเพ่ิมสูงขึ้นเร่ือยๆอย่า ง
ต่อเน่ืองในช่วงระยะเวลาหน่ึง เป็นภาวะตรงกันข้ามกับภาวะเงินฝืด หากภาวะเงินเฟ้อเพ่ิมขึ้นเพียงเล็กน้อย
เป็นปรกติก็จะจูงใจผู้ประกอบการ แต่หากเพ่ิมมากและผันผวนก็จะสร้างความไม่แน่นอนและก่อให้เกิดปัญหา
ต่อระบบเศรษฐกิจได้เช่นกัน โดยเฉพาะค่าครองชีพ และการขาดเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ ซ่ึงเป็นอุปสรรคต่อ
การพัฒนาเศรษฐกิจ และ สังคม 

3 ภาวะเงินฝืด (deflation) เป็นภาวะที่ระดับสินค้าหรือบริการในระบบเศรษฐกิจลดลงอย่างต่อเน่ือง
ในระยะเวลาหน่ึงซ่ึงเป็นภาวะที่ตรงกันข้ามกับภาวะเงินเฟ้อ(Inflation) ผู้คนไม่กล้าใช้จ่าย องค์กรธุรกิจต่าง
ได้รับผลกระทบไม่มีการขยายงาน อาจน าไปสู่การว่างงานได้ 
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4 ปัญหาทางด้านเศรษฐกิจอ่ืนๆ นอกจากตัวแปรทางเศรษฐกิจ 3 ตัวแปรข้างต้น ยังมีตัวแปรทาง
เศรษฐกิจอ่ืนๆที่ส่งผลกระทบกับสมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ อัตราการว่างงาน (unemployment 
rate) และ อัตราการแลกเปล่ียนเงินตราต่างประเทศ (foreign exchange rate เป็นต้น 

1.2. สิ่งแวดล้อมทางด้านการแข่งขัน (Competitive Environment) หมายถึง สภาพแวดล้อมที่
ประกอบด้วยผู้มีส่วนเก่ียวข้องที่แข่งขันกันเพ่ือดึงดูดลูกค้าในช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิต ผู้ค้า
ส่ง ผู้ค้าปลีก หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยปัจจัยเหล่าน้ีมีผลต่อความส าเ ร็จหรือความล้มเหลวของธุรกิจใน
การน าสินค้าหรือบริการไปสู่ผู้บริโภค 

รูปแบบที่ 1 การแข่งขันในแนวนอน (horizontal competition) เป็นการแข่งขันระหว่าง สมาชิกใน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ท าธุรกิจประเภทเดียวกัน สินค้ามีลักษณะคล้ายคลึงกันหรือทดแทนกันได้ เช่น 7-
Eleven แข่งกับ Lotus's Go Fresh, Family Mart แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ VS อีคอมเมิร์ซ Shopee แข่งกับ 
Lazada ผู้ผลิตน้ าดื่ม VS ผู้ผลิตน้ าดื่ม สิงห์ แข่งกับคริสตัล และเนสท์เล่ เป็นต้น                           

รูปแบบที่ 2 การแข่งขันในแนวตั้ง (vertical competition) คือ การแข่งขันระหว่างธุรกิจที่อยู่คนละ
ระดับในห่วงโซ่อุปทาน เช่น ผู้ผลิต แข่งขันกับผู้ค้าส่ง หรือผู้ค้าปลีก เพ่ือเข้าถึงลูกค้าโดยตรง เช่น ผู้ผลิตสินค้า 
เช่น Nike เปิดร้านขายตรงออนไลน์ แข่งกับร้านค้าปลีกที่ขายแบรนด์เดียวกัน เป็นต้น 

รูปแบบที่ 3 การแข่งขันระหว่างประเภท (intertype competition) เป็นการแข่งขันระหว่างสมาชิก
ในช่องทางที่ท าธุรกิจต่างประเภทกันอยู่ เช่น ร้านค้าขายสินค้า  ลดราคา (off - price store) แข่งขันกับ
ห้างสรรพสินค้า (department store) พ่อค้าส่ง แข่งขันกับ ตัวแทนหรือนายหน้า เป็นต้น 

รูปแบบที่ 4 การแข่งขนัทั้งระบบของช่องทาง (channel system competition) หรือเป็นการแข่งขัน
ที่ Barry Berman (1996) เรียกว่า การแข่งขันทั้งระบบการตลาดในแนวตั้ง (vertical marketing system 
competition) เป็นการแข่งขัน ระหว่างระบบของช่องทางหน่ึงกับระบบของ ช่องทางอีกระบบหน่ึง เช่น การ
แข่งขันของบริษัทสายการบินต่าง ๆ  ที่จะขายตั๋วเคร่ืองบิน ผ่านระบบช่องทางของแต่ละสายการบิน ที่มีทั้ง
ระบบการขายตั๋วของบริษัทเอง ขายผ่านตัวแทน และขายผ่านบริษัททัวร์ ซ่ึงแต่ละสายการบินจะแข่งขันกัน
ขายทั้งระบบมากกว่าจะแข่งขันกันในแต่ละระดับในช่องทาง เป็นต้น 

1.3 สิ่งแวดล้อมทางด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Environment) คือข้อมูลเก่ียวกับ
ลักษณะของประชากรในสังคม ที่มีผลต่อการวางแผนตลาดและการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างมี
ประสิทธิภาพ ประกอบไปด้วย 

1. การเพ่ิมขึ้นของประชากร มีผลต่อความจ าเป็นและความต้องการในการบริโภคสินค้าหรือบริการ 
จะเก่ียวข้องกับอ านาจการซ้ือ เพราะจะมีผลต่อขนาดตลาดของกิจการ 

2. โครงสร้างอายุของประชากร ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอายุ จะมีพฤติกรรมความต้องการสินค้าหรือ
บริการที่แตกต่างกัน การทราบ อายุ และจ านวนประชากรตามกลุ่มอายุ จะท าให้กิจการสามารถคาดคะเน
ความต้องการ สามารถวางแผนพัฒนาการจัดจ าหน่าย เตรียมการแก้ปัญหาต่างๆที่อาจเกิดขึ้นได้ในอนาคต 

3. การเปล่ียนแปลงของรายได้ การเปล่ียนแปลงรายได้เฉล่ียต่อหัวและรายได้ของครอบครัวของ
ผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม จะมีผลท าให้พฤติกรรมความต้องการสินค้าและบริการเปล่ียนแปลงไปจากเดิม 
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4. การออมและภาวะหน้ีสิน ค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค นอกจากมีอิทธิพลมาจากรายได้แล้ว ยังมีอิทธิพล
มาจากการออมและภาระหน้ีสินของผู้บริโภคด้วย 

5. การเปล่ียนแปลงรูปแบบค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค เช่น ครอบครัวที่มีรายได้เพ่ิมขึ้น จะท าให้แนวโน้ม
ความต้องการใช้จ่ายสินค้าเพ่ิมขึ้น 

6. การเปล่ียนแปลงลักษณะของครอบครัว ปัจจุบันรูปแบบของครอบครัวเปล่ียนแปลงไป จาก
ครอบครัวใหญ่เป็นครอบครัวขยาย   ดังน้ี   

6.1 รูปแบบครอบครัวขนาดเล็กลง ท าให้เกิดความต้องการที่อยู่อาศัยแบบใหม่เพ่ิมมากขึ้น เช่น 
คอนโดมิเนียม แฟลต เป็นต้น  

6.2 แต่งงานช้า อายุเฉล่ียส าหรับการแต่งงานจะมากขึ้น เน่ืองจาก ภาระด้านการศึกษาและการท างาน 
การแต่งงานช้าจะมีผลกระทบต่อสินค้าบางชนิด เช่น สถานที่แต่งงาน อาหารและเคร่ืองดื่มในการจัดงาน ชุด
แต่งงาน และการประกันชีวิต เป็นต้น  

6.3 มีบุตรน้อยลงกรณีน้ีจะส่งผลกระทบต่อสินค้าส าหรับเด็ก  
6.4 อัตราการหย่าร้างเพ่ิมขึ้น มีผลท าให้เกิดการแบ่งแยก ครอบครัวท าให้มีความต้องการที่อยู่อาศัยใน

ลักษณะที่เล็กลง เช่น คอนโดมีเนียม แฟลต เป็นต้น 
6.5 ผู้หญิงที่แต่งงานแล้ว ท างานนอกบ้านมากขึ้น ท าให้เกิดความต้องการเช่ น เส้ือผ้าราคาแพง 

บริการเล้ียงเด็ก บริการท างความสะอาดบ้าน อาหารบรรจุกล่อง เป็นต้น 
7. การเปล่ียนแปลงทางภูมิศาสตร์ของประชากร   ประชากรมีการย้ายถ่ินฐานมากขึ้น ต าแหน่งที่อยู่

อาศัย (เมือง-ชนบท) มีผลต่อการเข้าถึงสินค้าและช่องทางจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม 
8. ประชากรได้รับการศึกษาดีขึ้น ในกรณีที่ประชากรได้รับการศึกษาดีขึ้น จะท าให้มีอาชีพที่ดี มีรายได้

เพ่ิมขึ้น เกิดความต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพตามไปด้วย 
9. การเปล่ียนแปลงด้านเช้ือชาติและสีผิว ประชากรในประเทศไทย นอกจากคนไทยแล้ว ยังมีคนจีน 

คนอิสลาม คนยุโรป คนญี่ปุ่น คนไต้หวัน ฯลฯ ลักษณะของเช้ือชาติและสีผิวจะมีผลต่อ การบริโภคอาหาร 
เคร่ืองนุ่งห่ม เฟอร์นิเจอร์ฯลฯ 

10. การเปล่ียนแปลงจากตลาดใหญ่เป็นตลาดย่อย ลักษณะความต้องการของตลาดจะมี  ลักษณะ
เฉพาะเจาะจงมากขึ้น เน่ืองจากความแตกต่างด้านอายุ  เพศ ภูมิศาสตร์ รูปแบบการด ารงชีวิต เช้ือชาติ  
การศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจะต้องใช้เคร่ืองมือการตลาดที่แตกต่างกัน เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับตลาดแต่
ละกลุ่มเป้าหมาย 

1.4 สิ่ งแวดล้อมทางด้านเทคโนโลยี (Technology Environment) การเปล่ียนแปลงทาง
เทคโนโลยีมีผลต่อการด าเนินธุรกิจและช่องทางการตลาด ซ่ึงส่งผลต่อวิธีการผลิต การจัดจ าหน่าย การส่ือสาร 
และการเข้าถึงลูกค้า ส่ิงแวดล้อมทางเทคโนโลยีเป็นตัวขับเคล่ือนส าคัญที่เปล่ียนแปลงรูปแบบธุรกิจและ
ช่องทางการตลาด ท าให้ธุรกิจต้องปรับตัวอย่างรวดเร็วเพ่ือแข่งขันได้ 

ในช่องทางการตลาดในปัจจุบัน ควรพิจารณาถึง นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆที่ ช่วย พัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการ ท าให้ธุรกิจสามารถสร้างความแตกต่างและตอบโจทย์ลูกค้าได้ดีขึ้น ระบบการส่ือสาร
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และข้อมูลอินเทอร์เน็ต, โซเชียลมีเดีย, แพลตฟอร์มดิจิทัล ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการท าตลาดและเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วกว่าเดิม ระบบอัตโนมัติและหุ่นยนต์ เพ่ิมประสิทธิภาพการผลิตและโลจิสติกส์ ลด
ต้นทุนและเวลาจัดส่ง  เทคโนโลยีการช าระเงินออนไลน์ ท าให้การซ้ือขายสะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย และขยาย
ช่องทางขายได้มากขึ้น การวิเคราะห์ข้อมูล (Big Data & AI) ช่วยท าความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้า และวางแผน
การตลาดได้อย่างแม่นย า                   

1.5 สิ่งแวดล้อมทางด้านกฎหมาย (Legal Environment) หมายถึง กรอบข้อบังคับ กฎหมาย และ
นโยบายของรัฐ ที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจและช่องทางการตลาด ซ่ึงธุรกิจต้องปฏิบัติตามเพ่ือให้ถูกต้องตาม
กฎหมายและลดความเส่ียงทางธุรกิจ ตัวอย่างกฎหมายเฉพาะเจาะจงของช่องทางจัดจ าหน่าย 

1.5.1 กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค สาระส าคัญ การก าหนดมาตรฐานการโฆษณา การแสดงข้อมูลสินค้า
ให้ชัดเจน ห้ามโฆษณาเกินจริง หรือหลอกลวงลูกค้า มีข้อก าหนดเร่ืองการรับคืนสินค้าและการรับประกัน 

1.5.2 กฎหมายการแข่งขันทางการค้า (Anti-Trust Law) สาระส าคัญ ห้ามการผูกขาด การตกลงราคา
หรือแบ่งเขตการตลาดระหว่างคู่แข่ง ควบคุมการกระท าที่เป็นการผูกขาดหรือปิดก้ันคู่แข่งในช่องทางจัด
จ าหน่าย 

1.5.3 กฎหมายแฟรนไชส์ ก าหนดเง่ือนไขและสิทธิหน้าที่ระหว่างเจ้าของแฟรนไชส์และผู้ซ้ือแฟรนไชส์ 
ควบคุมการเปิด-ปิดแฟรนไชส์ การใช้แบรนด์และมาตรฐานสินค้า 

1.5.4 กฎหมายการค้าปลีกและค้าส่ง สาระส าคัญ ก าหนดข้อบังคับเก่ียวกับการอนุญาตประกอบ
กิจการร้านค้า ควบคุมเวลาท าการและข้อก าหนดด้านสุขอนามัยในสถานที่ขาย 

1.5.5 กฎหมายการขนส่งสินค้าและโลจิสติกส์ ก าหนดข้อบังคับเก่ียวกับการขนส่งสินค้าอย่างปลอดภัย
และตามมาตรฐานกฎหมายเก่ียวกับภาษีและการน าเข้าส่งออกที่มีผลกับการจัดจ าหน่ายระหว่างประเทศ 

1.5.6 กฎหมายการค้าออนไลน์และอีคอมเมิร์ซ สาระส าคัญ ก าหนดข้อบังคับเก่ียวกับการท าธุรกรรม
ออนไลน์ คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า ก ากับดูแลการช าระเงินและการคืนสินค้าผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล     
2. สถาบันการตลาด (Marketing Institution) 

สถาบันการตลาด (Marketing Institution) หมายถึง ธุรกิจที่ชวยในการขาย ส่งเสริมการตลาด การ
จัดจ าหน่ายสินค้า และบริการ ไปยังผู้บริโภคขั้นสุดท้าย (Kotler,1994) หรือหมายถึง ตัวแทนซ่ึงปฏิบัติหน้าที่
ทางการตลาดอาจจะทั้งหมดหรือด าเนินการในบางส่วน เพ่ือท าให้สินค้าถูกเคล่ือนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค
คนสุดท้ายหรือลูกค้าทางอุตสาหกรรม โดยการสร้างอรรถประโยชน์ในรูปแบบของเวลา สถานที่และความเป็น
เจ้าของ (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554)  

ในการผลิตสินค้า ผู้ผลิตสินค้าบางรายด าเนินการจัดจ าหน่ายเอง แต่บางรายใช้คนกลางเพ่ือท าหน้าที่
ในการจัดจ าหน่าย เพราะเช่ือว่าตัวกลางสามารถจัดจ าหน่ายสินค้าไปยังตลาดเป้าหมายได้ดีและมีประสิทธิภาพ
มากกว่าการท าเอง ทั้งในเร่ืองของการติดต่อกับลูกค้า ความช านาญ ประสบการณ์ ซ่ึงสามารถช่วยให้ผลิตภัณฑ์
สามารถออกสู่ตลาดได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลต่อยอดขายและสร้างผลก าไรให้แก่ผู้ผลิต และช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถหาซ้ือสินค้าได้อย่างสะดวกตามเวลาและสถานที่ที่เขาต้องการ (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) 
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3. ประเภทของสถาบันการตลาด 
การจัดจ าหน่ายสินค้าไปยังผู้บริโภคเพียงช่องทางเดียวอาจท าให้มีการกระจายสินค้าได้ไม่ทั่วถึง หรือ

บางกรณีที่ผู้ผลิตมองว่าการจัดจ าหน่ายเองท าให้มีค่าใช้จ่ายที่สูง หรือผู้ผลิตอาจไม่มีความช านาญ จึงต้องอาศัย
คนกลางเพ่ือท าการจัดจ าหน่ายให้ตน (Kotler, 1994)  ได้แก่ 

3.1 คนกลาง (Middleman) คือ ธุรกิจที่เข้ามาช่วยผู้ผลิตในการค้นหาลูกค้าและปิดการขาย ได้แก่ 1) 
พ่อค้าคนกลาง (Merchant Middleman) เป็นคนกลางที่มีกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า ได้แก่ พ่อค้าส่ง และพ่อค้า
ปลีก 2) ตัวแทนคนกลาง (Agent middleman) คือ คนกลางที่ไม่มีกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า ได้แก่ ตัวแทนขาย 
ตัวแทนผู้ผลิต และนายหน้า 

3.2 ธุรกิจที่ท าหน้าที่ในการกระจายสินค้า (Physical Distribution Firm) คือ ธุรกิจที่ช่วยในการเก็บ
รักษาสินค้าและด าเนินการเคล่ือนย้ายสินค้าจากต้นทางไปยังปลายทาง ได้แก่ 1) ธุรกิจขนส่งที่ด าเนินการขนส่ง
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายในช่องทาง จากผู้ผลิต จากพ่อค้าส่ง จากพ่อค้าปลีก ไปยังผู้บริโภค 2) ธุรกิจคลังสินค้า มี
หน้าที่ในการจัดเก็บและเคล่ือนย้ายสินค้าออกไปอย่างรวดเร็ว และควบคุมสินค้าคงเหลือ เพ่ือให้มีสินค้า
พอเพียงต่อการผลิตและการขาย 

3.3 ธุรกิจให้บริการทางการตลาด (Marketing Service Agencies) คือ ธุรกิจที่ช่วยในการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย และมีการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดเป้าหมายอย่างเหมาะสม ได้แก่ 1) ธุรกิจวิจัยการตลาด 
ซ่ึงท าหน้าที่ในการเก็บข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ือวางแผนการตลาด 2) ธุรกิจตัวแทนโฆษณา ท าหน้าที่ผลิตงาน
โฆษณา 3) ธุรกิจให้ค าปรึกษาทางการตลาด 4) ธุรกิจเก่ียวกับส่ือ ที่ท าการโฆษณาไปยังลูกค้าเป้าหมายผ่านส่ือ
ต่าง ๆ เช่น ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

3.4 สถาบันการเงิน (Financial Institution) คือ ธุรกิจที่ท าหน้าที่ให้บริการและอ านวยความสะดวก
ในด้านการเงิน การจัดหาเงินทุนการช าระเงิน การให้เครดิต การรับประกันความเส่ียงเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น 
ธนาคาร บริษัทเงินทุน บริษัทประกันภัย เป็นต้น 
4. บทบาทหน้าที่ของสถาบันการตลาด 

สถาบันการตลาด มีหน้าที่ในการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต ไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย เพ่ือ
ประโยชน์ทางด้านเวลา สถานที่ และความเป็นเจ้าของ (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554 : 42) โดยหน้าที่ของสถาบัน
การตลาดมีรายละเอียดดังน้ี 

4.1 หน้าที่ในการให้ข้อมูล คนกลางในช่องทางมีหน้าที่ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม
ทางตลาด ข้อมูลคู่แข่งขัน ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และข้ อมูลอ่ืน ๆ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาท าการ
วิเคราะห์ และน าผลที่ได้มาใช้ประโยชน์ในการวางแผนและปรับปรุงเร่ืองการจัดจ าหน่ายในอนาคต 

4.2 หน้าที่ในการส่งเสริมการตลาด คนกลางในช่องทางมีหน้าที่ส่งเสริมการตลาด โดยการผลิตส่ือและ
เผยแพร่ ส่ือสาร เพ่ือกระตุ้นและจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

4.3 หน้าที่ในการติดต่อ คนกลางมีหน้าที่ในการติดต่อซ้ือสินค้าจากผู้ผลิตและขายสินค้าให้กับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย 
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4.4 หน้าที่ในการเจรจาต่อรอง คนกลางมีหน้าที่ในการเจรจาต่อรองเร่ืองราคาสินค้า ระยะเวลาในการ
ส่งมอบ เง่ือนไขการช าระเงิน และเร่ืองอ่ืน ๆ 

4.5 หน้าที่ในการส่ังซ้ือสินค้า คนกลางมีหน้าที่ในการส่ังซ้ือสินค้าจากผู้ผลิตจ านวนมาก เพ่ือน ามา
จ าหน่ายต่อในภายหลัง 

4.6 หน้าที่ในการโอนกรรมสิทธิ์ คนกลางมีหน้าที่ในการโอนกรรมสิทธิ์หรือความเป็นเจ้าของในสินค้า 
จากองค์กรหรือบุคคลไปยังองค์กรหรือบุคคลหน่ึง 

4.7 หน้าที่ในการคัดเลือกและการจัดสรรสินค้า คนกลางมีหน้าที่ช่วยขจัดปัญหาความขัดแย้งระหว่าง
ผู้ผลิตกับผู้บริโภค เช่น ปัญหาความเหล่ือมล้ าของขนาด ชนิด และคุณภาพของสินค้า โดยการรวบรวมสินค้า
ประเภทเดียวกันจากผู้ผลิตแต่ละราย และท าการคัดแยกให้เป็นหมวดหมู่ เช่น แยกเป็นขนาด จากน้ั น
ด าเนินการแตกสินค้าจากหน่วยใหญ่ให้เป็นหน่วยย่อย เช่น แบ่งข้าวสารจากกระสอบมาใส่ถุง 5 กิโลกรัม 

4.8 หน้าที่เร่ืองการรับความเส่ียง ผู้ที่เป็นเจ้าของกรรมสิทธิ์สินค้าจะต้องเส่ียงภัยในตัวสินค้า เช่น กรณี
สินค้าช ารุด สินค้าล้าสมัย สินค้าถูกขโมย ราคาตลาดของสินค้าที่เป็นกรรมสิทธิ์มีการเปล่ียนแปลง 

4.9 หน้าที่ในการกระจายสินค้า มีหน้าที่เก่ียวกับการขนส่ง เช่น บริษัทขนส่งด าเนินการเก็บรักษา
สินค้าและควบคุมสินค้าคงเหลือ ให้เพียงพอกับความต้องการ 
5. ประโยชน์ของสถาบันการตลาด 

บางคร้ังผู้ผลิตอาจไม่มีความช านาญในการกระจายสินค้า หรือไม่สามารถจัดจ าหน่ายสินค้าได้อย่าง
ทั่วถึง ดังน้ันจึงท าให้ผู้ผลิตเล็งเห็นถึงความส าคัญหรือประโยชน์ ของคนกลางหรือสถาบันการตลาด ดังน้ี 

5.1. สถาบันการตลาดช่วยในการรวบรวมและจัดสรรสินค้าที่รับมาจ าหน่ายให้เหมาะสม ซ่ึงผู้ผลิตอาจ
อยู่ห่างจากตลาด จึงต้องอาศัยสถาบันการตลาดที่ท าหน้าที่ในการรวบรวมสินค้าจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือน ามา
จ าหน่ายต่อให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย นอกจากน้ี สถาบันการตลาดยังท าหน้าที่ในการรวบรวมข้อมูลข่าวสาร
ทางการตลาดและข้อมูลคู่แข่งขัน รายงานให้แก่ผู้ผลิตทราบ เช่น ข้อมูลความต้องการในแต่ละช่วงเวลา ข้อมูล
การส่งเสริมการตลาดของคู่แข่งขัน เพ่ือที่ผู้ผลิตจะสามารถน าข้อมูลมาใช้ประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจต่อไป 

5.2 สถาบันการตลาดช่วยลดค่าใช้จ่ายและลดเวลาในการติดต่อ เช่น กรณีที่ลูกค้ากระจายอยู่ตาม
พ้ืนที่ ต่าง ๆ หากผู้ผลิตจัดจ าหน่ายเอง จะท าให้ต้องใช้เงินทุนค่อนข้างสูง จึงต้องอาศัยสถาบันการตลาดในการ
ช่วยจัดจ าหน่าย 

5.3 สถาบันการตลาดช่วยในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตให้เข้าถึงตลาดเป้าหมายได้อย่าง
กว้างขวาง ไม่ว่าผู้บริโภคจะอยู่ที่ใดหรืออยู่ห่างไกลสักเพียงใดก็ตาม สามารถกระจายได้อย่างทั่วถึงช่วยให้
ผู้ผลิตมียอดขายที่เพ่ิมขึ้น 

5.4 สถาบันการตลาดช่วยท าหน้าที่ในการซ้ือขายสินค้า คือ ซ้ือสินค้าจากผู้ผลิตและกระจายให้ถึงมือ
ของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ในราคาที่เหมาะสม เน่ืองจากสถาบันการตลาดมีความช านาญเฉพาะด้าน สามารถ
ท าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า 
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5.5. สถาบันการตลาดช่วยในการส่งเสริมการตลาด คือการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ้น
ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการ รวมถึงการให้สินเช่ือ การให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิต 
เพราะสถาบันการตลาดมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากกว่า ท าให้ทราบข้อมูลมากกว่าผู้ผลิต 
6. การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การตัดสินใจว่าบริษัทจะจัดจ าหน่ายเองหรือจัดจ าหน่ายผ่านคนกลาง จะต้องเปรียบเทียบทั้งข้อดี
ข้อเสีย เพ่ือหาทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด ทั้งน้ีปัจจัยในการพิจารณามีดังน้ี 

6.1 ผลก าไร เช่น หากค านวณแล้วว่าการขายผ่านร้านค้าปลีกจะท าให้ธุรกิจมีก าไรสุทธิมากกว่าการจัด
จ าหน่ายเอง ในปริมาณสินค้าที่เท่ากัน ดังน้ันผู้ผลิตควรเลือกที่จะจัดจ าหน่ายผ่านร้านค้าปลีก  

6.2 ลักษณะตลาด ถ้าหากตลาดผู้บริโภคมีความกระจัดกระจาย ควรเลือกที่จะจัดจ าหน่ายผ่านคน
กลางจ านวนมาก เน่ืองจากการจัดจ าหน่ายเองจะต้องเสียค่าใช้จ่ายมาก และไม่สามารถกระจายสินค้าได้อย่าง
ทั่วถึง แต่หากตลาดมีขนาดใหญ่ ผู้ผลิตควรจัดจ าหน่ายเอง เน่ืองจากยอดขายที่ได้จ ะคุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย 
ยกตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคคนสุดท้ายซ้ือน้ าตาลในปริมาณน้อย เป็น ถุง ถุงละ 1 กิโลกรัม ซ่ึงจะซ้ือบ่อยแต่ซ้ือ
คร้ังละไม่มาก ควรเลือกจัดจ าหน่ายผ่านคนกลาง แต่หากเป็นผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม เช่น ร้านอาหาร โรงแรม 
โรงงานท าขนม จะซ้ือเนยในปริมาณมากเพ่ือไปประกอบเป็นผลิตภัณฑ์อย่างอ่ืน ซ่ึงตลาดในส่วนน้ี จะซ้ือไม่
บ่อย แต่จะซ้ือในปริมาณมาก ผู้ผลิตก็ควรจัดจ าหน่ายเอง 

6.3 ลักษณะสินค้า หากเป็นสินค้าที่มีเทคนิคที่สลับซับซ้อนมาก เช่น สินค้าอุตสาหกรรม เคร่ืองจักร 
สินค้าคงทนถาวร อุปกรณ์หลัก ผู้ผลิตควรจัดจ าหน่ายเอง เน่ืองจากสามารถให้ค าแนะน าและช้ีแจงรายละเอียด
ได้ดีกว่าการขายผ่านคนกลาง  

ถ้าเป็นสินค้าที่เน่าเสียง่ายหรือเป็นสินค้าที่ล้าสมัยเร็ว ควรเลือกจ าหน่ายผ่านคนกลางที่น้อยระดับ เพ่ือ
ลดระยะเวลา และให้ถึงมือผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว หากเป็นสินค้าสะดวกซ้ือ มีก าไรต่อหน่วยต่ า ตลาดกว้าง 
ผู้บริโภคกระจัดกระจาย ควรเลือกจ าหน่ายผ่านคนกลางจ านวนมาก 

ส าหรับสินค้าเปรียบเทียบซ้ือ ควรจัดจ าหน่ายเอง หากก าไรที่จะได้สู งพอที่จะคุ้มค่ากับค่าใช้จ่าย
ทางการตลาด แต่หากเป็นสินค้าที่มีคู่แข่งขันมาก และตลาดมีความต้องการมาก ควรจ าหน่ายผ่านคนกลาง 

หากเป็นสินค้าเจาะจงซ้ือและมีก าไรต่อหน่วยสูง ควรเลือกจัดจ าหน่ายเอง หรือจัดจ าหน่ายผ่านคน
กลางที่มีความสามารถและมีความเหมาะสม เพียงหน่ึงรายในเขตใดเขตหน่ึง  

หากเป็นสินค้าใหม่ ที่เป็นสินค้าบริโภคราคาถูก ควรจัดจ าหน่ายผ่านคนกลาง แต่หากเป็นสินค้า
อุตสาหกรรมที่มีราคาสูง ควรจัดจ าหน่ายเองและหากเป็นสินค้าที่ราคาขายปลีกสูง ต้นทุนต่ า ควรจ าหน่ายเอง
เพราะจะดีกว่ารับเงินจากการขายสินค้าเข้ามาเร็วและมีความคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายทางการตลาดมากกว่า 

6.4 ระดับความต้องการที่จะควบคุมตลาด ถ้าบริษัทมีนโยบายที่จะต้องการควบคุมช่องทางการจัด
จ าหน่าย ก็ไม่ควรใช้คนกลาง เช่น ต้องการควบคุมด้านการโฆษณา การขนส่ง การควบคุมสินค้าคงเหลือ และ
ต้องการใกล้ชิดผู้บริโภคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมและน าข้อมูลมาใช้ในการวางแผนการตลาด 
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6.5ประสบการณ์ทางการตลาดของบริษัทผู้ผลิต หากผู้ผลิตยังขาดประสบการณ์หรือมีประสบการณ์
น้อย ควรจัดจ าหน่ายโดยผ่านคนกลางที่มีประสบการณ์ทางการตลาด ในการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกสู่
ตลาดให้ 

6.6 ฐานะทางการเงิน หากบริษัทมีฐานะทางการเงินที่มั่นคงสามารถจัดจ าหน่ายได้เอง แต่หากมีฐานะ
ทางการเงินไม่ค่อยดี ควรจัดจ าหน่ายผ่านคนกลาง อย่างไรก็ดีหากในอนาคต สินค้าเป็นที่ยอมรับของตลาดแล้ว 
และมีประสบการณ์ทางการตลาดและมีความสัมพันธ์กับลูกค้ามากขึ้น อาจจัดจ าหน่ายเอง ทั้งน้ีขึ้นอยู่ กับความ
พร้อมของกิจการในหลาย ๆ ปัจจัย. 

งานของ ณพรรณ  สินธุศิริ และคณะ, (2563) ที่ศึกษาเร่ือง ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์แปรรูป
ข้าวอินทรีย์ กรณีศึกษาวิสาหกิจชุมชนข้าวหอมมะลินครคง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ
ตัดสินใจบริโภคอาหารสุขภาพ คือ ความสะดวกในการซ้ือ ด้านคุณภาพและราคาที่สมเหตุสมผล และจากการ
สัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มรักสุขภาพและผู้สูงวัย  

พบว่า การจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์และออฟไลน์มีความจ าเป็นต่อการด าเนินงานของ
ผู้ประกอบการ จากงานวิจัยน้ีช่วยท าให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ ที่กลุ่มวิสาหกิจชุมชนสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคได้  

โดยงานวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายสมัยใหม่ ผลิตภัณฑ์แปรรูปข้าวอินทรีย์ 
ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของลูกค้า 2 กลุ่มให้ความเห็นตรงกันว่า การจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์มีความ
จ าเป็นอย่างยิ่งในปัจจุบัน เน่ืองจากเทคโนโลยีท าให้สามารถเข้าได้กลุ่มเป้าหมายได้ง่าย และมีต้นทุนต่ า ควร
พัฒนาระบบช่องทางออนไลน์อย่างต่อเน่ือง โดยมีการแสดงรายละเอียดชัดเจน มีเน้ือหาขั้นตอนการใช้ที่
ครบถ้วน ใช้งานได้ง่ายไม่ซับซ้อน และจัดหมวดหมู่ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน อาทิ Line, Facebook Page, 
LAZADA เป็นต้น กลุ่มผู้ร่วมสนทนากลุ่มรักสุขภาพให้ความเห็นว่า “การจัดหน่ายผ่านระบบออนไลน์ คือ การ
ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (social media) เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการจัดจ าหน่าย ติดต่อกับลูกค้า สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว กว้างขวางและมีประสิทธิภาพ สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการกระตุ้น  จูงใจ
ผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ที่ถูกต้องและเกิดการตัดสินใจซ้ือได้ 

จากกรณีศึกษา จะเห็นได้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องมีการปรับเปล่ียนและพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 
ผู้ประกอบการต้องมีความสามารถในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าแต่ละ
กลุ่ม โดยกลยุทธ์ของการพัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วยการสร้างพนักงานขายและตัวแทนการ
จ าหน่าย การสร้างพันธมิตรช่วยกระจายสินค้า และการจ าหน่ายผ่านส่ือออนไลน์ การสร้างความร่วมมือกับ
กลุ่มธุรกิจ ให้ความช่วยเหลือซ่ึงกันและกันเป็นการสร้างอ านาจในการต่อรองหรือแลกเปล่ียนผลประโยชน์กับ
ผู้ประกอบการรายอ่ืน 
สรุป 

ในการวางแผนช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือช่องทางการตลาดน้ันจะต้องพิจารณาถึงสภาพแวดล้อม
ภายนอกที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ เช่น เศรษฐกิจ การแข่งขัน ประชากร เทคโนโลยี และกฎหมาย ซ่ึง
ปัจจัยเหล่าน้ีมีอิทธิพลยิ่งต่อผู้ผลิต คนกลาง และผู้บริโภคสภาพแวดล้อมทางด้านเศรษฐกิจที่ดีช่วยส่งเสริม
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ยอดขายให้มีการเติบโต แต่หากเกิดภาวะถดถอยหรือเงินเฟ้อจะกระทบต่อก าลังซ้ือจะส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค ด้านการแข่งขันในช่องทางการจัดจ าหน่ายมีทั้งในระดับแนวนอน และระดับแนวตั้ง ระหว่างประเภท
ธุรกิจ และทั้งระบบของช่องทาง ผู้บริหารต้องวิเคราะห์คู่แข่งขันอย่างรอบด้าน 

ส าหรับปัจจัยด้านประชาศาสตร์ เช่น อายุ รายได้ โครงสร้างครอบครัว หรือการย้ายถิ่นฐานของ
ประชากร จะส่งผลต่อพฤติกรรมและความต้องการในสินค้า ขณะเดียวกัน เทคโนโลยีใหม่ ๆที่มีการ
เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว  ช่วยท าให้การกระจายสินค้าได้อย่างรวดเร็วและตรงกลุ่ม 

ปัจจัยด้านกฎหมายที่เก่ียวข้อง เช่น กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค การแข่งขันทางการค้า และการค้า
ปลีก จะช่วยควบคุมไม่ให้เกิดปัญหาทางธุรกิจ  รวมถึงการที่ผู้ประกอบการจะต้องพัฒนาช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีการน าส่ือสังคมออนไลน์มาปรับใช้ และมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 

นอกจากน้ี สถาบันการตลาดหรือคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่ายทุกระดับ เช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้า
ปลีก ตัวแทน และสถาบันที่ไม่เป็นสมาชิก เช่น บริษัทขนส่ง คลังสินค้า สถาบันการเงิน และบริษัทโฆษณา มี
บทบาทส าคัญในการช่วยกระจายสินค้าไปยังตลาดเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ลดต้นทุน เพ่ิมความสะดวก
ในการซ้ือขาย และส่งเสริมการตลาดให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ทั่วถึง การที่กิจการมีผู้บริหารที่มีความสามารถในการ
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมและสอดคล้องกับตัวผลิตภัณฑ์ ต้องพิจารณาปัจจัยหลายด้าน เช่น ผล
ก าไร ตลาด สินค้า ประสบการณ์ทางการตลาด ฐานะการเงิน และความต้องการควบคุมตลาด เพ่ือให้การจัด
จ าหน่ายเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและสามารถน าพาองค์กรให้ประสบความส าเร็จได้. 

 
แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 2 

1. จงอธิบายความหมายของสถาบันการตลาดมาพอสังเขป 
2. จงระบุประเภทของสถาบันการตลาด 
3. ให้นักศึกษาอธิบายบทบาทหน้าที่ของสถาบันการตลาดต่อบริษัทผู้ผลิตสินค้า 
4. ให้นักศึกษาอธิบายประโยชน์ของสถาบันการตลาดต่อบริษัทผู้ผลิตสินค้า 
5. ในนักศึกษาเสนอแนะแนวทางการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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           บทที่ 3 
       การค้าส่งและการค้าปลีก 

การคา้ส่ง 
ผู้ผลิตบางรายด าเนินการจัดจ าหน่ายเอง และในบางรายมีการจัดจ าหน่ายผ่านคนกลาง เพราะเช่ือว่า

คนกลางสามารถด าเนินการจัดจ าหน่ายสินค้าไปสู่ตลาดเป้าหมายได้ดีกว่า เกิดประสิทธิภาพมากกว่าในเร่ือง
การติดต่อลูกค้า มีประสบการณ์และความช านาญในการจัดการภายในช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่วยให้
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดได้อย่างรวดเร็ว สามารถเพ่ิมยอดขายและสร้างก าไรให้แก่ผู้ผลิต และอ านวยความ
สะดวกให้แก่ผู้บริโภคในการหาซ้ือสินค้าได้อย่างสะดวกสบาย สะดวกทั้งในด้านเวลาและสถานที่  
1. ความหมายของการค้าส่ง 

การค้าส่ง (Wholesaling) หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดที่เก่ียวข้องกับการขายสินค้าและบริการจ านวน
มาก ๆ ให้กับร้านค้าปลีกเพ่ือการน าไปขายต่อ หรือเพ่ือการน าไปใช้ในการผลิตสินค้าอ่ืน (เกยูร ใยบัวกล่ิน , 
2554) 

1.1 ลักษณะของธุรกิจค้าส่ง ลักษณะของธุรกิจค้าส่งมีดังน้ี 
1. ผู้ค้าส่งขายสินค้าและบริการโดยมุ่งหวังผลก าไร  
2. ผู้ค้าส่งซ้ือสินค้าจ านวนมากและขายต่อให้คนกลาง เช่น ร้านค้าปลีก ผู้ค้ารายย่อย เพ่ือน าไปขาย

ปลีกให้กับลูกค้าหรือผู้ซ้ือที่น าของไปใช้เอง  
3. เป็นกิจกรรมทั้งหมดที่เ ก่ียวข้องกับการขายสินค้าให้แก่องค์กร หรือหน่วยงานต่าง ๆ เช่น 

โรงพยาบาล โรงเรียน เป็นต้น 
2. หน้าที่ของผู้ค้าส่ง 

หน้าที่ของผู้ค้าส่งหรือคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย จะมีบทบาทหน้าที่ในการเป็นตัวเช่ือม
ระหว่างผู้ผลิตกับผู้ค้าปลีกหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม โดยผู้ค้าส่งมีหน้าที่ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

2.1 หน้าที่ของผู้ค้าส่งต่อผู้ผลิต คือ  
2.1.1 การเข้ามาช่วยขายสินค้าแทนผู้ผลิตทั้งหมดหรือเป็นบางส่วน เพ่ือลดภาระของผู้ผลิตในการจัด

จ าหน่าย ซ่ึงอาจมีส่วนในการช่วยเพ่ิมปริมาณการขายให้กับผู้ผลิตได้มากขึ้น และอาจช่วยเหลือในเร่ืองการ
โฆษณาและการส่งเสริมการขายด้วย 

2.1.2 ช่วยเก็บรักษาสินค้าแทนผู้ผลิต โดยการเก็บรักษาสินค้าที่ซ้ือไว้ในคลังของตนเอง ช่วยลดความ
เส่ียงให้แก่ผู้ผลิตในเร่ืองความเสียหายของสินค้าและลดค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาสินค้าคงเหลือ จึงสามารถลด
ขนาดคลังสินค้าและจ านวนคลังสินค้าลงด้วย  

2.1.3 ช่วยเหลือด้านการเงิน โดยเฉพาะผู้ผลิตบางรายที่มีขนาดเล็ก ซ่ึงอาจจะประสบปัญหาด้าน
การเงินหรือมีเงินทุนหมุนเวียนน้อย เมื่อผู้ค้าส่งจ่ายเงินค่าสินค้าบางส่วนหรือทั้งหมด เมื่อจัดส่งสินค้ามาเก็บไว้
ที่คลังสินค้าของผู้ค้าส่ง ซ่ึงจะสามารถช่วยผู้ผลิตเร่ืองการเงินได้ 

2.1.4 ช่วยลดความเส่ียงจากการขายเช่ือ ช่วยลดหน้ีสูญที่อาจเกิดขึ้นจากการที่ผู้ผลิตขายสินค้าให้แก่
ผู้ค้าปลีกโดยตรง เน่ืองจากมีผู้ค้าปลีกรายเล็ก ๆ มากราย ดังน้ัน โอกาสที่จะเกิดหน้ีสูญก็จะมีมาก โดยผู้ผลิต
จะต้องเลือกผู้ค้าส่งที่มีความสามารถในการช าระหน้ีได้ 
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2.1.5 ช่วยรวบรวมข้อมูลทางการตลาด เน่ืองจากผู้ค้าส่งมีความใกล้ชิดกับผู้ค้าปลีกและผู้บริโภคท าให้
ทราบความต้องการของผู้บริโภคและข้อมูลทางการตลาดต่าง ๆ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการผลิต
และสามารถต่อสู้กับคู่แข่งขันได้ 

2.2 หน้าที่ของผู้ค้าส่งต่อผู้ซ้ือ 
2.2.1 จัดหาสินค้าได้หลากหลาย เลือกหาสินค้าตามความต้องการของลูกค้า ในชนิดและจ านวนที่

ลูกค้าต้องการ ซ่ึงถ้าผู้บริโภคซ้ือเองจากร้านค้าปลีกจะมีต้นทุนที่สูงกว่า ทั้งในด้านราคาและค่าใช้จ่ายในการ
จัดหาสินค้า แต่ผู้ค้าส่งจะท าหน้าที่ในการรวบรวมสินค้าจากผู้ผลิตหลาย ๆ  ชนิดสินค้าไว้ให้ ช่วยให้ผู้ซ้ือ
ประหยัดค่าใช้จ่ายลงได้ 

2.2.2 แบ่งขายสินค้า เช่น สินค้าบางชนิดที่ผู้ผลิตได้ก าหนดปริมาณการซ้ือขั้นต่ าเอาไว้ ท าให้ร้านค้า
ปลีกเล็ก ๆ ไม่สามารถซ้ือเองได้ จึงต้องอาศัยผู้ค้าส่งท าหน้าที่แทนในการจัดซ้ือและแบ่งขายให้แก่ร้านค้าปลีก 

2.2.3 เก็บรักษาสินค้า คือ ผู้ค้าส่งจะท าหน้าที่ในการเก็บรักษาสินค้าแทนผู้ค้าปลีก เน่ืองจากร้านค้า
ปลีกมีขนาดเล็ก มีพ้ืนที่เก็บสินค้าที่จ ากัด หากจะเก็บไว้ในปริมาณมากต้องใช้เงินลงทุนมาก 

2.2.4 จัดส่งสินค้า คือ ผู้ค้าส่งจะท าหน้าที่ในการจัดส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าในปริมาณและเวลาที่ ลูกค้า
ต้องการ 

2.2.5 ช่วยเหลือด้านการเงิน ผู้ค้าส่งจะให้บริการด้านสินเช่ือแก่ผู้ค้ารายย่อยที่มีเงินทุนน้อย โดยการที่
ไม่ต้องช าระเงินทันที ท าให้ร้านค้าปลีกมีเงินทุนหมุนเวียนในการด าเนินงาน และมีความคล่องตัวทางการเงิน
มากขึ้น 

2.2.6 ช่วยลดความเส่ียงที่อาจเกิดขึ้นจากการเก็บรักษาสินค้า เช่น ความเส่ียงจากไฟไหม้ ความเส่ียง
จากสินค้าสูญหาย เป็นต้น 

2.2.7 ช่วยให้ข้อมูลและค าแนะน าต่าง ๆ  ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ค้าปลีก เช่น ข้อมูลเร่ืองการจัดการ
สินค้าคงคลัง การส่งเสริมการขาย การตกแต่งร้าน เป็นต้น 
3. ประเภทของการค้าส่ง 

การค้าส่ง สามารถจ าแนกออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ดังน้ี 
1. ธุรกิจค้าส่งที่ผู้ผลิตท าเอง คือ ผู้ผลิตเป็นเจ้าของและด าเนินการเอง เน่ืองจากผู้ผลิตต้องการควบคุม

การด าเนินงานในช่องทางการจัดจ าหน่ายในระดับการค้าส่งและดูแลสินค้าของตนเอง ได้แก่ 1) สาขาการขาย
ของผู้ผลิต โดยการเก็บสินค้าและควบคุมสินค้าคงเหลือไว้ที่สาขาน้ันพร้อมขาย 2) ส านักงานขายของผู้ผลิต ที่
ไม่มีการเก็บสินค้าไว้ แต่จะท าหน้าที่เสนอขายและรับค าส่ังซ้ือจากลูกค้าและจัดส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าในภายหลัง 

2. แทนและนายหน้า คือ คนกลางค้าส่งที่ไม่มีกรรมสิทธิ์ในสินค้าที่ตนเองจ าหน่าย มีหน้าที่ซ้ือ ขาย
และได้รับค่าตอบแทน จากราคาขาย (Kotler, 2003) ได้แก่ 

2.1 ตัวแทนผู้ผลิต มีหน้าที่ในการขายสินค้าทั้งหมดหรือบางส่วน ของผู้ผลิตรายเดียวหรือมากกว่าหน่ึง
ราย โดยจะต้องไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ที่แข่งขันกัน 

2.2 ตัวแทนขาย จะท าหน้าที่ทางการตลาดทั้งหมดแทนผู้ผลิตโดยเฉพาะผู้ผลิตที่มีขนาดเล็ก ไม่มี
เงินทุนเพียงพอ ซ่ึงจะท าหน้าที่ในการจัดจ าหน่าย โฆษณา ตั้งราคา ก าหนดเง่ือนไข และท าหน้าที่อ่ืน ๆ ทาง
การตลาด 



29 

Distribution Channels and Supply Chain Management 
 

   2.3 ตัวแทนซ้ือ มีหน้าที่ซ้ือสินค้าให้แก่ผู้ซ้ือ รับหน้าที่ในการตรวจสอบ เก็บรักษาสินค้า และจัดส่ง
สินค้าให้ผู้ซ้ือ ให้ข้อมูลทางการตลาดแก่ผู้ซ้ือ และช่วยให้ผู้ซ้ือได้รับสินค้าในราคาที่ดีที่สุด 

   2.4 พ่อค้านายหน้า มีอ านาจในการตั้งราคาหรือเง่ือนไขการขาย พ่อค้านายหน้ามักอยู่ในตลาดสินค้า
ทางการเกษตร มีหน้าที่รับสินค้าจากผู้ที่ต้องการจะขายและท าการขายให้ได้ในราคาที่ดีที่สุด และท าการส่งเงิน
ให้กับผู้ผลิต โดยได้ค่าตอบแทนเป็นค่าคอมมิชช่ัน 

 3. ผู้ค้าส่งที่ เป็นพ่อค้า คือ พ่อค้าส่งที่มีกรรมสิทธิ์ ในสินค้าที่จัดจ าหน่าย  ได้แก่ พ่อค้าส่ ง 
(Wholesaler) จอบเบอร์ (Jobber) และผู้จัดจ าหน่าย (Distribution) โดยผู้ค้าส่งที่เป็นพ่อค้า ประกอบด้วย 

3.1 ผู้ค้าส่งสินค้าทั่วไป ที่ขายสินค้าหลายชนิด หลายยี่ห้อ ต่างสายผลิตภัณฑ์กันก็ได้ เช่น ยาสีฟัน ไฟ
ฉาย สบู่ หลอดไฟ เคร่ืองดื่ม เคร่ืองส าอาง ยารักษาโรค เป็นต้น 

3.2 ผู้ค้าส่งเฉพาะหน่ึงสายผลิตภัณฑ์ ขายผลิตภัณฑ์หลายชนิด หลายยี่ห้อ แต่เป็นสายผลิตภัณฑ์
เดียวกัน เช่น ร้านขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้าน ร้านขายอุปกรณ์กีฬา เป็นต้น 

3.3 ผู้ค้าส่งที่ขายสินค้าเฉพาะอย่าง ที่ขายผลิตภัณฑ์หน่ึงที่มีแบบให้เลือกจ านวนมากซ่ึงผู้ค้าส่งมีความ
ช านาญเป็นอย่างดี 

3.4 ผู้ค้าส่งที่ท าหน้าที่จ ากัด คือ ผู้ที่ท าหน้าที่บางหน้าที่เท่าน้ัน ได้แก่ 
3.4.1 ผู้ค้าส่งที่ขายสินค้าเป็นเงินสดและให้ลูกค้าขนกลับเองน่ันคือ ไม่มีบริการขนส่งสินค้า ซ่ึงลูกค้า

จะต้องแบกรับภาระค่าใช้จ่ายเก่ียวกับการขนส่งด้วยตัวเอง เช่น ห้างแมคโคร 
3.4.2 ผู้ค้าส่งโดยสินค้าไม่ผ่านมือ เป็นผู้ค้าส่งที่มีกรรมสิทธิ์ในสินค้า แต่ไม่ได้เก็บสินค้าไว้เอง โดยจะ

เป็นเพียงผู้ที่รับค าส่ังซ้ือจากลูกค้า แล้วด าเนินการส่งค าส่ังซ้ือไปยังผู้ผลิต เพ่ือท าการจัดส่งไปยังลูกค้าโดยตรง 
โดยที่สินค้าไม่ได้ผ่านมือผู้ค้าส่ง ซ่ึงมักจะเป็นสินค้าที่มีขนาดใหญ่และมีน้ าหนักมาก เช่น ถ่านหิน ไม้ ปูนซีเมนต์ 

3.4.3 ผู้ค้าส่งโดยใช้รถบรรทุก ซ่ึงท าหน้าที่ขายและส่งของให้ ซ่ึงผู้ค้าส่งประเภทน้ีจะมีสายผลิตภัณฑ์ที่
จ ากัด เช่น ผลิตภัณฑ์นม ขนมปัง ผลไม้ ผัก เป็นต้น 

3.3.4 ผู้ค้าส่งฝากขายสินค้า เป็นสินค้าที่ไม่ใช่อาหาร โดยจะฝากขายตามร้านค้าปลีก จะได้รับเงินค่า
ขายสินค้าต่อเมื่อร้านค้าปลีกสามารถขายสินค้าได้แล้วเท่าน้ัน ซ่ึงผู้ค้าส่งจะเป็นคนที่รับผิดชอบหาวัสดุตกแต่ง
ช้ันวางสินค้า ส่งเสริมการขายและตรวจเช็คจ านวนสินค้า และเป็นผู้ที่ก าหนดราคาขายด้วย 

3.4.5 ผู้ค้าส่งทางไปรษณีย์ โดยผู้ค้าส่งจะท าการจัดส่งแคตตาล็อกไปยังร้านค้าปลีกหรือลูกค้าทาง
อุตสาหกรรมแล้วท าการส่ังซ้ือทางไปรษณีย์ หลังจากน้ันผู้ขายจะด าเนินการจัดส่งสินค้ามาให้ เช่น อัญมณี ของ
ตกแต่งบ้าน เคร่ืองออกก าลังกาย เป็นต้น 

3.4.6 สหกรณ์ผู้ผลิต เกิดจากผู้ผลิตสินค้าเกษตรมารวมกลุ่ม กันตั้งเป็นสหกรณ์ เพ่ือจ าหน่ายสินค้า 
และน าก าไรที่ได้รับจากการด าเนินงานมาจ่ายเป็นเงินปันผลให้แก่สมาชิกตอนส้ินปี ซ่ึงสหกรณ์จะท าหน้าที่ใน
การรวบรวม ควบคุมคุณภาพสินค้า เช่น สหกรณ์หนองโพ 
4. ความท้าทายของการค้าส่ง 

สถาบันการค้าส่งมีแนวโน้มที่จะลดลงเร่ือย ๆ สาเหตุจากการแข่งขันที่รุนแรง และมีปัจจัยต่าง ๆ เข้า
มาเก่ียวข้องดังน้ี 
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4.1 ผู้ค้าปลีกทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ ได้น าระบบการค้าแบบลูกโซ่ และระบบสิทธิทางการค้าหรือ
ที่เรียกว่าแฟรนไชส์ มาใช้กันมากขึ้น ท าให้มีอ านาจในการต่อรองโดยตรงกับผู้ผลิตได้ดีกว่าการท าการซ้ือจาก
ผู้ค้าส่ง 

4.2 ผู้ผลิตเร่ิมมีขนาดใหญ่ขึ้น และมีนโยบายในการจัดจ าหน่ายสินค้าด้วยตนเอง เพ่ือควบคุมช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 

4.3 พ่อค้าส่งมีการขายสินค้าของผู้ผลิตหลายราย จึงไม่มีเวลาช่วยเร่ืองการส่งเสริมสายผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ผลิต ไม่สามารถเก็บข้อมูลเร่ืองการตลาด พฤติกรรมของลูกค้า และข้อมูลคู่แข่งขันที่ทันสมัยให้แก่ผู้ผลิตได้ 
5. การปรับตัวของผู้ค้าส่งท่ามกลางการเปลี่ยนแปลง 

ผู้ค้าส่งควรจะต้องปรับปรุงเร่ืองการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าเป้าหมายที่
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ดังน้ี 

5.1 การรวมตัวกันในแนวดิ่ง คือ การขยายตัวมากขึ้นแบบย้อนหลัง เช่น การขยายตัวมาเป็นผู้ผลิต 
และขยายตัวไปข้างหน้า เช่น ขยายตัวมาเป็นร้านค้าปลีกด้วย 

5.2 การรวมตัวกันและซ้ือกิจการ คือ การที่ผู้ค้าส่งรวมตัวกันซ้ือสินค้า และรวมตัวกันเข้าสู่ตลาดใหม่
เพ่ือเพ่ิมยอดขาย รวมไปถึงการสร้างความแข็งแกร่งในตลาดเดิม 

5.3 การให้บริการที่ช่วยสร้างมูลค่าเพ่ิม คือ การสร้างมูลค่าเพ่ิมโดยการเสนอบริการต่าง ๆ เช่น การ
บริการก่อนและหลังการขาย การบริการขนส่งที่รวดเร็วและตรงเวลา การบรรจุภัณฑ์ที่แข็งแรงและปลอดภัย 
การมีระบบการบริการข้อมูลที่ทันสมัยให้แก่ลูกค้า เป็นต้น 

5.4 การตลาดส่วนเล็ก คือ การที่ผู้ค้าส่งเสนอขายสินค้าไปยังอาณาเขตที่อยู่ห่างไกลจากร้านค้าปลีก
รายใหญ่ เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างความพึงใจให้กับตลาดที่ถูกละเลย 

5.5 การตลาดแบบมุ่งหลายส่วนตลาด คือ การที่ผู้ค้าส่งมุ่งหลายตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขาย โดยการ
แสวงหาตลาดใหม่ ๆ เพ่ิมขึ้นตลอดเวลา ก่อให้เกิดการประหยัดด้านขนาด ด้านคลังสินค้า และด้านการขนส่งก็
จะช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายลงด้วย 

5.6 เทคโนโลยีการจัดจ าหน่ายแบบใหม่ คือ การที่ผู้ค้าส่งน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาปรับปรุงระบบการ
ท างานให้ดีขึ้นเพ่ือต่อสู้กับการแข่งขัน เช่น การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ในการด าเนินการส่ังซ้ือ การคิดเงิน การ
บันทึก และการรายงานสินค้าคงเหลืออย่างถูกต้องและรวดเร็ว. 
การค้าปลีก 

ธุรกิจค้าปลีกช่วยเป็นตัวกลางระหว่างผู้ผลิตและผู้ค้าส่งกับผู้บริโภค โดยที่ผู้ค้าปลีกสามารถช่วย
ส่งเสริมการตลาดโดยการโฆษณาสินค้าให้แก่ผู้ผลิต นอกจากน้ีผู้ค้าปลีกมักจะทราบรายละเอียดของลูกค้า
มากกว่าผู้ผลิตหรือผู้ค้าส่ง เพราะมีความใกล้ชิดกับลูกค้ามากกว่า และสามารถแบ่งเบาภาระในการกระจาย
สินค้าของผู้ผลิตยังผู้บริโภคคนสุดท้ายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

                                                      

                     ภาพที่ 3.1 การค้าปลีก 
                                   ที่มา: www.google.com/search?q ,2025   
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6. ความหมายของการค้าปลีก 
การคา้ปลีก (Retailing) หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวกับการขายสินคา้และบริการให้แก่

ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย เพื่อการใชส้่วนตวั มิใช่เพื่อธุรกิจ (Kotler,2003 ) หรือ เป็นธุรกิจดั้งเดิมที่มีมาตั้งแต่สมัย

สุโขทัย การค้าปลีกเก่ียวข้องกับผู้บริโภคโดยตรง ไม่มีการน าไปผลิตและขายต่อ (กนกวรรณ ขันสงฆ,์ ชิณโสณ์ 
วิสิฐนิธิกิจา, 2568) 

6.1 ลักษณะของธุรกิจค้าปลีก ลักษณะของธุรกิจค้าปลีก มีดังน้ี 
6.1.1 ผู้ค้าปลีกมีหน้าที่เก่ียวกับการขายสินค้าและบริการให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย 
6.1.2 ผู้บริโภคซ้ือสินค้าไปเพ่ือใช้ส่วนตัว มิใช่ใช้เพ่ือธุรกิจ 

7. การวางต าแหน่งในการน าเสนอบริการของร้านค้าปลีก 
ปัจจุบันร้านค้าปลีกใหม่ ๆ แข่งขันกันโดยการน าเสนอการบริการให้กับลูกค้าที่แตกต่างกัน  เพ่ือสนอง

ความต้องการของลูกค้าในระดับต่าง ๆ และมีการบริการที่มีลักษณะเฉพาะ โดยทั่วไปร้านค้าปลีกจะมีระดับ
ของการวางต าแหน่งที่สามารถแบ่งระดับได้ดังน้ี 

7.1 การบริการตัวเอง (Self-Service) คือ การที่ลูกค้าสามารถเลือกซ้ือสินค้าและขนสินค้าด้วยตนเอง 
วิธีการน้ีช่วยให้ผู้ค้าปลีกประหยัดค่าใช้จ่ายลงได้ ยกตัวอย่างเช่น ร้านสะดวกซ้ือ ร้านอาหารแบบบุฟเฟ่ต์ 

7.2 การให้บริการจ ากัด (Limited-Service) คือ การที่ร้านค้าปลีกมีการจัดพนักงานคอยให้ความ
ช่วยเหลือลูกค้าบ้าง เช่น ให้ข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินค้า วิธีการใช้ วิธีการเก็บรักษา การจัดส่งสินค้า ซ่ึง
การบริการระดับน้ีจะมีค่าใช้จ่ายที่สูงกว่าแบบแรก ร้านค้าปลีกระดับน้ี ได้แก่ ร้านพาวเวอร์บาย และร้านโฮ
มโปร เป็นต้น 

7.3 การบริการเต็มที่ (full-Service) คือ ร้านค้าปลีกที่มีพนักงานขายคอยให้ค าแนะน าเก่ียวกับสินค้า
และบริการอย่างละเอียด ให้ความช่วยเหลือในการค้นหาสินค้ามาให้เลือกและเปรียบเทียบ มีพนักงานจ านวน
มากคอยให้บริการ ช่วยเหลือแนะน าตอบข้อซักถาม แก้ไขปัญหาต่างๆจนลูกค้ามีความพึงพอใจสูงสุด ซ่ึงการ
บริการระดับน้ีจะมีค่าใช้จ่ายสูงมาก เช่น ร้านขายอัญมณี ร้านขายคอมพิวเตอร์ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีหลาย
แผนกซ่ึงแต่ละแผนกจะมีพนักงานให้บริการลูกค้า เป็นต้น 
8. ประเภทของการค้าปลีก 

ธุรกิจร้านค้าปลีกมีทั้งร้านขนาดเล็ก ๆ หาบเร่ แผงลอย ไปจนถึงร้านค้าขนาดใหญ่ ซ่ึงอาจจ าหน่าย
สินค้าเฉพาะอย่าง หรือจ าหน่ายสินค้าหลากหลายชนิด ซ่ึงมีการจัดประเภทเป็นกลุ่มใหญ่ ๆ  3 กลุ่มดังน้ี 

8.1 ร้านค้าปลีกตามลักษณะผลิตภัณฑ์ (By Product Line) เป็นการจัดประเภทของผู้ค้าปลีกตาม
ลักษณะผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายที่จ าหน่าย แบ่งออกเป็น 

8.1.1 ร้านค้าปลีกขายสินค้าทั่วไป จ าหน่ายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์เดียวกันหรือต่างสายผลิตภัณฑ์ก็ได้ 
เช่น ร้านค้าที่มีอยู่ตามแหล่งชุมชนต่าง ๆ ร้านของช าขนาดเล็กและขนาดใหญ่ มีสินค้าหลายชนิดให้ลูกค้าเลือก
ซ้ือ ซ่ึงมักจะเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นต่อการด ารงชีพ เช่น ยาสีฟัน สบู่ แชมพู ข้าวสาร น้ าปลา น้ าตาล 
เป็นต้น 

8.1.2 ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่าง จ าหน่ายสินค้าประเภทใดประเภทหน่ึงในสายผลิตภัณฑ์ที่
ก าหนดประเภทเดียวมุ่งเน้นตลาดเฉพาะกลุ่ม โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้สูง เน้นที่ช่ือเสียง การบริการ 
และคุณภาพของสินค้า มีการตกแต่งร้านให้โดดเด่น สวยงาม ทันสมัย มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่น ร้านขาย
นาฬิกา ร้านขายรองเท้าสตรี คลินิกเสริมความงาม เป็นต้น 

8.1.3 ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะสายผลิตภัณฑ์ จ าหน่ายสินค้าหลากหลายแต่จ ากัดอยู่ในสาย
ผลิตภัณฑ์เดียวกัน เช่น ร้านขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในบ้าน ร้านขายอุปกรณ์เคร่ืองเขียน เป็นต้น 
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8.2 ร้านค้าปลีกตามลักษณะการเป็นเจ้าของ (By Ownership) เป็นร้านค้าปลีกที่จัดตั้งในรูปแบบ
ของการเจ้าของ แบ่งออกเป็น 

8.2.1 ร้านค้าปลีกอิสระ เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่มีเจ้าของกิจการเพียงคนเดียวเช่น ร้านกาแฟ ร้าน
ขายดอกไม้ เป็นต้น 

8.2.2 ร้านค้าแบบลูกโซ่ เป็นร้านค้าปลีกที่จัดตั้งในรูปแบบบริษัท มีการจ าหน่ายสินค้าตั้งแต่ 2 ร้านขึ้น
ไป ซ่ึงในแต่ละร้านจะขายสินค้าอย่างเดียวกัน มีส่วนกลางเป็นผู้บริหารงานและก าหนดนโยบาย เช่น 
ร้านอาหาร ร้านขายยา ร้านรองเท้าสตรี เป็นต้น 

8.2.3 ร้านค้าแบบลูกโซ่สมัครใจ เป็นการร่วมมือกันระหว่างผู้ค้าปลีกในการร่วมมือกันซ้ือและขาย
สินค้าในปริมาณมาก โดยมีผู้ค้าส่งในการจัดหาสินค้าให้ 

8.2.4 สหกรณ์ผู้ค้าปลีก เป็นการร่วมมือกันระหว่างผู้ค้าปลีกจัดตั้งเป็นสหกรณ์ เพ่ือเป็นศูนย์กลางใน
การซ้ือสินค้าของผู้ค้าปลีกที่เป็นสมาชิก กล่าวคือผู้ค้าปลีกจะซ้ือสินค้าผ่านสหกรณ์น่ันเอง 

8.2.5 สหกรณ์ผู้บริโภค เป็นร้านค้าปลีกที่จัดตั้งในรูปสหกรณ์ โดยที่มีผู้บริโภคเป็นสมาชิก ซ่ึงจะขาย
สินค้าในราคายุติธรรมให้แก่สมาชิก ซ่ึงผลตอบแทนที่สมาชิกได้รับคือ เงินปันผลตามส่วนที่ซ้ือ 

8.2.6 ระบบสิทธิทางการค้า เป็นธุรกิจที่ขายสินค้าโดยมีสัญญาข้อตกลงที่ผู้เป็นเจ้าของสิทธิทางการค้า
(Franchiser) ยินยอมให้ผู้รับสิทธิทางการค้า(Franchisee) ได้รับสิทธิในการขายสินค้าและบริการ โดยสามารถ
ใช้ช่ือร้านและตราผลิตภัณฑ์ ผู้ได้รับสิทธิทางการค้าจะได้รับความช่วยเหลือในการจัดองค์การ การจัดอุปกรณ์
การผลิต การตกแต่งร้าน การถ่ายทอดความรู้ การอบรมพนักงาน และให้การช่วยเหลือทางการตลาด โดยผู้
ได้รับสิทธิทางการค้าจะต้องจ่ายผลตอบแทนตามเง่ือนไขที่ได้ตกลงกัน เช่น ธุรกิจร้านถ่ายรูป ร้านฟาส ฟู๊ด 
ธุรกิจปั๊มน้ ามัน เป็นต้น 

8.3 การค้าปลีกตามลักษณะการด าเนินงาน (By Operation Method) เป็นการจัดประเภทตาม
ลักษณะการด าเนินงาน ได้แก่ 

8.3.1 ห้างสรรพสินค้า เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีการตกแต่งอย่างหรูหราสวยงาม เพ่ือดึงดูดความ
สนใจ และมีการแบ่งประเภทสินค้าออกเป็นแผนกต่าง ๆ เช่น แผนกเส้ือผ้าสตรี แผนกเส้ือผ้าเด็ก แผนก
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า แผนกกีฬา แผนกเคร่ืองส าอาง เป็นต้น สินค้าที่ขายมักมีราคาสูง ไม่สามารถต่อรองราคาได้ มี
พนักงานคอยให้ค าแนะน า เช่น ห้างเซ็นทรัล ห้างเดอะมอลล์ เป็นต้น 

8.3.2 ร้านสรรพาหาร เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ มีก าไรต่อหน่วยน้อย แต่มีต้นทุนต่ า จ าหน่ายสินค้า
ในปริมาณมาก ส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภคบริโภคที่ใช้ในครัวเรือน เช่น เน้ือสัตว์ อาหารสด ผลไม้ อาหารแห้ง 
นม น้ าตาล เคร่ืองดื่ม สบู่ ยาสีฟัน น้ ายาล้างจาน เป็นต้น ซ่ึงมักจะให้ลูกค้าบริการตนเอง เช่น ท็อปซุปเปอร์
มาร์เก็ต ฟู้ดแลนด์ซุปเปอร์มาเก็ต 

8.3.3 ร้านค้าสะดวกซ้ือ เป็นร้านค้าขนาดเล็กที่มีท าเลที่ตั้งที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้สะดวก มักตั้งอยู่
ในย่านชุมชน ย่านท างาน จ าหน่ายสินค้าที่ต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน เปิดบริการทุกวัน บางแห่งเปิดตลอด 24 
ช่ัวโมง มีสาขากระจายอยู่จ านวนมาก เช่น โลตัสเอ็กซ์เพลส แฟมิล่ีมาร์ท เซเว่นอิเลฟเว่น ร้านสะดวกซ้ือใน
ปั๊มน้ ามัน เป็นต้น 

8.3.4 ซุปเปอร์สโตร์ เป็นร้านค้าขนาดใหญ่หรืออาจเรียกว่า ไฮเปอร์มาร์ท จ าหน่ายสินค้าที่จ าเป็นต่อ
ชีวิตประจ าวัน และเพ่ิมสินค้าอ่ืน ๆ เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เส้ือผ้า โดยเน้นให้ลูกค้าบริการตนเอง เช่น โลตัส บิ๊กซี 
เป็นต้น 

8.3.5 ร้านขายสินค้าราคาถูก เน้นขายสินค้ามาตรฐานในราคาต่ ากว่าร้านทั่วไป ยอมรับก าไรที่ต่ าแต่
ขายได้ในปริมาณมาก มีการให้บริการน้อยที่สุด 
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8.3.6 ร้านขายของลดราคา เป็นร้านค้าทีรับซ้ือสินค้าจากผู้ผลิตในราคาต่ า แล้วน ามาขายให้แก่
ผู้บริโภคในราคาที่ต่ ากว่าตลาด เช่น สินค้ามีต าหนิ สินค้าที่ผู้ผลิตรับคืนจากลูกค้า สินค้าล้างสต็อค เป็นต้น 

8.3.7 ร้านแสดงสินค้าแบบมีแคตตาล็อค เป็นร้านค้าปลีกที่จัดแสดงสินค้าในห้องแสดงสินค้า และให้
ลูกค้าท าการซ้ือสินค้าจากแคตตาล็อค จ าหน่ายสินค้าจ านวนมาก แต่มีอัตราการหมุนเวียนของสินค้าสูง สินค้า
มีตรายี่ห้อดี ขายในราคาลดพิเศษ เช่น ร้านขายกล้องถ่ายรูป เคร่ืองกีฬา ร้านขายอัญมณี เป็นต้น 

8.3.8 แคตทีกรอรี คิลเลอร์ เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่ขายสินค้าเฉพาะอย่างปริมาณมากให้ ลูกค้า
เลือกหลากหลายยี่ห้อ ในราคาต่ า และมีพนักงานที่มีความรู้และความช านาญคอยให้บริการ และให้ค าแนะน า
เก่ียวกับสินค้า เช่น พาวเวอร์บาย โฮมโปร เป็นต้น 
9. การเลือกท าเลที่ตั้งของร้านค้าปลีก 

การที่ผู้บริโภคเป้าหมายจะสามารถเข้าถึงร้านค้าปลีกโดยตรงได้ จะต้องพิจารณาท าเลที่ตั้ง เพ่ือเป็น
ที่ตั้งร้านค้า ร้านค้าปลีกที่อยู่ในท าเลที่ตั้งที่ดีมักจะมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังน้ันไม่ว่าจะเป็นกิจการค้า
ปลีกขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ก็จะต้องพิจารณาเร่ืองต าแหน่งที่ตั้งร้าน เน่ืองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคโดย
ส่วนใหญ่จะหาซ้ือสินค้าจากร้านที่สะดวกต่อการหาซ้ือมากที่สุด จึงต้องพิจารณาอย่างละเอียดรอบคอบ เพ่ือให้
ได้ท าเลที่ดีที่สุด 

9.1 ความส าคัญของท าเลการค้า การเลือกท าเลที่ตั้งร้านที่ไม่เหมาะสม หรืออยู่ห่างไกลออกไป ส่งผล
ต่อจ านวนลูกค้าและยอดขายของกิจการที่ย่อมจะลดลง ในทางตรงกันข้ามการเลือกท าเลที่เหมาะสมมี ผลต่อ
การด าเนินการให้ประสบความส าเร็จได้ ดังน้ัน การเลือกท าเลการค้าจึงมีความส าคัญดังน้ี 

9.1.1 การสร้างผลก าไรและผลตอบแทนที่คุ้มค่า แม้ร้านค้าปลีกจะมีผลตอบแทนไม่สูงมากนัก แต่หาก
ตั้งอยู่ในท าเลการค้าที่ดี ที่ถูกต้อง ก็จะช่วยให้ขายได้มาก มีผลตอบแทนและมีก าไรเป็นตัวเงินกลับมามาก 

9.1.2 ช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า จากปัญหาการจราจรที่ติดขัด และค่าใช้จ่ายและความไม่
สะดวกในการเดินทาง ท าให้ร้านสะดวกซ้ือขยายออกไปหาลูกค้ามากขึ้น ท าให้ลูกค้าได้รับความสะดวกในการ
เข้าถึง และเป็นโอกาสของร้านค้าปลีกอีกด้วย 

9.2 องค์ประกอบของการตัดสินใจเลือกท าเลการค้า ในการตัดสินใจเลือกท าเลการค้า หรือที่ตั้งของ
ร้านค้าปลีก ควรพิจารณาจากปัจจัยส าคัญ ๆ ดังต่อไปน้ี 

9.2.1 พิจารณาความหนาแน่นของประชากร และอัตราการเพ่ิมของประชากร และอัตราการลดของ
ประชากร เพราะหากมีความหนาแน่นของประชากรสูง น่ันหมายถึงโอกาสที่ ร้านค้าปลีกจะสามารถขายสินค้า
ได้มากขึ้น 

9.2.2 พิจารณาคุณสมบัติของประชากรที่อยู่ในเขตการค้า ศึกษาถึงลักษณะการด าเนินชีวิตและ
คุณสมบัติตรงตามตลาดเป้าหมายที่ก าหนดไว้หรือไม่ ถ้าคุณสมบัติไม่ตรงก็ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อกิจการ 

9.2.3 อ านาจซ้ือของประชากร ยอดขายจะสูงหรือต่ าขึ้นอยู่กับอ านาจในการซ้ือของประชากร สังเกต
ได้จากสภาพที่อยู่อาศัย สภาพร้านค้า สภาพสินค้าที่วางขายในบริเวณน้ัน 

9.2.4 ลักษณะการกระจายรายได้ของประชากร ประชากรที่มีรายได้สูง ย่อมใช้จ่ายสูงไปด้วย ท าให้
การกระจายได้ของประชากรสูงตาม สังเกตได้จาก ระดับการศึกษา อาชีพ สภาพที่อยู่อาศัย รถยนต์ที่ใช้ 

9.2.5 นวโน้มการเจริญเติบโตของท าเลการค้า เช่น หากมีการตัดถนนสายใหม่ ๆ มีการก่อสร้างธุรกิจ
หรืออุตสาหกรรมใหม่ ๆ ย่อมส่งผลให้ท าการค้าน้ัน มีแนวโน้มการเจริญเติบโตไปด้วย 

9.2.6 ความเข้มข้นในการแข่งขัน จะต้องศึกษาจ านวนและรูปแบบการด าเนินงานของคู่แข่งขัน กล
ยุทธ์ของคู่แข่งขัน 
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9.3 องค์ประกอบในการตัดสินใจเลือกที่ตั้งร้านค้าปลีก เมื่อผู้ประกอบกิจการร้านค้าปลีกได้พิจารณา
ถึงท าเลการค้าแล้ว จะต้องพิจารณาองค์ประกอบในการเลือกที่ตั้งร้านค้าปลีก ดังน้ี 

9.3.1 แนวคิดของธุรกิจ ผู้ประกอบการธุรกิจจะต้องท าความเข้าใจเป็นอย่างดีเสียก่อนว่าเราท าธุรกิจ
อะไร จ าหน่ายสินค้าประเภทใด กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นใคร อยู่ที่ไหน หากสินค้าที่เราจ าหน่ายเป็นสินค้าทั่วไป 
ควรตั้งร้านค้าให้อยู่ใกล้กลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด เช่น ถ้าเป็นร้านของช า ควรตั้งอยู่ในแหล่งที่มีลูกค้าเป็น
แม่บ้านมาจับจ่ายสินค้า ถ้าเป็นร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น ร้านอาหารญี่ปุ่น สามารถตั้งอยู่
ห่างกลุ่มเป้าหมายในระดับหน่ึง เน่ืองจาก มีความเป็นลักษณะเด่นเฉพาะ สามารถดึงดูดลูกค้าให้เสาะหาที่จะ
ไปใช้บริการ เช่น ร้านสุก้ี MK ภัตตาคารฟูจิ เป็นต้น 

9.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างชนิดของสินค้าและพฤติกรรมการซ้ือ หากเป็นสินค้าอุปโภคบริโภค ลูกค้า
จะมีความต้องการซ้ือเป็นประจ า ลูกค้ามักจะใช้เส้นทางระหว่างทางจากที่ท างานหรือโรงเรียนเพ่ือกลับบ้าน แต่
หากเป็นร้านอาหารเช้า มักตั้งอยู่ใกล้บริเวณที่ท างานหรือเส้นทางผ่านไปท างาน ดังน้ันร้านที่อยู่ในเส้นทางจาก
ที่ท างานกลับบ้านจึงเหมาะแก่การตั้งร้าน โดยเฉพาะฝ่ังซ้ายของถนน เพ่ืออ านวยความสะดวกในการแวะซ้ือ 

9.3.3 ความสัมพันธ์กับร้านค้าอ่ืนและคู่แข่งขัน การตั้งร้านอยู่ในท าเลที่ตั้งที่มีคู่แข่งขันที่จ าหน่ายสินค้า
ประเภทเดียวกันก็สามารถประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจได้ เพราะการที่ร้านค้าปลีกหลาย ๆ ร้านมา
รวมกัน จะท าให้กลายเป็นแหล่งที่บริโภครู้จักกันดี เมื่อผู้บริโภคต้องการสินค้าดังกล่าวก็สามารถมุ่งไปที่แหล่ง
น้ันได้เลย เช่น ร้านจ าหน่ายผ้าที่พาหุรัด 

9.3.4 การจราจรและการสัญจรไปมาของลูกค้า ยิ่งมีคนสัญจรไปมามากเท่าใด โอกาสในการขายสินค้า
ก็จะมีมากขึ้น การนับจ านวนลูกค้าที่ผ่านไปมา โดยเฉพาะการใช้วิธี Traffic Count ที่จะนับว่าลูกค้าเป็นหญิง
เท่าไร ชายเท่าไร นักเรียนเท่าไร วัยท างานเท่าไร ท าการนับในช่วงเวลาไหน เช้า กลางวัน เย็น เสาร์ อาทิตย์ 
หรือ วันธรรมดา นับเป็นเวลานานเพียงใด เพ่ือจะได้น าข้อมูลแนวโน้มของผู้คนที่จะเดินทางสัญจรผ่านหน้าร้าน 
และกลุ่มใดมีแนวโน้มที่จะเข้ามาซ้ือสินค้า เพ่ือน าไปท าการวิเคราะห์ประเมินยอดขายต่อไป 

9.3.5 ลักษณะสภาพแวดล้อม ว่าสามารถที่จะดึงดูดผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด เช่น มลพิษ ควัน ฝุ่น
ละออง กล่ิน เสียง ไกล้หรือไกลถนน สภาพของถนน ต้องพยายามหลีกเล่ียงบริเวณที่มีร้ัวเหล็กก้ันริมถนน 
เน่ืองจากเป็นส่ิงกีดขวางที่เป็นอุปสรรคต่อการเข้ามาที่ร้าน 

9.3.6 การพิจารณาเร่ืองค่าใช้จ่ายในการซ้ือหรือเช่าสถานที่ การซ้ืออาคารจะต้องใช้เงินลงทุนที่สูง ท า
ให้มีเงินทุนหมุนเวียนน้อย และขาดเงินในการน ามาขยายธุรกิจ แต่การเช่าจะท าให้มีเงินทุนหมุนเวียนในระยะ
เร่ิมต้น แต่หลังจากที่ธุรกิจเติบโตแล้ว มีเงินหมุนเวียนมากพอ ก็สามารถที่จะซ้ืออาคารเป็นของตนเองโดยที่ไม่
กระทบต่อการด าเนินงาน 

9.3.7 การประเมินยอดขายเพ่ือเปรียบเทียบกับค่าเช่า ท าเลที่ตั้งในย่านธุรกิจ มีค่าใช้จ่ายสูง แต่มีข้อดี
คือ อยู่ใกล้ลูกค้ามากกว่า การสัญจรสะดวก สามารถสร้างยอดขายได้มาก ถึงแม้ค่าเช่าจะสูงแต่ก็คุ้มกับ
ค่าใช้จ่ายที่เสียไป 

9.3.8 อ่ืนๆ เช่น การพิจารณาจากฮวงจุ๊ย แม้เป็นเร่ืองราวของความเช่ือ แต่ก็มีบทบาทต่อการด าเนิน
ชีวิตอย่างมาก เช่นควรตั้งร้านหันไปทางทิศใด ควรปรับปรุงหน้าร้านตามหลักฮวงจุ๊ยอย่างไร เพ่ือความเป็นสิริ
มงคลของร้านน้ัน ๆ 

9.4 หลักเกณฑ์ในการเลือกศูนย์การค้า การลงทุนเปิดร้านในศูนย์การค้า เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย และตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงไป ศูนย์การค้ามีความ
สะดวกสบายมากขึ้นและเป็นแหล่งรวบรวมสินค้าครบทุกอย่างที่ลูกค้าต้องการ ดังน้ันผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีก
ควรพิจารณาเลือกศูนย์การค้าจากองค์ประกอบต่าง ๆ เหล่าน้ี 
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9.4.1 ความพร้อมของระบบสาธารณูปโภค เช่น ถนน ไฟฟ้า น้ าประปา การเข้าถึง ความสะดวกของ
ทางเข้า การจราจรในบริเวณที่ศูนย์การค้าตั้งอยู่ ช่องทางการกลับรถไกลหรือไม่ จะเห็นได้ว่ามีศูนย์การค้าบาง
แห่งที่ท าทางเช่ือมต่อเข้าห้างโดยที่ไม่ต้องกลับรถไกล เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า การเช่ือม
สะพานลอยเข้ามายังศูนย์การค้า 

9.4.2 เครือข่ายการคมนาคม มีรถประจ าทางผ่านมากน้อยเพียงใด การจราจรติดขัดหรือไม่ ในอนาคต
จะมีรถไฟฟ้าผ่านหรือไม่ ซ่ึงจะเกิดประโยชน์ต่อกิจการมากขึ้น 

9.4.3 ประสบการณ์ของเจ้าของโครงการและทีมบริหาร ในการวางลักษณะหน้าตาของศูนย์การค้า 
ขนาดพ้ืนที่ บรรยากาศ การออกแบบตัวอาคาร สถานที่จอดรถ ความสามารถของทีมการตลาด ในการก าหนด
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายและการเลือกร้านที่เป็นยอดนิยมของลูกค้าเป้าหมาย 

9.4.4 การจัดประเภทของร้านค้ามีความต่อเน่ืองกันตามความต้องการของผู้บริโภค ความดึงดูดของ
ศูนย์การค้า โดยเฉพาะศูนย์การค้าที่อยู่นอกเมือง ควรมีตัวดึงดูด เช่น สวนสนุก โรงภาพยนตร์ ร้านอาหารที่มี
ช่ือเสียง เป็นที่นิยมของผู้บริโภค สามารถหาซ้ือสินค้าได้ทั้งหมดตามที่ลูกค้าต้องการ แบบ One Stop 
Shopping เช่น มีโรงเรียนสอนภาษา ธนาคาร ร้านเสริมสวย โรงเรียนสอนดนตรี คลินิกหมอฟัน คลินิกเสริม
ความงาม เป็นต้น 

9.4.5 การบริหารตัวอาคาร เช่น การจัดการแสงสว่าง การซ่อมบ ารุงต่าง ๆ การดูแลความปลอดภัย
ของลิฟท์ การจัดเวรยาม การดูแลระบบน้ าประปา การดูแลห้องน้ า ความสะอาดของพ้ืนที่ รวมถึง เง่ือนไขการ
ใช้พ้ืนที่ เช่น เมื่อร้านค้าปลีกบางรายเลิกกิจการ ร้านค้าที่มาใหม่อาจขายสินค้าที่ไม่เหมาะสม ซ่ึงสินค้าที่น ามา
ขายอาจไม่เข้ากับร้านอ่ืน ๆ ที่ขายในบริเวณน้ัน ร้านค้าข้างเคียงอาจได้รับผลกระทบได้ เช่น ร้านขายอาหารกับ
ร้านขายเส้ือผ้า ซ่ึงต้องมีการควบคุมที่ดี มีสัญญาข้อตกลง และมีระเบียบมาควบคุมการใช้ประโยชน์ของพ้ืนที่ 
10. ความท้าทายของการค้าปลีก 
 ธุรกิจค้าปลีกทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ มีการแข่งขันกันพัฒนาและปรับปรุงร้านให้ทันสมัย ประกอบ
กับผู้บริโภคมีการศึกษาที่ดีขึ้น มีการส่งเสริมการขายหลากหลายรูปแบบ ปัญหาด้านการเจรจาต่อรอง ความ
ต้องการของผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้น และพฤติกรรมเปล่ียนแปลงไป จ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ค้าปลีกจะต้องปรับตัว และ
พิจารณาวางแผนกลยุทธ์เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน  และก้าวทันต่อความเปล่ียนแปลง โดย
แนวโน้มของร้านค้าปลีกในอนาคตจะมีดังน้ี 

10.1 การค้าปลีกรูปแบบใหม่ ๆ ที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง 
10.2 การเพ่ิมขึ้นของร้านค้าปลีกแบบไม่มีร้าน เช่น การขายผ่านทางโทรทัศน์ ผ่านอินเตอร์เน็ต ผ่าน

โทรศัพท์ซ่ึงลูกค้าสามารถส่ังซ้ือได้ทันที 
10.3 ร้านค้าปลีกแบบ Chain Store มีมากขึ้น เปิดในลักษณะของร้านค้าขนาดเล็ก จ าหน่ายสินค้า

สะดวกซ้ือ มีการเปิดสาขาโดยเลือกท าเลที่มีประชากรอาศัยอยู่กันอย่างหนาแน่นเพ่ือให้เข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น 
หรือตั้งตามหมู่บ้านที่ขยายอยู่ตามบริเวณชานเมือง หรือในปั๊มน้ ามัน 

10.4 การเพ่ิมขึ้นของธุรกิจค้าปลีก และมีการแข่งขันกันมากขึ้นโดยเฉพาะร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ จึง
ท าให้ธุรกิจค้าปลีกต้องก าหนดต าแหน่งผลิตให้มีความชัดเจน เพ่ือสร้างความแตกต่าง และสร้างคุณค่าใน
สายตาลูกค้า 

10.5 ร้านค้าปลีกที่จอดรถค ร้ังเดียวสามารถซ้ือของได้ครบทุกอย่าง เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ห้างสรรพสินค้า ที่รวบรวมสินค้ามากมาย ร้านอาหารที่มีช่ือเสียง ธนาคารต่าง ๆ โรงภาพยนตร์ สวนสนุก ร้าน
เสริมสวย คลินิก สถาบันสอนภาษา เป็นต้น พร้อมทั้งมีที่จอดรถจ านวนมากไว้ให้บริการลูกค้า 
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10.6 การขยายตัวของระบบการให้สิทธิ หรือระบบแฟรนไชส์ เน่ืองจากคนรุ่นใหม่มีความต้องการเป็น
เจ้าของกิจการมากขึ้น และต้องการให้ธุรกิจเติบโตไปอย่างรวดเร็ว เช่น ธุรกิจฟ้าดฟู้ด ร้านกาแฟ เป็นต้น 

10.7 ร้านค้าปลีกมีการใช้ระบบสมาชิก เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยลูกค้าสามารถน าบัตร
สมาชิกไปใช้ประโยชน์ในการสะสมแต้มเพ่ือแลกของแถม หรือแลกส่วนลดจากร้าน หรือร้านอ่ืน ๆ ที่เป็น
พันธมิตรกัน นอกจากน้ียังมีการให้บริการในระบบเงินผ่อน เพ่ือขยายเวลาการช าระค่าสินค้าโดยที่ไม่ต้องเสีย
ดอกเบี้ย 

10.8 การใช้เทคโนโลยีใหม่  ๆ มาใช้ เช่น การใช้ Electronic Data Interchange (EDI) เพ่ือ
แลกเปล่ียนข้อมูลซ้ือขายผ่านเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ มีการใช้คอมพิวเตอร์ในการขาย ควบคุมสินค้าคงเหลือ 
การหาจุดส่ังซ้ือ การคาดการณ์ยอดขาย การใช้ระบบบาร์โค้ด การน าระบบ Efficient Customer Response 
(ECR) มาใช้ ซ่ึงเป็นการร่วมมือระหว่างผู้ผลิต ซัพพลายเออร์ บริษัทขนส่ง และผู้ค้าปลีก เพ่ือช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพและลดต้นทุนการด าเนินงานในขั้นตอนต่าง ๆ ทั้งวงจร เพ่ือให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของลูกค้าได้มากขึ้น 

10.9 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดี สร้างความเป็นกันเอง 
เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจ สินค้าและบริการ การตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

ในบริบทของความท้าทายของธุรกิจค้าปลีก ณัฐพร ทิพย์มณี และ นิภา นิรุตติกุล, (2025) ได้ศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม  (โชห่วย) กรณีศึกษาจังหวัดชลบุ รี พบว่า
ผู้ประกอบการโชห่วยใช้กลยุทธ์การปรับตัวมาใช้เพ่ือความอยู่รอดในระดับมากที่สุด สาเหตุเพราะการจัดการ
ภายในร้านเป็นส่ิงที่จัดการแล้วเห็นผลได้ในทันที เช่น ลูกค้าสามารถมองเห็นร้านค้าหรือสินค้าจากแสงสว่างได้
ทันทีหลังจากมีการปรับปรุงแสงสว่าง การใช้คิวอาร์โค้ดเพ่ือให้ลูกค้าโอนจ่ายก็เพ่ิมความสะดวกสบายให้ลูกค้า
ได้ในทันที 

จากกรณีศึกษาจะเห็นได้ว่า ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) ควรให้ความส าคัญกับ
กลยุทธ์การปรับตัว ให้ความส าคัญกับลูกค้า ทั้งเร่ืองการรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า ให้บริการด้วยความเต็ม
ใจและโปร่งใส รวมไปถึงการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพราะกลยุทธ์ดังกล่าวจะท าให้ธุรกิจสามารถรักษาฐาน
ลูกค้าเก่าไว้ได้ และอาจน ามาซ่ึงการตลาดทางการพูดปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) ถึงการให้
ความส าคัญกับลูกค้าของผู้ขายต่อลูกค้า อีกทั้งยังช่วยเพ่ิมจ านวนลูกค้าใหม่ได้อีกด้วย 

กลยุทธ์การปรับตัว ด้านการสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ซ่ึงควรพัฒนาและยกระดับคุณภาพ
ของสินค้าและบริหารให้มีความแปลกใหม่และหลากหลาย โดยพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า
เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการ เช่น น าสินค้าประจ าจังหวัดมาขาย หรือขายสินค้าบางชนิดที่แตกต่าง
จากร้านโชห่วยร้านอ่ืน กลยุทธ์การปรับตัวในด้านการใช้เทคโนโลยีในการจัดการ  

หากร้านค้าได้มีการน าเทคโนโลยีเข้ามามีส่วนร่วมในการด าเนินธุรกิจ จะสามารถท าให้ธุรกิจมีระบบ
ระเบียบในการจัดการสินค้ามากขึ้น ทั้งในเร่ืองการเข้า-ออกของสินค้าคงคลัง รวมไปถึงการจัดการบัญชีที่อาจ
ใช้โปรแกรมอย่างง่ายในการค านวณ เช่น โปรแกรม Microsoft Excel จะท าให้การจัดการด้านการเงินเป็น
เร่ืองที่ง่ายและสามารถตรวจสอบได้. 
สรุป 

การค้าส่ง หมายถึง การขายสินค้าและบริการในปริมาณมากให้แก่ร้านค้าปลีกหรือองค์กรเพ่ือน าไป
ขายต่อหรือใช้ในการผลิต การประกอบอีกขั้น เพ่ือให้เป็นสินค้าส าเร็จรูปแล้วจึงท าการจ าหน่ายต่อ ผู้ค้าส่งมี
บทบาทส าคัญช่วยผู้ผลิตลดภาระในการกระจายสินค้า เพ่ิมประสิทธิภาพการขาย และช่วยเก็บรักษาสินค้า 
ผู้ค้าส่งยังช่วยผู้ซ้ือด้วยการจัดหาสินค้าแบ่งขาย จัดส่งสินค้า และให้เครดิตทางการเงิน 
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การค้าส่งแบ่งเป็น 3 ประเภทหลัก คือ 1) ผู้ผลิตค้าส่งเอง 2) ตัวแทนและนายหน้า 3) ผู้ค้าส่งที่เป็น
พ่อค้า ซ่ึงแต่ละประเภทมีหน้าที่แตกต่างกัน การค้าส่งในปัจจุบันเผชิญความท้าทายจากการแข่งขันที่รุนแรง 
ผู้ผลิตรายใหญ่จัดจ าหน่ายเองมากขึ้น ผู้ค้าส่งจึงต้องปรับตัวโดยเพ่ิมบริการ มุ่งตลาดเฉพาะ พัฒนาเทคโนโลยี
ให้มีความทันสมัยและมีพันธมิตรในธุรกิจเพ่ือสนับสนุนซ่ึงกันและกัน 

การค้าปลีก หมายถึง การขายสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ือใช้ส่วนตัว การค้าปลีกมี
บทบาทส าคัญในการน าสินค้าจากผู้ผลิตหรือผู้ค้าส่งไปถึงมือผู้บริโภคคนสุดท้ายเพ่ือสร้างความพอใจสูงสุด เน้น
ความสะดวกรวดเร็ว และกระจายอย่างทั่วถึงเพ่ือตอบสนองความต้องการลูกค้า 

และในการวางต าแหน่งของร้านค้าปลีกแบ่งเป็น 3 ระดับ คือ ร้านค้าปลีกที่ให้ลูกค้าบริการตัวเอง 
ร้านค้าปลีกที่ให้การบริการแบบจ ากัด และร้านค้าปลีกที่ให้การบริการอย่างเต็มที่ ประเภทร้านค้าปลีกมี
หลากหลาย เช่น ร้านสะดวกซ้ือ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์สโตร์ และร้านค้าเฉพาะทาง ความท้าทายของธุรกิจ
ค้าปลีกในปัจจุบันคือการแข่งขันสูง ความต้องการของผู้บริโภคที่เปล่ียนไป และการพัฒนาเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
และมีการปรับเปล่ียนอย่างรวดเร็ว ธุรกิจต้องมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วและให้ทันกับความต้องการของลูกค้าที่
เปล่ียนแปลง ส่วนในการเลือกท าเลที่ตั้งของร้านค้าปลีกน้ัน ควรค านึงถึงความสะดวกสบาย และเข้าถึงได้ง่าย   

แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 3 
1. จงอธิบายความหมายและลักษณะของการค้าส่ง 
2. ให้นักศึกษาอธิบายหน้าที่ของผู้ค้าส่ง  
3. จงระบุประเภทของการค้าส่ง 
4. ให้นักศึกษาระบุความท้าทายของการค้าส่งในปัจจุบัน  
5. จงอธิบายแนวทางการปรับตัวของผู้ค้าส่งท่ามกลางการเปล่ียนแปลง 
6. จงอธิบายความหมายของการค้าปลีก 
7. จงอธิบายลักษณะของธุรกิจค้าปลีก 
8. ให้นักศึกษาอธิบายการวางต าแหน่งในการน าเสนอบริการของร้านค้าปลีก 
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          บทที่ 4 
การก าหนดนโยบายและโครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 การจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจ ฉะน้ันผู้บริหารจะต้องตัดสินใจและ
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม เพ่ือให้ลูกค้าสามารถหาซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ง่าย สะดวก ที่เขาต้องการ  
โดยเฉพาะในยุคปัจจุบัน ที่มุ่งเน้นการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีภายในช่องทางการจัดจ าหน่าย เพ่ือให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของผู้บริโภค  
1. ปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดนโยบายช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ในการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่าย จะต้องมีการพิจารณาปัจจัและข้อจ ากัดต่าง ๆ เพ่ือ เป็น
ข้อก าหนดนโยบายและวางแผนช่องทางการจัดจ าหน่าย (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) โดยปัจจัยส าคัญที่ต้อง
พิจารณามีดังน้ี 

1.1 ลักษณะของลูกค้า (Customer Characteristics) ทั้งลูกค้าทั่วไป และผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมมี
อิทธิพลอย่างยิ่งต่อการก าหนดนโยบาย ช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังน้ัน ลักษณะของลูกค้าอันหมายถึง จ านวน
ลูกค้าเป้าหมาย การกระจัดกระจาย อัตราการซ้ือสินค้า ปริมาณการซ้ือโดยเฉล่ีย การตอบสนองของลูกค้าต่อ
วิธีการขายรูปแบบต่าง ๆ หากลูกค้ามีจ านวนมากและกระจัดกระจาย ควรใช้นโยบายโดยใช้คนกลางจ านวน
มาก แต่หากลูกค้าอยู่รวมกันเป็นกลุ่ม และมีไม่มาก ผู้ผลิตควรใช้นโยบายขายตรง จะช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่าย
ได้มาก 

1.2 ลักษณะผลิตภัณฑ์ (Product Characteristics) คุณภาพ ขนาด ประโยชน์ น้ าหนัก ตราสินค้า 
และคุณสมบัติต่าง ๆ ของสินค้า มีความส าคัญต่อการก าหนดนโยบายช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1.3 ลักษณะคนกลาง (Middleman Characteristics) คนกลางมีผลโดยตรงต่อการก าหนด
นโยบายช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ผลิตจะต้องพิจารณาถึง บทบาทหน้าที่ของคนกลางแต่ละประเภท เช่น คน
กลางที่ท าหน้าที่เก็บรักษาสินค้า การคลังสินค้า ส่งเสริมการขาย การให้เครดิต การขนส่งสินค้า ซ่ึงคนกลางแต่
ละประเภทมีจุดแข็งจุดอ่อนแตกต่างกัน ผู้ผลิตจะต้องพิจารณาอย่างรอบคอบในการเลือกคนกลางมาท าหน้าที่
จัดจ าหน่ายให้ 

1.4 ลักษณะของคู่แข่งขัน (Competitive Characteristics) ผู้ผลิตจะต้องพิจารณาถึงช่องทางการ
จัดจ าหน่ายของคู่แข่งขัน และน ามาเปรียบเทียบกับลักษณะและสภาพของบริษัทตนเอง ว่ามีความเหมือนหรือ
แตกต่างกันอย่างไร จะหลีกเล่ียงไม่ให้เหมือนกันหรือไม่ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับความพร้อมและความเหมาะสมว่าบริษัท
ของเราเหมาะกับวิธีใด 

1.5 ลักษณะและสภาพของบรษิัท (Company Characteristics) ขนาดและฐานะทางการเงินของ
บริษัทแสดงให้เห็นถึงความสามารถในการเลือกคนกลาง และแสดงให้เห็นว่างานใดควรด าเนินการเอง งานใด
ควรมีคนกลางมาช่วยด าเนินการให้ นอกจากน้ีต้องพิจารณา ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ความ
กว้างของผลิตภัณฑ์ ความยาวของผลิตภัณฑ์ ว่ามีมากน้อยเพียงใด ล้วนมีผลต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายทั้งส้ิน 

1.6 ลักษณะสภาพแวดล้อม (Environment Characteristics) สภาพแวดล้อมมีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อการก าหนดนโยบายช่องทางการจัดจ าหน่าย   ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ กฎหมาย เทคโนโลยี น่ัน
คือ ถ้าเศรษฐกิจดีสามารถเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายเพ่ือท าให้ลูกค้าสามารถที่จะหาซ้ือสินค้าได้อย่างสะดวก
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มากขึ้น กฎหมายบางอย่างห้ามไม่ให้จ าหน่ายสินค้าผ่านช่องทางบางประเภท และควรพิจารณาว่ามีเทคโนโลยี
ใดบ้างที่สามารถเข้ามาช่วยให้การจัดจ าหน่ายเร็วขึ้น 
2. นโยบายช่องทางการจัดจ าหน่าย 

เมื่อทราบปัจจัยต่าง ๆ  ที่มีผลต่อการก าหนดนโยบายช่องทางการจัดจ าหน่ายแล้ว สามารถน ามา
ก าหนดนโยบายเพ่ือใช้ในการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายได้ดังน้ี 

2.1 นโยบายปล่อย (Gravity Policy) เป็นนโยบายที่ผู้ผลิตปล่อยให้สินค้าท าหน้าที่ของมันเองตาม
กลไกตลาด คือการปล่อยให้เป็นหน้าที่ของคนกลางในการน าสินค้าไปยังผู้บริโภค นโยบายลักษณะน้ีนิยมใช้กัน
ในผู้ผลิตขนาดย่อม 

2.2 นโยบายควบคุมช่องทางการจัดจ าหน่าย (Control Distribution Channel Policy) เป็น
นโยบายที่ผู้ผลิตต้องการที่จะท าหน้าที่ในการจัดจ าหน่ายเอง เช่น เปิดสาขาเพ่ือจ าหน่ายสินค้าให้แก่ผู้บริโภค
โดยตรง ท าให้ได้ใกล้ชิดกับผู้บริโภค ท าให้ทราบข้อมูลต่าง ๆ ของลูกค้าได้อย่างใกล้ชิด สามารถน าข้อมูลมา
ปรับปรุงหรือวางแผนการจัดจ าหน่ายในอนาคตได้ 

2.3 นโยบายการขายตรง (Direct Sales Policy) เป็นนโยบายที่บริษัทขายสินค้าโดยใช้พนักงาน
ขาย โดยไม่ผ่านคนกลาง นิยมให้ 2 แบบ ได้แก่ 1) การขายตรงแบบช้ันเดียว คือ ผู้ขายได้รับการคัดเลือกจาก
ผู้ผลิตให้ท าหน้าที่แทนบริษัทในการขายสินค้าตามบ้าน และได้รับผลตอบแทนจากปริมาณการขายสินค้า ได้แก่ 
สินค้ามิสทีน 2) การขายตรงแบบหลายช้ัน คือ ผู้ขายท าหน้าที่ได้อย่างอิสระภายใต้แผนการตลาดที่ผู้ผลิตได้
ออกแบบไว้ เช่น ธุรกิจแอมเวย์ บริษัทประกันชีวิต เป็นต้น 

2.4 นโยบายการตลาดทางตรง (Direct Marketing Policy) เป็นนโยบายในการจัดจ าหน่ายสินค้า
ที่ไม่ผ่านคนกลาง แต่เป็นการติดต่อส่ือสารกับลูกค้าโดยใช้ส่ือต่าง ๆ เช่น ไปรษณีย์ ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือโทรทัศน์ 
อินเตอร์เน็ต เป็นนโยบายที่มุ่งตลาดเฉพาะเจาะจงและมุ่งความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว 

2.5 นโยบายดึง (Pull Policy) เป็นนโยบายที่ปล่อยให้สินค้าท าหน้าที่ทางการตลาดของมันเอง โดย
การกระตุ้นเร่งเร้าให้ผู้บริโภคคนสุดท้ายต้องการหาซ้ือสินค้าจากคนกลางเอง โดยการส่งเสริมการขาย เช่น การ
โฆษณา การให้ของแถม การแจกคูปอง ท าให้คนกลางยินดีที่จะจัดจ าหน่ายสินค้าให้ โดยเลือกคนกลางที่มี
ความเหมาะสม ท าให้ผู้ผลิตสามารถควบคุมคนกลางได้ดีขึ้น 

2.6 นโยบายผลัก (Push Policy) เป็นนโยบายที่มุ่งเน้นให้คนกลาง ช่วยสนับสนุนการขายของคน
กลางให้มีประสิทธิภาพ และสามารถขายได้มากขึ้น เช่น การส่งพนักงานขายของบริษัทมาช่วยคนกลางในการ
จัดตกแต่งร้าน ช่วยเร่ืองระบบบัญชี และการควบคุมสินค้าคงเหลือ เป็นต้น 
3. โครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลายรูปแบบ มีทั้งผ่านการจัดจ าหน่ายผ่านคนกลางจ านวนมาก และแบบที่
ไม่ผ่านคนกลางเลย ซ่ึงลักษณะโครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่าย มีหลากหลายรูปแบบดังภาพต่อไปน้ี 
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1. การไหลของสินค้าอุปโภคบริโภคจากผู้ขายปัจจัยการผลิตไปยังผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      ภาพที่ 4.1 การไหลของสินค้าบริโภค 
                                      ท่ีมา: ดดัแปลงจากวศินวุฒิ พุทธศิริรังษี, 2559 

2. การไหลของสินค้าบริโภคจากผู้ขายปัจจัยการผลิตไปยังผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
              
      

 
                ภาพที่ 4.2 การไหลของสินค้าอุตสาหกรรม 

ที่มา: ดัดแปลงจากวศินวุฒิ พุทธศิริรังษี, 2559 

ผู้ขายปัจจัยการผลิต 

ร้านค้าปลีก 

ผูบ้ริโภค 

โรงงานผลิต 

คลังสินค้า,ศูนย์กระจายสินค้า 

ร้านค้าส่ง,ตัวแทน 

ผู้ขายปัจจัยการผลิต 

ตัวแทนจ าหน่ายอิสระ 

การเกษตร ก่อสร้าง 
อุตสาหกรรม และขน
ส่งไปกลุ่มเป้าหมาย 

โรงงานผลิต 

คลังสินค้า 

ตัวแทนจ าหน่ายของ
บริษัท 

ภาครัฐบาล 

ศูนย์กระจายสินค้า 

ผู้บริโภคทางอุตสาหกรรม 
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4. จ านวนของระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จ านวนระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ จ านวนระดับของคนกลางที่น าผลิตภัณฑ์และ  (หรือ)

กรรมสิทธิ์ เคล่ือนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ในการจัดจ าหน่ายหากไม่ผ่านคนกลางจะเรียกว่า ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายทางตรง หรือเรียกอีกอย่างว่า ช่องทางศูนย์ระดับ แต่ถ้าขายผ่านคนกลางจะเรียกว่า ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายทางอ้อม ซ่ึงจ านวนระดับของคนกลางแสดงให้เห็นถึงความยาวของช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยจะ
อธิบายรายละเอียดให้ทราบ (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554 ) ดังน้ี 

4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือ ช่องทางศูนย์ระดับ หมายถึง ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้ผลิตท าการขายสินค้าโดยตรงให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

4.2 ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้ผลิตท าการขายสินค้า
ให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยผ่านคนกลาง ได้แก่  

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 1 ระดับ 2 ระดับ 3 ระดับ มากกว่า 3 ระดับ เป็นต้น  ซ่ึงช่องทางการจัด
จ าหน่าย 1 ระดับ หมายถึง การที่ผู้ผลิตขายสินค้าผ่านคนกลาง 1 รายไปยังผู้บริโภค  

อาจกล่าวได้ว่า จ านวนระดับของช่องทางการจัดจ าหน่าย ก็คือจ านวนผู้ค้าคนกลางในช่องทางการจัด
จ าหน่ายและกระจายสินค้าน่ันเอง โดยสามารถแยกพิจารณาช่องทางการจัดจ าหน่ายออกเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ 1) ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค หมายถึง เส้นทางที่สินค้าเคล่ือนย้ายจากผู้ผลิต ไปยัง
ผู้บริโภคคนสุดท้าย 2) ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรม หมายถึง เส้นทางที่สินค้าเคล่ือนย้ายจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ดังภาพต่อไปน้ี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
                                       ภาพที่ 4.3 ระดับช่องทางการจัดจ าหน่ายส าหรับสินค้าบริโภค 

                 ที่มา: ดดัแปลงจาก Kotler, 2000 
 
 
 

ผูผ้ลิต ผูผ้ลิต ผูผ้ลิต 

ผู้ค้าส่ง 

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภค 

ผู้ค้าปลีก ผู้ค้าปลีก 

ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าส่งอิสระ 

ผูบ้ริโภค 

ผู้ค้าปลีก 

ผูผ้ลิต 

ศูนย์ระดับ  1 ระดับ 2 ระดับ 3 ระดับ 
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                 ภาพที่ 4.4 ระดับช่องทางการจัดจ าหน่ายส าหรับสินค้าอุตสาหกรรม 
        ที่มา: ดัดแปลงจาก Kotler, 2000 

จากภาพทั้งหมด สามารถสรุปได้ดังน้ี 
1. ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือ ช่องทางศูนย์ระดับ(Zero Level 

Channel)  คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้ผลิตท าการขายสินค้าโดยตรงให้กับลูกค้า ช่องทางน้ีส่วนใหญ่เป็น
สินค้าที่ขายยาก หรือเป็นสินค้าที่มีมูลค่าสูง 

2. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 1 ระดับ (One Level Channel) คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้ผลิตท า
การขายสินค้าโดยตรงให้กับลูกค้าทโดยผ่านคนกลาง 1 ราย เรียกว่า ผู้ค้าปลีก 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 2 ระดับ (Two Level Channel) คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้ผลิตท า
การขายสินค้าโดยตรงให้กับลูกค้า โดยผ่านคนกลาง 2 ราย ประกอบด้วย ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก 

4. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 3 ระดับ (Three Level Channel) คือ ช่องทางการจัดจ าห น่ายที่
ประกอบด้วย คนกลาง 3 ราย ในตลาดผู้บริโภคประกอบด้วย ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าส่งอิสระ ผู้ค้าปลีก แต่ในส่วนของ
ตลาดอุตสาหกรรมไม่มีช่องทาง 3 ระดับ เน่ืองจากตลาดอุตสาหกรรมมีช่องทางที่ส้ันกว่าสินค้าบริโภค คือ 1) 
การขายสินค้าเพ่ืออุตสาหกรรมจ าเป็นต้องใช้พนักงานที่มีความรู้ในด้านเทคนิคของบริษัทเอง จึงท าให้
บริษัทผู้ผลิตสามารถควบคุมการขายได้เป็นอย่างดี 2) ส่วนมากผู้ส่ังซ้ือสินค้าในตลาดอุตสาหกรรมแต่ละคร้ัง 

ผูผ้ลิต ผูผ้ลิต ผูผ้ลิต ผูผ้ลิต 

ผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 

ผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 

ตัวแทนจ าหน่าย สาขาบริษัทผู้ผลิต 

ผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 

ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า
อุตสาหกรรม 

ศูนย์ระดับ  1 ระดับ 2 ระดับ 2 ระดับ 

ผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 



43 

Distribution Channels and Supply Chain Management 
 

จะซ้ือในปริมาณมาก เพ่ือช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่าย 3) ผู้ผลิตสินค้าทางอุตสาหกรรมส่วนใหญ่จะผลิตสินค้าตาม
ความต้องการของลูกค้าโดยตรง ลูกค้าจึงมักส่ังสินค้าจากผู้ผลิตเอง 

5. ช่องทางส่ีระดับหรือมากกว่า 3 ระดับ (Higher Level Marketing Channel) คือ ช่องทางการจัด
จ าหน่ายสินค้าบริโภค ที่ผ่านคนกลาง ได้แก่ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าส่งอิสระ ผู้ค้าปลีก โดยที่แต่ละฝ่ายก็มีกลุ่มย่อย ๆ ของ
ตัวเอง ในการช่วยด าเนินการขายต่อไปยังผู้บริโภค ทั้งน้ีส าหรับสินค้าอุตสาหกรรมส่วนใหญ่มักจะขายผ่านคน
กลาง 2 ระดับ มีเป็นส่วนน้อยที่ขายผ่านคนกลาง 3 ระดับ 
5. การก าหนดระดับในโครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ในการที่บริษัทจะตัดสินใจเร่ืองช่องทางการจัดจ าหน่าย มักจะพิจารณาเร่ืองของจ านวนระดับของช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายรวมไปถึงจ านวนของสมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่าย (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554 ) ซ่ึงปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดจ านวนระดับในช่องทางการจัดจ าหน่ายมีดังน้ี 

5.1 ปัจจัยด้านตลาด ได้แก่ 
1. พิจารณาว่าผลิตภัณฑ์น้ันขายในตลาดผู้บริโภค หรือตลาดอุตสาหกรรม หากขายในตลาดผู้บริโภค 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายจะค่อนข้างยาว เพราะลูกค้ามีจ านวนมาก แต่หากขายในตลา ดอุตสาหกรรม ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายจะค่อนข้างส้ัน เพราะผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมมีน้อยราย 

2. พิจารณาเร่ืองอาณาเขตที่จ าหน่าย หากลูกค้าเป็นกลุ่มใหญ่ อยู่ในอาณาบริเวณเดียวกัน สามารถจัด
จ าหน่ายให้กับผู้บริโภคโดยตรง แต่หากลูกค้ามีความกระจัดกระจายควรเลือกคนกลางมาช่วยในการ จัด
จ าหน่ายแทน 

3. พิจารณาเร่ืองปริมาณที่จ าหน่าย หากมีสินค้าที่จะจ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภคแต่ละตลาดจ านวนมาก 
และมีมูลค่าสูงในการซ้ือแต่ละคร้ัง ช่องทางการจัดจ าหน่ายจะค่อนข้างส้ัน ผู้ผลิตอาจเลือกจัดจ าหน่ายเอง เช่น 
โทรทัศน์ คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์ เป็นต้น แต่หากเป็นสินค้าที่มีมูลค่าในการซ้ือแต่ละคร้ังต่ า เช่น สินค้าสบู่ ยาสี
ฟัน แชมพู เป็นต้น ควรเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ค่อนข้างยาว โดยการใช้คนกลางเข้ามาช่วยในการจัด
จ าหน่ายแทน เพ่ือลดต้นทุนในด้านการจัดจ าหน่ายและการเก็บรักษา 

4. พิจารณาจ านวนลูกค้าเป้าหมาย ถ้ามีจ านวนลูกค้ามาก ควรใช้คนกลางหลายระดับช่วยท าหน้าที่
กระจายสินค้าให้ แต่หากลูกค้ามีจ านวนน้อยช่องทางการจัดจ าหน่ายจะค่อนข้างส้ัน 

5. พิจารณาพฤติกรรมของตลาด ว่าลูกค้ามีพฤติกรรมการซ้ืออย่างไร ซ้ือที่ไหน ซ้ือจ านวนเท่าไร เพ่ือ
จะได้ก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เหมาะสมกับลักษณะของตลาด 

5.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่  
1. พิจารณามูลค่าต่อหน่วยของผลิตภัณฑ์ หากมูลค่าต่อหน่วยสูงและมีต้นทุนในการจัดจ าหน่ายสูง 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายควรจะส้ัน ถ้ามูลค่าต่อหน่วยต่ า ช่องทางการจัดจ าหน่ายควรจะยาว 
2. พิจารณาปริมาณและน้ าหนัก ถ้าสินค้ามีน้ าหนักมาก ควรใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส้ัน ถ้าสินค้า

มีน้ าหนักเบา ควรใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ยาว 
3. พิจารณาสภาพของผลิตภัณฑ์ ถ้าเป็นสินค้าที่เน่าเสียได้ง่าย หรือเป็นสินค้าที่ล้าสมัยเร็ว จะต้อง

อาศัยคนกลางที่มีความสามารถในการจ าหน่ายสินค้าไปยังผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว  ช่องทางการจัด
จ าหน่ายควรจะส้ัน 
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4. พิจารณาเทคนิคของผลิตภัณฑ์ ถ้าเป็นสินค้าที่มีเทคนิคการท างานที่สลับซับซ้อน ช่องทางการจัด
จ าหน่ายควรจะส้ัน เพราะอาจต้องมีบริการทั้งก่อนและหลังการขาย ถ้าเป็นสินค้าที่มีเทคนิคการท างานที่
ไม่สลับซับซ้อน ช่องทางการจัดจ าหน่ายสามารถจะยาวได้ 

5.3 ปัจจัยด้านคู่แข่ง ได้แก่ 
1. พิจารณาช่องทางการจัดจ าหน่ายที่คู่แข่งขันใช้อยู่ หากผู้ผลิตต้องการให้สินค้าของตนอยู่ใกล้เคียง

กับสินค้าของบริษัทคู่แข่ง จึงควรใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่คู่แข่งใช้อยู่ 
2. หากต้องการสร้างเอกลักษณ์ให้สินค้ามีความแตกต่างไปจากคู่แข่ง ควรเลือกใช้ช่องทางการจัด

จ าหน่ายที่แตกต่างกันออกไป  
5.4 ปัจจัยด้านคนกลาง ได้แก่ 
1. พิจารณาจากบริการที่ได้รับจากคนกลาง ผู้ผลิตควรเลือกคนกลางที่ให้บริการด้านการตลาดที่ผู้ผลิต

ไม่สามารถท าได้ หรือท าได้ไม่ดี หรือท าเองแล้วมีต้นทุนที่สูง 
2. พิจารณาความสามารถในการหาตลาดของคนกลาง ว่าสามารหาตลาดใหญ่หรือช่วยหาลูกค้า

เพ่ิมเติมได้อีกหรือไม่ 
3. พิจารณาจากปริมาณสินค้าที่คนกลางจะขายได้ เลือกช่องทางที่สามารถท าให้ผู้ผลิตสามารถขาย

สินค้าได้สูงที่สุดตามที่คาดหวังเอาไว้ในระยะยาว 
4. พิจารณาภูมิหลังของคนกลาง เช่น ความสามารถ ประสบการณ์ ว่าสามารถช่วยเพ่ิมยอดขายหรือ

สามารถขยายตลาดได้หรือไม่ อีกทั้งยังช่วยลดความเส่ียงที่อาจขึ้นในอนาคตได้ด้วย 
5. พิจารณาความร่วมมือของคนกลาง ว่าคนกลางให้ความร่วมมือมากน้อยเพียงใด และสามารถ

ด าเนินการไปตามกรอบนโยบายของบริษัทผู้ผลิตได้หรือไม่  
5.5 ปัจจัยด้านบริษัท ได้แก่ 
1. พิจารณาฐานะทางการเงินของบริษัท ถ้ามีฐานะทางการเงินดีมักจะเลือกจัดจ าหน่ายสินค้าด้วย

ตัวเอง เพราะสามารถตั้งสาขา หรือหน่วยขายของตนเองได้ 
2. พิจารณาประสบการณ์และความสามารถในการบริหาร หากเป็นบริษัทที่จัดตั้งใหม่และยังขาด

ประสบการณ์ควรให้คนกลางช่วยท าตลาดให้ หรือใช้คนกลางระยะหน่ึง เมื่อผู้ผลิตมีความช านาญเองแล้ว
ค่อยจัดจ าหน่ายเองในภายหลัง 

3. พิจารณาถึงความต้องการในการควบคุมช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้ผลิต หากผู้ผลิตมรนโยบายที่
จะต้องการควบคุมช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส้ัน หรือจัดจ าหน่ายเสียเอง 
แต่อาจจะมีต้นทุนที่สูง 

สรุป 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ผู้บริหารจึงต้องเลือก 

ช่องทางที่เหมาะสมเพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้อย่างสะดวก ซ่ึงในการก าหนดนโยบายช่องทางการจัด
จ าหน่ายต้องพิจารณาปัจจัยหลายด้าน ได้แก่ ลักษณะของลูกค้า เช่น จ านวนและการกระจายตัวของกลุ่มลูกค้า 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น คุณภาพ ขนาด น้ าหนัก ราคา ลักษณะของคนกลางแต่ละประเภทในช่องทางการ
จัดจ าหน่าย รวมทั้งความสามารถของคนกลาง ลักษณะของคู่แข่งขัน ช่องทางที่คู่แข่งเลือกใช้ ลักษณะของ
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บริษัท เช่น ฐานะทางการเงิน ความพร้อมด้านบุคลากร และสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ กฎหมาย    
เทคโนโลยี   

นโยบายช่องทางการจัดจ าหน่ายมีหลากหลาย เช่น นโยบายปล่อย (ปล่อยให้คนกลางด าเนินการเอง)  
นโยบาย ควบคุม (ผู้ผลิตจ าหน่ายเอง) นโยบายขายตรง นโยบายการตลาดทางตรง นโยบายดึง (กระตุ้นให้
บริโภคต้องการสินค้า) และนโยบายผลัก (ส่งเสริมให้คนกลางช่วยขาย) 

โครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายแบ่งเป็นช่องการจัดจ าหน่ายทางตรง (ขายจากผู้ผลิตถึงลูกค้า
โดยตรง) และช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม (มีคนกลาง เช่น ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก) ซ่ึงจ านวนระดับช่องทาง
แบ่งเป็น ศูนย์ ระดับ 1 ระดับ 2 ระดับ หรือมากกว่า โดยสินค้าอุปโภคบริโภคมักมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
ค่อนข้างยาว ส าหรับสินค้าอุตสาหกรรมมักมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ ส้ันกว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนด
ระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ตลาดเป้าหมาย (จ านวนลูกค้า การกระจายตัว ปริมาณซ้ือ) ผลิตภัณฑ์ที่
จัดจ าหน่าย (มูลค่า น้ าหนัก ความซับซ้อน) คนกลาง (บริการ ประสิทธิภาพ ความ ร่วมมือ) คู่แข่งทางตรงและ
ทางอ้อม กลยุทธ์ที่คู่แข่งขันใช้ในการด าเนินธุรกิจ และบริษัท (ฐานะทางการเงิน ประสบการณ์)  

ทั้งน้ี กิจการจะต้องเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายให้สอดคล้องและเหมาะสมกับต้องการของ ลูกค้า 
และประเมินศักยภาพขององค์กรและผู้บริหารให้รอบด้าน เพ่ือความส าเร็จสูงสุดขององค์กร. 

 
แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 4 

1. จงวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดนโยบายช่องทางการจัดจ าหน่าย 
2. ให้นักศึกษาระบุนโยบายต่าง ๆ เก่ียวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3. จงระบุจ านวนของระดับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. จงอธิบายแนวทางการก าหนดระดับในโครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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           บทที่ 5  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ในยุคดิจิทัลที่การเข้าถึงข้อมูลของลูกค้าเป็นเร่ืองง่ายดาย การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายของ
ผู้ประกอบการควรพิจารณาประเภทของสินค้า จ านวนของลูกค้า และความหนาแน่นของลูกค้า รวมถึงการ
พิจารณาถึงความรุนแรงของการแข่งขัน นวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น และสภาพแวดล้อมที่เปล่ียนแปลงไปอยู่
ตลอดเวลา โดยเฉพาะเร่ืองของเทคโนโลยีดิจิทัลที่ เข้ามาปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผู้บริโภคปัจจุบันให้
ความส าคัญในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์เป็นอันดับต้นๆ การตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม ตรง
กับความต้องการของลูกค้า น ามาซ่ึงความพึงพอใจของลูกค้า ดังน้ัน ปัจจุบันจึงเกิดช่องทางการจัดจ าหน่ายต่าง 
ๆ เพ่ือเป็นตัวกลางในการน าสินค้าจากผู้ผลิตไปยังลูกค้าเป้าหมาย เช่น ช่องทางตรง การตลาดทางตรง การ
ขายตรง การประมูล พันธมิตรทางธุรกิจ และแฟรนไชส์ ฯลฯ ดังภาพที่ 5.1   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพที่ 5.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ที่มา: ดัดแปลงจาก เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554 

1.ช่องทางตรง (Direct Channel) หรือช่องทางศูนย์ระดับ  
เป็นช่องทางที่ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายสินค้าโดยตรงให้กับผู้บริโภค และผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  ได้แก่ 1) การ

ขายตามบ้าน โดยการให้พนักงานออกไปแสวงหาลูกค้า ตามแหล่งที่อยู่อาศัยของลูกค้า 2) การขายโดยใช้
เคร่ืองอัตโนมัติ โดยการน าเคร่ืองจักรอัตโนมัติไปติดตั้งตามจุดต่าง ๆ ที่มีลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือให้ลูกค้าได้ รับ
ความสะดวก เช่น ตู้หยอดเหรียญน้ าดื่ม น้ าอัดลม เคร่ืองซักผ้า ตู้เติมเงิน เป็นต้น 3) การจัดตั้งสาขาหรือ
ส านักงานขายของผู้ผลิต โดยให้ส านักงานขายท าหน้าที่รับค าส่ังซ้ือ และจะมีหน่วยงานด าเนินการจัดส่งสินค้า
ไปให้ลูกค้า ดังภาพที่ 5.2 
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        ภาพที่ 5.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าทางตรง 
   ที่มา: ดัดแปลงจาก เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554 

2. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
เป็นการขายสินค้าโดยใช้ส่ือต่าง ๆ ได้แก่ 1) การขายทางไปรษณีย์ โดยการจัดท าแคตาล็อคที่มี

รายละเอียดของสินค้า พร้อมแจ้งราคา และระบุวิธีการส่ังซ้ือสินค้า 2) การขายทางโทรศัพท์ โดยการโทรติดต่อ
เสนอขายสินค้าแก่ลูกค้า เช่น แพ็คเกจเครือข่ายโทรศัพท์มือ ประกันชีวิต เป็นต้น 3) การขายทางโทรทัศน์ โดย
การให้ลูกค้าส่ังซ้ือทันที ตามหมายเลขโทรศัพท์มือถือที่แจ้งไว้ เช่น สินค้าประเภทเคร่ืองออกก าลังกาย อาหาร
เสริมเพ่ือสุขภาพ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น 4) การขายทางอินเตอร์เน็ต โดยลูกค้าสามารถส่ังซ้ือได้ง่าย สะดวก
รวดเร็ว ผ่านคอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน ปัจจุบันมีแพลตฟอร์มออนไลน์มากมาย  
3. การขายตรง (Direct Sales)  

เป็นการขายโดยพนักงานขายของบริษัท หรือพนักงานขายอิสระ เสนอสินค้าให้แก่ลูกค้าโดยตรงถึง
หน้าบ้าน หรือที่ท างาน ซ่ึงมักจะเป็นสินค้าที่มีช่ือเสียง และมีมูลค่าสูง ซ่ึงต้องให้ค าแนะน าและมีการสาธิต หรือ
ต้องได้รับการกระตุ้นจากพนักงานขาย เพ่ือเร่งการตัดสินใจ เช่น สินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง ชุดเคร่ืองครัว 
เคร่ืองกรองน้ า อาหารเสริม เป็นต้น ประกอบด้วย  

1) ตลาดขายตรงแบบช้ันเดียว เป็นการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคที่ต้องการมีรายได้จากการขายสินค้า 
น่ันคือ ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะได้รับค่าตอบแทนเป็นค่าคอมมิชช่ัน ส่วนลดพิเศษจากการซ้ือ ได้สัดส่วน
ผลตอบแทนตามยอดขายที่ขายได้ เช่น ธุรกิจประกันภัย  

 

 

 

 

ภาพที่ 5.3  การขายตรงแบบขั้นตอนเดียว 
ที่มา: ดัดแปลงจาก เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554  
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2) การตลาดขายตรงแบบหลายช้ัน เป็นการขายต่อในลักษณะเครือข่ายหลายช้ัน โดยพนักงานขาย
อิสระจะได้รับผลตอบแทนจากการขายสินค้า เมื่อพนักงานขายในกลุ่มของตนที่มาร่วมกันขาย ท า
ให้เกิดรายได้ที่ต่อเน่ืองไปไม่มีขีดจ ากัด ธุรกิจประเภทน้ี ได้แก่ ธุรกิจแอมเวย์ กิฟฟารีน เป็นต้น 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 5.4 การขายตรงแบบหลายข้ันตอน 
ที่มา: ดัดแปลงจาก เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554 

4. การประมูล (Auction)  
เป็นการขายสินค้าจ าพวก บ้าน รถยนต์ ที่ดิน โดยการเปิดให้สาธารณชนทั่วไปภายในระยะเวลาที่

ก าหนด หรือเป็นการก าหนดลักษณะสินค้าที่ต้องการ โดยการก าหนดราคา วันที่ เวลา และสถานที่ที่ต้องการไว้ 
เช่น การประมูลบริษัทรับจ้างท าความสะอาด การประมูลเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เป็นต้น (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554 
: 97)  แบ่งการประมูลออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) การประมูลเพ่ือขาย โดยให้ผู้เข้าประมูลเข้ามาสู้ราคากัน 
เช่น การประมูลขายบ้าน รถยนต์ ที่ดิน เป็นต้น 2) การประมูลเพ่ือซ้ือ เป็นการประมูลที่ผู้ซ้ือเป็นฝ่ายริเร่ิม และ
ให้ผู้ขายเสนอราคากันเข้ามา ผู้ขายรายใดที่เสนอราคาต่ าที่สุด จะเป็นผู้ชนะการประมูล                                
5. แฟรนไชส์ (Franchise)  

ธุรกิจแฟรนไชส์เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่รับการ
ถ่ายทอดการด าเนินงาน แผนการตลาด จากธุรกิจที่ประสบความส าเร็จมาแล้ว ท าให้เกิดการขยายช่องทางการ
จัดจ าหน่ายเพ่ิมขึ้น โดยมีข้อตกลงหรือสัญญาในการด าเนินธุรกิจระหว่าง ผู้ให้สิทธิ (Franchisor) กับผู้รับสิทธิ 
(Franchisee)  ซ่ึงผู้ได้รับสิทธิจะต้องด าเนินงานตามข้อตกลงเก่ียวกับการขายสินค้าและบริการ การใช้ตรายี่ห้อ 
เคร่ืองหมายการค้า โดยจะได้รับความช่วยเหลือทางการตลาด เคร่ืองตกแต่งร้าน การถ่ายทอดความรู้ การจัด
อุปกรณ์การผลิต และการอบรมพนักงาน ซ่ึงผู้รับสิทธิจะต้องจ่ายการตอบแทนเป็นรายปี หรือตามเง่ือนไขที่ได้
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ตกลงกันไว้ ซ่ึงประกอบไปด้วย ค่าสิทธิ (Franchise Fee) ค่าธรรมเนียม ค่าสินค้า ค่าอุปกรณ์ ค่าวัตถุดิบ โดย
ตัวอย่างธุรกิจแฟรนไชส์ของคนไทย ได้แก่ ไผ่ทองสเตช่ัน (ไอศกรีม) ชายส่ีบะหมี่เก๊ียว แว่นตาท๊อปเจริญ อู้ฟู่ 
ลูกช้ินปลาเยาวราช และในปัจจุบันที่ประเทศไทยเข้าสู่สังคมผู้สูงวัย ได้เกิดธุรกิจแฟรนไชส์ที่น่าสนใจ เช่น โฮม
แคร์ภิบาล ศูนย์ดูแลผู้สูงอายุและฟ้ืนฟู เป็นต้น 
6. พันธมิตรธุรกิจ (Strategic Alliances)  

หมายถึง สมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่าย มีการตกลงร่วมกันในการด าเนินกิจการบางอย่าง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเองโดยสมาชิกสองคนขึ้นไป แต่ละฝ่ายได้ประโยชน์ร่วมกัน สามารถสร้างความ
ได้ปรียบทางการแข่งขัน เป็นการรวมพลังกันเพ่ือสนับสนุนการด าเนินงาน เพ่ือเพ่ิมอ านาจการต่อรอง เกิดการ
เรียนรู้ใหม่ ขยายตลาด สร้างความสามารถทางการแข่งขัน ผสมผสานความเช่ียวชาญที่แตกต่างกัน และเพ่ือ
ร่วมกันแบ่งปันความเส่ียงและต้นทุน เป็นต้น โดยพันธมิตรธุรกิจสามารถมีความร่วมมือเป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ 

 1) การร่วมมือด้านการตลาด เป็นการร่วมกันแลกเปล่ียนข้อมูลทางการตลาด การโฆษณาร่วมกัน การ
ส่งเสริมการขายร่วมกัน การใช้ช่องทางการจ าหน่ายร่วมกัน เพ่ือท าให้เกิดความประหยัดร่วมกัน  

2) การร่วมมือเฉพาะกิจ เป็นการร่วมมือเฉพาะกิจที่มีระยะเวลาส้ัน เช่น มีการร่วมลงทุนด้วย
เทคโนโลยี เงิน คน เพ่ือท าให้เสียค่าใช้จ่ายน้อย  

3) การร่วมมือแบบมีสัญญา เป็นการร่วมมือกันของ 2 ธุรกิจ ที่ร่วมมือกันด าเนินการอย่างใดอย่างหน่ึง 
เช่น การแลกเปล่ียนความรู้ทางเทคโนโลยี การรวมทรัพยากร การร่วมกันจัดซ้ือ การร่วมมือกันโฆษณาและ
ส่งเสริมการขาย การร่วมมือกันในช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น บริษัท เสริมสุข จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงมีความ
ช านาญในเร่ืองช่องทางการจัดจ าหน่ายร่วมเป็นพันธมิตรกับผู้ผลิตเคร่ืองดื่มคาราบาวแดง จึงท าให้ผลิตภัณฑ์
เป็นที่รู้จักของตลาดได้อย่างรวดเร็ว  

4) การร่วมมือแบบร่วมทุน (Joint Venture) เป็นร่วมทุนของ 2 ธุรกิจ เกิดเป็นธุรกิจใหม่ขึ้น                                                            
7. เกณฑ์การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจะต้องพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ หลายด้านให้รอบคอบ โดยมี
แนวทางในการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายดังน้ี (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) 

7.1 ศึกษาช่องทางการจัดจ าหน่ายทุกช่องทาง โดยเฉพาะช่องทางการจัดจ าหน่ายของคู่แข่ง 
7.2 พิจารณาถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่จะ

ขาย เช่น สินค้าที่เน่าเสียง่ายควรจัดจ าหน่ายให้ถึงมือผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว หากเป็นสินค้าที่ต้องติดตั้ง เช่น 
เคร่ืองจักร อุปกรณ์หลักต่าง ๆ จึงจ าเป็นต้องอาศัยผู้จัดจ าหน่ายที่มีความรู้ ผู้ผลิตจึงควรจัดจ าหน่ายไปยังผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์ทางอุตสาหกรรมโดยตรง 

7.3 ประมาณการอุปสงค์ พิจารณาพฤติกรรมของลูกค้า และความสะดวกสบายในการหาซ้ือสินค้า ถ้า
สามารถประมาณการอุปสงค์ได้อย่างถูกต้อง จะท าให้สามารถวางแผนการจัดจ าหน่ายได้ ถ้าเป็นผลิตภัณฑ์
บริโภคควรจัดจ าหน่ายในร้านค้าปลีกจ านวนมาก ๆ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับความสะดวก 

7.4 พิจารณาความสามารถของคนกลาง เลือกคนกลางที่มีความสามารถตามที่ต้องการ น่ันคือ เลือก
คนกลางที่สามารถสร้างยอดขายและสร้างก าไรให้แก่กิจการ โดยพิจารณาคุณสมบัติจากประสบการณ์และ
ผลงานที่ผ่านมา และต้องพิจารณาด้วยว่า คนกลางสามารถท าตามนโยบายหรือสัญญาที่ก าหนดได้หรือไม่ 
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7.5 พิจารณาทรัพยากรด้านการเงิน ต้องพิจารณาฐานะทางการเงินของบริษัทผู้ผลิต ถ้ามีทุนน้อย ควร
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ใช้เงินลงทุนน้อย และสามารถเข้ามาช่วยเหลือด้านการด าเนินงานเก่ียวกับ
สินค้าคงเหลือ และการให้เครดิต นอกจากน้ีคนกลางบางรายที่มีฐานะทางการเงินดีมักช่วยเหลือผู้ผลิตด้วยการ
ให้ยืมเงินด้วย 

7.6 ประมาณการต้นทุน ยอดขาย และผลก าไร ปัจจุบันตลาดมีการแข่งขันสูง ผู้ผลิตไม่ส ามารถ
ก าหนดราคาขายเองได้แต่ขึ้นอยู่กับช่องทางการจัดจ าหน่ายในแต่ละตลาดว่ามีความต้องการสินค้ามากน้อย
เพียงใด ผู้ผลิตควรประมาณการยอดขายและผลก าไรในแต่ละช่องทาง และเลือกช่องทางที่สามารถท าก าไรได้
มากกว่า 
8. ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าไปต่างประเทศ  
 การน าสินค้าออกจ าหน่ายไปยังต่างประเทศ เป็นการเพ่ิมยอดขาย และเป็นการขยายตลาดไปสู่กลุ่ม
ลูกค้าใหม่ ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าไปยังต่างประเทศ สามารถด าเนินงานได้ 2 รูปแบบ (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 
2554) ดังน้ี 

8.1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าระหว่างประเทศทางตรง คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ผู้ผลิตจัด
จ าหน่ายสินค้าไปยังตลาดต่างประเทศด้วยตนเอง โดยไม่ผ่านคนกลางในประเทศผู้ผลิต การจัดจ าหน่าย
สามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น ให้พนักงานขายของบริษัทติดต่อกับลูกค้าต่างประเทศ ใช้วิธีการเปิดสาขาใน
ต่างประเทศเพ่ือจัดจ าหน่ายผ่านคนกลางในตลาดต่างประเทศ หรือจัดจ าหน่ายผ่านคนกลางในประเทศ เช่น 
ตัวแทนส่งออก ผู้จัดจ าหน่ายบริษัทการค้าระหว่างประเทศ 

8.2 ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าระหว่างประเทศทางอ้อม คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ ผู้ผลิต
สินค้าด าเนินการผ่านสถาบันคนกลางในประเทศของผู้ผลิต และสถาบันการตลาดต่างประเทศ ได้แก่ 

8.2.1 บริษัทการค้าระหว่างประเทศ ท าหน้าที่คัดเลือกสินค้าไปจ าหน่ายยังต่างประเทศ ขณะเดียวกัน
ก็จัดซ้ือสินค้าจากต่างประเทศส่งกลับเข้ามาขายในประเทศด้วย บริษัทเหล่าน้ีมีขอบข่ายสายการจัดจ าหน่ายใน
ตลาดต่างประเทศที่แพร่หลาย เหมาะกับผู้ผลิตที่ขาดประสบการณ์ในการเข้าตลาดต่างประเทศ 

8.2.2 บริษัทจัดการเก่ียวกับการส่งออก มีหน้าที่คล้ายกับแผนกส่งออกของบริษัทผู้ผลิต ซ่ึงท าการ
ติดต่อกับลูกค้าในต่างประเทศแทนผู้ผลิต เช่น เสนอราคา การต่อรองราคา และด าเนินการทุกอย่างแทนผู้ผลิต 
ในการเจรจา ท าสัญญาซ้ือขายและเง่ือนไขข้อตกลงต่าง ๆ เพ่ือท าให้เกิดการประหยัดค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงานและบุคลากรในการติดต่อ 

8.2.3 ตัวแทนการส่งออก – น าเข้า ท าหน้าที่เป็นตัวแทนเก่ียวกับการค้าต่างประเทศ ได้แก่ ตัวแทน
ส่งออก (Export Agent) ท าหน้าที่ ในการซ้ือสินค้าในต่างประเทศหรือตัวแทนน าสินค้าส่งออกให้แก่ผู้ซ้ือที่อยู่
ในต่างประเทศ ตัวแทนน าเข้า (Import Agent) ท าหน้าที่เป็นตัวแทนขายที่อยู่ในต่างประเทศ (บางคร้ังก็ท า
หน้าที่ส่งออกให้กับลูกค้าในประเทศน้ันด้วย รวมทั้งท าหน้าที่ในการให้บริการในเร่ืองการติดต่อ การขนส่ง การ
ศุลกากร การประกันภัยให้กับลูกค้า เป็นต้น สามารถแสดงดังภาพที่ 5.7       
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จากภาพที่ 5.5 จะเห็นได้ว่าผู้ผลิตสามารถจัดจ าหน่ายสินค้าไปยังต่างประเทศ โดยมีช่องทางหลายรูปแบบ ดังน้ี 
 1. ผลิตใช้หน่วยงานขายในการด าเนินการขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคในต่างประเทศโดยตรง 

2. ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายสินค้าโดยตรงไปยังต่างประเทศ โดย 1 ) จัดจ าหน่ายผ่านสาขาของผู้ผลิตใน
ต่างประเทศ 2) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านสาขาของผู้ผลิตในต่างประเทศ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายให้
ผู้บริโภค 3) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านสาขาของผู้ผลิตในต่างประเทศ ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายให้ผู้บริโภค  
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ภาพที่ 5.5 ทางเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าไปยังต่างประเทศ 
ที่มา: ดัดแปลงจาก เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554 
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3. ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายโดยตรงไปยังตลาดต่างประเทศ โดย 1) ผ่านตัวแทนส่งออก (น าเข้า) ใน
ต่างประเทศ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อให้กับผู้บริโภค 2) ผ่านตัวแทนส่งออก (น าเข้า) ใน
ต่างประเทศ ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อให้กับผู้บริโภค 

4. ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายโดยตรงไปยังตลาดต่างประเทศ โดย 1) จัดจ าหน่ายผ่านตัวแทนหรือผู้จัดจ าหน่าย
ในต่างประเทศ เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อให้กับผู้บริโภค 2) จัดจ าหน่ายผ่านตัวแทนหรือผู้จัดจ าหน่ายในต่างประเทศ 
ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อให้กับผู้บริโภค 

5. ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายโดยตรงไปยังตลาดต่างประเทศ โดย 1) จัดจ าหน่ายผ่านบริษัทการค้าระหว่าง
ประเทศในต่างประเทศ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภค 2) จัดจ าหน่ายผ่านบริษัทการค้า
ระหว่างประเทศในต่างประเทศ ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภค 

6. ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านตัวแทนส่งออก (น าเข้า) ในประเทศ เพ่ือส่ งออกสินค้าไปยังตลาด
ต่างประเทศ โดย 1) จัดจ าหน่ายผ่านบริษัทตัวแทนส่งออก (น าเข้า) ผ่านผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่าย
ต่อไปยังผู้บริโภคในต่างประเทศ 2) จัดจ าหน่ายผ่านบริษัทตัวแทนส่งออก (น าเข้า) ในประเทศ ผ่านบริษัท
ตัวแทนส่งออก (น าเข้า) ในต่างประเทศ ผ่านเพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคในต่างประเทศ 

7. ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านตัวแทนจ าหน่ายในประเทศ เพ่ือด าเนินการส่งออกไปยังตัวแทนใน
ต่างประเทศ โดย 1) จัดจ าหน่ายผ่านตัวแทนจัดจ าหน่าย ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคใน
ต่างประเทศ 2) จัดจ าหน่ายผ่านตัวแทนจัดจ าหน่ายในประเทศ เพ่ือส่งออกไปยังต่างประเทศ โดยผ่านตัวแทน
จัดจ าหน่ายในต่างประเทศ ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคในต่างประเทศ 

8. ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านบริษัทจัดการเก่ียวกับการส่งออกในประเทศ เพ่ือจัดจ าหน่ายไปยัง
ตลาดต่างประเทศ โดย 1) ผ่านผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคในต่างประเทศ 2) ผ่านผู้ค้า
ปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคในต่างประเทศ 

9. ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายโดยผ่านพ่อค้าส่งออกในประเทศ เพ่ือขายไปยังตลาดต่างประเทศ โดย 1) ผ่าน
ตัวแทนจัดจ าหน่าย ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคในต่างประเทศ 2) ผ่านผู้ค้าปลีก เพ่ือจัด
จ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคในต่างประเทศ 

10. ผู้ผลิตจัดจ าหน่ายโดยผ่านบริษัทการค้าระหว่างประเทศภายในประเทศ เพ่ือขายไปยังตลาด
ต่างประเทศ โดย 1) ผ่านการขายไปยังบริษัทการค้าระหว่างประเทศในต่างประเทศ ตัวแทนจ าหน่าย ผู้ค้าส่ง 
ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคในต่างประเทศ 2) ผ่านบริษัทการค้าระหว่างประเทศในต่างประเทศ 
ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคในต่างประเทศ 3) ผ่านบริษัทการค้าระหว่างประเทศใน
ต่างประเทศ ผู้ค้าปลีก เพ่ือจัดจ าหน่ายต่อไปยังผู้บริโภคในต่างประเทศ. 
สรุป 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางหรือวิธีการที่ผู้ผลิตใช้ในการน าสินค้าหรือบริการส่งถึงมือ 
ผู้บริโภค การเลือกช่องทางที่เหมาะสมจะช่วยให้สามารถกระจายสินค้าเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

 เพ่ิมยอดขาย ลดต้นทุน และสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 
1. ช่องทางตรง (Direct Channel) หรือช่องทางศูนย์ระดับ เป็นช่องทางที่ผู้ผลิตขายสินค้าโดยตรง 

ให้กับผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม เช่น การขายตามบ้าน การขายผ่านเคร่ืองอัตโนมัติ การเปิดสาขาหรือ 
ส านักงานขายของผู้ผลิต ซ่ึงช่วยลดขั้นตอน ลดค่าใช้จ่าย และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้โดยตรง 
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2. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการขายที่ไม่ผ่านคนกลาง แต่ใช้ส่ือต่าง ๆ  ในการ
เข้าถึงลูกค้า เช่น การขายทางไปรษณีย์ โทรศัพท์ โทรทัศน์ และอินเทอร์เน็ต เช่น การส่ังซ้ือสินค้าผ่านโฆษณา
ทีวี หรือเว็บไซต์ออนไลน์ ซ่ึงปัจจุบันได้รับความนิยมสูง เพราะลูกค้าสามารถส่ังซ้ือสินค้าได้สะดวกและรวดเร็ว 

3. การขายตรง (Direct Sales) คือ การขายสินค้าโดยตรงผ่านพนักงานขาย หรือพนักงานขายอิสระ 
ที่ไปน าเสนอสินค้าให้ลูกค้าถึงที่ ซ่ึงมักเป็นสินค้าราคาสูงหรือมีรายละเอียดซับซ้อนที่ลูกค้าต้องการความ
ชัดเจน และต้องการการบริการที่มากขึ้น เช่น เคร่ืองส าอาง เคร่ืองกรองน้ า โดยแบ่งเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ การ
ขายตรงแบบช้ันเดียว และแบบหลายช้ันหรือเครือข่าย เช่น ธุรกิจแอมเวย์ กิฟฟารีน 

4. การประมูล (Auction) เป็นการขายหรือซ้ือสินค้าผ่านการเสนอราคาแข่งขันกัน เช่น การประมูล
บ้าน รถยนต์ ที่ดิน หรือโครงการของรัฐ การประมูลแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ การประมูลเพ่ือขาย และการ
ประมูลเพ่ือซ้ือ เช่น รัฐเปิดประมูลจัดซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

5. แฟรนไชส์ (Franchise) คือ การขยายธุรกิจโดยผู้ให้สิทธิ (Franchisor) อนุญาตให้ผู้รับสิทธิ  
(Franchisee) ด าเนินกิจการภายใต้รูปแบบ ระบบ และตราสินค้าของผู้ให้สิทธิ ตัวอย่างเช่น ร้านชายส่ีบะหมี่
เก๊ียว อู้ฟู่ ลูกช้ินปลายเยาวราช โฮมแคร์ภิบาล ไผ่ทองสเตช่ัน (ไอศกรีม) ซ่ึงผู้รับสิทธิจะต้องด าเนินธุรกิจตาม
มาตรฐานและจ่ายค่าสิทธิ หรือค่าธรรมเนียมตามที่ตกลง 

6. พันธมิตรทางธุรกิจ (Strategic Alliances) คือ การร่วมมือกันระหว่างธุรกิจ เพ่ือแบ่งปันทรัพยากร 
ลดต้นทุน และเพ่ิมศักยภาพ เช่น การร่วมมือด้านการตลาด การจัดจ าหน่าย หรือการร่วมลงทุน 

7. เกณฑ์ในการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย จะต้องพิจารณาให้รอบด้าน เช่น ศึกษาช่องทางของ
คู่แข่ง กลยุทธ์ของคู่แข่ง ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ความต้องการของลูกค้า ความสามารถในการจัดจ าหน่ายของ
คนกลาง ฐานะทางการเงินของบริษัท และต้นทุน-ก าไรที่ต้องการ เพ่ือเลือกช่องทางที่คุ้มค่าและเหมาะสม 

8. ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าไปต่างประเทศ แบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือ ช่องทางตรง ผู้ผลิตส่งออก
สินค้าด้วยตนเอง เช่น เปิดสาขาในต่างประเทศ ช่องทางอ้อม ผ่านคนกลางในประเทศ เช่น ตัวแทนส่งออก 
บริษัทจัดการส่งออก หรือพ่อค้าส่งออก 

จะเห็นได้ว่า การเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้าไปยังต่างประเทศ เป็นอีก
ช่องทางที่มีความน่าสนใจ มีโอกาสขยายฐานลูกค้าออกไปได้ทั่วโลก และยิ่งในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีได้
กลายเป็นปัจจัยหน่ึงในการด าเนินชีวิตของผู้คน การค้าระหว่างประเทศเป็นไปได้ง่าย มีความสะดวกมากขึ้น  
การเลือกช่องทางต้องค านึงถึงต้นทุน ความสะดวก รวมทั้งประสบการณ์ของผู้บริหารของบริษัท ก็มี
ความส าคัญยิ่ง เพราะจะช่วยลดความเส่ียงในการด าเนินงาน และสร้างโอกาสในตลาดต่างประเทศอย่างมี
ประสิทธิภาพ. 

แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 5 
1. จงอธิบายเก่ียวกับช่องทางตรงหรือช่องทางศูนย์ระดับ  
2. จงอธิบายเก่ียวกับลักษณะของการตลาดทางตรง, การขาย, การประมูล,แฟรนไชส์ 
3. จงอธิบายเก่ียวกับลักษณะของพันธมิตรธุรกิจ 
4. จงระบุเกณฑ์การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย 
5. จงอธิบายเก่ียวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าไปต่างประเทศ  
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           บทที่ 6 
ห่วงโซ่อุปทาน โลจิสติกส์ ในการกระจายสินค้า 

ธุรกิจต้องสามารถบูรณาการทุกส่วนที่เก่ียวข้อง ท าให้เกิดความเช่ือมโยงตลอดห่วงโซ่อุปทานมีการ
ก าหนดนโยบายและการวางแผนการกระจายสินค้า ที่มีประสิทธิภาพและมีความประหยัด เพ่ือที่จะเคล่ือนย้าย
สินค้าไปยังลูกค้าได้ตรงตามความต้องการ โดยมีค่าใช้จ่ายในการกระจายสินค้าโดยรวมทั้งหมดต่ าที่สุด และ
สามารถสนองความพึงพอใจของลูกค้า  
1. ความหมายของการบริหารซัพพลายเชน  
 การบริหารซัพพลายเชน หมายถึง การบูรณาการของกระบวนการทางธุรกิจ ที่เร่ิมตั้งแต่ผู้จัดส่ง
วัตถุดิบ ผู้ผลิต คลังสินค้า ผู้กระจายสินค้า ร้านค้าปลีก ไปจนถึงมือผู้บริโภค ในการที่จะผลิตและจัดจ าหน่าย
สินค้าและบริการอย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยการจัดส่งสินค้าในปริมาณที่ถูกต้อง ไปยังสถานที่ที่ถูกต้องและตรง
เวลา เพ่ือลดต้นทุนทั้งระบบและสนองความต้องการของทุก ๆ กิจกรรมที่ เก่ียวข้อง (Simchi-levi & other, 
2003)  

การบริหารซัพพลายเชน หมายถึง การประสานรวมของกระบวนการของธุรกิจที่เร่ิมต้นจากผู้บริโภค
คนสุดท้ายผ่านต่อไปจนกระทั่งผู้จัดส่งวัตถุดิบขั้นแรกสุดที่มีหน้าที่จัดหาสินค้า บริการ และสารสนเทศ เพ่ือเพ่ิม
มูลค่าให้แก่ผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stock & Lambert, 2001) 
2. ส่วนประกอบของการบริหารซัพพลายเชน 

ซัพพลายเชนโดยทั่วไปประกอบด้วย 5 ส่วน (วิทยา สหฤทด ารง, 2545) ได้แก่  
1. ผู้จัดส่งวัตถุดิบ (Suppliers) 
2. ผู้ผลิต (Manufacturers) 
3. ผู้กระจายสินค้า (Distributors) 
4. ผู้ค้าปลีก (Retailers) 
5. ลูกค้า (Consumers) 
แต่ละกิจกรรมจะเช่ือมโยงกัน เร่ิมตั้งแต่ ผู้จัดส่งวัตถุดิบ (Suppliers) ผู้ผลิต (Manufacturers) ผู้

กระจายสินค้า (Distributors) ผู้ค้าปลีก (Retailers) และลูกค้า (Consumers) ซ่ึงแต่ละกิจกรรมจะเป็นการ
เพ่ิมมูลค่าเข้าไปในแต่ละขั้นตอน โดยเร่ิมจากผู้จัดส่งวัตถุดิบได้ป้อนวัตถุดิบไปยังผู้ผลิต เพ่ือท าการผลิตสินค้า
ส าเร็จรูป จากน้ันผู้ผลิตจัดเก็บสินค้าส าเร็จรูปเข้าสู่คลังสินค้า เพ่ือท าการจัดจ าหน่ายต่อไป มีการจัดหาผู้ที่ท า
หน้าที่ในการกระจายสินค้า การส่งเสริมการตลาด ด าเนินการจัดส่งให้กับผู้ค้าปลีก สินค้าบางอย่างต้องการการ
ดูแลหลังการขาย ซ่ึงแต่ละขั้นตอนจะมีการเพ่ิมมูลค่าให้แก่สินค้าเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุด 

 

 

 ภาพที่ 6.1  ส่วนประกอบของการบริหารซัพพลายเชน  
ที่มา: ดัดแปลงจาก ดร.ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2563 
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ในการเพ่ิมมูลค่าให้แก่สินค้าในแต่ละขั้นตอนย่อมมีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้น เพราะฉะน้ัน การบริหารโซ่
อุปทานจะต้องมีการบริหารที่สอดคล้องเช่ือมโยงกัน มีการส่ือสารและมีการด าเนินการที่ประสานสัมพันธ์ กัน
ระหว่างองค์กรตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทาน เพ่ือให้การด าเนินกิจกรรมเคล่ือนย้ายวัตถุดิบมีความถูกต้องทั้งในด้าน
เวลาและสถานที่ โดยมีต้นทุนในการด าเนินงานในกิจกรรมต่าง ๆ โดยรวมอย่างเหมาะสม ดังน้ันในการบริหาร
ซัพพลายเชนจึงประกอบด้วย  

1. การไหลของวัตถุดิบไปยังลูกค้า (Material and goods flow) เป็นการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้
จัดส่งวัตถุดิบไปยังลูกค้า  

2. การไหลของสารสนเทศ (Information flow) เป็นการพยากรณ์เก่ียวกับความต้องการส่ังซ้ือ และ
การรายงานสถานะการส่งมอบ 

3. การไหลของเงิน (Financial flow) เป็นเร่ืองเก่ียวกับการจ่ายเงิน การให้สินเช่ือ และการลงทุน  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      ภาพที่ 6.2 การเช่ือมโยงกิจกรรมต้นน้ า ปลายน้ า 
      ที่มา: ดัดแปลงจากแนวคิด Lambert, D. M. (2008) 
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 การบริหารซัพพลายเชน จะมีการใช้ข้อมูลสารสนเทศต่าง ๆ ร่วมกันในทุก ๆ แผนก ของทุก ๆ 
หน่วยงาน จึงท าให้แต่ละหน่วยงานสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่นการบริหารซัพพลายเชนของ
โรงงานผลิตรถจักรยานยนต์ เร่ิมต้นจากการที่ลูกค้ามีความต้องการรถจักรยานยนต์ ซ่ึงฝ่ายการตลาดจะทราบ
ว่าลูกค้าต้องการสินค้าใด จึงน าข้อมูลดังกล่าวแจ้งต่อฝ่ายผลิต จากน้ันฝ่ายผลิตจะน าส่งข้อมูลให้ฝ่ายจัดซ้ือ 
แผนกจัดซ้ือก็จะต้องจัดซ้ือวัตถุดิบหลายอย่าง เมื่อซ้ือเสร็จแล้ว อุปกรณ์ดังกล่าวจะถูกเก็บไว้ในคลังสินค้า เพ่ือ
รอการผลิตเป็นรถจักรยานยนต์ตามที่ลูกค้าต้องการ  
 ถ้าองค์กรมีระบบของการจัดการโซ่อุปทานที่ดี น่ันหมายความว่าแผนกต่าง ๆ  ได้มีการแลกเปล่ียน
ข้อมูล การใช้ข้อมูลร่วมกันท าให้การส่ังซ้ือวัตถุดิบเป็นไปด้วยความถูกต้องและมีระบบ สามารถลดค่าใช้จ่ายที่
ไม่จ าเป็นเก่ียวกับการเก็บรักษาและการดูแลวัตถุดิบน้ัน ๆ ช่วยลดต้นทุนของผู้ผลิตท าให้สามารถแข่งขั นกับ
ผู้อ่ืนได้ และช่วยให้ลูกค้าได้รับสินค้าที่มีราคาถูกลง  

การไหลของข้อมูล ได้มีการน าระบบคอมพิวเตอร์มาใช้เพ่ือความรวดเร็วในการด าเนินงาน เช่น ระบบ
บาร์โค้ด (Barcode) ระบบแลกเปล่ียนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange: EDI) เป็นต้น 
เพ่ือใช้เช่ือมโยงทุกกิจกรรมทั้งระบบ อันได้แก่ ผู้จัดส่งวัตถุดิบ ผู้ผลิต ผู้กระจายสินค้า ผู้ค้าปลีก  เก่ียวกับข้อมูล
ด้านการขาย ด้านการวิจัยการตลาด และด้านความต้องการของลูกค้า เพ่ือท าให้เกิดการตอบสนองอย่าง
รวดเร็วต่อความต้องการของลูกค้า ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีสามารถช่วยให้ผู้ผลิตทราบประเภทสินค้าที่ควรน าออกมา
ขาย การวางแผนการผลิต การวางแผนการจัดซ้ือ การวางแผนการเงิน เพ่ือบริหารการส่ังซ้ือวัตถุดิบตามจ านวน
ที่ต้องการ โดยที่ไม่ต้องเก็บสินค้าไว้ในคลังเป็นเวลานาน โดยมีผู้จัดส่งวัตถุดิบมาในปริมาณที่ถูกต้องและตรง
เวลา (Just in Time) ตามความต้องการของลูกค้า (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) 

ตัวอย่างกระบวนการบริหารซัพพลายเชน ได้แก่ 
1. การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ส่ิงแรกในการบูรณาการซัพพลายเชน คือ การระบุกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายของธุรกิจ เพ่ือศึกษาเก่ียวกับความต้องการ เพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับ
ระดับความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 

2. การบริหารการให้บริการลูกค้า มีการจัดระบบและขั้นตอนการอ านวยความสะดวกในการรับค า
ส่ังซ้ือของลูกค้า และการให้บริการหลังการขาย ซ่ึงจะต้องอาศัยระบบการแลกเปล่ียนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ 
และการติดต่อส่ือสารที่รวดเร็วทันต่อความต้องการของลูกค้า 

3. การบริหารอุปสงค์ การบริหารอุปสงค์จะต้องสร้างความสมดุลให้เกิดขึ้นระหว่างความต้องการของ
ลูกค้าและขีดความสามารถในการผลิตและการจัดส่งสินค้า ซ่ึงเป็นกระบวนการที่กิจการคาดการณ์ถึงความ
ต้องการของลูกค้า ว่าลูกค้าต้องการสินค้าอะไร ต้องการสินค้าเมื่อใด โดยการอาศัยข้อมูลจากฐานข้อมูลของ
ลูกค้า และการประสานงานกับฝ่ายต่า ง ๆ ซ่ึงจะสามารถลดความไม่แน่นอนของอุปสงค์ และช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพของซัพพลายเชนได้ 

4. การบริหารค าส่ังซ้ือ เป็นการก าหนดขั้นตอนการด าเนินงานด้านการรับค าส่ังซ้ือ ซ่ึงควรมีการ
ด าเนินการอย่างรวดเร็วและถูกต้องตั้งแต่กระบวนการรับค าส่ังซ้ือไปจนกระทั่งการส่งมอบสินค้าและบริการที่
ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
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5. การบริหารการไหลของการผลิต การไหลของกระบวนการผลิตจะต้องสอดคล้องเป็นไปตามความ
ต้องการของลูกค้า โดยที่แผนกการตลาดเป็นผู้ให้ข้อมูลแก่ฝ่ายผลิต เพ่ือวางแผนการไหลของการผลิต เพ่ือ
บริหารให้ทันต่อความต้องการของลูกค้า เรียกว่าการผลิตแบบทันเวลา (Just in Time) 

6. การจัดหาจัดซ้ือ แผนกจัดหาจัดซ้ือควรมีส่วนร่วมในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือสนับสนุนกระบวนการ
ไหลของการผลิตและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซ่ึงจะท าให้ผู้จัดส่งสินค้า สามารถจัดส่งวัตถุดิบให้กับฝ่ายการผลิตได้
ตรงเวลาและตรงกับความต้องการของลูกค้า 

7. การพัฒนาผลิตภัณฑ์และการด าเนินการในเชิงพาณิชย์ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของกิจการควรให้
ผู้บริโภคและผู้จัดจ าหน่ายได้เข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนาด้วย ซ่ึงจะเป็นการช่วยย่นระยะเวลาในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่และน าสินค้าออกมาวางขาย 

8. การรับคืนสินค้า ปัญหาอาจเกิดขึ้นในระหว่างการจัดส่ง ท าให้อาจต้องมีการรับสินค้าคืนและ
ด าเนินการจัดส่งไปให้ใหม่ ซ่ึงการรับคืนสินค้าควรด าเนินการอย่างรวดเร็ว เพ่ือสร้างโอกาสทางการแข่งขันใน
ระยะยาว 
3. ความสัมพันธ์ของการบริหารซัพพลายเชนและการบริหารโลจิสติกส์ 

การบริหารซัพพลายเชนมีเป้าประสงค์เพ่ือต้องการสร้างประสิทธิภาพและลดต้นทุนในกระบวนการ
ทางธุรกิจของทั้งระบบที่ประกอบด้วย ต้นทุนการผลิต ต้นทุนการขนส่งสินค้าซ่ึงเกิดจากการเคล่ือนย้ายวัตถุดิบ
และสินค้าที่ต้องใช้การจัดการการจัดส่งเพ่ือมาช่วยในการกระจายสินค้า ดังน้ันการบริหารการจัดส่งสินค้า 
(Logistic Management) เป็นเร่ืองของการเคล่ือนย้ายวัตถุดิบและสินค้าที่เก่ียวข้องกับการด าเนินธุรกิจ (เกยูร 
ใยบัวกล่ิน, 2554) ในขณะที่การบริหารซัพพลายเชน ก็เป็นลักษณะของกระบวนการทั้งหมดที่มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค โดยที่กระบวนการทั้งหมดจะมีการส่ือสารกันทั้ งระบบและประสานงานกันอย่า งมี
ประสิทธิภาพ 
4. ความหมายของการบริหารโลจิสติกส์  

ความหมายของการบริหารโลจิสติกส์ (Logistic Management) หมายถึง กระบวนการวางแผน การ
ปฏิบัติ และการควบคุมที่มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล ตลอดจนการประหยัดต้นทุนในทุกขั้นตอนของการ
ผลิตไปจนถึงการส่งมอบสินค้า ตั้งแต่การได้มาและการเก็บรักษาวัตถุดิบ วัตถุก่ึงส าเร็จรูป สินค้าที่ผลิตเสร็จ
เรียบร้อยแล้ว ตลอดจนการกระจายสินค้า การบริหารเร่ืองการขนส่ง การบริหารเร่ืองการคลังสินค้า การส่ง
มอบสินค้าถึงมือลูกค้า โดยมีจุดมุ่งหมายสูงสุดเพ่ือตอบสนองให้ลูกค้ามีความพึงพอใจสูงสุด และมีต้นทุนต่ าสุด 
(Ballon, 1992) หรืออาจสรุปได้ว่า คือการเคล่ือนย้ายของพัสดุและข้อมูล ตั้งแต่วัตถุดิบจนกระทั่งเป็นสินค้ า
ส าเร็จรูปจากต้นทางไปจนถึงผู้บริโภคปลายทาง โดยที่มีการส่ือสารและการประสานข้อมูลในแต่ละขั้นตอนการ
ด าเนินงาน โลจิสติกส์จึงเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการซัพพลายเชน ที่มีการวางแผนการด าเนินงานและการ
ควบคุมอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ในการเคล่ือนย้าย การเก็บรักษา การบริการ และสารสนเทศ จาก
จุดเร่ิมต้นไปยังลูกค้าคนสุดท้าย เพ่ือตอบสนองความต้องการผู้บริโภค 

4.1 ความส าคัญของการบริหารโลจิสติกส์ การบริหารโลจิสติกส์ที่ดีและมีประสิทธิภาพ มีส่วนช่วยใน
การลดต้นทุนและสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า ซ่ึงถือเป็นการสร้างคุณค่าหรือสร้ างมูลค่าส่วนเพ่ิม 
(Value added) ให้กับสินค้า เน่ืองจากการบริหารโลจิสติกส์ท าให้มีการเคล่ือนย้ายของวัตถุดิบและช่วยสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้แก่สินค้า ที่มีการเคล่ือนย้ายผ่านกระบวนการผลิตและการบริการ ก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ด้าน
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เวลา และอรรถประโยชน์ในด้านสถานที่ โดยการท าให้ลูกค้าสามารถซ้ือสินค้าได้เมื่อเขาต้องการ น่ันคือ ผู้จัด
จ าหน่ายจะจัดเก็บสินค้าไว้เพ่ือให้พร้อมส าหรับการจ าหน่ายเมื่อลูกค้ามีความต้องการสินค้า และซ้ือสินค้าได้
จากสถานที่ต่าง ๆ  ที่เขาต้องการ ซ่ึงลูกค้ามีความคาดหวังถึงกระบวนการที่รวดเร็วในการตอบสนองความ
ต้องการ ตรงเวลา และสินค้าอยู่ในสภาพที่ปลอดภัย โลจิสติกส์จึงเป็นกิจกรรมส าคัญในการสนับสนุนการขาย 
ซ่ึงต้นทุนด้านโลจิสติกส์อาจท าให้สินค้าที่ขายมีราคาสูงขึ้นซ่ึงอาจมีผลให้ท าก าไรได้น้อยลง ดังน้ันการปรับปรุง
กระบวนการบริหารโลจิสติกส์อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล จะท าให้ลดต้นทุนของธุรกิจลงได้ 

ขบวนการน าเข้าวัตถุดิบจากผู้จัดส่งสินค้า (Supplier) หรือผู้จัดจ าหน่าย (Vender) เพ่ือท าการผลิต
จนกลายเป็นสินค้าส าเร็จรูปและจ าหน่ายให้กับลูกค้าน้ัน เร่ิมตั้งแต่ปัจจัยน าเข้าต่าง ๆ ( Input) อันได้แก่ 
ทรัพยากรธรรมชาติ (Natural Resource) บุคลากร (Human) การเงิน (Finance) และข้อมูลข่าว สาร 
(Information) ซ่ึงความพร้อมทางด้านทรัพยากรธรรมชาติ คือ ที่ดิน ส่ิงอ านวยความสะดวก เคร่ืองจักร 
เคร่ืองมือ อุปกรณ์ เพ่ือให้พร้อมในการกระจายสินค้า ความพร้อมของบุคลากรทั้งปริมาณและคุณภาพ ฐานะ
ทางการเงิน ความมั่นคงทางการเงิน ความสามารถในการเข้าถึงแหล่งทุน รวมถึงต้องมีข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง 
ครบถ้วนและทันสมัย เพ่ือใช้ประกอบในการวางแผนการจัดการในองค์การ การจัดคนท างาน การส่ังการ การ
ประสานงาน การควบคุมงาน โดยใช้กิจกรรมต่าง ๆ ของการบริหารโลจิสติกส์ ได้แก่ การบริหารลูกค้า การ
พยากรณ์ความต้องการ การส่ือสาร การควบคุมสินค้าคงเหลือ การเคล่ือนย้ายวัสดุ กระบวนการส่ังซ้ือ การ
สนับสนุนอะไหล่ และบริการ การขนส่ง และคลังสินค้า ท าให้สินค้ามีการเคล่ือนย้ายไปยังผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เกิดอรรถประโยชน์ทางด้านเวลาและสถานที่ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด การจัดส่ง
สินค้าอย่างมีประสิทธิภาพลักษณะน้ีจะกลายเป็นสินทรัพย์ที่มีค่าของกิจการ 

ดังน้ันงานบริหารโลจิสติกส์จะเก่ียวข้องกับความรับผิดชอบในการไหลของ 3 ส่ิง ได้แก่  
 1. การไหลของวัตถุดิบต่าง ๆ ผู้จัดส่งปัจจัยการผลิต เข้าสู่โรงงาน 
 2. การไหลของสินค้าระหว่างการผลิตหรือสินค้าก่ึงส าเร็จรูปในกิจการของผู้ผลิตหรือโรงงาน 
 3. การไหลของสินค้าส าเร็จรูป จากบริษัทผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  

อย่างไรก็ดี การไหลของทั้ง 3 ส่ิงน้ีจะมีความคาบเก่ียวกันและจะต้องมีความเช่ือมโยง สานสัมพันธ์กัน
โดยตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทาน หากผู้ขายปัจจัยการผลิตส่งมอบวัตถุดิบไม่ตรงเวลา วัตถุดิบขาดลง ก็จะท าให้การ
ผลิตล่าช้า ส่งผลให้การจัดส่งสินค้าส าเร็จรูปล่าช้าไปด้วย  
5. ขอบเขตในการบริหารโลจิสติกส์    

การบริหารโลจิสติกส์มีขอบเขตงานที่ต้องรับผิดชอบ 2 ส่วน คือ 1) ระบบสินค้าที่ไหลเข้ามายังกิจการ
ผู้ผลิตหรือโรงงาน (Inbound) ซ่ึงจะเป็นวัตถุดิบและช้ินส่วนที่น ามาเพ่ือใช้ในการผลิต เป็นการเคล่ือนย้ายพัสดุ 
และข้อมูลระหว่างกันของผู้ขายปัจจัยการผลิตและกิจการผู้ผลิต 2) ระบบการไหลออกจากบริษัทผู้ผลิตหรือ
โรงงานไปยังลูกค้า (Outbound) ซ่ึงเป็นสินค้าส าเร็จรูป เป็นการเคล่ือนย้ายสินค้าและข้อมูลระหว่างกิจการ
ผู้ผลิตกับลูกค้า การกระจายสินค้าเป็นส่วนหน่ึงของการบริหารโลจิสติกส์ ดังน้ัน การบริหารโลจิสติกส์จึง
ประกอบด้วยการบริหารพัสดุ (Material Management) และการกระจายสินค้า (Physical Distribution) 
ดังน้ี 

5.1 การบริหารพสัดุ (Material Management) เป็นการวางแผนเก่ียวกับความต้องการพัสดุ ทั้งใน
ส่วนของการจัดหาวัตถุดิบ การตรวจรับ และการเก็บรักษาวัตถุดิบ การเคล่ือนย้าย การขนส่ง และการควบคุม
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จ านวนสินค้าคงเหลือ เพ่ือที่จะน าวัตถุดิบมาใช้ในกระบวนการผลิต ประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ได้แก่ การ
จัดหา การจัดซ้ือ การขนส่ง การคลังสินค้าและการเก็บรักษา การควบคุมสินค้าคงเหลือ อุปกรณ์ช่วยในการ
เคล่ือนย้าย และการเก็บรักษาข้อมูลข่าวสาร 

5.2 การกระจายสินค้า (Physical Distribution) เป็นการน าสินค้าส าเร็จ รูปไปยังลูกค้า การ
กระจายสินค้าประกอบด้วย งานหลักและงานสนับสนุน 1) งานหลัก ได้แก่ การขนส่งสินค้า การคลังสินค้า การ
ควบคุมสินค้าคงเหลือ และการบริหารสินค้าคงเหลือ การรับค าส่ังซ้ือ และ การด าเนินงานเก่ียวกับการส่ังซ้ือ  
2) งานสนับสนุน ได้แก่ อุปกรณ์ช่วยในการเคล่ือนย้าย การบรรจุภัณฑ์เพ่ือการป้องกัน การบริการลูกค้า การ
เก็บรักษาข้อมูลข่าวสาร  
6. ความหมายของการกระจายสินค้า 
 การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Stanton & Futrell, 1987)  
 นอกจากน้ีการกระจายสินค้าอาจหมายถึง กิจกรรมการขนส่งและการเก็บรักษาสินค้าของธุรกิจภายใต้
ระบบของช่องทางการจัดจ าหน่าย เพ่ือก่อให้เกิดการประสานงานและมีต้นทุนในการจัดจ าหน่ายที่ต่ าที่สุด โดย
มีระดับการให้บริการลูกค้าที่มีความเหมาะสม (McCarthy & Perreault, 1990) และอาจหมายถึงการวางแผน 
การปฏิบัติตามแผน และการควบคุมเร่ืองการเคล่ือนย้ายวัสดุและสินค้าจากจุดเร่ิมต้น ไปยังจุดที่ต้องการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยมุ่งหวังผลก าไร (Kotler & Armstrong, 1994) 

6.1 ลักษณะของการกระจายสินค้า 
6.1.1 เป็นกิจกรรมการเคล่ือนย้ายสินค้า และวัสดุ เก่ียวข้องโดยตรงกับการขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า 

การบริหารสินค้าคงเหลือ  
6.1.2 มีวัตถุประสงค์เพ่ือก่อให้เกิดการประสานงานที่ท าให้มีต้นทุนในการจ าหน่ายที่ต่ าที่สุด โดยมี

ระดับการบริการลูกค้าที่เหมาะสมและมุ่งผลก าไร 
6.1.3 เป็นขั้นตอนการบริหาร ที่มีการวางแผน การปฏิบัติตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนย้าย

ของสินค้าและวัสดุจากจุดเร่ิมต้นไปสู่จุดที่ต้องการ 
การแข่งขันทางการตลาดที่รุนแรงมากขึ้น ธุรกิจต่าง ๆ พยายามสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

การกระจายสินค้าก็เป็นอีกกลยุทธ์หน่ึงที่มีการน ามาใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน ด้วยการน าเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาใช้ในทุกกิจกรรมของการกระจายสินค้า เพ่ือก่อให้เกิดการ
ประสานที่รวดเร็ว และยังสามารถลดต้นทุน และเพ่ิมประสิทธิภาพในการกระจายสินค้า และเพ่ิมผลก าไรด้วย 
7. วัตถุประสงค์ในการกระจายสินค้า  

การกระจายสินค้ามีวัตถุประสงค์เพ่ือการจัดส่งสินค้าที่ถูกต้อง ไปยังสถานที่ที่ถูกต้อง และในเวลาที่
เหมาะสม มีค่าใช้จ่ายที่ต่ าที่สุด ภายใต้การบริการลูกค้าที่ดีที่สุด (Kotler & Amstrong, 1980) ดังน้ี 

7.1 การจัดส่งสินค้าที่ถูกต้อง คือ เมื่อลูกค้าท าการส่ังซ้ือสินค้าแล้ว จะต้องด าเนินการจัดส่งสินค้าที่
ถูกต้องทั้งรูปแบบ ขนาด ปริมาณ และคุณภาพตามที่ลูกค้าส่ังซ้ือ 

7.2 สถานที่ที่ถูกต้อง คือ จัดส่งสินค้าไปยังสถานที่ตั้งของร้านค้าลูกค้าอย่างถูกต้องเวลาที่ถูกต้อง คือ 
การจัดส่งสินค้าภายในเวลาที่ตกลงไว้กับลูกค้า 
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7.3 ปริมาณที่ถูกต้อง คือ การมีสินค้าในปริมาณที่เพียงพอ มีความพอดีต่อความต้องการของลูกค้า ไม่
มากหรือน้อยเกินไป 

7.4 ค่าใช้จ่ายต่ าที่สุด คือ การท าให้ต้นทุนรวมในการกระจายสินค้ามีน้อยที่สุด 
7.5 การบริการให้ดีที่สุด คือ ผู้บริหารจะต้องมีการจัดการที่เหมาะสม เพ่ือท าให้การบริหารโลจิสติกส์ 

ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
8. องค์ประกอบของการกระจายสินค้า  
 การกระจายสินค้าประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ  ที่เก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายสินค้าส าเร็จรูปไปยัง
ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ การด าเนินการส่ังซ้ือ การคลังสินค้าและการเก็บรักษา การเคล่ือนย้ายสินค้า 
การบริหารสินค้าคงเหลือ การบรรจุภัณฑ์ การจัดส่งสินค้า การขนส่ง การบรรจุภัณฑ์เพ่ือการป้องกัน การ
บริการลูกค้า การส่ือสาร และการจัดจ าหน่าย ซ่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีมีความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน ดังน้ี 

8.1 การด าเนินงานเกี่ยวกับการสั่งซื้อสินค้า (Order Processing) ในกระบวนการส่ังซ้ือสินค้า 
เก่ียวข้องโดยตรงกับการรับค าส่ังซ้ือจากลูกค้า การตรวจสอบสถานะค าส่ังซ้ือ และการติดต่อส่ือสารระหว่าง
ผู้ขายกับลูกค้า ซ่ึงลูกค้าสามารถส่ังซ้ือได้หลายวิธี เช่น การส่ังซ้ือจากพนักงานขาย ทางจดหมาย ทางโทรศัพท์ 
ทางโทรสาร หรือระบบและเปล่ียนข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchang: EDI) ในปัจจุบันนิยม
รับค าส่ังซ้ือโดยใช้เทคโนโลยีการส่ือสาร ที่มีการบันทึกข้อมูลรายการสินค้าในระบบคอมพิวเตอร์ ซ่ึงจะมี
รายละเอียดของสินค้า จ านวน วันที่ส่ัง ชนิดสินค้า ท าให้สะดวกและประหยัดเวลาของทั้งผู้ซ้ือและผู้ขาย 
สามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง แม่นย ามากขึ้น และยังสามารถยืนยันกับลูกค้าได้ว่ามี สินค้า
ตามที่ส่ังหรือไม่  

การด าเนินงานเก่ียวกับการส่ังซ้ือสินค้า เมื่อกิจการได้รับค าส่ังซ้ือแล้ว ต่อไปคือการจัดสินค้าตามใบส่ัง
ซ้ือ ตรวจสอบสินค้าคงเหลือเพ่ือจัดส่งสินค้าตามใบส่ังซ้ือ และจัดท าใบก ากับสินค้าและ/หรือ ใบเรียกเก็บเงิน 
จากน้ันแจ้งคลังสินค้าเพ่ือเตรียมสินค้า และบรรจุหีบห่อที่ปลอดภัยเหมาะสมเพ่ือการขนย้ายไปยังลูกค้า ซ่ึงงาน
เหล่าน้ีต้องรวดเร็วและมีความถูกต้อง  

การส่ังซ้ือสินค้าประกอบด้วยข้ันตอนต่าง ๆ ดังน้ี 
1. ลูกค้าหรือพนักงานขาย อีเมลล์ เอกสารออนไลน์ ใบส่ังซ้ือมายังบริษัท ใบส่ังซ้ือถูกรับเข้าสู่ระบบ 
2. ได้รับใบส่ังซ้ือเข้าระบบราคาและเมื่อมีส่วนลดซ่ึงได้ท าการตั้งเข้าในระบบ ก็จะถูกน ามาค านวณตาม

ชนิดและจ านวนของสินค้าในใบส่ังซ้ืออัตโนมัติ ชนิด จ านวนสินค้า และราคาส่วนลดจะถูกตรวจสอบอีกคร้ังโดย
เจ้าหน้าที่ผู้บันทึกใบส่ังซ้ือ 

3. ท าการตรวจสอบวงเงินที่ได้รับอนุมัติ (Credit Limit) ถ้าเกินวงเงินที่ได้รับอนุมัติ ใบส่ังซ้ือน้ันจะถูก
ระงับ เพ่ือเข้ารับการพิจารณา เมื่อตรวจสอบวงเงินแล้ว ใบส่ังซ้ือจะถูกส่งไปที่คลังสินค้า เพ่ือเข้าสู่กระบวนการ
จัดสต็อกและท าการจองสินค้า หากสินค้าในคลังสินค้ามีปริมาณไม่เพียงพอ ใบส่ังซ้ือจะถูกระงับ และแผนก
บริการลูกค้าจะแจ้งสินค้าขาดส่งแก่ลูกค้า  

4. กรณีที่สินค้ามีปริมาณที่เพียงพอ พนักงานในคลังสินค้าจะท าการจัดสินค้า เพ่ือน าส่งลูกค้า  เมื่อ
สินค้าถูกจัดส่งถึงลูกค้า ลูกค้าจะด าเนินการตรวจสอบสภาพสินค้า และลงนามลงในใบรับสินค้า น้ัน ในกรณีที่
สินค้าเกิดการช ารุดเสียหาย ลูกค้าจะสามารถที่จะท าการขอคืนสินค้า พร้อมทั้งรายงานจ านวนของสินค้าที่
ต้องการคืนลงในใบรับสินค้า 
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5. ใบรับสินค้า/ใบก ากับภาษี ใบส่งของ ที่ได้รับการลงนามแล้ว พร้อมทั้งสินค้าที่ลูกค้าขอคืน จะถูก
น าส่งกลับมายังบริษัท 

6. การจัดการเก่ียวกับค าส่ังซ้ือ เมื่อมีการน าระบบคอมพิวเตอร์มาใช้ทุกขั้นตอน จะสามารถช่วยเพ่ิม
ความรวดเร็วและความถูกต้อง อันจะน ามาซ่ึงประสิทธิภาพและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 

8.2 การคลังสินค้าและการเก็บรักษา (Warehousing and Storage) เป็นขั้นตอนที่ท าหน้าที่ เก็บ
รักษาสินค้าในระหว่างรอการจ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภค ซ่ึงเป็นขั้นตอนส าคัญที่ผู้บริหารการตลาดจะต้องเอาใจใส่
ดูแล ในการเก็บรักษาสินค้าให้ปลอดภัยต่อการสูญหายหรือเส่ือมสภาพ โดยจะต้องจัดหมวดหมู่สินค้าเพ่ือความ
สะดวกในการขนส่งให้แก่ลูกค้า ดังน้ันการเก็บรักษาสินค้ามีส่วนช่วยในการลดต้นทุนในการผลิตและการขนส่ง 
และที่ส าคัญ ยังช่วยกิจการในการประสานในเร่ืองอุปสงค์อุปทานของสินค้าด้วย การเก็บสินค้าเอาไว้ท าให้
ผู้ขายมีสินค้าไว้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เป็นอรรถประโยชน์ทางด้านเวลา  

ดังน้ันการจัดเก็บสินค้าจะก่อให้เกิดผลดีทางการตลาด ได้แก่ ท าให้กิจการมีสินค้าจ าหน่ายเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าตลอดเวลา ช่วยป้องกันการติดขัดของอุปสงค์อันเน่ืองมาจากระยะเวลาใน
การขนส่ง ช่วยให้เกิดเสถียรภาพทางด้านราคา เกิดความมั่นคงต่อต้นทุนการผลิต  
 คลังสินค้ามีหน้าที่ดังน้ี 1) เตรียมสินค้าให้พร้อมและมีประสิทธิภาพมากพอกับความต้องการใช้และ
ป้องกันสินค้าขาดมือ 2) การรวบรวมสินค้าจากแหล่งต่าง ๆ  เพ่ือจัดเตรียมให้พร้อมกับการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า เพ่ือจัดส่งไปยังสถานที่ต่าง ๆ ที่ลูกค้าต้องการ 3) การด าเนินการกระจายสินค้าตามความ
ต้องการของลูกค้า ตามขนาดและปริมาณที่ลูกค้าต้องการ 4) ท าหน้าที่เป็นศูนย์กลางในการรวบรวมผลิตภัณฑ์
หลายสายผลิตภัณฑ์ 

การเลือกท าเลที่ตั้งของคลังสินค้าจะควรพิจารณาถึงตลาดที่กิจการต้องการตอบสนอง ความพร้อมใน
กาขนส่ง ปริมาณและคุณภาพของแรงงาน ราคาที่ดิน การคมนาคมสะดวก นอกจากน้ียังจะต้องตัดสินใจเลือก
ระหว่างสร้างคลังสินค้าของตนเอง หรือเช่า ที่เรียกว่าคลังสินค้าเอกชน ซ่ึงขึ้นอยู่กับนโยบายด้านการจัด
จ าหน่ายของบริษัท ส่ิงอ านวยความสะดวกด้านการขนส่ง และความสามารถทางการเงินของธุรกิจ 
 8.3 อุปกรณ์ช่วยในการเคลื่อนย้ายสินค้า (Material Handling) อุปกรณ์ช่วยในการยกขน และ
เคล่ือนย้ายสินค้า จะช่วยลดเวลา เพ่ิมความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้า เพ่ิมความคล่องตัวในการจัดเก็บสินค้า 
โดยใช้อุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น สายพาน รถยก ปั้นจั่น หุ่นยนต์ รถล้อเล่ือน เป็นต้น ซ่ึงในปัจจุบันการใช้อุปกรณ์
อัตโนมัติสามารถท าให้กิจการประหยัดต้นทุนแรงงานและประหยัดพ้ืนที่ในการจัดเก็บสินค้า 
 8.4 การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) ส าหรับผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก สินค้า
คงเหลือหมายถึงสินค้าส าเร็จรูปที่ซ้ือมาจากผู้ผลิต และน ามาเก็บไว้ในคลังสินค้าเพ่ือรอการจ าหน่าย แต่ใน
ความหมายของผู้ผลิตสินค้าคงเหลือ หมายรวมถึง วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต สินค้าระหว่างการผลิต และสินค้า
ส าเร็จรูป  
 การควบคุมสินค้าคงเหลือให้อยู่ในปริมาณที่เหมาะสมจะช่วยลดผลเสียเร่ือง เงินทุนรวม ปัญหาความ
เส่ียงภัย การสูญหาย ความเส่ือมสภาพของสินค้า ความล้าสมัย และลดค่าใช้จ่าย แต่หากมีน้อยเกินไป จะท าให้
สินค้าขาดมือ ขาดโอกาสในการขาย ขาดรายได้ และอาจส่งผลให้เสียลูกค้าไปอย่างถาวรได้ ผู้บริหารสินค้า
คงเหลือจึงต้องพิจารณาความสมดุลระหว่างความต้องการของตลาด  ซ่ึงพยากรณ์ได้จากยอดขายร่วมกับ
ค่าใช้จ่ายในการจัดการสินค้าคงเหลือ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายเก่ียวกับการส่ังซ้ือและค่าใช้จ่ายเก่ียวกับการเก็บรักษา 
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นอกจากน้ีจะต้องมีระบบสต็อกสินค้าที่ปลอดภัยด้วย ระดับสินค้าที่สูงเกินไป จะท าให้กิจการมีค่าใช้จ่าย
เก่ียวกับการเก็บรักษาที่สูง แต่ถ้าระดับสินค้าคงเหลือน้อยเกินไป ก็จะท าให้มีค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือและมีต้นทุน
การผลิตที่สูง และท าให้สินค้าคงเหลือไม่เพียงพอที่จะสนองความต้องการของลูกค้า ดังน้ันกิจการจะต้องมีการ
ด าเนินการให้มีสินค้าคงเหลือไว้โดยที่มีค่าใช้จ่ายต่ าที่สุด ซ่ึงกิจการสามารถแก้ปัญหาดังกล่าวได้โดย 

8.4.1 การค านวณหาปริมาณการส่ังซ้ือที่ประหยัด (Economic Order Quantity: EOQ) เป็นวิธีการที่
ช่วยให้กิจการเสียค่าใช้จ่ายทั้งหมดต่ าที่สุด จากการมีสินค้าคงเหลือไว้ น่ันคือ มีค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษารวม
กับค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ืออยู่ในระดับต่ าที่สุด 

8.4.2 การค านวณระดับสินค้าคงเหลือที่ถึงก าหนด และเวลาที่ต้องส่ังซ้ือสินค้าใหม่เพ่ือการก าหนดจุด
ส่ังซ้ือ ซ่ึงต้องค านึงถึงระยะเวลาในการส่ังซ้ือ เช่น ใช้เวลาในการส่ังซ้ือ 7 วันจึงจะได้รับสินค้า และอัตราการใช้
สินค้าในช่วงเวลา 7 วันดังกล่าว 

8.5 การบรรจุภัณฑ์เพื่อการปกป้อง (Protective Packaging) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการ
ออกแบบการสร้างส่ิงบรรจุ การห่อหุ้มสินค้า เพ่ือรักษาสินค้าให้อยู่ในสภาพดี ป้องกันการเสียหาย สูญหาย 
แตกหัก ช ารุด และการเส่ือมสภาพของสินค้า ทั้งน้ีกิจการสามารถลดความเส่ียงได้ด้วยการออกแบบการบรรจุ
ภัณฑ์ที่แข็งแรง ทนทานต่อสภาพการเคล่ือนย้าย และการขนส่ง ก าหนดมาตรฐานของการบรรจุภัณฑ์ เช่น 
น้ าหนักของบรรจุภัณฑ์รวม ขนาด อย่างไรก็ดีการบรรจุภัณฑ์มีผลต่อต้นทุนในการขนส่งด้วยเช่นกัน 

8.5.1 วัตถุประสงค์ในการบรรจุภัณฑ์ 1) เพ่ือป้องกันสินค้าแตกหัก ช ารุด ป้องกันความช้ืน 2) เพ่ือ
ความสะดวกในการจัดเก็บรักษาและการเคล่ือนย้ายสินค้า 3) เพ่ือความสะดวกในการใช้เคร่ืองมือในการยกขน
และขนส่ง 4) เพ่ือความคงทนต่อสภาพการขนส่ง ไม่เกิดการบุบสลาย สามารถวางซ้อนกันได้มีความสะดวกใน
การขนส่ง ประหยัดพ้ืนที่ ซ่ึงจะช่วยให้กิจการสามารถลดต้นทุนในการจัดจ าหน่ายได้  

8.6 การจัดรวมหน่วยจ่ายสินค้า  เป็นการน าสินค้าหลาย ๆ หน่วยมารวมกันเป็นหน่วยเดียวที่มี
มาตรฐานและสามารถเคล่ือนย้ายได้โดยใช้เคร่ืองมือทุ่นแรง เพ่ือช่วยลดเวลาในการขนถ่ายสินค้า ลดค่าจ้าง
แรงงาน ท าให้สามารถเคล่ือนย้ายสินค้าได้คราวละมาก ๆ มีความสะดวกและรวดเร็ว ทั้งน้ีการจัดรวมหน่วย
สินค้ามีหลายรูปแบบ แตกต่างกันไปตามลักษณะการใช้งาน และอุปกรณ์ทุ่นแรง เช่น ระบบพาเลท ซ่ึงเป็นแผ่น
ไม้รูปส่ีเหล่ียมใช้เป็นที่ส าหรับจัดวางสินค้า เพ่ือท าให้สินค้าที่น ามาจัดวางมีการรวมเป็นหน่วยเดียวกัน และช่วย
ให้สะดวกต่อการขนย้าย โดยใช้เคร่ืองมือทุ่นแรง เช่น รถยกหรือรถฟอร์คลิฟท์  

8.7 การจัดส่งสินค้า (Shipping) หน้าที่ของระบบการจัดส่งสินค้าประกอบด้วย 1) การบรรจุหีบห่อ
และการจัดส่งสินค้าเพ่ือส่งมอบให้ลูกค้าตามเง่ือนไขและข้อตกลง 2) การบันทึก และจัดเตรียมหลักฐาน การส่ง
มอบสินค้าให้กับลูกค้า ได้แก่ ใบส่ังซ้ือสินค้า ใบก ากับสินค้า รายการบรรจุหีบห่อ โดยเอกสารดังกล่าวใ ช้เพ่ือ
เป็นหลักฐานการส่งสินค้าและการส่งมอบสินค้าไปยังลูกค้าแล้ว เพ่ือให้สามารถเรียกเก็บเงินได้ตามข้อตกลง 
เพ่ือเป็นหลักฐานที่ระบุก าหนดวันที่ส่งมอบสินค้า เพ่ือสามารถน ามาค านวณหาส่วนลดและวันที่ครบก าหนดที่
ลูกค้าต้องช าระหน้ี เป็นหลักฐานความรับผิดชอบทางกฎหมายของกิจการ  

หน้าที่ของแผนกจัดส่งสินค้า คือ 1) การขนย้ายสินค้าจากคลังสินค้าไปยังแผนกจัดส่งสินค้า และ
ด าเนินการตรวจสอบความถูกต้องของสินค้า แล้วท าการบรรจุหีบห่อ และติดป้ายเพ่ือรอการจัดส่ง 2) 
ด าเนินการจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้า โดยเลือกวิธีการจัดส่ง ตกลงราคาค่าจ้างในการขนส่ง ก าหนดเส้นทางการ
ขนส่ง ตรวจสอบและอนุมัติการจ่ายเงินค่าขนส่ง และปล่อยสินค้าออกจากบริษัทขนส่ง 3) เจรจาเร่ืองข้อตกลง
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และก าหนดขั้นตอนในกรณีที่มีการเรียกร้องค่าเสียหายตามสัญญาว่าจ้างที่ได้ตกลงกันไว้ 4) การรับคืนสินค้า
จากผู้ซ้ือ จากกรณีที่เกิดเหตุสินค้าช ารุด ส่งสินค้าผิด 5) จัดการควบคุมเอกสารที่เก่ียวข้องกับการขนส่งเพ่ือใช้
เป็นหลักฐานในการส่งมอบสินค้าไปยังผู้ซ้ือ และใช้ในกรณีการเรียกร้องค่าเสียหายจากการที่สินค้าเสียหาย 

8.8 การขนส่ง (Transportation) เป็นหน้าที่ในการเคล่ือนย้าย ปัจจัยการผลิตไปสู่โรงงาน และการ
เคล่ือนย้ายสินค้าส าเร็จรูปจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค การขนส่งก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ทางด้านเวลา คือ ท าให้
สินค้าไปถึงที่หมายในเวลาที่ต้องการ และเกิดอรรถประโยชน์ด้านสถานที่คือ การเคล่ือนย้ายสินค้าที่มีความ
ต้องการสินค้าน้ัน ทั้งน้ี รูปแบบการขนส่งในปัจจุบันประกอบด้วย 5 รูปแบบ ได้แก่ การขนส่งทางถนน ทางน้ า 
ทางรถไฟ ทางอากาศ และทางท่อ  

8.8.1 การขนส่งทางถนน เป็นการขนส่งที่มีความคล่องตัวในการให้บริการ และมีประสิทธิภาพในการ
ขนส่งระยะส้ัน  

8.8.2 การขนส่งทางราง เป็นการขนส่งที่สามารถบรรทุกในปริมาณมาก และมีความปลอดภัยสูง 
8.8.3 การขนส่งทางน้ า เป็นการขนส่งที่เหมาะส าหรับการขนส่งสินค้าคร้ังละปริมาณมาก และมี

น้ าหนักมาก ใช้พ้ืนที่มาก และมีต้นทุนในการขนส่งต่ า  
8.8.4 การขนส่งทางอากาศ เป็นรูปแบบการขนส่งที่มีบทบาทส าคัญต่อการค้าระหว่างประเทศ แต่

อัตราค่าบริการจะสูงกว่าการขนส่งรูปแบบอ่ืน ๆ  
8.8.5 การขนส่งทางท่อ เป็นการขนส่งที่ต้องใช้เคร่ืองมือ เคร่ืองจักรที่มีเทคโนโลยีทันสมัย เหมาะกับ

สินค้าที่เป็นของเหลว เช่น น้ ามัน แก๊ส เป็นการขนส่งที่มีความปลอดภัยค่อนข้างสูงและสามารถขนส่งได้ใน
ปริมาณมาก  

8.9 การบริการ (Service) เป็นการให้บริการเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
ด้วยการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว สม่ าเสมอ การบริการลูกค้าในการกระจายสินค้าประกอบด้วย 

8.9.1 การค านึงถึงเวลาในการให้บริการ ได้แก่ ระยะเวลาการรับค าส่ังซ้ือ การด าเนินการส่ังซ้ือ การส่ง
มอบสินค้า ซ่ึงบริษัทควรมีการด าเนินงานที่เป็นระบบและเกิดความรวดเร็วในการให้บริการ ปัจจุบันมีการน า
เทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาช่วย เพ่ือใช้ในการรับค าส่ังซ้ือและการตรวจสอบสินค้าคงเหลือ การออกเอกสารต่าง ๆ 
ได้อย่างรวดเร็ว เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า 

8.9.2 การสร้างความเช่ือถือ โดยการส่งมอบสินค้าตรงตามเวลาที่ตกลงไว้กับลูกค้า จะสามารถสร้าง
ความประทับใจในการบริการได้ เช่น จะจัดส่งสินค้าภายใน 2 วัน นับจากวันที่ได้รับค าส่ังซ้ือ 

8.9.3 การอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ด้วยการจัดส่งสินค้าได้เร็วกว่าปกติเมื่อลูกค้าต้องการให้
จัดส่งอย่างเร่งด่วน หรือการส่งสินค้าให้ลูกค้าได้ตลอดเวลาที่ลูกค้ามีความต้องการ และอ านวยความสะดวกใน
การรับคืนและด าเนินการจัดส่งได้อย่างรวดเร็ว 

8.9.4 ความปลอดภัยในการเคล่ือนย้ายสินค้าให้อยู่ในสภาพดีจนถึงมือลูกค้า  
ดังน้ันการให้บริการในการกระจายสินค้า ต้องอาศัยทั้งการตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างมี

ประสิทธิภาพ (โดยผ่านคนกลางทางการตลาด อาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศ) และการบริหารความสัมพันธ์ กับ
ลูกค้า ทั้งก่อนการให้บริการ (การติดต่อส่ือสารผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น ส่ิงพิมพ์ โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต เพ่ือให้ทราบ
รายละเอียดในตัวผลิตภัณฑ์ วิธีการส่ังซ้ือสินค้า และการจัดส่งสินค้า) ระหว่างการให้บริการ (โดยการมีสินค้าที่
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เพียงพอต่อความต้องการ ซ่ึงจะต้องทราบสถานะสินค้าคงเหลือ และสารมารถส่งมอบเมื่อลูกค้ามีความต้องการ
เร่งด่วน) และหลังการให้บริการ (การติดตั้ง รับประกัน ซ่อมแซม การรับคืน การตอบข้อซักถาม) 

8.10 การสื่อสารการจัดจ าหน่าย (Distribution Communication) ข้อมูลที่ ได้จากการจัด
จ าหน่ายจะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนของระบบอ่ืน ๆ เช่น ระบบการควบคุมสินค้าคงเหลือ การจัดส่งสินค้า 
ระบบการด าเนินการค าส่ังซ้ือ เป็นต้น การติดต่อส่ือสารกันในระบบการกระจายสินค้า เป็นส่ิงที่จ าเป็น เพ่ือท า
ให้เกิดการประสานงานกันท าให้การกระจายสินค้าบรรลุวัตถุประสงค์ สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้ า 
และกิจการมีผลก าไร 

สรุป 
การจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) เป็นการบูรณาการและสอดประสานงาน

ของทุกส่วนทุกขั้นตอน ตั้งแต่ผู้จัดส่งวัตถุดิบ ผู้ผลิต คลังสินค้า ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก ไปจนถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย 
เพ่ือให้การผลิตและการจัดจ าหน่ายสินค้าเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ตรงตามความต้องการลูกค้า โดย 

ด าเนินงาน ตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทานด้วยต้นทุนต่ าที่สุด ในห่วงโซ่อุปทานประกอบด้วย 5 ส่วนหลัก ได้แก่ ผู้จัดส่ง วัตถุดิบ 
ผู้ผลิต ผู้กระจายสินค้า ผู้ค้าปลีก และผู้บริโภค ซ่ึงแต่ละขั้นตอนมีการเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้า 

องค์ประกอบของซัพพลายเชน แบ่งเป็น 3 ด้านส าคัญ คือ การไหลของสินค้า (Material Flow) 
จากต้นน้ าถึงปลายน้ า การไหลของข้อมูล (Information Flow) เพ่ือเช่ือมโยงการท างานระหว่างหน่วยงานต่าง 
ๆ และการไหลของเงิน (Financial Flow) ที่เก่ียวข้องกับการจ่ายเงินและการลงทุนการบริหารซัพพลายเชน
และโลจิสติกส์มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด โลจิสติกส์ (Logistics) เป็นกระบวนการวางแผน การด าเนินการ 
และการควบคุมการขนส่ง วัตถุดิบ สินค้าระหว่างการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป ให้ไปยังลูกค้าอย่ า งมี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนบริหารต้นทุนเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า 

โลจิสติกส์มีความส าคัญต่อการลดต้นทุน และเพ่ิมประสิทธิภาพให้ กับองค์กร เป็นการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า ก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ด้านเวลาและสถานที่ เช่น องค์กรสามารถท าให้ลูกค้าเข้าถึง
สินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว ขอบเขตของโลจิสติกส์แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ระบบสินค้าที่ไหลเข้ากิจการ (Inbound) 
และระบบสินค้าที่ไหลออกจากกิจการ (Outbound)ส่วนการกระจายสินค้า (Distribution) เป็นกิจกรรมที่
เก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า โดยมีลักษณะส าคัญคือ มุ่งลดต้นทุนในการจัดจ าหน่าย และต้องสามารถสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้าได้วัตถุประสงค์ของการกระจายสินค้า คือ มุ่งเน้นการส่งมอบสินค้าที่ถูกต้อง ไปยังสถานที่ที่
ถูกต้อง ในเวลาที่รวดเร็ว ตรงตามความต้องการของลูกค้า โดยต้องมีต้นทุนในการจัดการตลอดห่วงโซ่อุปทานที่
ต่ าที่สุด และสร้างคุณค่าและการบริการที่ดีที่สุด 

องค์ประกอบของการกระจายสินค้า ประกอบด้วย 9 ด้านหลัก ได้แก่  
1) การด าเนินงานเก่ียวกับการส่ังซ้ือ เช่น การรับค าส่ังซ้ือผ่านระบบออนไลน์หรือ โทรศัพท์ และ

ตรวจสอบสถานะค าส่ังซ้ือ การด าเนินการเก่ียวกับเอกสารการส่ังซ้ือ  
2) การคลังสินค้า มีการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ มีคลังสินค้าที่เหมาะกับการจัดเก็บสินค้าแต่ละ

ประเภท และการเก็บรักษาสินค้าน้ัน ให้มีคุณภาพ และมีปริมาณที่เพียงพอต่อการส่งมอบ  
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3) อุปกรณ์ที่เหมาะสม เพียงพอ เพ่ือช่วยอ านวยความสะดวก ในการจัดเก็บสินค้าในพ้ืนที่จัดสรรไว้ 
การเคล่ือนย้ายสินค้ามีความสะดวก ปลอดภัย สามารถรักษาสภาพของสินค้าให้อยู่ในสภาพที่ดี เช่น มีเครน รถ
ยก สายพาน ปั้นจั่น อุปกรณ์ขนถ่าย เพ่ือเพ่ิมความรวดเร็ว ลดการแรงงาน  

4) การบริหารจัดการสินค้าคงเหลือที่มีระบบ และตรวจสอบได้ เพ่ือควบคุมปริมาณสินค้าให้เหมาะสม
ไม่มากจนเกิดเป็นต้นทุนจม และน้อยจนเสียโอกาสในการขาย ควรมีระบบที่ดี เพ่ือลดต้นทุนเก็บรักษา 

5) การบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม เพ่ือป้องกันสินค้าช ารุดเสียหาย และคงสภาพเดิมของสินค้า การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์นอกจากต้องเหมาะสมกับสินค้าแล้ว ยังต้องมีความสะดวกในโยกย้าย และการขนส่งถึง
ปลายทางอย่างมีประสิทธิภาพ 

6) การจัดส่งสินค้า มีการตรวจสอบจ านวนความถูกต้อง สภาพที่พร้อมจะจัดส่ง สินค้ามีคุณภาพไม่
ช ารุดเสียหาย การบรรจุหีบห่อมีความปลอดภัยต่อการเคล่ือนย้ายในทุกขั้นตอน รวมถึงระบบในการออก
เอกสารประกอบการส่งที่มีความชัดเจน ถูกต้อง สร้างความมั่นใจได้ 

7) การขนส่ง มีหลายรูปแบบ เช่น ทางถนน ทางน้ า ทางราง ทางอากาศ และทางท่อ การเลือกใช้การ
ขนส่งในแต่ละรูปแบบจะต้องพิจารณาลักษณะสินค้าและความต้องการของลูกค้า ในบางจุดหมายอาจต้องใ ช้
การขนส่งแบบผสมผสาน เช่น การขนส่งสินค้าไปต่างประเทศทางเรือ จะต้องมีการใช้การขนส่งทางบกเพ่ือขน
สินค้าไปที่ท่าเรือ มีการขนถ่ายสินค้าลงเรืออีกทอดหน่ึง 

8) การบริการลูกค้า เช่น การให้ข้อมูล การส่งมอบสินค้าตรงเวลา การรับคืนสินค้า และความต้องการ 
การบริการที่แตกต่างกัน 

9) การส่ือสารการจัดจ าหน่าย ผู้บริหารที่มีประสบการณ์และเข้าใจลูกค้าจะสามารถน ากลยุทธ์ที่
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทาน 

 หากองค์กรมีความสามารถในการบริหารโลจิสติกส์และการกระจายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และสอดประสานกันตลอดห่วงโซ่อุปทาน มีการน าสารสนเทศและเทคโนโลยีที่ทันสมัยและเหมาะสม มา
ประยุกต์ใช้ จะช่วยลดต้นทุนในการด าเนินงาน สร้างความพอใจให้กับทุกส่วนตลอดห่วงโซ่อุปทาน ท าให้
องค์กรมีความความได้เปรียบและแข่งขันได้. 

                                 แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 6  
1. จงอธิบายความหมายและระบุส่วนประกอบของการบริหารซัพพลายเชนมาให้เข้าใจ  

2. จงอธิบายความสัมพันธ์ของการบริหารซัพพลายเชนและการบริหารโลจิสติกส์  

3. จงอธิบายความหมายของการบริหารโลจิสติกส์  

4. จงอธิบายความส าคัญ และระบุขอบเขตของการบริหารโลจิสติกส์   

5. จงอธิบายความหมายของการกระจายสินค้า 

6. จงอธิบายวัตถุประสงค์ในการกระจายสินค้า 
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 บทที่ 7 
การตัดสินใจและการวางแผนการกระจายสินค้า 

การกระจายสินค้าเป็นกิจกรรมการเคล่ือนย้ายสินค้าและวัสดุ ซ่ึงมีความเก่ียวข้องโดยตรงกับการขนส่ง 
การเก็บรักษาสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการประสานงานที่ก่อให้เกิดต้นทุน
ในการจัดจ าหน่ายที่ต่ าที่สุด โดยมีระดับการบริหารที่เหมาะสมส าหรับลูกค้า และมุ่งหวังผลก าไร ซ่ึงเป็น
ขั้นตอนการบริหารที่มีการวางแผน การปฏิบัติตามแผน และการควบคุมเร่ืองการเคล่ือนย้ายสินค้าและวัสดุจาก
จุดเร่ิมต้นไปยังผู้บริโภค 
1. ปัจจัยในการตัดสินใจเกี่ยวกับการกระจายสินค้า  
 ปัจจัยในการตัดสินใจเก่ียวกับการกระจายสินค้าประกอบด้วย การเปล่ียนแปลงในอุปสงค์ การบริการ
ลูกค้า ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ต้นทุนการกระจายสินค้า และนโยบายด้านราคา (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) ดังน้ี 

1.1 อุปสงค์ (Demand) ความต้องการซ้ือสินค้าส่งผลต่อการวางแผนการกระจายสินค้า ควร
พิจารณาถึงระดับของอุปสงค์ของลูกค้าและการกระจายทางภูมิศาสตร์ของลูกค้าเป็นส าคัญ เพ่ือใช้ก าหนดงาน
กระจายสินค้า ผู้บริหารจะต้องศึกษาอัตราการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงของประชากร เพ่ือน ามาวางแผนว่าควรเพ่ิม
หรือลดงานการกระจายสินค้าในแต่ละภูมิภาค ซ่ึงการเปล่ียนแปลงของอุปสงค์มีการเพ่ิมขึ้น ตลาดมีการเติบโต 
อาจต้องสร้างคลังสินค้าในท าเลที่มีตลาดดังกล่าว หรืออาจเพ่ิมเที่ยวการขนส่งเพ่ือรองรับความต้องการของ
ลูกค้าที่เพ่ิมขึ้น 

1.2 การบริการลูกค้า (Customer Service) การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เกิดจากการ
บริการที่มีความสะดวกรวดเร็วในการจัดส่งสินค้า การมีสินค้าคงเหลือที่เพียงพอส าหรับความต้องการของลูกค้า 
ความรวดเร็วในการด าเนินการส่ังซ้ือ การมีบริการรับคืนสินค้าเมื่อมีการช ารุด ซ่ึงก่อให้เกิดต้นทุนเก่ียวกับการ
ขนส่ง การคลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้าคงเหลือ การด าเนินการส่ังซ้ือสินค้ามีต้นทุนเพ่ิมขึ้นเมื่อระดับการ
บริการของลูกค้าเพ่ิมขึ้น เพราะฉะน้ัน ต้นทุนในการกระจายสินค้าจะขึ้นอยู่กับระดับของการบริการลูกค้าด้วย 

1.3 ลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Characteristic) ผลิตภัณฑ์ที่มี ลักษณะแตกต่างกัน 
ค่าใช้จ่ายในการกระจายสินค้าจะแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับปริมาณ น้ าหนัก มูลค่า ความเส่ียงของสินค้า น่ัน
หมายความว่า หากลักษณะของผลิตภัณฑ์มีการเปล่ียนแปลง จะส่งผลต่อต้นทุนการกระจายสินค้าด้วย 

1.4 ต้นทุนการกระจายสินค้า (Physical Distribution Costs) กิจกรรมต่าง ๆ ในการกระจาย
สินค้าก่อให้เกิดค่าใช้จ่ายจ านวนมาก เพราะฉะน้ันธุรกิจจะต้องวิเคราะห์ต้นทุนรวมที่เกิดขึ้นจากการด าเนินงาน
การกระจายสินค้า ในกรณีของกิจการที่ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคซ่ึงราคาไม่แพง จะมีต้นทุนการกระจายสินค้า
อยู่ที่ประมาณ 30 เปอร์เซ็นต์ของยอดขาย เน่ืองจากมีลูกค้าจ านวนมากและกระจัดกระจายอยู่ทั่วไป กิจการจึง
ให้ความสนใจอย่างมากต่อกลยุทธ์การกระจายสินค้าให้ทั่วถึง แตกต่างจากธุรกิจที่ผลิตคอมพิวเตอร์ซ่ึงมีต้นทุน
การกระจายสินค้าโดยประมาณ 10 เปอร์เซ็นต์ของยอดขาย กิจการจึงอาจมีความสนใจเพียงเล็กน้อยต่อกล
ยุทธ์การกระจายสินค้า 

1.5 นโยบายของราคา (Pricing Policy) ผู้ประกอบการบางรายคิดราคาสินค้าเท่ากันทั้งหมด ไม่ว่า
ลูกค้าจะอยู่ใกล้หรือไกล โดยท าการรวมค่าขนส่งที่เฉล่ียในราคาสินค้าแล้ว ผู้ประกอบการบางรายโอนค วาม
รับผิดชอบด้านค่าขนส่งให้แก่ลูกค้า  
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2. การวิเคราะห์ต้นทุนรวมในการกระจายสินค้า 
การตัดสินใจเก่ียวกับวิเคราะห์ต้นทุนรวมในการกระจายสินค้า (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) คือ การท า

ให้ผลรวมทั้งหมดของ ต้นทุนการขนส่ง ต้นทุนการคลังสินค้า ต้นทุนการผลิตตามปริมาณที่ก าหนด ต้นทุนการ
ด าเนินงานส่ังซ้ือและสารสนเทศ ต้นทุนการเก็บสินค้าคงเหลือ และต้นทุนอันเกิดจากการสูญเสียยอดขาย มี
ระดับต่ าที่สุดแต่ลูกค้ามีความรู้สึกพึงพอใจ  

ดังน้ันการวิเคราะห์ต้นทุนในการกระจายสินค้ามีวัตถุประสงค์ คือ การท าให้ต้นทุนรวมต่ าที่สุดน่ันเอง 
ซ่ึงธุรกิจจะต้องวางแผนลดต้นทุนในงานกระจายสินค้า ซ่ึงจะบรรลุผลได้ต่อเมื่อมีการประสานงานที่ดี จึงจะท า
ให้งานกระจายสินค้ามีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล อย่างไรก็ดีต้นทุนและค่าใช้จ่ายในการกระจายสินค้า มี
ทั้งต้นทุนที่มองเห็นและต้นทุนแฝง ต้นทุนที่มองเห็นได้แก่ ต้นทุนค่าเช่า ต้นทุนการขนส่ง ต้นทุนแฝง ได้แก่ ค่า
ไฟฟ้า ค่าน้ า ค่าพนักงานรักษาความปลอดภัย  
3. ต้นทุนในการกระจายสินค้า 

3.1 ต้นทุนการขนส่ง การขนส่งมีค่าใช้จ่ายที่สูงในการกระจายสินค้า และเป็นส่วนหน่ึงของต้นทุนที่มี
ผลต่อการตั้งราคาสินค้า ต้นทุนการขนส่งแต่ละประเภทมีความแตกต่างกัน การขนส่งแต่ละรูปแบบจึงพยายาม
พัฒนาให้ตัวเองก้าวหน้าอยู่เสมอเพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการขนส่ง เพ่ือลดเวลาในการขนส่ง และเพ่ือล ดความ
เสียหายหรือสูญหายจากการขนส่ง  

การขนส่งที่มีต้นทุนต่ าท าให้กิจการสามารถแข่งขันในตลาดได้ แต่อย่างไรก็ดี ไม่ควรตัดสินใจเลือก
ประเภทการขนส่งที่มีค่าใช้จ่ายต่ าที่สุดเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่ควรค านึงถึงการบริการ ระยะเวลาในการ
ขนส่งสินค้า และประสิทธิภาพของการขนส่งด้วย และการขนส่งจะต้องสอดคล้องกับลักษณะของสินค้า 
อย่างไรก็ดี ค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการสูญเสียยอดขายมีความสัมพันธ์กับการบริการลูกค้า ผู้บริหารจึงควร
พิจารณาถึงระดับของการบริการลูกค้าจากความต้องการของผู้บริโภค โดยมีเป้าหมายในการลดต้นทุนรวมให้
ต่ าที่สุด ด้วยระบบการขนส่งที่เหมาะสมและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 

3.2 ต้นทุนการคลังสินค้า การสร้างคลังสินค้าเองหรือการเช่า ต่างก็เป็นต้นทุน รวมทั้งอุปกรณ์
เคร่ืองมือที่ต้องน ามาใช้ในคลังสินค้าด้วย ต้นทุนการคลังสินค้ามีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กับท าเลที่ตั้งของ
คลังสินค้า จ านวนของคลังสินค้า 

3.3 ต้นทุนการผลิตตามปริมาณที่ก าหนด ในการก าหนดแผนงานการผลิตเกิดจากการวางแผนด้าน
การขาย หากการควบคุมการผลิตไม่มีประสิทธิภาพย่อมท าให้ต้นทุนการผลิตสูงไปด้วย ต้นทุนการผลิตตาม
ปริมาณที่ก าหนด จะขึ้นอยู่กับปริมาณสินค้าที่จัดหาและการผลิต มีความผันแปรไปตามการเปล่ียนแปลงใน
ปริมาณสินค้าหรือความถี่ในการส่ังซ้ือ ซ่ึงได้แก่ ต้นทุนในการเตรียมการผลิต ต้นทุนในการจัดหาวัตถุดิบ การ
วางแผนและการส ารวจต้นทุนส่วนต่างราคาจากการส่ังซ้ือในปริมาณที่ต่างกัน ต้นทุนอันเกิดจ ากขีด
ความสามารถในการผลิตที่สูญเสียไปเน่ืองจากการเปล่ียนแปลง เป็นต้น 

3.4 ต้นทุนกระบวนการสั่งซื้อสินค้าและสารสนเทศ กิจการมีการน าเทคโนโลยี เข้ามาช่วยใน
กระบวนการส่ังซ้ือ ท าให้มีค่าใช้จ่ายในด้านเทคโนโลยีและอุปกรณ์ ที่ใช้ด าเนินการส่ังซ้ือ ค่าใช้จ่ายของกิจการ
ในกระบวนการส่ังซ้ือ ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน ค่าใช้จ่ายในการส่ือสาร ล้วนเป็นค่าใช้จ่ายที่สูง กิจการควร
ต้องพิจารณาค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เหล่าน้ี และพิจารณาถึงการเปล่ียนแปลงค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการตัดสินใจด้วย 
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3.5 ต้นทุนการเก็บรักษาสินค้าคงเหลือ เป็นค่าใช้จ่ายที่กิจการต้องจ่ายระหว่างที่สินค้ายังอยู่ในการ
ดูแลของกิจการ ซ่ึงมีทั้งค่าใช้จ่ายคงที่และค่าใช้จ่ายผันแปร โดยค่าใช้จ่ายเหล่าน้ีจะผันแปรไปตามปริมาณ
สินค้าที่กิจการมีอยู่ หากมีสินค้าในปริมาณมาก ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาก็จะมาก สินค้าน้อยค่าใช้จ่ายในการ
เก็บรักษาก็จะน้อย รวมถึงค่าใช้จ่ายที่เกิดจากสินค้าเสียหายจากการเคล่ือนย้าย จากการจัดเก็บ สินค้าล้าสมัย 
และค่าประกันภัย 

3.6 ระดับการบริการลูกค้า เป็นค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการสูญเสียยอดขายอันเน่ืองมาจากการขนส่งที่
ล่าช้า การมีสินค้าคงเหลือไม่เพียงพอที่จะบริการลูกค้า การด าเนินการส่ังซ้ือที่ล่าช้าท าให้ลูกค้าไม่พอใจ ซ่ึงการ
เพ่ิมระดับการบริการลูกค้าจะเป็นการเพ่ิมต้นทุนรวมในงานการกระจายสินค้าด้วย 

ดังน้ันผู้บริหารควรวิเคราะห์และพิจารณาอย่างรอบคอบเก่ียวกับต้นทุนในงานการกระจายสินค้าแต่ละ
งาน และถ้าผู้บริหารมีการวางแผนการด าเนินงานอย่างดีย่อมสามารถลดต้นทุนในแต่ละงานของการกระจาย
สินค้าได้ ท าให้มีต้นทุนรวมต่ าสุด 
4. ข้ันตอนการวางแผนและก าหนดรูปแบบการกระจายสินค้า 

การวางแผนการกระจายสินค้า (Distribution Planning) หมายถึง การออกแบบระบบและ
กระบวนการในการน าสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังลูกค้าเป้าหมายให้  ถูกคน ถูกเวลา ถูกสถานที่ และ
ต้นทุนต่ าที่สุด และค านึงถึง ประสิทธิภาพ ความยืดหยุ่น และความยั่งยืน นักวางแผนต้องวิเคราะห์ถึงความ
ต้องการของลูกค้า (Customer Demand Analysis) เป็นการศึกษาความต้องการสินค้าในแต่ละพ้ืนที่  
กลุ่มเป้าหมายและพฤติกรรมในการซ้ือ นักการตลาดต้องมีความสามารถในการใช้ข้อมูลจาก Big Data, CRM, 
POS เพ่ือพยากรณ์ปริมาณและความถี่ ในการจัดส่งได้ เค ร่ืองมือที่ ใ ช้ :  Demand Forecasting Tools, 
Customer Segmentation ประกอบด้วย  

4.1 การก าหนดวัตถุประสงค์ของการกระจายสินค้า ควรก าหนดวัตถุประสงค์ในการกระจายสินค้า
ให้สอดคล้องกันกับช่องทางการจัดจ าหน่ายและก าหนดวัตถุประสงค์ให้มีความชัดเจน จากน้ันจึงมาก าหนด
รูปแบบการกระจายสินค้า วัตถุประสงค์การกระจายสินค้า คือ 

4.1.1 เพ่ือให้การกระจายสินค้าเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ น่ันคือสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตลาด โดยการกระจายสินค้าไปตามช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างรวดเร็ว สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
มีการเก็บสินค้าไว้ในระดับที่เหมาะสมโดยมีต้นทุนที่ต่ า นอกจากน้ีการกระจายที่ดีจะสามารถช่วยเพ่ิมยอดขาย
และขยายตลาดได้ด้วย 

4.1.2 เพ่ือให้สอดคล้องกับนโยบายการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น ถ้านโยบายต้องการจ าหน่าย
สินค้าอย่างทั่วถึงควรใช้คนกลางจ านวนมาก ๆ ในการกระจายสินค้า เป็นต้น 

4.1.3 เพ่ือการแข่งขัน กิจการต่าง ๆ แข่งขันกันลดต้นทุนในการกระจายสินค้าและให้บริการที่รวดเร็ว 
ตั้งแต่การรับค าส่ังซ้ือ จนกระทั่งส่งมอบสินค้าต้องมีการประสานงานกันอย่างดีเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ โดยรวม
แล้ว ในการก าหนดเป้าหมายด้านการกระจายสินค้า (Distribution Objectives) มีจุดเน้นหลักๆ คือ ความ
รวดเร็ว (Speed) ความคุ้มค่า (Cost-efficiency) ความครอบคลุมพ้ืนที่  (Coverage) ความยั่ งยื น 
(Sustainability) และความยืดหยุ่น (Flexibility) 

4.2. การก าหนดรูปแบบการกระจายสินค้า  จะต้องพิจารณาให้เหมาะสมและสอดคล้องกับช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ซ่ึงกิจการสามารถก าหนดรูปแบบการกระจายสินค้าได้ดังน้ี 
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4.2.1 ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง คือขายโดยตรงให้กับลูกค้า โดยการเลือกวิธีการที่เหมาะสม 
และประหยัด มีความรวดเร็ว 

4.2.2 ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายหน่ึงระดับ ตลาดที่มีความหนาแน่นของลูกค้าต่างกัน การก าหนด
รูปแบบการกระจายสินค้า ในเร่ืองการขนส่ง จ านวนพาหนะที่ต้องใช้ สถานที่ตั้ง คลังสินค้า จ านวนสินค้าที่
ต้องสต็อกไว้ และระดับการให้บริการย่อมมีความแตกต่างกัน 

4.2.3 ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายหลายระดับ ตลาดที่มีขนาดใหญ่ และมีลูกค้าที่กระจัดกระจาย การ
ก าหนดรูปแบบการกระจายสินค้า การใช้ยานพาหนะ จ านวนที่ต้องใช้ สถานที่ตั้งของคลังสินค้า จ านวน
คลังสินค้า จ านวนสินค้าที่ต้องสต็อกไว้ต้องเหมาะสมและสอดคล้องกับช่องทางการจัดจ าหน่ายหลายระดับ มี
เคร่ืองมือ เช่น GIS, Location Optimization, Simulaiton 

4.3 กระบวนการวางแผนการกระจายสินค้า ในการกระจายสินค้ามีข้อควรพิจารณาดังน้ี 
4.3.1 การพิจารณาระบบการกระจายสินค้า การวางระบบการกระจายสินค้าที่ส่งมอบสินค้าไปยัง

ตลาดเป้าหมายในช่องทางการจัดจ าหน่าย สินค้าต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในปริมาณที่
เหมาะสม ในสถานที่และเวลาที่ถูกต้องตามที่ลูกค้าต้องการ โดยที่บริษัทมีต้นทุนรวมน้อยที่สุด แต่สามารถ
ให้บริการลูกค้าได้ในระดับที่เหมาะสม กระบวนการวางระบบกระจายสินค้ามี 2 ขั้นตอน ได้แก่ 

ขั้นตอนที่ 1 ศึกษารายละเอียดจากการวิเคราะห์งานการกระจายสินค้าที่กิจการได้ก าหนดไว้ว่ามีงานที่
ต้องปฏิบัติอะไรบ้าง งานแต่ละงานต้องด าเนินการอย่างไร งานเหล่าน้ันมีความสัมพันธ์กันในลักษณะใด มี
ข้อจ ากัดในการด าเนินงานอย่างไรบ้าง หากศึกษาและวิเคราะห์ไม่ดีอาจท าให้มีค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้น และศึกษาผล
การปฏิบัติงานเก่ียวกับการกระจายสินค้าที่เกิดขึ้นว่าเป็นอย่างไรบ้าง สามารถขยายตลาดออกไปได้บ้างหรือไม่ 

ขั้นตอนที่ 2 น าข้อมูลทั้งหมดมาพิจารณาเพ่ือปรับปรุงพัฒนาและน ามาเป็นแนวทางในการวางแผน
การกระจายสินค้าให้มีประสิทธิภาพ ปรับปรุงงานการกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับสภาพความเป็นจริง โดย
เปรียบเทียบค่าใช้จ่ายรวมในงานกระจายสินค้ากับระดับการให้บริการลูกค้า 

4.3.2 การให้บริการในการกระจายสินค้า การให้บริการลูกค้าจะต้องมีความสอดคล้องกับสถานการณ์
ของตลาด สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินงานและนโยบายของกิจการ ในเร่ืองเวลาของการส่งมอบที่รวดเร็ว
และตรงเวลาตามที่ได้ก าหนดเอาไว้ ลูกค้าสามารถได้รับสินค้าครบตามรายการ สินค้าไม่ช ารุดเสียหาย มีการ
ส่ือสารกับลูกค้าที่รวดเร็ว ลูกค้าได้รับเอกสารข้อมูลต่าง ๆ ด้วยความสะดวก มีความคล่องตัว  

ทั้งน้ีหากลูกค้าไม่พึงพอใจต่อระดับการบริการตามที่เขาได้คาดหวังไว้ เขาจะเปล่ียนใจไปซ้ือสินค้าจาก
ตราสินค้าอ่ืน ท าให้สูญเสียตลาด และท าให้กิจการสูญเสียรายได้ที่กิจการควรได้รับ เพราะฉะน้ันกิจการต้อง
จัดให้มีการบริการลูกค้าในระดับที่เหมาะสมและค านึงถึงค่าใช้จ่ายโดยรวมที่จะเกิดขึ้นด้วย 

4.3.3 ขั้นตอนการวางแผนการกระจายสินค้า กิจการจะต้องก าหนดล าดับขั้นในงานการกระจายสินค้า 
เมื่อด าเนินการแล้วต้องสามารถที่จะบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ และสามารถให้บริการได้ในระดับที่
ลูกค้าคาดหวังเพ่ือสร้างความพึงพอใจ โดยในการวางแผนเร่ิมต้นจากการก าหนดปัจจัยที่เก่ียวข้องกับกิจกรรม
ต่าง ๆ ในการกระจายสินค้า เช่น ความสะดวกในการส่ังซ้ือ ระยะเวลาในการส่ังซ้ือ ระยะเวลาในการรวบรวม
ค าส่ังซ้ือ ระยะเวลาในการขนส่งสินค้า เง่ือนไขการส่งมอบสินค้าให้แก่ลูกค้า 

จากน้ันก าหนดระดับการให้บริการของกิจการและระดับการให้บริการของคู่แข่ง และประมาณการ
ค่าใช้จ่ายในการกระจายสินค้า เพ่ือประเมินผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ ค่าใช้จ่ายและสภาพการแข่งขัน เพ่ือ
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พิจารณาส่ิงที่สามารถจัดให้ลูกค้าได้ พิจารณาเปล่ียนแปลงเก่ียวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นในการกระจาย
สินค้า และก าหนดรูปแบบของกิจกรรมการกระจายสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า เช่น 
รูปแบบของพาหนะที่ใช้ในการขนส่ง 

ผู้ประกอบการต้องพิจารณาในการเลือกรูปแบบของการขนส่งให้เหมาะสมกับลักษณะผลิตภัณฑ์ และ
ความต้องการของลูกค้า ช่น เคร่ืองบิน, รถไฟ, รถบรรทุก, โดรน, เรือ, ฯลฯ ก าหนดเส้นทางการขนส่งที่
ประหยัดและรวดเร็ว ใช้ระบบ AI, GPS, หรือ Routing Sofeware เช่น Route4Me, Oracle TMS หรือ
ปรับปรุงรูปแบบการกระจายสินค้าให้เหมาะสมที่สุดส าหรับลูกค้า ในขณะที่มีค่าใช้จ่ายรวมต่ าที่สุด จากน้ัน
ก าหนดวิธีการควบคุมการปฏิบัติงานของระบบการกระจายสินค้า เช่น 1) ใช้ระบบติดตามสินค้า (Tracking 
System) และระบบ ERP 2) เก็บข้อมูลแบบ Real-Time เพ่ือประเมินประสิทธิภาพ 3) ปรับแผนกระจายตาม
สถานการณ์ เช่น น้ าท่วม, สถานการณ์โควิด ให้การสนับสนุนงานการกระจายสินค้าตามที่ได้ก าหนดไว้ 

4.4 การวางแผนและการบริหารค่าใช้จ่ายในการกระจายสินค้า   ในงานการกระจายสินค้าต้องมี
การวางแผนการปฏิบัติงาน และควบคุมอย่างเป็นระบบ งานการกระจายสินค้าจะส าเร็จลุล่วงไปได้ต้องมี
ต้นทุนค่าใช้จ่ายเกิดขึ้น ในขณะเดียวกันต้องสามารถน าเสนอบริการที่ดีกว่า ภายใต้ค่าใช้จ่ายรวมที่ระดับต่ า
ที่สุด น่ันคือ การบริการที่ดีจะต้องมีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้น แต่กิจการต้องควบคุมค่าใช้จ่ายในการกระจายสินค้าให้
ต่ าที่สุด ซ่ึงเป้าหมายทั้งสองอย่างน้ีมักจะสวนทางกัน เพราะการเสนอบริการที่ดีที่สุด 

กิจการจะมีค่าใช้จ่ายสูงขึ้นตามระดับการให้บริการ แต่เมื่อต้องควบคุมค่าใช้จ่ายของการให้บริการการ
กระจายสินค้า กิจการควรพิจารณาเพ่ือหาระดับที่เหมาะสมที่สุดระหว่างระดับการบริการที่ดีที่สุ ดภายใต้
ขอบเขตที่ก่อให้เกิดค่าใช้จ่ายรวมที่ระดับต่ าที่สุด เท่าที่จะเป็นไปได้  โดยกิจการจะต้องพิจารณาว่า การ
ด าเนินการเก่ียวกับกระบวนการส่ังซ้ือควรท าอย่างไร สถานที่ตั้งของคลังสินค้าควรพิจารณาปัจจัยอะไรบ้าง 
จะวางผังและออกแบบคลังสินค้าอย่างไร ควรมีคลังสินค้าไว้บริการลูกค้าจ านวนเท่าไร ควรมีสินค้าคงเหลือ
เพ่ือไว้ส าหรับพร้อมขายปริมาณเท่าใด ควรใช้การขนส่งประเภทใด ควรบรรจุภัณฑ์ให้สินค้ามีความปลอดภัย
ต่อการจัดส่งได้อย่างไร และการให้บริการใดบ้างที่จะท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ 

4.5 การควบคุมและการประเมินผล   กิจการควรมีการติดตามการท างานประเมินประสิทธิภาพของ
การกระจายสินค้าเพ่ือปรับปรุงแก้ไขการด าเนินงาน เช่น ควรลงทุนซ้ือรถยนต์เองหรือเช่าเหมาโดยท าสัญญา
รายปี ลงทุนสร้างคลังสินค้าเองหรือเช่าคลังสินค้า ขนส่งโดยรถบรรทุกร่วมกับรถไฟ หรือขนส่งกับรถบรรทุก
อย่างเดียว หรือขนส่งทางรถไฟอย่างเดียว 

ดังน้ันในทุกขั้นตอนของการกระจายสินค้าต้องมีการควบคุมการด าเนินงานว่าสามารถท าได้ตาม
ระบบงานที่ก าหนดไว้หรือไม่ และประเมินผลการด าเนินงานแต่ละงานเพ่ือหาทางแก้ไขปรับปรุงวิธีการ
กระจายสินค้าในแต่ละงานให้ดีขึ้น และค านึงถึงต้นทุนรวมให้ต่ าที่สุดในระดับที่ลูกค้าพึงพอใจ (เกยูร ใยบัว
กล่ิน, 2554) 

 ธรินี มณีศรี,ชวลิต มณีศรี (2567) ศึกษาเร่ืองการจัดการการขนส่งและการกระจายสินค้าเพ่ือลด
ความสูญเสียของอาหาร กรณีศึกษาโซ่อุปทานไข่ผ า พบว่า หากกระบวนการขนส่งและการกระจายสินค้าไม่ มี
การวางแผนและบริหารจัดการที่เหมาะสม จะส่งผลให้เกิดความสูญเสียของไข่ผ าสูงถึงร้อยละ 20 โดยสาเหตุ
ส าคัญเกิดจากการขนส่งสินค้าจากต่างจังหวัดเข้าสู่พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงใช้เวลาขนส่งอย่าง
น้อย 4 ช่ัวโมง ส่งผลให้สินค้าเกิดความเสียหายจากความล่าช้าและการควบคุมอุณหภูมิที่ไม่เหมาะสม ดังน้ัน 
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งานวิจัยจึงเสนอแนวทางในการลดระยะเวลาการขนส่งและลดความสูญเสียของสินค้า โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
หาท าเลที่ตั้งศูนย์กระจายสินค้าในกรุงเทพมหานครด้วยเทคนิคจุดศูนย์กลาง (Center of Gravity Method) 
ร่วมกับการเปรียบเทียบท าเลทางเลือกโดยใช้การวิเคราะห์ระยะทางและต้นทุนค่าขนส่ง ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่าท าเลที่ตั้งทางเลือกที่ 2 มีความเหมาะสมมากที่สุดในการจัดตั้งศูนย์กระจายสินค้า เน่ืองจากช่วยลด
ระยะเวลาการขนส่งและต้นทุนด้านโลจิสติกส์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ    

                                  
สรุป 
 ในการบริหารจัดการโซ่อุปทานและโลจิสติกส์ระหว่างประเทศ เป็นการวางแผน ควบคุม และ
ประสานงานทั้งกระบวนการเคล่ือนย้ายสินค้า บริการ ข้อมูลสารสนเทศ และเงินทุนจากประเทศต้นทางไปยัง
ประเทศปลายทางอย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีเป้าหมายเพ่ือลดต้นทุน เพ่ิมความคล่องตัว และสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดโลก 
 ในการวางแผนที่จะกระจายสินค้าไปในระหว่างประเทศจะประกอบผู้ส่งออก ผู้ผลิต ตัวแทน
จ าหน่าย ผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีกในแต่ละประเทศ ซ่ึงต้องอาศัยความร่วมมือและการประสานงานที่ดี ทั้งในด้าน
การผลิต การขนส่ง การจัดเก็บสินค้า และการกระจายสินค้า 
 ดังน้ัน โลจิสติกส์ระหว่างประเทศจึงมีบทบาทส าคัญยิ่งต่อความส าเร็จ เช่น การเลือกวิธีขนส่งที่
เหมาะสม การจัดท าเอกสารทางศุลกากร การบริหารสินค้าคงเหลือ และการจัดส่งสินค้าให้ตรงตามวันเวลา ที่
ปลายทางก าหนด ต้องเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งน้ี การน าเทคโนโลยีสารสนเทศและระบบติดตามที่มี
ความทันสมัย จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างรวดเร็ว ลดข้อผิดพลาด และตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าในต่างประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด. 

 

แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 7  

1. จงระบุปัจจัยในการตัดสินใจเก่ียวกับการกระจายสินค้า  
2. จงระบุต้นทุนรวมที่เกิดขึ้นในการด าเนินงานการกระจายสินค้า 
3. จงระบุขั้นตอนการวางแผนและก าหนดรูปแบบการกระจายสินค้าพร้อมอธิบายพอสังเขป 

 

                    ภาพที่ 7.1 โซ่อุปทานผลิตภัณฑ์จากไข่ผ า 
                    ที่มา: ธรินี มณีศรี, ชวลิต มณีศรี 2567 



72 

Distribution Channels and Supply Chain Management  

           บทที่ 8 
       การจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

ในการประกอบธุรกิจแต่ละประเภท การที่จะประสบความส าเร็จได้ต้องอาศัยปัจจัยหลายๆ อย่าง 
องค์กรจะให้ความส าคัญแต่เฉพาะธุรกิจของตนอย่างเดียวไม่ได้ จะต้องให้ความส าคัญกับธุรกิจที่เก่ียวเน่ือง
เช่ือมโยงไปรวมถึงซัพพลายเออร์และลูกค้าขององค์กรด้วย องค์กรจึงต้องให้ความส าคัญและใส่ใจในเร่ืองต่าง ๆ 
เช่น ใส่ใจว่าวัตถุดิบถูกออกแบบและมีการประกอบอย่างไร และเมื่อผลิตเป็นสินค้าส าเร็จรูปแล้วจะขนส่งและ
เก็บรักษาอย่างไร และเมื่อไปถึงผู้บริโภคคนสุดท้ายเขาจะน าสินค้าไปใช้ประโยชน์อย่างไร ส่ิงเหล่าน้ีล้วนแล้วแต่
เป็นปัจจัยส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กรทั้งส้ิน ดังน้ันองค์กรจึงต้องสร้างพันธมิตรกับกรธุรกิจอ่ืนๆ เพ่ือให้
การด าเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เพราะฉะน้ันจึงถือได้ว่าองค์กรเป็นศูนย์กลางของการจัดการห่วงโซ่
อุปทาน (Supply Chain Management) 
1. ความหมายของห่วงโซ่อุปทานและการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

เป็นการบริหารการไหลของข้อมูล สินค้าหรือบริการ จากแหล่งก าเนิดไปจนถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย โดย
มีความร่วมมือระหว่างองค์กรที่เป็นสมาชิกภายในห่วงโซ่อุปทาน สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ด้วยต้นทุนที่ต่ าที่สุด (วศินวุฒิ พุทธศิริรังษี,2564) 

รุจิพร เจริญศรี (2559) ได้ให้ความหมายของห่วงโซ่อุปทาน (Supply  Chain) หรือเครือข่ายโลจิ
สติกส์ (Logistic  Network ) ว่าหมายถึง การใช้ระบบของหน่วยงาน คน เทคโนโลยี กิจกรรม ข้อมูลข่าวสาร 
และทรัพยากร มาประยุกต์เข้าด้วยกันเพ่ือที่จะเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการ จากผู้จัดหาไปยังผู้บริโภค กิจกรรม
ของห่วงโซ่อุปทานจึงประกอบด้วยการแปรสภาพทรัพยากรธรรมชาติ วัตถุดิบและวัสดุอ่ืน ๆ  ให้เป็นสินค้า
ส าเร็จรูปและส่งไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย นอกจากน้ีในเชิงปรัชญาของห่วงโซ่อุปทาน วัสดุที่ถูกใช้แล้วอาจจะ
ถูกน ากลับมาใช้ใหม่ (Recycle Materials) ที่จุดไหนของห่วงโซ่อุปทานก็ได้  โดยทั่วไปจุดเร่ิมต้นของห่วงโ ซ่
อุปทานจะมาจากทรัพยากรธรรมชาติ ซ่ึงเป็นทรัพยากรด้านชีววิทยาหรือนิเวศวิทยาโดยผ่านกระบวนการแปร
รูปโดยมนุษย์  

ทวีศักดิ์ เทพพิทักษ์ (2554) ได้ให้ความหมายของห่วงโซ่อุปทานไว้ว่า หมายถึง การเคล่ือนย้ายและ
เก็บรักษาผลิตภัณฑ์ตั้งแต่จุดเร่ิมต้นไปจนถึงปลายทางผู้บริโภคคนสุดท้าย กระบวนการในแต่ละส่วนของห่วงโซ่
อุปทานจะเพ่ิมคุณค่าสินค้าโดยเกิดจากการประสานงานของสมาชิกภายในห่วงโซ่อุปทานและมีการบูรณาการ
โลจิกติกส์ร่วมกันในทุกขั้นตอนตลอดเส้นทางในห่วงโว่อุปทานอย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล เพ่ือให้
ผู้เก่ียวข้องได้ประโยชน์ร่วมกัน 

ดังน้ันการจัดการห่วงโซ่อุปทานจะเก่ียวข้องกับการประสานงานและความร่วมมือกันของผู้ส่งมอบ
วัตถุดิบไปยังผู้ผลิต ผู้กระจายสินค้า ผู้แทนจ าหน่าย จนถึงผู้บริโภค โดยห่วงโซ่อุปทานที่เข้าสู่ผู้ผลิตและห่วงโซ่
อุปทานที่เข้าสู่ลูกค้า จะมีระบบการบริหารที่มีแนวคิดมุ่งเน้นความสอดคล้องสัมพันธ์กันอย่างต่อเน่ือง โดยห่วง
โซ่อุปทานประกอบด้วย คนกลาง เช่น ผู้จัดส่งวัตถุดิบให้กับผู้ผลิตและลูกค้า บางองค์กรอาจจะมีผู้จัดส่งวัตถุดิบ
เพียง 1 แห่ง หรือหลาย ๆ แห่งก็ได้ และอาจจะมีลูกค้าหลายระดับ 
2. ความส าคัญของการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

ทุกองค์กรธุรกิจล้วนแล้วแต่เป็นสมาชิกส่วนหน่ึงของระบบห่วงโซ่อุปทาน บางองค์กรเข้าไปเก่ียวข้อง
กับหลาย ๆ ห่วงโซ่อุปทาน เพียงแต่อาจจะไม่ได้มีการจัดการเชิงบูรณาการ เน่ืองจากต่างคนต่างด าเนินธุรกิจ



73 

Distribution Channels and Supply Chain Management  

ของตัวเอง โดยเฉพาะองค์กรขนาดเล็กที่ผู้บริหารท าได้เพียงการจัดการปัญหาเฉพาะหน้า ให้ความส าคัญกับ
งานประจ าวัน จึงไม่ได้ใส่ใจในการสร้างพันธมิตรหรือเข้าใจถึงความส าคัญของการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

 อย่างไรก็ดีมีองค์กรจ านวนมากเร่ิมตระหนักถึงโอกาสที่จะท าก าไรในระยะยาวโดยหันมาให้
ความส าคัญซัพพลายเออร์ โดยเฉพาะองค์กรธุรกิจที่มีระบบสินค้าคงคลังขนาดใหญ่ มีซัพพลายเออร์จ านวน
มาก สายการผลิตมีความซับซ้อน ลูกค้าช้ันดีมียอดการส่ังซ้ือสูง ถ้าสามารถปรับปรุงประสิทธิภาพของห่วงโ ซ่
อุปทานได้ ก็จะสามรถลดต้นทุนในการจัดซ้ือ ต้นทุนสินค้าคงคลัง และท าให้สินค้าและบริการมีคุณภาพมากขึ้น  

ดังน้ันห่วงโซ่อุปทานจึงเกิดขึ้นเน่ืองจากธุรกิจต้องการที่จะหาวิธีแก้ปัญหาและตอบสนองต่อการ
เปล่ียนแปลง ซ่ึงแนวคิดเร่ืองห่วงโซ่อุปทานไม่ใช่แนวคิดใหม่แต่อย่างใด หากแต่เป็นการประสานกิจกรรมต่าง ๆ 
โดยบูรณาการกระบวนการต่าง ๆ หรืออาจกล่าวได้ว่าการจัดการห่วงโซ่อุปทานมีความส าคัญต่อการบริหารงาน
ด้านธุรกิจดังต่อไปน้ี (รุจิพร เจริญศรี, 2559) 

1. ท าให้ธุรกิจมีระบบการบริหารงานที่สนองตอบความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล ด้วยการจัดการทั้งภายในและภายนอกองค์กร 

2. ท าให้สามารถส่งมอบสินค้าหรือช้ินงานให้กับหน่วยงานได้อย่างต่อเน่ือง จนกระทั่งผลิตเป็นสินค้าที่
มีคุณภาพ 

3. ท าให้เกิดการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่เน้นการบริการและการท างานร่วมกัน เกิดการพัฒนาความ
ร่วมมือกันตลอดห่วงโซ่อุปทาน 

4. ช่วยลดความเส่ียงและปรับปรุงประสิทธิภาพของกระบวนการห่วงโซ่อุปทานในภาพรวม 
5. ท าให้เกิดการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยใช้ทรัพยากรให้คุ้มค่ามากที่สุด 
6. ท าให้ธุรกิจมีโครงสร้างที่เหมาะสมและสามารถสร้างความร่วมมือกับหน่วยงานภายในเครือข่ายเพ่ือ

เสนอส่ิงที่ดีกว่า และรวดเร็วให้กับลูกค้าของตน 
3.  วัตถุประสงค์ของการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

วัตถุประสงค์ของการจัดการห่วงโซ่อุปทาน คือ ต้องการให้เกิดประสิทธิภาพและมีต้นทุนต่ าที่สุด ตั้งแต่
วัตถุดิบ การขนส่ง และการบริหารวัตถุดิบคงคลัง สินค้าระหว่างผลิต สินค้าส าเร็จรูป การขนส่ง และการ
บริหารสินค้าคงคลังไปสู่ลูกค้าคนสุดท้าย ดังน้ันจึงไม่ใช่การท าให้ต้นทุนที่จุดใดจุดหน่ึงต่ าสุดเท่าน้ัน แต่จะต้อง
มองทั้งระบบของห่วงโซ่อุปทาน  โดยที่การจัดการห่วงโซ่อุปทานมีผู้เก่ียวข้อง ได้แก่ ซัพพลายเออร์ ผู้ผลิต 
คลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้า การขนส่ง การจัดการผู้บริหารการตลาด เพราะฉะน้ันจึงต้องเน้นตั้งแต่ระดับกล
ยุทธ์ไปจนถึงระดับปฏิบัติการ 
4. ลักษณะของห่วงโซ่อุปทาน 

ห่วงโซ่อุปทานจะมีลักษณะต่าง ๆ ไม่ได้เป็นลักษณะเฉพาะ ฮุลิฮัน  (1986) (อ้างในทวีศักดิ์ เทพพิทักษ์, 
2554) ได้สรุปลักษณะที่ส าคัญไว้ ดังน้ี 

1. ห่วงโซ่อุปทานเป็นกระบวนการที่มีความสมบูรณ์แบบในการจัดการสินค้าและบริการไปสู่ผู้บริโภค
ขั้นสุดท้าย 

2. ความเป็นสมาชิกของทุก ๆ  ฝ่าย รวมถึงการปฏิบัติการที่เก่ียวกับโลจิสติกส์ตั้งแต่ผู้จัดส่งวัตถุดิบ
จนกระทั่งไปถึงผู้ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย 
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3. ขอบเขตของการปฏิบัติการห่วงโซ่อุปทานครอบคลุมตั้งแต่การจัดหา การผลิต และการกระจาย
สินค้า 

4. ในกระบวนการจัดการมีการขยายขอบเขตออกไปตลอดทั้งองค์กร รวมถึงการวางแผนและการ 
ควบคุม ตลอดจนการปฏิบัติการของแต่ละหน่วยงานต่าง ๆ ในองค์กร 

5. สมาชิกทั้งหมดสามารถที่จะเข้าถึงระบบข้อมูลทั่วไป จึงช่วยให้มีการประสานงานระหว่างองค์กร
ต่าง ๆ 

6. องค์กรที่เป็นสมาชิกสามารถบรรลุเป้าหมายของแต่ละองค์กรได้ภายใต้ห่วงโซ่อุปทานโดยรวม 
4.1 โครงสร้างของห่วงโซ่อุปทาน การจัดล าดับกิจกรรมจะเป็นตัวก าหนดกระบวนการไหลของ

ผลิตภัณฑ์ ดังน้ันการจัดการห่วงโซ่อุปทานจะเก่ียวข้องไม่เพียงเฉพาะแต่กิจกรรมแต่ละกิจกรรม แต่ยังเป็นการ
จัดการกิจกรรมโดยรวมทั้งหมดให้มีประสิทธิภาพ ซ่ึงผู้บริหารจะต้องมีความสามารถในการเคล่ือนย้ายกิจกรรม
ต่าง ๆ เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและสร้างผลตอบแทนทางด้านการเงินที่สูงขึ้น ซ่ึงโครงสร้างของ
ห่วงโซ่อุปทานประกอบด้วยส่วนส าคัญ ดังน้ี 

4.1.1 ระบบผลักหรือระบบการเผ่ือสินค้าคงคลัง (Push Inventory) ปกติแล้วค าส่ังซ้ือจะถูกส่งมาจาก
ฝ่ายขาย และฝ่ายจัดหาจะท าการหาวัตถุดิบแล้วส่งเข้าไปยังตารางการผลิต จึงจ าเป็นต้องมีการเก็บสินค้าคง
คลังที่อยู่บนพ้ืนฐานของพยากรณ์ความต้องการของลูกค้า เรียกระบบน้ีว่า "ระบบผลักหรือระบบการเผ่ือสินค้า
คงคลัง" วัตถุประสงค์หน่ึง ของการจัดการห่วงโซ่อุปทาน  คือ การลดหรือขจัดต้นทุนสินค้าคงคลังที่ไม่จ าเป็น
ออกไป  

ทั้งน้ีการเก็บสินค้าคงคลังมีวัตถุประสงค์ เพ่ือป้องกันความต้องการที่ไม่ทราบล่วงหน้ามาก่อน และเพ่ือ
ป้องกันการจัดส่งวัตถุดิบล่าช้าหรือเกิดความผิดพลาดในการจัดส่งให้กับผู้ผลิต การผลิตแบบทันเวลาพอดี เป็น
ตัวอย่างหน่ึงที่ผู้ผลิตจะเก็บสินค้าส าเร็จรูปก่อนที่จะส่งไปยังผู้กระจายสินค้า โดยจะจัดเก็บให้ใกล้กับตลาดมาก
ที่สุดเพ่ือที่จะส่งมอบให้ลูกค้าอย่างรวดเร็ว ขณะเดียวที่การส่ังสินค้าเพ่ือเติมสินค้าคงคลังจะต้องส่งมาจากฝ่าย
ผลิต ทั้งจากผู้ผลิตและผู้จัดส่งสินค้า ซ่ึงมีระดับความต้องการที่สม่ าเสมอ 

4.1.2 ระบบดึงหรือระบบที่จะผลิตสินค้าเม่ือมีค าสั่งซื้อ (Demand Pull) ถ้าลูกค้าสามารถที่จะรอ
คอยสินค้าได้ก็จะไม่จ าเป็นต้องมีสินค้าคงคลัง ระบบดึงหรือระบบที่ผลิตสินค้าเมื่อมีค าส่ังซ้ือ โดยองค์กรต่างๆ 
สามารถทราบความต้องการสินค้าล่วงหน้า 

4.2 กิจกรรมของห่วงโซ่อุปทาน กิจกรรมทั้งหมดของห่วงโซ่อุปทานเร่ิมตั้งแต่การออกแบบผลิตภัณฑ์
ไปจนกระทั่งการส่งมอบสินค้าไปยังลูกค้าคนสุดท้ายและย้อนกลับมาเป็นวัสดุ Recycle   โดยกิจกรรมเฉพาะ  
หมายถึง  ระบบในการไหลของผลิตภัณฑ์ กิจกรรมเหล่าน้ีจะถูกรวมเข้าไปภายในห่วงโซ่อุปทานได้เมื่อกิจกรรม
เหล่าน้ี สามารถจัดมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ขั้นสุดท้าย ซ่ึงขอบเขตของกิจกรรมเหล่าน้ีสามารถขยายออกไปได้ 
ทวีศักดิ์  เทพพิทักษ์ (2554)  ได้อธิบายลักษณะของกิจกรรมเหล่าน้ีไว้ว่า 

1. กิจกรรมต่าง ๆ เหล่าน้ีจะมีความเก่ียวพันกัน 
2. กิจกรรมต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นกิจกรรมที่สามารถบริหารจัดการได้ 
3. เป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจ สามารถเพ่ิมมูลค่าได้และมีต้นทุนสะสม 
4. หน้าที่ความรับผิดชอบแผนกต่าง ๆ ภายในห่วงโซ่อุปทานไม่ควรที่จะซ้ าซ้อนกัน 
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5. เป็นกิจกรรมที่มีลักษณะทางเศรษฐกิจ ที่สร้างแรงจูงใจส าหรับองค์กรในการที่จะสร้างความช านาญ
ในรูปแบบต่างๆ เช่น การผลิตจ านวนมาก การผลิตโดยเน้นกลุ่มลูกค้า ความเช่ียวชาญในงานเฉพาะอย่าง มี
ปัจจัยในการด าเนินงานเฉพาะอย่าง เป็นต้น 

อาจกล่าวได้ว่า กิจกรรมของห่วงโซ่อุปทาน ประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ดังน้ี (รุจิพร เจริญศรี, 2559)  
1. การมุ่งเน้น (Focus) ห่วงโซ่อุปทานจะเน้นการรวมการเคล่ือนที่โดยก าหนดจากวัตถุดิบไปจนถึงมือ

ผู้บริโภค ส่วนช่องทางการจัดจ าหน่ายจะเน้นที่ผลิตภัณฑ์และส่วนที่เก่ียวข้อง 
2. การปรับร้ือ (Re-engineering) ผลิตภัณฑ์และกระบวนการเพ่ือที่จะท าให้การไหลของผลิตภัณฑ์ใน

ห่วงโซ่อุปทานมีความสะดวกและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
3. การบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory Management) เป็นการเปล่ียนแปลงรูปแบบที่ไม่ต่อเน่ืองให้

เป็นการไหลอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้มีจ านวนสินค้าคงคลังที่น้อยกว่า ตลอดการเคล่ือนที่ 
4. กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) ในห่วงโซ่อุปทาน ของสินค้าคงคลังจะเปล่ียนจากระบบผลัก (Push 

System) มาเป็นระบบดึง (Pull System) โดยระบบผลักจะผลิตสินค้าผ่านทางห่วงโซ่อุปทานที่ลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคสามารถเลือกได้ โดยคิดว่าจะขายได้ ส่วนระบบดึงจะผลิตสินค้าผ่านห่วงโซ่อุปทานที่ถูกออกแบบและ
ถูกเลือกโดยลูกค้าโดยพิจารณาจากลูกค้าว่าต้องการอะไร แล้วจึงจะด าเนินการตอบสนอง 

5. การติดต่อส่ือสารของห่วงโซ่อุปทาน (Communication of Supply chain) ต้องมีการประสาน
ร่วมกันเพ่ือให้การบริหาร การด าเนินการและการไหลของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ ดังน้ันการใช้การบริหาร
แบบทันเวลา (Just in time) และการใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ในการรับ- ส่งเอกสารธุรกิจระหว่างหน่วยงาน 
(Electronic Data Interchange: EDI) เป็นเคร่ืองมือที่ท าให้เกิดการส่ือสารดีขึ้น 

6. การประสานงาน (Coordination) เป็นการประสานงานระหว่างส่วนการท างานภายในห่วงโซ่
อุปทาน 

7. ข้อตกลงระยะยาว (Long–term Agreement) เป็นข้อตกลงระหว่างสมาชิกในห่วงโซ่อุปทาน 
5. ความแตกต่างระหว่างการจัดการช่องทางการตลาดแบบเดิมกับการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

ช่องทางการตลาดแบบเดิม หมายถึง การกระจายตัววัตถุดิบและสินค้าที่ยังไม่ได้ค านึงถึงการสร้าง
เครือข่ายความสัมพันธ์ของผู้จัดหา ผู้ขายวัตถุดิบ สินค้าและลูกค้า เป็นการน าส่งวัตถุดิบ สินค้าและบ ริการ 
ความต้องการของลูกค้า (Right Product) ส่งมอบสินค้าในสถานที่ที่ถูกต้อง (Right Place) ในเวลาที่ถูกต้อง 
(Right  Time) ในราคาที่ถูกต้อง (Right Cost) เพ่ือสร้างความพอใจให้กับลูกค้า และเกิดประโยชน์สูงสุดแก่
องค์กร ทั้งน้ีต่อมาได้มีการน าความคิดของห่วงโซ่อุปทานเข้ามา ท าให้การจัดการช่องทางการตลาดแบบเดิมกับ
การจัดการห่วงโซ่อุปทานมีความแตกต่างกัน (รุจิพร เจริญศรี, 2559) ดังตารางที่ 8.1 
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 ตารางที่ 8.1 ตารางแสดงการเปรียบเทียบการจัดช่องทางการตลาดแบบเดิมกับการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

กิจกรรม การจัดช่องทางการตลาด
แบบเดิม 

การจัดการแบบห่วงโซ่อปุทาน 

1. การให้ความส าคัญ มุ่งเน้นที่ผลิตภัณฑ์และบริการ ครอบคลุมตั้งแต่วตัถุดิบไปจนถึง
ผู้บริโภค 

2. การจัดการสินค้าคงคลัง ความพยายามที่จะเป็นอิสระ 
 

ความพยายามที่จะร่วมกันในการ
ลดต้นทุนของสินค้าคงคลังใน
ช่องทางการตลาด 

3. ต้นทุนรวม ลดต้นทุนของธุรกิจให้ต่ าที่สุด จัดการต้นทุนของช่องทาง
การตลาดโดยรวมให้มี
ประสิทธิภาพ 

4. ขอบเขตของเวลา ระยะส้ัน ระยะยาว 

5. ปริมาณข้อมูลที่มีการ
แบ่งปันและควบคุมตรวจตรา 
 

จ ากัดความจ าเป็นในปัจจบุัน ตามที่ต้องการเพ่ือกระบวนการ
วางแผนและการควบคุม 

6. ความร่วมมือในระดับต่าง 
ๆ ในช่องทางการตลาด 

เป็นการติดต่อระหว่างสมาชิกใน
ช่องทางการตลาด 

เป็นการติดต่อหลายคร้ังในระดับ
ต่าง ๆ ของช่องทางการตลาด 

7. การวางแผนร่วมกัน ท าเป็นคร้ัง ๆ ไป การวางแผนท าร่วมกันอย่าง
ต่อเน่ือง 

8. ความเข้ากันได้ในปรัชญา
ธุรกิจ 

ไม่จ าเป็น ไปด้วยกันได้ อย่างน้อยในเร่ืองที่
ส าคัญ ๆ 

9. ความเข้มแข็งของผู้จัดหา/
ผู้ขายวัตถุดิบและสินค้า 

ใหญ่ เพ่ือประโยชน์ในการแข่งขัน
และกระจายความเส่ียง 

เล็ก เพ่ือประโยชน์ในการ
ประสานงาน 

10. ความเป็นผู้น าในช่องทาง
การตลาด 

ไม่จ าเป็น จ าเป็น เพ่ือผลประโยชน์ด้านการ
ประสานงาน 

11. การกระจายความเส่ียง
และผลตอบแทน 

แต่ละฝ่ายรับผิดชอบเอง ความเส่ียงและผลตอบแทนถูก
แบ่งปันกันในระยะยาว 

12. ความรวดเร็วของการ
เคล่ือนย้ายข้อมูลและสินค้าคง
คลัง 

ใช้ระบบคลังสินค้า ที่มีการจัดเก็บ
และสินค้าส ารอง ที่ปรับเข้ากับ
ความต้องการของสมาชิกใน
ช่องทางการตลาดแต่ละคู่ 

ใช้ระบบศูนย์กระจายสินค้าเน้น
ความรวดเร็วในการส่งสินค้า
ทันเวลา (JIT) และการตอบสนอง
อย่างรวดเร็ว (QR) 

ที่มา: รุจิพร  เจริญศรี, 2559 
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6. องค์ประกอบของการจัดการห่วงโซอุ่ปทาน 
องค์ประกอบ (Elements) ส าคัญที่เก่ียวข้องกับการจัดการห่วงโซ่อุปทาน ประกอบด้วย การจัดซ้ือ

จัดหา การปฏิบตัิการและการกระจายสินค้า ซ่ึงมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
6.1 การจัดซื้อจัดหา (Purchasing Elements) เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอย่างยิ่งในการจัดการ

ห่วงโซ่อุปทาน ซ่ึงประเด็นส าคัญคือ คุณภาพของวัตถุดิบ เวลาการจัดส่ง และราคาวัตถุดิบ ซ่ึงเป็นตัวแปรท าให้
เกิดคุณภาพและบริการที่ดีที่จะส่งมอบให้แก่ผู้บริโภค ซ่ึงขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือกับซัพพลายเออร์
และขีดความสามารถของซัพพลายเออร์ ทั้งน้ีหากมีปัญหาใด ๆ เกิดขึ้นกับซัพพลายเออร์ท้ายสุดก็จะส่งผล
กระทบให้ลูกค้าได้รับประโยชน์จากสินค้าน้อยลงและจ่ายแพงขึ้น  

นอกจากน้ีการจัดการซัพพลายเออร์ ซ่ึงหมายถึงการประเมินขีดความสามารถของซัพพลายเออร์ของ
บริษัท ซ่ึงจะประเมินซัพพลายเออร์ปัจจุบันหรือผู้ที่ก าลังจะเป็นซัพพลายเออร์ในอนาคต อีกกิจกรรมหน่ึงคือ 
การรับรองซัพพลายเออร์ ซ่ึงอาจจะรับรองโดยบริษัท หรือจากใบรับรองมาตรฐานที่ซัพพลายเออร์ได้รับ และ
ในยุคที่เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญ มาตรฐาน ISO/IEC 29110 มุ่งเน้นการประยุกต์ใช้แนวปฏิบัติที่เหมาะสมกับ 
องค์กรขนาดเล็กและขนาดกลาง (SMEs) ช่วยให้ทีมซอฟต์แวร์ก าหนดขอบเขตงาน ช้ีวัดคุณภาพ และบริหาร
ความเส่ียงได้อย่างเป็นระบบ (https://www.sgs.com/th-th/news/2026/02/iso-iec-29110-2025-sgs-
thailand-digital-sme สืบค้น ธันวาคม 2568) เพ่ือเป็นเคร่ืองมือยืนยันคุณภาพว่าซัพพลายเออร์เหล่าน้ันมี
ผลิตภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน 

ดังน้ัน การให้ความส าคัญกับการคัดเลือกซัพพลายเออร์ที่มีคุณภาพดี  ประสานกับการพัฒนา
สัมพันธภาพที่ดีและพยายามกีดกันซัพพลายเออร์คุณภาพต่ าออกไป จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อบริษัทอย่าง
มหาศาล เช่น ต้นทุนลดลงส่งผลให้บริษัทมีก าไรสูงขึ้น สินค้ามีคุณภาพมากขึ้น การให้บริการจัดส่งที่รวดเร็ว ท า
ให้บริษัทมีความได้เปรียบเชิงแข่งขัน  และในด้านการซัพพลายเออร์ก็ได้ประโยชน์ในระยะยาว เช่น ยอดขาย
สูงขึ้น ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายน้ีได้พัฒนาไปถึงขั้นที่เรียกว่า หุ้นส่วนเชิงกลยุทธ์ซ่ึงถือเป็นหัวใจ
ส าคัญอีกอย่างหน่ึงของความส าเร็จในการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

6.2 การปฏิบัติการ (Operation Elements) เมื่อวัตถุดิบช้ินส่วนและสินค้าอ่ืน ๆ ที่ผ่านการจัดซ้ือ
ได้ถูกจัดส่งเข้ามาภายในองค์กรแล้ว กระบวนการปฏิบัติการภายในจะมีความส าคัญอย่างยิ่ง เพ่ือที่จะประกอบ
วัตถุดิบ ช้ินส่วนให้เป็นสินค้าส าเร็จรูปที่รับประกันได้ว่ามีปริมาณที่เหมาะสม สอดคล้องกับมาตรฐานด้าน
คุณภาพ และตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

ทั้งน้ี การผันแปรตามฤดูกาลของความต้องการซ้ือ  (Demand Patterns) การคาดเดาถึงแม้องค์กรจะ
ใช้เทคนิคการพยากรณ์โดยใช้พ้ืนฐานข้อมูลในอดีตเพ่ือวางแผนการผลิตเป็นรายสัปดาห์หรือรายเดือน แต่หาก
เป็นความต้องการที่แท้จริงแต่ไม่ตรงกับการพยากรณ์ก็จะส่งผลให้มีสินค้าคงคลังมากกว่าปกติหรือสินค้าไม่พอ
จ าหน่าย ทั้งสองเหตุการณ์น้ีก่อให้เกิดต้นทุนหรือสูญเสียโอกาสทางการขาย  

ดังน้ันเพ่ือลดความเส่ียงดังกล่าว องค์กรจึงใช้ระบบจัดการความต้องการ เพ่ือท าให้ความต้องการกับ
การผลิตจริงสอดคล้องกัน โดยวิธีปรับปรุงตารางการผลิต ปรับลดปริมาณความต้องการที่เกิดขึ้นแต่ไม่สามารถ
ตอบสนองได้ หรือเพ่ิมก าลังการผลิต เป็นต้น  

นอกจากน้ี การควบคุมและจัดการสินค้าคงคลังก็ถือเป็นประเด็นส าคัญอีกประเด็นหน่ึงของการ
ปฏิบัติการที่องค์กร การจัดการสินค้าคงคลัง คือ การใช้ระบบการผลิตแบบทันเวลาพอดี (JIT  Production  

https://www.sgs.com/th-th/news/2026/02/iso-iec-29110-2025-sgs-thailand-digital-sme%20สืบค้น%20ธันวาคม%202568
https://www.sgs.com/th-th/news/2026/02/iso-iec-29110-2025-sgs-thailand-digital-sme%20สืบค้น%20ธันวาคม%202568


78 

Distribution Channels and Supply Chain Management  

System) เพ่ือต้องการให้เกิดความรวดเร็ว คล่องตัว สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
เร่งระยะเวลาส่งสินค้า ลดระดับสินค้าคงคลังและผลิตสินค้าได้คุณภาพ  

6.3 การกระจายสินค้า (Distribution Elements) สินค้าส าเร็จรูปจะถูกส่งไปยังลูกค้าด้วยวิธีการ
ขนส่งที่แตกต่างกัน การที่สินค้าถูกส่งถึงลูกค้าในเวลา คุณภาพ และปริมาณที่เหมาะสม องค์กรจ าเป็นต้องมี
การวางแผนและประสานงานเป็นอย่างดีระหว่างธุรกิจกับลูกค้า และหน่วยงานบริการที่เก่ียวข้องอ่ืน ๆ เช่น 
บริษัทขนส่ง คลังสินค้า ผู้ให้บริการบรรจุภัณฑ์  เป็นต้น  

การจัดการขนส่ง จึงเป็นการหาสมดุลระหว่างต้นทุนและความรวดเร็วในการส่งมอบ โดยการขนส่ง
ทางรถยนต์จะแพงกว่าทางรถไฟแต่รวดเร็วและคล่องตัวกว่า การขนส่งทางอากาศแพงกว่าวิธีอ่ืน ๆ  แต่ก็มี
ความรวดเร็วสูงสุด การขนส่งทางน้ า ใช้เวลานานกว่าแต่มีต้นทุนที่ต่ าสุด  ทั้งน้ี ในบางโอกาสอาจจะเลือก
วิธีการผสมผสานซ่ึงต้องพิจารณาควบคู่ไปกับคลังสินค้าและพิธีการทางศุลกากรด้วย โดยในกระบวนการบูรณา
การของห่วงโซ่อุปทานที่ใช้หลักการ JIT เป็นบรรทัดฐาน ซ่ึงการขนส่งถือเป็นหัวใจส าคัญของความส าเร็จของ
ทุก ๆ ห่วงโซ่อุปทาน ซ่ึง ตัวช้ีวัดความส าเร็จของตัวกระจายสินค้าคือ บริการแก่ลูกค้า  ดังน้ัน บริษัทจึงต้อง
เข้าใจและจะต้องสามารถระบุความต้องการให้ชัดเจน จากน้ันจึงจัดการส่วนประสมทางการขนส่ง การจัดเก็บ
สินค้าบรรจุภัณฑ์และบริการข้อมูลเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า  ทั้งน้ี จากการที่ต้องติดต่อกับลูกค้า
อยู่เป็นประจ า จะท าให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือให้ทรา บความต้องการที่
ชัดเจน การจัดส่งสินค้าให้  

นอกจากน้ีในส่วนของการออกแบบและสร้างเครือข่ายกระจายสินค้า จะเป็นอีกวิธีหน่ึงที่จะรับประกัน
ความส าเร็จของการส่งมอบสินค้าได้ ซ่ึงบริษัทต้องหาสมดุลระหว่างบริการที่ต้องการต้นทุนกระจายสินค้าที่
รวดเร็ว ผลที่ตามมา คือ ต้นทุนการขนส่งจากโรงงานถึงคลังสินค้า ต้นทุนการเก็บรักษาสินค้าคงคลังและต้นทุน
การสร้างคลังสินค้าจะเพ่ิมสูงขึ้นแลกกับบริการที่ดีขึ้น  

อย่างไรก็ดี ถ้าบริษัทเลือกมีคลังสินค้าเพียงไม่ก่ีแห่งเพ่ือประหยัดต้นทุนค่าขนส่ง ต้นทุนการเก็บรักษา
สินค้าและค่าก่อสร้างคลังสินค้า จะท าให้ขีดความสามารถในการให้บริการแก่ลูกค้า ลดต่ าลง ดังน้ัน สินค้า
ประเภทบริการความส าเร็จของการให้บริการจะขึ้นอยู่กับการเลือกท าเลที่ตั้งที่สะดวกต่อลูกค้า ก าลังการ
ให้บริการ ขีดความสามารถในการให้บริการ ส่วนสินค้าประเภทเคร่ืองจักร ลูกค้าจะให้ความส าคัญกับการจัดส่ง 
การรับประกัน การซ่อมแซมและข้อมูล การช าระเงิน คู่มือการซ่อมเพ่ือเคร่ืองจักรเกิดการขัดข้อง สามารถสรุป
เป็นภาพประกอบได้ดังภาพที่ 8.1  

 

   

 

 
                           

               ภาพที่ 8.1 องค์ประกอบหลักของห่วงโซ่อุปทาน  
                      ที่มา: ประยุกต์โดยผู้เขียน 2568  

 

Purchasing elements 
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      -Deliver 
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จากภาพที่ 8.1  สามารถอธิบายและสรุปองค์ประกอบหลักของห่วงโซ่อุปทานได้ดังน้ี 
6.1 แบบจ าลองพื้นฐานของห่วงโซอุ่ปทาน ประกอบด้วย 5 องคป์ระกอบ  
1. Plan (การวางแผน) เป็นการวางแผนกลยุทธ์ การพยากรณ์ความต้องการของลูกค้า และการจัด

สมดุลทรัพยกรขององค์กรในการบริหารจัดการ เช่น การวางแผนในการสต็อกสินค้า ให้เพียงพอก้บความ
ต้องการของลูกค้า ความสามารถในการผลิต หรือการพยากรณ์ยอดขายในอนาคตได้ 

2. Source (การจัดหา) การจัดหาวัตถุดิบจากซัพพลายเออร์ หรือ การจัดหาช้ินส่วน อะไหล่ 
ส่วนประกอบจากผู้จัดจ าหน่าย ประกอบด้วย การคัดเลือกซัพพลายเออร์ การเจรจาต่อรอง และการจัดการ
ความสัมพันธ์ 

3. Make (การผลิตหรือแปรรูป) กระบวนการในการแปรรูปวัตถุดิบจนกระทั่งเป็นสินค้าส าเร็จรูป 
รวมถึงการควบคุมคุณภาพ การบรรจุ และการเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ 

4. Deliver (การกระจายสินค้า) เป็นการจัดส่งผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้า โดยผ่านช่องทางต่างๆ อาทิเช่น 
คลังสินค้า การขนส่ง การจัดการค าส่ังซ้ือ การกระจายสินค้า แบบ Omnichannnel 

5. Return (การคืนสินค้า) การจัดการกับสินค้าคืนจากลูกค้า เช่น การคืนของเสีย สินค้าค้าที่ลูกค้าไม่
พึงพอใจ หรือการรีไซเคิล ปัจจุบันครอบคลุม Reverse Logistics และการจัดการวงจรชีวิตสินค้า 

6.2 แบบจ าลอง SCOR Model (Supply Chain Operations Reference) เป็นมาตรฐานสากล 
ที่นิยมใช้ในการวิเคราะห์และปรับปรุงห่วงโซ่อุปทาน โดยครอบคลุมทั้ง 5 กิจกรรมหลักและสามารถใช้วัดผลได้
ผ่านตัวช้ีวัด เช่น 1) Perfect Order Fulfullment 2) Order Cycle Time 3) Supply Chain Cost 
4) Inventory Turnover ในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน ห่วงโซ่อุปทานต้องมีลักษณะเป็นแบบจ าลองยุคดิจิทัล 
และยืดหยุ่น จะมีลักษณะ ดังน้ี 

1) ยืดหยุ่น (Agile) : ตอบสนองต่อเหตุการณ์ไม่คาดฝัน เช่น Covid-19, ภัยพิบัติ, สงคราม 
2) ดิจิทัล (Digital Supply Chain) ใช้เทคโนโลยีอย่าง AI, Iot, Blockchain และ Big data
ตัวอย่างเช่น ระบบพยากรณ์ด้วย AI, การติดตามสินค้าด้วย RFID และ IoT, Blockchain 
ส าหรับความโปร่งใสในการจัดซ้ือจัดหา 
 

        ตัวอย่างแบบจ าลองห่วงโซ่อปุทาน  
 
 
  
                        ภาพที่ 8.2 ตัวอย่างแบบจ าลองห่วงโซ่อุปทาน         
                                            ที่มา: ดัดแปลงจาก ค านาย อภิปรัชญากุล, 2563 
7. ปัญหาและอปุสรรคของการจัดการห่วงโซ่อปุทาน 

แม้ว่าธุรกิจจะเข้าใจและยอมรับการจัดการห่วงโ ซ่อุปทานเป็นยุทธศาสตร์ส าคัญของการบรร ลุ
ความส าเร็จ โดยการให้ความส าคัญกับการสร้างเครือข่ายพันธมิตรทางธุรกิจ และการประสานความร่วมมือของ
ทุกหน่วยงานภายในองค์กร แต่ปัญหาและอุปสรรคหลายประการอาจเป็นส่ิงที่ท าให้การจัดการห่วงโซ่อุปทาน
ไม่ประสบความส าเร็จ ซ่ึงอุปสรรคต่าง ๆ มีดังน้ี 

Supplier Manufacture

r 

Distributor Retailer Customer 
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1. ความซับซ้อนของเครือข่ายห่วงโซ่อุปทาน และความขัดแย้งของวัตถุประสงค์ของแต่ละหน่วยงาน 
หรือระหว่างสมาชิกภายในห่วงโซ่อุปทาน โดยในการด าเนินงานจริงของธุรกิจจะพบว่ามีการกระจายของแหล่ง
วัตถุดิบ ที่ตั้งของโรงงาน ที่ตั้งของคลังสินค้า ท าเลของร้านค้าปลีก ตลอดจนลูกค้าที่มีการกระจายอย่าง
กว้างขวาง ล้วนเป็นอุปสรรคต่อการประสานงาน  

แม้กระทั่ งหน่วยงานภายในองค์กรเองก็มีความขัดแย้งกันในวัตถุประสงค์  เช่น ฝ่ายจัด ซ้ือมี
วัตถุประสงค์ที่จะจัดซ้ือในปริมาณมากเพ่ือให้ได้เง่ือนไขที่ ดี ปริมาณการซ้ือคงที่ มีความหลากหลายน้อย 
ต้องการใช้ซัพพลายเออร์ที่ยืดหยุ่นในเร่ืองการจัดส่ง ส่วนฝ่ายผลิตต้องการการผลิตอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้มีต้นทุน
การผลิตต่ าสุดประสิทธิภาพการผลิตสูงซ่ึงอาจมีผลท าให้มีปริมาณสินค้าคงคลังสูง ฝ่ายคลังสินค้ามีวัตถุประสงค์
เพ่ือให้มีปริมาณสินค้าคงคลังต่ า สามารถเติมสินค้าได้ทันที และถ้าเป็นสมาชิกคนละองค์กรในห่วงโซ่อุปทานก็
จะยิ่งมีความขัดแย้งในเร่ืองวัตถุประสงค์และผลประโยชน์ทางธุรกิจสูงขึ้นตามมา 

2. การหาจุดสมดุลระหว่างอุปสงค์และอุปทาน เป็นการยากที่จะสามารถพยากรณ์ความต้องการของ
ลูกค้าเพ่ือน ามาใช้ในการวางแผนการผลิตและการจัดหาวัตถุดิบตลอดจนกระบวนการของห่วงโซ่อุปทาน 
โรงงานผลิตจ าเป็นจะต้องมีภาระผูกพันที่จะต้องรักษาระดับการผลิตไว้จ านวนหน่ึงก่อนซ่ึงถือเป็นความเส่ียงใน
ด้านซัพพลาย (Supply) 

3. การเปล่ียนแปลงตามเง่ือนไขเวลา ถึงแม้ว่าจะมีก าหนดความชัดเจนของอุปสงค์ไว้ที่ระดับหน่ึงเพ่ือ
ลดความไม่แน่นอน แต่กระบวนการวางแผนก็ยังต้องมีการเผ่ือไว้ส าหรับตัวแปรที่อาจจะเปล่ียนแปลงไปตาม
เง่ือนไขเวลา เช่น การผันแปรตามฤดูกาล แนวโน้ม การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด กลยุทธ์การตลาด
ของธุรกิจคู่แข่งขัน เป็นต้น ดังน้ันการผันแปรของอุปสงค์และโครงสร้างต้นทุนตามกาลเวลาท าให้ยากต่อการ
เลือกใช้กลยุทธ์การจัดการห่วงโซ่อุปทานที่เหมาะสม 

4. การจัดการห่วงโซ่อุปทานยังเป็นเร่ืองใหม่ ผู้ประกอบการบางรายยังขาดความเข้าใจอย่างชัดเจน 
ปัญหาของอุตสาหกรรมเทคโนโลยีระดับสูง วงจรชีวิตของสินค้าที่นับวันจะส้ันลง การผลิตสินค้าใหม่ที่เกิดขึ้น
อย่างรวดเร็วจนขาดข้อมูลในอดีตมาสนับสนุนการวางแผนการผลิตและการพยากรณ์ความต้องการ การที่
สินค้ามีความหลากหลายมากจนต้องผลิตแบบปริมาณน้อย ราคาสินค้าลดต่ าลงมากจนท าให้คุณค่าของสินค้า
ลดลงไปด้วย 
8. แนวโน้มการจัดการห่วงโซ่อุปทาน 

ปัจจุบันธุรกิจมีการแข่งขันมากขึ้น การแข่งขันในธุรกิจห่วงโซ่อุปทานจะมีการแข่งขันมากขึ้น เพราะ
เป็นยุคของการท าธุรกิจที่ต้องบูรณาการให้เหมาะสมกับการขนส่งเพราะธุรกิจที่ใกล้ชิดกับลูกค้ามากพียงใด จะ
ท าให้มีความเข้มแข็งในการท าการตลาดมากยิ่งขึ้น ธุรกิจแต่ละขนาดมีมุมมองและการจัดล าดับความส าคัญ
ของการบริหารความเส่ียงในห่วงโซ่อุปทานแตกต่างกันไป ปัจจัยด้านทรัพยากรและความสามารถในการเข้าถึง
เทคโนโลยีของแต่ละกลุ่มธุรกิจ ธุรกิจขนาดใหญ่ มักมีโครงสร้างที่ซับซ้อนกว่า มีทรัพยากรเพียงพอในการลงทุน
ด้านเทคโนโลยีมากกว่าธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก (SMEs) และมีการได้มี การพัฒนาไปสู่เทคโนโลยีดิจิทัล
ซ่ึงท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในการบริหารจัดการของห่วงโซ่อุปทานเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการด าเนินงาน
ที่เพ่ิมขึ้น แนวโน้มในการจัดการห่วงโซ่อุปทาน  
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เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญ มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านการบูรณาการการส่ือสาร ด้านสภาพแวดล้อมทาง
เศรษฐกิจ และด้านสมรรถนะการจัดการผลิต ส่วนด้านสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจส่งอิทธิพลทางตรงต่อด้าน
การบูรณาการการส่ือสาร และด้านสมรรถนะการจัดการผลิต เทคโนโลยีเป็นกลไกส าคัญ ในการขับเคล่ือนห่วง
โซ่อุปทานระหว่างประเทศ โดยมีบทบาทในการเพ่ิมประสิทธิภาพการบูรณาการการส่ือสารและการจัดการการ
ผลิต สอดคล้องกับแนวโน้มโลกที่เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทในการลดต้นทุนธุรกรรม ธุรกิจแต่ละขนาดมี
การจัดล าดับความส าคญัในการบริหารห่วงโซ่อุปทานที่แตกต่างกัน (ประหัสชัย ระมาศ และคณะ, 2025) 

 ประเทศไทยยังต้องเผชิญความเส่ียงจากการเปล่ียนแปลงแนวโน้มการลงทุนระดับโลก  โดยบริษัท
ต่างชาติเร่ิมกระจายฐานการผลิตไปยังประเทศอ่ืน เช่น เวียดนามหรืออินเดีย รวมถึงข้อก าหนดระหว่าง
ประเทศ เช่น ข้อก าหนดด้านส่ิงแวดล้อมและข้อจ ากัดด้านการส่งออก ที่อาจเพ่ิมอุปสรรคต่อการพัฒนา
อุตสาหกรรม โดยงานของ สรายุธ รัศมี, 2568 ได้เสนอแนวทางการพัฒนานโยบายเชิงรุก เช่น การลดการ
พ่ึงพาวัตถุดิบจากแหล่งที่ไม่มั่นคง การส่งเสริมการลงทุนในเทคโนโลยีที่มีความส าคัญเชิงยุทธศาสตร์ และการ
สนับสนุนการวิจัยและพัฒนา (R&D) เพ่ือเสริมสร้างเสถียรภาพของห่วงโซ่อุปทาน  

นอกจากกรณีศึกษาข้างต้นแล้ว ยังพบว่า มีปัจจัยเส่ียงที่ส่งกระทบต่อประเทศไทย เช่น การโจมตีทาง
ไซเบอร์ในห่วงโซ่อุปทาน และการแข่งขันระดับภูมิภาคที่เพ่ิมมากขึ้น สามารถน าไปต่อยอดในการพัฒนากล
ยุทธ์ห่วงโซ่อุปทานที่มีความยืดหยุ่น และการสร้างระบบป้องกันภัยคุกคามทางไซเบอร์ เพ่ือเพ่ิมความสามารถ
ในการแข่งขันของประเทศไทยในระยะยาว เพ่ือรับมือกับปัจจัยเส่ียง และยังต้องพัมนานโยบายที่สอดคล้องกับ
สถานการณ์โลก ก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการปรับตัว (สรายุธ รัศมี, 2568)  
สรุป 

การจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) คือ กระบวนการประสานงานและบูรณา
การทุกกิจกรรมตั้งแต่การจัดหาวัตถุดิบ การผลิต การขนส่ง การเก็บรักษา ไปจนถึงการส่งมอบสินค้าให้ถึง
ผู้บริโภคคนสุดท้ายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยต้องมีต้นทุนที่ต่ าและตอบสนองความต้องการได้สูงสุด 

ห่วงโซ่อุปทานมีองค์ประกอบหลัก 5 ส่วน ได้แก่ การวางแผน (Plan) การจัดหา (Source) การผลิต 
(Make) การกระจายสินค้า (Deliver) และการคืนสินค้า (Return) โดยกิจกรรมเหล่าน้ีต้องท างานร่วมกัน เพ่ือ
เพ่ิมมูลค่าและลดต้นทุน รวมถึงองค์กรต้องน าระบบดิจิทัล เช่น AI, IoT, Big Data และ Blockchain มาช่วย
เพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารจัดการ 

ความโดดเด่นของห่วงโซ่อุปทาน คือ เป็นการเช่ือมโยงพันธมิตรทางธุรกิจให้ท างานร่วมกันอย่างเป็น
ระบบ มีกานสนับสนุนจุดเด่น จุดด้อยให้กัน ต่างจากการตลาดแบบเดิมที่แต่ละฝ่ายท างานแยกกัน ข้อมูลไม่ถูก
แบ่งปัน และเน้นเฉพาะการจ าหน่ายสินค้า ท าให้ระบบแบบเดิมไม่สามารถแข่งขันได้สถานการณ์ปัจจุบัน 

ปัญหาและอุปสรรคของห่วงโซ่อุปทาน เช่น ความซับซ้อนของเครือข่าย ควบคุมได้ยาก ความขัดแย้ง
ภายในองค์กร การพยากรณ์ความต้องการที่ขาดความแม่นย าเน่ืองจาก พฤติกรรมที่ปรับเปล่ียนอย่างรวดเร็ว
ของผู้บริโภคเป็นอุปสรรคในการก าหนดกลยุทธ์ในการสร้างความพึงพอใจ 

แนวโน้มในอนาคต ห่วงโซ่อุปทานจะมีบทบาทส าคัญยิ่งขึ้น องค์กรต้องขยายเครือข่ายพันธมิตรทั้งใน
ประเทศและระหว่างประเทศให้มากขึ้น เปล่ียนจากคู่แข่งเป็นคู่ค้า น าเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ให้
เหมาะสมในทุกขั้นตอน การบริหารต้องมีความยืดหยุ่นเพ่ือรองรับความเส่ียงที่จะเกิดขึ้น เพ่ือแข่งขันได้ใน
ระดับโลก โดยปัจจุบันประเทศไทยมีปัจจัยเส่ียงเช่น ภัยคุกคามทางไซเบอร์ห่วงโซ่อุปทาน  และการแข่งขัน
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ระดับภูมิภาคที่รุนแรงขึ้น ต่างชาติขยายฐานการผลิตไปยังประเทศอ่ืน เช่น เวียดนาม อินเดีย สะท้อนให้เห็นถึง
ความจ าเป็นในการพัฒนากลยุทธ์การจัดการห่วงโซ่อุปทานที่มีความยืดหยุ่น (Supply Chain Resilience) 
สามารถปรับตัวต่อการเปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วให้มีประสิทธิภาพ ควบคู่กับการพัฒนาระบบป้องกัน
และบริหารความมั่นคงทางไซเบอร์ เพ่ือเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระยะยาว 

 
แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 8  

1. ให้นักศึกษาอธิบายความส าคัญของการจัดการห่วงโซ่อุปทานมาพอสังเขป 
2. ให้นักศึกษาอธิบายลักษณะของห่วงโซ่อุปทาน 
3. จงอธิบายความแตกต่างระหว่างการจัดการช่องทางการตลาดแบบเดิมกับการจัดการห่วง

โซ่อุปทาน 
4. ให้นักศึกษาระบุปัญหาและอุปสรรคของการจัดการห่วงโซ่อุปทานที่กระทบต่อการธุรกิจ 

ให้นักศึกษาบรรยายแนวโน้มการจัดการห่วงโซ่อุปทานในอนาคตมาพอสังเขป 
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  บทที่ 9 
             การจัดการคลังสินค้า 

การจัดการคลังสินค้าเป็นกิจกรรมหน่ึงที่สามารถสร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ จึงนับเป็นเคร่ืองมือส าคัญ
ที่จะท าให้การประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ประสบผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ขององค์กรได้ ดังน้ันธุรกิจจึง
ควรให้ความส าคัญกับการวางกลยุทธ์และการปฏิบัติการในกิจกรรมของคลังสินค้าควบคู่ไปกับการจัดการ
ช่องทางการจ าหน่ายห่วงโซ่อุปทานและการกระจายสินค้า 
1. ความหมายของการจัดการคลังสินค้า  
 การจัดการคลังสินค้า (Warehouse Management) เป็นการจัดการเก่ียวกับงานด้านการผลิตของ
องค์กรธุรกิจ การจัดการสินค้าคงคลังเป็นกิจกรรมหลักในโลจิสติกส์ที่มีต้นทุนสูงที่สุดในปัจจุบัน  เป็นการ
ด าเนินงานที่สนับสนุนกิจกรรมด้านการผลิตและการตลาด และยังเป็นที่ส าหรับรองรับสินค้าคงคลังในห่วงโ ซ่
อุปทาน เพ่ือจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างทันท่วงที ดังน้ันการจัดการสินค้าคงคลังจัด
ได้ว่าเป็นกิจกรรมส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อผลก าไรขององค์กรและค วามสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า  

โดยปัจจัยเหล่าน้ีล้วนเป็นปัจจัยที่จะช่วยผลักดันให้องค์กรสามารถเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน
ที่รุนแรงในปัจจุบัน (ศิรินธร เอ๊ียบศิริเมธี, นันทพันธ์ วิเศษแก้ว, 2568) การจัดการคลังสินค้า จึงถือเป็นการ
บริหารจัดการที่เก่ียวข้องกับวัสดุ อุปกรณ์ วัตถุดิบ สินค้าส าหรับรูป ตลอดจนทรัพยากรคน พ้ืนที่ เวลา ให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด นักวิชาการได้ให้ความหมายของการจัดการคลังสินค้าในลักษณะที่แตกต่างกันดังน้ี 

ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2556) ได้ให้ความหมายของคลังสินค้า (Warehouse) ในมุมมองของ
คลังสินค้ามาตรฐานสากลว่า คลังสินค้า หมายถึง พ้ืนที่ที่ได้วางแผนเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการใช้สอยและ
เคล่ือนย้ายสินค้าและวัตถุดิบ โดยคลังสินค้าจะท าหน้าที่ในการเก็บสินค้าในระหว่างกระบวนการเคล่ือนย้าย
เพ่ือสนับสนุนการผลิตและการกระจายสินค้า ซ่ึงสินค้าที่เก็บในคลังสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 

1. วัตถุดิบ (Material) ส่วนประกอบ (Components) และช้ินส่วนอะไหล่ต่าง ๆ 
2. สินค้าส าเร็จรูป (Finished Goods) รวมไปถึงงานระหว่างการผลิต ตลอดจนสินค้าที่ต้องการทิ้ง 

Disposed) และวัสดุที่น ากลับมาใช้ใหม่ 
นอกจากน้ี ยังหมายถึงทรัพยากรที่ใช้ในการด าเนินงานคลังสินค้า ประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญ

หลายด้าน ซ่ึงมีบทบาทต่อประสิทธิภาพในการจัดเก็บ การเคล่ือนย้าย และการบริหารสินค้า ได้แบ่งทรัพยากร
ที่ส าคัญของธุรกิจคลังสินค้าออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ 

1. ทรัพยากรเน้ือที่ (Space Resources) หมายถึง ที่ดิน อาคาร และพ้ืนที่ทั้งหมดที่ใช้ในการจัด เก็บ
สินค้า รวมถึงพ้ืนที่ที่ใช้ส าหรับกิจกรรมต่าง ๆ ภายในคลังสินค้า 

2. ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resources) หมายถึง บุคลากรและก าลังคนในหน่วยงานต่าง ๆ ของ
ธุรกิจคลังสินค้า ตลอดจนความรู้ ความสามารถ และทักษะที่จ าเป็นต่อการปฏิบัติงาน 

3. ทรัพยากรเคร่ืองมือ (Equipment Resources) หมายถึง เคร่ืองมือ อุปกรณ์ยกขน และอุปกรณ์
ต่าง ๆ ที่ใช้สนับสนุนการด าเนินงานภายในคลังสินค้าให้เกิดความสะดวกและรวดเร็ว  
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4. ทรัพยากรทุน (Capital Resources) หมายถึง การจัดหาเงินทุน รวมถึงการบริหารและการใช้จ่าย
เงินทุนในการด าเนินกิจการคลังสินค้าอย่างมีประสิทธิภาพ  

5. ทรัพยากรเวลา (Time Resources) หมายถึง ระยะเวลาและก าหนดเวลาที่ใ ช้ในการด าเ นิน
กิจกรรมต่าง ๆ ภายในคลังสินค้า ซ่ึงถือเป็นทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดและต้องบริหารให้เกิดประโยชน์สูงสุด
2. ความส าคัญของการบริหารคลังสินค้า 

การบริหารจัดการคลังสินค้าน้ันมีความส าคัญต่อการจัดการต้นทุนโลจิสติกส์และประสิทธิภาพในการ
ตอบสนองลูกค้า องค์กรควรหันให้ความสนใจและพัฒนาขีดความสามารถในการบริหารจัดการงานในส่วนน้ี
อย่างจริงจัง โดยพิจารณาแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาคลังสินค้าที่เหมาะสมเพ่ือยกระดับกระบวนการ
ท างานให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดต่อองค์กรต่อไป (ศิรินธร เอ๊ียบศิริเมธี, นันทพันธ์ วิเศษแก้ว, 2568) 

คลังสินค้าเป็นส่วนหน่ึงของระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้า มีหน้าที่ส าคัญมากใน
ระบบในการท าให้การบริการลูกค้าที่ดีที่สุดมีค่าใช้จ่ายรวมต่ าที่สุด และมีความสัมพันธ์กับการขนส่งโดยการ
คลังสินค้าท าหน้าที่ในส่วนของการจัดเก็บสินค้าให้เพียงพอกับความต้องการของตลาด  การบริหารการ
คลังสินค้าจึงมีความส าคัญหลายประการ (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) 
สามารถสรุปได้ดังน้ี 

1. เป็นสถานที่ เก็บรักษาสินค้าเพ่ือความปลอดภัยและกิจกรรมการด าเนินงาน  คลังสินค้ามีหน้าที่เก็บ
รักษาวัตถุดิบเพ่ือใช้ในการผลิต  สินค้าระหว่างการผลิตและสินค้าส าเร็จรูปต่าง ๆ  เพ่ือความปลอดภัยและมี
การบริหารสินค้าที่อยู่ภายในที่จัดเก็บให้มีประสิทธิภาพ  

นอกจากน้ีสินค้าที่เก็บบางชนิดต้องดูแลเป็นพิเศษโดยต้องจัดเก็บในห้องที่มีการควบคุมอุณหภูมิหรือ
สินค้าที่เป็นอันตราย 

2. ช่วยป้องกันการขาดแคลนสินค้า การเก็บวัตถุดิบหรือสินค้าส าเร็จรูปไว้ในคลังสินค้าในปริมารมาก
ย่อมป้องกันการขาดแคลนสินค้าได้ เพราะบางคร้ังอาจเกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดว่าจะเกิดขึ้นได้ เช่น การนัดหยุด
งานของคนงาน ผู้ขายท าการกักตุนสินค้า การส่งสินค้าที่ล่าช้า หรือเกิดความเสียหายในระหว่างการขนส่ง  การ
เก็บรักษาวัตถุดิบหรือสินค้าส าเร็จรูปไว้ เพ่ือช่วยป้องกันมิให้เกิดปัญหาดังกล่าวได้ 

3. ช่วยลดต้นทุนการผลิตสินค้า การผลิตสินค้าจ านวนมากสามารถประหยัดต้นทุน ในการผลิตสินค้า
ท าให้ต้นทุนต่อหน่วยสินค้าต่ าลง แต่การผลิตสินค้าจ านวนมากย่อมต้องใช้วัตถุดิบป ริมาณมาก จึงมีความ
จ าเป็นต้องใช้คลังสินค้าเพ่ือเก็บวัตถุดิบและสินค้าที่ผลิตเสร็จ ต้นทุน การผลิตที่ประหยัดน้ีจะต้องคุ้มกับ
ค่าใช้จ่ายในการบริหารคลังสินค้า  จึงจะท าให้ต้นทุนทั้งหมดต่ าสุด 

4. เพ่ือให้บริการลูกค้าสะดวกขึ้น การมีคลังสินค้าหลายแห่งท าให้สามารถขนสินค้าจากคลังสินค้าที่อยู่
ใกล้ลูกค้าที่สุดไปบริการให้ลูกค้าได้ตามค าส่ังซ้ืออย่างรวดเร็ว และทันต่อความต้องการ ตรงตามเวลาที่ก าหนด  
เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือ ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

5. ช่วยลดค่าขนส่งสินค้า การมีคลังสินค้าน้ันจะช่วยประหยัดค่าขนส่งที่เกิดจากการส่ังวัตถุดิบจาก
ผู้ขายในการส่ังซ้ือวัตถุดิบจากผู้ขายหลาย ๆ ราย จะถูกส่งมารวมกันที่คลังสินค้าที่ใกล้กับแหล่งของผู้ขาย  แล้ว
จึงจะท าการขนส่งไปยังโรงงานของผู้ซ้ือ 
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3. วัตถุประสงค์ของการจัดการคลังสินค้า 
การจัดการสินค้าคงคลังมีวัตถุประสงค์ 2 ประการ ได้แก่ 

1. เพ่ือให้มีสินค้าพร้อมที่จะส่งมอบตามลูกค้าตลอดเวลา เมื่อลูกค้าต้องการสินค้าและธุรกิจมี สินค้า
พร้อมที่จะตอบสนองความต้องการ (Product Availability) เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและธุรกิจ
สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ย่างต่อเน่ือง น ามาซ่ึงรายได้และก าไรในระยะยาว การจัดการสินค้าคงคลัง จึงต้องมี
ความถูกต้องอย่างน้อย 4 ประการ ได้แก่ สินค้า/ผลิตภัณฑ์ถูกต้อง (Right Product) ปริมาณถูกต้อง (Right 
Quantity) สถานที่ถูกต้อง (Right Place) และเวลาถูกต้อง (Right Time) ตามที่ลูกค้าต้องการ 

2. เพ่ือให้มีต้นทุนที่เก่ียวข้องต่ าที่สุด ต้นทุนที่เก่ียวข้องกับการจัดการสินค้าคงคลัง ประกอบด้วย 
ต้นทุนการเก็บรักษา ต้นทุนการส่ังซ้ือ และต้นทุนเมื่อสินค้าไม่เพียงพอ เมื่อธุรกิจเก็บรักษาสินค้าคงคลังไว้เป็น
จ านวนมากจะมีต้นทุนการเก็บรักษาสูง  แต่มีต้นทุนการส่ังซ้ือและต้นทุนเมื่อสินค้าไม่เพียงพอต่ า ในทางตรงกัน
ข้าม ถ้าเก็บรักษาสินค้าคงคลังจ านวนน้อยก็จะมีต้นทุนการเก็บรักษาที่ต่ า แต่มีต้นทุนการส่ังซ้ือและต้นทุนเมื่อ
สินค้าสูง ดังน้ันการจัดการสินค้าคงคลังจึงต้องพิจารณาต้นทุนที่เก่ียวข้องทุกประเภทให้อยู่ในระดับต่ าที่สุดเพ่ือ
สร้างคุณค่าแก่ธุรกิจอย่างสูงที่สุด 
4. หน้าที่ของการคลังสินค้าและศูนย์กระจายสินค้า 
 คลังสินค้าและศูนย์กระจายสินค้าประกอบด้วยสินค้าจ านวนมาก และสินค้าจะมีการไหลเวียน
ตลอดเวลา จะมีสินค้ารุ่นใหม่เข้ามาเก็บรักษา ขณะเดียวกันจะมีการน าสินค้าออกจากคลังสินค้าเพ่ือส่งให้ลูกค้า
ตามค าส่ังซ้ือ ดังน้ันหน้าที่หลักของการคลังสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประการ  คือ 

4.1 หน้าที่การเคลื่อนย้าย (Movement Function ) สามารถแบ่งออกเป็น 4 หน้าที่ย่อย ดังน้ี 
4.1.1 การรับ (Receiving) เมื่อสินค้าเดินทางมาถึงคลังสินค้า หน้าที่แรกของการเคล่ือนย้าย คือการรับ

สินค้าลงจากยานพาหนะที่น าสินค้ามาส่ง ลักษณะของยานพาหนะที่บรรทุกสินค้า  วิธีการและเคร่ืองมือที่ใช้ใน
การขนสินค้าจะแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับลักษณะทางกายภาพของยานพาหนะที่ขนสินค้ามาส่ง ถ้าเป็น
ยานพาหนะตู้ทึบขนาดใหญ่ สามารถใช้รถฟอร์คลิฟท์เข้าไปขนสินค้าภายในพาหนะได้ หากเป็นยานพาหนะตู้
ทึบขนาดเล็ก รถยกจะเข้าไปไม่ได้ ต้องใช้รถเข็นหรือใช้คนยก  ถ้าเป็นยานพาหนะหลังคาเปิดอาจใช้ปั้นจั่นยก
ขนลงมา 

ทั้งน้ี สินค้าบางชนิดมีการบรรจุภัณฑ์พิเศษ จ าเป็นต้องใช้เคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ยกขนเฉพาะตามที่ระบุ
ไว้บนบรรจุภัณฑ์  โดยทั่วไปสินค้าขนาดเล็กมักจะน ามารวบรวมลงในกระบะก่อน  แล้วจึงท าการยกขนเพ่ือให้
การเคล่ือนย้ายมีประสิทธิภาพสูงสุด แต่หากสินค้าได้ถูกจัดวางบนกระบะจากต้นทางหรือถูกบรรจุในบรรจุ
ภัณฑ์ที่แทนกระบะได้ จะสามารถยกขนได้เลยโดยไม่ต้องใช้กระบะของคลังสินค้า 

4.1.2 การโยกย้าย (Transfer) เมื่อรับสินค้าลงจากยานพาหนะบรรทุกแล้ว  สินค้าจะถูกน าไปเก็บที่
คลังสินค้าและจัดเก็บในต าแหน่งที่เฉพาะของสินค้าน้ัน การยกขนอาจจะใช้รถยก ( Fork-Lift   Truck) ขน
สินค้าจากยานพาหนะบรรทุกไปในคลังสินค้าเลย หรือบางคร้ังถ้ามีสินค้าหลาย ๆประเภทถูกขนส่งเข้ามาใน
ยานพาหนะเดียวกัน ในกรณีเช่นน้ีจะต้องขนลงพักไว้ในพ้ืนที่ส่วนกลางก่อนแล้วจึงจ าแนกเก็บตามชนิดของ
สินค้าต่อไป การเคล่ือนย้ายภายในคลังสินค้าอาจใช้เคร่ืองมือชนิดอ่ืนได้ เช่น รถเข็น รถพ่วงลากจูง เป็นต้น 
ทั้งน้ีการโยกย้ายภายในก่อนที่จะมีการคัดเลือกสินค้าเพ่ือส่งไปตามค าส่ัง ขึ้นอยู่กับกระบวนการด าเนินงานของ
คลังสินค้า  สินค้าที่มีขนาดเล็กและจะต้องบรรจุในกระบะเพ่ือความสะดวกในการเคล่ือนย้าย อาจถูกเก็บใน
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พ้ืนที่ห่างไกลหรืออยู่ในส่วนลึกของคลังสินค้า  ดังน้ันเมื่อมีค าส่ังให้เลือกสินค้าเพ่ือเตรียมส่งออก สินค้าเหล่าน้ัน
จะถูกน าออกโดยรถยกสินค้าเพ่ือน ามาวางหน้าท่า นอกจากน้ี การโยกย้ายสินค้าจากสถานที่จัดเก็บไปยังจุด
ออกของคลังสินค้า เป็นการโยกย้ายข้ันสุดท้าย เคร่ืองมือที่จะใช้ในการโยกย้ายข้ึนอยู่กับลักษณะของสินค้า 

4.1.3 การคัดเลือกสินค้าเพ่ือจัดส่ง (Selection ) เป็นหน้าที่แรกของคลังสินค้าในด้านการจัดจ าหน่าย  
ถือเป็นการจัดกลุ่มสินค้าตามค าส่ังซ้ือของลูกค้า โดยสินค้าขนาดเล็กที่มีจ านวนมาก ควรจะมีพ้ืนที่เลือกสินค้า
โดยเฉพาะ การเลือกสินค้าน้ีจะต้องบันทึกข้อมูลในเอกสารให้ครบถ้วนและถูกต้องก่อนที่จะส่งไปยังจุดส่ง
สินค้าออก (Shipping Area) 

4.1.4 การส่งสินค้า (Shipping) การส่งสินค้าออกจากคลังสินค้า ประกอบด้วยการตรวจสอบและการ
จัดส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าให้ทันเวลาในสถานที่ต้องการ เมื่อสินค้าถูกเปล่ียนเจ้าของย่อมต้องมีการตรวจสอบ
จ านวนและชนิดของสินค้าว่าถูกต้องตรงกับรายการในใบส่ังจ่ายสินค้าหรือไม่ ทั้งน้ีวิธีการยกขน สินค้าก็
ด าเนินการเช่นเดียวกับตอนรับสินค้า 

4.2 หน้าที่การเก็บรักษาสินคา้ (Storage  Function) การเก็บรักษาสินค้าแบ่งเป็นหน้าที่ย่อยแบ่งได้
เป็น 2 หน้าที่ ได้แก่ 

4.2.1 การเก็บรักษาช่ัวคราว (Temporary storage) เน่ืองจากสินค้าต่าง ๆ ในคลังสินค้าจะมีการ
หมุนเวียนอยู่เสมอ สินค้าจะถูกเก็บรักษาไว้ช่ัวระยะเวลาหน่ึง ระยะเวลาของการเก็บรักษาจะนานเท่าไรขึ้นอยู่
กับระบบการจัดจ าหน่ายซ่ึงมีวงจรการทดแทนจ านวนสินค้าที่ถูกจ่ายออกไป การเก็บรักษาช่ัวคราวจะช่วยให้มี
จ านวนสินค้าเพียงพอเพ่ือจะสนองความต้องการของลูกค้าและท าให้มีจ านวนสินค้าส ารองไว้อย่างเพียงพอ 
ดังน้ันหน้าที่การเก็บรักษาช่ัวคราวจะท าให้การไหลของสินค้าด าเนินไปอย่างราบร่ืน 

4.2.2 การเก็บรักษาถาวร (Permanent Storage) คือ การเก็บรักษาสินค้าจ านวนที่เกินกว่าที่ต้องการ
เพ่ือใช้ในการหมุนเวียนตามปกติ โดยสาเหตุที่ต้องมีการเก็บรักษาถาวรมักเกิดจากเหตุการณ์พิเศษมากกว่าจะ
เกิดจากการด าเนินงานตามปกติ สาเหตุคือ การผลิตตามฤดูกาล เน่ืองจากการผลิตสินค้าบางชนิดขึ้นอยู่ กับ
ฤดูกาล ถ้าธุรกิจที่มีการผลิตสินค้าในลักษณะน้ีจ าเป็นต้องมีคลังสินค้าส าหรับเก็บสินค้าในช่วงที่ยังไม่ถึงฤดูกาล
ของสินค้าน้ัน หรือธุรกิจค้าปลีกก็จ าเป็นต้องซ้ือสินค้าจ านวนมาก เพ่ือเก็บไว้ให้เพียงพอส าหรับขายในรอบปี 
คลังสินค้าลักษณะน้ีมักเป็นคลังสินค้าพิเศษหรือคลังสินค้าสาธารณะ 

นอกจากน้ียังมีเร่ืองของความต้องการที่ไม่แน่นอน เน่ืองจากความต้องการสินค้าบางประเภทอาจ
เปล่ียนแปลงลงอย่างมาก ดังน้ัน ธุรกิจจึงมีความจ าเป็นต้องเตรียมสินค้าไว้จ านวนมาก เพ่ือสนองความต้องการ
ของลูกค้าในช่วงที่ลูกค้ามีความต้องการสูง หรือในกรณีที่สินค้าบางชนิดไม่สามารถจัดจ าหน่ายได้ทันที ต้องถูก
เก็บไว้ระยะเวลาหน่ึงก่อน เช่น ผลไม้บางชนิดเมื่อเก็บมาแล้วจะต้องน าไปบ่มหรือเก็บรักษาไว้ในระยะหน่ึงเพ่ือ
รอจนสุกงอมจึงจะน าไปขายได้ 

ดังน้ันปัจจุบันมักจะมีห้องเฉพาะส าหรับเก็บรักษาสินค้าจนกว่าจะสุกได้ที่ นอกจากน้ียังมีกรณีเพ่ือ
ส่วนลดพิเศษ คลังสินค้าของผู้ขายส่งมักจะมีพ้ืนที่ส าหรับเก็บรักษาสินค้าไว้เพ่ือส่วนลดพิเศษ โดยฝ่ายจัดซ้ือจะ
ได้รับส่วนลดจ านวนหน่ึงจากการซ้ือสินค้าในปริมาณมาก ในกรณีน้ีคลังสินค้าจะประกอบด้วยสินค้าส่วนหน่ึงซ่ึง
เกินกว่าส่วนที่ใช้หมุนเวียนตามปกติ 

สรุปได้ว่าหน้าที่ของการคลังสินค้าและศูนย์กระจายสินค้า  จะเก่ียวข้องกับกิจกรรมต่าง ได้แก่ การ
ควบคุมสินค้าคงคลัง การซ้ือ การส่ังจ่ายสินค้า การับสินค้า  การตรวจรับ การจัดจ าหน่าย การน าสินค้าไปเก็บ  
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การเก็บรักษา การรักษาระดับสินค้า การคัดเลือกสินค้าเพ่ือจัดส่งตามค าส่ัง การตรวจสอบ การบรรจุภัณฑ์และ
ท าเคร่ืองหมาย การรวมสินค้า การขนส่ง และงานธุรกิจ ซ่ึงเป็นการประสานกิจกรรมต่าง ๆ ของคลังสินค้าให้
ด าเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ และบรรลุเป้าหมาย 
5. ปัจจัยในการจัดการคลังสินค้า 

มีปัจจัยที่ใช้พิจารณาดังต่อไปน้ี 
5.1 ประเภทของอุตสาหกรรม   อุตสาหกรรมที่แตกต่างกันจะมีการจัดการที่แตกต่างกัน 
5.2 ลักษณะของสินค้า ปริมาณสินค้า ขนาดสินค้า สินค้าที่เป็นฤดูกาล ความเน่าเสียง่ายของสินค้า 

การทดแทนได้ของสินค้า และความเส่ือมสภาพของสินค้า 
5.3 สภาวะทางเศรษฐกิจ รายได้ของธุรกิจ ความคล่องตัวทางการเงิน ความสามารถในการท าก าไร

ของธุรกิจ  และสภาวะของการแข่งขันทางธุรกิจ 
5.4 กระบวนการผลิตที่ ใช้ ซ่ึงระบบผลิตในปัจจุบันมี 4 รูปแบบที่แตกต่างกันไปตามลักษณะ

อุตสาหกรรม  ซ่ึงมีลักษณะ ดังน้ี 
5.4.1 โครงการ (Project) เป็นประเภทหน่ึงของการผลิตส าหรับลูกค้าแต่ละราย ซ่ึงต้องใช้เงินจ านวน

มากและมีช่วงระยะเวลาที่ยาวนาน ลูกค้าจะเข้ามามีส่วนร่วมอย่างมากในการออกแบบผลิตภัณฑ์ ลูกค้าบาง
รายอาจเข้ามาดูกระบวนการผลิตหรือส่งคนมาตรวจสอบเพ่ือรับรองคุณภาพ 

5.4.2 การผลิตแบบเป็นชุด (Batch Production) จะด าเนินการผลิตระยะส้ันตามประเภทของ
ผลิตภัณฑ์และมีปริมาณน้อยถึงปานกลางตามค าส่ังของลูกค้า การด าเนินการผลิตส่วนใหญ่จะเก่ียวกับการ
ประดิษฐ์ เช่น ช้ินส่วนเคร่ืองจักรมากกว่าการประกอบ เป็นการผลิตแบบไม่ต่อเน่ือง  ระบบการผลิตแบบน้ีเป็น
ที่รู้จักกันดีตามร้านหรือโรงงานรับจ้าง เช่น โรงกลึง โรงพิมพ์ โรงงานท าขนมปัง และการท าเฟอร์นิเจอร์ เป็น
ต้น 

5.4.3 การผลิตในปริมาณมาก (Mass  Production) เป็นการผลิตแบบซ้ าซาก ถูกน ามาใช้โดยผู้ผลิตที่
ต้องการสินค้าที่เหมือนกันในปริมาณมาก เพ่ือให้สามารถควบคุมต้นทุนได้ ผลิตภัณฑ์จะถูกผลิตเป็นสต็อก
ส าหรับตลาดขนาดใหญ่ อุปสงค์มีลักษณะคงที่และมีปริมาณสูง  การผลิตประเภทน้ีจึงเน้นหลักด้านการลงทุน
ในอุปกรณ์พิเศษที่มีความสามารถสูงในการผลิตซ้ าได้และใช้แรงานที่มีทักษะที่จ ากัด และ 

5.4.4 การผลิตแบบต่อเน่ือง (Continuous  Production) เป็นกระบวนการที่ใช้ผลิตสินค้าจ านวน
มหาศาล  และมีความเป็นมาตรฐานสูง ด้วยระบบแบบอัตโนมัติได้อย่างต่อเน่ืองตลอด 24 ช่ัวโมง จึงท าให้
ผลผลิตที่ได้มีความต่อเน่ืองด้วย ตัวอย่าง เช่น เหล็ก กระดาษ  สี สารเคมี  และปิโตรเคมี เป็นต้น 

5.5 ลักษณะการบริการที่ใช้ในอุตสาหกรรม มีความแตกต่างกันตามสาขาการบริการ  ซ่ึงอุตสาหกรรม
บริการมี 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) บริการที่มีกฎข้อบังคับมากที่สุด ได้แก่ บริการเก่ียวกับผลประโยชน์ของคนกลุ่มใหญ่  
หรือบริการสาธารณะ  เช่น สาธารณูปโภค การเงิน การขนส่ง  และคมนาคมโลจิสติกส์  2 ) บริการที่มีกฎ
ข้อบังคับที่รองลงมา ได้แก่ การบริการคนกลางเก่ียวกับการขายสินค้าและบริการทั่วไป เช่น โรงแรม โรง
ภาพยนตร์ 3) บริการที่ไม่เก่ียวกับบริการสาธารณะ ไม่เก่ียวข้องกับกฎหมายมากนัก ได้แก่ บริการส่วนตัว เช่น  
การซ่อมบ ารุง แพทย์ กีฬา เป็นต้น 
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6. เปา้หมายของการจัดการคลังสนิค้า 
เป้าหมายของการจัดการคลังสินค้ามีดังน้ี 
1. ลดระยะทางในการปฏิบัติการการเคล่ือนย้ายให้มากที่สุด ซ่ึงแนวทางในการวัดจะใช้การวัดที่ได้จาก

การส ารวจ การออกแบบ และในการขนส่งจะนิยมใช้ GPS ที่ ร่วมกับซอฟต์แวร์แบบจ าลองเส้นทางและการ
ขนส่ง (Routing and Simulation Software) โดยเปรียบเทียบระยะทางหลังการปรับปรุงระยะทางในรูปแบบ
การด าเนินการเดิม 

2. การใช้พ้ืนที่และปริมาตรในการจัดเก็บให้เกิดประโยชน์อย่างสูงสุด จะวัดจากพ้ืนที่หรือปริมาตรของ
คลังสินค้าที่ถูกใช้งานเทียบกับพ้ืนที่หรือปริมาตรของคลังสินค้าที่มีทั้งหมด โดยคิดเป็นร้อยละหรืออัตราส่วน 

3. สร้างความมั่นใจ ว่าแรงงาน เคร่ืองมือ อุปกรณ์   และส่ิงอ านวยความสะดวก มีเพียงพอและ
สอดคล้องกับระดับของธุรกิจที่ได้วางแผนไว้ โดย จะวัดจากช่ัวโมงท างานของแรงงาน  เคร่ืองมือ  หรืออุปกรณ์  
หรือส่ิงอ านวยความสะดวกของคลังสินค้าที่ถูกใช้งาน เทียบกับช่ัวโมงท างานแรงงาน เคร่ืองมือ อุปกรณ์  หรือ
ส่ิงอ านวยความสะดวกของคลังสินค้าที่มีทั้งหมด โดยคิดเป็นร้อยละหรืออัตราส่วน 

4. สร้างความพึงพอใจในการท างานแก่ผู้เก่ียวข้อง ในการเคล่ือนย้ายสินค้าทั้งที่เป็นการรับเข้าและการ
จ่ายออก โดยใช้ปริมาณจากการจัดซ้ือและความต้องการ ใบส่ังงานในการจัดส่งให้แก่ลูกค้าเป็นเกณฑ์ โดยวัด
จากปริมาณจากใบค าส่ังที่สามารถด าเนินการได้ เทียบกับจ านวนใบส่ังรวม 

5. สามารถวางแผนได้อย่างต่อเน่ือง ควบคุมและรักษาระดับการใช้ทรัพยากรต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการ
บริการภายใต้ต้นทุนที่เกิดประสิทธิผลอย่างคุ้มค่าในการลงทุนตามขนาดธุรกิจที่ได้ก าหนด โดยวัดจาก
ผลตอบแทนในการลงทุน จากผลด าเนินการทางการเงินของกิจการ 

6.1 ประโยชน์ของการจัดการคลังสินค้า คลังสินค้าท าหน้าที่เป็นศูนย์กลางในการรวบรวมวัตถุดิบ 
ช้ินส่วน และส่วนประกอบจากผู้จัดส่งวัตถุดิบ (Suppliers) เพ่ือป้อนเข้าสู่กระบวนการผลิตของโรงงานอย่าง
ต่อเน่ือง และตรงเวลา ซ่ึงช่วยลดความเส่ียงในการขาดแคลนวัตถุดิบ สนับสนุนการผลิตแบบทันเวลา (Just in 
Time:JIT) และเพ่ิมประสิทธิภาพของห่วงโซ่อุปทาน โดยปัจจุบันมีการน าระบบสารสนเทศ เช่น ERP, WMS 
มาใช้ในการติดตามสถานะวัตถุดิบและการไหลของวัสดุแบบเรียลไทม์ การจัดการคลังสินค้ามีประโยชน์ดังน้ี 

6.1.1 ช่วยสนับสนุนการผลิต (Manufacturing Support) คลังสินค้าจะท าหน้าที่ในการรวบรวม
วัตถุดิบการผลิตช้ินส่วนและส่วนประกอบต่าง ๆ  จากผู้ขายปัจจัยผลิตเพ่ือป้อนให้กับโรงงานเพ่ือผลิตสินค้า
ส าเร็จรูปต่อไป 

6.1.2 เป็นสถานที่ผสมผลิตภัณฑ์ (Product  Mixing) ในกรณีที่มีการผลิตสินค้าจากโรงงานหลายแห่ง 
โดยอยู่ในรูปของการกระจายสินค้ากลาง (Central Warehouse) ซ่ึงจะท าหน้าที่ในการรวบรวมสินค้าส าเร็จรูป
จากโรงงานต่าง ๆ  ไว้ในที่เดียวกันเพ่ือส่งมอบให้ลูกค้าตามที่ลูกค้าต้องการ ซ่ึงขึ้นอยู่กับลูกค้าแต่ละรายว่า
ต้องการสินค้าจากโรงงานใดบ้าง 

6.1.3 เป็นสถานที่รวบรวมสินค้า (Product Consolidation) กรณีที่ลูกค้าต้องการซ้ือสินค้าจ านวน
มากจากโรงงานหลายแห่ง ศูนย์กระจายสินค้าน้ีจะช่วยในการรวบรวมสินค้าจากหลาย ๆ แห่ง เพ่ือจัดเป็นการ
ขนส่งขนาดใหญ่หรือท าให้ เต็มเที่ยว  เพ่ือช่วยประหยัดค่าขนส่ง  การขนส่งแบบเต็มเที่ยว  (Full 
Truckload/Full Container Load) ซ่ึงช่วยลดต้นทุนการขนส่งต่อหน่วย เพ่ิมประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์ 
และลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมจากการขนส่งที่ซ้ าซ้อน 
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6.1.4 เป็นสถานที่ใช้ในการแบ่งแยกสินค้าให้มีขนาดเล็กลง (Break Bulk) กรณีที่การขนส่งจากผู้ผลิต
ที่มีหีบห่อหรือพาเลทขนาดใหญ่ คลังสินค้าจะเป็นแหล่งช่วยในการแบ่งแยกสินค้าให้มีขนาดเล็กลงเพ่ือที่จะส่ง
มอบให้แก่ลูกค้ารายย่อยได้สะดวกยิ่งขึ้น 

6.2 ประเภทของคลังสินค้า คลังสินค้าโดยทั่วไปแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ได้แก่ คลังสินค้า
สาธารณะ และคลังสินค้าเอกชน  ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

6.2.1 คลังสินค้าสาธารณะ (Public Warehouse) เป็นคลังสินค้าที่ประกอบธุรกิจรับด าเนินการระบบ
การคลังสินค้าให้กับหลาย ๆ องค์กรมาใช้บริการ  เช่น ให้บริการเช่าพ้ืนที่เพ่ือจัดเก็บสินค้า ให้บริการระบบ
สารสนเทศ ปรับปรุงรายละเอียดสินค้าคงเหลือ รับบรรจุหีบห่อ รับเปิดหีบห่อ บริการระบบความปลอดภัย มี
อุปกรณ์ในการขนถ่ายโยกย้าย ให้บริการจัดส่งสินค้าและให้เช่าพ้ืนที่เป็นส านักงาน หรือจัดแสดงสินค้า โดย
คลังสินค้าสาธารณะ มี 6 ชนิด ดังน้ี 

1. General Merchandise Warehouses for Manufactured Goods เป็นคลังสินค้าที่อยู่ในรูปแบบ
ปกติ ที่ออกแบบให้ใช้ได้โดยผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และลูกค้า ในการเก็บสินค้าทุกชนิด 

2. Refrigerated or Cold Storage Warehouses เป็นคลังสินค้าที่มีการควบคุมอุณหภูมิ มักใช้เก็บ
รักษาสินค้าที่เน่าเสียได้ง่าย เช่น ผักผลไม้ อาหารแช่แข็ง ยาบางชนิด หรือกระดาษที่ใช้ในอุตสาหกรรม
ถ่ายภาพ คลังประเภทน้ี มีบทบาทส าคัญในซัพพลายเชน อาหาร และยา (Cold Chain Logistics) โดยใช้
เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น loT sensor และระบบติดตามอุณหภูมิแบบเรียลไทม์ เพ่ือรักษาคุณภาพสินค้าและลด
การสูญเสียตลอดห่วงโซ่อุปทาน 

3. Bonded Warehouses เป็นคลังสินค้าที่เก็บสินค้าทั่วไป หรือคลังสินค้าที่ท าก าไรได้มาก เช่น 
คลังสินค้าของกระทรวงการคลัง ที่เก็บสินค้า เช่น ยาเส้นและเคร่ืองดื่มผสมแอลกฮอล์ที่น าเข้าจากต่างประเทศ 

4. Household Goods Furniture Warehouses เป็นคลังสินค้าที่ใช้เก็บสินค้าอย่างเป็นสัดส่วน โดย
มีการรักษาความปลอดภัยอย่างดี   การเก็บสินค้าทั้งคอนเทนเนอร์ จะช่วยป้องกันการกระแทกของสินค้าได้
ดีกว่าการเปิดคอนเทนเนอร์ 

5. Special Commodity Warehouses เป็นคลังเก็บสินค้าผลิตภัณฑ์ทางด้านการเกษตร เช่น เมล็ด
พืช ขนสัตว์ และฝ้าย ซ่ึงต้องการการดูแลเป็นพิเศษตามลักษณะทางกายภาพของสินค้า คลังประเภทน้ีมี
บทบาทส าคัญในห่วงโซ่อุปทานสินค้าเกษตร โดยใช้ข้อมูลและเทคโนโลยีดิจิทัลในการควบคุมคุณภาพ ลดการ
สูญเสีย และเพ่ิมความสามารถในการตรวจสอบย้อนกลับ (Traceability) 

6. Bulk Storage Warehouses เป็นคลังสินค้าที่เก็บของเหลว จะมีที่ก าบังส าหรับสินค้าที่ต้องเก็บใน
พ้ืนที่ที่แห้ง เช่น ถ่านหิน ทราย และสารเคมีบางอย่าง และในคลังสินค้าน้ันก็จะมีการผสมสารเคมีไว้พร้อมด้วย 

6.2.2. คลังสินค้าเอกชน (Private Warehouses) เป็นทรัพย์สินของผู้ประกอบการ เจ้าของสินค้าที่มี
การบริหารและด าเนินการเองทั้งหมด และเก็บเฉพาะสินค้าขององค์กร เช่น คลังเก็บเอกสารของบริษัท คลัง
เก็บวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตสินค้า คลังเก็บอุปกรณ์สนับสนุนกิจกรรมทางธุรกิจขององค์กร 

6.3 ระบบการจัดการคลังสินค้า ระบบการจัดการคลังสินค้า คือ ระบบที่ใช้ในการวางแผนควบคุม 
และบริหารจัดการกิจกรรมต่างๆ ภายในคลังสินค้า ตั้งแต่การรับสินค้า การจัดเก็บ การเคล่ือนย้าย การหยิบ
สินค้า (Picking) การคัดแยก และการจ่ายสินค้าออกจากคลัง โดยมุ่งเน้นการบริหารการหมุนเวียนของสินค้า 
การเลือกสินค้าให้ถูกต้อง และการส่งสินค้าไปยังจุดจ่ายได้อย่างรวดเร็วทันทีที่มีความต้องการ ระบบดังกล่าว
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ช่วยให้การใช้พ้ืนที่คลังสินค้าเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ลดความซ้ าซ้อนของกระบวนการท างานและเพ่ิมความ
ถูกต้องของข้อมูลสินค้าคงคลัง โดยมักอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศ เช่น ระบบคอมพิวเตอร์ ซอฟแวร์บริหาร
คลังสินค้า บาร์โค้ด หรือ RFID ในการสนับสนุนการด าเนินงาน 

6.4 ประโยชน์ของระบบการจัดการคลังสินค้า 
6.4.1 ลดความต้องการใช้พ้ืนที่ในการเก็บสินค้าได้ 
6.4.2 ลดความเสียหายของสินค้าอันเกิดขึ้นจากการหยิบจับสินค้าลง 
6.4.3 ลดความเสียหายอันเกิดจากสินค้าหมดอายุหรือไม่ทันสมัยจากการเก็บในคลังสินค้า 
6.4.4 ลดการสูญหายของสินค้าที่เกิดจากการลักขโมย 
6.4.5 ลดปริมาณงานเอกสารที่เก่ียวข้องกับการจัดการสินค้าคงคลัง 

7. การวางแผนผังพื้นที่ภายในคลังเก็บสินค้าและที่ตั้งของคลังสินค้า 
การวางแผนผังพ้ืนที่ภายในคลังเก็บสินค้า คือการจัดแบ่งพ้ืนที่คลังเก็บสินค้าให้เป็นสัดส่วน มีการ

ก าหนดทางเดิน ที่ตั้งตู้เก็บสินค้า หรือการจัดแบ่งเป็นห้อง ๆ เพ่ือใช้เน้ือที่ที่มีอยู่เป็นที่เก็บสินค้าให้ได้มากที่สุด  
มีความประหยัดที่สุด และสะดวกที่สุด เพ่ืออ านวยความสะดวกในการขนย้ายสินค้าเข้าเก็บและขนย้าย
สินค้าออกจ่ายให้สะดวกมากที่สุด เพ่ือแยกสินค้าบางชนิดที่ต้องการการดูแลรักษาเป็นพิเศษ และเพ่ือท าให้การ
จัดระบบแสดงต าแหน่งที่เก็บได้สะดวกมากขึ้น 

ก่อนการวางแผนผัง (Planning of Space Layout) ผู้วางแผนผังจะต้องพิจารณาว่าคลังเก็บสินค้าที่
จะวางแผนผังน้ัน จะใช้เก็บสินค้าอะไรบ้าง ต้องทราบถึงลักษณะรูปทรงสัณฐานของสินค้าต่าง ๆ ให้มากที่สุด
เท่าที่จะมากได้ ต้องทราบถึงปริมาณสินค้าที่จะต้องมีสะสมอยู่ในคลังสินค้าโดยประมาณ  โดยค านึงถึงความ
คล่องตัวในการใช้เคร่ืองทุ่นแรงเพ่ือยกสินค้าด้วย  

ทั้งน้ี การวางแผนผังภายในคลังเก็บสินค้า ต้องเป็นไปตามรูปลักษณะของตัวคลังเก็บสินค้า คือ คลัง
เก็บสินค้ามีรูปทรงอย่างไร กว้างยาวเท่าไร  สูงเท่าไร  มีบานประตูกว้างเท่าใด มีอยู่ตรงที่ใดบ้าง  ก่ีประตู 
หน้าต่างก่ีบาน  มีไฟฟ้าอยู่ที่จุดใด สวิตช์ต าแหน่งใด  ห้องน้ าอยู่ด้านใดของคลังเก็บสินค้า พ้ืนของคลังสินค้า
เป็นวัสดุแบบใด รับน้ าหนักได้มากน้อยเพียงใดต่อตารางฟุต  ด้านใดเป็นด้านหน้าของคลังเก็บสินค้า ซ่ึงติดทาง
รถยนต์หรือทางรถไฟ  เป็นต้น 

ดังน้ัน การวางแผนผังจะถือหลักการว่าจะต้องใช้เน้ือที่ให้เกิดประโยชน์มากที่สุด และค านึงถึงความ
สะดวกที่จะน าเข้าเก็บได้โดยรวดเร็วและไม่ต้องร้ือหรือโยกย้ายสินค้าอ่ืน ๆ ต้องพยายามจัดที่ว่างไว้ใกล้ประตู
ทางเข้าออกให้มีเพียงพอส าหรับสินค้าที่ผ่านเข้ามาเก็บช่ัวระยะเวลาส้ัน และต้องจ่ายไป หรือส าหรับเก็บสินค้า
ที่มีน้ าหนักมาก โดยต้องจัดให้ไม่กองสินค้าปิดทางขนย้ายสินค้าอ่ืน หรือกีดขวางทางเดิน  ซ่ึงทางเดินใหญ่ 
(Main Aisle) จะต้องตรงกับประตูใหญ่ ซ่ึงจะเป็นทางให้เคร่ืองทุ่นแรงเข้าออก การที่จะรู้ว่าทางเดินใหญ่ควรจะ
กว้างเท่าใดน้ันขึ้นอยู่กับขนาดและน้ าหนักของสินค้า ที่จะเก็บในคลังเก็บสินค้า 

ส าหรับการวางแผนผังส าหรับที่เก็บสินค้ากลางแจ้ง ถ้ามีของหนัก ๆ จะต้องจัดวางไว้ในที่ที่รถปั้นจั่น
จะเข้ายกถึงได้สะดวก นอกจากน้ัน ระยะทางขนย้ายสินค้าระหว่างรถบรรทุกกับที่เก็บต้องพยายามให้ส้ันที่สุด
เท่าที่จะเป็นได้ ควรมีการออกแบบแผนผัง เพ่ือใช้ประโยชน์ให้มากที่สุด การวางแผนผังก าหนดกิจกรรมขาเข้า-
ขาออก (Facility) การวางแผนการไหลของสินค้า  มีรูปแบบการไหลแบบต่าง ๆ  กันดังน้ี 
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1. การไหลแบบตัวยู เป็นการออกแบบแบบที่มีข้อได้เปรียบกว่าแบบอ่ืน ๆ คือ ใช้ประโยชน์จากท่ารับ
สินค้าได้อย่างดีเยี่ยม เน่ืองจากกระบวนการรับและส่งสินค้าสามารถใช้ประตูหน้าท่าร่วมกันได้เป็นอย่างดี 
สะดวกต่อการส่งผ่านสินค้า  เน่ืองจากท่ารับและส่งสินค้า ซ่ึงอยู่ติดกันสามารถใช้ร่วมกันได้  สามารถใช้
ประโยชน์จากรถยกได้อย่างดีเยี่ยม  เพราะสามารถรวมเที่ยวการน าสินค้าเก็บเข้าที่และการเบิกจ่ายสินค้าออก
มาได้ง่าย เน่ืองจากต าแหน่งในการจัดเก็บที่ติดอยู่กับท่ารับสินค้าซ่ึงเหมาะสมที่จะเก็บสินค้าที่เคล่ือนไหวเร็ว  
สามารถเพ่ิมโอกาสในการขยายได้ถึง  3 ทิศทาง และมีความปลอดภัยสูงเน่ืองจากทางเข้าออกอาคารมี เพียง
ด้านเดียว 

2. การไหลแบบผ่าน รูปแบบการไหลผ่าน รูปแบบการไหลแบบน้ีเหมาะส าหรับสินค้าเพียงอย่างเดียว
หรือการด าเนินงานที่มีการรับและส่งสินค้าคราวละมาก ๆ ในเวลาเดียวกัน 

3. การไหลแบบหลายช้ัน ตัวอาคารศูนย์กระจายสินค้าแบบหลายช้ัน(Multistory) มีความจ าเป็นอย่าง
มากเมื่อที่ดินมีราคาแพงและหาได้ยาก  ศูนย์กระจายสินค้าแบบหลายช้ันพบเห็นทั่วไปในประเทศญี่ปุ่นและ
ยุโรป มักเป็นทางเลือกส าหรับการไหลที่น ามาใช้งานน้อยที่สุดเน่ืองจากความยากล าบากในการขนย้ายสินค้า
และปัญหางานคั่งค้างแบบคอขวด ซ่ึงมักเกิดขึ้นในระหว่างการเคล่ือนย้ายสินค้า 

7.1 ท าเลที่ตั้งคลังสินค้า (Location) ส่ิงอ านวยความสะดวกในการประกอบธุรกิจคลังสินค้า 
ประกอบด้วยอาคารสถานที่และส่ิงก่อสร้างทั้งหมดที่จ าเป็นต้องใช้ในการเก็บรักษาและยกขนสินค้า  ใช้เป็น
ส านักงานและใช้ในด้านสวัสดิการของพนักงาน ซ่ึง อาคารสถานที่และส่ิงก่อสร้างเหล่าน้ีจ าเป็นต้องมีที่ตั้ง คือ 
ที่ดินที่มีเน้ือที่เพียงพอ และอยู่ในต าแหน่งที่เหมาะสมแก่การประกอบธุรกิจคลังสินค้าสาธารณะ ซ่ึงกลยุทธ์การ
เลือกท าเลที่ตั้งของคลังสินค้า มี 3 แบบ  ได้แก่ 

1. กลยุทธ์ท าเลใกล้ตลาด  คลังสินค้าแบบน้ีจะอยู่ใกล้กับลูกค้าล าดับสุดท้ายให้มากที่สุด เพ่ือให้
สามารถให้บริการลูกค้าได้รับความสะดวก 

2. กลยุทธ์ท าเลใกล้แหล่งผลิต คลังสินค้าจะตั้งอยู่ใกล้แหล่งวัตถุดิบหรือโรงงานให้มากที่สุด ซ่ึงระดับ
การให้บริการลูกค้าจะต่ ากว่าแบบแรก แต่สามารถช่วยประหยัดค่าขนส่งวัตถุดิบเข้าสู่โรงงาน 

3. กลยุทธ์ท าเลอยู่ระหว่างกลาง  จะก าหนดให้คลังสินค้าตั้งอยู่ตรงกลางระหว่างแหล่งผลิตและตลาด
หรือลูกค้า ระดับการให้บริการลูกค้าอยู่ในระดับสูง  และมีโรงงานการผลิตอยู่หลายแห่ง 

7.1.1 การเลือกท าเลที่ตั้ งของคลังสินค้าเอกชน การเลือกท าเลที่ตั้ งของคลังสินค้าเอกชน  มี
ข้อพิจารณาดังน้ี 

1. คุณภาพและความหลากหลายของพาหนะที่ใช้ในการขนส่ง 
2. คุณภาพและปริมาณของแรงงาน  อัตราค่าจ้างแรงงาน 
3. ต้นทุนและคุณภาพของเขตอุตสาหกรรม  ส่ิงแวดล้อมชุมชน และสาธารณูปโภค 
4. ต้นทุนของเงินทุน  ต้นทุนค่าก่อสร้าง ศักยภาพในการขยายพ้ืนที่ และผลประโยชน์ทางภาษี 
7.1.2 การเลือกท าเลที่ตั้งของคลังสินค้าสาธารณะ การเลือกท าเลที่ตั้งของคลังสินค้าสาธารณะ มี

ข้อพิจารณาดังน้ี 
1. ลักษณะของสินค้า บริการของคลังสินค้า 
2. ความเพียงพอของพาหนะในการขนส่ง ระยะทางการไปสถานีขนส่ง 
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3. ความเพียงพอของบริการด้านคอมพิวเตอร์และการติดต่อส่ือสาร ประเภทและความถี่ของรายงาน
สินค้าคงคลัง 

7.2 ผังคลังสินค้าและการออกแบบ คลังสินค้าที่ดีควรมีการจัดผัง โดยมีวัตถุประสงค์ ดังน้ี 
1. สามารถเพ่ิมความสามารถในการจัดเก็บสินค้า 
2. ปรับปรุงการไหลของสินค้า 
3. ลดต้นทุน 
4. ปรับปรุงการให้บริการแก่ลูกค้า 
5. ปรังปรุงบรรยากาศในการท างาน  
ทั้งน้ี ผังคลังสินค้าที่เหมาะสมจะแตกต่างกัน โดยข้ึนอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ เช่น ประเภทสินค้าที่จัดเก็บ

ทรัพยากรที่การเงินของธุรกิจ สภาพการแข่งขัน และความต้องการสินค้าของลูกค้า  นอกจากน้ี  ควรค านึงถึง
ผลกระทบระหว่างแรงาน อุปกรณ์ พ้ืนที่ และสารสนเทศที่ใช้ 

7.3 การจัดเก็บ (Storage) การจัดเก็บสินค้าในคลังสินค้า  แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  1.การ
จัดเก็บแบบสุ่ม  (Randomized Storage) เป็นการจัดเก็บสินค้าลงในที่ว่างที่ใกล้ที่สุด ไม่ว่าจะเป็นช้ันวางถาด  
เมื่อเวลาน าสินค้าไปใช้จะยึดหลัก "เข้าก่อนออกก่อน"  (FIFO) เป็นการใช้ประโยชน์จากพ้ืนที่ให้มากที่สุด  2.
การจัดเก็บตามที่ก าหนดไว้ (Dedicated Storage) มีการระบุแหล่งเก็บสินค้าแต่ละประเภทภายในคลังสินค้า 
ดังน้ี 1) การจัดเก็บตามล าดับของช้ินส่วน 2) การจัดเก็บตามอัตราการใช้ 3) การจัดเก็บตามระดับกิจกรรม 

7.4 การจัดผังคลังสินค้า การจัดผังคลังสินค้า  มีหลักการจัดกลุ่มสินค้าที่จัดเก็บ 3 ประเภท ดังน้ี 
1. สินค้าที่เข้ากันได้  สินค้ามีความกลมกลืนกัน  ไม่มีข้อห้ามในการจัดเก็บไว้ด้วยกัน 
2. สินค้าที่ใช้ประกอบกัน สินค้าที่มีการส่ังควบคู่กัน  ควรจัดเก็บไว้ใกล้กัน 
3. สินค้าที่ได้รับความนิยม โดยพิจารณาจากอัตราการหมุนเวียนของสินค้าคงคลัง อัตราความต้องการ
ของลูกค้า โดยสินค้าที่มีความต้องการมากที่สุดจะต้องจัดเก็บไว้ใกล้ประตูทางออกมากที่สุด 
7.5 การวัดผลการปฏิบัติงานคลังสินค้า คลังสินค้าต้องมีส่วนร่วมกับบริษัทในการแข่งขันกับองค์กร

อ่ืนภายนอก ซ่ึงการวัดผลการปฏิบัติงานคลังสินค้าสามารถพิจารณาได้ดังน้ี 
7.5.1 ผลงานทางด้านการเงินของ คลังสินค้าอาจใช้วิธีท าการคิดต้นทุนฐานกิจกรรม (Activity- Based 

Costing) เพ่ือให้ทราบค่าใช้จ่ายที่แท้จริงในแต่ละกิจกรรม การวัดผลงานด้านการเงินมุ่งเน้นการประเมินต้นทุน 
และค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากกิจกรรมต่างๆ ภายในคลังสินค้า โดยมักใช้วิธีการค านวณต้นทุนฐานกิจกรรม 
(Activity-Based Costing :ABC) เพ่ือให้สามารถระบุค่าใช้จ่ายที่แท้จริงของแต่ละกิจกรรม เช่น การรับสินค้า  
การจัดเก็บ การหยิบสินค้า และการจัดส่งสินค้า ซ่ึงช่วยให้ผู้บริหารสามารถควบคุมต้นทุนและตัดสินใจปรับปรุง
กระบวนการได้อย่างเหมาะสม 

7.5.2 ผลงานทางด้านผลิตภาพของคลังสินค้า วัดค่าความหนาแน่นของการจัด เก็บ หมายถึง  
อัตราส่วนระหว่างสินค้าที่สามารถจัดเก็บได้ต่อหน่วยพ้ืนที่ในคลังสินค้า 

7.5.3 ผลงานด้านคุณภาพของคลังสินค้า  ดัชนีวัดผลงานด้านคุณภาพที่ส าคัญมี  4 ตัว  โดย  2  ตัว
แรกวัดคุณภาพด้านการดูแลสินค้ารับเข้า  ส่วนอีก 2 ตัวส าหรับสินค้าจ่ายออก 

7.5.4 ความแม่นย าในการจัดสินค้าเข้าที่ (Put-Away Accuracy) เปอร์เซ็นต์ของรายการสินค้าที่จัด
เข้าที่จัดได้อย่างถูกต้อง 
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7.5.5 ความแม่นย าของระบบสินค้าคงคลัง (Inventory  Accuracy)  คือค่าร้อยละของต าแหน่ง
จัดเก็บสินค้าในคลังที่ไม่มีข้อผิดพลาด 

7.5.6 ความแม่นย าในการหยิบสินค้า (Picking Accuracy ) คือ เปอร์เซ็นต์ของจ านวนรายการสินค้า
ตามใบค าส่ังสินค้าที่ถูกหยิบโดยไม่มีข้อผิดพลาด 

7.5.7 ความแม่นย าในการจัดส่งสินค้า (Shipping Accuracy) เปอร์เซ็นต์ของจ านวนรายการสินค้าที่
จัดส่งตามใบส่ังซ้ือโดยไม่มีข้อผิดพลาด 

7.6 การค านวณหาจุดสั่งซื้อใหม่ (Re-Order Point) และจ านวนสั่งซื้อที่ประหยัด (Economy 
order Quantity) การค านวณค่าจุดส่ังซ้ือวิธีน้ีเป็นวิธีที่มีเหตุผลมากที่สุด  เป็นการน ากฎเกณฑ์ทาง
เศรษฐศาสตร์เข้ามาใช้ลดค่าใช้จ่ายในการเก็บ  ซ่ึงเกิดจากค่าของเงินลงทุนสร้างสต๊อกถ้าซ้ือวัสดุจ านวนมาก
และราคาต่อหน่วยสูงก็ต้องใช้เงินมาก แต่หากจะส่ังซ้ือคร้ังละจ านวนน้อย ๆ จะต้องมีการส่ังบ่อยคร้ัง ซ่ึงการส่ัง
แต่ละคร้ังก็มีค่าใช้จ่ายในการส่ังเช่นกัน และถ้าส่ังจ านวนน้อยเกินไปวัสดุต่าง ๆ ก็อาจขาดได้  ซ่ึงหากขาดบ่อย 
ๆ  ตามจ านวนคร้ังที่ส่ังก็ต้องเสียค่าใช้จ่ายเน่ืองจากสต๊อกขาด (Stock-Out Cost) 

นักเศรษฐศาสตร์คิดสูตรค านวณจ านวนส่ังซ้ือที่ดีและเหมาะสมที่สุด ซ่ึงจ านวนส่ังซ้ือดังกล่าวจะเป็น
ต้นทุนการจัดเก็บสินค้าต่ าที่สุด หรือจ านวนดังกล่าวเป็นจ านวนการส่ังซ้ือสินค้าที่ท าให้ต้นทุนรวม ( Total  
Costs) ของการจัดเก็บสินค้าและต้นทุนการส่ังซ้ือสินค้าต่ าสุดหรือเท่าศูนย์ 

7.7 การจัดเตรียมล าดับความส าคัญของสินค้า ในคลังสินค้าเพื่อการบริหาร ด้วย ABC Analysis
การจ าแนกกลุ่มสินค้าคงคลังเพ่ือให้เกิดค่าใช้จ่ายในการจัดเก็บต่ าที่สุด ด้วยการจัดล าดับความส าคัญจากการ
วิเคราะห์แบบ ABC (ABC Analysis) ดังน้ี 

7.7.1 กลุ่ม A  เป็นสินค้าคงคลังที่มีมูลค่าต่อหน่วยสูง โดยมีปริมาณเพียงร้อยละ  10 -20  ของ  
ยอดขายรวมทั้งหมด  แต่มีมูลค่าสูงถึงร้อยละ 80 ของมูลค่าโดยรวม จึงมักมีการส่ังซ้ือเฉพาะส่วนที่ขาดด้วย
การค านวณจากปริมาณที่ต้องการใช้จากแผนการผลิตประจ าสัปดาห์หรือแผนประจ าเดือน 

7.7.2 กลุ่ม B  เป็นสินค้าคงคลังที่มีมูลค่าต่อหน่วยน้อยกว่ากลุ่ม A  และปริมาณรวมปริมาณร้อยละ  
30-40 ของยอดรวมและมูลค่าการใช้งานรวมประมาณร้อยละ 15 จึงควรมีการก าหนดปริมาณจุดส่ังซ้ือคงที่  
ปริมาณของในคงคลังลดลงถึงจุดส่ังซ้ือ  และให้ด าเนินงานส่ังซ้ือล่วงหน้า 

7.7.3  กลุ่ม C จะมีมูลค่าต่อหน่วยน้อยที่สุดและมีปริมาณของในคงคลังประมาณร้อยละ 50-70 ของ
ปริมาณโดยรวม ซ่ึงมูลค่ามีเพียงร้อยละ 5 -10 จึงมักใช้การควบคุมด้วยระบบทบทวนด้วยสายตา (Visual 
Review System : VRS) หรือที่เรียกว่า ระบบถาดคู่  (Two–Bin  System) 

ผลการวิเคราะห์และการจัดแบ่งตามกลุ่ม ABC น้ีจะสนับสนุนให้เกิดประสิทธิผลต่อการจัดเก็บสินค้า
คงคลัง และสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางส าหรับการทบทวนและตรวจสอบ โดยมีแนวทางเพ่ือพิจารณาว่า
ระดับที่จัดเก็บน้ันก าหนดไว้เหมาะสมหรือไม่ ดังน้ีคือ 

วัตถุดิบที่ซ้ือมาเพ่ือใช้ในการผลิตหรือซ้ือสินค้าส าเร็จรูปมาเพ่ือจัดจ าหน่ายให้กับลูกค้าจะต้องมีที่
จัดเก็บไว้อย่างเหมาะสม ปลอดภัย การคลังสินค้าเป็นกิจกรรมหน่ึงที่สนับสนุนช่องทางการจัดจ าหน่ายและการ
กระจายสินค้า ประกอบด้วย การรวบรวม การจัดเก็บสินค้า การจัดหมู่ การแบ่งแยกและการเตรียมสินค้าเพ่ือ
การขนส่ง รวมทั้งการเลือกท าเลที่ตั้งคลังสินค้าการออกแบบคลังสินค้า  การเลือกใช้อุปกรณ์ให้สอดคล้องกับ
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สินค้าที่จะเคล่ือนย้ายทั้งภายในและภายนอก  การบริหารคลังสินค้าที่ดีจะท าให้ต้นทุนและลดการสูญเสียของ
สินค้าได้ดีขึ้น กลยุทธ์ในการบริหารจัดการคลังสินค้าที่ดี สามารถสร้างความได้เปรียบให้ผู้ประกอบการได้. 
สรุป 

การจัดการคลังสินค้า (Warehouse Management) เป็นการบริหารจัดการพ้ืนที่ภายในคลังสินค้าที่มี
อยู่อย่างจ ากัดน้ันให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด มีกระบวนการที่เก่ียวข้องกับการเก็บรักษาสินค้า ทั้งวัตถุดิบ สินค้า
ระหว่างผลิต และสินค้าส าเร็จรูป เพ่ือสนับสนุนการผลิต และการกระจายสินค้า บางองค์กรอาจมีศูนย์กระจาย
สินค้าของตนเอง หรือศูนย์กระจายสินค้าของตัวแทนในการจัดจ าหน่าย อย่างมีประสิทธิภาพ มีความสามารถ
ในการบริหารจัดการทรัพยากรต่าง ๆที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสุด เช่น ที่ดิน อาคาร เคร่ืองมือ บุคลากร และ
เวลาให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยเฉพาะเวลาที่มีอยู่อย่างจ ากัดต้องมีกระบวนการท างานที่ชัดเจน ลดความ
ซับซ้อนของกระบวนการ 

ความส าคัญของการบริหารคลังสินค้า คือ ช่วยป้องกันการขาดแคลนสินค้า ลดต้นทุนการผลิตและ
ขนส่ง เพ่ิมความสะดวกในการให้บริการลูกค้า และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

วัตถุประสงค์หลัก ของการจัดการคลังสินค้า ได้แก่ การรักษาระดับสินค้าคงคลังให้พร้อมตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ควบคุมต้นทุนที่เก่ียวข้องให้อยู่ในระดับต่ าที่สุด 

หน้าที่ของคลังสินค้าและศูนย์กระจายสินค้า แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ การเคล่ือนย้ายสินค้า เช่น การรับ 
การโยกย้าย การคัดเลือกสินค้า และการส่งออก การเก็บรักษาสินค้า ทั้งแบบช่ัวคราวและถาวร เพ่ือรองรับ
ความต้องการที่เปล่ียนแปลงและลดความเส่ียงจากเหตุการณ์ไม่คาดคิด ซ่ึงการรับสินค้าถือเป็นหน้าที่แรกใน
การจัดการคลังสินค้า 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการจัดการคลังสินค้า ได้แก่ ประเภทอุตสาหกรรม ลักษณะสินค้า สภาวะเศรษฐกิจ 
ระบบการผลิต และลักษณะการบริการ 

เป้าหมายของการบริหารคลังสินค้า คือ ลดระยะทางในการเคล่ือนย้าย ใช้พ้ืนที่อย่างมีประสิทธิภาพ มี
แรงงานและอุปกรณ์เพียงพอ ตอบสนองลูกค้าได้รวดเร็ว และวางแผนควบคุมต้นทุนได้อย่างเหมาะสม 

การเลือกท าเลที่ตั้งคลังสินค้า การวางผัง การจัดเก็บ และการใช้ระบบวิเคราะห์ เช่น ABC Analysis 
และการค านวณจุดส่ังซ้ือ ล้วนช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ ลดต้นทุน และเสริมศักยภาพในการแข่งขันของธุรกิจได้
อย่างยั่งยืน. 

แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 9 
1.  ให้นักศึกษาอธิบายความหมายของการจัดการคลังสินค้า  
2.  ให้นักศึกษาอธิบายความส าคัญของการบริหารคลังสินค้า 
3.  ให้นักศึกษาระบุหน้าที่ของการคลังสินค้าและศูนย์กระจายสินค้า 
4.  ให้นักศึกษาเขียนประโยชน์ของการจัดการคลังสินค้า 
5.  ให้นักศึกษาอธิบายการค านวณหาจุดส่ังซ้ือ 
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 บทที่ 10 
       การควบคุมสินค้าคงเหลือ  

การวางแผนและการควบคุมสินค้าคงเหลือเป็นส่ิงที่มีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ ธุรกิจควรมี
สินค้าคงเหลือในปริมาณที่เหมาะสม เพราะการมีสินค้าคงเหลือที่มากเกินไปท าให้ธุรกิจต้องเสียค่าใช้จ่ายในการ
เก็บรักษา ค่าดอกเบี้ย  ค่าสินค้าเส่ือมคุณภาพ  และสินค้าล้าสมัย แต่ธุรกิจมีสินค้าคงเหลือน้อยเกินไปจะท าให้
เสียโอกาสในการขาย การผลิตต้องหยุดชะงัก และอาจเสียลูกค้าในอนาคตได้  ดังน้ันธุรกิจจึง ควรมีสินค้า
คงเหลือในปริมาณที่เหมาะสมและสามารถสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันต่อความต้องการ 
1. ความหมายของการบริหารสินค้าคงเหลือ 

การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management) หมายถึง กระบวนการทั้งหมดตั้งแต่การจัดซ้ือ  
การตรวจรับ การเบิกจ่ายวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตจนกระทั่งน าสินค้าส าเร็จรูปไปยังลูกค้า ซ่ึงเป็นระบบที่กิจการ
ต้องวางแผนและควบคุมปริมาณการส่ังซ้ือสินค้า การพิจารณาจุดส่ังซ้ือสินค้า และการก าหนดสินค้าคงเหลือ
เพ่ือความปลอดภัยว่าควรจะอยู่ในระดับใด เพ่ือให้ธุรกิจมีค่าใช้จ่ายต่ าที่สุด (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) 

1.1 เป้าหมายของการบริหารสินค้าคงเหลือ เป้าหมายของการบริหารสินค้าคงเหลือมี 2 ประการ 
ดังน้ี 1. เพ่ือให้ธุรกิจมีสินค้าคงเหลือเพียงพอในระดับที่เหมาะสม มีสินค้าคงเหลือไม่มากหรือไม่น้อยเกินไป 2.
เพ่ือให้ต้นทุนการส่ังซ้ือและต้นทุนในการเก็บรักษาสินค้าอยู่ในระดับต่ าที่สุด 

1.2 การวางแผนการควบคุมสินค้าคงเหลือ การวางแผนการควบคุมสินค้าคงเหลือมีผลต่อก าไรของ
ธุรกิจโดยตรง และอาจเป็นสาเหตุท าให้ธุรกิจประสบความล้มเหลวได้ แต่การมีสินค้าคงเหลือที่เหมาะสมน้ันจะ
สามารถท าให้ธุรกิจประหยัดค่าใช้จ่ายได้จ านวนหน่ึง เพราะการมีสินค้าคงเหลือมากเกินไปจะท าให้ธุรกิจมี
ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา กิจการจึงควรมีการบริหารสินค้าคงเหลือที่ดี ทั้งกิจการแบบซ้ือมาขายไปหรือกิจการ
ที่ผลิตสินค้าเองก็ตาม จะต้องตอบค าถามได้ว่าจะส่งสินค้าเมื่อใด และจะส่งปริมาณเท่าใด เพ่ือจะได้จัดหาและ
จัดเตรียมวัสดุต่าง ๆ ในปริมาณและคุณภาพที่เหมาะสม ในเวลาและสถานที่เหมาะสม  

ดังน้ันจึงต้องมีการบันทึกและเก็บข้อมูลที่ถูกต้องแม่นย าเก่ียว กับสถิติต่าง ๆ  ที่เก่ียวข้องกับสินค้า
คงเหลือ ทั้งน้ีการบริหารสินค้าคงเหลือจะประกอบไปด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ดังน้ี 

1. การพยากรณ์ความต้องการของบริโภคที่มีต่อวัตถุดิบและสินค้าส าเร็จรูป 
2. การวิเคราะห์ วางแผน ค านวณหาความต้องการสินค้าคงเหลือ 
3. การจัดหาวัตถุดิบ หรือสินค้าส าเร็จรูปตามจ านวนที่ต้องการ 
4. การบันทึกสถิติ หรือข้อมูลวัตถุดิบหรือสินค้าส าเร็จรูปที่ซ้ือมาจากภายนอก 
5. การจัดให้มีสถานที่เก็บของแต่ละชนิดอย่างเหมาะสม  
6. การบันทึก และการจัดเตรียมข้อมูลอย่างถูกต้อง เพ่ือแสดงสินค้าคงเหลือและสินค้าระหว่างขนส่ง 
7.   การจัดระบบการควบคุมดูแลวัตถุดิบและสินค้าส าเร็จรูปในคลังสินค้า 

2. บทบาทของเทคโนโลยี สารสนเทศต่อการบริหารสินค้าคงเหลือ 
ในยุคของการปฏิวัติอุตสาหกรรม 4.0 เทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในการเปล่ียนแปลง

รูปแบบการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมโลจิสติกส์และการจัดการคลังสินค้า ซ่ึงถือเป็นหัวใจ
ส าคัญของห่วงโซ่อุปทานที่ต้องการความแม่นย า รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพสูง ในประเทศไทยยังคงเผชิญกับ
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ปัญหาด้านข้อมูล และการติดตามสินค้าแบบเรียลไทม์ การใช้พ้ืนที่ที่ไม่เต็มประสิทธิภาพ ปัญหาด้านก าลังคน
และการด าเนินงาน การคาดการณ์และวางแผนที่ยังไม่แม่นย า รวมถึงต้นทุนการด าเนินงานที่สูง แม้จะมีการน า
เทคโนโลยีพ้ืนฐาน เช่น WMS, Barcode, RFID และ ERP มาใช้บ้างแล้ว แต่เทคโนโลยีข้ันสูงอย่าง IoT, AI/ML 
และระบบอัตโนมัติยังคงมีสัดส่วนการใช้งานค่อนข้างน้อย (อ านาจ ศรีจ าเริญ, พุทธิวัฒน์ ไวยวุฒิธนาภูมิ, 2025) 

งานของพันธิภา ฉันทะ และคณะ (2025) ที่ได้น าหลักการ FIFO: First in First out มาใช้เพ่ือลด
ปัญหาสินค้าเส่ือมสภาพ และประยุกต์ใช้แนวคิด Visual Control เพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการค้นหาสินค้า ซ่ึง
ช่วยลดระยะเวลาที่ใช้ในการค้นหาและเบิกจ่ายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ศรีไพร ศรีพนมวรรณ 
และ อรวรรณ ชูสูงทรง (2023) ที่ได้น าเทคนิค EOQ มาประยุกต์ใช้ในการบริหารสินค้าคงคลังฉนวนยางหุ้มท่อ
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองท าความเย็นที่พบว่า เทคนิค  EOQ น้ีสามารถช่วยลดต้นทุนในการจัดการคลังสินค้า
คลังสินค้าได้ ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จได้จะต้องมีความสามารถในการน ามาเป็นเคร่ืองมือในการบริหารสินค้า
คงเหลือให้มีประสิทธิภาพ 
3. วัตถุประสงค์หลักของการควบคุมสินค้าคงเหลือ 

วัตถุประสงค์หลักของการควบคุมสินค้าคงเหลือ คือ เพ่ือควบคุมระดับของสินค้าคงเหลือไว้ให้มีเพียงพอต่อ
การผลิตและขาย เพ่ือป้องกันปัญหาสินค้าขาดมือ แลเพ่ือท าให้การผลิตเป็นไปอย่างต่อเน่ืองและสามารถมี
สินค้าเพ่ือขายเมื่อลูกค้าต้องการ โดยที่มีค่าใช้จ่ายในการควบคุมสินค้าคงเหลือที่ประหยัดที่สุด และเพ่ือควบคุม
ให้มีการซ้ือวัตถุดิบหรือสินค้าส าเร็จรูปคงเหลือต่ าและมีต้นทุนในการเก็บรักษาต่ าสุด โดยที่สามารถให้บริการแก่
ลูกค้าและฝ่ายที่มีความต้องการสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด ทั้งน้ีผู้บริหารที่รับผิดชอบในการควบคุม
สินค้าคงเหลือของธุรกิจทั่วไปส่วนใหญ่จะมีวัตถุประสงค์หลายอย่างด้วยกัน ดังน้ี 

3.1 วัตถุประสงค์ด้านการเงินและการบัญชี การเก็บสินค้าคงเหลือไว้เพ่ือผลิตหรือเพ่ือขายน่ันย่อมมี
ต้นทุนในการด าเนินงาน แต่ถ้ามีสินค้าคงเหลือมากเกินไป เงินทุนจะไปจมอยู่กับสินค้าคงเหลือ ผู้บริหารต้องเน้น
การลงทุนในสินค้าคงเหลือที่น้อยที่สุดแต่จะต้องไม่เส่ียงต่อการที่สินค้าขาดสต็อก ดังน้ันถ้ามีการควบคุมที่ดีฝ่าย
การเงินและบัญชีก็จะปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3.2 วัตถุประสงค์ด้านการผลิตและการขาย เพ่ือให้สินค้าคงเหลือมีปริมาณเพียงพอแก่การผลิตหรือ
การขาย โดยจะต้องไม่มีสินค้าขาด เพราะจะท าให้การผลิตหยุดชะงัก เกิดผลเสียต่อกิจการ และถ้าไม่มีสินค้า
ขายเมื่อลูกค้าต้องการจะท าให้เสียโอกาสในการขายและเสียลูกค้าไปด้วย 

3.3 วัตถุประสงค์ด้านการเก็บรักษา เพ่ือให้สินค้าคงเหลือในจ านวนที่เพียงพอและในสภาพพร้อมที่
จะน ามาใช้ในการผลิตหรือขายตลอดเวลา 

3.4 วัตถุประสงค์ด้านการคลังสินค้า สามารถตรวจสอบสินค้าเข้า - ออก ยอดเบิกจ่าย ยอดคงเหลือ
ได้ ท าหน้าที่ต่าง ๆ  ที่เก่ียวข้องกับการควบคุมสินค้า ได้แก่ การก าหนดชนิดและประเภท ของสินค้าคงเหลือ  
การก าหนดจ านวนและเวลาของการส่ังซ้ือสินค้าคงเหลือ การจัดซ้ือ การตรวจรับของ การตรวจสอบคุณภาพ 
การเก็บรักษา และบันทึกข้อมูลบัญชีเก่ียวกับวัตถุดิบหรือสินค้าไว้ในระบบคอมพิวเตอร์ 

3.5 วัตถุประสงค์ด้านการบริหาร ผู้บริหารสามารถตรวจสอบยอดการซ้ือ ยอดการขาย ยอดสินค้า
คงเหลือของแต่ละแผนกได้ สามารถทราบว่ารายการสินค้าประเภทใดที่ขายได้มาก รายการใดควรส่ังซ้ือเพ่ิม 
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รายการใดที่ขายได้น้อย และรายการใดที่ควรลดราคา ข้อมูลเหล่าน้ีน ามาซ่ึงการก าหนดกลยุทธ์และวาง
แผนการผลิตและการขายในอนาคต 

4. ประโยชน์ที่ได้รับจากการควบคุมสินค้าคงเหลือ 
ประโยชน์ที่กิจการได้รับจากการควบคุมสินค้าคงเหลือมีดังน้ี 
4.1 ช่วยให้เงินที่ลงทุนในวัตถุดิบหรือมีสินค้าส าเร็จรูปไม่จมอยู่ในสินค้าคงเหลือมากเกินไป ท าให้

สภาพการเงินของกิจการมีความคล่องตัว 
4.2 ช่วยให้สามารถวางแผนในการจัดซ้ือและขายสินค้าได้อย่างถูกต้องเหมาะสม 
4.3 ช่วยป้องกันการทุจริต เน่ืองจากมีการตรวจนับสินค้าเป็นประจ าตามระยะเวลาที่ก าหนด 
4.4 ช่วยท าให้สินค้าไม่ค้างอยู่ในคลังสินค้านานเกินไป ท าให้ไม่ต้องใช้วิธีการลดราคาสินค้าบ่อย 
4.5 ช่วยให้ทราบรายละเอียดข้อมูลเก่ียวสินค้าคงเหลือ เพ่ือน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจและ

พิจารณาการจัดซ้ือสินค้าได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
4.6 ช่วยให้ฝ่ายบริหารสามารถก าหนดงบประมาณในการจัดซ้ือวัตถุดิบและสินค้าส าเร็จรูปได้อย่าง

เหมาะสม 
5. แนวทางปฏิบัติการควบคุมสินค้าคงเหลือ 

แนวทางปฏิบัติการควบคุมสินค้าคงเหลือ สามารถท าได้ 2 แบบ ดังน้ี 
1. การควบคุมมูลค่า (Value control) เป็นการควบคุมสินค้าคงเหลือโดยการตรวจนับว่ามีจ านวน

สินค้าเท่าใด โดยน าไปคูณกับมูลค่าของราคาสินค้า ออกมาเป็นมูลค่าของสินค้าคงเหลือ การควบคุมแบบน้ีจะ
แสดงออกมาเป็นจ านวนเงิน (มูลค่าของสินค้าคงเหลือ) 

2. การควบคุมจ านวน (Unit control) เป็นการควบคุมสินค้าที่อยู่ในคลังสินค้า จะมีการก าหนด
รายละเอียดของสินค้าแต่ละรายการว่ามีก่ีหน่วย มีก่ีแบบ ก่ีขนาด จ านวนและประเภทสินค้าที่อยู่ในคลังสินค้า 
สามารถส่ังซ้ือมาเพ่ิมเติมได้อีกก่ีหน่วย ขายไปได้ก่ีหน่วย และซ้ือมาจากแหล่งใดเมื่อใดก่ีหน่วย 
6. ประเภทของสินค้าคงเหลือ 

ประเภทของสินค้าคงเหลือ อาจแบ่งสินค้าได้  7 ประเภท  ดังน้ี 
1. สินค้าที่เก็บตามรอบ (Cycle stock) เป็นการจัดเก็บสินค้าคงเหลือที่มีไว้เติมสินค้าที่ขายไปหรือที่ใช้

ไปในระหว่างการผลิต ซ่ึงจะเก็บไว้เพ่ือตอบสนองความต้องการสินค้าในสภาวการณ์ที่ปกติ ซ่ึงต้องพยากรณ์
ความต้องการสินค้าที่แน่นอนและมีการก าหนดวันเวลาส่ังสินค้าและวันส่งมอบที่แน่นอนไว้ เพ่ือให้สินค้ามาถึง
ตรงกับเวลาที่สินค้าหมดลงพอดี 

2. สินค้าคงเหลือที่เกิดขึ้นจากส่ังสินค้าเป็นล๊อต (Lot-size stock) เป็นการส่ังสินค้าคราวละจ านวน
มาก ๆ คร้ังละเป็นร้อย ๆ หรือเป็นพัน ๆ ขึ้นไป มีจ านวนที่แน่นอน โดยเหตุผลที่ต้องส่ังซ้ือคร้ังละมาก ๆ
เน่ืองจากค่าใช้จ่ายที่ต้องเสียไปต่อคร้ัง (ไม่ว่าจะเป็นส่ังคร้ังละก่ีช้ินก็ตาม) เช่น ค่าขนส่ง ค่าโทรศัพท์  ค่าจัดท า
ใบส่ังซ้ือ ในกรณีผู้ขายเป็นผู้จัดส่ง ผู้ขายมักจะมีเง่ือนไขว่า ต้องส่ังไม่น้อยกว่าจ านวนหน่ึงจึงจะจัดส่งให้ ดังน้ัน
การส่ังซ้ือเป็นล๊อตมักจะส่ังซ้ือมากกว่าความต้องการที่เกิดขึ้นในวันที่สินค้ามาถึง สินค้าคงเหลือจะถูกน าไปเก็บ
รักษาไว้ ดังน้ันจะต้องค านวณความต้องการสินค้า อัตราการหมุนเวียนสินค้า และส่วนที่เกินจ านวนเท่าใดที่จะ
ท าให้เกิดการประหยัดที่สุด 
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3. สินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัยหรือสินค้าส ารอง (Safety stock) เป็นการเก็บสินค้าไว้ เกิน
จ านวนที่ต้องการใช้ตามปกติ เพ่ือส ารองไว้เมื่อมีความต้องการสินค้ามากกว่าปกติ หรือมากกว่าที่คาดการณ์ไว้ 
สินค้าอาจหมดเร็วกว่าที่สินค้าสต็อกใหม่มาถึง 

4. สินค้าคงเหลือระหว่างทาง (Pipe – line inventory) เป็นสินค้าที่มีอยู่ระหว่างการขนส่ง ซ่ึงอาจจะ
เป็นสินค้าที่มีอยู่ระหว่างการขนส่งจากคลังสินค้าหน่ึงไปยังคลังสินค้าอีกแห่งหน่ึง หรือกรณีขนสินค้าจาก
โรงงานไปยังภูมิภาค ซ่ึงถือว่าสินค้าเหล่าน้ียังไม่ได้ขาย เรียกสินค้าประเภทน้ีว่าสินค้าระหว่างทางเน่ืองจาก
ถึงแม้จะถูกน าออกไปแล้ว แต่ก็ยังไม่ได้ขาย ดังน้ัน สินค้าระหว่างทางก็ถือว่าเป็นสินค้าคงเหลือด้วย 

5. สินค้าที่เก็บไว้ตามฤดูกาล (Seasonal stock) เป็นการเก็บสินค้าไว้เพ่ือเก็งก าไรโดยการเก็บสินค้า
ไว้จ านวนหน่ึงก่อนที่ฤดูกาลขายสินค้าจะมาถึง โดยเฉพาะผลผลิตทางการเกษตร 

6. สินค้าที่เก็บไว้เพ่ือเก็งก าไร (Speculative stock) เป็นการเก็บสินค้าคงเหลือเผ่ือไว้ เช่น ทราบ
ล่วงหน้าว่าสินค้าจะขึ้นราคาหรืออาจจะขาดแคลนในอนาคต ก็อาจจะท าการตักตุนสินค้าไว้เพ่ือเก็งก าไรใน
อนาคต 

7. สินค้าที่เก็บไว้ไม่มีการเคล่ือนไหว (Dead stock) เป็นการเก็บสินค้าไว้ แต่ไม่มีความต้องการใช้  
เน่ืองจากสินค้าน้ัน เส่ือมสภาพ ล้าสมัย ช ารุด และสินค้ามีต าหนิ ควรตัดออกจากบัญชีไปโดยการขายลดราคา
ตามสภาพ จะท าให้ต้นทุนของสินค้าคงเหลือลดลง 

6.1 ความจ าเป็นที่ต้องการควบคุมสินค้าคงเหลือ ปัจจุบันกิจการมุ่งเน้นการให้บริการที่ดีที่สุดแก่
ลูกค้า ซ่ึงหมายถึง การมีสินค้าและบริการส่งมอบให้แก่ลูกค้าในเวลาและในปริมาณที่ลูกค้าต้องการ ในขณะที่
กิจการต้องการที่จะเสียค่าใช้จ่ายให้น้อยที่สุดด้วย เพ่ือให้มีความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน  

อย่างไรก็ดีการให้บริการที่ดีที่สุดแก่ลูกค้าอาจท าให้ไม่สามารถมีต้นทุนที่ต่ าอย่างที่ต้องการได้ ความ
ต้องการทั้งสองอย่างที่กล่าวมาอาจท าให้กิจการมีต้นทุนที่สูง  ซ่ึงบางคร้ังมีความจ าเป็นต้องเก็บสินค้าคงเหลือ
เอาไว้ เพ่ือป้องกันเหตุการณ์ที่อาจเกิดขึ้น เช่น เคร่ืองจักรเสีย เพ่ือป้องกันมิให้การผลิตเกิดการหยุดชะงัก 

ดังน้ัน การควบคุมสินค้าคงเหลือ คือการท าอย่างไรให้สินค้าคงเหลือทุกรายการมีปริมาณที่เหมาะสม 
ไม่มากเกินไป ไม่น้อยเกินไป ซ่ึงในการควบคุมสินค้าคงเหลือจะต้องแก้ปัญหาให้ได้สองข้อ  คือ จะส่ังจ า นวน
เท่าใดในแต่ละคร้ัง และจะส่ังซ้ือเมื่อใดจึงจะเหมาะสม จึงเกิดระบบการผลิตแบบทันเวลา  (Just in time) ซ่ึง
ระบบน้ีถือก าเนิดในประเทศญี่ปุ่น เป็นระบบการผลิตที่พัฒนาวิธีการผลิตสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้มากที่สุด โดยการผลิตสินค้าหลายรูปแบบที่ทันสมั ย มีคุณภาพสูง ราคาถูก และช่วยให้ลูกค้า
สามารถหาซ้ือสินค้าได้ทันทีที่ต้องการ 

ระบบการผลิตจึงต้องมีความยืดหยุ่นและคล่องตัว โดยการก าจัดการสูญเปล่าที่ไม่จ าเป็นในการผลิตให้
หมดไป ได้แก่ การสูญเปล่าเกิดจากการผลิตเผ่ือไว้มากเกินไปจากการส่ังซ้ือหรือผลิตให้เต็มก าลังการผลิต การ
สูญเปล่าที่เกิดจากการรอคอย เช่น ต้องรองานจากแผนกอ่ืนเพ่ือใช้ในการผลิต การสูญเปล่าที่เกิดจากการขนส่ง
ที่ช้ากว่าที่ก าหนด การสูญเปล่าที่เกิดจากการผลิตของเสียหรือผลิตสินค้าที่ไม่ได้ตามมาตรฐานที่ก าหนด การ
สูญเปล่าจากสินค้าคงเหลือที่มีเกินความต้องการกล่าวคือ การพยายามลดปริมาณสินค้าคงเหลือให้มากที่สุดใน
ขณะที่สามารถให้บริการที่ดีที่สุดแก่ลูกค้า โดยการร่วมมือกันระหว่างผู้ผลิตหรือผู้ซ้ือ กับซัพพลายเออร์ในการ
จัดส่งสินค้าแบบไหลต่อเน่ืองกันให้ได้ปริมาณกับอัตราการผลิตจริง ๆ ซ่ึงการลดปริมาณสินค้าคงเหลือลงท าให้
กิจการมีต้นทุนลดลง แต่คุณภาพสินค้ากลับสูงขึน้ (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) 
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6.2 ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้าคงเหลือ ปริมาณสินค้าคงเหลือจะเป็นตัวก าหนดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เกิด
จากการมีสินค้าคงเหลือ ดังน้ันในการบริหารสินค้าคงเหลือผู้ประกอบกิจการต้องการให้มีค่าใช้จ่ายเก่ียวกับ
สินค้าคงเหลือให้ต่ าที่สุด ซ่ึงค่าใช้จ่ายเก่ียวกับสินค้าคงเหลือประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือหรือส่ังผลิต 
ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา ค่าใช้จ่ายเมื่อสินค้าขาดสต็อก และมูลค่าของสินค้าคงเหลือ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

6.2.1 ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือหรือส่ังผลิต เป็นค่าใช้จ่ายที่ไม่ผันแปรไปตามปริมาณการส่ังซ้ือในแต่ละ
คร้ังกล่าวคือ ไม่ว่าจะส่ังซ้ือก่ีหน่วย ก็ต้องเสียค่าใช้จ่ายน้ีเท่ากัน ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายที่เกิด
จากการท าเอกสารในการส่ังซ้ือ ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากการที่ต้องวิเคราะห์บริษัทจ าหน่ายแต่ละราย ค่า
โทรศัพท์  ค่าตราไปรษณีย์และค่าซองจดหมาย ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากการบันทึกข้อมูลที่เก่ียวกับสินค้าที่ส่ังซ้ือ 
ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากการใช้วัสดุ ส้ินเปลืองต่าง ๆ ที่ต้องใช้เก่ียวกับการส่ังซ้ือ ค่าจ้างพนักงานในการเตรียม
เอกสารในการส่ังซ้ือ ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากการตรวจรับสินค้า ค่าใช้จ่ายในการน าสินค้าเข้ากับในคลังสินค้า 
เป็นต้น  

ดังน้ัน การที่ส่ังซ้ือสินค้าเป็นจ านวนมากในแต่ละคร้ัง จ านวนคร้ังในการส่ังซ้ือทั้งปีก็จะน้อยลง ท าให้มี
ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือลดลง นอกจากน้ีในการส่ังซ้ือสินค้าเป็นจ านวนมากในแต่ละคร้ัง กิจการจะได้รับส่วนลด
ตามปริมาณการส่ังซ้ืออีกด้วย 

6.2.2 ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา การเก็บสินค้าไว้จะมีค่าใช้จ่ายเกิดขึ้น ซ่ึงค่าใช้จ่ายน้ีจะผันแปรไปตาม
ปริมารการส่ังซ้ือหรือส่ังผลิตแต่ละคร้ัง ถ้าส่ังสินค้ามากก็จะมีสินค้าคงเหลือมาก ท าให้มีค่าใช้จ่ายในการเก็บ
รักษามากขึ้นตามไปด้วย ซ่ึงค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาจะเพ่ิมขึ้นและลดลงตามปริมาณสินค้าคงเหลือ  โดย
ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา ได้แก่ ค่าใช้จ่ายจากการที่สินค้าล้าสมัยเน่ืองจากรสนิยมของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป   
ค่าใช้จ่ายที่เกิดจากสินค้าเน่าเสีย หรือเส่ือมสภาพจากความช้ืนหรือความร้อน ค่าประกันภัยที่จ่ายเพ่ือคุ้มครอง
สินค้าที่เก็บรักษาไว้ 

ค่าใช้จ่ายจากการเสียหายที่เกิดจากการขนส่ง ค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องกับคลังสินค้า เช่น ค่าเช่าคลังสินค้า 
ค่าพนักงาน ค่าเก็บรักษา ค่าตรวจนับ ค่ารักษาความปลอดภัย ฯลฯ ค่าใช้จ่ายเกิดจากสินค้าสูญหายจากการ
หดตัวอันเน่ืองมาจากน้ าหนักและปริมาณลดลง เช่น น้ ามัน สินค้าทางการเกษตร ฯลฯ ค่าดอกเบี้ยและค่าเสีย
โอกาสเน่ืองจากค่าเงินกู้จากธนาคารต้องจ่ายดอกเบี้ยและการลงทุนในสินค้าคงเหลือท าให้เงินทุนจมเกิดการ
เสียโอกาสที่จะน าเงินไปลงทุนที่อ่ืนได้ 

6.2.3 ค่าใช้จ่ายเมื่อสินค้าขาดสต็อก เป็นค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการที่สินค้าขาดสต็อก ท าให้มีต้นทุนค่า
โอกาสที่เสียไปจากการผลิตหรือการขาย การสูญเสียลูกค้าและค่าเสียหายอ่ืน ๆ เน่ืองจากไม่มีสินค้าที่เพียงพอ
กับความต้องการของลูกค้า ท าให้ลูกค้าอาจเปล่ียนใจไปซ้ือที่อ่ืนแทน  

ทั้งน้ี กรณีธุรกิจการผลิต หากวัตถุดิบขาดมือจะท าให้เกิดค่าใช้จ่ายเน่ืองจากการผลิตต้องหยุดชะงัก 
เคร่ืองจักรหยุดการผลิต วัตถุดิบชนิดอ่ืนที่จะน ามาใช้ในการผลิตร่วมกันอาจจะเกิดความเสียหายได้ และยัง
ส่งผลกระทบต่อการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้าล่าช้ากว่าก าหนด ท าให้ธุรกิจถูกปรับ หรือลูกค้าท าการยกเลิกใบส่ัง
ซ้ือ ก่อให้เกิดความเสียหายต่อกิจการเป็นอย่างมาก 

6.2.4 มูลค่าของสินค้าคงเหลือ คือ คิดจากต้นทุนต่อหน่วยของสินค้าคูณด้วยปริมาณสินค้าคงเหลือ ถ้า
มูลค่าของสินค้าคงเหลือสูง หมายความว่าต้นทุนหรือเงินลงทุนในสินค้าคงเหลือจะสูงด้วย ท าให้ค่าใช้จ่ายใน
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การเก็บสินค้าคงเหลือสูง นอกจากน้ีมูลค่าสินค้าคงเหลือจะผันแปรไปตามส่วนลดที่ได้รับจากการซ้ือสินค้าเป็ น
จ านวนมากในแต่ละคร้ัง หรือขึ้นอยู่กับขนาดของการผลิตแต่ละคร้ัง 

ดังน้ัน ปริมาณการส่ังซ้ือโดยทั่วไปจะมีผลกระทบต่อค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ซ่ึงในกรณีที่ธุรกิจส่ังซ้ือสินค้าเป็น
จ านวนมากในแต่ละคร้ัง จะท าให้มีสินค้าคงเหลือเป็นจ านวนมาก แต่จ านวนคร้ังในการส่ังซ้ือน้อยลง ท าให้ลด
ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือ แต่การมีสินค้าคงเหลือจ านวนมากในแต่ละคร้ัง ท าให้ธุรกิจได้รับส่วนลดในการซ้ือ ท าให้ 
ต้นทุนสินค้าลดลง ขณะเดียวกันหากธุรกิจส่ังซ้ือสินค้าเป็นจ านวนน้อยในแต่ละคร้ัง ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ จะเกิดขึ้น
ในทางตรงกันข้ามกับการส่ังซ้ือเป็นจ านวนมากในแต่ละคร้ัง จะแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ของค่าใช้จ่ายใน ดัง
แสดงในตารางต่อไปน้ี 

ตารางที่ 10.1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณการส่ังซ้ือกับค่าใช้จ่าย 

ปริมาณการ
ส่ังซื้อ 

 

ค่าใช้จ่ายในการ
ส่ังซื้อ 

 

ค่าใช้จ่ายในการ
เก็บรักษา 

 

ค่าใช้จ่ายเมื่อ
สินค้าขาดมือ 

 

มูลค่าสินค้า 
(ต่อหน่วย) 

+ - + - - 

- + - + + 

              ที่มา: ประยุกต์โดยผู้เขียน, 2568 

จากตารางที่ 10.1  แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณการส่ังซ้ือสินค้า กับค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
ที่จะเกิดขึ้น เป็นข้อมูลที่ผู้บริหารต้องน ามาพิจารณาในการจัดการสินค้าคงคลัง  
7. ปัจจัยในการก าหนดระดับสินค้าคงเหลือ 

แต่ละบริษัทจะมีสินค้าคงเหลือเป็นจ านวนเท่าใดน้ัน ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ดังน้ี 
1. จ านวนที่ส่ังซ้ือ (Order quantity) ควรส่ังซ้ือเมื่อสินค้าหมดหรือต้องการใช้สินค้า วิธีน้ีท าให้กิจการ

ไม่ต้องเก็บสินค้าไว้เป็นจ านวนมาก ท าให้ไม่เกิดเงินทุนจม ดังน้ัน จ านวนการส่ังซ้ือในแต่ละคร้ังมากหรือน้อย

จะเป็นปัจจัยที่จะต้องน ามาพิจารณา  
1000+0

2
    ถ้าการส่ังซ้ือแต่ละคร้ังมากจะท าให้สินค้าคงเหลือถัว เฉล่ีย

มากขึ้นตามไปด้วย ยกตัวอย่างเช่น บริษัทใช้สินค้า 500 หน่วยต่อสัปดาห์ และส่ังซ้ือสินค้า 1,000 หน่วยทุก
คร้ังที่สินค้าหมด ดังน้ันจ านวนสินค้าที่มีอยู่สูงสุดจะเท่ากับ 1,000 หน่วย 

เมื่อสินค้ามาถึงและสินค้าต่ าสุดที่บริษัทมีจะเท่ากับ 0 คือ เมื่อถูกใช้ไปหมด ดังน้ัน ถ้าการใช้เป็นไป
อย่างสม่ าเสมอแล้ว สินค้าคงเหลือถัวเฉล่ียจะเท่ากับ 500 หน่วย  แต่ถ้าบริษัทส่ังซ้ือสินค้าเป็นสองเท่าแต่อัตรา
การใช้ยังเท่าเดิม สินค้าที่มีจะเพ่ิมเป็นสองเท่า คือ 2 ,000 หน่วย เมื่อรับสินค้าไว้สินค้าจะถูกใช้หมดใน 4 
สัปดาห์ แทนที่จะเป็น 2 สัปดาห์ สินค้าคงเหลือถัวเฉล่ียก็จะเป็น 2 เท่า คือจะต้องเก็บสินค้าไว้ 1,000 หน่วย 

 ดังน้ัน กรณีน้ีอาจใช้กับธุรกิจที่มีประสบการณ์เก่ียวกับความไม่สม่ าเสมอในการผลิตหรือการขายที่
ลูกค้ามีการเปล่ียนแปลง สภาวะการตลาดมีการเปล่ียนแปลงที่รวดเร็วหรือราคาสินค้ามีแนวโน้มสูงขึ้น 

2. ระยะเวลารอคอย (Lead time) ในการซ้ือสินค้า ผู้ขายปัจจัย (Supplier) ในการผลิตมักจะมี
ระยะเวลารอคอยที่แตกต่างกัน กิจการจะไม่ได้รับสินค้าในทันทีหลังจากการส่ังซ้ือไป  
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ซ่ึงก็จะขึ้นอยู่กับทั้งผู้รับและผู้ขายว่ามีวิธีการด าเนินงาน และมีระยะทางในการจัดส่งอย่างไร เช่น   ถ้า
ผู้ซ้ือและผู้ส่งอยู่ในกรุงเทพฯ เหมือนกัน ผู้ซ้ือจะได้รับสินค้าภายใน 1 วัน แต่ถ้าผู้ซ้ืออยู่ต่างจังหวัดที่ห่างไกลจะ
ได้รับสินค้าภายใน  3 วัน ดังน้ัน ผู้ซ้ือต้องปรับจ านวนการส่ังซ้ือเพ่ือไม่ให้มีสินค้าคงเหลือสูงเกินความจ าเป็น 

3. จ านวนสินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัย (Safety stock) ถ้าอัตราการใช้และระยะเวลารอคอย
สามารถก าหนดได้อย่างแน่นอน จะไม่มีปัญหาในการก าหนดสินค้าคงเหลือ แต่หากผู้ขายสินค้าส่งสินค้าล่าช้า
กว่าที่ก าหนด อัตราการใช้จะมากขึ้นกว่าที่ก าหนดเอาไว้ ดังน้ันกิจการจึงจ าเป็นจะต้องมีสินค้าส่วนเกินไว้หรือที่
เรียกว่า “สินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัย" ที่กิจการควรมีไว้เพ่ือป้องกันไม่ให้มีสินค้าคงเหลือขาดมือ หรือการ
ผลิตหยุดชะงักลงอันเน่ืองมาจากวัตถุดิบไม่เพียงพอ  

ทั้งน้ี สินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัยมีผลกระทบต่อต้นทุน เพราะถ้ามีสินค้าคงเหลือเพ่ือความ
ปลอดภัยมากเกินไปจะท าให้กิจการเกิดทุนต้นในการเก็บรักษาจ านวนมากหรือเกิดทุนจมในสินค้าและวัสดุน้ัน 
ดังน้ันระดับสินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัยจะพิจารณาต้นทุนในการเก็บรักษาสินค้ากับต้ นทุนสินค้าที่ขาด
แคลนรวมกันแล้วต่ าที่สุด 

4. การพยากรณ์อุปสงค์ (Demand forecasting) การพยากรณ์จะท าให้กิจการทราบความต้องการ
ของลูกค้า ท าให้กิจการสามารถที่จะส ารองสินค้าได้อย่างเหมาะสม การพยากรณ์ความต้องการของลูกค้า
สามารถท าได้หลายวิธี เช่น การส ารวจความคิดเห็นจากพนักงานขาย การส ารวจความคิดเห็นจากลูกค้า หรือ
ใช้ผู้เช่ียวชาญ แต่กิจการส่วนใหญ่มักจะใช้ข้อมูลในอดีตมาใช้ในการพยากรณ์ยอดขายในอนาคต  

ในส่วนของวัตถุดิบหรือสินค้าส าเร็จรูปที่ต้องการและอัตราการใช้ มักจะดูจากบันทึกที่มีอยู่ในแผนก
จัดซ้ือที่เก็บรวบรวมข้อมูลในอดีตไว้ ซ่ึงจะมีผลโดยตรงต่อจ านวนสินค้าคงเหลือสูงสุด และจ านวนสินค้า
คงเหลือต่ าสุด รวมไปถึงแผนการขายและตารางการผลิต การพยากรณ์ล่วงหน้าอาจจะก าหนดไว้ส าหรับตลอด
ปีหรือก าหนดเป็นงวด งวดละ 3 เดือน เพ่ือประโยชน์ในการซ้ือในแง่ของปริมาณและระยะเวลาของการน าส่ง 

ดังน้ัน จะเห็นได้ว่าของสินค้าคงเหลือจะมากหรือน้อยเพียงใด ย่อมขึ้นอยู่กับตัวแปรหลายตัว ที่
ผู้บริหารจะต้องน ามาพิจารณาประกอบการตัดสินใจ ได้แก่ จ านวนที่ต้องการหรืออัตราการใช้ ปริมาณและ
ระยะเวลาของการน าส่ง  รายละเอียดของข้อมูลที่รวบรวมได้   ซ่ึงจะต้องมีการปรับให้สอดคล้องกัน   
8. วิธีที่ใช้ในการควบคุมคงเหลือ 

การควบคุมสินค้าคงเหลือจะอาศัยการวิเคราะห์และการตั้งเกณฑ์เก่ียวกับระดับพัสดุคงเหลือด้วยวิธี
ต่อไปน้ี 

8.1 ปริมาณการสั่งซื้อที่ประหยัดที่สุด (Economics Order Quantity: EOQ) ปริมาณส่ังซ้ือที่
ประหยัดที่สุด หมายถึง ปริมาณการส่ังซ้ือแต่ละคร้ังจ านวนเท่าใดจึงจะเหมาะสมที่สุดหรือเกิดการประหยัด
ที่สุด โดยต้นทุนที่เก่ียวข้องกับปริมาณการส่ังซ้ือแต่ละค ร้ังมี 2 ประเภท ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือ 
(Ordering  cost) และค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาสินค้า (Holding cost) ดังน้ัน ปริมาณการส่ังซ้ือแต่ละคร้ังที่
ประหยัดที่สุด คือ ปริมาณสินค้าที่ใช้ต้นทุนรวม คือ ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือและค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา
ทั้งหมดต่ าที่สุด   
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       ที่มา: ส่ือออนไลน์https://www.google.com/search?q 
จากภาพที่10.1  แกนนอนแสดงจ านวนหน่วยของสินค้า แกนตั้งแสดงจ านวนเงิน จะเห็นได้ว่า

ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือแต่ละคร้ังและค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาจะเปล่ียนแปลงไปในทางตรงกันข้ามคือ จุดที่เส้น
ทั้งสองตัดกันแสดงถึงปริมาณการส่ังซ้ือที่ประหยัดที่สุด หมายความว่า ถ้าธุรกิจส่ังซ้ือสินค้า ณ จุดน้ันจะท าให้
ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือกับค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาสินค้ารวมต่ าที่สุดด้วย ดังน้ัน การส่ังซ้ือสินค้ามากเกินไป จะ
ท าให้เงินจม ค่าใช้จ่ายสูง ขณะที่การส่ังซ้ือน้อยเกินไป ท าให้สินค้าขาดแคลน ดังน้ันจ าเป็นที่จะต้องก าหนด
ปริมาณส่ังซ้ือสินค้าให้เหมาะสม  โดยพิจารณาจาก  

1) การคาดคะเนจ านวนสินค้าที่จะขายให้ได้ตลอดฤดูกาลขาย หรือตลอดระยะเวลาที่ก าหนดขึ้น 
2) จ านวนสินค้าที่จะต้องมีคงเหลือไว้เพ่ือเป็นสินค้าปลอดภัย (Safety stock) 
3) ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือสินค้าแต่ละคร้ัง เลือกปริมาณส่ังซ้ือที่ประหยัดค่าใช้จ่ายมากที่สุด 
4) เง่ือนไขต่าง ๆ ในการส่ังซ้ือที่จะได้รับจากผู้ขาย เช่น ส่วนลดปริมาณ 
5) สามารถเก็บสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ทั้งน้ี การหาปริมาณการส่ังซ้ือที่ประหยัดที่สุด (EOQ) กิจการจะต้องมีปริมาณความต้องการใช้สินค้า

ในช่วงเวลาที่ท าการวิเคราะห์ที่คงที่ ธุรกิจสามารถคาดคะเนความต้องการต่อปีได้อย่างแน่นอน ค่าใช้จ่ายใน
การเก็บรักษาสินค้าจะคงที่ต่อหน่วยตลอดช่วงท าการวิเคราะห์และต้นทุนในการส่ังซ้ือสินค้าต่อคร้ังจะต้องคงที่
ไม่ว่าจะซ้ือมากหรือน้อยตลอดช่วงเวลาที่ท าการวิเคราะห์ ค่าใช้จ่ายสินค้าเพ่ือความปลอดภัยและต้นทุนสินค้า
ที่ขาดแคลนไม่ได้น ามาพิจารณา 

การค านวณปริมาณการส่ังซ้ือที่ประหยัดโดยใช้สูตร 
ปริมาณการส่ังซ้ือที่ประหยัด

=
√2 × ปริมาณความต้องการสินค้าต่อปี × ค่าใช้จ่ายการส่ังซ้ือต่อคร้ัง

ราคาสินค้าต่อหน่วย × ค่าใช้จ่ายการเก็บรักษาสินค้า
 

 𝐸𝑂𝑄 =
√2𝐷𝑆

𝐶𝐼
 

EOQ    =     ปริมาณการสั่งซือ้ที่ประหยัด 

    

ภาพท่ี 10.1 ปริมาณการสั่งซี้อที่ประหยัดที่สุด 

Economy Order Quantity 
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D        =      ปริมาณความต้องการสินค้าต่อป ี
S        =      ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อต่อครั้ง 
C        =      ราคาสินค้าต่อหน่วย 
I         =      ค่าใช้จ่ายการเกบ็รกัษาสินค้าคิดเป็นเปอรเ์ซ็นต์ของราคาพัสดุต่อหน่วย 

ตัวอย่างการค านวณ : ธุรกิจแห่งหน่ึงท าการส่ังซ้ือสินค้า โดยมีค่าใช้จ่ายการส่ังซ้ือสินค้าต่อคร้ังเท่ากับ  
500 บาท มีค่าใช้จ่ายการเก็บรักษาเป็น 25 เปอร์เซ็นต์ของราคาสินค้าต่อหน่วย มีปริมาณความต้องการสินค้า  
7,500 หน่วยต่อปี สินค้าหน่วยละ 35 บาท  ปริมาณการซ้ือที่ประหยัดสามารถค านวณได้ดังน้ี 

ความต้องการสินค้า(D) = 7,500 
ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือต่อคร้ัง(S) = 500 
ราคาสินค้าต่อหน่วย(C) =35 
ค่าใช้จ่ายการเก็บรักษา(I) =25%   = 0.25 
 
 

 𝐸𝑂𝑄 =
√2 × 7,500 × 500

35 × 0.25
 

            =   925.82   
จากการค านวณ พบว่า ปริมาณการส่ังซ้ือที่ประหยัดที่สุดของกิจการคือ คร้ังละ 926 หน่วย (ปัดขึ้น

ให้เป็นตัวเลขที่ไม่เป็นเศษ) การน าเอาวิธีขนาดของค าส่ังซ้ือที่ประหยัดไปใช้ในการควบคุมสินค้าคงเหลือเหมาะ
กับการควบคุมสินค้าคงเหลือที่มีปริมาณความต้องการสูง  เน่ืองจากมีอัตราการใช้สูงแต่มีราคาต่อหน่วยต่ าและ
ปริมาณการใช้สินค้าคงเหลือเป็นไปอย่างค่อนข้างแน่นอน ต้นทุนที่เก่ียวข้องมีการเปล่ียนแปลงน้อย  ผลของ
ขนาดค าส่ังซ้ือที่ค านวณได้  ท าให้เกิดความสะดวกรวดเร็วในการด าเนินงานบริหารสินค้าคงเหลือและการ
ควบคุมสินค้าคงเหลือ 

8.2. การก าหนดจุดสั่งซื้อใหม่ (Reorder point) และปริมาณสินค้าคงเหลือเพื่อความปลอดภัย 
(Safety stock) จุดส่ังซ้ือเป็นจุดที่เมื่อสินค้าคงคลังเหลืออยู่ในระดับหน่ึง กิจการจะต้องตัดสินใจส่ังซ้ือ
สินค้าเข้ามาเพ่ือให้มีวัตถุดิบหรือสินค้าเพียงพอกับการใช้หรือการจ าหน่าย โดยในการก าหนดจุดส่ังซ้ือใหม่
กิจการจะต้องท าการศึกษาและรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับระยะเวลาที่ใช้ในการส่ังซ้ือจนกว่าจะได้รับของเข้ามาใน
กิจการเรียกระยะเวลารอคอย (Lead time) ซ่ึงการก าหนดจ านวนส่ังซ้ือที่ประหยัด ใช้สูตรทางคณิตศาสตร์  
คือ EOQ ซ่ึงตัวแบบน้ันตั้งอยู่บนข้อสมมุติที่ว่า ต้องทราบอัตราการใช้หรือความต้องการที่แน่นอน สินค้าที่
ส่ังซ้ือจะได้รับพร้อมกันทั้งหมด ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ต้องคงที่ เช่น ราคาสินค้า ไม่ว่าจะซ้ือมากน้อยเพียงใดก็ราคา
เดิมไม่มีส่วนลด เป็นต้น 

อย่างไรก็ดี สถานการณ์มีการเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา การพยากรณ์ความต้องการสินค้าให้ถูกต้อง
แน่นอนน้ันท าได้ยาก เน่ืองจากความต้องการสินค้าอาจเพ่ิมขึ้น ลดลงหรือคงที่ สินค้าอาจส่งมาช้ากว่าก าหนด
หรือส่งมาเร็วกว่าก าหนด หรือส่งมาตามเวลาที่ก าหนดไว้ ซ่ึงล้วนแล้วแต่มีผลต่อปริมาณสินค้าคงเหลือเฉล่ีย
และปริมาณสินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัย ดังน้ี 
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1. กรณีความต้องการสินค้าคงที่ แน่นอน สม่ าเสมอ และระยะเวลารอคอยคงที่ สมมติว่าปริมาณ
สินค้าคงเหลือที่มีสูงสุดไม่เกินจ านวนสินค้าที่เก็บไว้ในแต่ละรอบคือ 600 หน่วย  สินค้าคงเหลือจะมีจ านวน
เท่ากับ 600 หน่วย และจ าหน่ายไปวันละ 60 หน่วยทุกวัน (10  วันหมด) เมื่อสินค้าคงเหลือถูกใช้ไปจนระดับ
สินค้าคงเหลือเฉล่ียเท่ากับ 300 หน่วย จะต้องส่ังซ้ือใหม่ และจะต้องรอคอยสินค้า 5 วัน และเมื่อส้ินสุด 5 วัน 
สินค้าจะอยู่ในระดับศูนย์พอดี  ลักษณะเช่นน้ีแสดงให้เห็นว่าสินค้าคงเหลือลดลงในอัตราคงที่ และจะได้รับ
สินค้าตามจ านวน 600 หน่วย เมื่อส้ินสุดระยะเวลารอคอยหรือเมื่อสินค้าคงเหลืออยู่ในระดับ 0 

2. ความต้องการสินค้าเปล่ียนแปลงแต่ระยะเวลาการรอคอยคงที่ สมมติว่ามีการส่ังซ้ือสินค้าเข้ามา
ขาย 600 หน่วยเท่าเดิม แต่ความต้องการสินค้าเปล่ียนเป็น 75 หน่วยต่อวัน (75 หน่วย คูณ 8 วัน = 600 
หน่วย) สินค้าจะหมดก่อนก าหนด 2 วัน ซ่ึงจะท าให้สินค้าขาดมือ 2 วัน ดังน้ันปริมาณสินค้าคงเหลือเพ่ือความ
ปลอดภัยคือ 150 หน่วย และปริมาณสินค้าคงเหลือเฉล่ียจะเท่ากับ 450 หน่วย (สินค้าคงเหลือเฉล่ียเดิม 300 
หน่วย บวกกับปริมาณสินค้าเพ่ือความปลอดภัย 150 หน่วย) 

3. ความต้องการสินค้าคงที่และระยะรอคอยเปล่ียนแปลง สมมติว่า มีการส่ังซ้ือสินค้าเข้ามาขาย 
600 หน่วยเท่าเดิม ความต้องการสินค้า 60 หน่วยต่อวันเท่าเดิม แต่สินค้ามาเร็วกว่าที่ก าหนด 2 วัน จึงท าให้มี
สินค้าคงเหลือในวันที่รับสินค้ามีจ านวน 420 หน่วย (คือเมื่อสินค้าใหม่มาถึงจะมีสินค้าคงเหลือเกินอยู่ 120 
หน่วย) ในทางตรงกันข้ามถ้าสินค้ามาช้ากว่าก าหนด 2 วัน จะท าให้สินค้าขาดมือจ านวน 120 หน่วย ดังน้ัน
ปริมาณสินค้าคงเหลือเฉล่ียจะเท่ากับ 420 หน่วย (สินค้าคงเหลือเฉล่ียเดิม 300 หน่วย บวกกับปริมาณสินค้า
เพ่ือความปลอดภัย 120 หน่วย) 

4. ความต้องการสินค้าเปล่ียนแปลงและระยะเวลารอคอยเปล่ียนแปลง สมมติว่ามีการส่ังซ้ือ
สินค้าเข้ามาขาย 600 หน่วยเท่าเดิม แต่ความต้องการสินค้าเปล่ียนเป็น 75 หน่วยต่อวัน  แต่สินค้าส่งมาช้ากว่า
ที่ก าหนด  2 วัน ท าให้เกิดความไม่แน่นอนต่อความต้องการสินค้าและความไม่แน่นอนด้านเวลา ท าให้สินค้า
คงเหลือขาดมือ 2 วัน วันละ 75 หน่วย (2 วัน × 75 หน่วย = 150 หน่วย)  

ดังน้ันจะต้องมีสินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัย เท่ากับ 150 หน่วย  และปริมาณสินค้าคงเหลือ
เฉล่ียจะเท่ากับ 450 หน่วย (สินค้าคงเหลือเฉล่ียเดิม 300 หน่วย  บวกกับปริมาณสินค้าเพ่ือความปลอดภัย 
150 หน่วย) ทั้งน้ีจากความไม่แน่นอนของสินค้าและเวลา ท าให้กิจการพยายามลดความไม่แน่นอนโดยการ
พยากรณ์ให้มีความแม่นย าและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับซัพพลายเออร์ เพ่ือท าให้การขนส่งตรงเวลา ซ่ึงจะท า
ให้ลดปริมาณสินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัยและสามารถวางแผนได้อย่างถูกต้องมากยิ่งขึ้นดังน้ันการก าหนด
จุดส่ังซ้ือใหม่   =  เวลารอคอย  ×  อัตราการใช้สินค้าเฉล่ีย 

 
            R        =     LA 
เมื่อ        R       =   จุดส่ังซ้ือใหม ่
             L       =   ระยะเวลาที่ส่ังซ้ือจนกระทั่งได้รับสินค้า (เวลารอคอย) 

                                   A       =    อัตราการใช้สินค้าเฉล่ียต่อวัน 

ตัวอย่าง สมมติว่าการส่ังซ้ือสินค้าจนกว่าจะได้รับสินค้ามายังกิจการใช้เวลา 3 วัน อัตราการใช้สินค้าต่ าสุด
เท่ากับ 9 ชิ้นต่อวัน และสูงสุดเท่ากับ 21 ชิ้นต่อวัน การค านวณหาจุดส่ังซ้ือใหม่สามารถค านวณหาได้ดังน้ี 
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             R        =     LA 

                                             =    
3(21+9)

2
 

                                             =       45   ช้ิน 

   ดังน้ัน  กิจการควรมีการส่ังซ้ือสินค้าใหม่เมื่อระดับสินค้าเท่ากับหรือต่ ากว่า 45  ชิ้น ทั้งน้ีการก าหนด
จุดส่ังซ้ือใหม่น้ี ในทางปฏิบัติการผู้ซ้ือไม่สามารถที่จะก าหนดได้เองเพียงฝ่ายเดียว แต่ยังขึ้นกับผู้จัดจ าหน่าย
สินค้าด้วย โดยผู้จัดจ าหน่ายสินค้ามักพิจารณาจ านวนสินค้าที่จัดส่งมาด้วย หากน้อยไม่คุ้มค่าก็อาจเล่ือนเวลา
จัดส่งไปอีก และในบางกิจการจะมีการก าหนดปริมาณสินค้าส ารองไว้เพ่ือไม่ให้สินค้าขาดมือ ปริมาณสินค้า
ปลอดภัย  (Safety Stock) กับจ านวนสินค้าขั้นต่ าที่ธุรกิจจะต้องเก็บส ารองไว้  

การก าหนดปริมาณส ารองจะก าหนดโดยอาศัยข้อมูลเก่ียวกับปริมาณหรืออัตราการใช้สินค้าในช่วงเวลา
รอคอยมาเป็นเกณฑ์หรืออาจใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็นมาใช้ค านวณก็ได้ วิธีการก าหนดปริมาณส ารองสินค้าโดย
อาศัยข้อมูลเก่ียวกับอัตราการใช้สินค้าในช่วงเวลารอคอย ตัวอย่างเช่น ก าหนดให้เวลารอคอยเท่ากับ 3 วัน  
อัตราการใช้สูงสุดเท่ากับ 21 ชิ้น/วัน อัตราการใช้ต่ าสุดเท่ากับ 9 ชิ้น/วัน จะค านวณปริมาณสินค้าคงเหลือเพ่ือ
ปลอดภัยได้ดังน้ี 

อัตราการใช้สูงสุดในช่วงเวลารอคอย                                    =  21×3  = 63 ช้ิน 
อัตราการใช้เฉล่ียในช่วงเวลารอคอย                                     =  15× 3 = 45 ช้ิน 
ดังน้ันถ้าไม่ต้องการให้พัสดุขาดมือ  จะต้องส ารองพัสดุไว้             =  63 - 45  ช้ิน 

                                                                                          =  18  ช้ิน 
 

8.3 ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดปริมาณเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเร่ืองปริมาณการส่ังซ้ือ 
ซ่ึงผู้ขายพยายามจูงใจให้ผู้ซ้ือ ซ้ือสินค้าคราวละมาก ๆ โดยมีข้อเสนอเป็นส่วนลดให้ ซ่ึงขึ้นอยู่กับปริมาณการ
ส่ังซ้ือ  ดังน้ันราคาสินค้าจะไม่คงที่แต่จะผันแปรไปตามปริมาณการส่ังซ้ือในแต่ละคร้ัง ซ่ึงการซ้ือสินค้าใน
ปริมาณมากกว่าปกติเพ่ือให้ได้รับส่วนลด จะมีผลต่อต้นทุนของกิจการ  

กล่าวคือ การซ้ือคร้ังละมาก ๆ จะช่วยลดจ านวนคร้ังในการส่ังซ้ือต่อปี ท าให้ต้นทุนในการส่ังซ้ือลดลง 
ประกอบกับการลดราคาสินค้า จะท าให้ต้นทุนของสินค้าคงเหลือลดลงด้วย  ในทางตรงกันข้ามการซ้ือคร้ังละ
มาก ๆ จะท าให้ระดับสินค้าคงเหลือถัวเฉล่ียสูงขึ้น มีผลให้ค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษาเพ่ิมขึ้น ซ่ึงกระทบต่อ
ต้นทุนรวม ท าให้ต้นทุนรวมเพ่ิมขึ้นหรือลดลง ดังน้ันกิจการจึงต้องค านวณหาปริมาณการส่ังซ้ือที่ท าให้ต้นทุน
รวมต่ าสุด  

8.4 การจัดการของเสีย  ในกิจการจะพบว่ามีสินค้าเป็นจ านวนมากที่ไม่ได้ถูกเบิกออกไปหรือจ าหน่าย
ออกไป ซ่ึงจะต้องมีการก าจัดทิ้งเพ่ือไม่ให้เงินทุนจมกับสินค้าคงเหลือที่ไม่ต้องการ ดังน้ัน ของเสีย อาจหมายถึง 
ของเหลือใช้  ซ่ึงเป็นผลจากการซ้ือสินค้าและวัสดุมาแล้วใช้ไม่หมด หรืออาจหมายถึงของเก่าล้าสมัย ที่เกิดจาก
กระบวนการผลิตที่เปล่ียนแปลงหรือมีการน าส่ิงใหม่ที่ดีกว่ามาทดแทน  หรือหมายถึงเศษของ หรือของเสีย 
เคร่ืองจักร และอุปกรณ์ที่เลิกใช้ไปแล้ว 

นอกจากน้ีของเสียอาจหมายถึง ของที่เกิดขึ้นจากความผิดพลาดของการผลิต ซ่ึงกิจการต้องก าจัด
ออกไปเท่าที่จะเป็นไปได้ เพ่ือลดต้นทุนของกิจการที่อาจเกิดขึ้นเพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการเก็บรักษา และช่วยให้มี
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พ้ืนที่ใช้สอยเพ่ิมขึ้น โดยวิธีการจัดการของเสียมีหลายวิธี เช่น การน าออกขายให้กับกิจการอ่ืนในราคาที่ถูก  
การน าออกมาเลหลังหรือขายให้กิจการที่รับซ้ือของเก่า หรือกรณีที่เป็นของเสียควรท าลายทิ้ง  เป็นต้น 

8.5 ระบบ ABC (ABC System) การควบคุมสินค้าคงเหลือของธุรกิจต่าง ๆ  เพ่ือที่จะให้มีการ
ด าเนินงานของธุรกิจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เทคนิคที่นิยมใช้ในการควบคุมของคลังสินค้า คือ ระบบABC 
(ABC System) เป็นแนวความคิดที่ให้ความส าคัญกับสินค้าตามกลุ่มสินค้า โดยการจัดล าดับสินค้าตามยอดขาย
หรือส่วนแบ่งก าไรของสินค้าน้ัน   

โดยสินค้ากลุ่ม A จะประกอบด้วยสินค้าเพียงไม่ก่ีประเภท แต่จะเป็นสินค้าที่มียอดขายและส่วนแบ่ง
ก าไรค่อนข้างมาก สินค้าที่มียอดขายหรือส่วนแบ่งก าไรลดลงจะได้รับการสนใจน้อยลงไปตามล าดับ หรืออาจ
เป็นวิธีการแยกรายการ  สินค้าที่ต้องการควบคุมเป็นล าดับตามส าคัญมากน้อยของแต่ ละรายการในกรณีที่
กิจการมีสินค้าหลายรายการ 

ดังน้ันการควบคุมสินค้าคงเหลือให้มีประสิทธิภาพ กิจการจึงไม่สามารถที่จะเอาใจใส่ควบคุมสินค้าแต่
ละรายการให้เท่า ๆ กันได้ แต่มีหลักการอยู่ว่า จะให้ความส าคัญกับสินค้าที่มีประโยชน์มากก่อน วิธีการของ
ระบบ ABC ในการผลิต  จะเร่ิมตั้งแต่วิเคราะห์ปริมาณใช้สินค้าแต่ละรายการในช่วงเวลาหน่ึง ๆ  และการ
พิจารณาการลงทุนในสินค้าแต่ละรายการ ต่อมาจึงจัดล าดับสินค้าตามความส าคัญ โดยเรียงตามล าดับจากมาก
ไปน้อยของแต่ละรายการสินค้าตามปริมาณการใช้สินค้า  

วิธีการของระบบ ABC ในการผลิตและการจัดการคลังสินค้า จะเร่ิมจากการวิเคราะห์ปริมาณการใช้
สินค้าแต่ละรายการ ในช่วงระยะเวลาหน่ึง รวมถึงการพิจารณามูลค่าการลงทุนในสินค้าแต่ละรายการ จากน้ัน
จึงจัดล าดับความส าคัญของสินค้า โดยเรียงจากสินค้าที่มีมูลค่าการใช้สูงสุดไปยังสินค้าที่มีมูลค่าการใช้ต่ าที่สุด 
ซ่ึงในปัจจุบันกิจการสามารถน าระบบสารสนเทศ เช่น ระบบ ERP, WMS และระบบ ฐานข้อมูลดิจิทัล มาช่วย
ในการรวบรวม วิเคราะห์ และจัดกลุ่มข้อมูลสินค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว การจัดแบ่งสินค้าคงเหลือโดย
วิธีการวิเคราะห์ปริมาณการใช้ในการผลิตตามระบบ ABC จะแบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ 

กลุ่ม A สินค้ามีมูลค่าสูง แต่มีสินค้าน้อยรายการ ประมาณ 10 - 20 เปอร์เซ็นต์ของรายการสินค้า
ทั้งหมด และสินค้ามีมูลค่าประมาณ 75 – 80 เปอร์เซ็นต์ของมูลค่าทั้งหมด 

กลุ่ม B สินค้ามีมูลค่าปานกลาง  มีจ านวนสินค้าประมาณ 30 - 40 เปอร์เซ็นต์ของรายการสินค้า
ทั้งหมด และสินค้ามีมูลค่าประมาณ 10 - 15 เปอร์เซ็นต์ของมูลค่าทั้งหมด 

กลุ่ม C  สินค้ามีมูลค่าต่ า แต่มีสินค้ามากรายการ ประมาณ 40 - 50 เปอร์เซ็นต์ของรายการสินค้า
ทั้งหมด และสินค้ามีมูลค่าประมาณ 5 - 10 เปอร์เซ็นต์ของมูลค่าทั้งหมด 

ทั้งน้ี ในการจัดการสินค้ากลุ่ม A ควรมีการตรวจเช็คอยู่ตลอดเวลา สินค้ากลุ่ม B อาจตรวจเช็คสัปดาห์
ละ 1 คร้ัง และสินค้ากลุ่ม C จะใช้เวลาลดหล่ันกันไป ส าหรับปริมาณสินค้าคงเหลือ  

โดยทั่วไประดับของสินค้าคงเหลือจะเพ่ิมขึ้นตามจ านวนคลังสินค้า (แม้ว่าปริมาณสินค้าคงเหลือโดย
เฉล่ียของคลังสินค้าแต่ละแห่งจะลดลงเมื่อมีจ านวนสินค้าเพ่ิมขึ้น แต่ปริมาณสินค้าคงเหลือโดยรวมจะเพ่ิมขึ้น) 
เน่ืองจากคลังสินค้าแต่ละแห่งจะต้องมีสินค้าเพ่ือความปลอดภัยไว้จ านวนหน่ึงเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้ตลอดเวลา   
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ยกตัวอย่างเช่น กิจการได้จัดตั้งศูนย์กลางการกระจายสินค้า 10 แห่ง กิจการจะต้องเก็บสินค้ากลุ่ม A 
ไว้ทั้ง 10 แห่ง แต่ส าหรับกลุ่ม B เก็บไว้ที่ศูนย์กระจายสินค้า 3 แห่ง ขณะที่สินค้ากลุ่ม C อาจเก็บไว้ที่
โรงงานผลิต แม้ว่าค่าขนส่งสินค้ากลุ่ม B และ C จะสูง แต่ถ้าการลดจ านวนสินค้าคงเหลือของสินค้าทั้งสองกลุ่ม
น้ีได้จะช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายได้มากกว่า ซ่ึงผู้บริหารควรพิจารณาทางเลือกหลายๆ ทางในการท าก าไรส าหรับ
สินค้าแต่ละกลุ่มเป็นส าคัญ การแสดงถึงจ านวนเงินที่ใช้ต่อปีส าหรับสินค้า 10 ชนิด และจ านวนเงินที่ใช้ทั้งหมด
ต่อปีส าหรับสินค้าแต่ละชนิด โดยวิธีการวิเคราะห์ตารางดังกล่าว มีขั้นตอนดังน้ี 

ข้ันที่ 1    ค านวณหาจ านวนหน่วยของสินค้าที่ใช้ต่อปีของสินค้าแต่ละรายการ 
ข้ันที่ 2     ค านวณหาจ านวนหน่วยของสินค้าที่ใช้ประจ าปีด้วยราคาต่อหน่วยของสินค้า จะได้มูลค่า

ของสินค้าที่ได้ต่อปีแต่ละรายการ        
ข้ันที่ 3    ค านวณเปอร์เซ็นต์ของมูลค่าเงินที่ใช้แต่ละรายการทั้งหมด 
ข้ันที่ 4    จัดล าดับของมูลค่าสินค้าในแต่ละรายการตามจ านวนมูลค่าสูงสุดไปจนมูลค่าต่ าสุด 
 
                         ตารางที่ 10.2 แสดงการจัดแบ่งสินค้าตามระบบ ABC  

ชนิด
สินค้า 

ปริมาณการ
ขายต่อป ี
   (หน่วย) 

ราคาตอ่หน่วย 
    (บาท) 

ยอดขายต่อปี   
     (บาท) 

ยอดขายต่อปีคิด  
เป็นเปอรเ์ซ็นต์   
      (%) 

ล าดับที ่

A 420 4.50 1,890 6.29 3 
B 230 3.50 805 2.68 6 
C 1,300 12.00 15,600 51.92 1 
C 270 4.00 1,080 3.59 5 
D 760 0.25 190 0.63 10 
F 550 13.00 7,150 23.79 2 
G 710 0.50 355 1.18 9 
H 900 0.75 675 2.25 7 
I 500 1.25 625 2.08 8 
J 50 3.00 1,680 5.59 4 
   30,050   100    

                             ที่มา: ดัดแปลงจากเกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554 
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               ตารางท่ี 10.3  แสดงการจัดช้ัน ABC 
ช้ัน  จ านวนชนิดของ

สินค้า 
จ านวนเปอร์เซน็ต์
ของสินค้าทั้งหมด 
      (%) 

มูลค่าของกลุ่ม 
     (บาท) 

เปอร์เซ็นต์ของเงิน
ที่ใช้ทั้งหมด(บาท) 

A C,F 20 22,750 75.71 
B A,D,J 30 4,650 15.47 
C B,E,G,H,I 50 2,650 8.82 

รวม              10         100      30,050       100.00 
                            ที่มา: ดดัแปลงจากเกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554 
จากตารางที่ 10.3   ABC แสดงให้เห็นว่าสินค้ากลุ่ม A  สินค้ามีจ านวน 20% ของจ านวนสินค้าทั้งหมด 

มีมูลค่าเท่ากับ  75.71% ของมูลค่าทั้งหมดที่ใช้ต่อปี สินค้ากลุ่ม B  สินค้ามีจ านวน 30% ของมูลค่าทั้งหมด มี
มูลค่าเท่ากับ 15.47% ของมูลค่าทั้งหมดที่ใช้ต่อปี สินค้ากลุ่ม C เหลืออีก 50% มีมูลค่าเพียง 8.82% ของมูลค่า
ทั้งหมดที่ใช้ต่อปีเท่าน้ัน 

ดังน้ันการจัดการสินค้าคงเหลือควรจัดล าดับความส าคัญของสินค้า ระบบ ABC จึงเป็นระบบที่มี
ประโยชน์มาก เพราะให้ความส าคัญและความสนใจในการควบคุมและตรวจนับบันทึกรายการสินค้ากลุ่ม A น้ี
มาก เพราะเป็นสินค้าที่มีมูลค่าสูง ดังน้ันสินค้ากลุ่ม C จึงควรให้ความสนใจและควบคุมเพียงเล็กน้อยเท่า น้ัน  
แต่ต้องมีการตรวจสอบบ้าง เพราะสินค้ามีมูลค่าน้อย แต่มีจ านวนมาก โดยในการควบคุมสินค้าคงเหลือที่มี
มูลค่าต่ าแต่มีปริมาณมากจะต้องด าเนินการดังน้ี 

1. ควรจ าแนกประเภทสินค้าตามระบบ ABC โดยการก าหนดจ านวนสูงสุดของสินค้าที่มีมูลค่าต่ าหรือ
ปริมาณการขายน้อย และไม่ต้องท าการควบคุมสินค้าเหล่าน้ีมากนัก แต่กิจการก็ควรให้มีสินค้าที่มูลค่าต่ า เป็น
จ านวนมากพอต่อการใช้ในการด าเนินงาน 

2. การควบคุมสินค้าที่มีมูลค่าต่ าไม่ต้องท าการควบคุมมากนักในเร่ืองการเบิกจ่าย เพ่ือประหยัดเวลา
ในการด าเนินงาน แต่ต้องมีการตรวจสอบอย่างสม่ าเสมอตามระยะเวลาที่ก าหนดเอาไว้ 

8.6 ระบบ  MAX – MIN ระบบ MAX - MIN คือ ระบบควบคุมสินค้าคงเหลือที่มีการก าหนดจ านวน
สินค้าคงเหลือขั้นสูงและสินค้าคงเหลือขั้นต่ าไว้ ระบบน้ีให้ความส าคัญกับจุดส่ังซ้ือและสินค้าคงเหลือเพ่ือความ
ปลอดภัย โดยจะต้องมีการก าหนดจ านวนส่ังซ้ือแน่นอน ดังน้ันระยะเวลาของการส่ังซ้ือสินค้าจะเปล่ียนอยู่
ตลอดเวลา แต่จ านวนส่ังซ้ือสินค้า (EOQ) จะมีความคงที่ทุกคร้ัง โดยที่กิจการต้องพยายามรักษาระดับสินค้า
คงเหลือไม่ให้สูงเกินระดับ  MAX ที่ก าหนดไว้ แต่ขณะเดียวกันก็ไม่ควรที่จะให้ต่ ากว่า MIN ที่ก าหนดไว้ ซ่ึงการ
ก าหนดระดับสินค้าคงเหลือต่ าสุดกิจการจะต้องก าหนดไว้ให้มีพอเพียงที่จะไม่ท าให้สินค้าขาดสต็อก วิธีน้ีจะ
ใช้ได้ดีกับสินค้าที่มีการเคล่ือนไหวช้าหรือสินค้าที่ไม่ค่อยมีการเปล่ียนแปลง 

ระบบการควบคุมสินค้าคงเหลือที่กิจการส่วนใหญ่นิยมใช้ คือ การก าหนดจุดส่ังซ้ือระบบ MAX - MIN 
หรือระบบ ABC ที่น ามาใช้ ซ่ึงระบบการควบคุมดังกล่าว จะใช้ได้ผลดีต่อเมื่อระยะเวลาการรอคอยสินค้าและ
ความต้องการสินค้าระหว่างการรอคอยน้ันสามารถคาดคะเนล่วงหน้าได้อย่างแน่นอน ซ่ึงในทางปฏิบัติอัตรา
การใช้และระยะเวลารอคอยสินค้าจะแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับสภาวะเศรษฐกิจ ถ้าเศรษฐกิจดี ความต้องการ
สินค้าจะเพ่ิมขึ้น 
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เช่น สมมุติว่าสินค้าชนิดหน่ึงมีความต้องการใช้ตามปกติ 5,000 หน่วย มีระยะเวลารอคอย 1  เดือน 
ซ่ึงจากอัตราการใช้ในปีที่ผ่านมากิจการต้องมีสินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัย 1,000 หน่วย  ถ้าความต้องการ
สินค้าสูงขึ้น 25% - 30% ในระหว่างปี ถ้าไม่ได้ท าการเพ่ิมจ านวนสินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัยไว้ในตอน
แรกอาจท าให้สินค้าขาดมือได้ ซ่ึงจุดที่ท าให้สินค้าขาดมือได้ สมมติว่าสินค้าที่จะต้องใช้ถัวเฉล่ียปกติ  1,000 
หน่วยต่อเดือน แต่ในช่วง 6 เดือนความต้องการสินค้าเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ การใช้สินค้าถัวเฉล่ียก็เพ่ิมขึ้นด้วย 

ซ่ึงอาจท าให้สินค้าคงเหลือขาดมือได้ จริงๆ แล้วในช่วงที่ความต้องการสูงน้ัน ฝ่ายผลิตและฝ่ายขายจะ
เส่ียงภัยมากที่อาจจะเกิดสินค้าขาดมือได้ ผู้วางแผนควบคุมสินค้าคงเหลือจึงต้องดูความต้องการในอนาคตด้วย
ในการปรับจุดส่ังซ้ือและสินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัยเพ่ือให้มีเพียงพอต่อการผลิตและการขาย  โดย
ส่วนมากผู้บริหารมักจะต้องมีสินค้าสต็อกไว้เกินจ านวนที่ต้องใช้จริงเสมอ เพ่ือป้องกันปัญหาที่ไม่คาดคิดจะ
เกิดขึ้นเสมอ  ดังน้ี 

 
 

 

 
                                ภาพที่ 10.2 ระบบMAX-MIN                        
                ที่มา: ประยุกต์โดยผู้เขียน, 2568 
     

อย่างไรก็ดี ระบบ MAX - MIN มีจุดอ่อน คือ  
1. ผู้ควบคุมสินค้าไม่ได้ให้ความส าคัญและไม่มีเวลาที่จะมาศึกษาหรือวิเคราะห์สินค้าแต่ละรายการ 
2. การควบคุมสินค้าคงเหลือมักจะมอบหมายให้แก่เจ้าหน้าที่ระดับต่ าที่ขาดความรู้และประสบการณ์ 
3. จุดส่ังซ้ือและสินค้าคงเหลือเพ่ือความปลอดภัยไม่มีการเปล่ียนแปลงเลย ซ่ึงในทางปฏิบัติไม่น่าจะ

เป็นไปได้ 
4. พนักงานท าการบันทึกตัวเลขต่าง ๆ ล่าช้า ท าให้การควบคุมไม่เกิดประโยชน์ สินค้าบางรายการจุด

ส่ังซ้ือมีความส าคัญมาก ถ้าไม่มีการควบคุมเป็นอย่างดี อาจจะได้รับสินค้าไม่ทันเวลาท าให้สินค้าขาดมือได้  
8.7 ระบบการตรวจสอบปริมาณสินค้าคงเหลือและการตรวจนับสินค้าคงเหลือ ระบบการ

ตรวจสอบปริมาณสินค้าคงเหลือมี   2 วิธี คือ  
1) ระบบการตรวจสอบแบบต่อเน่ือง โดยกิจการจะใช้วิธีการตรวจนับสินค้าโดยการหมุนเวียนนับตาม

บัญชีควบคุมสินค้า และเมื่อมีการซ้ือสินค้าหรือจ่ายสินค้าออกไปต้องมีการบันทึกทุกคร้ังและควรตรวจสินค้า
จริงอย่างน้อยปีละคร้ังเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์และวางแผนในอนาคต  

ในทางปฏิบัติ กิจการควรมีการตรวจนับสินค้าอย่างจริงจัง อย่างน้อยปีละ1คร้ัง เพ่ือน าข้อมูลที่ ได้มา
เปรียบเทียบกับข้อมูลในระบบสารสนเทศ เช่น ระบบ ERP หรือ WMS เพ่ือใช้ในการวิ เคราะห์คว าม
คลาดเคล่ือน ปรับปรุงประสิทธิภาพการด าเนินงาน และใช้เป็นข้อมูลส าหรับการวางแผนในอนาคต ระบบน้ี
เหมาะส าหรับธุรกิจที่มีสินค้าจ านวนมาก มีการเคล่ือนไหวของสินค้าอย่างสม่ าเสมอ และต้องการข้อมูลสินค้า
คงเหลือแบบเรียลไทม์เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจในห่วงโซ่อุปทาน 

จ านวน MAX =  EOQ   +  สินค้าคงเหลือถัวเฉล่ีย 
จ านวน MIN  =  จ านวนท่ีต้องการใช้ส าหรับระยะเวลารอคอย + จ านวนท่ีต้องส ารองไว้ 
               เพ่ือความ ปลอดภัย 
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2) ระบบการตรวจสอบเมื่อส้ินรอบบัญชี เป็นการตรวจสอบตามระยะเวลาที่ก าหนดไว้ โดยตรวจนับปี 
2 คร้ัง (ในเดือนมกราคมและกรกฎาคม)  

ทั้งน้ี วิธีการตรวจนับจ านวนสินค้าคงเหลือมี 4 วิธี คือ  
1) การบันทึกโดยพนักงาน โดยมากนิยมท าเป็นบัตรสินค้า (Stock card) เพ่ือสะดวกในการตรวจนับ

และสรุปยอดสินค้าคงเหลือ  
2) ใช้พนักงานตรวจนับ โดยให้พนักงานตรวจนับตามระยะเวลาที่ก าหนดไว้  
3) การใช้เคร่ืองเก็บเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ที่เรียกว่า เคร่ืองบันทึก ณ จุดขาย (Point Of Sales : 

POS) และ  
4) การใช้เคร่ืองเก็บเงินแบบธรรมดา (Cash register) เคร่ืองเก็บเงินที่สามารถบันทึกทั้งเงินที่ได้ รับ

และจ านวนสินค้าที่ขายไป 
กล่าวโดยสรุป การบริหารสินค้าคงเหลือ คือ การดูแล การเก็บสินค้าคงเหลือให้อยู่ในสภาพที่เหมาะสม

ไปจนถึงการขนส่งทั้งภายในและภายนอกสถานที่ โดยประเภทของสินค้าคงเหลือมี 7 ประเภท คือ สินค้าที่เก็บ
ตามรอบ สินค้าคงเหลือที่เกิดขึ้นเน่ืองจากส่ังสินค้าเป็นล็อต สินค้าคงเหลือเพ่ิมปลอดภัยหรือสินค้าส ารอง 
สินค้าคงเหลือระหว่างทาง สินค้าที่เก็บไว้ตามฤดู สินค้าที่เก็บไว้เพ่ือเก็งก าไร  และสินค้าที่เก็บไว้ไม่มีการ
เคล่ือนไหว ซ่ึงวัตถุประสงค์ส าคัญของการจัดการสินค้าคลังก็เพ่ือผลตอบแทนเงินทุนสูงสุด เพ่ือให้มีพัสดุ
เพียงพอกับการผลิต และมีสินค้าเพียงพอแก่การขาย และเพ่ือให้มีพัสดุอยู่ในสภาพเหมาะสมในการใช้ 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการควบคุมสินค้าคงเหลือคือ ช่วยให้เงินที่ลงทุนในวัตถุดิบหรือสินค้าส าเร็จรูปไม่จมอยู่ใน
สินค้าคงเหลือมากเกินไป ช่วยป้องกันการทุจริต และช่วยท าให้สินค้าไม่ค้างอยู่ในคลังสินค้านานเกินไป. 
สรุป 

การควบคุมสินค้าคงเหลือ ( Inventory Control) เป็นกระบวนการส าคัญที่ช่วยให้ธุรกิจมี สินค้า
เพียงพอรองรับการผลิตและการขายโดยไม่ท าให้เกิดต้นทุนที่สูงเกินไป ธุรกิจต้องรักษาระดับสินค้าคงเหลือให้
อยู่ในปริมาณที่เหมาะสม โดยเลือกใช้วิธีการบริหารจัดการที่เหมาะสมกับสินค้าและความต้องการของลูกค้า  
หากสินค้าในคลังสินค้ามีมากเกินไปจะท าให้เกิดค่าใช้จ่ายด้านการเก็บรักษา ดอกเบี้ย หรือความเส่ือมสภาพ
ของสินค้า ช ารุด หรือล้าสมัย ขณะเดียวกัน หากมีการจัดเก็บน้อยเกินไปอาจท าให้ธุรกิจเสียโอกาสในการขาย 
หากมีความต้องการเพ่ิมขึ้น หรือการประมาณการที่คลาดเคล่ือน การผลิตไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่ จะท าให้
สูญเสียลูกค้าได้ 

เป้าหมายหลัก ของการบริหารสินค้าคงเหลือ คือ มีสินค้าเพียงพอต่อการผลิตและขาย พร้อมทั้ง
ควบคุมต้นทุนด้านการจัดซ้ือและการเก็บรักษาให้อยู่ในระดับต่ าที่สุด โดยเน้นวางแผนการจัดซ้ืออย่างมี
ประสิทธิภาพ การพยากรณ์ความต้องการที่แม่นย า และการบริหารคลังสินค้าอย่างเป็นระบบ 

ประโยชน์ของการควบคุมสินค้าคงเหลือ ได้แก่ การลดต้นทุนจมในวัตถุดิบหรือสินค้าส าเร็จรูป เพ่ิม
สภาพคล่องทางการเงิน วางแผนจัดซ้ือได้แม่นย า ป้องกันการทุจริต ลดสินค้าค้างสต๊อก และช่วยให้บริหาร
จัดการการขายและผลิตได้ตรงตามความต้องการลูกค้า 

ประเภทของสินค้าคงเหลือ มี 7 ประเภท คือ สินค้าเก็บตามรอบ, สินค้าจากการส่ังล็อตใหญ่, สินค้า
ส ารองเพ่ือความปลอดภัย, สินค้าระหว่างทาง, สินค้าตามฤดูกาล สินค้าส าหรับเก็งก าไร และ สินค้าที่ไม่มีการ
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เคล่ือนไหว ธุรกิจยังต้องบริหารค่าใช้จ่ายที่เก่ียวกับสินค้าคงเหลือ ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการส่ังซ้ือ ค่าเก็บรักษา ค่า
เสียโอกาสเมื่อสินค้าขาด และมูลค่าของสินค้าคงเหลือ ซ่ึงการบริหารเหล่าน้ีช่วยให้ต้นทุนโดยรวมต่ าที่สุด 

ในส่วนของระบบบริหารที่ส าคัญ ได้แก่ ระบบ ABC ที่แบ่งสินค้าออกเป็น 3 กลุ่ม คือ A (มูลค่าสูงแต่มี
จ านวนสินค้าน้อย), B (มูลค่าปานกลาง) และ C (มูลค่าต่ าแต่มีจ านวนมาก) เพ่ือเน้นควบคุมสินค้าให้เหมาะสม
ตามความส าคญั และ ระบบ MAX - MIN ที่ก าหนดระดับสินค้าคงเหลือสูงสุดและต่ าสุดเพ่ือป้องกันสินค้าขาด
มือ นอกจากน้ี การใช้คอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยบริหาร เช่น ระบบบันทึกสินค้า การควบคุมแบบอัตโนมัติ และ
การค านวณจุดส่ังซ้ือใหม่ (Re-order Point) โดยที่ในการส่ังซ้ือวัตถุดิบจากผู้ขายปัจจัยการผลิตแต่ละราย 
ผู้ประกอบการต้องพิจารณาระยะเวลาในการรอคอยสินค้า (Lead Time) มาใช้ในการค านวณหาจ านวนของ
สินค้าที่จะท าการส่ังซ้ือในรอบต่อไป และปริมาณการส่ังซ้ือที่ประหยัด (EOQ) ก็ช่วยให้การบริหารสินค้า
คงเหลือมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ลดต้นทุน เพ่ิมความพึงพอใจลูกค้า และสนับสนุนให้ธุรกิจมีความสามารถใน
การแข่งขันสูงขึ้น. 

แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 10 
1. ให้นักศึกษาอธิบายเป้าหมายของการบริหารสินค้าคงเหลือมาพอสังเขป 
2. ให้นักศึกษาอธิบายประโยชน์ที่ได้รับจากการควบคุมสินค้าคงเหลือมาพอสังเขป 
3. ให้นักศึกษาระบุประเภทของสินค้าคงเหลือ 
4. ให้นักศึกษาระบุค่าใช้จ่ายเก่ียวกับสินค้าคงเหลือ 
5. ให้นักศึกษาอธิบายลักษณะของระบบ ABC (ABC System) 
6. ให้นักศึกษาอธิบายลักษณะของระบบ  MAX - MIN 
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          บทท่ี 11 
      การขนส่งและพันธมิตรทางธรุกิจ  

ปัจจุบันการค้าระหว่างประเทศมีการขยายตัวอย่างมาก และยิ่งในปัจจุบันที่ระบบการค้าโลก เป็น
การค้าเสรี ท าให้มีการขยายแหล่งผลิตวัสดุและสินค้าส าเร็จรูปไปยังส่วนต่าง ๆ ทั่วภูมิภาคของโลก  จึงท าให้
วัสดุและผลิตภัณฑ์มีการเคล่ือนย้ายกันไปมาระหว่างประเทศกว่าจะถึงมือผู้บริโภค ดังน้ันการกระจายของ
แหล่งผลิตประกอบด้วย การกระจายแหล่งวัสดุ ช้ินส่วน ส่วนประกอบ และผลิตภัณฑ์ส าเร็จรูป ท าให้ต้องการ
ใช้บริการขนส่งจากแหล่งวัสดุไปยังแหล่งผลิตหรือแหล่งประกอบสินค้าส าเร็จรูป  และน าสินค้าส าเร็จรูปขนส่ง
ไปยังผู้บริโภค 
1. ความหมายของการขนส่ง 

การขนส่งในความหมายทั่ว ๆ ไป หมายถึง การเคล่ือนย้ายคนจากสถานที่หน่ึงไปยังสถานที่หน่ึง  แต่
แท้จริงแล้วการขนส่งมีความหมายกว้างขวาง  ดังน้ี จักรกฤษณ์  ดวงพัสตรา (2554)  ได้ให้ความหมายของการ
ขนส่งไว้ว่า การขนส่งหมายถึง การขนส่งคนหรือสินค้าจากสถานที่หน่ึงไปยังอีกสถานที่หน่ึงและก่อ
อรรถประโยชน์ด้านสถานที่ คือ การเคล่ือนย้ายคนหรือสินค้าจากแหล่งผลิตไปถึงแหล่งที่มีความต้องการบริโภค
ซ่ึงท าให้ได้รับมูลค่าสูงขึ้น และอรรถประโยชน์ด้านเวลา คือ การเคล่ือนย้ายคนหรือสินค้าจากแหล่งผลิตไปถึง
แหล่งที่มีความต้องการบริโภคภายในเวลาที่ผู้บริโภคมีความต้องการ Benson, D., Bugg, R., & Whitehead, 
G. (1994) กล่าวว่า การขนส่ง หมายถึง วิธีการตอบสนองความพึงพอใจด้วยการเคล่ือนย้ายสินค้าและคน จาก
สถานที่ที่เป็นแหล่งผลิตหรือจากจุดต้นทางไปยังแหล่งบริโภคหรือปลายทาง 

1.1 ความส าคัญของการขนส่ง  
1.1.1 ความส าคัญของการขนส่งต่อเศรษฐกิจ  จากข้อมูลรายได้ประชาชาติของไทยที่จัดท าโดย

ส านักงานคณะกรรมการการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ พบว่า ภาพรวมของการขนส่งมีอัตราการ
เติบโตตามกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคม และปัจจุบันภาครัฐจัดสรรงบประมาณจ านวนมากในการพัฒนา
โครงสร้างพ้ืนฐานด้านการขนส่งทั้งทางถนน ทางราง ทางน้ า ทางอากาศ รวมถึงระบบที่เก่ียวเน่ืองอ่ืน ๆ เพ่ือให้
เกิดความเช่ือมโยงของโครงข่ายคมนาคมขนส่งทุกระบบทั้งภายในประเทศและระหว่างประเทศ เพ่ือเป็นการ
สนับสนุนการเพ่ิมขีดความสามารถของประเทศสู่การเป็นศูนย์กลางทางด้านการขนส่งและโลจิสติกส์ในภูมิภาค 

1.1.2 ความส าคัญของการขนส่งต่อธุรกิจ การขนส่งเป็นกิจกรรมที่ส่งผลต่อความได้เปรียบทางการ
แข่งขันของธุรกิจ เน่ืองจากการขนส่งเป็นองค์ประกอบส าคัญของต้นทุนสินค้า ซ่ึงหากธุรกิจสามารถปรับลด
ต้นทุนการขนส่งได้มากขึ้นเท่าใดก็จะยิ่งความสามารถทางการแข่งขันด้านราคามากขึ้นเท่าน้ัน 

1.1.3 ความส าคัญของการขนส่งต่อสังคม การขนส่งเปิดโอกาสให้ประชาชนในภูมิภาคต่าง ๆ  ได้
เดินทางติดต่อธุรกิจ แลกเปล่ียนและซ้ือขายสินค้าระหว่างกัน 

1.1.4 ความส าคัญของการขนส่งต่อส่ิงแวดล้อม ปัจจุบันทั่วโลกเร่ิมให้ความส าคัญกับการพัฒนาการ
ขนส่งที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (Green Transport) ด้วยการพัฒนาเคร่ืองยนต์ประหยัดพลังงานเคร่ืองยนต์
ไฮบริดจ์ หรือปัจจุบันได้ผลักดันให้ใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้นเพ่ือ ลดการปล่อยก๊าชเรือนกระจกหรือ ก๊าช
คาร์บอนไดออกไซด์เพ่ือช่วยบรรเทาภาวะโลกร้อน 

1.1.5 ความส าคัญของการขนส่งต่อการเมืองและความมั่งคง รัฐบาลสามารถวางแผนการก่อสร้าง
โครงสร้างพ้ืนฐานการขนส่ง และการจัดการระเบียบการขนส่งให้เอ้ือต่อการกระจายความเจริญ  ไปยัง



113 

Distribution Channels and Supply Chain Management  

ประชาชนและเป็นเคร่ืองมือในการเจรจาต่อรองทางการค้า พัฒนาความร่วมมือระหว่างประเทศ การขนส่งยัง
เป็นกลไกที่ก่อให้เกิดความมั่งคงของประเทศ และเป็นหัวใจส าคัญในการปฏิบัติภารกิจทางการทหาร  เน่ืองจาก 
ต้องอาศัยระบบการขนส่งก าลังบ ารุงทางทหาร เพ่ือล าเลียงอาวุธ เสบียงยุทโธปกรณ์และยุทธปัจจัยต่างๆ 
ภายในระยะเวลาที่ก าหนดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
2. องค์ประกอบของระบบการขนส่ง 
ประกอบด้วย 7 ส่วน  (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) ดังต่อไปน้ี 

2.1 อุปสงค์การขนส่ง (Demand for Transport) หมายถึง ปริมาณการขนส่งที่ ผู้ ซ้ือห รือ
ผู้ใช้บริการมีความเต็มใจและมีความสามารถในการซ้ือบริการได้ภายระยะเวลาก าหนด ณ ระดับราคาค่าบริการ
และระดับบริการต่าง ๆ กัน ทั้งน้ีอุปสงค์การขนส่งจะมีลักษณะเป็นอุปสงค์ต่อเน่ือง คือ อุปสงค์การขนส่งสินค้า
จะเป็นผลต่อเน่ืองจากการมีอุปสงค์ในตัวของสินค้าน้ัน และจะก่อให้เกิดอุปสงค์การขนส่งสินค้าจากผู้ผลิตไปยัง
ลูกค้า เมื่อภาวะการค้ามีการเติบโตอุปสงค์บริการการขนส่งจะเติบโตตามไปด้วย และหากการค้าถดถอยอุป
สงค์บริการขนส่งจะลดลงด้วยเช่นกัน ทั้งน้ีอุปสงค์การขนส่งแบ่งเป็น  2 ประเภท  ได้แก่ 

2.1.1 อุปสงค์การเดินทาง (Travel Demand) แต่ละคนจะมีปัจจัยที่มีผลกระทบต่ออุปสงค์การ
เดินทางที่แตกต่างกัน เช่น อุปสงค์ในการใช้บริการการขนส่งทางอากาศ อุปสงค์ในการใช้บริการรถประจ าทาง 
อุปสงค์ในการใช้บริการรถไฟฟ้า เป็นต้น โดยปัจจัยส าคัญที่มีผลต่ออุปสงค์การเดินทาง ได้แก่ การขยายตัวทาง
เศรษฐกิจ รายได้ส่วนบุคคลที่เพ่ิมขึ้น การเปล่ียนแปลงของรสนิยม สภาพการตั้งที่อยู่อาศัย และ สถานที่ท างาน  
พฤติกรรมการใช้เวลาว่าง ต้นทุนค่าโดยสาร ตารางการเดินรถ และสภาพอุปกรณ์ขนส่ง 

2.1.2 อุปสงค์การขนส่งสินค้า (Freight Demand) อุปสงค์การขนส่งสินค้ามักจะคาดเดาได้ง่ายกว่า
อุปสงค์การเดินทาง ปัจจัยที่มีผลกระทบของอุปสงค์การขนส่งสินค้า เช่น การขยายตัวทางเศรษฐกิจ ลักษณะ
การประกอบอุตสาหกรรม และกรรมวิธีทางการตลาด เป็นต้น 

2.2 เส้นทาง การแบ่งประเภทของเส้นทางมีดังน้ี 
2.2.1 การใช้เกณฑ์ลักษณะที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ แบ่งเส้นทางได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
1) เส้นทางที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ เช่น มหาสมุทร อากาศ เส้นทางประเภทน้ีไม่ต้องมีต้นทุนในการ

บ ารุงรักษาหรือปรับปรุงให้ใช้การได้ 
2) เส้นทางที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ แต่ต้องปรับปรุงให้ใช้การได้ เช่น ทะเลหรือแม่น้ าบางช่วงที่มี

การตื้นเขิน จะต้องมีการขุดสันดอนเพ่ือให้ร่องน้ ามีความลึกเพียงพอในการเดินเรือ 
3) เส้นทางที่มนุษย์สร้างขึ้น เช่น รางรถไฟ ถนนทางด่วน คลองแสนแสบ คลองปานามา คลองสุเอซ 

เป็นต้น ซ่ึงมีต้นทุนในการก่อสร้าง การบ ารุงรักษา โดยผู้ใช้บริการจะต้องการจ่ายค่าธรรมเนียมหรือภาษีการใช้
เส้นทาง 

2.2.2 การใช้เกณฑ์ลักษณะการใช้งาน แบ่งเส้นทางได้ 6 ประเภท ได้แก่ 
1) ถนน (Roadway) ถนนมีลักษณะส าคัญที่มีโครงข่ายที่กว้างขวางและเช่ือมต่อได้กับการขนส่งทุก

รูปแบบ เช่น เช่ือมถนนกับท่าอากาศยาน ท่าเรือ สถานนีรถไฟ และสถานีขนส่ง เป็นต้น 
2) ราง (Railway) การขนส่งระบบรางมีแนวโน้มของการเติบโตในกรุงเทพมหานคร และมหานครที่

ส าคัญของโลกเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากเป็นทางเลือกที่ช่วยลดปัญหาการจราจรติดขัดบนท้องถนนได้ นอกจากน้ี 
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ยังเป็นระบบการขนส่งที่เหมาะสมส าหรับการขนส่งสินค้าในระยะไกล เช่น ปูนซีเมนต์ ผลิตภัณฑ์ปิโตรเลียม 
และตู้คอนเทนเนอร์ เป็นต้น และมีความได้เปรียบด้านต้นทุนเมื่อเปรียบเทียบกับการขนส่งทางถนน 

3) ทางน้ า (Waterway) เช่น แม่น้ า ล าคลอง ทะเลสาบ ซ่ึงส่วนใหญ่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ แต่ต้อง
อาศัยการขุดลอกร่องน้ า เพ่ือให้สามารถเดินเรือได้โดยสะดวก การขนส่งทางน้ าสามารถบรรทุกสินค้าได้คราว
ละมาก ๆ และมีต้นทุนต่ า แต่มีข้อเสีย คือ ความเร็วในการเดินทางต่ า 

4) ทะเล (Seaway) เช่น ทะเลชายฝ่ัง ทะเลลึก และมหาสมุทร เป็นเส้นทางที่มีความส าคัญที่สุดในการ
ขนส่งสินค้าระหว่างประเทศของเกือบทุกประเทศทั่วโลก 

5) อากาศ (Airway) การขนส่งทางอากาศมีข้อได้เปรียบด้านความเร็ว แต่มีข้อเสียด้านต้นทุนการ
ขนส่งสูงที่สุด และความปลอดภัยในการเดินทางจะขึ้นอยู่กับสภาพภูมิอากาศ 

6) ท่อ (Pipeline) ใช้ขนส่งเฉพาะสินค้าที่เป็นของเหลวหรือก๊าช เช่น น้ าประปา น้ ามัน และก๊าช อีก
ทั้งต้องมีการติดตั้งสถานีปั๊มเป็นระยะๆ เพ่ือส่งแรงมิให้ขาด 

2.3 ท่าขนส่ง (Terminal) มีหน้าที่ส าคัญ 3 ประการ คือ 
1) เป็นสถานที่ที่มีการเช่ือมโยงระหว่างยานพาหนะของการขนส่งรูปแบบเดียวและต่างรูปแบบ เช่น 

ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิจะเป็นสถานที่เช่ือมโยงระหว่างสายการบินภายในประเทศและสายการบินระหว่าง
ประเทศซ่ึงเป็นการขนส่งรูปแบบเดียวกัน และเช่ือมโยงระหว่างรถยนต์กับเคร่ืองบิน ซ่ึงเป็นการขนส่งต่าง
รูปแบบกัน และเช่ือมโยงระหว่างรถไฟ กับเคร่ืองบิน ซ่ึงเป็นการขนส่งต่าง รูปแบบ เป็นต้น 

2) เป็นสถานที่ที่ใช้ขนถ่ายสินค้าหรือผู้โดยสารขึ้นลงยานพาหนะ เช่น สถานีรถไฟหัวล าโพงเป็นสถานที่
เปล่ียนถ่ายผู้โดยสารที่เดินทางทางรถไฟเช่ือมโยงระหว่างภูมิภาค 

3) เป็นสถานที่รวบรวมปริมาณขนส่ง เน่ืองจากท่าขนส่งเป็นสถานที่รวบรวมสินค้าและผู้โดยสารก่อน
ขึ้นยานพาหนะ โดยสถานที่รวบรวมปริมาณขนส่งที่มีบทบาทต่อการจัดการโลจิสติกส์ในภาคธุรกิจ เช่น ศูนย์
กระจายสินค้า โรงพักสินค้า ลานวางตู้สินค้า ท่าเรือ ท่าอากาศยาน สนามบิน สถานีรถไฟ สถานีขนส่งสินค้า 
และสถานีบรรจุและแยกสินค้ากล่อง เป็นต้น 

2.4 ยานพาหนะ (Vehicles) เป็นอุปกรณ์ที่ใช้ในการขนส่งคนหรือสินค้า ซ่ึงยานพาหนะที่เก่ียวข้อง
กับ การขนสินค้าส าหรับกิจการ มีดังน้ี 

2.4.1 ยานพาหนะที่ใช้ในการขนส่งสินค้าทางบก ได้แก่ 
1) รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล มีขนาดกว้างไม่เกิน 2.5 เมตร และยาวไม่เกิน 12 เมตร และความยาว

ของตัวถังวัดจากศูนย์กลางเพลาล้อหลังถึงท้ายรถไม่เกิน 3 ใน 5 ของความยาววัดจากศูนย์กลางเพลาล้อหน้า
ถึงศูนย์กลางเพลาล้อหลัง เช่น กระบะบรรทุก ตู้บรรทุก เป็นต้น 

2) รถจักรยานยนต์ เป็นรถที่เดินด้วยก าลังเคร่ืองยนต์หรือก าลังไฟฟ้า มีล้อไม่เกินสองล้อ มีขนาดกว้าง
ไม่เกิน 1.1 เมตร ยาวไม่เกิน 1.75 เมตร ถ้ามีพ่วงข้างมีล้อเพ่ิมอีกไม่เกินหน่ึงล้อ และเมื่อน ามาพ่วงกับ
รถจักรยานยนต์แล้วต้องมีขนาดกว้างวัดจากล้อหลังของรถจักรยานยนต์ถึงล้อของรถพ่วงของรถจักรยานยนต์
ไม่เกิน 1.5 เมตร 

3) รถพ่วง เป็นรถที่เคล่ือนที่ไปโดยใช้รถอ่ืนลากจูง มีขนาดความกว้างไม่เกิน 2.5 เมตร ยาวไม่เกิน 12 
เมตร เช่น พ่วง และก่ึงพ่วง เป็นต้น 
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4) รถบรรทุกไม่ประจ าทาง คือ รถที่ใช้ในการขนส่งสัตว์หรือส่ิงของเพ่ือสินจ้างโดยที่ไม่ได้ก าหนด
เส้นทาง สามารถให้บริการไปได้ทุกแห่ง 

5) รถบรรทุกส่วนบุคคล เป็นรถที่ใช้ในการขนส่งสัตว์หรือส่ิงของเพ่ือการค้าหรือธุรกิจของตนเองโดยมี
น้ าหนักเกิน 1,600 กิโลกรัมขึ้นไป 

6) รถกระบะบรรทุก ได้แก่ รถกระบะบรรทุกพ้ืนเรียบ รถกระบะบรรทุกท้ายลาด รถกระบะบรรทุกมี
ข้างเสริม รถกระบะบรรทุกมีเคร่ืองทุ่นแรงและรถกระบะบรรทุกแบบยกได้ 

2.4.2 ยานพาหนะที่ใช้ในการขนส่งทางราง สามารถแบ่งยานพาหนะทางรางที่ใช้การขนส่งสินค้า 
ได้แก่ รถไฟ (Heavy Rail) ได้ดังน้ี 

1) รถไฟที่ให้บริการขนส่งน้ ามันส าเร็จรูป 
2) รถไฟที่ให้บริการขนส่งก๊าซแอลพีจี 
3) รถไฟที่ให้บริการขนส่งปูนซีเมนต์ผง 
4) รถไฟที่ให้บริการขนส่งตู้คอนเทนเนอร์ 
5) รถไฟที่ให้บริการสินค้าทั่วไป 
2.4.3 ยานพาหนะที่ใช้การขนส่งทางทะเล สามารถแบ่งออกเป็นประเภทย่อม ๆ ได้ดังน้ี 
1) เรือน้ ามัน (Oil Tanker) ได้แก่ เรือน้ ามัน ขนาด ULCC (มากกว่า 300,000 เดทเวทตัน) VLCCZ 

(150,000 - 299,999 เดทเวทตัน) ซ่ึงจะใช้ในการบรรทุกน้ ามันดิบ 
2) เรือสินค้าเทกอง (Bulk Carrier) ได้แก่ เรือขนาด Cape Size (มากกว่า 80,000 เดทเวทตัน) 

Pamamax (50,000 - 79,000 เดทเวทตัน) ซ่ึงจะใช้บรรทุกสินค้าเทกอง เช่น แร่ ถ่านหิน เหล็ก ฟอสเฟต ข้าว 
ข้าวโพด ถั่วเหลือง และมันส าปะหลัง เป็นต้น 

3) เรือสินค้าทั่วไป (General Cargo Ship) ได้แก่ เรือสินค้าแช่เย็นหรือแช่แข็ง เรือสินค้าทั่วไปชนิด
ดาดฟ้าช้ันเดียว และเรือสินค้าทั่วไปชนิดดาดฟ้าสองช้ัน เป็นต้น 

4) เรือคอนเทนเนอร์ (Container Ship) เป็นเรือที่ใช้บรรทุกสินค้าที่บรรจุในตู้คอนเทนเนอร์ เป็นเรือ
ที่นิยมใช้ในการขนส่งในเส้นทางการข้ามมหาสมุทรแปซิฟิก มหาสมุทรแอตแลนติก และเส้นทางระหว่างยุโรป
กับเอเชียตะวันออก 

2.4.4 ยานพาหนะที่ใช้ในการขนส่งทางน้ า ได้แก่ เรือประมง เรือสินค้า เรือน้ ามัน เรือก๊าซ เรือขุดดูด
แร่ เรือดูดทราย เรือโดยสาร เรือลากจูง เรือส าราญและกีฬา เรือตรวจการณ์น าร่อง เรือขุดและรักษาร่องน้ า 
เรือดับเพลิง เรือสินค้าห้องเย็น เรือดันและจูง เรือตอกเสาเข็มและปั้นจั่น เรือส ารวจ เรือล าเลียงแม่น้ า และเรือ
ล าเลียงทะเล 

2.4.5 ยานพาหนะที่ใช้ในการขนส่งทางอากาศ สามารถแบ่งออกเป็นประเภทย่อย ๆ ได้ดังน้ี 
1) เคร่ืองบินที่ใช้เคร่ืองยนต์ลูกสูบ (Piston) เป็นเคร่ืองบินขนาดเล็ก ใช้ส าหรับการขนส่งระยะใกล้ 

และมีผู้โดยสารไม่เกิน 8 คน 
2) เคร่ืองบินที่ใช้เคร่ืองยนต์ขับเคล่ือนด้วยกังหัน (Turboprop) เป็นเคร่ืองบินขนาดเล็กถึงขนาดกลาง

ใช้ส าหรับการขนส่งระยะใกล้ถึงปานกลาง ระยะเวลาในการท าการบินไม่เกิน 4 ช่ัวโมงและมีผู้โดยสารไม่ เกิน 
70 คน 
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3) เคร่ืองบินไอพ่น (Jet) เป็นทั้งเคร่ืองบินที่ขนผู้โดยสารเพียงอย่างเดียว และเคร่ืองบินที่ขนส่งทั้ง
ผู้โดยสารและสินค้า และเคร่ืองบินที่ขนส่งสินค้าอย่างเดียว เหมาะส าหรับการขนส่งตั้งแต่ระยะใกล้ ระยะปาน
กลาง และระยะไกล โดยมีความรวดเร็วในการเดินทางมากที่สุด สามารถขนส่งผู้โดยสารได้ตั้งแต่ 50 คน – 
500 คน 

4) เฮลิคอปเตอร์ (Helicopter) ใช้ในการขนส่งระยะใกล้ถึงปานกลาง เหมาะส าหรับเข้าถึงแหล่ง
ทุรกันดารที่ไม่มีสนามบิน และมีพ้ืนขึ้นลงที่จ ากัด 

2.5 พลังงาน (Fuel) ที่ใช้ในการขับเคล่ือนยานพาหนะ สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ดังน้ี 
1) พลังงานจากธรรมชาติ ได้แก่ พลังงานจากลม พลังงานจากคน พลังงานจากสัตว์ และ พลังงานจาก

แสงอาทิตย์ 
2) พลังงานที่สังเคราะห์จากธรรมชาติและบรรทุกบนยานพาหนะ ได้แก่ ถ่านหิน น้ ามัน และแบตเตอร่ี 
3) พลังงานที่สังเคราะห์จากธรรมชาติและไม่ได้บรรทุกบนยานพาหนะ ได้แก่ การใช้ถ่านหินและ

พลังงานน้ าในการผลิตกระแสไฟฟ้าที่ใช้ขับเคล่ือนรถไฟฟ้า 
2.6 ผู้ประกอบการขนส่ง (Carriers) 
เป็นผู้ที่มีหน้าที่จัดการรับผิดชอบความเส่ียงในการด าเนินงาน โดยอาจจะเป็นเจ้าของยานพาหนะ

หรือไม่เป็นเจ้าของยานพาหนะแต่มีอ านาจในการควบคุมการบริหารงานก็ได้โดยสามารถจ าแนกผู้ประกอบการ
ขนส่งออกเป็น 2 ประเภท ดังน้ี 

1) ผู้ประกอบการขนส่งสาธารณะ (Common Carrier) คือ ผู้ประกอบการที่รับจ้างขนส่งสินค้าหรือ
ผู้โดยสารทั่วไปตามเส้นทางที่ก าหนดหรือไม่จ ากัดเส้นทาง 

2) ผู้ประกอบการขนส่งส่วนบุคคล (Private Carrier) คือ ผู้ประกอบการขนส่งที่รับส่งสินค้าหรือ
ผู้โดยสารเฉพาะเพ่ือการค้าหรือธุรกิจของตนเอง 

2.7 รูปแบบการขนส่ง การขนส่งแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบ ได้แก่ การขนส่งทางถนน การขนส่งทางราง 
การ ขนส่งทางอากาศ การขนส่งทางน้ า และการขนส่งทางท่อ โดยผู้ให้บริการสามารถเลือกใช้การขนส่ง
รูปแบบใดรูปแบบหน่ึงหรือหลายรูปแบบผสมผสานกันเพ่ือลดต้นทุนและเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดส่ง โดย
การขนส่งแต่ประเภทมีความส าคัญ (เกยูร ใยบัวกล่ิน, 2554) ดังน้ี 

2.7.1 การขนส่งทางถนน (Roadway) การขนส่งทางถนนโดยรถบรรทุก มีความส าคัญต่อการพัฒนา
เศรษฐกิจของประเทศ รถยนต์มีความได้เปรียบในการเข้าถึงชุมชนและพ้ืนที่ห่างไกลได้ดีกว่ารูปแบบการขนส่ง
อ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นการขนส่งที่นิยมมากที่สุด เป็นการขนส่งในลักษณะ Door to Door 

ข้อได้เปรียบ 
1) รถบรรทุกจัดเป็นบริการขนส่งที่มีความรวดเร็ว และรถบรรทุกขนสินค้าไม่ได้มาก แต่การขนถ่าย

สินค้าขึ้นรถและออกจากรถใช้เวลาน้อย ความรวดเร็วช่วยลดวงจรเวลาในการส่ังซ้ือ ท าให้ลดสินค้าคงคลังและ
ลดความสูญเสียที่เกิดจากวัสดุเส่ือมสภาพ 

2) บริการขนส่งได้ถึงที่ รถบรรทุกสามารถเดินทางไปตามถนนใหญ่หรือเล็ก รถบรรทุกสามารถเดินทาง
ไปยังสถานที่ต่าง ๆ เพ่ือบรรทุกและขนถ่ายสินค้าได้ดีกว่ารูปแบบการขนส่งอ่ืน ๆ 
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3) เครือข่ายครอบคลุม ซ่ึงรัฐบาลลงทุนสร้างถนนเช่ือมโยงภูมิภาค จังหวัด อ าเภอและหมู่บ้าน 
เครือข่ายถนนที่เช่ือมโยงกัน ท าให้รถบรรทุกสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ซ่ึงรูปแบบการขนส่งอ่ืน ๆ มีเครือข่ายจ ากัด
จึงให้บริการจ ากัดอยู่เฉพาะบางพ้ืนที่เท่าน้ัน 

4) การแข่งขันสูง ตลาดรถบรรทุกมีการแข่งขันมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับนโยบายของแต่ละประเทศ 
ประเทศที่มีนโยบายให้มีผู้ประกอบการมากรายและอนุญาตให้มีรถบรรทุกส่วนบุคคลการแข่งขันจะมีมาก แต่
ในประเทศที่มีการควบคุมจ านวนผู้ประกอบการและหรือไม่อนุญาตให้มีรถบรรทุกส่วนบุคคล การแข่งขันจะมี
น้อย ซ่ึงการแข่งขันมีผลต่ออัตราค่าขนส่งและคุณภาพบริการ 

5) ความเสียหายน้อย การขนส่งด้วยรถบรรทุกมีความรวดเร็ว เพราะสินค้าอยู่บนยานพาหนะใน
ระยะเวลาอันส้ัน ประกอบกับถนนที่ได้มาตรฐานและยานพาหนะมีระบบป้องกันการสะเทือนที่ดีจึงลดความ
เสียหายได้และท าให้ลูกค้าได้รับสินค้าในสภาพที่สมบูรณ์ 

6) รถบรรทุกขนสินค้าได้น้อย และใช้เวลาน้อยในการรวบรวมและส่งมอบสินค้ารวมทั้งขนถ่ายใช้เวลา
น้อยสินค้าจึงถึงผู้รับเร็ว 

7) ความสามารถในการสนองความต้องการของ ผู้ประกอบการขนส่งด้วยรถบรรทุกจะมีจ านวนมาก
และส่วนใหญ่เป็นผู้ประกอบการรายย่อย ท าให้สามารถดูแลลูกค้าแต่ละรายได้มาก 

8) ท าให้การขนส่งสมบูรณ์ขึ้น การขนส่งรูปแบบอ่ืนไม่สามารถให้บริการที่สมบูรณ์ได้ เช่ น รถไฟ
ให้บริการขนส่งถึงสถานี เรือให้บริการขนส่งแบบจากท่าเรือถึงท่าเรือ แต่รถบรรทุกเป็นตัวเช่ือมต่อกับรูปแบบ
การขนส่งอ่ืน ๆ และท าให้การขนส่งมีความสมบูรณ์ รถบรรทุกเป็นตัวประสานงานสากล 

ข้อเสียเปรียบ 
1) ค่าขนส่งแพง เน่ืองจากรถบรรทุกมีต้นทุนสูง โดยเฉพาะต้นทุนค่ าน้ ามันเช้ือเพลิง น้ ามันหล่อล่ืน 

และค่าบ ารุงรักษา ค่าเส่ือมสภาพของยานพาหนะ 
2) บรรทุกสินค้าได้น้อย ระวางรถบรรทุกจ ากัดด้วยความยาว ความสูงและน้ าหนักบรรทุกตาม

กฎหมาย รถบรรทุกจึงบรรทุกสินค้าได้น้อยกว่าการขนส่งด้วยรถไฟหรือเรือ 
3) มีความอ่อนไหวต่อสภาพอากาศ ภูมิภาคที่มีหิมะปกคลุมถนนอาจท าให้รถบรรทุกไม่สามารถผ่าน

ไปได้ หรือต้องใช้ความเร็วต่ า มีผลให้การส่งมอบสินค้ามีความล่าช้า 
2.7.2 การขนส่งทางราง (Railway) โดยรถไฟ 
ข้อได้เปรียบ  
1) บรรทุกสินค้าได้เป็นจ านวนมาก รถไฟสามารถลากตู้สินค้าได้หลายตู้ในคราวเดียวกัน จึงสามารถ

ขนส่งสินค้าหรือผู้โดยสารได้มาก โดยตู้จะมีความจุสินค้าแตกต่างกันตามความกว้างของรางและมาตรฐาน การ
ก่อสร้าง เช่น ตู้รถไฟไทยบรรทุกสินค้า 36 ตัน ขณะที่สหรัฐอเมริกาบรรจุได้ถึง 100 ตัน และลากตู้เป็นจ านวน 
100 ตู้ 

2) บรรทุกสินค้าได้หลากหลายชนิด เน่ืองจากรถไฟขบวนหน่ึงสามารถลากตู้สินค้าได้จ านวนมาก รถไฟ
ขบวนหน่ึงจึงสามารถขนสินค้าได้หลากหลายชนิด ทั้งสินค้าที่หีบห่อ สินค้าที่ไม่บรรจุหีบห่อ สินค้ามีน้ าหนัก
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มาก สินค้าช้ินใหญ่ สินค้ามีกล่ิน สินค้าปรับอุณหภูมิ  สินค้าอันตราย และอ่ืน ๆ โดยจัดแบ่งสินค้าไปตามช นิด
ของตู้สินค้า 

3) ต้นทุนการขนส่งที่ต่ า ซ่ึงรถไฟสามารถลากตู้สินค้าได้จ านวนหลายตู้ แต่ละตู้บรรทุกสินค้าได้หลาย
สิบตัน ใช้พนักงานควบคุมรถเพียง 1-2 คน และรถไฟใช้พลังงาน/ตันต่ ากว่ารถบรรทุก ท าให้ต้นทุนปฏิบัติการ
จึงต่ า 

4) มีความเช่ือถือและปลอดภัย โดยรถไฟวิ่งไปตามรางที่สร้างเพ่ือเฉพาะกิจของรถไฟเพียงผู้เดียวตาม
ตารางการเดินทาง ผู้ใช้บริการจะถึงปลายทางหรือได้รับสินค้าตามก าหนดเวลาอย่างสม่ าเสมอ 

ข้อเสียเปรียบ 
1) เข้าถึงผู้ใช้บริการได้จ ากัด เน่ืองจากรถไฟเดินไปตามรางที่สร้างไว้และหยุดเฉพาะสถานีตามเส้นทาง 

การใช้บริการรถไฟต้องขนสินค้ามาที่สถานี ผู้รับสินค้าก็จะต้องไปรับสินค้าที่สถานี 
2) มีผู้ประกอบการน้อยราย การมีผู้ประกอบการน้อยรายหมายถึงการมีอ านาจผูกขาด ธุรกิจที่มี

อ านาจผูกขาดการแข่งขันผู้ประกอบการจะขาดความกระตือรือร้นในการให้บริการและปรับปรุงประสิทธิภาพ 
3) มีเครือข่ายจ ากัด รถไฟเดินไปตามรางที่สร้างขึ้นมาเฉพาะกิจ การลงทุนบริการพ้ืนฐาน ได้แก่ การ

สร้างทาง สะพาน ระบบสัญญาณ และการควบคุมเดินรถต้องใช้เงินลงทุนมาก ทางรถไฟจึงมีเฉพาะเส้นทางที่มี
ความส าคัญทางเศรษฐกิจเป็นส าคัญ เครือข่ายบริการรถไฟจึงมีจ ากัด 

4) ระยะเวลาขนส่งนาน รถไฟแต่ละขบวนขนสินค้าปริมาณมาก จึงใช้เวลานานในการรวบรวมสินค้า
ให้เต็มตู้ และเต็มขบวน ประกอบกับรถไฟมีความเร็วเฉล่ียต่ ากว่ารถบรรทุกจึงมีผลให้วงจรเวลาส่ังซ้ือยาวนาน 
ท าให้ต้องมีสินค้าคงคลัง 

5) มีการขนถ่ายซ้ าซ้อน รถไฟให้บริการเฉพาะที่สถานี ผู้ใช้บริการต้องขนสินค้าจากโรงงานไปยังสถานี 
และเมื่อยานพาหนะถึงสถานีก็จะต้องขนสินค้าเก็บในโกดังของรถไฟหรืออาจบรรทุกเข้าตู้ทันที เมื่อสินค้าถึง
ปลายทางจะขนถ่ายเข้าเก็บในโกดังเพ่ือรอลูกค้ามารับหรือผู้น ายานพาหนะมารับสินค้าโดยขนถ่ายตรงจากตู้
รถไฟขึ้นรถบรรทุก จะเห็นได้ว่าสินค้าต้องเคล่ือนย้ายและขนถ่ายเปล่ียนยานพาหนะหลายคร้ัง 

6) มีความรับผิดชอบมาก การเคล่ือนย้ายและขนถ่ายหลายคร้ังสินค้ามีโอกาสเสียหายและถูกลักขโมย
หากขาดความระมัดระวังในการเคล่ือนย้ายหรือขาดการควบคุมที่ดีโดยเฉพาะสินค้าเปราะแตกง่ายหรือมีมูลค่า
สูง ต้องใช้ความระมัดระวังในการขนถ่ายสินค้า 

2.7.3 การขนส่งทางน้ า (Waterways) ประกอบด้วยการขนส่งในล าน้ า ชายฝ่ังทะเล และทะเล ซ่ึงการ
ขนส่งทางน้ ามีข้อได้เปรียบ ดังน้ี 

ข้อได้เปรียบ 
1) บรรทุกสินค้าได้มาก โดยเรือมีหลายขนาดตั้งแต่เรือบรรทุกสินค้าเป็นร้อยตันจนถึงเป็นแสนตัน 
2) บรรทุกสินค้าได้หลากหลายชนิด เรือมีหลายชนิด ออกแบบมาเพ่ือขนส่งสินค้าแตกต่างกัน เช่น เรือ

บรรทุกสินค้าเหลว เรือบรรทุกน้ ามันพืช เรือบรรทุกก๊าซ เรือบรรทุกสินค้าปิโตรเลียม เรือบรรทุกสารเคมี  เรือ
บรรทุกสินค้าแห้ง เรือบรรทุกสินค้าเทกอง หรือเรือคอนเทนเนอร์ที่สามารถบรรทุกสินค้าได้หลายชนิดในคราว
เดียวกัน 
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3) ค่าขนส่งต่ า เน่ืองจากเรือมีต้นทุนคงที่และผันแปรต่ า เมื่อเปรียบเทียบกับรูปแบบการขนส่งอ่ืน ๆ 
ยกเว้นทางท่อ เรือบรรทุกสินค้าได้มาก ดังน้ัน ต้นทุนเฉล่ียต่อหน่วย(ตัน) สินค้าจึงต่ า เรือจึงช่วยขยายเขตพ้ืนที่
ตลาดกับสินค้าบางชนิดโดยเฉพาะสินค้าน้ าหนักมากแต่มูลค่าต่ า 

4) มีความปลอดภัย เทคโนโลยีการต่อเรือมีความก้าวหน้ามากขึ้น เรือในปัจจุบันจึงมีความทนทาน  
และมีความสมดุลในการออกแบบท าให้ร่ัวซึมและล่มได้ยาก ประกอบกับมีการพัฒนาเคร่ืองช่วยเดินเรือและ
ติดตั้งอุปกรณ์การส่ือสารผ่านดาวเทียม (GPS) ท าให้สามารถรับข้อมูลเก่ียวกับลมฟ้าอากาศ กัปตันเรือมีความ
เช่ือถือได้ รวมถึงคนประจ าเรือมีความรู้ความสามารถ ส่งผลให้การขนส่งทางเรือมีความปลอดภัยสูง 

5) มีมลภาวะต่ า เรือต้องปฏิบัติตามอนุสัญญาระหว่างประเทศเก่ียวกับการป้องกันมลภาวะทางทะเล
ความก้าวหน้าเทคโนโลยีเรือ และความรู้ความสามารถ ของคนที่ประจ าบนเรือ 

ข้อเสียเปรียบ 
1) ความเร็วต่ า ประกอบกับเรือมีน้ าหนักมากท าให้ตัวเรือจมลึกลงไปน้ า ท าให้เรือต้องใช้ก าลังมากใน

การขับเคล่ือน หากต้องการให้เรือมีความเร็วสูงเคร่ืองจักรใหญ่ของเรือต้องมีก าลังมากซ่ึงจะใช้เช้ือเพลิงมากท า
ให้ต้นทุนสูง เรือบรรทุกสินค้าจึงออกแบบให้มีความเร็วระหว่าง 15-25  knot จึงมีผลท าให้ต้องมีสินค้าคงคลัง
สูง 

2) มีข้อจ ากัดการเข้าถึงผู้ใช้บริการ น่ันคือ ต้องมีท่าเรือและส่ิงอ านวยความสะดวก เรือจึงให้บริการได้
เฉพาะที่ท่าเรือหรือบางกรณีอาจให้บริการกลางน้ าก็ได้ ดังน้ันเรือจึงเข้าถึงผู้ใช้บริการได้จ ากัด 

3) มีต้นทุนการขนส่งสินค้าซ้ าซ้อน การขนส่งทางน้ าไม่สามารถให้บริการสมบูรณ์จากต้นทางถึง
ปลายทางได้ ผู้ส่งของต้องน าสินค้าไปที่ท่าเรือ เมื่อสินค้าถึงท่าเรือปลายทางต้องยกออกจากเรือ จากน้ันผู้รับ
สินค้าต้องขนไปยังสถานที่ของตน เมื่อยานพาหนะถึงปลายทางก็ต้องขนออกจากยานพาหนะ จึงมีการขนถ่าย
สินค้าซ้ าซ้อนหลายทอดท าให้เสียค่าใช้จ่ายมาก ท าให้ต้นทุนขนส่งสูง ดังน้ันการขนส่งด้วยเรือจะได้เปรียบด้าน
ต้นทุนเมื่อเป็นการขนส่งระยะทางไกล 

4) อ่อนไหวต่อสภาพลมฟ้าอากาศ เรืออาจต้องประสบกับคล่ืนและลมพายุท าให้การเดินทางล่าช้า 
หรืออาจมีพายุรุนแรงในทะเลเรืออาจต้องหาที่จอดก าบังหรือรอคอยที่ท่าเรือจนพายุพัดผ่านไป และในช่วงเวลา
ฝนตกหรือหิมะตกจึงไม่สามารถขนถ่ายสินค้าได้ 

5) มีความถี่ของเที่ยวต่ า เน่ืองจากเรือแวะเทียบท่าไม่บ่อยคร้ัง ผู้ส่งของต้องรอคอยแต่ละเที่ยวเรือที่
ออกจากท่าเป็นเวลานาน  เช่นเดียวกับผู้น าเข้ากว่าจะได้รับสินค้าก็ต้องรอคอยนานเช่นเดียวกัน 

2.7.4 การขนส่งทางอากาศ (Air Freight) เคร่ืองบินเป็นยานพาหนะขนส่งที่ได้รับความนิยมมาก 
อุตสาหกรรมการบินมีการพัฒนาเคร่ืองบินรุ่นใหม่ที่มีขนาดใหญ่ขึ้น มีความเร็วสูง และมีความสะดวกสบาย 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด 

ข้อได้เปรียบ 
1) มีความรวดเร็ว ปัจจุบันเคร่ืองบินไอพ่นมีความเร็วการเดินทางประมาณ 800 กิโลเมตรต่อช่ัวโมง 

ความรวดเร็วการเดินทางหมายถึงสินค้าเดินทางใช้เวลาน้อย แม้ระยะทางจะไกลก็ตาม สินค้าที่ส่งต่างทวีปด้วย
เคร่ืองบินจะถึงผู้รับ ใช้เวลาเพียง 2-3 วัน ขณะที่การขนส่งด้วยเรือใช้เวลาประมาณ 30 วัน 
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2) ขนส่งระยะทางไกล เคร่ืองบินมีความได้เปรียบ เน่ืองจากใช้เวลาน้อยในการเดินทาง การเดินทาง
ด้วยเคร่ืองบินจึงช่วยให้คนโดยสารและสินค้าถึงปลายทางรวดเร็ว 

3) การส่งส่ิงของฉุกเฉิน ส่ิงของบางชนิดมีความส าคัญต่อชีวิตและการด าเนินธุรกิจ การขนส่งด้วย
เคร่ืองบินสามารถตอบสนองความต้องการที่จ าเป็นเร่งด่วนได้ 

4) ขนส่งส่ิงของที่มีมูลค่าสูง เส่ียงต่อการลักขโมยหรือการปล้นสะดม  รูปแบบการขนส่งที่ใช้การ
เดินทางนานจะมีความเส่ียงมากกว่าการขนส่งด้วยเคร่ืองบินที่ใช้เวลาน้อย 

5) ความถี่ของการบริการสูง สนามบินหลักของแต่ละประเทศจะมีเที่ยวบินให้บริการจ านวนมาก และ
เที่ยวบินเหล่าน้ีบินไปยังปลายทางทั่วโลก ความถี่ของเที่ยวบินจึงเอ้ือต่อการเดินทางและส่งสินค้าตามเวลาที่
ต้องการ 

6) มีความน่าเช่ือถือ เคร่ืองบินเป็นอุปกรณ์ขนส่งที่ใช้เทคโนโลยีการผลิตเข้มงวด ตลอดจนอุปกรณ์และ
วัสดุมีคุณภาพสูง รวมทั้งมีการซ่อมบ ารุงตามก าหนดเวลา 

7) สินค้าเสียหายน้อย เคร่ืองบินเดินทางด้วยความเร็วสูง สินค้าจึงใช้เวลาส้ันในการขนส่ง ประกอบกับ
เคร่ืองบินมีความนุ่มนวลท าให้สินค้ามีการกระทบกระแทกกันน้อย 

ข้อเสียเปรียบ 
1) ต้นทุนสูง เคร่ืองบินมีราคาแพงและใช้เช้ือเพลิงมาก การใช้บริการขนส่งสินค้าด้วยเคร่ืองบินจะ

เหมาะสมกับสินค้าที่มีมูลค่าสูงหรือมีความรีบด่วนในการใช้หรือสินค้าที่มีอายุการวางขายส้ัน 
2) การเข้าถึงผู้ใช้บริการจ ากัด เคร่ืองบินไม่สามารถบินลงได้ตามความต้องการของลูกค้าเคร่ืองบินต้อง

ใช้สนามบินจึงให้บริการจ ากัดอยู่เฉพาะสนามบิน 
3) อ่อนไหวต่อสภาพดินฟ้าอากาศ สภาพดินฟ้าอากาศเป็นอุปสรรคต่อการขึ้น-ลงสนามบิน 
2.7.5 การขนส่งทางท่อ (Pipelines) การขนส่งทางท่อเป็นการขนส่งสินค้าประเภทของเหลว ส่วน

ใหญ่เป็นสินค้าประเภทน้ ามันจากแหล่งขุดเจาะ การขนส่งทางท่อให้บริการที่จ ากัดมากเมื่อเปรียบเทียบกับ
แบบอ่ืน ๆ และเป็นการขนส่งที่ไม่มีสินค้าในเที่ยวกลับ (Backhaul) จะไหลผ่านในทิศทางเดียว 

ข้อได้เปรียบ 
1) ต้นทุนขนส่งต่ า การขนส่งทางท่อมีต้นทุนคงที่สูง ได้แก่ ค่าที่ดิน ค่าวางท่อ สถานีสูบ ถังเก็บ  ต้นทุน

แปรผันการขนส่งทางท่อต่ า ใช้พนักงานน้อย ใช้พลังงานน้อย มีอายุการใช้งานนาน และมีต้นทุนการบ ารุงรักษา
ต่ า การขนส่งทางท่อจึงมีต้นทุนต่ า 

2) เป็นรูปแบบการขนส่งที่มีประสิทธิภาพอย่างยิ่ง การขนส่งทางท่อใช้ทรัพยากรน้อยเมื่อเปรียบเทียบ
กับรูปแบบการขนส่งอ่ืน เน่ืองจากใช้ที่ดินน้อย เมื่อเปรียบเทียบกับถนน และรางรถไฟ 

3) ความสูญหายและเสียหายต่ า การขนส่งทางท่อสินค้าเคล่ือนย้ายโดยไม่มีการจับต้อง สินค้าไหลไป
ตามท่อจากต้นทางไป เช่น น้ ามันดิบจากบ่อน้ ามันไปยังโรงกล่ันหรือหากต้องขนถ่ายไปยังพาหนะอ่ืนก็ผ่านทาง
ไปยังยานพาหนะน้ัน สินค้าจึงไม่ขาดจ านวนจากการตกหล่นหรือระเหย และโจรกรรมได้ยาก และโอกาส
ร่ัวไหลมีน้อย 
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4) ท าหน้าที่เป็นคลังสินค้า การขนส่งทางท่อมีความเร็วต่ าประมาณ 3-5 ไมล์ต่อช่ัวโมง เส้นทางขนส่ง
โดยปกติมีระยะทางไกล และท่อก็มีขนาดใหญ่ ดังน้ัน ปริมาณสินค้าที่อยู่ในท่อจึงมีมาก ท่อจึงท าหน้าที่เก็บ
สินค้าโดยไม่ต้องเสียค่าเก็บไปพร้อมกับหน้าที่เคล่ือนย้ายสินค้าในคราวเดียวกัน เป็นการขนส่งที่เช่ือถือได้ 
เน่ืองจากกลไกอุปกรณ์ท่อเสียหายยาก การขนส่งทางท่อใช้เคร่ืองจักรกลน้อยมากและไม่ซับซ้อน ดูแลรักษา
ง่าย ส่งมอบสินค้าตรงเวลา 

เน่ืองจากการขนส่งทางท่อไม่มีปัญหาด้านจราจรและเคร่ืองจักรกลเสียหายยาก  ดังน้ัน สินค้าจึง
เคล่ือนย้ายโดยไม่มีอะไรมาท าให้ล่าช้า  มีความเส่ียงน้อยกับการก่อการร้ายและการลักขโมย เน่ืองจากท่อวาง
ใต้ดินในระดับความลึกพอสมควรและฝังกลบอย่างดี และไม่ต้องมีสินค้าคงคลังส ารอง 

โดยทั่วไปสินค้าที่ขนส่งทางท่อจะถึงปลายทางตามก าหนดเวลาน่ันคือ ส่งมอบสินค้าได้ตรงเวลา 
แน่นอนและสม่ าเสมอ ท าให้ไม่ต้องมีสินค้าคงคลังส ารอง นอกจากน้ี ยังมีผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมต่ า เน่ืองจาก
การขนส่งทางท่อใช้ทรัพยากรธรรมชาติน้อย เส้นทางก่อสร้างวางท่อใช้พ้ืนดินน้อย เมื่อเปรียบเทียบกับการ
สร้างถนน 

ข้อเสียเปรียบ 
1) มีความเร็วต่ า สินค้าเดินทางได้ประมาณช่ัวโมงละ 3-5 ไมล์เท่าน้ัน เพราะการเดินทางหรือการไหล

ของสินค้าอาศัยความโน้มถ่วงแรงอัดหรือแรงดันจากเคร่ืองสูบ ซ่ึงการเพ่ิมแรงดันขับเคล่ือนสินค้าก็มีข้อจ ากัด
ทางต้นทุนวิศวกรรมและการเงินซ่ึงอาจไม่คุ้มค่า 

2)  มีระดับสินค้าคงคลังสูง โดยที่ความเร็วการขนส่งทางท่อต่ า ผู้ประกอบการจึงต้องมีสินค้าคงคลัง
เพ่ือป้องกันการขาดแคลนจากเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด 

3) เส้นทางบริการคงที่ เส้นทางการขนส่งทางท่อเป็นการขนส่งจากจุดถึงจุด ไม่อาจเปล่ียนเส้นทางได้ 
ต้องอาศัยการขนส่งต่างรูปแบบเพ่ือความสมบูรณ์ของการส่งมอบ น่ันคือสินค้าที่ขนส่งมาทางท่อจะต้องขนส่ง
ต่อไปยังปลายทางด้วยรถบรรทุก รถไฟหรือด้วยเรือ ซ่ึงท าให้ต้นทุนการขนส่งเพ่ิมขึ้น และ 

4) การลงทุนคงที่สูง เน่ืองจากผู้ประกอบการขนส่งทางท่อต้องลงทุนซ้ือที่ดินเพ่ือวางท่อและก่อสร้าง
อุปกรณ์ ขณะที่ผู้ประกอบการขนส่งทางถนน ทางน้ าและทางอากาศไม่ต้องลงทุนเอง เน่ืองจากรัฐบาลลงทุน
สร้างถนน สร้างสนามบิน สร้างท่าเรือและขุดคลองร่องน้ าให้ 
3. การขนส่งกับการจัดการโลจิสติกส์ (Logistic Management) 

การจัดการโลจิสติกส์ หมายถึง กระบวนการจัดการ การเคล่ือนย้าย และจัดเก็บวัตถุดิบและสินค้าจาก    
ผู้ขายวัตถุดิบไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย กิจกรรมในโลจิสติกส์ ประกอบด้วย การพยากรณ์อุปสงค์ การวางแผน
การผลิต การจัดซ้ือ บรรจุภัณฑ์ การเคล่ือนย้ายภายในองค์กร การผลิต คลั งสินค้า การขนส่ง การกระจาย
สินค้า กาบริการลูกค้า เป็นต้น ทุกกิจกรรมต้องท างานอย่างต่อเน่ือง และเก่ียวข้องกันแบบเป็นกระบวนการ 
การวัดผลงานจะท าทั้งกระบวนการหรือทั้งซัพพลายเชน จะเห็นภาพของบริษัทมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง
มากกว่าการท างานของแต่ละฝ่ายหรือตามหน้าที่ ซ่ึงความสัมพันธ์ระหว่างโลจิสติกส์ (Logistie) และการ
จัดการซัพพลายเชน (Supply Chain Management)          
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การด าเนินงานทุกกิจกรรมต้องประสานงานอย่างสอดคล้องกัน โดยโลจิสติกส์แบ่งเป็นสองช่วงคือ การ
จัดการเพ่ือสนับสนุนการผลิต เรียกว่า การจัดการพัสดุ (Material Management) หรือโลจิสติกส์เพ่ือการผลิต
(Manufacturing Logistics) และส นับส นุนก ารต ลาด  เ รียกว่ า  การกระจ าย สินค้ า ( Distribution 
Management) การไหลของวัตถุดิบผ่านการผลิตจนถึงการกระจายสินค้าส าเร็จรูปไปยังผู้บริโภค อย่าง
ต่อเน่ืองและรวดเร็ว จะสามารถด าเนินการได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ต่อเมื่อมีการน าเอา
สารสนเทศซ่ึงประกอบด้วย คอมพิวเตอร์ ฮาร์แวร์ ซอฟต์แวร์ มาประยุกต์ใช้ในทุกกิจกรรมทั้งภายในองค์กร 
และบริษัทภายนอก เพ่ือสร้างความถูกต้องและรวดเร็ว เรียกว่า การจัดการซัพพลายเชน ซ่ึงก่อนที่จะ
ประยุกต์ใช้การจัดการซัพพลายเชนได้ ควรต้องปรับปรุงระบบโลจิสติกส์ในแต่ละบริษัทที่เก่ียวข้องในซัพพลาย
เขนให้สมบูรณ์ จึงจะท าให้ผลด าเนินงานตลอดซัพพลายมีประสิทธิผล 

3.1 ขอบเขตของการจัดการโลจิสติกส์  (Logistic Management Dimension) แบ่งการจัดการ
เป็น 3 ระดับ ดังน้ี 

1) ระดับกลยุทธ์ (Strategic Level) เป็นระดับที่ก าหนดนโยบายของบริษัทมีการวางแผนทิศทาง
ธุรกิจที่ชัดเจนเช่น นโยบายสินค้าคงคลังจะมีนโยบายแบบใด จะท าสต๊อกเพ่ือท าก าไรทางการตลาดหรือไม่
เก็บสต๊อก เป็นต้นมีการวัดผลงานด้วยประสิทธิผลของการด าเนินงาน ประกอบด้วย การก าหนดนโยบายเพ่ือ
เป้าหมายในการให้บริการลูกค้า การมองหาผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้ามีความต้องการ เพ่ือเข้าตลาดโดยเป็นตลาดที่
ผลิตภัณฑ์สามารถจ าหน่ายได้ 

2) ระดับยุทธวิธี (Tactical Level) เป็นระดับที่ต้องมีการวางแผนตามโครงสร้างที่ก าหนดในแผนกล
ยุทธ์ เช่นการด าเนินการใน supply chain บทบาทหน้าที่และความรับผิดชอบในแต่ละฝ่ายเพ่ือให้งานบรรลุ
เป้าหมายตามนโยบายของบริษัทซ่ึงส่วนมากด าเนินการ โดยผู้บริหารระดับสูงและระดับกลางของบริษัท การ
วัดผลงานจะวัดด้วยประสิทธิผล (Effectiveness) ของงานที่จะด าเนินการ คือ บรรลุผลตามเป้าหมายของ
บริษัท หรืออาจจะอยู่ในรูปมูลค่าสินค้าคงคลังตลอด supply chain เป็นต้น 

จะเน้นในการออกแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยจะมองว่าจะจ าหน่ายที่ไหน เมื่อไหร่ และจ าหน่าย
ด้วยวิธีใด นโยบายสินค้าคงคลัง (Inventory Policy) โดยการก าหนดนโยบายคลังสินค้าจะมองที่ปริมาณและ
เวลาในการส่ังซ้ือสินค้า การออกแบบเครือข่าย (Network Design) โดยจะก าหนดจ านวนศูนย์กระจายสินค้า 
และสถานที่ก่อสร้าง โดยอาจจะพิจารณาเป็นการสร้างเองหรือเช่า 

3) ระดับปฏิบัติการ (Operational Level) เป็นการน า supply chain มาใช้ในระดับปฏิบัติการ
ของแต่ละฝ่ายของบริษัทเพ่ือให้สอดคล้องกับยุทธวิธีเช่น งานจัดซ้ือ งานจัดหา ต้องสอดคล้องกับงานผลิต การ
จัดการคลังสินค้า การบริหารเครือข่าย เป็นต้น 

การวัดผลงานในระดับน้ีจะวัดโดยใช้ประสิทธิภาพเป็นเกณฑ์ จะแบ่งงานเป็น 2 ส่วนคือ การจัดการ
วัสดุ และการจัดการการกระจายสินค้า ตามที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ซ่ึงสินค้าคงคลังเป็นจุดส าคัญที่สุดที่มี
ความจ าเป็นต้องควบคุมอย่างใกล้ชิด และ ประกาศเป็นนโยบายของบริษัท เพราะจะท าให้เกิดการจัดการ
ขนส่งในรูปสต๊อกในเส้นทางขนส่ง (Pipeline Stock) เพราะต้องท างานให้สอดคล้องกับงานคลังสินค้า โดยใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศซ่ึงในปัจจุบันประกอบด้วย  ซอฟต์แวร์ ฮาร์ดแวร์ระบบเครือข่าย ให้สอดคล้องกับ
อุตสาหกรรม และกระบวนการท างานของกิจการ 
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3.2 การขนส่งและกลยุทธ์โลจิสติกส์ (Transport and Logistics Strategy) 
การขนส่งเป็นกิจกรรมที่ส าคัญของกระบวนการโลจิสติกส์ เพราะในปัจจุบันค่าน้ ามันเช้ือเพลิงมีราคาที่

สูงขึ้น ซ่ึงกลยุทธ์โลจิสติกส์ต้องค านึงถึงส่ิงต่อไปน้ี ตลาดที่ให้บริการ ขอบเขตผลิตภัณฑ์ที่มีความต้องการใน
ตลาด ความต้องการของลูกค้า วิธีการ เวลา สถานที่ในกระบวนการการผลิต ปริมาณสต๊อก (Stock) ที่เก็บไว้ 
จ านวนผู้ขายปัจจัยการผลิต วิธีการ เวลา และสถานที่ผลิตสต๊อก สถานที่จัดเก็บสต๊อก วิธีการ และเวลาในการ
เคล่ือนย้ายสต๊อก โดย Stock ในที่น้ีหมายถึง วัตถุดิบ งานระหว่างการผลิต งานประกอบย่อย และสินค้า
ส าเร็จรูปขณะที่การจัดการขนส่งมีเป้าหมายเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพเชิงปฏิบัติการ ต้องก าหนดโครงสร้างให้มี
ประสิทธิผล เช่น การจัดส่งสินค้าตามค าส่ังซ้ือต้องท าโดยมีประสิทธิภาพ โดยสามารถจัดส่งด้วยปริมาณถูกต้อง 
คุณภาพที่ดี ไม่แตกหรือสูญหายในเวลาที่ก าหนด ณ สถานที่ที่ต้องการ ภายใต้ต้นทุนต่ าที่สุด และสอดคล้องกับ
กระบวนการโลจิสติกส์ 

บางคร้ังอาจจะมีการใช้รถยนต์ต่างกัน เส้นทางเดินรถที่แตกต่างกัน เครือข่ายกระจายสินค้าและท าเล
ที่ตั้งที่แตกต่างกันซ่ึงกิจกรรมการขนส่งสามารถรวมส่งหรือแยกส่งก็ได้  ต้องท าทุกอย่างให้ถูกต้อง เพ่ือให้
สอดคล้องกับกลยุทธ์โลจิสติกส์ จ าเป็นต้องตัดสินใจเก่ียวกับการขนส่งให้ชัดเจน เพ่ือให้สามารถรองรับความ
ต้องการของลูกค้าได้โดยมีเครือข่ายของช่องทางการจัดจ าหน่าย มีระดับการให้บริการ ต้นทุน และรอบเวลาใน
การด าเนินงานสอดคล้องกับกลยุทธ์ทุกระดับ 
4. เครือข่ายด้านโลจิสติกส์ (Logistics Network) 

คือ ระบบที่เช่ือมโยงระหว่างหน่วยต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายสินค้า บริการ ข้อมูล และ
ทรัพยากร ตั้งแต่ต้นน้ าจนถึงปลายน้ า เพ่ือส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 

4.1 องค์ประกอบของเครือข่ายโลจิสติกส์ 
4.1.1 ซัพพลายเออร์ (Suppliers) ผู้จัดหาวัตถดุิบหรือช้ินส่วนที่จ าเป็นในการผลิตสินค้า 
4.1.2 โรงงาน/ผู้ผลิต (Manufacturers) แปลงวัตถุดิบให้เป็นสินค้าส าเร็จรูป 
4.1.3 คลังสินค้า (Warehouses / Distribution Centers) ใช้จัดเก็บสินค้าและกระจายสินค้าไปยัง

ลูกค้า หรือร้านค้าปลายทาง 
4.1.4 ผู้ใหบ้ริการขนส่ง (Transportation Providers) เช่น รถบรรทุก, เรือ, เคร่ืองบิน ท าหน้าที่

เคล่ือนย้ายสินค้าในเครือข่าย เลือกวิธีการขนส่งที่เหมาะสม 
4.1.5 ผู้ค้าปลีก/ลูกค้า (Retailers / Customers) จดุปลายทางของสินค้าและบริการ 
4.2 ลักษณะของเครือข่าย 1) เครือข่ายแบบกระจายศูนย์ (Decentralized Network) มีหลายจุด

กระจายสินค้าที่อยู่ใกล้กับลูกค้าเข้าถึงได้ง่าย เช่น ร้าน 7-Eleven มีหลายสาขา 2) เครือข่ายแบบรวมศูนย์ 
(Centralized Network) มีคลังกลางแห่งเดียว ควบคุมต้นทุนง่าย แต่การส่งอาจช้ากว่า 

ตัวอย่าง การส่ังซ้ือโทรศัพท์มือถือ Iphone จาก Apple มีล าดับดังน้ี 1) Apple มีวางแผนผลิต
โทรศัพท์มือถือ iPhone หลากหลายรุ่น ในโรงงานที่จีน (ผู้ผลิต) 2) ใช้วัตถุดิบจากหลายประเทศ อาทิเช่น 
ส่ังซ้ือชิปจากไต้หวัน (Supplier)  3) หลังจากที่บริษัทได้ท าการผลิตสินค้าส าเร็จรูปเสร็จจะถูกส่งไปยัง ศูนย์
กระจายสินค้า (Distribution) 4) จากน้ันท าการจัดส่งผ่านบริษัทขนส่ง DHL หรือ FedEx (ผู้ให้บริการขนส่ง) 
5) และสินค้าถึงมือลูกค้าในประเทศไทย (Customer) จะเห็นได้ว่า เครือข่ายโลจิสติกส์มีบทบาทส าคญัที่ช่วย
ให้ผู้ประกอบการสามารถลดต้นทุนในการขนส่งและมีความสามารถในการจัดเก็บสินค้า เพ่ิมความรวดเร็วใน
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การให้บริการลูกค้า ให้การสนับสนุนให้แข่งขันได้ อีกทั้ง ส่งเสริมการจัดการทรัพยากรให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุด 
5. ความหมายของพันธมิตรธรุกิจ 

ปัจจุบันกิจการมองหาพันธมิตรทางธุรกิจ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือเป็นคู่ค้าช่วยเหลือสนับสนุน แบ่งเบาภาระ
ค่าใช้จ่ายขององค์กร และร่วมมือกันพัฒนาเทคโนโลยี ช่วยในกระจายสินค้าหรืออ านวยความสะดวกในการ
ผลิตสินค้า ทั้งน้ีการที่ธุรกิจมองหาพันธมิตรร่วม ต้องมีการเจรจาต่อรองเพ่ือท าสัญญาการท างานร่วมกัน 
ประกอบกับในปัจจุบันธุรกิจมีการแข่งขันกันมากขึ้น การรวมตัวกันจะมีความสามารถในการแข่งขันที่มากกว่า 

ผู้ประกอบการจะต้องมีการเตรียมความพร้อมในด้านต่าง ๆ เพ่ือรองรับกับสภาวะการแข่งขัน และการ
พยายามสร้างมูลค่าเพ่ิมในสินค้าและบริการของตน เพ่ือสร้างรายได้มากขึ้น และพยายาม หากลยุทธ์เพ่ือขยาย
ช่องทางการจัดจ าหน่ายให้สามารถกระจายไปสู่ผู้บริโภคอย่างทั่วถึงมากที่สุด ประกอบกับผู้ประกอบการยุค
ใหม่จะต้องท าการเปล่ียนคู่แข่งมาเป็นคู่ค้า มีการรวมตัวเป็นพันธมิตรทางธุรกิจซ่ึงกันและกัน ตั้งแต่ห่วงโซ่
อุปทานต้นน้ า (upstream) กลางน้ า( midstream) และปลายน้ า (downstream) เพ่ือที่จะบรรลุเป้าหมาย
ร่วมกัน 

พันธมิตรธุรกิจ (Business Alliance) หมายถึง ธุรกิจหรือองค์กรที่ไม่ใช่ธุรกิจได้ร่วมมือกันในการ
เสริมสร้างธุรกิจเพ่ือให้เกิดผลประโยชน์ที่เสริมกันทั้งสองฝ่าย ทั้งในระยะส้ันและระยะยาวเพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายที่สอดคล้องกัน 

พันธมิตรธุรกิจในช่องทางการจัดจ าหน่ายและห่วงโซ่อปุทาน หมายถึง ความร่วมมือระหว่างธุรกิจ
ทั้งแต่ 2 ธุรกิจขึ้นไปเพ่ือด าเนินงานในช่องทางการจัดจ าหน่ายและห่วงโซ่อุปทานขั้นต่าง ๆ เพ่ือให้เกิด
ผลประโยชน์ร่วมกัน โดยอาจจะร่วมมือในห่วงโซ่อุปทานขั้นเดียวกันหรือต่างล าดับขั้น เพ่ือเสริมความแข็งแกร่ง
ให้ขั้นที่มีความอ่อนแอ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่สอดคล้องซ่ึงกันและกันทุกฝ่าย 

5.1 ลักษณะส าคัญของพันธมิตรธรุกิจ พันธมิตรที่จะร่วมด าเนินงานกัน มีลักษณะดังน้ี 
1. มีการใช้เป้าหมายที่จะบรรลุร่วมกัน แม้ว่าเป้าหมายของแต่ละธุรกิจน้ันอาจจะไม่เหมือนกัน 
2. มีความร่วมมือและมีคาดหวังร่วมกัน 
3. มีความสอดคล้องซ่ึงกันและกัน เช่น พันธกิจ นโยบาย วัตถุประสงค์ และวัฒนธรรมองค์กร 
4. มีการพ่ึงพาซ่ึงกันและกัน พันธมิตรรายหน่ึงรายใดไม่สามารถปฏิบัติงานได้เพียงล าพังต้อง

อาศัยความพยายามในเชิงความร่วมมือกับผู้อ่ืนจึงสามารถจะบรรลุเป้าหมายได้ 
5. วางอยู่บนพ้ืนฐานของความต่างตอบแทน 
6. มีความไว้วางใจในการด าเนินงาน 
7. มีการประสานการด าเนินงานต่าง ๆ อย่างใกล้ชิดและต่อเน่ือง 

6. ประโยชน์ของพันธมิตรธุรกิจ 
ผลประโยชน์ของการเป็นพันธมิตรธุรกิจสามารถสรุปได้ดังน้ี 
1. ท าให้เกิดการขยายฐานลูกค้าและเข้าสู่ตลาดได้ง่ายขึ้น สามารถสร้างฐานลูกค้าเพ่ือการเข้าสู่ พ้ืนที่  

ต่าง ๆ ทั้งตลาดภายในประเทศและตลาดต่างประเทศ โดยอาศัยก าลังของพันธมิตรธุรกิจในการขยายฐานลูกค้า
เข้าไปท าตลาดใหม่ ซ่ึงบริษัทอาจท าได้ยากหรือต้องลงทุนสูง เน่ืองจากขาดความช านาญ 
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2. ร่วมกันแบ่งปันความเส่ียงหรือต้นทุนในการประกอบธุรกิจ การด าเนินธุรกิจบริษัทจะต้องเผชิญกับ
ปัญหาเร่ืองต้นทุนและความเส่ียงที่จะเกิดขึ้น ดังน้ันการหาผู้ร่วมลงทุนหรือพันธมิตรทางธุรกิจจะช่วยกระจาย
ความเส่ียงของบริษัทได้ 

3. ท าให้เกิดความร่วมมือในการก าหนดมาตรฐานต่าง ๆ เพ่ือก าหนดมาตรฐานของสินค้าและบริการ
ให้สูงขึ้น เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางแข่งขัน และยังท าให้เกิดการพัฒนาในอุตสาหกรรมให้มีความก้าวหน้า
มากขึ้น 

4. การเป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัทอ่ืนที่มีศักยภาพ สามารถที่จะสนับสนุนให้กิ จการในแต่ละ
กระบวนการในการด าเนินการ เช่น การผลิต การขนส่ง การจัดจ าหน่าย และการตลาด ท าให้เกิดความ
ได้เปรียบ และน าไปสู่การเติบโตของยอดขายและรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากขึ้น 

5. เป็นการช่วยลดต้นทุนในการด าเนินงานในห่วงโซ่อุปทานขั้นต่าง ๆ เช่น การร่วมมือกันซ้ือวัตถุดิบ
ในห่วงโซ่อุปทานต้นน้ า ท าให้ได้ราคาที่ต่ าลง ช่วยลดต้นทุนให้แก่กิจการ 

6. กิจการได้รับความรู้ความช านาญที่ตนเองยังขาดอยู่ เช่น ต้องการเรียนรู้เก่ียวกับการผลิตบางส่ิง
บางอย่างมากขึ้น เรียนรู้การหาทรัพยากร การติดต่อเข้าหารัฐบาลท้องถิ่น การเรียนรู้กฎเกณฑ์ข้องบังคับของ
ท้องถิ่นที่อีกฝ่ายตั้งอยู่ หรือเรียนรู้การจัดการภายใต้สภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันเพ่ือให้ทราบข้อมูลาข่าวสาร
ของอีกฝ่ายในสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันออกไป 

6.1 มูลเหตุจูงใจในการสร้างพันธมิตรธุรกิจ การสร้างพันธมิตรธุรกิจในปัจจุบันได้รับความนิยมมาก
ทั้งในกลุ่มของธุรกิจขนาดเล็กและธุรกิจขนาดใหญ่ โดยเฉพาะธุรกิจ SMEs ที่อาจไม่มีพร้อมในด้านต่าง ๆ เช่น 
เงินทุน บุคลากร เคร่ืองมืออุปกรณ์ เมื่อ ร่วมมือกันเป็นพันธมิตรธุรกิจจะช่วยเสริมให้ธุรกิจเล็ก ๆ  มีก าลัง
ความสามารถในการสู้กับธุรกิจขนาดใหญ่ได้ โดยขอบเขตของความร่วมมืออาจเป็นการร่วมกันขายสินค้า 
ร่วมกันผลิตและขาย หรือร่วมลงทุนกัน การสร้างพันธมิตรสามารถเกิดขึ้นได้ในหลายระดับของความร่วมมือ
ตั้งแต่ร่วมมือกันแบบหลวม ๆ ไม่เป็นทางการ ร่วมมือกันแบบระยะส้ัน จนถึงมีการถือหุ้น หรือมีการร่วมลงทุน
ในระยะยาว เป็นต้น 
7. การสร้างพันธมิตรในระบบห่วงโซ่อุปทาน 

การตกลงเป็นพันธมิตรธุรกิจจะเกิดขึ้น เมื่อทั้งสองฝ่ายมีความตั้งใจในเร่ืองต่อไปน้ี 
1. สร้างความไว้วางใจซ่ึงกันและกันในการเปิดเผยและแลกเปล่ียนข้อมูลซ่ึงกันและกัน 
2. มีเป้าหมายร่วมกัน มีการแบ่งขอบเขตการท างานที่ชัดเจนและมีระบบการท างานร่วมกันที่ชัด เจน 

แต่สามารถสอดประสานกันได้ดี 
3. ลดจ านวนของผู้ส่ังซ้ือวัตถุดิบ (Supplier) เพ่ือให้เหลือเพียงจ านวนของผู้ที่สามารถท างานร่วมงาน

กันได้เป็นอย่างดี 
7.1 รูปแบบของพันธมิตรธุรกิจ รูปแบบของพันธมิตรธุรกิจสามารถจ าแนกออกเป็นรูปแบบต่าง ๆ ได้

ดังน้ี 
7.1.1 พันธมิตรธุรกิจชนิดผู้ถือหุ้น แต่เป็นความร่วมมือระหว่างธุรกิจตั้งแต่ 2 องค์กรขึ้นไป ท าการเซ็น

สัญญาร่วมมือกันในการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ โดยพันธมิตรธุรกิจประเภทน้ีจะมีความผูกพันต่อกันน้อย ซ่ึง
จะร่วมมือกันเฉพาะกิจกรรมที่ได้ตกลงกันไว้ในสัญญาเท่าน้ัน เป็นชนิดของพันธมิตรธุรกิจแบบเซ็นสัญญาที่ไม่
เก่ียวกับผู้ถือหุ้น 
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7.1.2 พันธมิตรธุรกิจชนิดเข้ามาถือหุ้นระหว่างกัน พันธมิตรธุรกิจชนิดน้ีมีพันธะความร่วมมือที่เหนียว
แน่นมากกว่าแบบเซ็นสัญญา เพราะมีการเข้ามาถือหุ้นระหว่างกัน ความร่วมมือดังกล่าวสามารถด าเนินการได้
ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้านการจัดซ้ือ ด้านการวิจัยและเทคโนโลยี ตลอดจนด้านการตลาดและบริการร่วมกัน 

7.1.3 พันธมิตรธุรกิจแบบร่วมทุน พันธมิตรธุรกิจชนิดน้ีเป็นการร่วมทุนโดยการจัดตั้งธุรกิจใหม่ร่วมกัน 
โดยมีการด าเนินงานที่แยกจากธุรกิจเดิมของแต่ละฝ่าย ซ่ึงจะมีการก าหนดสัดส่วนการถือหุ้นของแต่ละฝ่าย
อย่างชัดเจน พันธมิตรธุรกิจลักษณะน้ีเหมาะกับบริษัทที่ต้องการรวมพลังความสามารถหรือรวมทรัพยากรเพ่ือ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน การสร้างพันธมิตรลักษณะน้ีเหมาะกับตลาดหรือประเทศที่มีความไม่
แน่นอนสูงหรือมีความเส่ียงสูง 
8. ข้ันตอนการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ 

ขั้นตอนการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ แบ่งออกได้เป็น 8 ขั้นตอน ดังน้ี 
1. พิจารณาหาความจ าเป็นในการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
2. แสวงหาธุรกิจที่จะมาเป็นหุ้นส่วนหรือเป็นผู้ที่เหมาะสมในการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ 
3. เลือกรูปแบบในการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ 
4. เจรจาร่วมกันเพ่ือสร้างข้อตกลงร่วมกัน 
5. ด าเนินการตามข้อตกลงหรือความร่วมมือ โดยสร้างความไว้วางใจ และการยึดมั่นตามข้อตกลง

ร่วมกัน 
6. ประเมินผลจากการเป็นมิตรทางธุรกิจว่าบรรลุเป้าหมายหรือไม่ กรณีที่ไม่บรรลุเป้าหมาย อาจยุติ

การเป็นพันธมิตรหรือทบทวนการด าเนินการ กรณีบรรลุเป้าหมายร่วมกัน จะเป็นพันธมิตรต่อหรือไม่ หรือ
อาจจะเพ่ิมระดับความเก่ียวข้องกัน 

8.1 การคัดเลือกพนัธมิตรทางธุรกิจ หลักในการคัดเลือกผู้เข้าร่วมเป็นพันธมิตรทางธุรกิจที่มีศักยภาพ 
มีดังน้ี 

8.1.1 มีความสอดคล้องไปด้วยกันได้ หมายถึง ธุรกิจที่จัดหาพันธมิตรธุรกิจต้องเลือกพันธมิตรธุรกิจที่
มีความเข้ากันได้ระหว่างกิจการในด้านกลยุทธ์ ด้านนโยบาย มีความเข้ากันได้ในเป้าหมาย ลักษณะของการ
บริหารงาน ความเข้ากันได้ในวิธีปฏิบัติงานและระดับเทคโนโลยีที่ใกล้เคียงกัน ความเข้ากันได้ของวัฒนธรรม
องค์กร รวมถึงความเช่ือ ความคาดหวัง ค่านิยม รูปแบบของการด าเนินชีวิตของสมาชิกในองค์กร 

8.1.2 มีความสามารถในการเข้ามาเสริมส่ิงที่บริษัทยังขาดอยู่เพ่ือเพ่ิมความแข็งแกร่งให้กับธุรกิจ 
ความสามารถบางอย่างอาจจะมาจากการมีทรัพยากร เช่น มีเงินทุนมากมายมหาศาล มีเคร่ืองมืออุปกรณ์ที่
ทันสมัย มีแหล่งวัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีท าเลที่ใกล้ชิดกับตลาด มีทรัพยากรบุคคลที่มีความสามารถ  เป็นต้น 

8.1.3 ทุ่มเทในการใช้ความพยายามเพ่ือช่วยในการปฏิบัติงานให้ประสบความส าเร็จ ส าหรับการเป็น
พันธมิตรธุรกิจน้ันความความทุ่มเทต้องอยู่บนพ้ืนฐานของการแลกเปล่ียนที่เสมอภาคกัน คือการท าให้ผู้เข้าร่วม
ทุกฝ่ายเช่ือได้ว่าจะได้รับผลประโยชน์ต่าง ๆ จาการเป็นพันธมิตรธุรกิจได้อย่างเท่าเทียมกัน มีการแลกเปล่ียนที่
เสมอภาคจึงก่อให้เกิดความไว้วางใจ 

8.1.4 จังหวะเวลาในการจัดตั้งพันธมิตรธุรกิจ ควรเลือกจังหวะเวลาในช่วงที่บริษัทมีอ านาจต่อรองสูง 
เพราะจะสามารถหาบริษัทที่เข้าร่วมเป็นพันธมิตรได้ง่ายและประสบความส าเร็จในการเจรจามากกว่า 
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9. การประเมินผลการปฏิบัติงานของพันธมิตร 
การประเมินผลการปฏิบัติงานของพันธมิตร สามารถท าได้โดยเปรียบเทียบผลการด าเนินงานที่เกิดขึ้น

จริงกับเป้าหมายที่ก าหนดไว้ โดยการประเมินผลความส าเร็จของการมีพันธมิตรธุรกิจควรก าหนดตัวช้ีวัดทั้ งที่
เป็นตัวเงินและไม่เป็นตัวเงิน  ตัวช้ีวัดที่เป็นตัวเงิน ได้แก่ ผลตอบแทนที่เป็นตัวเงิน เช่น ยอดขาย ก าไร และใน
ส่วนของผลตอบแทนที่ไม่เป็นตัวเงิน เช่น ความพึงพอใจของลูกค้า การบริหารงานภายในที่มีประสิทธิภาพ การ
เรียนรู้ขององค์กร ความคิดสร้างสรรค์และส่ิงประดิษฐ์ใหม่ ๆ ทั้งน้ีผลลัพธ์ที่ไม่ใช่ตัวเงินเหล่าน้ีส่งผลต่อยอดขาย
และก าไรในระยะยาว ซ่ึงส่งผลท าให้ผลตอบแทนที่เป็นตัวเงินสูงขึ้นตามไปด้วย 

9.1 ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จ 
9.1.1 สร้างสถานการณ์ให้เกิดสภาวะชนะทั้ง 2 ฝ่าย (Win - Win) 
9.1.2 กลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับความส าเร็จ คือ การหลีกเล่ียงข้อขัดแย้งต่าง ๆ 
9.1.3 การหารือและการตัดสินใจที่เป็นเอกฉันท์เป็นส่ิงที่ต้องให้เกิดขึ้นผู้เข้าร่วมทุกฝ่าย  และต้องมี

ความเสมอภาคเท่าเทียมกัน 
9.1.4 ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในทุก ๆ ระดับ และการสร้างค่านิยมร่วมกันและให้เป็นในทิศทาง

เดียวกัน 
9.1.5 จ าเป็นที่จะต้องมีการออกแบบและสร้างโครงสร้างองค์กรที่มีลักษณะที่สามารถตอบสนองต่อ

สภาพแวดล้อมที่มีความซับซ้อน และการเปล่ียนแปลงได้ ทั้งน้ีโครงสร้างองค์กรของพันธมิตรธุรกิจส่วนใหญ่มี
ลักษณะแบบราบ (Flat Organization) ซ่ึงมีล าดับช้ันน้อย มีความคล่องตัวในการบริหารจัดการ ซ่ึงเป็น
ลักษณะที่มีความทันสมัยในยุคปัจจุบัน เพราะธุรกิจจะไม่ท าธุรกิจเชิงคู่แข่ง แต่มีการปรับเปล่ียนเป็นคู่ค้า เป็น
เครือข่ายพันธมิตร ที่พร้อมที่จะเติบโตและประสบความส าเร็จไปพร้อมๆกัน. 
สรุป 

การขนส่งเป็นกิจกรรมส าคัญที่เก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้าย จากแหล่งผลิต ผ่านไปในช่องทางแต่ละ
ระดับในช่องทางการจัดจ าหน่าย จนกระทั่งถึงปลายทางคือผู้บริโภค โดยการขนส่งช่วยเพ่ิมมูลค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์ ทั้งด้านสถานที่และเวลา มีบทบาทส าคัญในระบบเศรษฐกิจ การที่ธุรกิจมีความสามารถในการ
พิจารณาเลือกรูปแบบการขนส่งที่เหมาะสม ท ามีต้นทุนที่ต่ า จะช่วยให้ธุรกิจมีศักยภาพในการแข่งขันได้ 

องค์ประกอบของระบบการขนส่งมี 7 ส่วน ได้แก่ 
1) อุปสงค์การขนส่ง แบ่งเป็นอุปสงค์การเดินทางและการขนส่งสินค้า ซ่ึงเติบโตตามเศรษฐกิจและ

พฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะในปัจจุบันที่การเดินทางท่องเที่ยวของผู้คนเป็นไปได้ง่าย และต้นทุนที่ถูกกว่าใน
อดีตมาก ท าให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่ท ารายได้หลักให้กับประเทศ ไทย และด้วย
ความสามารถด้านโลจิสติกส์ของประเทศไทยเรา จึงมีความได้เปรียบในการเส้นทางที่เช่ือมโยงการค้าในแถบ
เอเชีย 

2) เส้นทางการขนส่ง ทั้งเส้นทางธรรมชาติ เช่น ทะเล มหาสมุทร และเส้นทางที่มนุษย์สร้าง เช่น ถนน 
รางรถไฟ 

3) ท่าขนส่ง เช่น ท่าเรือ ท่าอาศยาน ศูนย์กระจายสินค้า 
4) ยานพาหนะ เช่น รถกะบะ รถบรรทุก รถไฟ เรือ เคร่ืองบิน ที่มีความหลากหลายข้ึนอยู่กับรูปแบบ

การขนส่ง 
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5) พลังงาน เช้ือเพลิงที่ใช้ในการขนส่ง เช่น น้ ามัน ไฟฟ้า พลังงานทดแทน 
6) ผู้ประกอบการขนส่ง แบ่งเป็นผู้ประกอบการขนส่งสาธารณะและส่วนบุคคล 
7) รูปแบบการขนส่งหลัก ได้แก่ ทางบก (ทางรถไฟ และรถบรรทุก) ทางน้ า ทางอากาศ และทางท่อ 

ซ่ึงแต่ละรูปแบบมีข้อเด่นข้อด้อยที่แตกต่างกัน เช่น รถบรรทุกสะดวกสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ (Door to Door) 
มีต้นทุนที่สูง ทางรถไฟเหมาะกับการขนส่งสินค้าที่มีน้ าหนัก จ านวนมากได้ แต่มีความล่าช้าและเข้าถึงได้ยาก 
การขนส่งทางน้ ามีต้นทุนในการขนส่งที่ต่ าและมีความล่าช้า นิยมขนส่งสินค้าไปต่างประเทศ การขนส่งทาง
อากาศเหมาะกับการขนส่งที่ต้องการความรวดเร็วแต่มีต้นทุนที่สูง และการขนส่งทางท่อเหมาะส าหรับ
ของเหลวหรือก๊าซ เป็นการขนส่งประเภทเดียวที่ไม่สามารถขนสินค้าขากลับได้ 

การขนส่งเป็นส่วนหน่ึงของระบบโลจิสติกส์ เป็นการบริหารจัดการการเก่ียวกับการเคล่ือนย้ายและ
เก็บรักษาสินค้าตลอดกระบวนการ ตั้งแต่ผู้ขายวัตถุดิบจนถึงผู้บริโภคขั้นสุดท้าย โดยแบ่งเป็น 3 ระดับ คือ 
ระดับกลยุทธ์ เน้นวางนโยบายจากผู้บริหารระดับสูง ระดับยุทธวิธี เน้นแผนงานรองรับ และระดับปฏิบัติการ 
เน้นประสิทธิภาพของแต่ละกิจกรรม เช่น การผลิต การกระจายสินค้า การใช้เทคโนโลยีและสารสนเทศช่วย
เพ่ิมความแม่นย าและความรวดเร็ว 

เครือข่ายโลจิสติกส์เป็นระบบที่เช่ือมโยงผู้เก่ียวข้องทั้งหมด ได้แก่ ผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ผลิต 
คลังสินค้า ผู้ให้บริการขนส่ง และลูกค้า มีทั้งเครือข่ายรวมศูนย์และกระจายศูนย์ เพ่ือลดต้นทุนในทุก
กระบวนการ เพ่ิมความรวดเร็วและเสริมความสามารถให้ไหลอย่างต่อเน่ือง 

พันธมิตรทางธุรกิจ คือ ความร่วมมือระหว่างองค์กรเพ่ือสนับสนุน ส่งเสริมซ่ึงกันและกัน เสริมจุดแข็ง 
ลดจุดอ่อน เพ่ิมโอกาสทางการตลาด ในความร่วมมือระหว่างพันธมิตรอาจเป็นการท าสัญญาระยะส้ัน การถือ
หุ้นร่วม หรือการร่วมทุนตั้งบริษัทใหม่ ลักษณะส าคัญของพันธมิตร คือ มีเป้าหมายร่วมกัน พ่ึงพากัน เสริม
ศักยภาพซ่ึงกันและกัน และจะต้องให้ความไว้วางใจกันสูง 

ประโยชน์ของพันธมิตรธุรกิจ ได้แก่ การขยายตลาด ลดต้นทุน เสริมศักยภาพเพ่ือความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน ร่วมกันพัฒนามาตรฐานสินค้าและบริการ รวมถึงการแบ่งปันความรู้และทรัพยากร ขั้นตอน
การสร้างพันธมิตร เร่ิมจากการวิเคราะห์ความจ าเป็น คัดเลือกคู่ค้าภายใต้เง่ือนไขระหว่างกัน มีการเจรจา
ข้อตกลงร่วมกัน มีการประเมินผลร่วมกัน โดยการเลือกพันธมิตรจะต้องพิจารณาถึงความเข้ากันได้ของธุรกิจ 
และพันธมิตรต้องสามารถเสริมศักยภาพซ่ึงกันและกันได้ รวมทั้งต้องให้ความร่วมมืออย่างจริงจัง ซ่ึงปัจจัย
ส าคัญต่อความส าเร็จ คือ ต้องสร้างผลประโยชน์ร่วมกัน (Win-Win) หลีกเล่ียงความขัดแย้ง และมีความ
ยืดหยุ่นเพ่ือปรับตัวต่อสภาพแวดล้อมที่เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ. 

 
แบบฝึกหัดหน่วยการเรียนที่ 11 

1. ให้นักศึกษาอธิบายความหมายและความส าคญัของการขนส่งมาพอสังเขป 
2. ให้นักศึกษาระบุองค์ประกอบที่ส าคัญของระบบการขนส่ง 
3. ให้นักศึกษาระบุการขนส่งรูปแบบต่าง ๆ พร้อมอธิบายประกอบ 
4. ให้นักศึกษาอธิบายองค์ประกอบของเครือข่ายโลจิสติกส์มาพอสังเขป 
5. ให้นักศึกษาอธิบายความหมายของพันธมิตรธุรกิจมาพอสังเขป 
6. ให้นักศึกษาอธิบายลักษณะส าคัญของพันธมิตรธุรกิจ 
7. ให้นักศึกษาอธิบายประโยชน์ของพันธมิตรธุรกิจ 
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8. ให้นักศึกษาอธิบายขั้นตอนการเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ 
9. ให้นักศึกษาอธิบายข้ันตอนการคัดเลือกพันธมิตรทางธุรกิจ  
10. ให้นักศึกษาอธิบายการประเมินผลการปฏิบัติงานของพันธมิตร  
11. ให้นักศึกษาอธิบายปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จของการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ 
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