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บทคัดยอ

การตลาดรวมสมัยเกี่ยวของกับการส่ือสารสองทางที่มุงเนนการสื่อสารที่ตรงเปาหมายและสอดคลองกับ
พฤติกรรมของลูกคาอยางเฉพาะเจาะจง เพื่อสรางความพึงพอใจตอลูกคาในระยะยาว หรืออาจกลาวไดวา
การตลาดรวมสมัยมุงเนนคุณคาไปสูลูกคาและตลาด โดยเช่ือมโยงการตลาดเชิงซ้ือขาย กับการตลาดเชิงสัมพันธ
โดยใชระบบขอมูลท่ีทันสมัยเพ่ือเขาถึงผูบริโภคจากท่ัวทุกมุมโลกทางออนไลนในรูปแบบปฏิสัมพันธ ธุรกิจจึงตอง
พัฒนาระบบการจัดจําหนายของตนใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดหรือการมุงเนนคุณคา
ตอลูกคา โดยการจัดจําหนายสมัยใหมที่พัฒนาบนพื้นฐานของเทคโนโลยีทางวิศวกรรมและระบบสารสนเทศ
เทคโนโลยีสมัยใหม ท้ังระบบการบริหารจัดการการจัดจําหนายแบบออนไลนท่ีทําใหผูขายและผูซ้ือสามารถทราบ
สถานะของสินคาไดตลอดเวลา และกลยุทธการกระจายสินคาสมัยใหมในการเชื่อมโยงเครือขายโลจิสติกส
อยางมีประสิทธิภาพ ทําใหสินคาถึงมือลูกคาอยางปลอดภัย รวดเร็วและมีตนทุนการจัดจําหนายท่ีถูกลง ดังน้ัน
ระบบการจัดจําหนายในอนาคตตองเปนระบบท่ีพัฒนาบนพ้ืนฐานของระบบจัดการฐานขอมูลการตลาดและ
เทคโนโลยีสารสนเทศ ที่สามารถบูรณาการธุรกรรมทางการตลาด ธุรกรรมทางการเงิน ระบบตัวแทนจําหนาย 
ระบบการกระจายสินคา และระบบอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาในการติดตามสินคาดวยตนเอง รวมถึง
ระบบใหบริการหลังการขาย ปจจุบันไดมีการนําเทคโนโลยีสมัยใหม ไดแก คลังสินคาอัตโนมัติ โดรนลําเลียง 
และรถบรรทุกไรคนขับ เพื่อชวยในการเพิ่มประสิทธิภาพของระบบการจัดจําหนาย
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Abstract

Contemporary marketing involves two-way communication focuses on delivering concise and 
consistent messages with specifi c customer behaviors to create long-term customer satisfaction. 
In other words, contemporary marketing focuses on customers and markets by connecting 
transactional marketing to relationship marketing using a modern information system to 
reaching consumers from all over the world online in an interactive way. Businesses, therefore, 
need to develop their distribution systems to be able to meet customer needs or focus on 
customer value by modern distribution developed based on modern engineering technology 
and information technology systems. An online distribution management system that allows 
sellers and buyers to know the status of their products at all times and modern distribution 
strategies to connect logistics networks eff ectively make the product reach the customer safely, 
fast and with lower distribution costs. Therefore, the future distribution system must be a system 
developed based on Marketing database management system & IT that can integrate marketing 
transactions, fi nancial transactions, dealer system, distribution system and facilities system for 
customers to track goods by themselves including after-sales service system. Nowadays, there 
are many modern technologies such as automated warehouses, delivery drones, autonomous 
trucks that helps to create effi  ciency of distribution and create value for customers.
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บทนํา

บทความน้ีจะไดกลาวถึงการเปล่ียนแปลงของรูปแบบหรือระบบของการจัดจําหนาย ท่ีธุรกิจจะตองปรับตัวใหเทาทัน
กับสภาพแวดลอมทางการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยการออกแบบและจัดการการจัด
จําหนายใหสอดคลองกับรูปแบบการดํารงชีวิตและความตองการของผูบริโภค รวมถึงในสถานการณการระบาด
ของโควิด 19 ที่สงผลตอการดํารงชีวิตและการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ทั้งในสวนบุคคลและในภาคธุรกิจที่ตอง
ปรับตัวเพื่อความอยูรอด ตามแนวทางชีวิตวิถีใหมหรือนิวนอรมอล เพื่อกาวไปสูชีวิตวิถีถัดไป (Next Normal) 
ในชวงหลังสถานการณโควิด 19 ซึ่งประชาชนทุกเพศทุกวัยทั่วโลก ไดปรับตัวเพื่อความอยูรอด ทั้งวิธีคิด 
วิธีเรียนรู วิธีสื่อสาร และวิธีปฏิบัติ โดยเฉพาะการเปดรับเทคโนโลยีและบริการดิจิทัลสมัยใหม รวมถึง
แพลตฟอรมออนไลน ท่ีตอบสนองความตองการของผูบริโภคท้ังในดานความสะดวกสบายและคุณคาท่ีลูกคาตองการ 
นําไปสูการพัฒนาของธุรกิจอีคอมเมิรซ การบริการจัดสงอาหาร และการเลือกซ้ือสินคาผานประสบการณเสมือนจริง 
รวมถึงการจายเงินแบบ e-payment ระบบการจัดสงสินคาแบบไรสัมผัส เทคโนโลยีการสั่งงานดวยเสียง หรือ
การจําลองโลกเสมือนจริง (Augmented Reality) (สํานักงานสงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2565) ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิด Metaverse หรือโลกเสมือนที่ถูกสรางขึ้นเพื่อใหผูคนใหมาทํากิจกรรมรวมกัน อยางมีปฏิสัมพันธ 
ไมวาจะเปนการพบปะ ทองเที่ยว ซื้อสินคาออนไลน หรือบันเทิง โดยอาศัยเทคโนโลยี Augmented Reality 
(AR) และ Virtual Reality (VR)
 วิถีชีวิตของผูบริโภคในยุคปจจุบัน พบวาเปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยเฉพาะเม่ือมีสถานการณการแพรระบาด
ของโควิด 19 และการพัฒนาของเทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอรเน็ต ทําใหรูปแบบการซ้ือสินคาหรือใชบริการของ
ผูบริโภค จากที่เคยซ้ือสินคาผานรานคา หรือการจัดจําหนายแบบออฟไลน ทั้งรานคาปลีกท่ีพัฒนาเปนรานคา
สมัยใหม เชน คอมมูนิต้ีมอลล สถานีบริการน้ํามันครบวงจร รานคาปลีกสมัยใหม เปนตน ซ่ึงผูบริโภคสามารถ
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เลือกซ้ือหรือใชบริการสินคาและบริการตาง ๆ ไดอยางครบวงจร จากการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ
ของผูบริโภค ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ความไววางใจตอผูขาย ความพึงพอใจ และการมุงเนน
คุณคาตอลูกคา นํามาซึ่งการซื้อซํ้าและการบอกตอ (Punpukdee, A. et al., 2021) และจากผลการสํารวจของ
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ป พ.ศ. 2564 พบวา มีการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวันอยูที่ 
10 ชั่วโมง 36 นาที โดยผูซื้อนิยมซื้อสินคาผาน e-Marketplace ไดแก Shopee และ Lazada มากที่สุด 
อยางไรก็ตาม มีการซื้อผานสื่อสังคมออนไลน ไดแก Facebook, LINE และ Instagram ในระดับสูงตามลําดับ
เชนกัน สวนผูขายนิยมขายสินคาผาน Social Commerce มากที่สุด โดยมี Facebook เปนลําดับแรก 
ถึงรอยละ 65.5 รองลงมาคือ Shopee, LINE, Lazada และ Instagram (สํานักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส, 2564) นอกจากนี้จากการสํารวจในป พ.ศ. 2564 พบวาสื่อสังคมออนไลนหรือโซเชียลมีเดีย 
ถูกปรับเปนชองทางการขายมากขึ้นเชนกัน ไมวาจะเปน Facebook, LINE และ Instagram โดยพบวา
คนไทยชอปปงผานสื่อสังคมออนไลนมากขึ้นอยางเห็นไดชัด จากการท่ีมีผูขายออนไลนหันมาไลฟสดขายสินคา
ผานชองทางโซเชียลมีเดีย รวมถึงมารเกตเพลส ซ่ึงสงผลทําใหรานคาปลีกหันมาขายผานชองทางออนไลนมากข้ึน 
นอกจากน้ียังพบวาโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ มีการปรับตัวและผูบริโภคเขามาใชงานมากข้ึน ไมวาจะเปนอินสตาแกรม 
ซึ่งหลังเปดตัวอินสตาแกรมเรียลในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2564 ที่สามารถใชไดทั่วโลก ครอบคลุม 50 ตลาดใน
ประเทศไทย สวนยูทูบซึ่งปจจุบันมีมากกวา 7,000 ชอง ยูทูบเบอรไทยที่มีผูติดตามมากกวา 100,000 ราย และ
จํานวนชั่วโมงของเน้ือหาที่อัปโหลดเพิ่มขึ้นรอยละ 80 รวมถึงกลุมอินฟลูเอนเซอรที่ไดรับความนิยมมากขึ้นดวย
ซึ่งพบวารอยละ 57 ดูแลวจะไปหาขอมูลเพ่ิมเติม รอยละ 56 ดูแลวสนใจซื้อทันที และรอยละ 46 ดูแลวใหมี
ความรูเพิ่มข้ึน (ผูจัดการออนไลน, 2564)
 สาระในบทความนี้มุงนําเสนอแนวคิดของการตลาดรวมสมัยเพื่อใหผูอานไดเห็นภาพรวมของ
การตลาดรวมสมัยท่ีสอดคลองกับสภาพแวดลอมทางการตลาดในปจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 
ทั้งในดานพฤติกรรมผูบริโภค การพัฒนาของเทคโนโลยแีละการสื่อสาร และผลกระทบของการแพรระบาดของ
โควิด 19 ที่ทําใหรูปแบบการตลาดตองปรับเปลี่ยนใหเทาทันกับความตองการของผูบริโภค บทความนี้จึงทําให
ผูอานท่ีเปนผูบริโภคไดเขาใจแนวคิดของการตลาดรวมสมัยในดานการจัดจําหนาย และทําใหผูประกอบการธุรกิจ
ไดมีความเขาใจและสามารถนําไปประยุกตใช โดยเฉพาะระบบการจัดจําหนายท่ีตองบูรณาการธุรกรรมทางการตลาด 
การเงิน ชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคา บนพื้นฐานของเทคโนโลยีที่พัฒนาอยางรวดเร็ว 
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการจัดจําหนาย

แนวคิดการตลาดรวมสมัย

การตลาดรวมสมัยประกอบดวย การตลาดเชิงการซ้ือขาย (Transaction Marketing) และการตลาดสายสัมพันธ 
(Relationship Marketing) (Lindgreen, A. et at., 2004; Blythe, J., 2014; Ranchhod, A. and 
Gurau, C., 2007) โดยแบงออกเปน 2 รูปแบบ ดังรูปท่ี 1 คือ 
 1. การตลาดเชิงการซ้ือขายด้ังเดิม (Traditional Transaction Marketing) ท่ีเปนการตลาดท่ีเก่ียวกับ
การซื้อสินคาและบริการ เพื่อประโยชนตอการดํารงชีวิต โดยเศรษฐทรัพยเปนสิ่งที่ไดจากการนําปจจัยการผลิต
และแปลงสภาพใหเปนสินคาหรือบริการ และการตลาดฐานขอมูล (Database Marketing) ที่มีสภาพตลาด
ของการซื้อสินคาและบริการควบคูกับการจัดทําสารสนเทศทางการตลาด จากการศึกษายังพบวาปจจัยหลัก
ท่ีสงผลถึงความสําเร็จทางการตลาด คือ วิธีการท่ีนักการตลาดนําเสนอผลิตภัณฑของตนไปยังผูบริโภคตลอดจน
วิธีการและกระบวนการที่นักการตลาดขายสินคาใหกับลูกคา (Punpukdee, A. et al., 2021)
 2. การตลาดสายสัมพันธ แบงไดเปน 3 แบบ คือ 1) การตลาดอิเล็กทรอนิกส (e-Marketing) 
ที่เปนการตลาดของการซื้อสินคาที่มีการสื่อสารระหวางผูซื้อและกลุมผูขายโดยตรง มีการสรางสารสนเทศ
เพ่ือส่ือสารระหวางกัน 2) การตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ (Interaction Marketing) ท่ีเปนการตลาดของการซ้ือสินคา



บทความวิชาการ: การจัดจําหนายแบบมุงเนนคุณคาตอลูกคาตามแนวคิดการตลาดรวมสมัย
Customer-Focused Distribution Based on Contemporary Marketing Concepts

 81
https://so05.tci-thaijo.org/index.php/RMUTI_SS/

โดยมีการส่ือสารโดยตรงระหวางผูขายและผูซ้ือเปนรายบุคคล มีการสนทนาเพ่ือแลกเปล่ียนสารสนเทศระหวางกัน
สามารถเกิดขึ้นไดตลอดระยะเวลาของการซื้อขายในรูปแบบของการสนทนาสวนตัว และ 3) การตลาดแบบ
เครือขาย (Network Marketing) ที่มีสภาพตลาดของการรวมมือกันของธุรกิจในรูปแบบเครือขาย เพื่อสราง
ชองทางในการกระจายสินคาไปยังผูบริโภคโดยอาศัยจุดเดนและความถนัดในการทําการตลาดของธุรกิจ
ในเครือขาย และธุรกิจในเครือขายก็จะสรางเครือขายในระดับลาง ๆ ลงมาที่เรียกวา ลูกขาย ซึ่งเปนแนวทาง
ในการสรางนักขายจํานวนมาก เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเขาถึงผูบริโภคเปนรายบุคคล (Strauss, J. and Frost, R., 
2014) ดังนั้น การตลาดแบบเครือขายจึงตองมีการสรางชองทางการสื่อสารทั้งในระดับธุรกิจตอธุรกิจ และ
ธุรกิจกับปจเจกบุคคลท่ีมีประสิทธิภาพ ในปจจุบันธุรกิจขนาดใหญจํานวนมาก ไดใหความสําคัญกับการพัฒนา
การตลาดแบบเครือขาย โดยอาศัยระบบสารสนเทศสมัยใหมเพื่อชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการขายสินคา 
(พงศสฎา, 2563)

 

รูปท่ี 1 โครงสรางของการตลาดรวมสมัย

การมุงเนนคุณคาตอลูกคาในการตลาดรวมสมัย

ปจจุบันคุณคาท่ีลูกคากําหนดเปนปจจัยหลักสําคัญของการทําการตลาดรวมสมัย ท่ีธุรกิจตองกําหนดเปนเปาหมาย
เชิงกลยุทธ โดยธุรกิจตองสามารถสรางคุณคาที่เหนือกวาคูแขงขันเพื่อมุงสูความสําเร็จทางธุรกิจ (ประภาศรี 
และคณะ, 2563) ดังน้ัน ผูบริหารจะตองกําหนดองคประกอบแตละตัวของสวนประสมการตลาดใหสอดคลองกัน
เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคาและสามารถบรรลุเปาหมายของธุรกิจไปพรอมกัน ซึ่งสวนประสมการตลาดท่ีสําคัญ
ประการหนึ่ง คือ การจัดจําหนาย (Distribution) โดยคุณคาของลูกคา (Customer Value) หมายถึง 
การประเมินโดยรวมจากลูกคาของธุรกิจเก่ียวกับความคุมคาของสินคาหรือบริการ ท่ีอยูบนพ้ืนฐานของผลประโยชน
ที่จะไดรับและตนทุนที่ตองเสียไป (Baran, R. J. and Galka, R. J., 2013) ดังรูปท่ี 2 

 

รูปท่ี 2 คุณคาของลูกคา

 คุณคาของลูกคาคือ การรับรูวาสินคาหรือบริการใดมีคาตอลูกคาเม่ือเทียบกับทางเลือกอ่ืน คุณคาจึงเปน
การเปรียบเทียบเชิงปริมาณในดานผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ เศรษฐกิจ การบริการ และสังคม
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ท่ีลูกคาไดรับ แลกกับราคาท่ีจายสําหรับการเสนอขายตามตลาด (Aulia, S. A. et al., 2016) ผลประโยชนท่ีสราง
คุณคาใหกับลูกคาแบงออกไดเปนสองประเภท ไดแก ผลประโยชนหลัก และผลประโยชนเพ่ิมเติม โดยประโยชนหลัก
คือ ความตองการพื้นฐานที่ลูกคาพึงพอใจเมื่อซ้ือผลิตภัณฑ ซึ่งเปนสิ่งที่กําหนดระดับคุณภาพและประสิทธิภาพ 
ตลอดจนความคาดหวังตอสินคาและบริการกอนและหลังการขาย สวนผลประโยชนเพิ่มเติมคือ คุณลักษณะ
ของสินคาหรือบริการที่อยูนอกเหนือประโยชนหลัก เชน บริการเสริมท่ีลูกคาจะไดรับเมื่อซ้ือหรือใชสินคาหรือ
บริการ เปนตน ที่ลูกคาใชในการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่แตกตางและเหนือกวา สวนในดานตนทุนสําหรับ
ลูกคาแลว ตนทุนรวมแบงออกเปนสามประเภท เชน ตนทุนการซื้อ ตนทุนการใชงาน และตนทุนหลังการใชงาน 
ซึ่งคาใชจายในการซื้อรวมถึงคาใชจายในการคนหา ประเมิน การซ้ือ และการไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการ ตนทุน
การใชคือ ตนทุนท่ีเกิดข้ึนระหวางการใชผลิตภัณฑหรือบริการ และรวมคาใชจายในการเปล่ียนไปใชผลิตภัณฑใหม 
ตนทุนหลังการใชงานรวมถึงการรวบรวม การจัดเก็บ และการกําจัด (Kotler, P. and Keller, K. L., 2018) 
ซึ่งจะเห็นไดวาตนทุนที่เกี่ยวของที่เปนส่ิงที่ลูกคานําไปเปรียบเทียบกับผลประโยชนที่ไดรับ ซึ่งก็คือสิ่งที่เกี่ยวของ
กับกระบวนการจัดจําหนายนั่นเอง เพราะในความเปนจริง ลูกคาคือ ผูมีอํานาจสูงสุดในการตัดสินใจซื้อสินคา
หรือบริการ ผลประโยชนหรือคุณคาตอลูกคาพิจารณาไดจากการตอบสนองความตองการของลูกคา ซึ่งไดแก 
ตัวสินคาหรือบริการ และการสงมอบสินคาหรือบริการเหลานั้นใหลกูคาเกิดความพึงพอใจ (Marshall, G. W. 
and Johnston, M. W., 2015) จึงเห็นไดวา การสรางคุณคาแกลูกคานั้น นอกเหนือจากการออกแบบและ
ผลิตสินคาและบริการท่ีมีคุณภาพแลว ยังสามารถทําไดดวยการจัดจําหนายในรูปแบบท่ีเหมาะสมกับความตองการ
ของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพนั่นเอง 

การจัดจําหนายในการตลาดรวมสมัย

ในทางการตลาด การจัดจําหนายเปนกลยุทธในการขนถายหรือสงมอบสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภคอยางมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยการจัดจําหนายครอบคลุมถึงชองทางการจัดจําหนาย (Marketing Channel) 
และการกระจายสินคา (Product Distribution) (Kotler, P. and Keller, K. L., 2018) การจัดจําหนายท่ีเหมาะ
จะอยูรูปแบบใดทั้งนี้ก็ขึ้นกับหลายปจจัย เชน ตัวสินคา ระยะทาง ตนทุน การแขงขันในตลาด และความตองการ
ของลูกคา ในอดีตผูผลิตและผูบริโภคมักอยูในพื้นที่ที่ไมหางไกลกันมาก การจัดจําหนายระหวางผูผลิตและ
ลูกคาสามารถทําไดโดยตรง และเม่ือมีการพัฒนาเทคโนโลยีทางการผลิตมากข้ึน ผูผลิตก็สามารถตั้งโรงงาน
เพ่ือใหสามารถผลิตสินคาไดคราวละมาก ๆ ทําใหความใกลชิดระหวางผูผลิตและลูกคาลดลง (Marshall, G. W. 
and Johnston, M. W., 2015) การจัดจําหนายโดยตรงระหวางผูผลิตและลูกคายังคงสามารถทําไดแตตองใช
เวลานานและลูกคาอาจไมไดรับความพึงพอใจมากนัก จึงไดมีการพัฒนาการจัดจําหนายดวยการเกิดระบบ
การคาปลีก (Retailing) เพ่ือใหสินคาบางสวนท่ีผลิตจากโรงงานสามารถกระจายไปในพ้ืนท่ีท่ีอยูใกลลูกคามากท่ีสุด 
อันจะเปนการกระจายสตอกสินคาไปยังพื้นที่ที่อยูใกลลูกคามากท่ีสุด เพื่อลดระยะเวลาในการเขาถึงของลูกคา 
และลดปญหาการมีสินคาจําหนายไมเพียงพอ (McDaniel, C. et al., 2011) ในปจจุบันเม่ือรูปแบบการตลาด
ไดพัฒนาขึ้นมาเปนระบบการตลาดอิเล็กทรอนิกสหรือการตลาดออนไลน ซึ่งผูขายและผูซื้อสามารถซื้อขาย
แลกเปลี่ยนสินคาและขอมูลของสินคาไดตลอดเวลาแบบออนไลน ทําใหรูปแบบและกลยุทธการจัดจําหนาย
ตองมีการปรับตัว เพื่อใหสามารถตอบสนองตอความตองการและความคาดหวังของลูกคาในแงของคุณภาพ
การจัดจําหนายที่สูงขึ้น ลูกคาสามารถเลือกดูสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง ประหยัดเวลาในการเดินทาง และ
มีการบริการจัดสงหลายวิธี (วิภาวรรณ, 2558) ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับการจัดจําหนาย เชน 
การอัปเดตสินคาหรือการตอบคําถามของลูกคาใหรวดเร็ว และการจัดสงที่ตรงเวลา มีชองทางท่ีหลากหลาย 
สะดวก เขาถึงไดงาย เชน อินเทอรเน็ต เว็บไซต แอปพลิเคชัน เปนตน (ณัฐฐา และกนกพร, 2563) การจัด
จําหนายสมัยใหมที่พัฒนาบนพื้นฐานของเทคโนโลยีทางวิศวกรรมและระบบสารสนเทศเทคโนโลยีสมัยใหม 
ระบบการบริหารจัดการการจัดจําหนายแบบออนไลนที่ทําใหผูขายและผูซื้อสามารถทราบสถานะของสินคา
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ไดตลอดเวลา และกลยุทธการกระจายสินคาสมัยใหมในการเชื่อมโยงเครือขายโลจิสติกสอยางมีประสิทธิภาพ 
ทําใหสินคาถึงมือลูกคาอยางปลอดภัย รวดเร็วและมีตนทุนการจัดจําหนายที่ถูกลง (Roberts, M. L. and 
Zahay, D., 2013)
 การพัฒนาชองทางการจัดจําหนายและการกระจายสินคาเปนปจจัยสําคัญของสวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) อันจะนํามาสูการเพิ่มศักยภาพทางการตลาดของธุรกิจเพื่อทําใหลูกคาพึงพอใจ ซึ่งปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
เปนปจจัยท่ีตอบสนองความตองการของลูกคา (Kotler, P. and Keller, K. L., 2018) ปจจัยเหลาน้ีสรางแรงจูงใจ
ใหลูกคามาซ้ือหรือใชบริการ เม่ือลูกคาไดซ้ือหรือใชบริการแลวเกิดความประทับใจ จึงมีความตองการท่ีจะกลับ
มาซื้อหรือใชบริการซํ้า กลายมาเปนพฤติกรรมของความภักดี (Blythe, J., 2014) เนื่องจากในอดีตระบบ
การจัดจําหนายทางตรงเม่ือลูกคาชําระเงินลูกคาก็จะไดครอบครองสินคาทันที แสดงวาลูกคาจะมีความเปนเจาของ
สินคาทันทีที่มีการชําระคาสินคา แตในปจจุบันภายใตระบบการตลาดอิเล็กทรอนิกส เมื่อลูกคาชําระเงิน 
ลูกคาจะยังไมไดรับสินคาโดยทันที แตตองรอจนถึงระยะเวลาหนึ่งกอนที่สินคาจะถูกสงมอบถึงมือลูกคา 
ทําใหลูกคาไมมีความรูสึกถึงความเปนเจาของสินคาตามสิทธิท่ีควรไดรับ ถาหากระยะเวลาการสงมอบกินเวลานาน 
อาจทําใหลูกคาเกิดความกังวล และถาหากมีการสงมอบเกินกวาระยะเวลาที่ตกลงกันไว ก็อาจทําใหลูกคา
เกิดความไมเช่ือมั่นที่จะส่ังซื้อสินคาในครั้งตอไป ซึ่งปรากฏการณดังกลาวถือวาเปนอุปสรรคท่ีสําคัญของระบบ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส จึงทําใหเกิดการพัฒนาระบบการจัดจําหนายใหม ๆ เพื่อแกไขจุดออนดังกลาว 
โดยการพัฒนาระบบโลจิสติกสและโซอุปทานใหมีความทันสมัยโดยใชเทคโนโลยีในการจัดสงและเทคโนโลยี
สารสนเทศ ซึ่งทําใหชองทางการจัดจําหนายและการกระจายสินคารวดเร็ว มีประสิทธิภาพ และทําใหลูกคา
มีความรูสึกเสมือนวาลูกคาจะมีความเปนเจาของสินคาทันทีที่มีการชําระคาสินคา เชนเดียวกับที่เกิดขึ้นกับ
ระบบการจัดจําหนายทางตรงในอดีต (Strauss, J. and Frost, R., 2014)
 ในทางปฏิบัติ ธุรกิจอาจจําเปนตองใชการจัดจําหนายแบบผสมผสานมากกวาหน่ึงรูปแบบ เพ่ือใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจสูงสุด เนื่องจากปจจัยที่มีผลตอศักยภาพในการจําหนายสินคาของธุรกิจแตละประเภท
มีความแตกตางกัน (ประภาศรี และคณะ, 2563) ดังน้ัน ในการออกแบบระบบการจัดจําหนาย จึงตองพิจารณา
ปจจัยสําคัญที่เกี่ยวของ เพื่อใหไดมาซึ่งระบบการจัดจําหนายที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด โดยปจจัย
สําคัญมีดังนี้
 1. ความคาดหวังของลูกคา ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีตองนํามาใชในการตัดสินใจเพ่ือออกแบบระบบ
การจัดจําหนาย เพื่อมุงสูคุณคาตอลูกคา โดยทั่วไปลูกคามักคาดหวังสิ่งที่จะไดรับจากระบบการจัดจําหนายที่ดี 
3 ประการ ไดแก สินคาที่ไดรับมีความปลอดภัย ใชเวลาในการสงมอบสินคานอยที่สุด และไดรับสินคาภายใน
เวลาที่กําหนด จึงเปนที่มาของการเกิดบริการสงสินคาดวนภายใน 24 ชั่วโมงในปจจุบัน (Do, N. T. T., 2021)
 2. ปริมาณสินคา เน่ืองจากพฤติกรรมการส่ังซ้ือสินคาของลูกคาในปจจุบัน โดยเฉพาะการส่ังซ้ือสินคา
บนระบบการตลาดอิเล็กทรอนิกสมักอยูในรูปแบบของการซ้ือปลีกยอยเปนรายช้ิน ทําใหธุรกิจจําเปนตองออกแบบ
ระบบการจัดจําหนายที่สอดคลองกับการกระจายสินคาปลีกยอยเปนรายชิ้นไปยังลูกคารายบุคคล ซึ่งปจจุบัน
มีแอปพลิเคชันหลายแบรนดที่พัฒนาข้ึน เชน แพลตฟอรม e-Marketplace ตาง ๆ โดยมีการเช่ือมตอบริการ
ที่หลากหลาย ทั้งการจัดสงอาหาร บริการจัดสงเอกสาร บริการขนสง ซื้อสินคาและการชําระเงินออนไลน 
ซึ่งเปนเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาเพื่อเปนชองทางการจัดจําหนายที่สอดคลองกับรูปแบบของพฤติกรรมการใช
บริการของลูกคาในปจจุบัน (Mullasatsarathorn, C. et al., 2020)
 3. ความสะดวกสบายในการใหบริการ การจัดจําหนายสินคาบางประเภทมีความจําเปนตองคํานึงถึง
ความสะดวกสบายในการใหบริการ เน่ืองจากสินคามีราคาสูง เปนสินคาที่มีความเฉพาะตัว หรือสินคาที่อาจ
แตกหักไดงาย ดังนั้น การออกแบบระบบการจัดจําหนายที่มีรูปแบบเปนการเฉพาะสินคาอาจมีความจําเปน
เพื่ออํานวยความสะดวกสบายในการใหบริการใหกับลูกคา เชน ระบบการจัดจําหนายรถยนต ซึ่งเปนระบบ
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การจัดจําหนายแบบครบวงจรในที่เดียว ดวยการพัฒนาระบบตัวแทนจําหนายทั้งในดานของการกระจายสินคา 
จัดเก็บสินคา และการใหบริการหลังการขาย (Phothikitti, K., 2021)
 4. ตนทุนการจัดจําหนายสินคา โดยการออกแบบระบบการจัดจําหนายที่ดีอาจไมใชเครื่องรับประกัน
ความพึงพอใจของลูกคาและความสําเร็จของธุรกิจ การออกแบบระบบการจัดจําหนายท่ีดีนอกจากจะมองในเร่ือง
ของประสิทธิภาพและประสิทธิผลแลว ยังตองพิจารณาเรื่องของตนทุนไปพรอม ๆ กัน โดยตนทุนระบบ
การจัดจําหนายตองมีความสอดคลองกับราคาและมูลคาของสินคา (Aulia, S. A. et al., 2016) เชน ถาเปน
ระบบสงมอบสินคาทั่วไปที่มีราคาไมสูง ราคาการสงมอบสินคาก็ตองไมสูงมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับ
ราคาสินคา เพื่อเปนการกระตุนใหลูกคาหันมาใชบริการการจัดจําหนายแทนการดําเนินการดวยตนเอง
 

รูปท่ี 3 แนวคิดของระบบการจัดจําหนายในอนาคต

  ดังน้ันจะเห็นไดวา ระบบการจัดจําหนายในอนาคตตองเปนระบบท่ีพัฒนาบนพ้ืนฐานของระบบจัดการ
ฐานขอมูลการตลาดและเทคโนโลยีสารสนเทศ (Marketing Database Management System & IT) 
ท่ีสามารถบูรณาการธุรกรรมทางการตลาด ธุรกรรมทางการเงิน ระบบตัวแทนจําหนาย ระบบการกระจายสินคา 
และระบบอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาในการติดตามสินคาดวยตนเอง รวมถึงระบบใหบริการหลังการขาย 
ดังรูปที่ 3 ซึ่งเปนรูปแบบของแนวคิดของระบบการจัดจําหนายในอนาคต นอกจากนี้ดวยความกาวหนาของ
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร ซอฟตแวรปญญาประดิษฐ เทคโนโลยีหุนยนตและระบบอัตโนมัติ จะทําใหระบบ
การจัดจําหนายจะสามารถการบริหารจัดการตัวเองไดอยางมีอิสระ (Autonomous System) สามารถสื่อสาร
ไปยังผูผลิต ตัวแทนจําหนาย และลูกคาโดยอาศัยปญญาประดิษฐ และสามารถจัดระบบการจัดจําหนายใหมี
ประสิทธิภาพสูงสุดสําหรับลูกคาแตละราย ดังนั้น นักการตลาดในอนาคตจําเปนตองมีความรูและเขาใจ
การเปลี่ยนแปลงและการเขามาของเทคโนโลยีใหม ๆ เพื่อใหสามารถวางแผน คัดเลือก และใชงานระบบ
การจัดจําหนายที่เหมาะสมและสอดคลองกับสินคาของธุรกิจดวยตนทุนที่ตํ่าที่สุด เพื่อเปนการเพิ่มศักยภาพ
ในการแขงขันของธุรกิจในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของพรรณวดี เลิศลุมพลีพันธุ (พรรณวดี, 2563)
ที่เห็นวาเทคโนโลยีในปจจุบันเขามามีบทบาทและอิทธิพลตอการดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภค ดังนั้นธุรกิจ
จึงตองปรับแผนและกลยุทธการดําเนินงานใหทันตอการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอม โดยนําเทคโนโลยี
เขามาชวยสนับสนุนการปฏิบัติงาน เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขัน โดยเริ่มนําสินคาและบริการเขาสู
แพลตฟอรมออนไลน ทําใหสามารถเขาถึงลูกคาไดเพิ่มมากข้ึน ธุรกรรมการซ้ือขายสะดวกรวดเร็วทั้งดานของ
ผูขายและผูซื้อ สามารถบันทึกประวัติการซื้อขายไดเพื่อประโยชนในการวางแผนการตลาดและกลยุทธอื่น ๆ 
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 ระบบการจัดจําหนายเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาไดมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง โดยอาศัย
ความสามารถในดานเทคโนโลยีและการสื่อสาร ดังตัวอยางของระบบการจัดการโซอุปทานเชิงสอดคลอง 
(Synchronized Supply Chain) ซึ่งเปนระบบการบริหารจัดการโซอุปทานของสินคาทั้งระบบใหดําเนินการ
ไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีเปาหมายหลักเพ่ือการประสานระบบโซอุปทานใหสามารถผลิตสินคาดวยจํานวนเทากับ
ท่ีตองการขายจริงเทาน้ัน ซ่ึงทําใหระบบโซอุปทานมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยการมีระบบการผลิตท่ีขจัดความสูญเปลา
และประหยัดตนทุน การจัดการคําสั่งซื้ออยางรวดเร็ว และการขนสงทันเวลา ในปจจุบันการระบุกิจกรรมหรือ
องคประกอบตาง ๆ ในระบบโซอุปทานเชิงสอดคลองจะใชปาย RFID (Radio Frequency Identifi cation 
Tag, RFID Tag) ซ่ึงเปนเทคโนโลยีหน่ึงท่ีใชในการระบุส่ิงตาง ๆ โดยอาศัยคล่ืนวิทยุ รวมถึงเทคโนโลยีสมัยใหม
ท่ีกําลังมาทํางานแทนท่ีมนุษยในสวนท่ีเก่ียวของกับกิจกรรมตาง ๆ ของระบบการจัดจําหนาย เชน การใชหุนยนต
ไรคนขับมาชวยในการจัดสงพัสดุ นอกจากนี้ยังมีตัวอยางการนําเทคโนโลยีมาใชในการจัดจําหนาย เชน
 1. คลังสินคาอัตโนมัติ (Automated Warehouses) เปนการนําเอาปาย RFID มาใชงานรวมกับ
ระบบอัตโนมัติ (Automation) และหุนยนต (Robot) เพื่อชวยในการจัดเก็บ ขนถายลําเลียง และเรียกคืน
สินคาทั้งหมดในคลังสินคา โดยปาย RFID จะถูกนํามาใชในการระบุตัวสินคาและตําแหนงจัดเก็บ สวนระบบ
อัตโนมัติและหุนยนตจะถูกนํามาใชในการขนถายลําเลียง ซึ่งมีความรวดเร็วและแมนยํากวามนุษย ที่สําคัญ
ยังเปนระบบที่สามารถทํางานได 24 ชั่วโมง และสามารถรายงานการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในคลังสินคา
อัตโนมัติไดทันที (Roberts, M. L. and Zahay, D., 2013)
 2. โดรนลําเลียง (Delivery Drone) เปนการนําเอาเทคโนโลยีอากาศยานขนาดเล็กแบบไรคนขับ 
(Drone) มาใชในการขนสงสินคาจากผูขายไปยังลูกคา ในปจจุบันเทคโนโลยีนี้ยังมีขอจํากัดอยูมากท้ังในดาน
ขอจํากัดของเทคโนโลยีและขอกฎหมายเก่ียวกับการสัญจรทางอากาศ อยางไรก็ตามพบวาโดรนลําเลียงเหมาะกับ
การขนสงสินคาท่ีมีบรรจุภัณฑเปนกลองส่ีเหล่ียมท่ีมีขนาดไมใหญมาก น้ําหนักไมเกิน 4.5 กิโลกรัม และมีระยะทาง
การขนสงไมเกิน 15 กิโลเมตร ซึ่งการขนสงดวยโดรนในระยะทางสั้น ๆ จะมีคาใชจายตํ่ากวาการขนสง
ดวยรถยนต และใชเวลาในการขนสงนอยกวาโดยไมตองกังวลกับสภาพการจราจร ในอนาคตอาจมีการพัฒนา
ระบบโดรนลําเลียงใหมีความกาวหนามากกวาในปจจุบัน โดยผูขายอาจมอบชุดสงสญัญาณระบุพิกัดตําแหนง
ใหลูกคานําไปติดตั้งในพื้นที่ลานกวางของตัวบาน เพื่อใชเปนตําแหนงในการขึ้นและลงของโดรนลําเลียง และ
เปนท่ีคาดหมายวาระบบโดรนลําเลียงจะถูกนํามาใชงานแพรหลายมากขึ้นในอนาคต (Greene, T., 2017)
 3. รถบรรทุกไรคนขับ (Autonomous Truck) เปนการนําเอาระบบนําทางอัตโนมัติ (Autopilot) 
มาใชในการควบคุมรถบรรทุก เพ่ือแกปญหาความผิดพลาดของมนุษยและชวยใหระบบการขนสงสินคาสามารถ
ทํางานได 24 ชั่วโมง (Greene, T., 2017)
 จะเห็นไดวา เทคโนโลยีและการส่ือสารในการจัดจําหนาย ถูกนํามาใชในหลาย ๆ ธุรกิจ ไมวาจะเปน
ธุรกิจคาปลีกและกระจายสินคาที่ใชการหุนยนตและเทคโนโลยี RFID มาชวยในการจัดการระบบโลจิสติกส
ท้ังภายในคลังสินคาและการขนสงไปยังผูบริโภค รวมถึงการกระจายสินคาโดยใชเทคโนโลยีรถบรรทุกไรคนขับ 
หุนยนตไรคนขับ และโดรนลําเลียง ซึ่งเทคโนโลยีเหลานี้ ปจจุบันไดถูกนํามาใชเพื่อการบริการดานสุขภาพ 
ธุรกิจสายการบิน ธุรกิจโรงแรมและการทองเที่ยว และธุรกิจบริการอื่น ๆ รวมถึงในอุตสาหกรรมตาง ๆ 
เพื่อชวยสรางประสิทธิภาพทั้งในแงตนทุนและความพึงพอใจของลูกคา

บทสรุป

การตลาดรวมสมัยเปนแนวคิดในการพัฒนาการตลาดใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมทางการตลาดและธุรกิจ
ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและมีการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้น ทางเลือกของสินคามีความหลากหลาย 
และลูกคาความสามารถในการเขาถึงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและธุรกิจตาง ๆ ไดงาย รวมถึงพฤติกรรม
ผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป การดําเนินงานท่ีเก่ียวของกับการตลาดจึงมีบทบาทท่ีสําคัญตอการสรางความไดเปรียบ
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ในการแขงขันและมีผลตอความอยูรอดของธุรกิจ เน่ืองจากปจจุบันลูกคาเปนผูกําหนดความตองการดวยตนเอง
และคุณคาท่ีตองการ ดังน้ันธุรกิจท่ีสามารถออกแบบและวางแผนการดําเนินงานใหสามารถตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดดีท่ีสุดจะเปนผูท่ีประสบความสําเร็จในทางธุรกิจ ธุรกิจจึงตองปรับตัวใหสอดคลองกับความตองการ
ของลูกคาทั้งในดานผลิตภาพ คุณภาพ บริการหลังการขาย และตนทุนการผลิต โดยการจัดจําหนายเปนหนึ่ง
ในงานการตลาดที่สําคัญและมีผลตอความสําเร็จทางธุรกิจ หากกิจการมีกลยุทธการจัดจําหนายที่ดี จะทําให
การดําเนินงานทางการตลาดเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ การจัดจําหนายในการตลาดรวมสมัยไดถูกพัฒนา
บนพ้ืนฐานของเทคโนโลยีทางวิศวกรรมและระบบสารสนเทศเทคโนโลยีสมัยใหม ไดแก การมีระบบการบริหาร
จัดการการจัดจําหนายแบบออนไลนที่ทําใหผูขายและผูซื้อสามารถทราบสถานะของสินคาไดตลอดเวลา 
และกลยุทธการกระจายสินคาสมัยใหมในการเชื่อมโยงเครือขายโลจิสติกสอยางมีประสิทธิภาพ ทําใหสินคา
ถึงมือลูกคาอยางปลอดภัย รวดเร็วและมีตนทุนการจัดจําหนายที่ถูกลง ดังนั้นระบบการจัดจําหนายในอนาคต
ตองเปนระบบที่พัฒนาบนพื้นฐานของระบบจัดการฐานขอมูลการตลาดและเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่สามารถ
บูรณาการธุรกรรมทางการตลาด ธุรกรรมทางการเงิน ระบบตัวแทนจําหนาย ระบบการกระจายสินคา และระบบ
อํานวยความสะดวกใหกับลูกคาในการติดตามสินคาดวยตนเอง รวมถึงระบบใหบริการหลังการขาย ปจจุบัน
ไดมีการนําเทคโนโลยีสมัยใหม ไดแก คลังสินคาอัตโนมัติ โดรนลําเลียง และรถบรรทุกไรคนขับ เพ่ือชวยในการ
เพิ่มประสิทธิภาพของระบบการจัดจําหนาย
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