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บทคัดยอ 

 งานวิจัยนี้มุงวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัด
ทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง และพัฒนาแนวกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
จังหวัดลําปาง ดวยระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพแบบกรณีศึกษาถูกนํามาใชเปนระเบียบวิธีการวิจัย 
ผูท่ีมีสวนไดเสียกับองคกร 3 ราย คือผูใหขอมูลหลัก ท้ังนี้การเก็บรวบรวมขอมูลผานการรวบรวม
เอกสารท่ีเก่ียวของ การสังเกตแบบมีสวนรวม และการสัมภาษณเชิงลึก รวมถึงการวิเคราะหขอมูล
ดวยการจัดประเภทของขอมูลและวิเคราะหเนื้อหา ผลการวิจัยแสดงถึงจุดแข็ง และจุดออนของหาง
หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีถูกนําเสนอเปนแนวทางสวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมแกหางหุนสวน
จํากัดทงเฮงก่ี จากการวิจัยครั้งนี้ไดใหขอเสนอแนะแกผูประกอบการหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีเพ่ือเปน
แนวทางในการเสริมสรางใหสามารถผานพนอุปสรรคการจัดการทางการตลาดใหประสบความสําเร็จ
ในการดําเนินธุรกิจตอไป 
 
คําสําคัญ: การตลาด สวนประสมทางการตลาด วิสาหกิจขนาดยอม ธุรกิจการผลิตอาหาร 
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Abstract 
 This research aims to analyze the strength and the weakness for marketing 
mixed of Tong Heng Kee Limited Partnership, Lampang Province and to advice guideline 
of marketing mixed for Tong Heng Kee Limited Partnership, Lampang Province. The 
qualitative research method with case study approach had adopted as research 
mythology. The three stakeholders of Tong Heng Kee Limited Partnership were the 
key-informants in this research. The data collection was compiled by relevant literature, 
participant observation method and In-depth interview. The data analysis was 
discriminated between categories of information and content analysis. This result 
shows that the strength and the weakness of marketing management which had 
conducted the guideline of marketing mixed practice. This research advocated granting 
solution key suggestions with instruction for upgrading and sustaining for the 
entrepreneur of Tong Heng Kee Limited Partnership to affect the outcome and 
accomplish successful marketing management. 
 
Keyword: marketing, marketing mixed, small enterprise, food manufacturing business 
 
บทนํา 
 วิสาหกิจขนาดยอมเปนวิสาหกิจหรือธุรกิจหนึ่งท่ีมีความสําคัญอยางมากตอการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจของประเทศไทย (พงศศิริ คําขันแกว, 2561) วิสาหกิจขนาดยอมชวยสรางงานและพัฒนา
ทักษะแรงงาน ชวยสรางรายไดแกประชาชนและธุรกิจขนาดเล็กอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ ชวยลดการนําเขา
สินคาจากตางประเทศ ชวยสรางมูลคาเพ่ิมแกผลิตภัณฑทองถ่ิน และชวยสรางความแข็งแกรงใหกับ
เศรษฐกิจของประเทศไทย (ชัยมงคล ผลแกว, 2560) วิสาหกิจขนาดยอมภาคการผลิตในอุตสาหกรรม
อาหารเปนวิสาหกิจหนึ่งท่ีมีความสําคัญอยางมากตอประเทศไทย (พงศศิริ คําขันแกว, 2560) โดยวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอมสรางมูลคาผลิตภัณฑมวลรวม (GDP) แกประเทศไทยในป พ.ศ.2561 กวา  
7 ลานลานบาท คิดเปนรอยละ 43.00 มูลคาผลิตภัณฑมวลรวมของท้ังประเทศ อยางไรก็ตามวิสาหกิจ
ขนาดยอมในอุตสาหกรรมอาหารสวนใหญยังคงขาดการวางแผนการดําเนินงานอยางเปนระบบ ท้ังใน
ดานการผลิต และการจัดการ โดยเฉพาะอยางยิ่งการตลาด (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม, 2561; สถาบันอาหาร, 2559) เนื่องดวยการตลาดเปนกิจกรรมหลักในการนํารายได
และกําไรเขามาสูองคกรและการตลาดยังเปนกลไกหลักในการดําเนินธุรกิจขององคกร รวมถึงการตลาด
ยังทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในสินคาและบริการมากข้ึน อีกท้ังการตลาดทําใหสินคาและบริการมีราคา
ถูกลงและคุณภาพดีข้ึนภายใตกลไกการแขงขันของตลาด (วิทวัส รุงเรืองผล, 2559)  
 จังหวัดลําปางเปนจังหวัดหนึ่งในภาคเหนือท่ีมีบทบาททางการคาและการลงทุนของภาคเหนือ 
(ณิชารีย ปญจวิโรจน และพงศศิริ คําขันแกว, 2560) โดยมีวิสาหกิจขนาดยอมจํานวนมากเปนอันดับ
สามของภาคเหนือตอนบน (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2561) หางหุนสวน
จํากัด ทงเฮงก่ี หรือ หจก. ทงเฮงก่ี เปนวิสาหกิจขนาดยอมแหงหนึ่งในจังหวัดลําปางมีลักษณะการ
ดําเนินงานเปนท่ีธุรกิจครอบครัว โดยในป พ.ศ. 2561 มีอายุการดําเนินงานครบ 80 ป โดยดําเนินเปน
ธุรกิจท่ีมีท้ังอาหารแปรรูปข้ันตนและข้ันกลางคือกุนเชียง และอาหารแปรรูปข้ันสูง คือ หมูหยองและ
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หมูแผน เปนตน จากการสัมภาษณผูประกอบการ (วรีรัตน ชแนลว, 2562) พบวาธุรกิจการผลิตแปร
รูปอาหารจากเนื้อสัตวประเภทกุนเชียง หมูหยอง หมูฝอยในจังหวัดลําปางมีท้ังหมด 3 ราย ไดแก 
หจก. ทงเฮงก่ี ซ่ึงมีการดําเนินงานมากท่ีสุดและมีขนาดกําลังการผลิตท่ีมากท่ีสุด รานเลาฮ่ัวก่ี และราน
ตั้งเฮียงหลีเปนคูแขงในตลาดท่ีประกอบธุรกิจการผลิตในรูปแบบเดียวกัน ท้ังนี้ธุรกิจการผลิตแปรรูป
อาหารจากเนื้อสัตวประเภทกุนเชียง หมูหยอง หมูฝอยในจังหวัดลําปางกําลังอยูในชวงกําลังอ่ิมตัว 
ลักษณะของผลิตภัณฑแทบไมมีความแตกตาง มียอดขายคงท่ี และมีคูแขงขันมากข้ึน รวมถึงท่ีผานมา 
หจก. ทงเฮงก่ี ไมเคยมีการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจ และไมมีการกําหนดแนวทางสวนประสม
ทางตลาดท่ีเปนรูปธรรม ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจศึกษาแนวทางสวนประสมทางทางการตลาดของหาง
หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง เพ่ือใหผูประกอบสามารถนําไปเปนแนวทางในการสรางความ
ยั่งยืนในการดําเนินธุรกิจตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพ่ือวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
จังหวัดลําปาง 
 2. เพื่อพัฒนาแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงกี่ 
จังหวัดลําปาง 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

 การทบทวนวรรณกรรมในการวิจัยครั้งนี้แบงออกเปน 4 หัวขอ ดังนี้ 
ความหมายของการตลาด และการจัดการทางการตลาด 
การตลาดหมายถึงวิธีการในการสรางสรรคสินคาและบริการเพ่ือสงมอบใหกับลูกคาและ

ผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความจําเปนโดยงมุงสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา และ
ผูบริโภค สรางกําไรใหผูประกอบการ และสรางความยั่งยืนใหแกสังคม (สืบชาติ อันทะไชย, 2552; 
วิทวัส รุงเรืองผล, 2559; Kotler, 2013; Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018) 

การจัดการทางการตลาดหมายถึงวิธีการท่ีเปนศาสตรท้ังศิลป และวิธีท่ีเปนกระบวนการใน
การเลือกลูกคาเขาถึงลูกคา รักษาลูกคา การเติบโตไปพรอมกับลูกคา รวมไปถึงการเปลี่ยนพฤติกรรม
ของลูกคาดวยเชนกัน โดยผานทางการวางแผน การชี้นํา การนําไปปฏิบัติ และการประเมินผลของ
การสงมอบสินคาและบริการของหนวยงานการตลาดขององคกร (วิทวัส รุงเรืองผล, 2559; Kotler, 
2013; Gilligan & Wilson, 2003; Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018) 

แนวคิดการจัดการทางการตลาด 
จากการนําเสนอความหมายของการจัดการทางการตลาดขางตน ผูวิจัยไดศึกษาและประมวล

แนวคิดการจัดการทางการตลาด โดยพบวาการจัดการทางการตลาดเปนกระบวนการในการพัฒนา 
และรักษาความเหมาะสมของกลยุทธระหวางเปาหมายขององคกร ประสิทธิภาพขององคกร และโอกาส
ทางการตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลง (วิทวัส รุงเรืองผล, 2559) กระบวนการจัดการทางการตลาดนั้นมี
อยู ท้ั งหมด 4 กระบวนการ  (Kotler, 2013; Gilligan & Wilson, 2003; Kotler, Armstrong & 
Opresnik, 2018) ดังนี้ 1) การกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจท่ีมุงตอบสนองตลาดเปนเปาหมายสําคัญ
ขององคกร ซ่ึงจะทําใหองคกรออกแบบกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ เพ่ือตอบความตองการของลูกคา
มากกวาการกําหนดโดยเนนการขายผลิตภัณฑ โดยองคกรท่ีมีวิสัยทัศนและพันธกิจท่ีชัดเจนจะมีการ
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ดําเนินงานและผลการดําเนินท่ีดีกวาองคกรท่ีไมไดกําหนดเปาหมายและพันธกิจท่ีชัดเจน 2) การกําหนด
วัตถุประสงคทางธุรกิจและวัตถุประสงคทางการตลาด การเปลี่ยนแปลงและการปรับเปาหมายใหม
ขององคกรและเปาหมายทางการตลาด คือ การตอบคําถามวาอะไรคือสิ่งท่ีองคกรและงานทางการ
ตลาดตองการทํา ใครเปนลูกคา ลูกคาใหคุณคาตอสิ่งใดตามมุมมองของลูกคา และธุรกิจควรจะทําอะไร
เพ่ือตอบสนองตอความตองการของลูกคา การกําหนดวัตถุประสงคขององคกรและงานทางการตลาด
ตองไดรับการสนับสนุนการดําเนินงานในทุกระดับขององคกร 3) การพัฒนากลยุทธและโปรแกรมทาง
การตลาด โดยตองสนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด กลยุทธทางการตลาดและโปรแกรมทางการตลาด
ตองถูกระบุในละเอียดของแตละสวนของโปรแกรมทางการตลาด 4) การออกแบบ การนําโปรแกรม
ทางการตลาดไปปฏิบัติ และการประเมินผลการดําเนินงานทางการตลาด โดยตองสอดคลองกับวิสัยทัศน 
พันธกิจและวัตถุประสงคขององคกร ซ่ึงทําใหผูบริหาร และนักการตลาดทราบจุดแข็งและจุดออนของ
โปรแกรมทางการตลาดนั้น ๆ  รวมท้ังนักการตลาดสามารถแสวงหาโอกาสในตลาดใหมเพ่ือนําไป
วางแผนพัฒนาของธุรกิจท่ีมุงเนนการตลาด โดยการพิจารณาการวางแผนการตลาดท่ีไดดําเนินงานไป
แลวนํามาประเมินผลวาเปนอยางไร แลวจึงใหขอเสนอแนะในการมีวางแผนเชิงกลยุทธขององคกรตอไป  

แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และไดประมวล
ความคิดโดยพบวาสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาจะประกอบดวย 4 ประการ (4 Ps) ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด (สืบชาติ อันทะไชย, 2552; 
วิทวัส รุงเรืองผล, 2559; Kotler, 2013; Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018) รายละเอียดดังนี้ 
1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งใด ๆ ก็ตามท่ีองคกรตองการนําเสนอตอตลาดและลูกคาเพ่ือสราง
ความพึงพอใจและตอบสนองความตองการของลูกคา ผลิตภัณฑท่ีเสนอแกลูกคาอาจเปนสิ่งจับตองได
แลสิ่งท่ีจับตองไมไดก็ได ซ่ึงรวมถึงบรรจุภัณฑ คุณภาพของผลิตภัณฑ แบรนด ความมีชื่อเสียง วิธีการ
รับประกันผลิตภัณฑเปนตน ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคาท่ีเปนรูปธรรม การบริการ การสิ่งมอบ
ประสบการณ ดังนั้นผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชนและมีคุณคาในมุมมองของลูกคาจึงจะทําให
ผลิตภัณฑสามารถขาย สามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคา และสามารถสรางกําไรแก
องคกรได 2) ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑใหอยูในลักษณะของตัวเงิน ซ่ึง
เปนสิ่งท่ีใชในการแทนท่ีการแลกเปลี่ยนระหวางตนทุนของลูกคาและตนทุนการเสนอขายขององคกร 
การกําหนดราคามีผลกระทบตอในการตัดสินใจซ้ือของลูกคา โดยลูกคาสามารถใชราคาเปนปจจัยการ
เปรียบเทียบระหวางมูลคาและคุณภาพของผลิตภัณฑท่ีองคกรนําเสนอ ดังนั้นการกําหนดราคาใหมี
ความเหมาะสมกับผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยของตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ สภาวะการ
แขงขันในตลาดเปนตน 3) ชองทางการจัดจาํหนาย (Place) หมายถึง สถานท่ี พ้ืนท่ี หรือแหลงในการ
ซ้ือผลิตภัณฑซ่ึงเปนการสงมอบผานและสรางความสะดวกสบายตอการเขาถึงผลิตภัณฑ โดยผลิตภัณฑ
จะเคลื่อนผานจากผูผลิตไปยังผูซ้ือและ/หรือผูใชสินคา โดยองคกรธุรกิจและนักการตลาดตองคํานึงถึง
ชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคา 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง 
วิธีการในการติดตอสื่อสารและดําเนินกิจกรรมตางๆ ทางการตาดท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ โดยมีจุดมุงหมาย
เพ่ือแจงขอมูล ชักชวนลูกคา กระตุนเตือนความจํา สรางทัศนคติและสรางพฤติกรรมการซ้ือเชิงบวก
ของลูกคาใหซ้ือสินคา การสงเสริมการตลาดเปนทางการตลาดท่ีสําคัญอยางมาก อาทิเชน  การโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง เปนตน 
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 โดยการทบทวนแนวคิดท่ีกลาวมาขางตนนั้น ผูวิจัยจะใชเปนฐานในการทําความเขาใจตอ
การวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง
และการพัฒนาแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ซ่ึงจะนําเสนอในสวนของผลการวิจัยตอไป 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ณัฐฏณิชา การัณยสกุล และอัมพน หอนาค (2556) ไดพัฒนาแผนการตลาดของรานเจตี๋ม 

มะละกอ อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน ซ่ึงเปนรานจําหนายมะละกอดิบ โดยไดวิเคราะหสภาพแวดลอม
ทางการแขงขัน สํารวจพฤติกรรมของผูบริโภค และศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมะละกอดิบ 
ผลการศึกษาพบวารานเจตี๋มไมมีเคยมีการจัดทําแผนการตลาด ไมมีการจัดแบงงานท่ีชัดเจน มีตนทุน
ดานคานายหนาในการจัดหาวัตถุดิบเพ่ือการจัดหนายสูงท่ีสุด ในดานพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาพบวา 
ลูกคาสวนใหญเปนคูคามานานกวา 10 ป โดยลูกคาสวนใหญเปนผูประกอบการรานสมตํา สําหรับ
ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคือ คุณภาพ ความสดใหม รสชาติ การบริการและความเปนกันเองของ
เจาของราน สําหรับแผนการตลาดท่ีพัฒนาข้ึนมีท้ังหมด 7 กลยุทธ ไดแก การปรับปรุงโครงสรางการ
บริหาร การสรางการรับรูตัวสินคา การสรางการจดจําตราสินคา การรักษาลูกคาเกาและขยายฐาน
ลูกคาใหม การลดตนทุนคานายหนาหรือผูรวบรวม การเขารวมกิจกรรมสนับสนุนการแขงขันสมตําใน
งานเทศกาลสงกรานต และการเขารวมกิจกรรมงานบุญประเพณีตาง ๆ 
 ศิรดา สมเทศน และทิพยวรรณา งามศักดิ์ (2562) ไดออกแบบแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิม
ยอดขายของฟารมผักไฮโดรโปนิกส 23 ไฮโดรฟารม ชุมแพ ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ อําเภอชุมแพ 
จังหวัดขอนแกน โดยการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค และศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
รวมกับการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการดําเนินงาน ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญนิยม
บริโภคผักพันธุกรียนโอค และใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมาก
ท่ีสุด สําหรับสภาพแวดลอมการแขงขันพบวาคูแขงขันในตลาดยังมีนอยราย กําลังการผลิตไมสูงมาก 
แลวจึงนําขอมูลที่ไดมาออกแบบแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายแกฟารมผักไฮโดรโปนิกส 23 
ไฮโดรฟารม ชุมแพ คือ แผนการเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ แผนการสอนปลูกผักไรดิน 
แผนการเพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย และแผนการสนับสนุนกลุมเกษตรกรยุคใหม 

อัญญาณี อดทน อมรรัตน พรประเสริฐ และภีม พรประเสริฐ (2562) ไดกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทขาวกลองงอกในจังหวัดอุบลราชธานี โดยเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณในการบริโภคสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของจังหวัดอุบลราชธานี 
และกลุมผูเชี่ยวชาญแลวนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหตามหลักการการวิเคราะหเชิงลําดับผลการศึกษา
ลําดับชั้นน้ําหนักความสําคัญของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทขาวกลองงอกใน 3 ดาน คือ 
คุณภาพ ราคา และ ภาพลักษณ ทําใหสามารถกําหนดตําแหนงสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ประเภทขาวกลองงอกใหมีความแตกตางจากคูแขง 
 
วิธีการวิจัย 
 เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัย ผูวิจัยจึงเลือกวิธีการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพแบบ
กรณีศึกษา (Case Study) เพ่ือเขาปรากฏการณท่ีเกิดข้ึนโดยมีเง่ือนไขท่ีตางกันไปตามแตละบริบท
ของการดําเนินธุรกิจของแตละธุรกิจ ซ่ึงมีวิธีการวิจัย ดังนี้ 
 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 7 ฉบับท่ี 1 มกราคม - มิถุนายน 2563 

 

104 

พ้ืนท่ีการศึกษา และผูใหขอมูลหลัก 
ผูวิจัยทําการพิจารณาความเปนมาของปญหาและวัตถุประสงคของการโดยเลือก หางหุนสวน

จํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง เนื่องจากเปนธุรกิจขนาดเล็ก ดําเนินงานมาแลว 80 ป เปนสถาน
ประกอบการท่ีผลิตอาหารแปรรูปจากเนื้อหมูประเภทกุนเชียง หมูหยอง หมูแผน และหมูฝอยท่ีมี
กระบวนการต้ังแตข้ันตน ข้ันกลาง และข้ันสูง รวมท้ังมีกําลังการผลิตมากท่ีสุดในจังหวัดลําปาง 
นอกจากนี้ยังไมเคยมีการจัดทําแผนการตลาดมากอนตลอดระยะเวลาการดําเนินงาน สําหรับผูให
ขอมูลคนสําคัญคือผูประกอบการซ่ึงเปนผูจัดการ 1 ราย ผูเปนหุนสวน 1 ราย และพนักงานในองคกร
ท่ีรวมงานในองคกรมากวา 10 ป จํานวน 1 ราย รวมผูใหขอมูลหลักท้ังหมด 3 ราย แลวนําขอมูลท่ีได
จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักท้ังหมดไปวิเคราะหและประมวลเสนอเปนผลการวิจัยตอไป 

การรวบรวมขอมูล  
ผูวิจัยรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลคือ ขอมูลปฐมภูมิ โดยผูวิจัยใชการสัมภาษณเชิงลึกกับ

ผูประกอบการ (In-depth interview) และวิธีการสังเกตแบบมีสวนรวมในสถานประกอบการ (Participant 
Observation) รวมท้ังการรวบรวมขอมูลจากสถานประกอบการ สําหรับขอมูลทุติยภูมิโดยการรวบรวม 
และวิเคราะหเอกสาร งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดเพ่ือใชเปนฐานในการวิเคราะห
จุดออน และจุดแข็ง รวมถึงเสนอแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดทางการตลาดของหาง
หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง เม่ือสรางแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดทางการตลาด
ของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง ผูวิจัยไดดําเนินการประชุมกลุมยอย (focus group) เพ่ือ
ยืนยันรูปแบบกลยุทธจากผูท่ีเก่ียวของไดแก ผูประกอบการซ่ึงเปนผูจัดการ ผูเปนหุนสวน และพนักงาน
ในองคกรจํานวน โดยไดแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดทางการตลาดท่ีเหมาะสมแกหาง
หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 

การวิเคราะหขอมูล 
หลังจากการรวบรวมขอมูลแลว ผูวิจัยทําการวิเคราะหวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งของ

หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง โดยทําการจัดประเภทของขอมูล (Categories of information) 
ท่ีไดจากการรวบรวมขอมูลปฐมภูมิท่ีไดไปถอดแถบเสียงเพ่ือนําไปพิจารณาเปนคําและกลุมคําเพ่ือ
สรางหมวดหมูจากขอมูลดิบ สําหรับขอมูลทุติยภูมินําขอมูลท่ีไดวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) 
ผานการจัดการกระทํากับขอมูลออกเปนประเภท เปนหมวดหมู และเชื่อมโยงเขากับเนื้อหาเพ่ือหา
ความเชื่อมโยงกับของสารสนเทศท่ีไดจากการวิเคราะหขอมูลปฐมภูมิจึงทําใหทราบจุดออน และจุดแข็ง
ของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง แลวจึงทําการเรียบเรียงใหเปนประเด็น และเรื่องราวของ
ปรากฏการณท้ังหมด ตอจากนั้นจึงนํามาจําแนกประเด็นเพ่ือเสนอเง่ือนไขซ่ึงเปนผลท่ีไดจากการวิจัย
นั่นคือแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง  

 
ผลการวิจัย 

 ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 2 สวนคือ สวนท่ี 1 คือ ผลการวิเคราะหจุดออน และจุด
แข็งสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง และสวนท่ี 2 ผลการพัฒนา
กลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง รายละเอียดดังนี้ 
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ผลการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงกี่ จังหวัด
ลําปาง 

เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 1 คือ เพ่ือวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาด
ของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง ผลการมีวิจัยมี ดังนี้ 

จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักท้ัง 3 ทาน พบวา หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
มีการดําเนินงานมากวา 80 ป ทวากลับเพ่ิงมีการจดทะเบียนเปนหางหุนสวนจํากัดตั้งแตป พ.ศ.2560 
โดยสาเหตุท่ีมีการจดทะเบียน เนื่องจากตองการเขารวมโครงการท่ีสนับสนุนตาง ๆ สงเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอมของภาครัฐ โดยกอนหนานี้เปนเพียงบุคคลธรรมดาคนเดียว หรือเจาของ
กิจการเพียงคนเดียว ท้ังนี้ระยะเวลา 2 ป ท่ีมีการการจดทะเบียนเปนหางหุนสวนจํากัดนั่นพบวาไม
เคยมีการวิเคราะหสภาพแวดลอมการดําเนินงานทางการตลาด และไมเคยมีการกําหนดตําแหนง
ทางการตลาดอยางเปนระบบ อยางไรก็ตามผูใหขอมูลท่ีเปนผูจัดการ 1 ราย และผูเปนหุนสวน 1 ราย 
ไดใหขอมูลวาสวนใหญแลวลูกคาเปนผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในจังหวัดลําปางซ่ึงมักมาซ้ือไปบริโภคใน
ครอบครัวหรือเปนของฝาก และมีอยูสวนหนึ่งท่ีเปนกลุมรานคามารับไปขายตอในตลาดสด และมีสวน
หนึ่งท่ีจําหนายบนหางคาปลีกสมัยใหม รวมท้ังไมเคยมีการกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาด 
ดังนั้นในการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ผูวิจัยจึงไดสัมภาษณผูใหขอมูลหลักแลวนํามาประมวลสรุปเปนผลการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็ง
ทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง ดังนี้ 

การวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวามีผลิตภัณฑไดแก กุนเชียง หมูหยอง หมูแผน หมูทุบ 
หมูสวรรค หมูฝอย และปงพันหยอง ภายใตแบรนดทงเฮงก่ี ในดานของจุดแข็งของผลิตภัณฑพบวา
ผลิตภัณฑของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีนั้นมีคุณภาพ กุนเชียงและหมูแผนนั้นมีกระบวนการผลิตและ
มีการใชสวนผสมท่ีเฉพาะตัวทําใหรสชาติของผลิตภัณฑท่ีเปนเอกลักษณเนื่องจากใชหมูแท ไมใสสาร
กันบูด สารกันรา สารกันหืน สีผสมอาหาร ผงชูรส และไมใสผงพะโล สําหรับผลิตภัณฑหมูแผนของทง
เฮงก่ีเปนเจาเดียวเทานั้นทําจากเนื้อหมูลวนสไลดไมมีไขมันจึงทําใหมีเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหมือนท่ี
อ่ืน สําหรับจุดออนของผลิตภัณฑพบวา สายผลิตภัณฑ (Product Line) ของทงเฮงก่ีนั้นมีนอยกวา
คูแขงภายในจังหวัดลําปาง ขาดการพัฒนาบรรจุภัณฑ อาทิ ใชถุงใสบรรจุผลิตภัณฑ และไมมีถุงกัน
ความชื้น เปนตน 

การวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา จุดแข็ง คือ มีการกําหนดราคาแบบผสม คือ การกําหนด
ราคาแยกตามกลมผูบริโภค การกําหนดราคาแยกตามการออกแบบผลิตภัณฑ และการกําหนดราคา
ตามทําเลท่ีตั้ง ซ่ึงทําใหสามารถเพ่ิม และตอบสนองตามความตองการของผูบริโภคไดหลากหลายทาง 
รวมท้ังมีการยืดหยุนราคาใหกับลูกคาในบางครั้ง ซ่ึงนับวาเปนกลยุทธในการบริการลูกคาใหพึงพอใจ 
และกลับมาซ้ือซํ้าจนมีลูกคาประจํา นอกจากนี้ยังมีการตั้งราคาแบบกําหนดจากตนทุนทําใหสามารถ
กําหนดราคาขายท่ีงาย สําหรับจุดออนคือ ขาดการนําขอมูลฐานการแบงตลาด การกําหนดลูกคา และ
การวางตําแหนงทางการตลาด (STP) มาประยุกตใชกับกลยุทธการกําหนดราคา จึงสงผลใหในระยะยาว
หากมีการขยายธุรกิจและสายผลิตภัณฑจะทําใหกลยุทธการกําหนดราคาแบบเดิมไมมีประสิทธิภาพ
อาจสงผลตอกลยุทธทางการตลาดในภาพรวมได 
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การวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย พบวามีชองทางในการจัดจําหนายผาน
ธุรกิจสูธุรกิจ (B2B) คือ ชองทางการจัดจําหนายในระบบการคาสมัยใหม (Modern Trade Channel) 
และชองทางการจัดจําหนายแบบขายสง สําหรับชองทางในการจัดจําหนายผานธุรกิจสูลูกคา (B2C) 
คือ ชองทางการจัดจําหนายทางหนาราน ดังนั้นจุดแข็งท่ีพบ คือ ทงเฮงก่ีใชชองทางการจัดจําหนาย
หลายรูปแบบในการการกระจายตัวสินคา สวนในดานจุดออน คือ การกระจายสินคาไปนอกจงัหวัดยัง
ไมมากเทาท่ีควรและยังกระจายสินคาผานชองทางการจัดจําหนายในระบบการคาสมัยใหมไดนอยเม่ือ
เทียบกับคูแขงขัน 

การวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
ดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา แทบไมมีการนําการจัดการทาง
การตลาดดานการสงเสริมทางการตลาดมาใชในการดําเนินงานทางการตลาด จะมีเพียงท่ีมีการแถม
สินคาบางรายการ และการลดราคาใหกับลูกคาประจาํ จึงทําใหการดําเนนิงานทางการตลาดของทงเฮงก่ี
ไมประสบผลสําเร็จเม่ือเทียบกับคูแขงขัน  
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งสวนประสมทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัด
 ทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
สวนประสมทาง

การตลาด 
จุดแข็ง จุดออน 

ผลิตภัณฑ - ใชหมูแท  
- ไมใสสารกันบูด สารกันรา สารกันหืน 
สีผสมอาหาร ผงชูรส และไมใสผงพะโล  
- ผลิตภัณฑหมูแผนเปนเจาเดียวเทาน้ัน
ทําจากเน้ือหมูลวนสไลดไมมีไขมัน 

- สายผลิตภัณฑมีนอยกวาคูแขงภายใน
จังหวัดลําปาง  
- ขาดการพัฒนาบรรจุภัณฑ อาทิ ใชถุง
ใสบรรจุผลิตภัณฑ และไมมีถุงกัน
ความชื้น 

ราคา - การกําหนดราคาแบบผสมคือการ
กําหนดราคาแยกตามกลมผูบรโิภค  
การกําหนดราคาแยกตามผลิตภัณฑ  

- ขาดการนําขอมูล STP มาประยุกตใช
กับกลยุทธการกําหนดราคา  

ชองทาง 
การจัดจําหนาย 

- ใชชองทางการจัดจําหนายหลาย
รูปแบบในการการกระจายตัวสินคา   
 

- การกระจายสินคาไปนอกจังหวัดยังไม
มากเทาท่ีควร 
- กระจายสินคาผานชองทางการจัด
จําหนายในระบบการคาสมัยใหมได
นอยเมื่อเทียบกับคูแขงขัน 

การสงเสริม 
ทางการตลาด 

- - แทบไมมีการนําการจัดการทาง
การตลาดดานการสงเสริมทาง
การตลาดมาใชในการดําเนินงานทาง
การตลาด  
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 ผลการพัฒนาแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงกี่ 
จังหวัดลําปาง 
 เพ่ือตอบวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 2 คือ เพ่ือพัฒนาแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาด
ของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง ผลการมีวิจัยมี ดังนี้ 
 จากการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัด
ลําปาง ท่ีนําเสนอไปขางตนแลวนั้น ผูวิจัยจึงไดนํามาสังเคราะหและกําหนดแนวทางกลยุทธสวนประสม
ทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง สามารถเสนอได ดังนี้ 
 จากการผลการวิจัยในหัวขอท่ีผานมาพบวาผูประกอบการหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัด
ลําปาง ไมเคยมีการกําหนดสวนแบงทางการตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย และการกําหนดตําแหนง
ทางการตลาด ผูวิจัยจึงเสนอแนวทางการกําหนดสวนแบงทางการตลาด (Segmentation) โดยกําหนด
ออกเปน 2 ตลาด คือ ตลาดกลุมผูบริโภคท่ัวไปซ่ึงเปนกลุมท่ีซ้ือผลิตภัณฑไปเพ่ือการบริโภคสําหรับ
ตนเอง และครอบครัว รวมถึงซ้ือไปเปนของฝาก สําหรับตลาดกลุมผูประกอบการซ่ึงเปนกลุม
ผูประกอบการ และรานคาสมัยใหม รานคาในตลาดสดท่ีซ้ือผลิตภัณฑไปเพ่ือจําหนายและ/หรือปรุง
เปนอาหารเพ่ือจําหนายใหกับผูบริโภคท่ัวไปอีกทอดหนึ่ง ในประเด็นการกําหนดตลาดเปาหมาย 
(Target Market) สามารถกําหนดเปนกลุมเปาหมายหลัก คือ ผูบริโภคท่ัวไปท่ีอาศัยอยูในจังหวัด
ลําปาง และจังหวัดใกลเคียงท่ีซ้ือไปเพ่ือการบริโภคเอง บริโภคภายในครอบครัว และซ้ือเปนของฝาก 
สําหรับกลุมเปาหมายรองคือกลุมผูประกอบการ และรานคาสมัยใหม รานคาในตลาดสดท่ีซ้ือไป
จําหนายตอ หรือนําไปเพ่ือปรุงเปนอาหารตอ ในประเด็นการกําหนดตําแหนงทางการตลาด (Positioning) 
ซ่ึงพิจารณาจากคุณภาพของผลิตภัณฑและความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 แสดงการกําหนดตําแหนงทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง 
 
 
 
 
 

ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑต่ํา 

ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑสูง 

คุณภาพของผลิตภัณฑต่ํา 

ทงเฮงกี่ 

เลาฮ่ัวก่ี 

ตั้งเฮียงหลี 
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 จากภาพท่ี 1 ผูวิจัยกําหนดใหหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปางมีตําแหนงทาง
การตลาด คือ คุณภาพของผลิตภัณฑสูงกวาคูแขงขันเนื่องจากดานผลิตภัณฑกุนเชียงใชไสหมูแท ไมใส
สารกันรา กันบูด กันหืน สีผสมอาหาร ไมใสผงปรุงรสและผงพะโล และหมูแผนนั้นใชเนื้อหมูลวนสไลด
ซ่ึงไมมีไขมันผสมซ่ึงเปนเอกลักษณท่ีโดนเดนของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี สําหรับความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑนั้นตองมีมากกวาคูแขงขันเพ่ือสรางความแตกตางในตลาด 

สําหรับแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑของหางหุนสวนจํากัดทงเฮง
ก่ีตองใชกลยุทธขยายสายผลิตภัณฑ (Line Extension) เพ่ือคิดคนและพัฒนาผลิตภัณฑใหมข้ึนมาเพ่ือ
เพ่ิมความลึกและความกวางของสายผลิตภัณฑ เพ่ือท่ีสามารถนําไปใชรักษาฐานลูกคาเดิมและเพ่ือ
เจาะกลุมตลาดใหม เชน การพัฒนากุนเชียงพรอมรับประทาน หรือ Ready to eat ซ่ึงเปนการเพ่ิม
ความลึกใหแกสายผลิตภัณฑประเภทกุนเชียง รวมถึงควรมีการคิดคนสูตรกุนเชียงจากเนื้อสัตว
ประเภทอ่ืนเชนกุนเชียงไก กุนเชียงปลา และกุนเชียงท่ีผลิตจากพืชเปนตน รวมท้ังยังตองพัฒนาให
บรรจุภัณฑใหมีความนาสนใจและแปลกใหมเพ่ือเสริมสรางภาพลักษณซ่ึงจะเปนการเพ่ิมโอกาสในการ
ดําเนินงานทางการตลาดในอนาคตตอไปดวย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2 แสดงตัวอยางผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑท่ีผูวิจัยพัฒนาและเสนอแกหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี  
 จังหวัดลําปาง 

บรรจุภัณฑหมูแผนแบบเดิม บรรจุภัณฑหมูแผนแบบใหม 
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สําหรับแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานราคาของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
เนื่องจากมีผลิตภัณฑสายผลิตภัณฑท่ีมากควรมีการกําหนดราคาสินคาคุณภาพท่ีดี (Good-Value 
Strategy) และมีความเหมาะสมกับตนทุน สําหรับกลุมเปาหมายหลัก คือ ผูบริโภคท่ัวไปอาจมีการ
กําหนดราคาแบบสินคาท่ีขายรวมหอ (Product Bundling pricing) ท่ีมีการกําหนดผลิตภัณฑหลาย
ชนิดมารวมกันขายในราคาพิเศษสําหรับชวงเทศกาลท่ีลูกคามักนําไปเปนของฝาก ท้ังนี้กลุมเปาหมายรอง
คือ กลุมผูประกอบการ และรานคาสมัยใหม รานคาในตลาดสดท่ีซ้ือไปจําหนายตอนั้นตองมีการกําหนด
ปริมาณการสั่งซ้ือเพ่ือใหสวนลดการคา (Trade Discount) เพ่ือพัฒนาความสัมพันธและเพ่ิมแรงจูงใจ
ใหกับพอคาคนกลางท่ีทงเฮงก่ีขายสงใหมากยิ่งข้ึน  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 3  แสดงตัวอยางการขายสินคาขายรวมหอท่ีผูวิจัยพัฒนาและเสนอแกหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
 จังหวัดลําปาง 

สําหรับแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายของหาง
หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี สําหรับกลุมเปาหมายหลัก คือ ผูบริโภคท่ัวไปซ่ึงเปนกลุมลูกคาหลักตองพิจารณา
การกระจายสินคาใหเขาถึงผูบริโภคมากท่ีสุด ตองนําพิจารณาใชชองทางท้ัง Offline ท่ีมีการขายหนาราน 
แตกระนั้นตองพิจารณาชองทางออนไลนท่ีจะชวยกระจายสินคาใหกวางข้ึนในเวลาอันสั้น ท้ังการจัดทํา 
facebook , LINE และการขาย Market Place อยาง LAZADA, SHOPEE, Food Panda และ Food 
Man เปนตน เพ่ือประชาสัมพันธ และแนะนําผูบริโภคจากตางจังหวัดท่ีมาทองเท่ียวในจังหวัดตาม
นโยบายของรัฐ โดยการใหชองทางการติดตอ และจําหนายของรานทงเฮงก่ีผานสื่อสังคมออนไลนแก
ผูบริโภคไปเพ่ือเพ่ิมฐานลูกคาตางจังหวัดใหมากข้ึน เปนตน 

สําหรับแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด จากการศึกษา
นั้นพบวาหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีแทบไมมีการนําการจัดการทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด
มาใชในการดําเนินงานทางการตลาด ดังนั้นการจัดการทางการตลาดดานการสงเสริมการขายตอง
ดําเนินไปพรอมกับการจัดการทางการตลาดดานอ่ืน ๆ อยางสมดุลเชนเดียวกัน สําหรับการสงเสริม
ทางการตลาดดานการประชาสัมพันธควรมีการจัดทําแผนพับประชาสัมพันธของผลิตภัณฑ                  
ความเปนมาและชองทางการติดตอเ พ่ือเผยแพรขอมูลผลิตภัณฑให กับกลุมลูกคาเดิมและ
กลุมเปาหมายใหม การจัดทําสื่อท่ีเคลื่อนไหว อาทิ Website, Facebook Fanpage และ LINE@ เพ่ือ
สรางการรับรูและตอกย้ําการรับรูของลูกคา รวมท้ังการเผยแพรผลิตภัณฑออกไปยังกลุมลูกคาได
ตลอดเวลา อีกท้ังยังเปนการสรางยอดขายทางชองทางออนไลน และการติดตอสื่อสารกับลูกคา 
เชนเดียวกัน สําหรับการสงเสริมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ควรใหสวนลดทางการคาซ่ึง
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ตองมุงไปยังกลุมลูกคาท่ีเปน B2B ท่ีหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีมีอยู โดยใหสวนลดทางการคาไมเกิน
รอยละ 30 ของยอดซ้ือในแตละครั้ง และใหเพ่ิมอีกรอยละ 5 เม่ือมีการสั่งซ้ือลวงหนาในชวงเทศกาล
ตาง ๆ หรือเม่ือตองการกระตุนยอดขาย รวมไปถึงหากมีการสั่งทางออนไลนจาก B2B ท่ีสนใจเปน
ตัวแทนจําหนายโดยทําการกําหนดรายการสั่งซ้ือข้ันต่ําและใหสวนลดทางการคาเพ่ิมเปนตน สําหรับ
กลุมลูกคาท่ีซ้ือหนาราน และมีการซ้ือผานทางออนไลนหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีควรมีการขาย
ผลิตภัณฑหลักอยางกุนเชียง หมูหยอง หมูฝอย และหมูแผนพวงกับสินคาอ่ืน ๆ ท่ีทางรานนํามาจําหนาย 
หรืออาจขายพวงผลิตภัณฑหลักกับผลิตภัณฑหลัก เพ่ือกระตุนการซ้ือและกระตุนยอดขาย สําหรับ
การสงเสริมทางการตลาดดานการเปนสปอนเซอร โดยการสนับสนุนกิจกรรมการทองเท่ียวตาง ๆ 
กิจกรรมประเพณีตาง ๆ และกิจกรรมท่ีสําคัญของจังหวัดลําปางเพ่ือสรางการรับรูตอแบรนดและ
ผลิตภัณฑของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีในวงกวางใหมากข้ึน รวมท้ังยังเปนการสรางความนาเชื่อถือ
ของผลิตภัณฑอีกดวย สําหรับการสงเสริมทางการตลาดดานกิจกรรมทางการตลาด โดยการ
ออกบูธการแสดงสินคาอยางสมํ่าเสมอ ซ่ึงอาจรวมออกบูธงานแสดงสินคาดานอาหาร งานสงเสริม 
SMEs งานกิจกรรมตาง ๆ ท้ังภายในจังหวัดและตางจังหวัด โดยเตรียมปาย X-stand แผนพับ ผลิตภัณฑ 
และผลิตภัณฑ รวมท้ังชองทางการติดตอทางออนไลนไปแสดงเพ่ือเปนการประชาสัมพันธผลิตภัณฑ 
สรางฐานลูกคาใหม และกระตุนยอดขาย 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4  แสดงตัวอยางแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายของ
 หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 5 แสดงตัวอยางแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดของหาง
 หุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะหจุดออน และจุดแข็งทางการตลาดของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี จังหวัดลําปาง
สามารถอธิบายไดวาการจัดการทางการตลาดดานผลิตภัณฑของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีผลิตภัณฑมี
คุณภาพ และมีเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหมือนท่ีอ่ืน จุดออนของผลิตภัณฑพบวา สายผลิตภัณฑมีนอย
กวาคูแขง และขาดการพัฒนาบรรจุภัณฑ สําหรับการจัดการทางการตลาดดานราคา พบวา จุดแข็งมี
การกําหนดราคาแบบผสมทําใหสามารถตอบสนองตามความตองการของผูบริโภคสงผลใหลูกคาให
พึงพอใจ และกลับมาซ้ือซํ้าจนมีลูกคาประจํา จุดออน คือ ขาดการนําขอมูลฐานการแบงตลาด การกําหนด
ลูกคา และการวางตําแหนงทางการตลาด มาประยุกตใชกับกลยุทธการกําหนดราคา ในดานการจัดการ
ทางการตลาดประเด็นชองทางการจัดจําหนาย มีชองทางในการจัดจําหนายผานธุรกิจสูธุรกิจ (B2B) 
ชองทางในการจัดจําหนายผานธุรกิจสูลูกคา (B2C) ซ่ึงชองทางการจัดจําหนายหลายรูปแบบในการ
การกระจายตัวสินคา จุดออน คือ การกระจายสินคายังไมมาก สําหรับการจัดการทางการตลาดดาน
การสงเสริมทางการตลาด พบวาแทบไมมีการนําการจัดการทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด
มาใชในการดําเนินงานทางการตลาด สงผลใหการดําเนินงานของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีตองเขาใจ
สภาพบริบทการดําเนินงานทางการตลาดท่ีเปนอยูเพ่ือจะไดเตรียมความพรอม กําหนดเปาหมาย และ
ออกแบบแผนงานทางการตลาดใหมีความเหมาะสมและสามารถสรางประสิทธิผลตอการองคกรได
สอดคลองกับ ณิชารีย ปญจวิโรจน และพงศศิริ คําขันแกว (2560) ท่ีพบวาผูประกอบวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอมในจังหวัดลําปางกวารอยละ 60 ขาดการพิจารณาถึงสภาพแวดลอมทางการ
แขงขันภายในองคกรท้ังจุดออน และจุดแข็งในดานการตลาด การผลิต และการบัญชี รวมท้ังยังขาด
ความคิดเชิงระบบในการออกแบบแผนงานการดําเนินงานขององคกรเพ่ือความสามารถในการแขงขัน 
เชนเดียวกับ Kotler (2013) Gilligan & Wilson (2003) Kotler, Armstrong & Opresnik (2018)   
ศิริพันธ จุรีมาศ พัชราภรณ ลิมปอังคนันต พงศศิริ คําขันแกว ดาริณี ตัณฑวิเชฐ และเจษฐา ภัทรา
ยุตวรรตน (2562) ท่ีอธิบายวาการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขันโดยเฉพาะเปนปจจัยการ
ดําเนินงานท้ังสภาพแวดลอมภายนอกและภายในท่ีจะชวยใหองคกร ผูบริหาร และผูประกอบการ
สามารถนําขอมูลจากการวิเคราะหมากําหนดกลยุทธและแนวทางในการดําเนินท่ีมีความเหมาะสมกับ
สภาพแวดลอมท่ีเปลี่ยนแปลงซ่ึงจะทําใหองคกรสามารถแขงขันไดในระยะยาว สอดคลองกับ พงศศิริ 
คําขันแกว (2561) ท่ีระบุวาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมท่ีสงออกสวนใหญมักไมคอยวิเคราะห
สภาพแวดลอมทางการแขงขันจึงทําใหการดําเนินการสงออกเผชิญกับอุปสรรคการสงออกและสงผล
ตอผลการดําเนินงาน ดังนั้นจึงกลาวไดวาการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขันโดยเฉพาะอยาง
ยิ่งสภาพการดําเนินงานภายในองคกร เปนสิ่งท่ีวิสาหกิจขนาดเล็กอยางเชนหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
จังหวัดลําปางตองกลับมาพิจารณาทรัพยากรท่ีตนมีอยูเพ่ือจะไดนําไปกําหนดทิศทาง และสราง                
กลยุทธการดําเนินงานไดอยางเหมาะสมเพ่ือสรางการเติบโตขององคกรตอไป 
 สําหรับการเสนอแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดของ หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี 
จังหวัดลําปางสามารถอธิบายไดวา แนวทางการจัดการทางการตลาดดานผลิตภัณฑ หางหุนสวนจํากัด
ทงเฮงก่ีควรใชกลยุทธขยายสายผลิตภัณฑและการขยายผลิตภัณฑเขาสูตลาดบน รวมท้ังตองพัฒนาให
บรรจุภัณฑท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาเพ่ือใหเหมาะสมกับภาพลักษณและราคาท่ีมากข้ึนซ่ึงจะเปนการ
เพ่ิมโอกาสในการดําเนินงานทาการตลาดในอนาคตตอไป สอดคลองกับ สืบชาติ อันทะไชย (2552) 
วิทวัส รุงเรืองผล (2559) Kotler (2013) Kotler, Armstrong & Opresnik (2018) ท่ีมีความเห็น
ตรงกันวาผลิตภัณฑเปนสิ่งองคกรตองสรางและสงมอบแกลูกคาโดยสามารถตอบสนองความตองการ
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ของลูกคาได อีกท้ังบรรจุภัณฑและคุณภาพของผลิตภัณฑยังเปนองคประกอบท่ีสําคัญของตัวผลิตภัณฑ
ท่ีจะสรางอรรถประโยชนและสามารถสรางกําไรแกองคกรได ดังท่ีผลงานวิจัยของ ศิรดา สมเทศน 
และทิพยวรรณา งามศักดิ์ (2562) ไดออกแบบแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของฟารมผักไฮโดรโปนิกส 
23 ไฮโดรฟารม ชุมแพ ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ อําเภอชุมแพ จังหวัดขอนแกน โดยปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญในระดับมากท่ีสุดท่ีจะทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซ้ือผักไฮโดรโปนิกส ในประเด็นแนวทางการจัดการทางการตลาดดานราคา หางหุนสวนจํากัด
ทงเฮงก่ีควรใชนําขอมูลการแบงสวนตลาด การกําหนดตลาด และการวางตําแหนงทางการตลาดมาใช
ในการกําหนดราคาตามผลิตภัณฑท่ีมีการเสนอตามลักษณะของตลาดและผลิตภัณฑ สอดคลองกับ               
สืบชาติ อันทะไชย (2552) วิทวัส รุงเรืองผล (2559) Kotler (2013) Kotler, Armstrong & Opresnik 
(2018) ท่ีเสนอวา ราคาเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีจํานวนเงินท่ีใชในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ 
โดยการกําหนดราคาตองพิจารณาจากวัตถุประสงคทางการตลาด และสวนอ่ืน ๆ ของระบบตลาด
โดยเฉพาะตลาดเปาหมาย ลูกคา และตนทุนขององคกร ดังท่ีผลงานวิจัยของ ศิรดา สมเทศน และ
ทิพยวรรณา งามศักดิ์ (2562) ท่ีไดเสนอแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของฟารมผักไฮโดรโปนิกส 23 
ไฮโดรฟารม ชุมแพ ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ อําเภอชุมแพ จังหวัดขอนแกน โดยปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคาเปนปจจัยท่ีมีความสําคัญในระดับมากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ผักไฮโดรโปนิกส 
เชนเดียวกับงานศึกษาของ อัญญาณี อดทน อมรรัตน พรประเสริฐ และภีม พรประเสริฐ (2562) ได
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทขาวกลองงอกในจังหวัดท่ีพบวา
การกําหนดตําแหนงทางการตลาดนั้นตองอาศัยปจจัยราคาเปนตัวกําหนดรวมกับปจจัยคุณภาพของ
ผลิตภัณฑราคาภาพลักษณเพ่ือความแตกตางจากคูแขงขัน นอกจากนี้แนวทางการจัดการทางการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนาย หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีควรใชในการจัดจําผานรานคาปลีกแบบลูกโซ
ซ่ึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถกระจายตัวไดมากข้ึน รวมถึงควรพัฒนาชองทางการจัดจําหนายออนไลน
ท่ีโดยการจัดจําหนายผานรานคาออนไลน สื่อสังคมออนไลน สอดคลองกับ สืบชาติ อันทะไชย (2552) 
วิทวัส รุงเรืองผล (2559) Kotler (2013) Kotler, Armstrong & Opresnik (2018) ท่ีกลาววา ชองทาง                
การจัดจําหนายเปนกระบวนการกระจายผลิตภัณฑและกิจกรรมท่ีองคกรเคลื่อนยายผลิตภัณฑไป
ผูบริโภคโดยอาศัยบุคคล กลุมบุคคลหรือองคกรท่ีทําหนาท่ีเปนคนกลางในการชวยกระจายและสงมอบ
ผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคและลูกคาดังท่ีผลงานวิจัยของ ศิรดา สมเทศน และ ทิพยวรรณา งามศักดิ์ 
(2562) ท่ีไดพัฒนาแผนการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายของฟารมผักไฮโดรโปนิกส 23 ไฮโดรฟารม ชุมแพ 
ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ อําเภอชุมแพ จังหวัดขอนแกน โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนายอยางชองทางออนไลนท่ีอยูในระดับมากท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผักไฮโดร
โปนิกส อีกท้ังแนวทางการจัดการทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี
ควรจัดทําการประชาสัมพันธของผลิตภัณฑ จัดทําสื่อท่ีเคลื่อนไหวทางระบบออนลน ควรใหสวนลด
ทางการคาซ่ึงตองมุงไปยังกลุมลูกคาท่ีเปน B2B การใชวิธีการขายพวงผลิตภัณฑ การเปนสปอนเซอร 
ผานการสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ ท่ีสําคัญของจังหวัดลําปาง และการออกบูธ การแสดงสินคาอยาง
สมํ่าเสมอ ออนไลน สอดคลองกับ สืบชาติ อันทะไชย (2552) วิทวัส รุงเรืองผล (2559) Kotler (2013) 
Kotler, Armstrong & Opresnik (2018) ท่ีอธิบายวาการสงเสริมการตลาดเปนกิจกรรมทางการตลาดท่ี
มุงสื่อสารขอมูลการดําเนินงานทางการตลาดขององคกรไปยังกลุมลูกคาเพ่ือสรางการรับรู เสริมสราง
ความเชื่อม่ันในตัวองคกรและผลิตภัณฑ กระตุนการซ้ือซํ้า และรักษาระดับยอดขาย โดยทําผานการ
ประชาสัมพันธ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย เปนตน สอดคลองกับการศึกษา
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ของ ณัฐฏณิชา การัณยสกุล และอัมพน หอนาค (2556) ท่ีพัฒนาแผนการตลาดของรานเจตี๋มะละกอ 
อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน โดยเสนอวาธุรกิจขนาดเล็กควรจัดทําแผนการสรางการรับรูตัวสินคา 
การสรางการจดจําตราสินคา การรักษาลูกคาเกาและขยายฐานลูกคาใหม โดยเฉพาะการเขารวมกิจกรรม
สนับสนุนการแขงขันสมตําในงานเทศกาลสงกรานต และการเขารวมกิจกรรมงานบุญประเพณีตาง ๆ 
เชนเดียวกับงานวิจัยของ ศิรดา สมเทศน และทิพยวรรณา งามศักดิ์ (2562) ท่ีเสนอแผนการตลาดเพ่ือ
เพ่ิมยอดขายของฟารมผักไฮโดรโปนิกส 23 ไฮโดรฟารม ชุมแพ ในเขตเทศบาลเมืองชุมแพ อําเภอชุมแพ 
จังหวัดขอนแกน โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีอยูในระดับมากท่ีทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผักไฮโดรโปนิกส 
 
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 
1. ผูประกอบควรศึกษาบริบทองคกรโดยอาศัยปจจัยทางการตลาดท่ีไดคนพบจากการวิจัย

นี้รวมในการวิเคราะหสภาพการแขงขันขององคกรซ่ึงเปนสภาพแวดลอมภายนอกองคกรและภายใน
องคการวิเคราะหการดําเนินท่ีผานมาขององคกรอยางตอเนื่อง 

2. ผูประกอบการควรเขารวมโครงการพัฒนาสงเสริมผูประกอบการ SMEs อยางสมํ่าเสมอ
เพ่ือนําความรูท่ีไดมาพัฒนา ออกแบบการควบคุมการดําเนินงาน และการประเมินผลการดําเนินงาน
กลยุทธทางการตลาดเพ่ือจะไดนํามาเปนขอเสนอแนะในการออกแบบและกําหนดกลยุทธทางการตลาด
ในครั้งตอไป 

3. ผูประกอบการควรเขารวมโครงการการจับคูระหวางผูประกอบการและหนายงานตาง ๆ 
(Business Matching) เพ่ือรวมมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ และบรรจุภัณฑซ่ึงจะทําใหเกิดการ
สรางสรรคผลิตภัณฑ และบรรจุภัณฑ รวมท้ังตอยอดผลิตภัณฑในรูปแบบท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึนอัน
จะทําใหเพ่ิมความสามารถทางการแขงขันในอนาคตตอไป 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจขององคกรท้ังในสภาพแวดลอมภายนอก 

สภาพแวดลอมภายใน ซ่ึงจะทําใหผูประกอบการสามารถจัดลําดับของปจจัยท่ีเปนโอกาส อุปสรรค  
จุดแข็งและจุดออนไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมท้ังยังสามารถนําขอมูลท่ีไดมาพัฒนาเปนแผนธุรกิจ
ของหางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ีเพ่ือใหผูประกอบการสามารถนําไปใชประโยชนอยางแทจริง 

2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค และความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดของ
หางหุนสวนจํากัดทงเฮงก่ี เพ่ือจะนําขอมูลมาเสนอและจัดทําแผนการตลาดท่ีมีการกําหนดวัตถุประสงค
ทางการตลาด การสราง Perceptual Concept ของการกําหนดตําแหนงทางการตลาด การสราง
แผนปฏิบัติงาน กลวิธี วิธีการ และการใชเครื่องมือทางการตลาดท่ีมีความสมบูรณมากข้ึน และเพ่ือให
ผูประกอบการสามารถนําไปใชประโยชนอยางแทจริง 
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