


ในการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายจะต้องอาศัย
ลักษณะของสินค้าและบริการเป็นสิ่งส าคัญในการก าหนดช่องทาง 
แต่หากสินค้าหรือบริการนัน้มีคู่แข่งขันมาก และเศรษฐกิจไม่ดีการ
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องค านึงถึงการจัดจ าหน่ายได้เร็ว
ที่สุด



 ช่วยขยายตลาด และขยายช่องทางการขายมากขึน้ จากระดบัท้องถ่ินสู่
ระดบัชาติ

 ช่วยท าให้ผู้ผลิตกระจายสนิค้าเข้าไปในช่องทางการขายได้มากท่ีสดุ
และรวดเร็วขึน้

ช่วยท าให้ผู้บริโภคในขัน้สดุท้ายมีสนิค้าและบริการใช้ในการอปุโภคและ
บริโภคได้อยา่งเตม็ท่ี

ช่วยท าให้การแข่งขนัสมบรูณ์แบบมากยิ่งขึน้
ช่วยท าให้ปริมาณสินค้าคงคลงัลดลง

ความส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า



 การวางแผนช่องทาง การออกแบบช่องทางและการก าหนดกลยทุธ์ใน
ช่องทาง

 การจัดองค์การ รูปแบบการจดัองค์การในช่องทางการจดัจ าหน่าย
 การประสานงาน ในช่องทางการจดัจ าหน่าย
 การควบคุม การประเมินผลช่องทางการจ าหน่าย



ขัน้ที่ 1 การวางแผนช่องทาง (Channel planning)
การออกแบบช่องทาง (Channel design) และกลยุทธ์ในช่องทาง (Channel strategy)
1. การวิเคราะห์ระดบัการบริการท่ีลกูค้าต้องการ
2. การก าหนดจ านวนระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่าย
3. การก าหนดประเภทของคนกลาง และก าหนดจ านวนของคนกลางในช่องทางการจดั

จ าหน่าย
4. การก าหนดเกณฑ์และความรับผิดชอบเก่ียวกบัคนกลางในช่องทาง
5. การประเมินทางเลือกท่ีเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย
6. การเลือกคนกลางเข้าช่องทางการจดัจ าหน่าย
7. การกระตุ้นคนกลางในช่องทาง
8. การปรับปรุงช่องทางการจดัจ าหน่าย



ขัน้ที่ 2 รูปแบบการจัดองค์การในช่องทางการตลาด 
(Organizational pattern in marketing channels) 

การเปล่ียนแปลงของระบบช่องทางหรือกลไกในช่องทางการตลาด (Channel 
dynamics)

1. ระบบการเจริญเติบโตของระบบการตลาดแนวดิ่ง
2. ระบบการเจริญเติบโตของระบบการตลาดแนวนอน
3. ระบบการเจริญเติบโตของระบบการตลาดหลากหลายช่องทาง



ระบบนีป้ระกอบด้วยผู้ผลิต ผู้ ค้าสง่ และผู้ ค้าปลีกท่ีมีการท างาน
ร่วมกันให้เป็นระบบเดียวกันเป็นการรวมตัวกันของกลุ่มต่าง ๆ ใน
แนวดิ่งโดยยึดหลักว่าถ้าผู้ผลิตและผู้ค้าปลีกอิสระต่างมุ่งแสวงหา
ก าไรให้กับตนเองโดยต่างคนต่างท าจะมีผลท าให้ช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีอ านาจต่อรองต ่า ต้นทุนในการจัดซื อ้สินค้าสูงขาด
ความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งสมาชิกในช่องทาง

ระบบการเจริญเตบิโตของระบบการตลาดในแนวดิ่ง 
(Growth of Vertical Marketing System) 



1. ระบบการรวมตวักนัเป็นบริษทัเดียวกนั
เป็นการรวมขัน้ตอนในการผลิตและการจัดจ าหน่ายโดยเจ้าของคนเดียวกัน การ

รวมตวัในแนวดิ่งเป็นท่ีนิยมในบริษัทท่ีต้องการการควบคมุในระดบัสงู
2. ระบบการรวมตวักนัทางการบริหารในแนวด่ิงโดยรวมตวักนัเป็นหน่ึงบริษทั

เป็นระบบท่ีมีการประสานงานกันในขัน้ตอนของการผลิตและการจัดจ าหน่ าย
รวมทัง้การตลาด ในกรณีนีเ้ป็นผู้ผลิตรายใหญ่ท่ีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกักนัดีและมีอิทธิพล
เหนือกว่าสมาชิกระดบัอ่ืน ๆ โดยอาศยัเป็นธุรกิจขนาดใหญ่จึงมีอ านาจในการต่อรอง
สูง สามารถท่ีจะขอความร่วมมือจากคนกลาง (ผู้ ค้าปลีก) ในการจัดแสดงสินค้า                         
การโฆษณาและการสง่เสริมการตลาดอ่ืน ๆ ได้



เป็นการรวมตวักนัของสถาบนัการตลาดในแนวนอนโดยยดึหลกั
วา่ ถ้าสมาชิกในช่องทางในแตล่ะระดบั (เช่น ระดบัการค้าสง่ หรือระดบั
การค้าปลีก) ต่างคนต่างท าจะท าให้มีอ านาจการต่อรองต ่า และมี
ต้นทุนในการซือ้และการด าเนินงานสงู จึงมีการรวมตวักันในแนวนอน
ทัง้ในระดับการค้าปลีก (ผู้ ค้าปลีกอิสระหลายรายร่วมมือกัน) ระดับ
การค้าสง่ (ผู้ ค้าสง่หรือตวัแทนรวมตวักนั) ซึง่อยู่ในรูปแบบการตัง้บริษัท
ใหมข่ึน้มา



ขัน้ที่ 3 ความร่วมมือ ข้อขัดแย้ง และการแข่งขันในช่องทางการจัดจ าหน่าย
(Channel cooperation, conflict and competition) 

1. การพิจารณาระดบัการให้บริการที่ลกูค้าต้องการ
2. การก าหนดบทบาทของคนกลางในช่องทาง
3. การก าหนดอ านาจของคนกลางในช่องทาง
4. การสร้างความร่วมมือระหวา่งคนกลางในช่องทาง
5. การแก้ปัญหาความขดัแย้งระหวา่งคนกลางในช่องทาง

ขัน้ที่ 4 การควบคุม การประเมนิผลคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย
1. หลกัประสทิธิภาพ
2. หลกัประสทิธิผล



กลยุทธ์การตลาด เช่น การโฆษณา หรือการจัดแสดง
สินค้าที่ถูกออกแบบขึน้เพื่อกระตุ้นคนกลางในช่องทางการตลาด
ให้ช่วยท าการสนบัสนุนผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีจดัเตรียมไว้โดยเฉพาะ 
หรือเป็นกิจกรรมการกระตุ้นคนกลาง (ตวัแทน พ่อค้าสง่ พ่อค้าปลีก) ให้
ใช้ความพยายามทางการขายให้ช่วยผลกัดนัสินค้าเรียกว่าการใช้กล
ยุทธ์ผลัก 



ในกรณีนีจ้ะพิจารณาถึงนโยบายการตลาดว่าบริษัทต้องการควบคุมนโยบาย
ทางการตลาดมากหรือน้อยเพียงใด การเลือกใช้พนกังานขาย (Sales force) 
ของบริษัทถือวา่เป็นการใช้ช่องทางตรงซึง่จะสามารถควบคุมนโยบายการตลาดได้
ดีที่สุด การใช้ตัวแทนขาย แบบผูกขาดเพียงหน่ึงรายจะสามารถควบคุมได้ใน
อันดับรองลงมา การใช้ตัวแทนผู้ผลิตหลายรายจะเกิดปัญหาด้านการควบคุม
เน่ืองจากตัวแทนผู้ผลิตเป็นหน่วยงานอิสระ ซึ่ งตัวแทนผู้ผลิตไม่ให้ความ
ร่วมมือกับบริษัท เช่น ขายเกินราคา หรือไม่สามารถให้ข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการได้



 โอกาสที่คนกลางจะสามารถสร้างก าไร ยอดขาย หรือรายได้สงูสดุให้กบับริษัท
 เลือกคนกลางท่ีสามารถให้บริการและสามารถสนองความพงึพอใจกบัลกูค้าได้
 เลือกคนกลางท่ีมีประสบการณ์ทางการขาย
 เลือกคนกลางท่ีมีฐานะทางการเงินมัน่คง
 ดคูวามสามารถในการบริหารและการสง่เสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การ
สง่เสริมการขาย ฯลฯ

 พิจารณาลกัษณะสายผลิตภณัฑ์ที่คนกลางจ าหน่ายอยูเ่ดิม
 พิจารณาช่ือเสียงของคนกลาง
 พิจารณาจ านวนคนกลางที่สามารถจดัจ าหน่ายได้อยา่งทัว่ถงึ
 พิจารณาโรงงาน เคร่ืองมือ อปุกรณ์ และสิง่อ านวยความสะดวกตา่ง ๆ ของคนกลาง



เป็นการพัฒนาโครงสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ได้ออกแบบและใช้ไป
แล้วนัน้ เพ่ือให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซือ้ของลูกค้าภาวการณ์แข่งขัน และ
สิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่เปล่ียนแปลงไป



 การเปล่ียนแปลงด้านการตลาด
 การเมือง
 เศรษฐกิจ
 วฒันธรรม


