
บทที่ 6 
ส่วนผสมทางการตลาด: ผลิตภัณฑ์ 

วัตถุประสงค์ เพื่อให้ผู้เรียน 

 

1. อธิบายส่วนผสมทางการตลาดได้ 

2. อธิบายปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ได้ 

3. ก าหนดแผนด้านผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมได้ 

4. อธิบายความหมายของสายผลิตภัณฑ์ได้ 

5. ก าหนดแผนกลยุทธ์ด้านตราสินค้าและเคร่ืองหมายการค้าได้เหมาะสมกับ
การแข่งขัน 
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ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

• ผลิตภัณฑ์ (product) หมายถงึสินค้าหรือบริการโดยตรงที่
เกี่ยวข้องกับการตลาดของกิจการ  

• ราคา (price) หมายถงึราคาขายของผลิตภณัฑ์หรือบริการที่
กิจการน าเสนอสู่ผู้บริโภค  

• สถานที่ (place) หมายถงึสถานที่ในการจ าหน่าย หรือหมายถงึ
ช่องทางการจ าหน่าย (channel of distribution)  

• การส่งเสริมการจ าหน่าย (promotion) หมายถงึการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคหนัมาสนใจซือ้สินค้าและบริการจากกิจการ  
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ผลิตภัณฑ์ (Product) 

• ตัวผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์หลัก (core products) หรือ (generic 
product)  

• ยี่ห้อผลิตภณัฑ์ (Branded Products)  
• การเพิ่มคุณค่าผลิตภณัฑ์ (Augmented Products)  
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การจ าแนกความแตกต่างของสินค้าผู้บริโภค  
(Consumer Product Classification) 

• ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ค่อยจ าเป็น (unsought products)  

• ผลิตภณัฑ์ส าหรับกรณีฉุกเฉิน (emergency products)  

• ผลิตภัณฑ์สะดวกซือ้ (convenient product)  

• ผลิตภณัฑ์ที่นิยมเลือกซือ้ (shopping products)  

• ผลิตภณัฑ์พเิศษ (specialty product)  
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สายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

• แต่ละกลุ่มของผลิตภณัฑ์ที่กิจการน าเสนอสู่ตลาด 
– กจิการที่มีสายผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันมากเรียกว่ามีสาย

ผลติภัณฑ์หลากหลาย (product line breadth)  

– กจิการที่มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์เฉพาะกลุ่ม  เรียกว่าสายผลติภัณฑ์เฉพาะ 
(product line depth)  
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ตราสินค้า (Brands)  

•  ในการด าเนินงานทางด้านการตลาดนัน้ แต่ละกิจการก็มุ่ง
จ าหน่ายสินค้าของตนให้แก่ลูกค้าให้ได้มากที่สุด และมุ่งที่ให้
ลูกค้าจ าสินค้าของตนได้และกลับมาซือ้อีกตลอดไป ดงันัน้จงึต้อง
ก าหนดตราสินค้าเพื่อให้ลูกค้าสามารถแยกสินค้าของตนจาก
สินค้าของกิจการอื่นได้ 
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เคร่ืองหมายการค้า (Trademarks) 

• เคร่ืองหมายการค้าเป็นส่วนหน่ึงของช่ือสินค้า เคร่ืองหมายการค้า
ต่างจากช่ือสินค้าตรงที่มีลักษณะเป็นสัญญาลักษณ์เป็นส่วนใหญ่ 
เช่นเป็นรูป ตราหรืออ่ืนๆ ส่วนเคร่ืองหมายการค้าที่เป็นตวัอักษร
เรียก “โลโก้” (logo) 
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กลยุทธ์ด้านตราหรือช่ือสินค้า (Brand Strategy) 

• การไม่ก าหนดช่ือหรือตราสินค้าแน่นอน (generic brand strategy)  
• ใช้ช่ือหรือตราสินค้าแตกต่างกันตามกลุ่มหรือประเภทสินค้า 

(individual brand strategy)  
• การใช้ตราสินค้าชนิดเดียวกับหลายผลิตภณัฑ์ (family brand strategy)  
• การใช้หลายตราสินค้ากับผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกัน (multiple brand 

strategy) 
• การใช้ช่ือบริษัทหรือโรงงานผู้ผลิตกับสินค้า (manufacturer’s brand 

หรือ national brand)  
• การใช้ช่ือผู้จ าหน่ายเป็นช่ือตราสินค้า (private brand หรือ distributor 

brand หรือ store brand) 
• การใช้หลายวธีิรวมกัน (hybrid brand strategy)  
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คุณค่าของตราผลิตภัณฑ์ (Brand Equity) 

• หมายถงึคุณค่าของตราสินค้า ที่มีพืน้ฐานมาจากความนิยม ยอมรับ
ของผู้บริโภค เช่น ความจงรักภกัดีที่ ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า การรับรู้
ตราสินค้า การยกย่องในด้านคุณภาพ และรวมถงึสิ่งที่วัดได้อย่างเป็น
รูปธรรม ไม่ว่าจะเป็นมูลค่าสิทธิบัตร เคร่ืองหมายการค้า 
– การรับรู้ตราสนิค้า (brand awareness)  
– ภาพลักษณ์ (image)  
– ความภกัดต่ีอตราสนิค้า (brand loyalty)  
– การรับรู้ในด้านคุณภาพ (perceived brand quality)  
– ความเชื่อมโยงระหว่างตราสนิค้ากับสิ่งใดสิ่งหน่ึง (brand association)  
– ความได้เปรียบในการแข่งขนัของตราสินค้า (competitive advantage)  

P144     

หลกัการตลาดสมยัใหม ่บทที่ 6 ผศ.ดร.สดุาพร กณุฑลบตุร 9 



บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) 

• การที่ผลิตภัณฑ์สามารถแสดงคุณลักษณ์เสมือนหน่ึงว่าเป็น
บุคคลหน่ึงๆ 
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หบีห่อผลิตภัณฑ์ (Packaging) 

• บรรจุและปกป้องผลิตภณัฑ์ (contain and protect items)  
• ส่ือสารเนือ้หาที่เกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ (communicate contain of the 

product)  
• ช่วยให้เกิดความสะดวกต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ (make the product 

convenient to use)  
• ช่วยในด้านกระบวนการจ าหน่าย (assist to the selling process)  
• ป้องกันการใช้ผิดประเภทหรือวัตถุประสงค์ (protect against 

misuse)  
• ไม่ท าลายสภาพแวดล้อม (protect environment)  
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ฉลาก (Labeling) 

• สร้างความสวยงามและดงึดดูใจผู้บริโภค (beautiful and 
attractive)  

• ให้ข้อมูลที่จ าเป็นและเหมาะสม (provide necessary information) 

• ให้ข้อมูลที่เก่ียวกับวิธีใช้ (instruction for users)  

• ให้ข้อมูลเก่ียวกับราคา (prices)  
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กิจกรรมท้ายบท 

1. ให้ผู้เรียนตอบค าถามท้ายบท 

2. ให้ผู้เรียนน าค าตอบจากค าถามข้อ 3 มาอภปิรายแสดงความคดิเหน็ 

3. ให้น าสนิค้าที่แต่ละกลุ่มเลือกมาสรุป ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ บุคลกิภาพของ
ผลติภัณฑ์ ความเชื่อมโยงของตราสนิค้านัน้ๆกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง และวิธีการ
ในการสร้างและรักษาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของสนิค้านัน้ๆ พร้อมทัง้เสนอ
แนวคดิของกลุ่มในการปรับปรุงตราสินค้าหรือแบรนด์ที่เลือกมา 
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 Business case study 

 Marketing teacher 

http://businesscasestudies.co.uk/business-theory/marketing/marketing-mix-price-place-promotion-product.html
http://www.marketingteacher.com/marketing-mix/

