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บทคดัยอ่ 
 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารทาง
การตลาดของธุรกิจร้านค้าส่งในยุคโมเดิร์นเทรดและศึกษาการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ของร้านค้าส่งในยุคโมเดิร์นเทรด โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) จากห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินชัยการสุรา (ร้านสินชัย)  

ผลการศึกษาพบว่าร้านสินชัยเริ่มต้นเป็นร้านค้าส่งดั้งเดิมเรื่อยมาจนกระทั่งจดทะเบียนเป็น
ห้างหุ้นส่วนจ ากัดด้วยปัจจัยทางธุรกิจ แต่ยังคงมีการด าเนินกิจการแบบดั้งเดิมคือท ากิจการกันเองใน
ครอบครัว แต่ในยุคปัจจุบันของการค้าขาย เมืองไทยมีการน าร้านค้าที่มีการด าเนินกิจการแบบชาติ
ตะวันตกเข้ามา ยุคใหม่ของวงการค้าขายจึงเปลี่ยนไป หรือที่เรียกว่า “ยุคโมเดิร์นเทรด” โดยลักษณะ
ส าคัญของยุคโมเดิร์นเทรดคือการน าเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่ เข้ามาช่วยด าเนินกิจการและอ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้า อีกท้ังยังมีราคาสินค้า รายการส่งเสริมการขาย (Promotion) ที่ดึงดูดผู้บริโภคเป็น
อย่างดี จึงส่งผลให้ร้านค้าส่งแบบดั้งเดิมจะต้องปรับตัวให้เท่ททันกับยุคสมัย มิเช่นนั้นกิจการอาจจะไม่
รอดในยุคสมัยใหม่ที่เปลี่ยนแปลงและพัฒนาไปตลอดเวลา 
 ถึงแม้ร้านสินชัยจะเป็นร้านค้าส่งแบบดั้งเดิมแต่ก็มีการพัฒนาตนเองตลอดเวลา จนเป็นธุรกิจ
ค้าส่งแบบโมเดิร์นเทรด อีกทั้งยังมีการสื่อสารการตลาดในแนวคิด (Concept) คือ “การเอาใจใส่
ลูกค้า” โดยร้านสินชัยสื่อสารผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 7 เครื่องมือ ได้แก่ 1) การโฆษณา  
2) การประชาสัมพันธ์ 3) การส่งเสริมการขาย 4) การขายโดยพนักงาน 5) การตลาดทางตรง         
6) การตลาดโดยใช้อินเตอร์เน็ต 7) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ของร้านสินชัยดังกล่าวนั้นมุ่งเน้นความสม่ าเสมอเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดต่อลูกค้า ถึงแม้ร้านสิน
ชัยจะเป็นร้านค้าส่งที่มีจุดเริ่มต้นเป็นร้านค้าแบบดั้งเดิม แต่มีการพัฒนาเรื่องการสื่อสารการตลาด
ควบคู่ไปกับการพัฒนาเทคโนโลยี ใหม ่ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยเกื้อหนุนกันให้ร้านสินชัยสามารถด าเนินกิจการ
ได้ต่อไป แม้ยุคโมเดิร์นเทรดจะเข้ามามีผลกระทบก็ตาม 
 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาด, ร้านค้าส่ง, โมเดิร์นเทรด 
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 ABSTRACT  
 
 This is a qualitative research, this research aims to study the marketing 
communications and the selection of marketing communications tools of the 
wholesale business in the era of modern trade by in-depth interview, Sinchai 
Partnership.  
 The results showed that Sinchai began as a traditional store. Nowadays, there 
are many stores, which are operated as western-style in Thailand. That’s why the 
new era of the trade has changed to the era of modern trade. The main 
characteristics of the modern trade is to bring new technologies to help run the 
business, to facilitate the consumers and to attract consumers by various 
promotions. That’s the reason why the traditional stores have to be adapted and 
developed. Otherwise, they might not be able to survive in the era of modern trade. 
 Even though Sinchai is just a traditional store, it was always developed and 
run as a modern wholesale store. Its marketing communication concept is “the 
customer care”. Sinchai communicates through 7 marketing communication tools as 
follows: 1) Advertising 2) Public relations 3) Promotion 4) Salesman 5) Direct 
Marketing 6) Internet Marketing 7) Customer Relationship Management. Sinchai 
consistently focuses to achieve customers’ satisfactions. Sinchai is now a wholesale 
store and always develops the marketing communications in parallel with the new 
technologies which is formerly begun as a traditional store. Although the modern 
trade will be affected, there are 7 marketing communication tools above to help 
support Sinchai to operate and continue running the business. 
 
Keywords: Marketing Communication, Wholesale, Modern Trade 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

ร้ำนค้ำส่ง (Wholesale) คือร้ำนขำยสินค้ำอุปโภคบริโภคแล้วแต่ประเภทของร้ำน ไม่ว่ำจะ
เป็นกำรค้ำส่งสุรำ เครื่องดื่ม อุปกรณ์กำรช่ำง เป็นต้น แต่ละร้ำนค้ำก็จะมีรูปแบบที่แตกต่ำงกันออกไป 
ซึ่งผู้ซื้อไม่ได้ซื้อไปเพ่ือกำรอุปโภคบริโภค แต่จะซื้อไปเพ่ือกำรจ ำหน่ำยต่อ ผู้ซื้อหรือลูกค้ำของผู้ค้ำส่ง 
คือ ผู้ประกอบกำรค้ำปลีกหรือร้ำนโชว์ห่วยที่ซื้อสินค้ำไปเพ่ือขำยให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ำยหรือผู้ค้ำส่ง
อำจจะเป็นผู้ที่ขำยสินค้ำให้กับโรงงำนอุตสำหกรรมต่ำง ๆ ที่ซื้อสินค้ำไปเพ่ือใช้ในกำรประกอบกำร
ผลิตสินค้ำต่อไป (อำรีวรรณ์ อัศวรุ่งนิรันดร์, 2524)   
 กำรสื่อสำรกำรตลำดของกำรค้ำขำยในอดีตรวมถึงกำรค้ำท่ัวไปเป็นเพียงกำรป่ำวประกำศ 
เพรำะเป็นยุคท่ียังไม่มีสื่อมวลชนสมัยใหม่ ผู้คนในสังคมยังใช้กำรสื่อสำรด้วยค ำพูดเป็นหลัก เพรำะ
ฉนั้นกำรขำยสินค้ำและบริกำรของผู้ค้ำขำยในยุคอดีตนั้น จึงใช้วิธีกำรร้องตะโกนป่ำวประกำศ ตะโกน
ให้ผู้คนที่ผ่ำนไปมำได้รู้ถึงสินค้ำและบริกำรที่ได้น ำมำเสนอขำย เนื้อหำของกำรโฆษณำเป็นกำร
บรรยำยทั่ว ๆ ไปถึงสรรพคุณและรำคำของสินค้ำเท่ำนั้น ซึ่งกำรสื่อสำรแบบนี้ก็ยังคงมีให้เห็นอยู่ใน
สังคมไทยเช่นในตลำดสด (วิไลรักษ์ สันติกุล, 2546) 
 ปัจจุบันร้ำนค้ำส่งเริ่มมีกำรพัฒนำในเรื่องของกำรสื่อสำรมำกข้ึน เพรำะผู้ประกอบกำรยุคนี้
เข้ำใจดีว่ำสังคมปัจจุบันเป็นสังคมโลกำภิวัฒน์ (Globalization) กล่ำวคือทุก ๆ คน ทุก ๆ สังคม 
สำมำรถสื่อสำรรับรู้ข่ำวสำรได้อย่ำงทั่วถึงและรวดเร็ว ถึงแม้สังคมส่วนใหญ่จะมองว่ำร้ำนค้ำส่งเป็น
เพียงหน่วยเล็ก ๆ ทำงเศรษฐกิจแต่ในส่วนของผู้ประกอบกำรที่มีกำรด ำเนินกิจกำรนี้มำนำน มำกกว่ำ
10 ปีขึ้นไป ก็ยังคงมีกำรพัฒนำธุรกิจของตนเองตลอดเวลำเพรำะกำรค้ำแบบยุคโมเดิร์นเทรด 
(Modern Trade) เป็นยุคใหม่ในบริบทของกำรค้ำเริ่มเข้ำมำแทรกแซง ท ำให้เกิดคู่แข่งทำงกำรแข่งขัน
ขึ้น รวมถึงกำรแย่งส่วนแบ่งทำงกำรค้ำ และไม่ใช่เพียงคู่แข่งธรรมดำแต่เป็นคู่แข่งกำรค้ำยักษ์ใหญ่ที่
พร้อมจะโจมตีร้ำนค้ำส่งรวมถึงร้ำนค้ำโชว์ห่วยเล็ก ๆ ที่เป็นอำชีพดั้งเดิมของชำวไทยให้สูญหำยไป 
ดังนั้นเมื่อสังคมและปัจจัยทำงกำรค้ำได้เปลี่ยนไปและพัฒนำมำกขึ้น ร้ำนค้ำส่งจึงคิดวำงแผน
พัฒนำกำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือที่จะสร้ำงและช่วงชิงโอกำสทำงกำรค้ำกับร้ำนค้ำสมัยใหม่ (Modern 
Trade) เช่นกัน 
 ในปี พ.ศ. 2532 เป็นจุดเริ่มต้นของกำรค้ำแบบโมเดิร์นเทรด (Modern Trade) คือมีกำรเปิด
ธุรกิจแบบคอนวีเนียนสโตร์ (Convenience Store) หรือร้ำนสะดวกซ้ือที่คนไทยคุ้นชื่อ “เซเว่น อีเลฟ
เว่น” แห่งแรกข้ึน จำกนั้นมำก็มีกำรขยำยธุรกิจกำรค้ำแบบโมเดิร์นเทรดเข้ำมำเรื่อย ๆ ไม่ว่ำจะเป็น 
เทสโก้โลตัส  บิ๊กซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ แม็คโคร เป็นต้น โดยมีกำรจ ำหน่ำยสินค้ำอุปโภคบริโภคท่ัวไป
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แต่มีควำมสะดวกสะบำยมำกขึ้นในกำรซื้อ มีสินค้ำมำกมำยให้ผู้บริโภคได้เลือกได้เปรียบเทียบคุณภำพ
และรำคำ พร้อมทั้งมีหลำยสำขำท่ัวประเทศท ำให้เข้ำถึงผู้บริโภคได้หลำยพื้นท่ีตำมสำขำ มีกำรเปิดท ำ
กำร 24 ชั่วโมงในบำงที่ รวมถึงมีโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม มีกำรใช้เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำด
หลำกหลำยช่องทำงมำกขึ้น เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคอีกด้วย (อรอนงค์ กิตติทนนท์ชัย, 2554) 
 ในปัจจุบันโมเดิร์นเทรดไม่ใช่เป็นเพียงร้ำนสะดวกซ้ือแต่ยังเป็นห้ำงที่จะเปิดเสมือนร้ำนค้ำส่ง
ยกตัวอย่ำงเช่น บริษัท ซีอำร์ซี ไทวัสดุ จ ำกัด ธุรกิจในเครือเซ็นทรัล รีเทล คอร์ปอเรชั่น หรือ ห้ำงไท
วัสดุ จ ำหน่ำยอุปกรณ์ตกแต่งบ้ำน วัสดุก่อสร้ำง เครื่องใช้ไฟฟ้ำ เป็นต้น นอกจำกนั้นไทวัสดุได้เปิดตัว
“ซูเปอร์คุ้ม ขำยส่ง” ที่ไทวัสดุได้แบ่งพ้ืนที่จำกกำรขำยอุปกรณ์ตกแต่งบ้ำน วัสดุก่อนสร้ำงให้เป็น 
“ซูเปอร์คุ้ม ขำยส่ง” โดยมีกำรจัดจ ำหน่ำยสินค้ำอุปโภค-บริโภคทั้งปลีกและส่งเสมือนร้ำนค้ำส่งและมี
กำรทุ่มงบเพ่ือให้สินค้ำมีรำคำถูกกว่ำร้ำนค้ำส่งดั้งเดิม มีกำรจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม มีกำร
สื่อสำรกับลูกค้ำโดยกำรโทรศัพท์หำรำยกำรส่งของ (Order) โดยตรง อีกท้ังยังมีกำรใช้รถประกำศวิ่ง
โปรโมทห้ำงในแหล่งที่ตั้งของห้ำง และมีกำรโฆษณำผ่ำนสื่อมวลชนอีกด้วย 
 จำกข้อมูลที่กล่ำวมำจะเห็นได้ว่ำโมเดิร์นเทรดมีระบบกำรจ ำหน่ำยสินค้ำ กำรติดต่อสื่อสำรกับ
ลูกค้ำ สินค้ำและบริกำรมีควำมเหมือนกับร้ำนค้ำส่ง  โมเดิร์นเทรดมีเงินทุนมำกพอที่จะท ำให้รำคำ
สินค้ำถูกกว่ำร้ำนค้ำส่ง มีโปรโมชั่นลดแลกแจกแถมที่ดึงดูดและถูกใจผู้บริโภค 
 อย่ำงไรกต็ำม กำรสื่อสำรกำรตลำดไม่ว่ำจะยุคใดก็ตำม ก็เป็นกระบวนกำรที่เกิดจำกธุรกิจ 
เพ่ือสื่อข่ำวสำรทำงกำรตลำดไปยังลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย เพ่ือสร้ำงกำรยอมรับระหว่ำงธุรกิจกับผู้บริโภค 
โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตำมวัตถุประสงค์ของธุรกิจ (สุวัฒนำ วงษ์กะพันธ์, 2535)    
กำรสื่อสำรกำรตลำดเป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนผสมทำงกำรตลำดที่เรียกว่ำ กำรส่งเสริมกำรตลำด
และจัดว่ำเป็นกำรสื่อสำรที่สำมำรถสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขันสูง (ชมพูนุท นุตำคม, 2544) 
 จำกภำวะกำรณ์ของโมเดิร์นเทรดที่เข้ำมำมีผลต่อร้ำนค้ำส่งผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษำกำร
สื่อสำรกำรตลำดของร้ำนค้ำส่ง (Wholesale) ในยุคโมเดิร์นเทรด: กรณีศึกษำ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด สิน
ชัยกำรสุรำ เพ่ือทรำบถึงเครื่องมือและรูปแบบที่ใช้ในกำรสื่อสำรของร้ำนค้ำส่งรวมถึงกำรพัฒนำตนเอง
เพ่ือที่จะมำต่อสู้กับยุคโมเดิร์นเทรด 
 
1.2 วัตถปุระสงค์กำรวจิยั 

1.2.1 เพ่ือศึกษำกำรสื่อสำรกำรตลำดของธุรกิจร้ำนค้ำส่งในยุคโมเดิร์นเทรด 
1.2.2 เพ่ือศึกษำกำรเลือกใช้เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดของร้ำนค้ำส่งในยุคโมเดิร์นเทรด 
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1.3 ขอบเขตกำรวจิยั 
 ขอบเขตกำรวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกจังหวัดสมุทรปรำกำรเป็นขอบเขตท่ีจะท ำกำรศึกษำ โดย
กำรสัมภำษณ์เจ้ำของกิจกำรค้ำส่ง (Wholesale) ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด สินชัยกำรสุรำ (ร้ำนสินชัย) โดย
ร้ำนสินชัยมีกำรน ำเทคโนโลยีสมัยใหม่มำใช้ในกำรด ำเนินกิจกำรและอ ำนวยควำมสะดวกให้กับลูกค้ำ 
มีกำรพัฒนำร้ำนค้ำให้เข้ำกับยุคโมเดิร์นเทรตลอดเวลำ ร้ำนสินชัยตั้งอยู่ที่ ต ำบลส ำโรงกลำง อ ำเภอ
พระประแดง จังหวัดสมุทรปรำกำร 
 
1.4 นิยำมศัพทเ์ฉพำะ 
 กำรสื่อสำรกำรตลำด (Marketing Communication) หมำยถึง กระบวนกำรที่เกิดจำกธุรกิจ 
เพ่ือสื่อข่ำวสำรทำงกำรตลำดไปยังลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำย เพ่ือสร้ำงกำรยอมรับระหว่ำงธุรกิจกับผู้บริโภค
โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตำมวัตถุประสงค์ของธุรกิจ (สุวัฒนำ วงษ์กะพันธ์, 2532) 
 รำ้นคำ้ส่ง (Wholesale) หมำยถึง เป็นร้ำนค้ำที่ขำยสินค้ำและบริกำร ซึ่งผู้ซื้อไม่ได้ซื้อไป 
เพ่ือกำรอุปโภคบริโภค แต่จะซื้อไปเพ่ือกำรขำยต่อ ผู้ซื้อหรือลูกค้ำของผู้ค้ำส่ง คือ พ่อค้ำปลีกหรือร้ำน
โชว์ห่วยที่ซื้อสินค้ำไปเพื่อขำยให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ำยหรือผู้ค้ำส่งอำจจะเป็นผู้ที่ขำยสินค้ำให้กับ
โรงงำนอุตสำหกรรมต่ำง ๆ ที่ซื้อสินค้ำไปเพื่อใช้ในกำรประกอบกำรผลิตสินค้ำต่อไป (อำรีวรรณ์    
อัศวรุ่งนิรันดร์, 2524) โดยลักษณะของร้ำนค้ำส่งโดยทั่วไปเป็นร้ำนค้ำที่จ ำหน่ำยสินค้ำอุปโภคบริโภค 
ลักษณะร้ำนเป็นอำคำรพำณิชย์ 3-5 คูหำ มีโกดังเพ่ือสต๊อกสินค้ำขนำดใหญ่ มีระบบขนส่งสินค้ำที่มี
ประสิทธิภำพ มีกำรจ้ำงพนักงำนไม่ต่ ำว่ำ 5 คนมีปริมำณกำรซื้อขำยจ ำนวนมำก  

โมเดริน์เทรด (Modern Trade) หมำยถึง ร้ำนค้ำปลีก-ส่งสมัยใหม่ ไม่ใช่เป็นเพียงร้ำนสะดวก
ซื้ออย่ำงเช่น เซเว่นอีเลฟเว่นเพียงอย่ำงเดียว ลักษณะอยู่ในห้ำงที่เป็นอำคำรใหญ่ ๆ เหมือน
ห้ำงสรรพสินค้ำ จ ำหน่ำยสินค้ำอุปโภคบริโภค แบบปลีกและส่งเหมือนร้ำนค้ำส่ง มีเงินทุนเป็นหลัก
ร้อยล้ำน มีกำรใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่มีช่วยในกำรด ำเนินกิจกำร มีกำรขนส่งสินค้ำจ ำนวนมำก มีกำร
จ้ำงพนักงำนเป็นแผนกต่ำง ๆ และมีกำรวำงแผนงำนอย่ำงเป็นระบบ   

 
1.5 วธิดี ำเนนิงำนวจิยั 
 1.5.1 กลุ่มตัวอย่ำง  
  1) ผู้ประกอบกิจกำรค้ำส่ง (Wholesale) 
 1.5.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูล 
  1) แบบสัมภำษณ์แบบไม่มีโครงสร้ำง (Non -Structured interview) 
  2) เทปบันทึกเสียงและอุปกรณ์ส ำหรับกำรใช้ในกำรบันทึกเสียง 
  3) สมุดบันทึกและอุปกรณ์ท่ีใช้ส ำหรับกำรเขียน 
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  4) สมำร์ทโฟน (Smartphone) และ แอปพลิเคชั่น ไลน์ (Application Line) 
 1.5.3 กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
  1) ศึกษำเอกสำรต่ำงๆ ที่เก่ียวข้องกับกำรสื่อสำรกำรตลำด กำรประกอบกิจกำรค้ำ
ส่งและโมเดิร์นเทรด 
  2) น ำผลกำรศึกษำจำกเอกสำรและสื่อต่ำงๆ ที่เกียวข้องมำจัดท ำเป็นแบบสัมภำษณ์
ตำมควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
  3) น ำแบบสัมภำษณ์เสนออำจำรย์ที่ปรึกษำ เพ่ือตรวจสอบควำมถูกต้องและให้
ครอบคลุมเนื้อหำ 
  4) ปรับเครื่องมือให้ถูกต้องและสมบูรณ์ 
  5) น ำเครื่องมือไปเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1.5.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
  1) ศึกษำข้อมูลเอกสำรและงำนวิจัยที่เกียวข้องกับกำรสื่อสำรกำรตลำด กำร
ประกอบกิจกำรค้ำส่งและสถำนกำรณ์ยุคโมเดิร์นเทรดจำกหน่วยงำนต่ำงๆ ทั้งภำครัฐและเอกชน 
  2) เก็บรวบรวบข้อมูลด้วยตนเองโดยศึกษำจำกพ้ืนที่ภำคสนำม โดยกำรสังเกตบริบท
ในกำรประกอบกิจกำรของร้ำนค้ำส่ง รวมถึงกำรสัมภำษณ์เจ้ำของกิจกำร 
  3) ตรวจสอบควำมสมบูรณ์ของข้อมูลในกำรสัมภำษณ์และจ ำแนกข้อมูลออกเป็น
หมวดหมู่ ตำมควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
 1.5.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  1) น ำข้อมูลที่ได้มำวิเครำะห์ตำมประเด็นของกำรวิจัยที่ก ำหนดไว้ 
  2) น ำเสนอผลกำรวิจัย โดยวิธีพรรณนำวิเครำะห์ 
 
1.6 ประโยชน์ทีค่ำดวำ่จะไดร้บั 
 ได้ทรำบถึงกำรสื่อสำรกำรตลำดและเครื่องมือสื่อสำรกำรตลำดของร้ำนค้ำส่งในยุคโมเดิร์นเท
รดซึ่งเป็นยุคใหม่ในวงกำรกำรค้ำ เพ่ือเป็นข้อมูลในกำรศึกษำกระบวนกำรสื่อสำรในบริบทของธุรกิจค้ำ
ส่งที่จะต้องปรับตัวให้เข้ำกับยุคโมเดิร์นเทรด ซ่ึงเป็นประโยชน์แก่เจ้ำของกิจกำร นักวำงแผนกำร
สื่อสำรทั่วไปและนักกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 ประโยชน์ที่กล่ำวไปข้ำงต้นนั้นไม่ใช่เป็นประโยชน์เพียงแต่สำขำนิเทศศำสตร์หรือนักกำร
สื่อสำรเท่ำนั้นแต่ยังเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่จะท ำกิจกำรขนำดย่อม เป็นของตัวเองที่ต้องกำรจะวำงแผน
ใช้เครื่องมือกำรสื่อสำรกำรตลำดในยุคใหม่ตำมแต่บริบทขององค์หรือธุรกิจที่จะท ำกำรศึกษำ หรือผู้ที่
ศึกษำในสำขำ อ่ืน ๆ ได้น ำไปต่อยอดอีกด้วย 



บทที ่2 
ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 

 
การวิจัย เรื่อง การสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่งในยุคโมเดิร์นเทรด: กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วน

จ ากัด สินชัยการสุรา ทางผู้วิจัยได้ศึกษารวบรวมข้อมูล ทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือ
เป็นการท าความเข้าใจและเป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับร้านค้าส่ง (Wholesale) 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการค้าแบบสมัยใหม่ (Modern Trade) 
 2.4 ประวัติห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินชัยการสุรา (ร้านสินชัย) 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การสื่อสารเพื่อถ่ายทอดข้อมูล ข่าวสารทางการตลาดไปสู่กลุ่ม
ผู้รับสารเป้าหมายเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจ และการสื่อสารจะมีลักษณะ
เป็นกระบวนการที่ประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความเก่ียวข้องกัน ส่งผลกระทบซึ่งกันและกัน 
ซึ่งองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารการตลาดมีความส าคัญต่อการบรรลุเป้าหมายในการสื่อสาร
เพ่ือผลส าเร็จทางการตลาด   

กระบวนการสื่อสารการตลาดมีองค์ประกอบที่ส าคัญและเกี่ยวข้องกัน การสื่อสารการตลาด
จะมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใดจะขึ้นอยู่กับองค์ประกอบเหล่านี้ได้แก่ (ชมพูนุท นุตาคม, 2544) 

1) ผู้ส่งสาร (Sender) 
ผู้ส่งสารคือธุรกิจหรือผู้ประกอบการที่ท าการส่งข้อมูลข่าวสารไปยังผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย 

โดยข้อมูลข่าวสารที่สื่อออกไปนั้นจะเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ความคิด ตลอดจนกิจกรรมหรือ
ความเคลื่อนไหวของธุรกิจ เพื่อให้เกิดผลบางสิ่งบางอย่างกับผู้รับสารที่จะตอบสนองวัตถุประสงค์
ทางการตลาดของผู้ส่งสาร ในการสื่อสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพผู้ส่งสารจะต้องก าหนด
วัตถุประสงค์ของการสื่อสารให้ชัดเจนว่าจะสื่อสารเพ่ืออะไร ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือการโน้มน้าวใจ หรือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร การสื่อสารการตลาดที่มีการก าหนดวัตุประสงค์อย่างชัดเจนจะช่วยให้การ
เลือกสาร และช่องทางเป็นไปอย่างเหมาะสมกัน และจะเอ้ืออ านวยให้การสื่อสารธุรกิจของผู้ส่งสาร
ประสบผลส าเร็จและมีประสิทธิภาพตรงตามเป้าหมาย 
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2) สาร 
สารคือข้อเท็จจริง ข้อมูล ความคิด เนื้อหาสาระที่เกี่ยวข้างกับสินค้าหรือบริการของธุรกิจ 

อาจเป็นข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ ความเคลื่อนไหว ความเจริญก้าวหน้าทางธุรกิจ สื่อสาร
เพ่ือให้ผู้รับสารได้รู้จัก จดจ า เกิดความพึงพอใจ รวมไปถึงการเกิดพฤติกรรมหลังจากการรับสารใน
แนวทางท่ีผู้รับสารได้คาดหวังไว้ โดยสารที่จะน าไปสื่อจะต้องได้รับการสรรค์สร้างให้สอดคล้องตาม
วัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่ตั้งไว้ เนื้อหาสารจะต้องมีเนื้อหาสาระครบถ้วนที่จะให้ผู้รับสารได้ตีความ
ถูกต้องตามที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ และต้องเป็นสารที่น่าสนใจ กระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นของ
ผู้รับสารเป้าหมายซึ่งจะน าไปสู่ผลดีต่อการสื่อสารการตลาด 

3) ช่องทางหรือเครื่องมือ 
ช่องทางหรือเครื่องมือ คือ สื่อ ตัวกลางที่มีหน้าทีน าสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ซึ่งถ้ามอง

ในมุมมองทางการตลาดผู้ส่งสารอาจเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ หรือผู้ประกอบการอ่ืน ๆ ส่วนผู้รับ
สารคือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย หรือประชาชนกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม ช่องทางหรือสื่อนี้จะท าหน้าที่น า
สารมีหลากหลายประเภทโยแต่ละประเภทก็จะมีประสิทธิภาพในการสื่อสารที่แตกต่างกันออกไป เช่น 
สื่อวิทยุ   สื่อโทรทัศน์ สื่อมวลชนเป็นต้น ดังนั้น ผู้ส่งสารจึงจ าเป็นต้องพิจารณาเลือกสื่อหรือช่อง
ทางการสื่อสารให้เหมาะกับสารว่าสื่อต้องน าสารอะไรไปสู่ผู้รับสาร สื่อจะได้ท าหน้าที่น าสารได้ดีท่ีสุด
และต้องพิจารณาไปถึงผู้รับสารว่าสื่อใดจะเหมาะสมและเข้าถึงผู้รับสารได้ดีท่ีสุด เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์ที่ได้ก าหนดไว้ หากผู้ส่งสารเลือกสื่อได้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ
สูงสุดแล้วการสื่อสารในครั้งนั้นก็จะมีโอกาสบรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ได้ไม่ยาก 

4) ผู้รับสาร 
ผู้รับสารคือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย หรือลูกค้าของสินค้าและบริการของธุรกิจ ผู้ที่

คาดหวังว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต รวมถึงประชาชนทั่วไป ผู้รับสารกลุ่มนี้ถือเป็นกลุ่มเป้าหมายในการ
สื่อสารการตลาดที่ผู้ส่งสารต้องเพยายามสื่อสารให้เข้าถึงความคิดและความต้องการให้ได้ เพ่ือให้ผ้รับ
สารเกิดความพึงพอใจสูงสุดและเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามจุดมุ่งหมายทางการตลาด 

การสื่อสารการตลาดเป็นการสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารประกอบการพิจารณา
ตัดสินใจน าไปสู่การซื้อในที่สุด กระบวนการสื่อสารการตลาดจะมีวัตถุประสงค์ที่แน่นอนและชัดเจน   

 มีการจ าแนกวัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสารการตลาดไว้ดังนี้ คือ (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 
2544) 

1) เพ่ือแจ้งให้ทราบ (To Inform)  
เป็นการสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับธุรกิจ ผลิตภัณฑ์

ตลอดจนกิจกรรมหรือความเคลื่อนไหวต่างๆ ของธุรกิจ ซึ่งหากจะใช้วัตถุประสงค์นี้ในการสื่อสารจึง
ต้องสื่อสารให้สม่ าเสมอเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ทราบข่าวสารอย่างสม่ าเสมอส่วนผู้รับสารก็มี
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ความประสงค์ท่ีจะได้รับทราบข่าวสาร เพ่ือน าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน และเป็นการช่วยสร้างความ
จดจ าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในอนาคต  โดยอาจผ่านทางสื่อมวลชน หนังสือพิมพ์วิทยุและโทรทัศน์ 
เช่น เครื่องดื่มแบรนด์หนึ่งลงโฆษณาผ่านหนังสือพิมพ์ฉบับหนึ่งลงตีพิมพ์เพ่ือแนะน าสินค้าตัวใหม่ โดย
บรรยายถึงสรรพคุณ ช่องทางการจัดจ าหน่ายและราคา ให้กลุ่มเป้าหมายและประชาชนทั่วไปได้รับ
ทราบ หนังสือพิมพ์ฉบับนี้ก็จะท าหน้าที่ในฐานะผู้ส่งสาร ส่วนประชาชนผู้อ่านหนังสือพิมพ์ฉบับนั้น จะ
อยู่ในฐานะผู้รับสาร   คือ อ่านหนังสือพิมพ์เพ่ือจะได้ทราบข่าวคราวความเคลื่อนไหวของตัวสินค้าหรือ
บริการใหม ่ๆ หรือการเปลี่ยนแปลงของทั้งในแง่ตัวบุคคล องค์กรและในแง่เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน
ในขณะนั้น ๆ 

2) เพ่ือให้ความรู้ (To Educate) 
เป็นการสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูลที่เป็นความรู้แก่ผู้รับสารเป้าหมาย ถึงแม้ว่าการสื่อสารการตลาด

จะมีจุดมุ่งหมายคือการขาย แต่ในการสื่อสารบางครั้งธุรกิจจ าเป็นต้องให้ความรู้บางอย่างกับผู้รับสาร
เป้าหมาย และเกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้งมากกว่าการได้รับทราบ  เช่น ให้ความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ 
ความรู้เกี่ยวกับบริการ นวัตกรรมการผลิตเป็นต้น เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้ความรู้ใหม่ ๆ ได้ทราบถึง
ประโยชน์ ซึ่งจะเป็นส่วนช่วยในการเพ่ิมการตัดสินใจซื้อได้มากข้ึน เช่น วารสารเพื่อการลงทุนในธุรกิจ
ขนาดย่อม (SME) ก็จะมีการลงตีพิมพ์บทความ ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการลงทุนท ากิจการ การวางแผนท า
กิจการขนาดย่อม ให้วิชาความรู้เกี่ยวกับการลงทุนเช่น กิจการแบบไหนควรลงทุนอย่างไร ให้ความรู้ใน
เรื่องการป้องกันความเสี่ยงต่างๆ ในการท ากิจการของตนเอง เป็นต้น 

3) เพ่ือโน้มน้าว ชักจูงใจ (To Persuade) 
เป็นการสื่อสารที่มุ่งโน้มน้าว ชักจูงใจ และสร้างอิทธิพลต่อความคิด เพ่ือให้ผู้บริโภค

กลุ่มเปา้หมายคล้อยตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจที่ต้องการ ข้อมูลที่จะท าการสื่อสารเพ่ือตอบสนอง
วัตถุประสงค์นี้จ าเป็นต้องแสดงให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเห็นความแตกต่างของสินค้าหรือบริการที่
เหนือกว่าคู่แข่ง ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจหรือองค์กร รวมถึงข้อเสนอแนะหรือทางเลือกท่ีดีกว่าคู่แข่ง 
ต้องการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสนับสนุนและต้องการที่จะปฏิบัติตาม การสื่อสารการตลาดส่วน
ใหญ่มักจะให้ความส าคัญของวัตถุประสงค์ในข้อนี้เพราะถ้าหาก สินค้าหรือบริการสามารถสื่อสารได้
โน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ก็จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อต่อไป   

4) เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  
เป็นการสื่อสารเพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกที่ดี จดจ าและระลึกถึง

สินค้าหรือบริการจนถึงข้ันการเปลี่ยนแปลงลักษณะการบริโภคจากที่ใช้สินค้าหรือบริการแบบเดิม
เปลี่ยนมาใช้สินค้าหรือบริการของตนเอง การสื่อสารเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมต้องอาศัยระยะเวลา 
ไม่สามารถสื่อสารแล้วเปลี่ยนแปลงได้เลย เพราะพฤติกรรมเป็นสิ่งที่ไม่สารมารถเปลี่ยนแปลงได้ใน
ระยะเวลาอันสั้นหรือรวดเร็ว 
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 2.1.1 บทบาทของการสือ่สารการตลาด 
การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่เชื่อมโยงระหว่างกิจการ ธุรกิจกับผู้บริโภค โดยเป็นการ

สร้างการยอมรับและท าให้เกิดความคิดเห็นและทัศนคติที่ตรงกันมากท่ีสุด เพ่ือที่จะให้เกิดพฤติกรรม
ตอบสนองของผู้บริโภค นั่นก็คือการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นในที่สุด ดังนั้นการ
สื่อสารการตลาดจึงถือได้ว่าเป็นกิจกรรมที่มีบทบาทและมีความส าคัญต่อกลุ่มต่าง ๆ ดังนี้ (วุฒิชาติ 
สุนทรสมัย, 2552) 

 1) กลุ่มผู้ขายหรือผู้ผลิต ในการจัดการตลาดให้มีประสิทธิภาพนั้น เจ้าของกิจการ
หรือผู้ผลิตจะท าการเลือกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ในขั้นนี้เจ้าของกิจการจะต้องท าการศึกษาและเข้าใจ
ผู้บริโภคเป้าหมาย รวมทั้งการวิเคราะห์ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคจากข้อมูลการวิจัยผู้บริโภค การ
สื่อสารการตลาดจึงมีความส าคัญต่อเจ้าของกิจการหรือผู้ผลิต ดังนี้ 

  1.1) เจ้าของกิจการ ผู้ขายหรือผู้ผลิตใช้การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือ
ในการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายในด้าน ผลิตภัณฑ์ กล่าวคือ
ผู้ผลิตต้องออกแบบให้สวยงาม มีคุณค่า ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ รวมถึงราคา เป็น
การที่ผู้ขายหรือผู้ผลิตก าหนดระดับราคาที่ยุติธรรมและเหมาะสม การก าหนดราคายังเป็นปัจจัยที่
ก าหนดระดับและสถานภาพของผู้ซื้อ และการจัดจ าหน่าย ผู้ขายหรือผู้ผลิตท าหน้าที่ตัดสินใจเลือกคน
กลางที่เหมาะสม มีชื่อเสียง และความสามารถของคนกลางจัดเป็นการสื่อสารการตลาดแก่ผู้บริโภค
เพ่ือสร้างแรงกระตุ้น การรับรู้และการยอมรับทั้งสิ้น สุดท้ายการส่งเสริมการตลาด ผู้ขายหรือผู้ผลิต
อาจใช้การส่งเสริมการขายเพ่ือดึงกลุ่มเป้าหมายให้มาทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนตัดสินใจ เช่นการขาย
โดยบุคคล การลด แลก แจก แถม เป็นต้น 

 1.2) การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการสื่อสารแบบสองทาง คือ ผู้ขาย
หรือผู้ผลิตท าหน้าที่เป็นแหล่งสาร โดยส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เมื่อกลุ่มเป้าหมานยได้รับข้อมูลข่าวสารที่ส่งไปแล้วนั้นก็จะมีการตอบกลับหรือปฎิกริยา
ตอบสนอง (Feedback) ทั้งทางตรงและทางอ้อมกับแหล่งสาร เมื่อผู้ขายหรือผู้ผลิตได้รับข้อมูลตอบ
กลับจากการสื่อสารการตลาดนั้นแล้ว ก็จะน ามาวิเคราะห์ประสิทธิผลที่เกิดข้ึนและน ามาใช้ปรับปรุง
วิธีการ กลยุทธ์การสื่อสาร ข้อมูลและข่าวสาร สื่อที่ใช้ในการสื่อสาร รวมถึงสภาวะแวดล้อมในการ
สื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและท าให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายในครั้งต่อไป 

 2) กลุ่มผู้บริโภค เป็นเป้าหมายหลักในการสื่อสารการตลาดของผู้ขายหรือผู้ผลิต 
ดังนั้น การสื่อสารการตลาดจึงมีบทบาทและความส าคัญต่อกลุ่มผู้บริโภค ดังนี้ 

  2.1) ผู้บริโภคใช้เป็นข้อมูลก่อนและระหว่างการตัดสินใจซื้อ ในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ การสื่อสารการตลาดมีบทบาทส าคัญในการน าเสนอข่าวสารหรือข้อมูลที่ถูกต้อง เชื่อถือได้ 
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และรวบรวมไว้อย่างเป็นระเบียบให้กับผู้บริโภค เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจภายใต้เงื่อนไขต่าง ๆ ซึ่ง
เป็นหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

  2.2) ผู้บริโภคใช้เป็นข้อมูลหลังการตัดสินใจซื้อหรือมีพฤติกรรมหลังการซื้อ 
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคอาศัยข้อมูลข่าวสารจากการสื่อสารการตลาดประกอบกับการ
ตัดสินใจภายใต้เงื่อนไขต่าง ๆ ภายหลังการซื้อแล้วจะเกิดความรู้สึกหรือพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ข้อมูลหลังจากการตัดสินใจซื้อแล้วจะถูกตอบกลับไปยังผู้ขายหรือผู้ผลิตผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ของ
การสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญท่ีจะช่วยไขข้อข้องใจระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค เพ่ือท าให้
ทั้งสองฝ่ายเกิดความรู้สึก ความคิดเห็น ตลอดจนมีความรู้เกี่ยวกับกิจการ ผลิตภัณฑ์และอ่ืน ๆ ร่วมกัน
โดยกิจการจะได้ผลตอบแทนในรูปแบบของก าไร  การเจริญเติบโตของกิจการ และผู้บริโภคได้รับ
ความพึงพอใจจากผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย 
 2.1.2 เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเป็นค าที่มีความหมายอยู่ในตัวเมื่อแยกออกมาเป็นค า ๆ จะได้
ทั้งหมด 5 ค า ได้แก่  (คณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการสื่อสารการตลาด, 2556) 

1) เครื่องมือ หมายถึง สิ่งของส าหรับใช้งาน  
2) การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการสื่อความหมายจากผู้ส่งสารผ่านช่องทางใดช่องทางหนึ่ง

ไปสู่ผู้รับสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน  
3) การตลาด หมายถึงกระบวนการทางสังคมที่บุคคลใดหรือกลุ่มใดได้รับการตอบสนองในสิ่ง

ที่ต้องการคือสินค้าหรือบริการโดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนตามเงื่อนไขที่ก าหนด  
4) การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการสื่อสารหลากหลายรูปแบบกับกลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมายเพื่อสื่อความหมายภายใต้ความคิดเดียวกันของกิจกรรมด้านการส่งเสริมตลาด โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจ 

เมื่อได้ทราบความหมายของค าที่กล่าวมาข้างต้นนั้นจึงสมารถให้ความหมายของ  
5) เครื่องมือการสื่อสารการตลาด หมายถึง สิ่งที่ใช้ในการสื่อความหมายภายใต้แนวความคิด

เดียวกันด้วยกิจกรรมที่หลากหลายเพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค  
 2.1.3 เครื่องมือการสือ่สารการตลาด แบ่งออกเป็น 8 ประเภทได้แก่ (คณะกรรมการกลุ่มผลิต
ชุดวิชาการสื่อสารการตลาด, 2556) 

1) การโฆษณา เป็นเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดที่ท าการสื่อสารในรูปแบบของการ
สื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจที่ท าให้เกิดการขายและกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อด้วยในวงกว้างในรูปของการ
สื่อสารมวลชนและการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ ที่จะต้องมีการจ่ายเงินซื้อสื่อนั้น แต่การโฆษณาก็เป็น
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ความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ เป็นการกระตุ้นให้เกิดการแข่งขันระหว่างธุรกิจ และช่วยเพิ่มปริมาณ
ยอดขาย 

โฆษณาในบทบาทของเครื่องมือทางการตลาด การโฆษณาเป็นการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ 
และท าผ่านสื่อสารมวลชนเป็นหลัก เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น การท างานโฆษณาเป็น
งานที่ต้องผ่านกระบวนการความคิดสร้างสรรค์อย่างหนักและรอบครอบ ครอบคลุมเพ่ือที่จะได้
แนวความคิดเดยีว จากนั้นก็จะคิดวิธีการที่จะน าเสนอแนวความคิดนั้นออกมาเป็นเรื่องราวหรือ
ข้อความที่เหมาะสมผ่านสื่อต่าง ๆ ที่ก็ต้องผ่านกระบวนการคิดแล้วว่าจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ให้ได้มากท่ีสุด และต้องสามารถส่งผลถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการรับรู้ ความสนใจ 
เกิดความต้องการที่จะซื้อหรือใช้สินค้าบริการในที่สุด 

2) การประชาสมัพนัธ ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสารที่ช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์อัน
ดีระหว่างองค์กรกับลูกค้า รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholder) และในการเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์นั้นจะต้องมีการวางแผนและท าอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้ความเข้าใจ 
ซึ่งจะน าไปสู่การเกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กร การประชาสัมพันธ์ในบทบาทของเครื่องมือทาง
การตลาดคือการที่องค์กรเห็นความส าคัญของการประชาสัมพันธ์มักจะก าหนดให้มีฝ่ายประชาสัมพันธ์
ที่ข้ึนตรงกับผู้บริหารระดับสูง มีหน้าที่รับผิดชอบกิจกรรมประชาสัมพันธ์ ท าหน้าที่ตรวจวัดทัศนคติ 
ของสาธารณชนต่อสินค้าและองค์กรตลอดเวลา พร้อมทั้งก าหนดแผนการประชาสัมพันธ์อย่างมีระบบ 
และระยะยาว  เมื่อเกิดปัญหาต่อองค์กรในด้านของภาพลักษณ์ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะคอยแก้ไขตาม
กรณี แต่จ าเป็นต้องมียุทธศาสตร์และแผนการด าเนินการเชิงรุก จึงจะท าให้องค์กรมีความโดดเด่นใน
ด้านภาพลักษณ์และภาพพจน์ 

3) การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีเป้าหมาย
เพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าโดยมีข้อเสนอพิเศษให้แก่ลูกค้า ร้านค้า โดยทั่วไป
ผลประโยชน์ที่กลุ่มเป้าหมายมักจะได้รับคือคุณประโนชน์ที่ได้จากตัวสินค้าแต่ส าหรับผลประโยชน์
พิเศษที่ผู้บริโภคมักจะได้จากกิจกรรมทางการตลาดนอกเหนือจากผลประโยชน์ที่ได้ตามปกติคือการ
ส่งเสริมการขายนั่นเอง การส่งเสริมการขายเป็นการจูงใจที่น าเสนอคุณค่าพิเศษ โดยสื่อสารผ่านสื่อ 
หรือบุคคล ให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคเกิดความสนใจหรือทดลองใช้สินค้ามากขึ้น โดยมีระยะเวลาที่ก าหนด
ไว้แน่นอน 

ความแตกต่างของการโฆษณาและการส่งเสริมการขายโดยแบ่งตามวัตถุประสงค์ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1: ตารางแสดงความแตกต่างของการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย  
 

การโฆษณา การสง่เสริมการขาย 

1. เพ่ือสร้างตราสินค้าในระยะยาว 1. มุ่งหวังกระจายสินค้าในเวลาอันสั้น 
2.เพ่ือสะสมผลที่จะได้ในอนาคต 2. ประเมินผลได้ในเวลาอันรวดเร็ว 

3. เป็นการสื่อสารรูปลักษณ์และประโยชน์ของ
สินค้า 

3. กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการทดลอง
สินค้าใหม่ 

4. เน้นสร้างการรับรู้และยอมรับในตัวสินค้า 4. ขายความไม่แตกต่างของสินค้าด้วยปัจจัยด้าน
ราคา 

 
ที่มา: คณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการสื่อสารการตลาด. (2556). การสื่อสารการตลาด. นนทบุรี:   
       มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช. 
 

4) การขายโดยพนกังานขาย  ส าหรับสินค้าที่มีหลากหลายประเภทย่อมต้องการค าอธิบายที่
หลากหลายหรือรวมถึงการสาธิต พนักงานขายจะท าหน้าที่ช่วยให้การสื่อสารประสบความส าเร็จได้ดี
ยิ่งขึ้น พนักงานขายส่วนใหญ่จะมองการสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมที่ช่วยให้พนักงานขายสินค้าหรือ
บริการได้เท่านั้น แต่ในแนวคิดการสื่อสารการตลาด พนักงานขายท าหน้าที่ส าคัญในการสื่อสารกับ
ลูกค้า เพราะงานด้านการสื่อสารการตลาดเกี่ยวข้องกับการบริหารพนักงานขายในฐานะที่พนักงาน
ขายเป็นสื่อบุคคลที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547) 

 รูปแบบของการสื่อสารโดยพนักงานขายได้แก่ (ชมพูนุท นุตาคม, 2544) 
 (1) การสนทนา เป็นการพูดคุยระหว่างบุคคล 2 ฝ่าย ที่มีฐานะเป็นทั้งผู้พูดและผู้ฟัง 

พนักงานขายสามารถใช้การสนทนานี้เพื่อชี้แจง ท าความเข้าใจหรือชักจูง โน้มน้าวใจให้ผู้ฟังเป้าหมาย
เกิดความคล้อยตามและมีพฤติกรรมเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ 

 (2) การบรรยาย เป็นกล่าวถึงเรื่องราวต่างๆ ให้ผู้ฟังได้ทราบ ได้เกิดการรับรู้และ
เข้าใจ เช่นการบรรยายถึงกระบวนการขายให้ตัวแทนจ าหน่ายได้เข้าใจ หรือเป็นการบรรยายให้ผู้เยี่ยม
ชมบริษัททราบถึงโครงสร้างการท างานของธุรกิจ 

 (3) การประชุมชี้แจง เป็นการสื่อสารเพ่ือการเข้าใจร่วมกัน เป็นการสื่อสารที่นิยมใช้
ในองค์การธุรกิจต่าง ๆ โดยมีบุคคลท าหน้าที่ให้ข้อมูล เช่น การประชุมพนักงานเพื่อชี้แจ้งกฎระเบียบ
ใหม่ของบริษัท 
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 (4) การสาธิต เป็นการสื่อสารด้วยการแสดงและการพูดประกอบกันเพ่ือให้ผู้รับสาร
เป้าหมายได้เห็นภาพและเกิดความเข้าใจในเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เช่น พนักงานขายแสดงวิธีการปรุง
อาหารส าเร็จรูปออกใหม่ให้กับลูกค้าได้รับชมและเกิดความเข้าใจและสนใจในตัวสินค้า 

 (5) การพูดในที่ชุมชน เป็นการสื่อสารกับผู้คนจ านวนมาก ส่วนใหญ่ใช้ในการ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร 

 ข้อดีของสื่อบุคคลคือเมื่อท าการสื่อสารไปแล้วจะสามารถรับรู้ถึงปฏิกิริยาของผู้ฟัง
อย่างรวดเร็ว จากสีหน้าท่าทาง และการโต้ตอบกลับมา ซึ่งจะช่วยให้บุคคลที่ท าหน้าที่ในการสื่อสาร
สามารถปรับปรุงและแก้ไขค าพูดกิริยาท่าทางให้เหมาะสมกับเหตุการณ์นั้น ๆ ได้ อีกท้ังการสื่อสารโดย
ตัวบุคคลสามารถสร้างความเข้าใจและโน้มน้าวชักจูงใจได้ดี การสื่อสารโดยบุคคลท าให้ผู้รับสารมี
โอกาสฟังค าพูด ได้เห็นอาการกิริยาที่สื่อความหมาย ซึ่งจะช่วยให้เกิดการคล้อยตามได้ และสามารถให้
รายละเอียดในตัวของข้อมูลข่าวสารได้มาก เพราะหากผู้ฟังไม่เข้าใจก็จะสามารถสอบถาม ตอบโต้กัน
ได้ทันที  ส่วนข้อเสียจะเป็นเพียงการที่สื่อสารแบบสื่อบุคคลจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้น้อย ท าให้ต้อง
เสียเวลาในการที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครบถ้วน 

5) การตลาดทางตรง หรือเรยีกว่า ไดเรค มารเ์กต็ติ้ง (Direct Marketing) เป็นการตลาดโดย
ใช้สื่อโฆษณาต่าง ๆ กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยตรง เพ่ือการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามที่
ธุรกิจได้ตั้งไว้ โดยใช้วิธีการต่าง ๆที่นักการตลาดใช้สงเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายและ
สร้างให้เกิดการตอบสนองทันทีทัน ประกอบไปด้วย 

 (1) การตลาดโดยใช้จดหมายตรง (Direct Mail Marketing) หมายถึงการใช้
จดหมายตรง ส่งตรงไปยังลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าสั่งซื้อสินค้าหรือมีการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น 
การส่งโปสการ์ด โบชัวร์ แคตตาล็อก ส่งทางไปรษณีย์ไปยังผู้รับสารเป้าหมาย 

 (2) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) หมายถึงระบบการติดต่อสื่อสารทาง
การตลาดโดยอาศัยโทรศัพท์ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการสั่งซื้อหรือเกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง 

 (3) การตลาดที่ท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางสื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media 
Direct-Response Marketing) หมายถึงระบบการน าเสนอขายสินค้าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เพ่ือให้มีการตอบสนองจากผู้อ่านอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยทั่วไปมักจะใช้ร่วมกับ
กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่นการชิงโชค แจกคูปองเพ่ือแลกตัวอย่างสินค้าเป็นต้น 

 (4) การตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เชื่อมตรงและอินเทอร์เน็ต (Online and Internet 
Marketing) หมายถึง การสื่อสารการตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์เชื่อมโยงกับอินเตอร์เน็ต หรือการ
ออนไลน์ (Online) โดยการตลาดแบบนี้จะเป็นการตลาดทางตรงที่มุ่งสู่ลูกค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง 
สะดวก ส าหรับลูกค้าและตัวองค์กร มีการใช้ต้นทุนการสื่อสารที่ต่ า สามารถปรับปรุงให้เหมาะสมกับ
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เทคโนโลยีสมัยใหม่ได้ตลอดเวลา และรวดเร็ว และเป็นการสร้างความสัพมัพนธ์อันดีกับลูกค้า เข้าถึง
ผู้รับสารได้เฉพาะเจาะจง 

 (5) การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalog Marketing) หมายถึงการส่งแคตตาล็อก
ไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าส่งค าสั่งซื้อมายังผู้ขาย แคตตาล็อกส่วนใหญ่มีลักษณะเป็น
รูปเล่ม เนื้อหามีการบรรยายคุณลักษณะรายละเอียดต่างๆของสินค้าและรูปภาพของสินค้า  

 (6) การใช้ป้ายโฆษณา (Billboard) โดยเครื่องมือนี้จะใช้ร่วมกับกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายในการใช้ป้ายโฆษณาในป้ายนั้นควรจะบอกช่องทางการติดต่อไว้อย่างชัดเจน ใช้ค าโฆษณาที่
กระชับเพื่อให้เข้าใจและจดจ าได้ง่าย เพราะกลุ่มเป้าหมายที่จะเห็นช่องทางนี้เป็นผู้ขับขี่รถยนต์ อาจ
เป็นไปได้ว่าหากรถติดอยู่ก็จะสามารถโทรติดต่อกลับมายังองค์กรเลย 

6) กจิกรรมสง่เสริมการตลาด (Event Marketing) หมายถึง การจัดกิจกรรมเพ่ือน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารของสินค้าบริการ ด้วยการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม เพื่อ
สร้างประสบการณ์ท่ีดีต่อตัวสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย การจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดเป็นที่นิยมมาก เพราะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงจุดและรวดเร็ว 

7) การตลาดโดยใช้อนิเทอรเ์นต็ ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อใหม่ที่เข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวันของคนทั่วโลก และยังเป็นเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลง และใหม่อยู่ตลอดเวลา 
อินเตอร์เน็ตเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สามารถน ามาใช้ได้อย่างกว้างขวาง ได้แก่ การ
น ามาใช้เพื่อน าเสนอข้อมูลข่าวสาร เพื่อการศึกษา เพื่อความบันเทิง เพ่ือประชาสัมพันธ์และโฆษณา 
หรือเพ่ือการธุรกิจการพาณิชย์ เช่นการแสดงรายการสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

8) การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์(Consumer Relationship Management: CRM) หมายถึง
การตลาดที่กระท าต่อลูกค้าหรือกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยมุ่งให้เกิดความเข้าใจมีการรับรู้ที่ดี เกิด
ความรู้สึกท่ีดีจนรู้สึกชอบองค์กรไปจนถึงสินค้าหรือบริการขององค์กรในระยะยาว 

ยุคโมเดิร์นเทดเป็นยุคใหม่ในบริบทวงการค้าส่งดั้งเดิมที่ส่งผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม
ดังนั้นสิ่งที่จะช่วยส่งเสริมให้ร้านค้าส่งด าเนินต่อไปได้คือการสื่อสารการตลาด หากร้านค้าส่งมีการ
สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เลือกเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารได้อย่างเหมาะสมย่อมจะท าให้
ร้านค้าส่งด าเนินได้ต่อไปในยุคนี้รวมถึงด าเนินได้ต่อไปในอนาคต 

ในทางตรงข้ามหากร้านค้าส่งไม่มีการปรับตัวหรือใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดให้เข้ากับ
ยุคใหม่ก็อาจจะด าเนินกิจการได้ต่อไปแต่จะไม่เท่าทันสถานการณ์ของคู่แข่งหรือปัจจัยอื่นๆ ที่พัฒนา
อย่างรวดเร็วท้ายสุดแล้วก็จะไม่สามารถด าเนินกิจการได้ต่อไปในอนาคต เพราะจะถูกยุคโมเดิร์นเทรด
ทีม่ีการพัฒนาตลอดเวลาเข้ามาโจมตี 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ท าให้ผู้วิจัยได้
เข้าใจถึงหลักการท าการสื่อสารการตลาด องค์ประกอบต่าง ๆ ในการสื่อสารเพ่ือการท าการสื่อสารให้
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มีประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้รับสารได้สูงสุด ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดนี้มาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ
สอบถามและเป็นความรู้ในการสัมภาษณ์ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยต่อไป 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัร้านคา้ส่ง (Wholesale) 
 ร้านค้าส่ง (Wholesale) หมายถึง ร้านขายสินค้าอุปโภคบริโภค แล้วแต่ประเภทของร้าน ไม่
ว่าจะเป็นการค้าส่งสุรา เครื่องดื่ม อุปรกรณ์การช่าง เป็นต้น ซึ่งผู้ซื้อไม่ได้ซื้อไปเพื่อการอุปโภคบริโภค 
แต่จะซื้อไปเพ่ือการจ าหน่ายต่อ ผู้ซื้อหรือลูกค้าของผู้ค้าส่ง คือ พ่อค้าปลีกหรือร้านโชว์ห่วยที่ซื้อสินค้า
ไปเพื่อขายให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ค้าส่งอาจจะเป็นผู้ที่ขายสินค้าให้กับโรงงานอุตสาหกรรม
ต่าง ๆ ที่ซื้อสินค้าไปเพ่ือใช้ในการประกอบการผลิตสินค้าต่อไป (อารีวรรณ์ อัศวรุ่งนิรันดร์, 2524)   
 โดยการด าเนินงานของผู้ค้าส่งนั้น ผู้ค้าส่งจะต้องรู้วิธีบริหารด้านการคลังสินค้า หรือสต๊อก
สินค้า (Stock Keeping) มีความช านาญในการคาดคะเนว่าควรจะเก็บสินค้าประมาณเท่าใดจึงจะ
เหมาะสมและได้ประโยชน์สูงสุด และในขณะเดียวกันผู้ค้าส่งมีหน้าที่ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคหรือลูกค้าแบบใดจึงจะมีประสิทธิภาพสูงสุดต่อธุรกิจ 
 ความส าคัญของร้านค้าส่งคือการที่ผู้ผลิตหลาย ๆ ราย ทุ่มเงินจ านวนมากในการโฆษณา
สินค้าของตน ซึ่งการโฆษณานั้นก่อให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์นั้น กล่าวคือผลิตภัณฑ์ดังกล่าว
นั้นจะต้องมีการถูกขนส่งกระจายออกไป ดังนั้นจึงเป็นหน้าที่ของร้านค้าส่งที่จะช่วยกระจายสินค้า
ให้กับผู้ผลิต ร้านค้าส่งที่มีประสบการณ์จะสามารถช่วยกระจายสินค้าได้อย่าวรวดเร็วและประหยัด 
เพราะค่าจ้างแรงงานแพงขึ้นอย่างรวดเร็ว ผู้ผลิตหลายรายไม่สามารถลงทุนจัดตั้งให้มีระบบการขนส่ง
กระจายผลิตภัณฑ์เอง ดังนั้นผู้ผลิตจึงหันไปหาผู้ค้าส่ง ผู้ซึ่งด าเนินการขนส่งกระจายผลิตภัณฑ์อยู่แล้ว 
ในความเป็นจริงทางด้านผู้ค้าส่งก็ต้องเผชิญกับค่าใช้จ่ายที่สูงเช่นกัน แต่ผู้ค้าส่งมักจะท าหน้าที่การ
ขนส่งได้ดีกว่าผู้ผลิตเนื่องจากร้านค้าส่งจะมุ่งด้านเดียวคือทางด้านจัดส่งต่างกับผู้ผลิตซึ่งจะต้องเผชิญ
กับปัญหาอย่างอ่ืนอีกด้วย 
 ในการก าหนดขอบเขตการค้าของร้านค้าส่งนั้น ผู้ค้าส่งมักจะประสบปัญหาในการก าหนด
ขอบเขตการค้า เพราะถ้าขายในขอบเขตท่ีกว้างมากเกินไปผู้ค้าส่งก็จะไม่สามารถด าเนินกิจการได้
อย่างเต็มประสิทธิภาพ แต่ถ้าขายในขอบเขตที่แคบก็อาจจะท าให้มียอดขายน้อยเกินกว่าที่ผู้ค้าส่งจะ
ด าเนินการอยู่ได้ ดังนั้น ในการก าหนดขอบเขตการค้านั้นจึงเป็นปัจจัยส าคัญ  ซึ่งสามารถก าหนด
ขอบเขตท่ีเหมาะสมได้จากปัจจัยดังนี้ (อารีวรรณ์ อัศวรุ่งนิรันดร์, 2524)   
 1) ความต้องการในอนาคต (Potential Demand) ผู้ค้าส่งควรรู้ว่าอุปสงค์ของลูกค้าขนาด
ไหนที่ตนจะสามารถตอบสนองได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ เพราะถ้าอุปสงค์ในขอบเขตนั้นเกิน
ความสามารถ ผู้ค้าส่งก็ไม่จ าเป็นจะต้องขยายขอบเขตอีก และในตรงกันข้ามหากขอบเขตที่ให้บริการ
นั้นเล็กเกินไปผู้ค้าส่งจึงควรที่จะขยายขอบเขตออกไป 
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 2) ระยะทาง (Distance) ระยะทางในการจ าหน่ายมีความส าคัญต่อต้นทุนของสินค้าในด้าน
การขนส่ง ไม่ว่าจะเป็นค่าเชื้อเพลิงหรือค่าน้ ามันรถ รวมถึงค่าจ้างพนักงานในการขนส่ง 
 3) การแข่งขัน (Competition) ร้านค้าส่งจะต้องดูว่าปัญหาทางขอบเขตที่บริการนั้น
ภาวะการแข่งขันมีอย่างไรคู่แข่งในเนื้อที่ต่าง ๆ เป็นอย่างไร มีจุดอ่อน (Weakness) หรือจุดแข็ง 
(Strength) อย่างไร หากขอบเขตใดที่คู่แข่งขันมากเกินกว่าที่เราจะแข่งได้หรือมีคู่แข่งมากผู้ค้าส่งควร
จะเลือกขอบเขตอ่ืน ซึ่งหากร้านค้าส่งได้รู้รายละเอียดของคู่แข่งมากเท่าใดก็ยิ่งดี โดยรายละเอียด
ดังกล่าวนั้นอาจจะเป็นเรื่องของ คู่แข่งขายสินค้าให้ใครบ้าง ลูกค้ามีความสัมพันธ์กับคู่แข่งขนาดไหน 
คู่แข่งมีการจ้างพนักงานขายกี่คน มีการเข้าพบลูกค้าบ่อยแค่ไหน เป็นต้น 
 2.2.1 หนา้ทีข่องผู้ประกอบการคา้สง่ (เชาว์ กาญจนะไพบูลย์, 2528)  
 สามารถแบ่งออกได้ดังนี้ 
 1) หน้าที่ในการซื้อสินค้า ผู้ประกอบการค้าส่งมีหน้าที่ในการจัดหาสินค้าให้กับผู้ประกอบการ
ค้าปลีกซึ่งสินค้าดังกล่าวนั้นจะน าไปใช้ในกิจการต่อไป ผู้ประกอบการค้าส่งจะต้องทราบความต้องการ
ของลูกค้าเพ่ือที่จะจัดหาสินค้าได้อย่างเพียงพอ ผู้ประกอบการค้าส่งส่วนใหญ่จะมีความรู้ความเข้าใจ
และช านาญในการจัดซื้อสินค้าจากผู้ผลิตในแหล่งต่าง ๆ ซึ่งร้านค้าปลีกก็นิยมที่จะติดต่อกับร้านค้าส่ง
มากกว่าที่จะติดต่อกับผู้ผลิตโดยตรง เพราะมีความสะดวกรวดเร็ว และราคาถูก 
 2) หน้าที่ในการขายสินค้า สืบเนื่องจากผู้ผลิตสินค้าไม่มีความสามารถท่ีจะติดต่อจ าหน่าย
สินค้าให้กับร้านค้าปลีก และในขณะเดียวกันผู้ประกอบการค้าส่งกับผู้ประกอบการค้าปลีกมี
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันมาเป็นเวลานาน ผู้ผลิตสินค้าจึงมอบหน้าที่ในการจ าหน่ายและกระจายสินค้า
ให้กับร้านค้าส่ง 
 3) หน้าที่ในการขนส่งสินค้า เมื่อผู้ประกอบการค้าปลีกหรือผู้ซื้อสินค้าเพ่ือน าไปขายต่อโดย
สั่งซื้อจากร้านค้าส่ง ดังนั้นจึงเป็นหน้าที่ของร้านค้าส่งที่จะต้องให้บริการในการขนส่งสินค้าด้วย โดยค่า
ขนส่งนั้นจะรวมอยู่ในราคาของสินค้าแล้ว แต่เงื่อนไขของการขนส่งนั้นผู้ประกอบการค้าส่งจะบริการ
ขนส่งสินค้าก็ต่อเมื่อมีการสั่งสินค้าเป็นจ านวนมาก เพ่ือลดค่าขนส่งสินค้าต่อหน่วย ในการท าการค้า
หากมีการซื้อสินค้าในจ านวนมากร้านค้าส่งส่วนใหญ่จะเสนอส่วนลดให้อีกด้วย 
 4) หน้าที่ในการเก็บรักษาสินค้าในโกดังสินค้า เพื่อให้มีสินค้าเพียงพอกับความต้องการของ
ลูกค้า ดังนั้นผู้ประกอบการค้าส่งจึงจ าเป็นต้องมีโกดังส าหรับเก็บสินค้า และมีระบบการจัดการให้มี
ประสิทธิภาพให้สะดวกแก่การขนส่งสินค้า 
 5) การให้สินเชื่อแก่ลูกค้า โดยส่วนใหญ่ผู้ประกอบการค้าส่งจะให้สินเชื่อแก่ลูกค้าในรูปแบบ
ของส่วนลดที่เป็นเงินสดในกรณีท่ีลูกค้าช าระค่าสินค้าภายในก าหนด แต่เมื่อเลยระยะเวลาที่ก าหนดที่
จะได้รับส่วนลดแล้ว ผู้ประกอบการค้าส่งก็ยังคงให้ระยะเวลาลูกค้าช าระเงินอีก 1-2 เดือน ซึ่งท าให้
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ลูกค้าท่ีจะน าสินค้าไปขายต่อสามารถลดเงินทุนหมุนเวียนส าหรับกิจการตนเองได้ โดยสามารถช าระ
สินค้าจากเงินที่ขายสินค้านั้น ๆ  
 6) หน้าที่รับภาระความเสี่ยง ผู้ประกอบการค้าส่งส่วนใหญ่จะรับประกันสินค้าที่
ผู้ประกอบการค้าปลีกสั่งซื้อในกรณีท่ีสินค้าเสียหายหรือเสื่อมคุณภาพโดยที่ไม่ได้เกิดจากความ
ผิดพลาดของผู้ประกอบการค้าปลีกเอง 
 7) หน้าที่ในการให้ค าแนะน าและบริการแก่ลูกค้าท่ีเป็นผู้ประกอบการค้าปลีกหรือผู้ที่จะน า
สินค้าไปขายต่อ เกี่ยวกับการด าเนินกิจการ ไม่ว่าจะเป็นการจัดหน้าร้าน การจัดการสินค่า เป็นต้น 
เพ่ือเป็นแนวทางให้ลูกค้าด าเนินกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

จากแนวคิดเกี่ยวกับร้านค้าส่ง (Wholesale) ที่กล่าวมาข้างต้นนั้นผู้วิจัยได้เข้าใจถึงหลักการ
ของร้านค้าส่งมากข้ึน รู้จักวิธีการด าเนินกิจการของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ท าให้สามารถมองเห็นว่า
ร้านค้าส่งในยุคโมเดิร์นเทรดนั้นควรจะมีอะไรที่ต้องพัฒนาปรับปรุง ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดนี้มาใช้ในการ
ออกแบบสอบถามและเพ่ือเป็นความรู้ในการสัมภาษณ์ ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกบัการคา้แบบสมยัใหม ่(Modern Trade) 
 นับตั้งแต่ประเทศไทยได้ก้าวเข้าสู่การค้ายุคใหม่หรือยุค “โมเดิร์นเทรด” (Modern Trade) 
ซึ่งพัฒนาจากร้านค้าปลีกที่มีลักษณะเป็นห้องแถวเล็ก ๆ แคบ ๆ 1-2 คูหาสู่การบริการจัดการที่
ทันสมัยมากขึ้นตามแบบการจัดจ าหน่ายสินค้าแบบชาติตะวันตกในลักษณะของห้างสรรพสินค้า โดย
เริ่มเปลี่ยนแปลงในช่วงปี พ.ศ. 2499 และในขณะเดียวกันกระแสการแข่งขันก็ยิ่งเข้มข้นมากข้ึน
กลายเป็นปัจจัยส าคัญของการแบ่งส่วนการตลาดสู่รูปแบบของแนวการค้าปลีกและค้าส่งที่เป็นรูปแบบ
ที่ชัดเจนมากขึ้นตามแบบชาติตะวันตกที่ได้มีการน าเข้ามาประยุกต์ใช้ได้เหมาะสมกับตลาดของไทย 
(อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์, 2545) 

ร้านค้าในรูปแบบสมัยใหม่มีตั้งแต่ขนาดเล็ก ขนาดกลาง ไปจนถึงขนาดใหญ่ มีการแบ่ง
ประเภทในการจัดวางสินค้าอย่างเป็นระเบียบ มีการด าเนินธุรกิจแบบมืออาชีพ และลักษณะส าคัญ
ของรูปแบบการค้าสมัยใหม่คือการน าเอาเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือบริหารจัดการระบบของร้านค้าและ
อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้ามีการเจาะกลุ่มลูกค้าแบบชัดเจนและเฉพาะเจาะจง ดังนั้นรูปแบบ
การค้าสมัยใหม่จึงมีหลายประเภท โดยแบ่งเป็น 5 ลักษณะดังนี้ (วรพล เกิดตอนแฝก, 2553) 

2.3.1 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenient Store) 
เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็กที่เน้นความสะดวกตั้งแต่ท าเลที่ตั้งใกล้ ๆ แหล่งชุมชน รวมถึง

สะดวกในเรื่องของเวลาเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ร้านสะดวกซ้ือที่คนไทยคุ้นเคยเช่น เซเว่น
อีเลฟเว่น แฟมมิลี่มาร์ท เป็นต้น 
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2.3.2 ร้านค้าปลีกแบบเน้นสินค้าราคาถูก (Discount Store) 
เป็นร้านค้าท่ีผู้ซื้อต้องบริการตนเองโดยมีรถเข็น หรือตะกร้าคอยบริการให้ ไม่มีพนักงานขาย

มาบริการลูกค้า เน้นขายสินค้าราคาถูก คุณภาพปานกลาง ไม่มีสินค้ายี่ห้อดัง ๆ จ าหน่าย เช่น บิ๊กซี 
ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ เป็นต้น 

2.3.3 ร้านค้าส่งแบบเงินสดและบริการตนเอง (Cash and Carry) 
เป็นร้านค้าท่ีจ าหน่ายสินค้าเป็นจ านวนมากต่อครั้ง จ าหน่ายสินค้าท่ีคุณภาพดีแต่ไม่เน้นยี่ห้อ

ดัง ลูกค้าต้องบริการตนเอง มีพนักงานของร้านจัดเรียงสินค้าเพ่ิมเติมอย่างสม่ าเสมอและคอยให้ข้อมูล
กับลูกค้า กลุ่มเป้าหมายจะเป็นผู้ค้าปลีกขนาดเล็กหรือผู้ที่น าสินค้าไปขายต่อ ยกตัวอย่างร้านค้า
ลักษณะนี้เช่น แม็คโคร (Macro) เป็นต้น 

2.3.4 ร้านสรรพาหาร (Super Market) 
ส่วนใหญ่คนไทยจะติดปากเรียกว่า “ซุปเปอร์มาร์เก็ต” มากกว่า ร้านค้าลักษณะนี้จะให้ผู้ซื้อ

บริการตนเอง มีการบริการตะกร้าหรือรถเข็น จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค ซุปเปอร์มาเก็ตใน
ประเทศไทยจะมีทั้งเปิดร้านแบบล าพัง เช่น ฟู้ดแลนด์ (Foodland) หรือตั้งเป็นส่วนหนึ่งของ
ห้างสรรพสินค้า เช่น ท๊อป ซุปเปอร์มาเก็ต และ วิลล่า มาเก็ต (Villa Market) เป็นต้น 

3.3.5 ห้างสรรพสินค้า (Department Store) 
ห้างสรรพสินค้าเป็นแหล่งรวมสินค้าขนาดใหญ่ จ าหน่ายสินค้าหลากหลายประเภทและมี

จ านวนมาก มีการจัดวางสินค้าเป็นแผนก มีพนักงานคอยบริการลูกค้า จัดแต่งร้านค้าสวยงามเพ่ือ
ดึงดูดลูกค้า ห้างสรรพสินค้ามักจะอยู่ในย่านการค้าของเมืองใหญ่ ๆ 

อย่างไรก็ตาม การค้าแบบสมัยใหม่หรือโมเดิร์นเทรดในรูปแบบที่ได้กล่าวไปข้างต้นนั้นส่วน
ใหญ่ต่างก็เป็นธุรกิจค้าปลีกของต่างชาติ  ล้วนแต่ใช้ความเหนือกว่าด้านทุนทรัพย์มาสร้างอ านาจ
ต่อรองและสามารถสร้างอ านาจต่อรองกับผู้ผลิต จนกระทั้งมีอ านาจที่เหนือกว่าผู้ผลิตในที่สุด ที่ส าคัญ
คือการผลักภาระและมีการเรียกเก็บค่าใช้จ่ายต่างๆ มากมาย โดยสรุปให้เป็นรูปธรรมในการเรียกเก็บ
ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ของร้านค้าแบบโมเดิร์นเทรดโดยเฉพาะประเภท Discount Store Supercenter 
และ Supermarket ดังนี้ (อธิวัฒน์ ทรัพย์ไพฑูรย์, 2545)  

 1) การเก็บค่าแรกเข้า (Entrance Fee) ยกตัวอย่างเช่น ห้างเทสโก้ โลตัส (Tesco Lotus) 
จะเรียกเก็บค่าแรกเข้าจากผู้ผลิต โดยเก็บครั้งเดียวเป็นเงิน 5,000 บาท ต่อ รายการสินค้า หรือ SKU 
(Stock Keeping Unit) ต่อสาขา ส่วนห้างคาร์ฟู (Carrefour) จะเรียกเก็บในอัตรา 500 บาทต่อ SKU  

2) อัตราผลก าไรจากการขายสินค้า Discount Store กับ Supermarket ส่วนใหญ่จะเรียก
เก็บในอัตราประมาณร้อยละ 0.5-3.0 ของยอดขายต่อปี โดยผู้ผลิต จะต้องประกันยอดอัตราผลก าไร
จากยอดขายข้ันต่ าไว้ในสัญญาด้วย 
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3) ค่าใช้จ่ายในการกระจายสินค้า ซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายในการการกระจายสินค้าจากศูนย์กระจาย
สินค้าไปยังสาขาต่างๆ ซึ่งจะแบ่งสินค้าเป็นสองประเภทคือของสดกับของแห้ง ในกรณีท่ีเป็นของสด 
Discount Store หรือ Supercenter จะเรียกเก็บจากผู้ผลิตแตกต่างกัน ซึ่งท าให้ผู้ผลิตเสียเปรียบ 

4) ค่าลงโฆษณาในใบแนะน าสินค้าท่ีจะจัดส่งให้กับผู้บริโภคทางไปรษณีย์ ซึ่งจะเป็นการช่วย
เพ่ิมยอดการขายให้กับสินค้านั้น ยกตัวอย่างห้างเทสโก้ โลตัส (Tesco Lotus) จะเรียกเก็บค่าใช้จ่าย
ส่วนนี้ในอัตรา 35,000 บาทต่อ 1 เมล์ ต่อ 15 วัน และต้องบวกด้วยเปอร์เซ็นต์จากยอดขายตาม
เงื่อนไขท่ีได้ เจรจากัน อีกตัวอย่างคือ ห้างคาร์ฟู (Carrefour) จะเรียกเก็บเป็นเปอร์เซ็นจากยอดขาย
ร้อยละ 2 และถ้าต้องการพื้นที่ในการตั้งโชว์สินค้าหรือที่เรียกกันทั่วไปว่า “พ้ืนที่หัวเชลฟ์” คาร์ฟูก็จะ
เรียกเก็บเพ่ิมอีกร้อยละ 2 ของยอดขาย 

5) การจัดรายการโปรโมชั่นพิเศษ โดยห้างจะเรียกเก็บจากผู้ผลิตที่เข้าร่วมรายการในอัตราที่
แล้วแต่ละก าหนดขึ้นมา ยกตัวอย่างเช่นห้าง เทสโก้ โลตัส (Tesco Lotus) จะมีการจัดการส่งเสริม
การขายหรือโปรโมชั่นอย่างสม่ าเสมอ เฉลี่ยนแล้วปีละ 4 ครั้ง โดยเรียกเก็บค่าใช้จ่ายจากผู้ผลิต ที่เข้า
ร่วมรายการในอัตรา 250,000 บาทต่อ SKU ต่อปี โดยอัตราค่าใช้จ่ายนี้ได้รวมถึงการลงโฆษณาในเมล์ 
2 ครั้ง และพ้ืนที่ในการจัดสินค้าหน้าชั้นหรือพ้ืนที่หัวเชล์ฟด้วย 

ดังนั้น จะเห็นได้ว่าการที่ผู้ผลิต จะน าสินค้ารายการหนึ่งเข้าไปวางจ าหน่ายในร้านค้าแบบ
โมเดิร์นเทรดนั้นผู้ผลิตจะต้องเสียค่าใช้จ่ายมากกว่าร้อยละ 6 ของยอดขาย 

ส าหรับร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ยกตัวอย่าง เซเว่นอีเลฟเว่นที่มีสาขามากกว่า 
8,000 สาขาทั่วประเทศ ถึงแม้จะไม่เน้นในเรื่องสินค้าราคาถูก แต่เซเว่นอีเลฟเว่นก็ยังสร้างอ านาจ
ต่อรองเพ่ือผลักภาระค่าใช้จ่ายและความเสี่ยงของการจัดจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้ผลิตเช่นกันแต่ยังสร้าง
ความเสียเปรียบให้กับผู้ผลิตน้อยกว่าประเภท Discount Store (สมบุญ รุจิขจร, 2545) 

จากข้อมูลที่กล่าวมานั้นจะเห็นว่าร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใช้ความได้เปรียบทางด้านเงินทุนที่มี
เหนือกว่าร้านค้าปลีกรายย่อยผลักภาระต้นทุนและค่าใช้จ่ายบางประการให้กับผู้ผลิต ไม่ว่าจะเป็นค่า
ใช่จ่ายครั้งแรกที่น าสินค้าเข้าไปวางจ าหน่าย ค่าใช้จ่ายในการท ารายการส่งเสริมการขาย ค่าโฆษณาค่า
ประชาสัมพันธ์ ค่าการจัดรายการส่งเสริมการขายหรือโปรโมชั่นพิเศษ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีนโยบาย
การสร้างสินค้าแบรนด์ของตนเอง หรือที่เรียกกันว่า เฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) เพ่ือเข้ามาแข่งกับ
สินค้าของผู้ผลิตอีกด้วย (สมชาติ กิจยรรยง, 2544) 

นี่คือสถานการณ์สภาพความเป็นจริงที่เกิดขึ้นกับวงการค้าปลีกค้าส่งของประเทศไทยและเป็น
ที่พูดถึงกันไปทั่วถึงการเอาเปรียบจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และเม่ือได้รับแรงต้านและการ
วิพากษ์วิจารณ์อย่างหนักจากร้านโชว์ห่วยหรือร้านโชว์ห่วยด้ังเดิม และได้รับการร้องเรียนจากผู้ผลิต 
จึงได้คิดกลยุทธ์เกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้เห็นถึงความดีความชอบที่ร้านค้าแบบโมเดิร์นเท
รดมีต่อสังคมไทย ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริหาร เทสโก้ โลตัส ได้มอบหมายให้เอเจนซี่โฆษณา
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ประชาสัมพันธ์ ดูแลทิศทางและก าหนดข่าวสาร รวมถึงภาพลักษณ์ของเทสโก้ โลตัส ต่อสาธารณะชน 
โดนมีแนวคิดหลักเก่ียวกับความอบอุ่นของครอบครัว ที่ผู้บริหารกล่าวว่าให้ความส าคัญกับจุดนี้เป็น
อย่างมาก 

ห้างบิ๊กซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Big C Supercenter) มีกลยุทธ์การสนับสนุนโครงการหนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ของรัฐบาล โดยมีการจัดพื้นที่ 20 ตารางเมตร ในแต่ละสาขาให้เป็นพ้ืนที่ขาย
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย 

ถึงแม้จะมีกลยุทธ์ขึ้นมาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์เพ่ือให้ดูดีต่อสังคมไทยแต่ก็ยังคงมีเสียง
วิพากษ์วิจารณ์กันว่าท าไปเพื่อเป้าหมายที่จะลดแรงกดดันของคนไทยที่มีต่อกลุ่มทุนค้าปลีกข้ามชาติ
และเพยายามหลีกเลี่ยงความขัดแย้งกับร้านค้าส่งรวมถึงร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

โมเดิร์นเทรดเป็นยุคใหม่ในบริบทวงการการค้าส่งดั้งเดิมมีลักษณะส าคัญที่แสดงถึงความเป็น
ร้านค้าสมัยใหม่คือการน าเอาเทคโนโลนยีสมัยใหม่มาใช้เพ่ือบริหารจัดการระบบของร้านและอ านวย
ความสะดวกให้กับลูกค้า ดังนั้นร้านค้าดั้งเดิมจึงต้องปรับตัวและพัฒนาลักษณะการด าเนินกิจการของ
ตนให้เข้ากับยุคโมเดิร์นเทรด รวมถึงการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับ
ลูกค้าให้เทียบเท่า ใกล้เคียงหรือเหนือกว่า 

จากแนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับการค้าแบบสมัยใหม่ (Modern Trade) ที่กล่าวมา
ข้างต้นนั้นผู้วิจัยได้เข้าใจถึงที่มาและรูปแบบของร้านค้าสมัยใหม่ในประเภทต่าง ๆ รวมถึงสถานการณ์
ที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับวงการการค้าขายในปัจจุบัน อิทธิพลของร้านค้าสมัยใหม่ที่กระทบต่อร้านค้าส่งใน
ภาพรวม ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดนี้มาใช้เป็นความรู้ในการสัมภาษณ์ ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ 

 
2.4 ประวัตหิา้งหุน้สว่นจ ากัด สนิชยัการสรุา (รา้นสนิชยั) 
 2.4.1 หา้งหุน้สว่นจ ากัด สนิชยัการสรุา 
 2.4.2 เจา้ของกจิการ คุณไพสิน ปัญญามโน และ คุณกาญจนา ปัญญามโน 
 2.4.3 สถานทีต่ั้ง 305/1 หมูที่ 7 ซอยเทศบาลส าโรงใต้ 4 (ถนนปู่เจ้าสมิงพราย) ต าบลส าโรง
กลางอ าเภอพระประแดง จังหวัดสมุทรปราการ 10130  
 2.4.4 ชอ่งทางการตดิต่อ โทรศัพท์ 02-380-2536  โทรสาร 02-755-8109 Line ID: 
Sinchai2518 
 2.4.5 เวบ็ไซต ์(Website)  www.sinchaikarnsura.com 
 2.4.6 สโลแกน “ครบเครื่องเรื่องสินค้า ราคามาตรฐาน งานบริการทันใจ สินชัยการสุรา” 
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 2.4.7 ความเปน็มา 
 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินชัยการสุรา เริ่มก่อตั้งโดยคุณประสิทธิ์ ปัญญามโน แต่ในปัจจุบัน     
คุณไพสิน ปัญญามโน และ คุณกาญจนา ปัญญามโน เป็นผู้รับช่วงต่อ โดยมีจังหวัดสมุทรปราการเป็น
ขอบเขตในการด าเนินกิจการของร้านสินชัย เริ่มด าเนินกิจการมาตั้งแต่ พ.ศ. 2540 แรกเริ่มเป็น
ร้านค้าแบบดั้งเดิมคือเป็นอาคารพาณิชย์ 1 คูหา ลักษณะธุรกิจแบบครอบครัว ในยุคเก่านั้นร้านค้าส่ง
มีไม่มากและการแข่งขันยังไม่สูง ร้านสินชัยค่อย ๆ สร้างฐานลูกค้า โดยมีหลักการส าคัญที่ยึดถือมา
จนถึงปัจจุบันคือการ “เอาใจใส่ลูกค้า” ร้านสินชัยค่อย ๆ ขยายกิจการด้วยการซื้อพ้ืนที่เพ่ือนสต๊อก
สินค้า ปัจจุบันมีพ้ืนที่เพ่ือสต๊อกสินค้า 3 ไร่ อีกท้ังยังมีการพัฒนาปัจจัยที่จะใช้ด าเนินกิจการคือการ
จ้างพนักงานขาย พนักงานขนส่งสินค้า และเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช้ด าเนินกิจการและอ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้า ร้านสินชัยมีขอบเขตการขายในจังหวัดสมุทรปราการ ปัจจุบันร้านสินชัยมีฐาน
ลูกค้า 100 รายโดยประมาณ  (ไพสิน ปัญญามโน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 7 พฤศจิกายน 2557) 
 2.4.8 การด าเนินกจิการ 
 ร้านสินชัยจ าหน่ายสินค้า สุรา เบียร์ เครื่องดื่มบ ารุงก าลัง เครื่องดื่มทั่วไป สินค้าเบ็ดเตล็ด 
โดยขายในราคาส่งและในปริมาณมาก ให้กับร้านค้าปลีกเพ่ือจ าหน่ายต่อให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย 
(ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าเพ่ือใช้ส่วนตัว ไม่ใช่ซื่อเพ่ือธุรกิจ) อีกท้ังยังเป็นตัวแทนจ าหน่ายหรือ “เอเย่นต์”  
ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) หรือ “ไทยเบฟ” ซึ่งจ าหน่ายสินค้าประเภท สุรา (สุรา
ยี่ห้อ หงส์ทอง Blend285 Crown99 และ Drummer) เบียร์ (เบียร์ยี่ห้อช้าง) เครื่องดื่มไม่มี
แอลกอฮอล์ (น้ าดื่มยี่ห้อช้าง โซดายี่ห้อช้าง)  อีกด้วย กล่าวคือร้านสินชัยจะเป็นตัวกลางกระจายสินค้า
ให้กับไทยเบฟ เพราะไทยเบฟไม่สามารถกระจายสินค้าด้วยตนเองได้ทั่วถึง จึงมีการเลือกตัวแทน
จ าหน่ายหรือเรียกว่า “เอเย่นต์” เป็นผู้ช่วยกระจายสินค้าให้ถึงมือผู้บริโภค 

จากข้อมูลประวัติของห้างหุ้นส่วนจ ากัดสินชัยการสุรา (ร้านสินชัย) ท าให้ผู้วิจัยได้ทราบข้อมูล
เบื้องต้นเกี่ยวกับร้านสินชัยที่ผู้วิจัยได้น ามาเป็นกรณีศึกษาในครั้งนี้ และได้เห็นว่าถึงแม้ร้านสินชัยจะมี
การเริ่มต้นจากการเป็นร้านค้าแบบดั้งเดิม แต่ก็สามารถด าเนินกิจการมาได้ถึง 17 ปี ถึงแม้ยุคสมัยจะ
เปลี่ยนไป หรือการแข่งขันจะสูงขึ้นมากเพียงใด ร้านสินชัยก็ยังมีการพัฒนาตนเองตลอดเวลา ผู้วิจัยจึง
ได้น าข้อมูลนี้มาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามและเป็นพื้นฐานความรู้ในการสัมภาษณ์ตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยต่อไป 
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 ภัทรียา กลางณรงค์ (2545) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ผสมพร้อมดื่ม กรณีศึกษา บาคาร์ดี บรีเซอร์ (Bacardi Breezer) ในช่วงเวลา เมษายน 2544 ถึง 
มีนาคม 2545 โดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษาในครั้งนี้ คือ  
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 1) ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดของบาคาร์ดี บรีเซอร์ 
 2) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของบาคาร์ดี บรีเซอร์  
 3) วิเคราะห์การเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของบาคาร์ดี บรีเซอร์ 
  ท าการศึกษาโดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากตัวแทนของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง คือ 
บริษัทคอลด์เบคค์ แมกเกรเกอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด บริษัทโอกิลวี่ แอนด์ เมเธอร์ แอดเวอร์ไทซิ่ง 
จ ากัด และห้างหุ้นส่วนจ ากัด แอส-ไทย ไอเดีย มาประกอบกับการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารที่
เกี่ยวข้อง 
 บาคาร์ดี บรีเซอร์ (Bacardi Breezer) เป็นเครื่องดื่มน าเข้าจากประเทศอังกฤษ ซึ่งเป็น
เครื่องดื่มแนวใหม่ส าหรับตลาดแอลกอฮอล์ในประเทศไทย ทั้งในเรื่องของรสชาติและวิธีดื่มที่สามารถ
ดื่มได้ทันทีจากขวด ส าหรับกลยุทธ์การตลาดในเมืองไทยได้น าต้นแบบจากประเทศอังกฤษ ซึ่งเป็นกล
ยุทธ์ที่ประสบความส าเร็จมาแล้ว โดยให้ความส าคัญกับคุณภาพของเครื่องดื่มที่มาจากส่วนผสมที่มี
คุณภาพดี และ บรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่มีความใกล้เคียงกันทั่วโลก รวมถึงความพยายามในการ
กระจายสินค้าให้กว้างขวางและครอบคลุมพ้ืนที่ให้มากท่ีสุด 
 การวางแผนการสื่อสารการตลาดของ บาคาร์ดี บรีเซอร์ เป็นส่วนหนึ่งของการวางแผน
การตลาด  ซึ่งเริ่มต้นการวิเคราะห์สถานการณ์ต่าง ๆ เข้าในพฤติกรรมผู้บริโภค  การแข่งขันวิเคราะห์
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาศ และอุปสรรค เพื่อน าข้อมูลที่วิเคราะห์แล้วนั้นมาก าหนดตลาดเป้าหมาย 
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ วัตถุประสงค์ทางการตลาด และการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดหรือการก าหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสาร
การตลาดนั้นเอง ขั้นตอนจากนั้นคือ การปฎิบัติตามโปรแกรมการตลาดและสุดท้ายคือ การ
ประเมินผล ซึ่ง บาคาร์ดี บรีเซอร์ มีการประเมินผลการด าเนินงานในหลายรูปแบบตามลักษณะของ
กิจกรรมและความเหมาะสม 
 บาคารด์ี บรีเซอร์ (Bacardi Breezer) ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหว่าง
เครื่องดื่มมีหลายเครื่องมือ คือ  
 1) การโฆษณา (Advertising)   
 2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 3) การจัดกิจกรรมเชิงการตลาด (Event Marketing) 
 4) การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase)           
 5) เครื่องมืออ่ืนๆ เช่น การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
 โดยในทุกเครื่องมือพยายามน าเสนอภายใต้แนวความคิดเดียวกัน เพื่อตอกย้ าผู้บริโภคให้เกิด
การจดจ าในตราสินค้า เกิดการทดลองชิม และตัดสินใจซื้อสิ้นค้าในที่สุด และเนื่องจากบาคาร์ดี บรี
เซอร์เพิ่งเข้ามาในประเทศไทยได้ไม่นานนักประกอบกับสภาพการณ์แข่งขันทางการตลาดที่รุนแรง ใน
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แต่ละรูปแบบของการสื่อสารที่เลือกใช้จึงให้ความส าคัญกับภาพของผลิตภัณฑ์ให้มีความโดดเด่น และ
มีรายละเอียดใกล้เคียงกับของจริง เพ่ือป้องกันความสับสนของผู้บริโภค 
 ส าหรับจ านวนครั้งหรือความถี่ของทั้งการวางแผนสื่อโฆษณานั้น บาคาร์ดี บรีเซอร์ (Bacardi 
Breezer) ใช้กลยุทธ์การวางแผนสื่อด้วยการใช้ความถี่อย่างสม่ าเสมอตลอดทั้งปี และเน้นย้ าในช่วง
เทศกาล หรือช่วงเวลาที่มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบอื่น ๆ ทั้งนี้ทั้งนั้นช่วงเวลาในการวาง
สื่อหรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดในทุกรูปแบบ จะพิจารณาถึงสภาวะการแข่งขันทางการตลาด
ประกอบด้วย เพื่อปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมต่อไป 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องนี้ท าให้ผู้วิจัยได้มองเห็นภาพของการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์แอลกอฮอลล์ ซึ่งเป็นหนึ่งในประเภทของผลิตภัณฑ์หลักของร้านค้าส่งที่ผู้วิจัยน ามาเป็น
กรณีศึกษาในครั้งนี้ ดังนั้นเล่มวิจัยที่เกี่ยวข้องเล่มนี้จะเป็นประโยชน์แนวทางในการศึกษาในหัวข้อ 
การสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่ง (Wholesale) ในยุคโมเดิร์นเทรด กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินชัยการสุรา ตามวัตถุประสงค์การวิจัยต่อไป  
 อังคณา หัสเนตร (2545) ได้ศึกษาแผนงานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของเรดบูล 
เอ็กซ์ตร้า (Red Bull Extra) ซึ่งวิเคราะห์ข้อมูลใช้กรอบแนวคิดเก่ียวกับการวางแผนการตลาด การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและพฤติกรรมผู้บริโภค การศึกษาครั้งนี้จะศึกษากิจกรรมการสื่อสาร
การตลาด ระหว่างเดือน เมษายน 2544 – เมษายน 2545  โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In – 
depth Interview) จากบริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จ ากัด และ บริษัท โอกิลวี่ แอนด์ เมเธอร์ แอ็ด
เวอร์ไทซิ่ง จ ากัด 
 จากการศึกษาพบว่า จากข้อจ ากัดทางการโฆษณาต่าง ๆ ของเครื่องดื่มบ ารุงก าลัง ท าให้ 
เรดบูล เอ็กซ์ตร้า (Red Bull Extra) ได้มีการเลือกใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการ
ก าหนดแผนงาน   กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลอด โดยมีวัตถุประสงหลักในการสื่อการตลาดเพื่อการ
สร้างการรับรู้ใหม่ในตราสินค้า โดยมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายคือ กลุ่มวัยรุ่น คนรุ่นใหม่ ซึ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายใหม่ทางการตลาด 
 นอกจากการสื่อการการตลาดแบบบูรณาการแล้ว ยังมีการใช้เครื่องมือในการบริหารตรา
สินค้าชื่อ การสร้างตราสินค้า 360 องศา ซึ่งเป็นการใช้การวิเคราะห์จากพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเข้าไปอยู่ในชีวิตประจ าวันได้อย่างกลมกลืน และ
สามารถเชื่อมความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม แนวคิดในการสื่อสารทางการตลาดใน
รูปแบบนี้เป็นการผสานสื่อ และกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้เข้าถึงตรงยังผู้บริโภค
ให้มากที่สุดและจะให้เกิดประสิทธิภาพของแผนมากที่สุดด้วย โดยแนวทางการสื่อสารการตลาดคือ
เรดบูล เอ็กซ์ตร้า (Red Bull Extra) เป็นเครื่องดื่มให้ความสนุกสนาน ให้ความสดชื่น กระปรี้กระเปร่า   
ซึ่งทุกรูปแบบการสื่อสารจะมีแนวคิดและทิศทางการสื่อสารไปในทางเดียวกัน โดยเลือกใช้เครื่องมือ
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การสื่อสารการตลาดคือการประชาสัมพันธ์ การโฆษณากิจกรรมทางการตลาด และการใช้เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดทั้งหมดจะมุ่งเน้นสร้างความถี่โดยใช้วิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contact) 
ให้มากที่สุด 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องนี้ท าให้ผู้วิจัยได้มองเห็นภาพของการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มบ ารุง ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในประเภทของผลิตภัณฑ์หลักของร้านค้าส่งที่ผู้วิจัยน ามา
เป็นกรณีศึกษาในครั้งนี้ ดังนั้นเล่มวิจัยที่เกี่ยวข้องเล่มนี้จะเป็นประโยชน์แนวทางในการศึกษาในหัวข้อ 
การสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่ง (Wholesale) ในยุคโมเดิร์นเทรด: กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินชัยการสุรา ตามวัตถุประสงค์การวิจัยต่อไป 
 พัลลภ เหมือนคีรี (2538) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดค้าปลีกของร้านเซเว่นอีเลฟเว่น 
พ.ศ. 2532 – 2537 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ  ให้เข้าใจถึงลักษณะการสื่อสารการตลาดค้าปลีกของ
เซเว่นอีเลฟเว่น ตลอดจนกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดที่เซเว่นอีเลฟเว่นเลือกใช้ 
 ผลการวิจัยพบว่าสื่อมวลชนมีบทบาทส าคัญต่อการสื่อสารทางการตลาดของร้านเซเว่นอีเลฟ
เว่นในการสร้างเอกลักษณ์และเป็นผู้น าทางด้านร้านสะดวกซื้อในธุรกิจค้าปลีก จนเป็นที่ยอมรับของ
สาธารณะชนและกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนั้นยังพบอีกว่าการวางแผนการโฆษณาผ่านทางสื่อมวลชน 
กิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง การวางแผนงานประชาสัมพันธ์ การอบรมพนักงานขายให้มี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนการเลือกท าเลที่ตั้งร้าน ล้วนเป็นปัจจัยที่เสริมซึ่งกันและกันอันน าไปสู่
ความส าเร็จทางธุรกิจ ส่งผลให้เป็นที่รู้จักและยอมรับจากสาธารณชนและกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด
ของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นดังเช่นที่เห็นในปัจจุบัน  
 จากการศึกษาเล่มวิจัยที่เกี่ยวข้องนี้ผู้วิจัยได้เห็นถึงการวางแผนการสื่อสารการตลาดของ
ร้านค้าสมัยใหม่ (Modern Trade) ซึ่งเป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้ร้านค้าส่งต้องปรับตัวและวางแผนการ
สื่อสารให้เข้ากับยุคสมัยมากขึ้น ดังนั้นเล่มวิจัยที่เก่ียวข้องเล่มนี้จะเป็นประโยชน์แนวทางในการศึกษา
ในหัวข้อ การสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่งในยุคโมเดิร์นเทรด: กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินชัย
การสุรา ตามวัตถุประสงค์การวิจัยต่อไป  
  



บทที ่3 
วธิดี ำเนินกำรวจิยั 

 
3.1 พื้นทีด่ ำเนนิกำรศึกษำ 
 กำรวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษำกำรสื่อสำรของร้ำนค้ำส่ง (Wholesale) ในยุคโมเดิร์นเทรด 
กรณีศึกษำ ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด สินชัยกำรสุรำ ผู้วิจัยได้ก ำหนดขอบเขตกำรศึกษำ โดยศึกษำกลุ่ม
ตัวอย่ำงเป็นเจ้ำของกิจกำรร้ำนร้ำนค้ำส่ง เนื่องจำก เจ้ำของกิจกำร ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด สินชัยกำรสุรำ 
เป็นร้ำนค้ำส่งขนำดใหญ่ มีระบบกำรด ำเนินกิจกำรอย่ำงมีประสิทธิภำพ มีขอบเขตกำรให้บริกำรใน
พ้ืนที่จังหวัดสมุทรปรำกำร และจังหวัดสมุทรปรำกำรเป็นจังหวัดที่ตั้งอยู่ในเขตปริมณฑลจึงมีลักษณะ
ทำงกำรพัฒนำที่ได้รับอิทธิพลจำกกำรขยำยตัวของกรุงเทพมหำนครโดยตรง ในลักษณะกำรกระจำย
ตัวออกจำกชุมชนดั้งเดิมในพ้ืนที่ชั้นใน ไปสู่พื้นที่ชำนเมืองและอำณำเขตรอบนอก พ้ืนที่เกษตรกรรม 
ถูกพัฒนำเป็นแหล่งรองรับกำรขยำยตัวของ ธุรกิจกำรค้ำ โรงงำนอุตสำหกรรม ที่อยู่อำศัย และ
กิจกรรมทำงเศรษฐกิจอ่ืน ๆ เชื่อมโยงกับกรุงเทพฯ จนกลำยเป็นเขตเศรษฐกิจ  (ส ำนักงำนวัฒนธรรม
จังหวัดสมุทรปรำกำร, 2557)  
  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกจังหวัดสมุทรปรำกำรเป็นเขตของกำรศึกษำในครั้งนี้ 
 
3.2 หนว่ยในกำรวเิครำะห ์ 
 หน่วยกำรวิเครำะห์ในกำรวิจัยครั้งนี้คือองค์กร หรือ กิจกำรค้ำส่งในจังหวัดสมุทรปรำกำร  
 ในจังหวัดสมุทรปรำกำรมีร้ำนค้ำส่งในจังหวัดจ ำนวนหลำยร้ำนค้ำ จำกธุรกิจค้ำส่งทัว่ไปคือ
ร้ำนค้ำที่จ ำหน่ำยสินค้ำอุปโภคบริโภคในปริมำณมำก ลักษณะร้ำนเป็นอำคำรพำณิชย์ 3-5 คูหำ มี
โกดังและพ้ืนที่เพ่ือสต๊อกสินค้ำขนำดใหญ่ มีระบบขนส่งสินค้ำท่ีมีประสิทธิภำพ มีกำรจ้ำงพนักงำนไม่
ต่ ำว่ำ 5 คนมีปริมำณกำรซื้อขำยจ ำนวนมำก ผู้วิจัยได้ยกตัวอย่ำงร้ำนค้ำส่งตำมลักษณะดังกล่ำว 
จ ำนวน 4 ร้ำนค้ำ ได้แก่  

 1) บริษัท สีสวำท เทรดดิ้ง จ ำกัด (ร้ำนสีสวำท) ตั้งอยู่ที่ ต ำบลส ำโรงเหนือ อ ำเภอ
เมืองสมุทรปรำกำร จังหวัดสมุทรปรำกำร 

2) ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด (หจก.) เพชรธงชัย เทรดดิ้ง (ร้ำนเพชรธงชัย) ตั้งอยู่ที่       
ต ำบลแพรกษำ อ ำเภอเมืองสมุทรปรำกำร จังหวัด สมุทรปรำกำร 

 3) ห้ำงหุ้นส่วนจ ำกัด (หจก.) สินชัยกำรสุรำ (ร้ำนสินชัย) ตั้งอยู่ที่ ต ำบลส ำโรงกลำง 
อ ำเภอพระประแดง จังหวัดสมุทรปรำกำร 

 4) บริษัท พงศ์ทรัพย์ วัฒนำ จ ำกัด (ร้ำนพงษ์ทรัพย์) ตั้งอยู่ที่ ต ำบลส ำโรงเหนือ 
อ ำเภอเมืองสมุทรปรำกำร จังหวัดสมุทรปรำกำร 
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ผู้วิจัยท ำกำรเลือกแบบเจำะจง (Purposive Sampling) คือเลือกองค์กร หจก. สินชัยกำร
สุรำ  (ร้ำนสินชัย) เป็นหน่วยวิเครำะห์ในกำรศึกษำครั้งนี้ เพรำะร้ำนสินชัยเป็นร้ำนค้ำส่งที่มีกำรเริ่มต้น
จำกกำรเป็นร้ำนค้ำแบบดั้งเดิมแต่มีกำรน ำเทคโนโลยีที่ทันสมัยใหม่เข้ำมำจัดกำรระบบภำยในร้ำนและ
อ ำนวยควำมสะดวกให้กับลูกค้ำได้อย่ำงชัดเจนและเป็นรูปธรรมและมีกำรพัฒนำร้ำนเพ่ือให้ทันกับยุค
โมเดิร์นเทรดตลอดเวลำ 
 
3.3 แหลง่ขอ้มลู 
 กำรศึกษำข้อมูลกำรวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มีกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกแหล่งข้อมูลได้แก่ 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยกำรเก็บรวบรวมจำกกำรน ำค ำถำมไปสัมภำษณ์
เจ้ำของกิจกำรร้ำนค้ำส่ง  
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจำกหนังสือประกอบกำรเรียน
และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 เครื่องมือที่ใช้ในกำรศึกษำ ได้แก่ กำรสัมภำษณ์ (Interview) และ กำรสังเกตกำรณ์แบบมี
ส่วนร่วม (Participative Observation) มีแนวทำงกำรสัมภำษณ์เป็นเครื่องมือในกำรสัมภำษณ์ ซึ่ง
ผ่ำนกำรตรวจสอบจำกผู้เชี่ยวชำญ เป็นกำรสัมภำษณ์ที่ไม่มีขอบเขตของค ำถำมที่แน่นอน มีเพียงแต่
แนวกว้ำง ๆ เป็นแนวทำงกำรสัมภำษณ์ (Interview Guide) โดยแบ่งกำรสัมภำษณ์ออกเป็น 2 ตอน
คือ 
 ตอนที่ 1 เป็นค ำถำมเก่ียวกับลักษณะกำรด ำเนินกิจกำรของร้ำนค้ำส่ง กรณีศึกษำ ห้ำง
หุ้นส่วนจ ำกัด สินชัยกำรสุรำ 
 ตอนที่ 2 เป็นค ำถำมที่ถำมเจ้ำของกิจกำรร้ำนค้ำส่งเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดสินค้ำของ
ร้ำนค้ำส่งในยุคโมเดิร์นเทรด  
 
3.5 กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 เก็บรวบรวมข้อมูลนี้ได้แบ่งวิธีกำร และเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 3.5.1 กำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เป็นเครื่องมือที่ส ำคัญในกำรศึกษำครั้งนี้ 
ผู้วิจัยจะใช้ค ำถำมแบบปลำยเปิด (Open-Ended Question) และสัมภำษณ์แบบมีโครงสร้ำง 
(Unstructured Interview) เพ่ือเก็บข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์ โดยจะเจำะลึกเรื่องของกำรสื่อสำร
กำรตลำดที่ร้ำนค้ำส่งใช้ในยุคโมเดิร์นเทรด 
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 3.5.2 กำรสังเกตกำรณ์แบบมีส่วนร่วม (Participative Observation) เป็นกำรที่ผู้วิจัยเข้ำไป
มีส่วนร่วมในกำรด ำเนินกิจกำรของร้ำนค้ำส่งและจดบันทึกสิ่งที่ได้จำกกำรสังเกตปรำกฏกำรณ์หรือ
สถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เกิดข้ึนในร้ำนค้ำส่งโดยจะสังเกตจำกกำรสื่อสำรกับผู้บริโภค และกำรด ำเนิน
กิจกำรของร้ำนค้ำส่งในภำพรวม 
 
3.6 กำรวเิครำะห์ขอ้มลู 

ข้อมูลที่ได้รับจำกวิธีกำรสัมภำษณ์ (Interview) และ กำรสังเกตกำรณ์แบบมีส่วนร่วม 
(Participative Observation) จะถูกบันทึกไว้หลังจำกนั้นจึงท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลอย่ำงละเอียดด้วย
วิธีกำรวิเครำะห์เนื้อหำ (Content Analysis) งำนวิจัยชิ้นนี้เป็นกำรศึกษำเชิงคุณภำพผู้วิจัยจึงเลือกใช้
วิธีกำรวิเครำะห์แบบอรรถำธิบำยและพรรณนำควำม ซึ่งผู้วิจัยได้น ำข้อมูลที่ได้นั้นมำวิเครำะห์ประกอบ
กับ แนวคิดเก่ียวกับกำรสื่อสำรกำรตลำด (Marketing Communication) หลักแนวคิดเกี่ยวกับ
ร้ำนค้ำส่ง (Wholesale)  แนวคิดเก่ียวกับกำรค้ำแบบสมัยใหม่ (Modern Trade) และงำนวิจัย       
ที่เก่ียวข้อง 

เพ่ือให้เข้ำถึงข้อมูลอย่ำงใกล้ชิด ผู้วิจัยได้สร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มตัวอย่ำงจนได้รับควำม
ไว้วำงใจ เพื่อให้มีพ้ืนฐำนแห่งควำมสัมพันธ์อันดี (Good  Rapport) เพ่ือจะช่วยให้กำรเก็บข้อมูลมี
ภำพรวมที่มีควำมชัดเจนมำกยิ่งขึ้น กำรเก็บรวบรวมข้อมูลอยู่ในบริบทที่มีควำมคุ้นเคยของ
แหล่งข้อมูล เครื่องมือเก็บข้อมูลที่ส ำคัญ คือ วิธีกำรสังเกต และกำรสัมภำษณ์เชิงลึก ซึ่งวิธีกำรสังเกต
จะช่วยให้ผู้วิจัยทรำบถึงพฤติกรรมของบุคคล หรือกลุ่มคนที่ถือว่ำเป็นเป้ำหมำยของกำรศึกษำ กำรได้
มีโอกำสเข้ำไปสังเกตในช่วงระยะเวลำหนึ่งสำมำรถทดสอบควำมถูกต้องแม่นย ำของค ำตอบ หรือ
ข้อมูลต่ำง ๆ ไดดี้ 
 



บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
 ผลการศึกษาในหัวข้อ “การสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่งในยุคโมเดิร์นเทรด: กรณีศึกษา     
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินชัยการสุรา”  ผู้วิจัยได้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างคือเจ้าของกิจการค้าส่ง ในเขต
จังหวัดสมุทรปราการซึ่งเป็นเขตท่ีห้างหุ้นส่วนจ ากัด (หจก.) สินชัยการสุรา ด าเนินกิจการอยู่ ดังนี้ 
 โดยผลการศึกษาได้แบ่งเป็น 2 ตอนดังนี้ 

 
4.1 ตอนที ่1 ข้อมลูและลักษณะการด าเนนิกจิการของ ห้างหุ้นสว่นจ ากัด สนิชยัการสรุา 

 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินชัยการสุรา (ร้านสินชัย) ตั้งอยู่ที่ ถนนปู่เจ้าสมิงพราย ต าบลส าโรง
กลาง อ าเภอพระประแดง จังหวัดสมุทรปราการ ร้านสินชัยการสุราเป็นตัวแทนจ าหน่ายหลักของ 
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) หรือ “ไทยเบฟ” และเครื่องดื่ม สุรา ยาสูบ ในราคาส่ง 
กล่าวคือร้านสินชัยจ าหน่ายสินค้าในราคาที่ต่ า เพ่ือให้ลูกค้าซึ่งเป็นร้านค้าปลีกได้น าไปจ าหน่ายต่อ  

หจก. สินชัยการสุรา มีความพร้อมในการด าเนินกิจการในหลาย ๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็น คลังเก็บ
สินค้าขนาดใหญ่มีพ้ืนที่ 3 ไร่ มีรถโฟล์คลิฟ (Forklift) ส าหรับจัดการสินค้าในคลัง 5 คัน มีรถบรรทุก 
6 ล้อ และรถกระบะส าหรับขนส่งสินค้ารวม 24 คัน พร้อมระบบ GPS เพ่ือตรวจสอบรถที่น าสินค้าไป
ส่งให้กับลูกค้า มีพนักงานส าหรับบริการลูกค้ามากถึง 70 คน ซึ่งลักษณะดังกล่าวนั้นใกล้เคียงกับ
ร้านค้าสมัยใหม่ที่สมบูรณ์แบบ เช่น เทสโก้ โลตัสและ แมคโคร เป็นต้น  

 
ภาพที่ 4.1: ภาพส่วนหนึ่งของรถขนส่งของร้านสินชัยการสุรา 

 

 



28 
 

นอกจากสินค้าที่ครบถ้วนแล้วยังมีการบริการลูกค้าด้วยความเป็นมืออาชีพตามสโลแกนที่คุณ  
ไพสิน ปัญญามโน เจ้าของ หจก. สินชัยได้กล่าวไว้ว่า  (ไพสิน ปัญญามโน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 
พฤศจิกายน 2557) 

“ครบเครื่องเรื่องสินค้า ราคามาตรฐาน งานบริการทันใจ สินชัยการสุรา” โดยความหมาย
ของสโลแกนมีดังนี้ 

- “ครบเครื่องเรื่องสินค้า” ร้านสินชัยจ าหน่ายสินค้าหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็น สุรา 
เบียร์ไทยและต่างประเทศ บุหรี่ เครื่องดื่มบ ารุงก าลัง เครื่องดื่มดับกระหาย สินค้าเบ็ดเตล็ดทั่วไป 
ตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภค 

 -“ราคามาตรฐาน” ร้านสินชัยทราบดีว่าลูกค้าของร้านคือร้านค้าปลีกที่จะต้องน าสินค้าไป
จ าหน่ายต่อ ร้านของสินชัยจึงมีโปรโมชั่นต่างๆ เพื่อลดต้นทุนให้กับลูกค้า 

-“งานบริการทันใจ” รา้นสินชัยมีรถบรรทุก 6 ล้อ และรถกระบะส าหรับขนส่งสินค้ารวม 24 
คัน พร้อมระบบ GPS เพ่ือตรวจสอบรถที่น าสินค้าไปส่งให้กับลูกค้า หากเกิดการขนส่งล่าช้าก็สามารถ
หาสาเหตุนั้นได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังเป็นการควบคุมการท างานของพนักงานอีกด้วย 

-“สินชัยการสุรา” เป็นชื่อร้านปิดท้ายสโลแกนเพ่ือตอกย้ ากับลูกค้าว่าสโลแกนที่กล่าวมานั้น
คือร้านสินชัยการสุรา หากต้องการสินค้าที่หลากหลาย ราคาถูกใจ และตามมาตรฐาน พร้อมทั้ง
บริการที่ดีการขนส่งมีประสิทธิภาพจะต้องนึกถึง “สินชัยการสุรา”  

จะเห็นได้ว่าร้านสินชัยมีการน าเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้เพ่ือการจัดการระบบของร้านค้า
และอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า ดังนั้น ร้านสินชัยไม่ใช่เป็นเพียงร้านค้าส่งที่มีลักษณะการด าเนิน
กิจการแบบดั้งเดิมอีกแล้วแตม่ีการพัฒนาตัวเองให้ทันกับยุคแบบโมเดิร์นเทรด อีกทั้งยังมีอ านาจ
ต่อรองกับผู้ผลิต (Suppliers) อีกด้วย ยกตัวอย่างเช่น ผู้ผลิตจะต้องสนับสนุนในเรื่องการลงโฆษณา
ตามช่องต่างๆ ที่สามารถท าได้ เช่นการลงโฆษณาลงหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นที่ทีมกฎหมายของผู้ผลิต
จะต้องเป็นผู้ดูแล และยังต้องสนับสนุนและดูแลในการแร็ป (Wrap) โฆษณาสินค้าที่รถส าหรับขนส่ง
เช่นกัน  

 
4.2 ตอนที ่2 ข้อมลูเกีย่วกับการสื่อสารการตลาดของหา้งหุน้สว่นจ ากดั สนิชยัการสรุา ในยุคโมเดิรน์
เทรด 

4.2.1 วตัถปุระสงค์การสื่อสารการตลาดของ หจก.สนิชยัการสรุา 
1) เพือ่แจง้ใหท้ราบ (To Inform) 
ร้านสินชัยจะมีพนักงานขายและตัวเจ้าของร้านเองแจ้งราคาของสินค้า โปรโมชั่นต่าง ๆ 

รวมถึงสอบถามลูกค้าว่ามีสินค้าอะไรขาดเหลือหรือไม่เพ่ือจะได้จัดส่งให้ตั้งแต่ช่วง 09.00-11.00 น. 
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กับ 13.00-15.00 น. เพราะร้านสินชัยจะมีบริการส่งของหลายรอบแล้วแต่รายการสั่ง นอกจากนั้นยัง
มีช่วงการแจ้งและสอบถามดังกล่าวในช่วง 18.00-19.00 น. เพื่อเป็นรายการขนส่งในวันถัดไปอีกด้วย 

นอกจากการแจ้งราคา โปรโมชั่นแล้วร้านสินชัยยังมีการแจ้งความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ของร้าน
ให้ลูกค้าได้ทราบอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นวันหยุดที่ร้านสินชัยจะปิดท าการ ร้านสินชัยให้ความส าคัญกับ
การแจ้งความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ของร้านมาก เมื่อจะถึงวันหยุดทั้งเจ้าของร้าน และพนักงานจะ
กระตือรือร้นที่จะแจ้งวันหยุดให้กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าได้เตรียมสินค้าให้เพียงพอต่อการจ าหน่ายใน
วันหยุด โดยร้านสินชัยจะแจ้งข้อมูลข่าวสารของทางร้านจนวันสุดท้ายก่อนจะปิดท าการ  

ร้านสินชัยให้ความส าคัญกับการแจ้งข้อมูล เรื่องราวต่าง ๆ ให้กับลูกค้า เพราะในยุคโมเดิร์น
เทรดที่มีการแข่งขันสูง และมักจะแจ้งข่าวสาร หรือโปรโมชั่นต่าง ๆ ผ่านสื่อมวลชนหลัก เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ ซึ่งสามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ านวนมากภายในครั้งเดียว ส่วนร้านค้าส่งไม่
สามารถท าเช่นนั้นได้ ด้วยปัจจัยหลาย ๆ อย่าง ไม่ว่าจะเป็นด้านเงินทุนในการสร้างสรรค์โฆษณา หรือ
ขอบเขตการจัดจ าหน่าย เป็นต้น ดังนั้นร้านสินชัยจึงให้ความส าคัญต่อการแจ้งข้อมูลข่าวสารอย่าง
สม่ าเสมอ และสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง  

ดงัตวัอยา่งค ากล่าวของคุณไพสนิ ปัญญามโน เจา้ของรา้นสนิชยั ผูใ้หส้มัภาษณ์ทีก่ล่าว
ว่า (ไพสิน ปัญญามโน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 พฤศจิกายน 2557) 

“ส่วนใหญ่ผมจะพดูคุยกบัลูกคา้เรือ่งราคาสนิคา้ โปรโมชัน่และยอดซือ้ครบั” 
“และมกัจะตดิต่อกบัลกูคา้ตลอด สม ่าเสมอครบั” 
“ผมจะแจง้ราคาสนิคา้ในรา้นผมและและน าโปรโมชัน่ต่าง ๆ ” 
“พอใกล ้ๆ วนัหยดุผมกจ็ะแจง้ลกูคา้แลว้ครบั เคา้จะไดม้ขีองพอขาย” 
2) เพือ่ใหค้วามรู ้(To Educate) 
นอกจากการสื่อสารการตลาดเพ่ือแจ้งให้ทราบแล้วร้านสินชัยยังให้ความส าคัญในเรื่องของ

การให้ความรู้ความเข้าใจโดยเฉพาะความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่เพ่ิงเข้ามาในตลาด ร้านสิน
ชัยทราบดีว่าลูกค้าของร้านเป็นร้านค้าปลีกท่ีจจะน าสินค้าไปจ าหน่ายต่อ ดังนั้นการที่จะน าสินค้าใหม่
ไปจ าหน่ายไม่ใช่เรื่องง่ายเพราะลูกค้ายังไม่มั่นใจว่าสินค้าจะจ าหน่ายได้หรือไม่ ร้านสินชัยจึงต้องให้
ความรู้ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพ่ือให้ลูกค้าได้เปิดใจรับสินค้าใหม่ได้        

นอกจากนั้นร้านสินชัยยังมีการให้ความรู้เกี่ยวกับการขายให้แก่ร้านค้าปลีกอีกด้วยไม่ว่าจะ
เป็นการเลือกประเภทสินค้าท่ีจะน าไปขาย  เพราะร้านสินชัยเห็นว่าลูกค้าบางรายที่ไปเดินร้านค้าแบบ
โมเดิร์นเทรด เช่น เทสโก้ โลตัส หรือ แมคโคร เป็นต้น จะต้องคอยหาข้อมูลเอง เปรียบเทียบราคาเอง 
ก่อนการตัดสินใจซื้อ ร้านสินชัยยังมีการการแนะน าเปรียบเทียบราคาให้ลูกค้าอย่างจริงใจ 
ตรงไปตรงมา รวมถึงแนะน าการขายหรือการจัดวางร้านค้าอย่างไรจึงจะมีประสิทธิภาพที่สุดในการ
ด าเนินกิจการ เป็นต้น ร้านสินชัยรู้ถึงการขายของตนเองว่าจะพูดถึงแต่เรื่องการขายและผลประโยชน์
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แต่ของตนเองไม่ได้ ถ้าอยากได้ใจลูกค้าต้องแสดงให้เห็นว่าร้านสินชัยเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการค้าอย่าง
แท้จริงแม้ยุคสมัยจะเปลี่ยนแปลงไปก็ตาม  

ดงัตวัอยา่งค ากล่าวของคุณไพสนิ ปัญญามโน เจา้ของรา้นสนิชยั ผูใ้หส้มัภาษณ์ทีก่ล่าว
ว่า (ไพสิน ปัญญามโน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 พฤศจิกายน 2557) 

“บางทสีนิคา้ใหมท่ีล่กูคา้ไมรู่จ้กั ผมกอ็ธบิายใหล้กูคา้เขา้ใจ กม็บีางคนทีไ่มค่่อยเปิดรบั
สนิคา้บางยีห่อ้ โดยเฉพาะยีห่อ้ใหม่ ๆ ผมกเ็พยายามจดัโปรโมชัน่เพื่อใหล้กูคา้ไดล้องเปิดใจ
น าไปขายดคูรบั” 

“นอกจากผมจะแนะน าตวัสนิคา้แลว้ ผมยงัแนะน าวธิกีารขายของใหก้บัลกูคา้ดว้ยครบั 
เช่นในเรือ่งของการวางระบบการคา้ เทคนิกการขายต่าง ๆ ไมม่กีัก๊ครบั” 

3) เพือ่โน้มนา้ว ชกัจูงใจ (To Persuade) 
ร้านสินชัยใช้ความเหนือกว่าร้านค้าแบบโมเดิร์นเทรดในด้านราคาและบริการมาโน้มน้าว ชัก

จูงใจลูกค้า เพราะลูกค้าเป็นร้านค้าปลีกที่จะต้องบวกราคาจากร้านค้าส่ง ดังนั้นลูกค้าจึงต้องพิจารณา
จากราคาเป็นหลักในการเปรียบเทียบก่อนที่จะตัดสินใจซื้อหรือหากราคายังไม่เป็นที่พอใจของลูกค้า 
ร้านสินชัยก็จะจัดข้อเสนอ เช่นการแจก การแถม เป็นต้น ซึ่งร้านสินชัยมีการจัดข้อเสนอใหม่ ๆ และ
ทางเลือกได้ถูกใจลูกค้าเป็นส่วนใหญ่ เพราะนอกจากจะมีข้อสเนอที่ดีแล้วยังมีบริการที่ดี ขนส่งรวดเร็ว
ทันใจลูกค้า ร้านสินชัยสามารถท าได้ใกล้เคียงกับการค้าโมเดิร์นเทรด ไม่ว่าจะเป็นการสะสมยอดซื้อ 
การตั้งเป้าการขายให้กับลูกค้าเพ่ือสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ อีกมากมาย   

ดังตัวอย่างค ากล่าวของคุณไพสิน ปัญญามโน เจ้าของร้านสินชัย ผู้ให้สัมภาษณ์ที่กล่าวว่า 
“ผมมักจะจัดโปรโมชั่นพิเศษเสมอเพ่ือดึงดูดใจลูกค้า” 
“บางทีก็เป็นส่วนลด ของแถม แล้วแต่ครับ” 
“หากยังไม่พอใจราคา หรือของแถมก็คุยกันได้ครับ ผมยินดีบริการ” 
4) เพือ่เปลีย่นแปลงพฤตกิรรม 
จากวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดของร้านสินชัยที่กล่าวมาข้างต้น ร้านสินชัยต้องการ

ให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ เกิดความรู้สึกที่ดีต่อร้าน เมื่อลูกค้าซึ่งเป็นร้านค้าปลีกมีสินค้าในร้านไม่พอ
จ าหน่ายหรือต้องการสินค้าจะต้องนึกถึงร้านสินชัยก่อนเจ้าอ่ืน หรือหากมีการซื้อร้านอ่ืนเดิมอยู่แล้ว
จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมคือหันกลับมาพิจารณาร้านสินชัยเพ่ือตัดสินใจซื้อสินค้าหรือมีการ
บอกต่อ แนะน าลูกค้าใหม่ ๆ ให้กับร้านสินชัย เพราะร้านสินชัยเชื่อว่าถ้าลูกค้ารู้สึกพอใจสินค้าและ
บริการของร้านจริง ๆ จะต้องมีการแนะน าบอกต่ออย่างแน่นอน    

หากเป็นลูกค้าเดิมอยู่แล้ว ร้านสินชัยก็จะมีการดูแลลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ หากมีสินค้าช ารุด 
ร้าน   สินชัยก็จะเปลี่ยนแปลงให้ตามเง่ือนไขของร้าน เพ่ือเป็นการรักษาและดูแลลูกค้าของร้านสินชัย
ต่อไป   
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ดงัตวัอยา่งค ากล่าวของคุณไพสนิ ปัญญามโน เจา้ของรา้นสนิชยั ผูใ้หส้มัภาษณ์ทีก่ล่าว
ว่า (ไพสิน ปัญญามโน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 พฤศจิกายน 2557) 

“ผมอยากใหล้กูคา้รูส้กึดกีบัรา้นทีสุ่ดครบัเพราะอย่างน้อยจะท าใหล้กูคา้อยูก่บัผมใน
ระยะยาว” 

“หรอืมกีารบอกกนัต่อหรอืแนะน ารา้นผมกนัต่อ ๆ ไปอกี เพื่อจะไดม้ลีกูคา้ใหม่ ๆ หนัมา
สนใจรา้นผมครบั” 

 
4.2.2 เครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารการตลาดของ หา้งหุน้สว่นจ ากดั สนิชยัการสรุา มี 7 

เครื่องมือ ได้แก่ 
1) การโฆษณา 
ร้านสินชัยมีการลงโฆษณาโดยซื้อสื่อในหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นจังหวัดสมุทรปราการ เป็นการ

โฆษณาร้านค้า ไม่มีการสร้างสรรค์ข้อความ แต่เป็นกรอบเล็ก ๆ โฆษณาเพ่ือให้เกิดการรับรู้ในจังหวัด
สมุทรปราการตามขอบเขตการขาย อีกทั้งยังเป็นการกระตุ้นยอดขายและเกิดการแข่งขันระหว่าง
ธุรกิจและเกิดการยอมรับร้านสินชัยว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ เป็นมืออาชีพของวงการค้าขายแม้จะยุคสมัย
ของวงการการค้าจะเปลี่ยนไปก็ตาม  

 
ภาพที่ 4.2: โฆษณาของร้านสินชัยในหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นจังหวัดสมุทรปราการ 

 

 
 
โดยเนื้อหาของโฆษณาคือชื่อร้านค้า “ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินชัยการสุรา” ที่อยู่  “ถนนปู่เจ้า

สมิงพราย จังหวัดสมุทรปราการ” และมีรายละเอียดของร้านว่า “ตัวแทนจ าหน่ายสุรา เบียร์ บุหรี่ 
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เครื่องดื่มทั้งไทย ต่างประเทศ และสินค้าเบ็ดเตล็ด ฯลฯ แห่งเดียวเท่านั้นที่มีสินค้าราคาถูกมากมาย” 
พร้อมทั้งช่องทางการติดต่อ “ โทร.023802536 , 023942102 แฟกซ์. 027558109” โดยการลง
โฆษณาในครั้งนี้มีการปรึกษาทางทีมกฎหมายก่อนที่จะลงแล้ว  

ถึงแม้ร้านสินชัยจะไม่ได้ลงโฆษณาผ่านสื่อมวลชนใหญ่ๆ แต่ด้วยความที่กลุ่มเป้าหมายอยู่ใน
จังหวัดสมุทรปราการตามขอบเขตการจ าหน่าย การลงหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
เจาะจงมากกว่า 

นอกจากนั้น ยังมีการโฆษณาผลิตภัณฑ์ในร้านโดยการแร็ป (Wrap) รถขนส่งทั้งคัน โดยการ
แร็ปนี้ผู้ผลิตจะเป็นผู้สนับสนุน (Sponsor) ให้ เนื้อหาในแร็ปนี้จะเป็นเพียงโลโก้ (Logo) ของ
ผลิตภัณฑ์เท่านั้นตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 มาตรา 32 ที่ได้บัญญัติ
ไว้ว่า “ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม” 
(Thailandlawyercenter, 2554) 

 
ภาพที่ 4.3:  โฆษณาสินค้าในร้านสินชัยโดยการแร็ป (Wrap) รถขนส่งสินค้า 

 

 
 
ร้านสินชัยมีความมั่นใจข้ึนว่าตนเองพร้อมกว่าร้านค้าร้านอ่ืน เพราะมีการพัฒนาร้านค้าของ

ตนเองให้เท่าทันกับยุคโมเดิร์นเทรดได้ ดังค ากล่าวของคุณไพสิน ปัญญามโน เจ้าของร้านว่า “ใครไม่
พร้อม เราพร้อม”  
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2) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) 
ร้านสินชัยมีการส่งของขวัญของที่ระลึกให้กับลูกค้าในเทศกาลใหญ่ ๆ อย่างเทศกาลปีใหม่ 

ร้านสินชัยจะจัดท าของที่ขวัญพิเศษและปฎิทินของร้านเพื่อให้ลูกค้าแทนค าขอบคุณที่ไว้วางใจใช้
บริการของร้านสินชัย ทั้งนี้เพื่อเป็นการเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างร้านค้าและลูกค้า 
นอกจากนั้นร้านสินชัยได้ใช้การประชาสัมพันธ์ในกรณีท่ีเกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับร้านค้า เช่น การที่
ลูกค้าร้องเรียนเรื่องการที่ร้านสินชัยปล่อยรถเร่ มาจ าหน่ายสินค้าทับเขตการขาย ท าให้เกิดผลกระทบ
ต่อร้านค้าปลีก ร้านสินชัยมีการออกมาขอโทษและชี้แจงเกี่ยวกับเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เป็นการกระท า
โดยพละการณ์ของพนักงานขายพร้อมทั้งมีการใช้บทลงโทษกับพนักงานขายเพ่ือเป็นการรับผิดชอบต่อ
เหตุการณ์ในครั้งนั้น 

ดังตัวอย่างค ากล่าวของคุณไพสิน ปัญญามโน เจ้าของร้านสินชัย ผู้ให้สัมภาษณ์ที่กล่าวว่า 
“ในปีใหม่ผมท าของขวัญพิเศษและท าปฎิทินของร้านแจกลูกค้าแทนค าขอบคุณครับ” 
“มีการถูกร้องเรียนครับแต่ผมรับผิดชอบทุกอย่าง” 
3) การสง่เสริมการขาย 
ร้านสินชัยมีการกระตุ้นการซื้อโดยมีรายการส่งเสริมการขายหรือข้อเสนอแนะให้กับลูกค้า

เสมอ ร้านสินชัยใช้ความเป็นกันเองพร้อมกับความน่าเชื่อถือ ความเป็นผู้เชี่ยวชาญและมืออาชีพ ใน
การเสนอข้อเสนอพิเศษ ให้กับลูกค้า และแสดงให้เห็นว่าสิทธิพิเศษนั้นเป็นผลประโยชน์ส าหรับลูกค้า
จริง ๆ เช่นการสะสมยอดซื้อเพ่ือแลกรางวัลใหญ่สิ้นปี การซื้อสินค้าตามเป้าหมายที่ก าหนดจะได้
ส่วนลดพิเศษเพ่ือลดต้นทุน โดยการส่งเสริมการขายนี้จะถูกสื่อสารผ่านทางเจ้าของร้านและพนักงาน
ขาย            

ดังตัวอย่างค ากล่าวของคุณไพสิน ปัญญามโน เจ้าของร้านสินชัย ผู้ให้สัมภาษณ์ที่กล่าวว่า 
“ผมมีโปรโมชั่นให้ลูกค้าเสมอครับ หลัก ๆ ที่มีอยู่แล้วก็จะเป็นการสะสมยอดซื้อเพ่ือแลก

รางวัลสิ้นปี โดยรางวัลน่าสนใจหลายรายการ รางวัลใหญ่เป็นทัวร์เที่ยวต่างประเทศ” 
“และการที่ลูกค้าซื้อสินค้าครบตามเป้าหมายผมก็มีส่วนลดให้อีก เป็นการลดต้นทุนเพ่ิมก าไร

ให้กับลูกค้าอีกด้วยครับ” 
“เป็นผมเองที่จะแนะน าลูกค้าและก็มีพนักงานขายด้วยครับ” 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างรางวัลจากการส่งเสริมการขายโดยการสะสมยอดซ้ือของร้านสินชัย 

 

 
 

4) การขายโดยพนกังาน 
ในร้านสินชัยมีสินค้าหลากหลายประเภท หลากหลายรายการ ลูกค้าย่อมต้องการรายละเอียด

ของสินค้าที่จะน าไปจ าหน่ายต่อ ดังนั้นร้านสินชัยจะคอยอบรมและให้ข้อมูลกับพนักงานขายเพ่ือที่จะ
ได้อธิบายให้กับลูกค้าได้รับทราบและเข้าใจถึงรายละเอียดสินค้าท่ีมีข้อสงสัย ส่วนรูปแบบในการ
สื่อสารดังกล่าวนั้น จะเป็นไปในแบบการสนทนา พูดคุยกันแบบสะบาย ๆ และเป็นกันเอง เพราะการ
สร้างความเป็นกันเองนั้นจะท าให้ลูกค้าสะบายใจ พนักงานขายและลูกค้าจะเป็นทั้งผู้พูดและผู้รับฟัง 
พนักงานจะให้ข้อมูลพร้อมทั้งโน้มน้าวใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ เช่นการบอกผลประโยชน์ต่าง ๆ จาก
การจ าหน่ายสินค้า เป็นต้น เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด  

ดังตัวอย่างค ากล่าวของคุณไพสิน ปัญญามโน เจ้าของร้านสินชัย ผู้ให้สัมภาษณ์ที่กล่าวว่า 
“ผมมักจะคุยกับพนักงานในร้านเรื่องรายละเอียดของสินค้าตลอดเวลาครับ เพื่อที่จะได้

แนะน าลูกค้าได้ชัดเจน รวมถึงอบรมเรื่องการบริการอย่างสุภาพอันนี้ผมก็ให้ความส าคัญด้วย” 
5) การตลาดทางตรง 
ร้านสินชัยมีการท าการตลาดทางตรงคือการส่งจดหมายตรงหรือโบว์ชัวร์ ไม่ได้เป็นการส่งทาง

ไปรษณีย์แต่ส่งผ่านพนักงานขนส่งไปถึงมือลูกค้าโดยตรง แต่ไม่ได้เป็นเครื่องมือหลักและใช้บ่อย โดย    
โบว์ชัวร์ดังกล่าวจะส่งเมื่อราคาเปลี่ยนแปลงหลาย ๆ รายการ เพ่ือเป็นการแจ้งให้ลูกค้าได้ทราบให้
ลูกค้าได้พิจารณาเปรียบเทียบกับร้านค้าอ่ืน ๆ หรือแม้กระทั้งเปรียบเทียบกับร้านค้าโมเดิร์นเทรด  
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ต่าง ๆ เทสโก้ โลตัส เป็นต้น เพราะร้านสินชัยมีความมั่นใจในเรื่องของราคาและบริการ จึงสามารถส่ง
โบว์ชัวร์แจ้งราคาให้กับลูกค้าได้อย่างตรงไปตรงมา   

ดังตัวอย่างค ากล่าวของคุณไพสิน ปัญญามโน เจ้าของร้านสินชัย ผู้ให้สัมภาษณ์ที่กล่าวว่า  
(ไพสิน ปัญญามโน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 พฤศจิกายน 2557) 

“ผมมีการส่งโบชัวร์เป็นตัวเสริมด้วยครับ แต่ไม่บ่อยเท่าไหร่” 
“ที่ส่งไปก็จะเป็นราคาท่ีเปลี่ยนแปลง โปรโมชั่นต่าง ๆ ” 
6) การตลาดโดยใช้อนิเทอรเ์นต็  
ร้านสินชัยเข้าใจดีว่ายุคปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อใหม่ที่มีบทบาทมากและพัฒนาไปอย่าง

รวดเร็ว ร้านสินชัยมีการน า ไลน์ (Line)  ที่เป็น แอปพลิเคชั่น (Application) ส าหรับพูดคุย (Chat) ที่
เป็นที่นิยมในปัจจุบันมาใช้สื่อสารกับลูกค้า โดยมีการตั้งกลุ่ม (Group) เฉพาะลูกค้าของสินชัยรวมกัน
ไว้ ในการส่งข้อมูลผ่านกลุ่มแชทนี้ 1 ครั้ง สมาชิกในกลุ่มทุกคนจะสามารถเห็นข้อมูลที่ร้านสินชัยส่งไป
ได้พร้อมกันในคราวเดียว นอกจากจะรวดเร็วและสะดวกแล้ว ยังเป็นอีกช่องทางท่ีสร้างความคุ้นเคย
ให้กับลูกค้าได้ดี เพราะหากใช้เพียงการโทรศัพท์กว่าจะติดต่อกับลูกค้าได้ครบทุกคนจะเป็นการ
เสียเวลาโดยเปล่าประโยชน์ นอกจากจะใช้ไลน์ในการแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า โปรโมชั่น 
ความเคลื่อนไหวของร้านสินชัยให้กับลูกค้าแล้ว ลูกค้ายังสามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านไลน์ได้อีกด้วย 

นอกจากการใช้ไลน์แล้วยังมีการใช้เฟซบุ๊ค (Facebook) ติดต่อกับลูกค้าอีกด้วย โดยเป็นการ
ใช้เฟซบุ๊คส่วนตัวของคุณไพสิน ปัญญามโน เจ้าของร้านชื่อ “สินชัย การสุรา” และ เฟซบุ๊ค แฟนเพจ 
(Fan Page) ชื่อ “ หจก. สินชยัการสุรา” ร้านสินชัยเห็นว่าช่องทางนี้เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่หลายคน
นิยมใช้ และเป็นการส้รางความสนิทสนมเป็นกันเองกับลูกค้าได้ง่ายเช่นเดียวกับไลน์ 

ร้านสินชัยมีแผนในอนาคตอันใกล้นี้ในการจัดท าเว็บไซต์ (Website) ของร้าน ซึ่งมีการจัดท า
ขึ้นมาแล้วในชื่อ “http://www.sinchaikarnsura.com/”  แต่ยังไม่สมบูรณ์ โดยเว็บไซต์ดังกล่าวนี้
จะมีการแจ้งราคาสินค้า สามารถสั่งรายการสินค้าได้  ซึ่งจะน ามาช้ในการด าเนินกิจการของร้านสินชัย
ในอนาคตอันใกล้   
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ภาพที่ 4.5 เว็บไซต์ของร้านสินชัยการสุรา 
 

 
 
ดังตัวอย่างค ากล่าวของคุณไพสิน ปัญญามโน เจ้าของร้านสินชัย ผู้ให้สัมภาษณ์ที่กล่าวว่า (ไพ

สิน ปัญญามโน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 พฤศจิกายน 2557) 
”ที่ร้านมีการติดต่อกับลูกค้าตลอดเวลาหลัก ๆ ที่ร้านใช้มีพนักงานโทรหาลูกค้า และมีการใช้

ไลน์ (Application Line) คุยกับลูกค้า และตั้งไลน์กลุ่มเพ่ือแจ้งข่าวสารของทางร้าน หรือข้อเสนอ
พิเศษ” 

” เราใช้โทรศัพท์เป็นหลักอยู่แล้ว เพราะสามารถตอบโต้ได้เลย เร็ว รู้เรื่อง ณ ขณะที่คุยเลย 
ส่วนไลน์เห็นว่าเป็นที่นิยมเลยน ามาใช้กับกิจการ อ่อผมมีเฟสบุ๊ค (Facebook) ส่วนตัวที่ใช้เป็นของ
ร้าน พูดคุยกับลูกค้าและเพ่ือน ๆ ง่ายและสนุกดี”  

“สมัยก่อนก็ใช้การโทรศัพท์อย่างเดียว สมัยนี้เป็นยุคของพวกมาร์ทโฟน (Smartphone) 
และพวกโซเชียลผมก็ต้องตามให้ทัน” 

“ อีกอย่างผมก าลังท าเว็บไซต์มาเพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้ามาดูรายการสินค้า ราคา และสั่ง
สินค้าผ่านเว็บได้เลย แต่ยังไม่เสร็จครับ ใกล้ ๆ นี่แหละครับ” 

7) การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ์ (Consumer Relationship Management: CRM) 
จากเครื่องมือทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นนั้นร้านสินชัยมุ่งให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ที่ดี เกิดความรู้สึก

ที่ดีกับร้านที่สุด ร้านสินชัยจะสื่อสารกับลูกค้าด้วยความสุภาพ ไม่ใช่เพียงแต่เจ้าของร้าน พนักงานทุก
คนของร้านสินชัยจะได้รับการอบรมว่าจะต้องสุภาพ บริการและเอาใจใส่ลูกค้าให้ดีที่สุด เพ่ือเป็นการ
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รักษาลูกค้าเก่า  เมื่อลูกค้ารู้สึกดีและชอบร้านค้าในระยะยาว การแข่งขันที่สูงขึ้น ยุคโมเดิร์นเทรดที่
ก าลังคุกคามร้านค้าส่ง ก็จะส่งผลน้อยมาก  

ดังตัวอย่างค ากล่าวของคุณไพสิน ปัญญามโน เจ้าของร้านสินชัย ผู้ให้สัมภาษณ์ที่กล่าวว่า  
(ไพสิน ปัญญามโน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 พฤศจิกายน 2557) 
 “ผมต้องการให้ลูกค้าพอใจกับร้านมากท่ีสุดครับ ทั้งเรื่องของราคา การบริการ” 
 “ผมเชื่อว่าถ้าลูกค้ารักบริการ รักร้านเรา มันจะเกิดผลระยะยาวได้ครับ ซึ่งร้านโมเดิร์นเทรด
แทบจะไม่มีผลกับผมเลย” 
  



 
 

บทที ่5 
สรปุผลการวจิยั อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่ง (Wholesale) ในยุคโมเดิร์นเทรด 

กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินชัยการสุรา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ
ร้านค้าส่งและการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่ง ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์อย่างไม่มีโครงสร้าง และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม 
(Participative Observation) มีแนวทางการสัมภาษณ์ซึ่งผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญ เป็นการ
สัมภาษณ์ที่ไม่มีขอบเขตของค าถามที่แน่นอน มีเพียงแต่แนวกว้าง ๆ เป็นแนวทางการสัมภาษณ์ 
(Interview Guide) โดยศึกษาจากเจ้าของกิจการร้านค้าส่ง ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินชัยการสุรา ที่ผู้วิจัย
ท าการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเป็นกรณีศึกษา และศึกษาจากข้อมูลเอกสาร
ต่าง ๆ น ามาวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของแนวคิดทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 จากวัตถุประสงค์การวิจัย 

5.1.1 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของธุรกิจร้านค้าส่งในยุคโมเดิร์นเทรด 
5.1.2 เพ่ือศึกษาการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่งในยุคโมเดิร์นเทรด 

 
5.2 วัตถปุระสงคข์องการสื่อสารการตลาดของ หจก.สนิชยัการสรุา (รา้นสนิชยั) ในยุคโมเดิรน์ทเรด 
 วัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาด พบว่า ร้านสินชัยมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร
การตลาด คือ         
 1) เพ่ือแจ้งให้ทราบ (To Inform) 
 ร้านสินชัยให้ข้อมูลข่าวสารแก่ลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ราคา รายการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) หรือ การแนะน าสินค้าใหม่ ๆ  รวมถึงกิจกรรมและความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ของร้าน 
เช่นวันหยุดท าการของร้าน เป็นต้น โดยการสื่อสารดังกล่าว ร้านสินชัยมีการสื่อสารอย่างสม่ าเสมอโดย
สื่อสารผ่านเจ้าของร้านและพนักงานขาย 
 2)  เพ่ือให้ความรู้ (To Educate) 
 ร้านสินใช้มีการสื่อสารโดยการให้ความรู้แก่ลูกค้า ถึงแม้ว่าการสื่อสารการตลาดจะมี
จุดมุ่งหมายคือการขายแต่ในการสื่อสารบางครั้งร้านสินชัยก็ต้องให้ความรู้บางอย่างกับลูกค้า
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เพ่ือที่จะให้เกดิความเข้าใจลึกซ้ึงมากกว่าการได้รับทราบ เช่น การให้ความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์  
เป็นต้น 
 3) เพ่ือโน้มน้ามชักจูงใจ (To Persuade) 
 ร้านสินชัยมีการโน้มน้าวใจลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าคล้อยตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการคือการขาย
สินค้า ร้านสินชัยมีการโน้มน้าวใจด้วยการน าเสนอข้อเสนอพิเศษ เช่น การตั้งเป้ายอดซื้อเพ่ือสะสม
คะแนนแลกของรางวัลเป็นต้น เพ่ือที่จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อไป 
 4) เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 ร้านสินชัยต้องการให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีดี จดจ าและระลึกถึงร้านสินชัยจนถึงขั้นการ
เปลี่ยนแปลงลักษณะการบริโภคจากที่ใช้สินค้าหรือบริการแบบเดิมเปลี่ยนมาใช้บริการของร้านสินชัย 
โดยร้านสินชัยจะมีการสื่อสารกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ เพราะการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจ าเป็นต้อง
อาศัยระยะเวลาไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ในระยะเวลาอันสั้น 
 จากวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดของร้านสินชัยสรุปได้ว่า ร้านสินชัยมีการ
ติดต่อสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารกับลูกค้าซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายอย่าง
สม่ าเสมอ ในเรื่องของข่าวสารเกี่ยวกับร้านและผลิตภัณฑ์ และให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าต่าง ๆ 
โดยเฉพาะสินค้าใหม่ ๆ ที่ผู้บริโภคยังไม่ค่อยมั่นใจว่าจะสามารถน าไปจ าหน่ายต่อได้หรือไม่ เพราะ
กลุ่มลูกค้าของร้านสินชัยเป็นร้านค้าปลีกที่ซื้อสินค้าไปเพ่ือจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย นอกจาก
การให้ความรู้ในเรื่องของผลิตภัณฑ์แล้วร้านสินชัยยังให้ค าแนะน าเก่ียวกับการจัดการร้านค้า การวาง
ระบบต่าง ๆ ให้กับร้านค้าปลีกอีกด้วย รวมถึงยังเป็นวิธีที่จะชักจูงใจให้ลูกค้าพอใจในสินค้าและบริการ
ของร้าน 
 
5.3 บทบาทการสื่อสารการตลาดทีม่ีตอ่ หจก.สนิชยั (ร้านสนิชยั) ในยุคโมเดริ์นเทรด 
 บทบาทการสื่อสารการตลาดที่มีต่อร้านสินชัยในยุคโมเดิร์นเทรด พบว่า การสื่อสารการตลาด
ของร้านสินชัยเป็นกระบวนการสื่อสารแบบสองทางคือร้านสินชัยท าหน้าที่เป็นเป็นแหล่งสาร โดยส่ง
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ รายละเอียดสินค้า ราคา ผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังลูกค้า เมื่อลูกค้าได้รับข้อมูล
ข่าวสารที่ส่งไปแล้วนั้นก็มีปฎิกริยาตอบสนอง (Feedback)  ทั้งทางตรงและทางอ้อม คือการที่ลูกค้ามี
การสั่งซื้อสินค้า หรือจะเป็นการที่ลูกค้ายังคงมีการสอบถามเกี่ยวกับรายละเอียดสินค้าเพ่ิมเติม   
 
5.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการสือ่สารการตลาดของ หจก.สนิชยัการสรุา (รา้นสนิชยั) ในยุคโมเดิรน์เทรด 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด คือ สิ่งที่ใช้ในการสื่อความหมายภายใต้แนวความคิดเดียวกัน
ด้วยกิจกรรมท่ีหลากหลายเพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า ร้านสินชัยมีแนวความคิดท่ี
จะท าการสื่อสารออกไปในแต่ละครั้ง คือ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าสูงสุดทั้งในเรื่องของ
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สินค้าและบริการ ถึงแม้ว่าจะมีการแทรกแซงของยุคโมเดิร์นเทรดเข้ามาก็ตาม ร้านสินชัยเชื่อว่าหาก
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านค้าในระยะยาวแล้ว ยุคโมเดิร์นเทรดก็จะมีผลกับร้านค้าส่งไมม่ากนัก 
 
5.5 ร้านสนิชยัการสรุามกีารใชเ้ครือ่งมือการสือ่สารการตลาด 7 เครือ่งมือ ได้แก่ 
 1) การโฆษณา 

 การโฆษณาจะเป็นการสร้างการรับรู้และเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า 
ร้านสินชัยมีการลงโฆษณาในหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นจังหวัดสมุทรปราการ เป็นการโฆษณาร้านค้า เพื่อให้
เกิดการรับรู้ในจังหวัดสมุทรปราการตามขอบเขตการขาย นอกจากนั้นยังพบว่าร้านสินชัยมีผู้ผลิตเป็น
ผู้สนับสนุน (Sponsor) ในการแร็ป (Wrap) รถขนส่งสินค้าเพ่ือเป็นการโฆษณาสินค้าที่ร้านสินชัยจัด
จ าหน่าย การลงโฆษณาของร้านสินชัยนั้นเป็นการกระตุ้นยอดขายและเกิดการแข่งขันระหว่างธุรกิจ
และเกิดการยอมรับร้านสินชัยว่าเป็นผู้เชี่ยวชาญ เป็นมืออาชีพของวงการค้าส่งถึงแม้จะอยู่ในยุค
สมัยใหม่หรือยุคโมเดิร์นเทรดนั่นเอง ในการลงโฆษณาดังกล่าวนั้นทางร้านสินชัยมีทีมกฎหมายของ
ผู้ผลิตคอยดูแลในเรื่องของการลงโฆษณาเพราะว่าสินค้าหลักของร้านสินชัยเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ที่มีกฎหมายควบคุมอยู่ 
 ส่วนในเรื่องของการโฆษณาตัวผลิตภัณฑ์แต่ละรายการนั้นจะเป็นหน้าที่ของผู้ผลิต ที่จะท า
การสื่อสารการตลาดออกสู่สาธารณะชนและเมื่อผู้บริโภคถึงขั้นตัดสินใจซื้อหรือต้องการเสาะหา
ทางเลือก ค้นหาข้อมูล จึงจะมองหาตัวแทนจ าหน่ายหรือร้านค้าส่ง หลังจากนั้นจึงเป็นหน้าที่ของ
ร้านค้าส่งที่จะจัดโปรโมชั่นหรือรายการส่งเสริมการขายให้กับลูกค้าหรือใช้เครื่องมืออื่น ๆ เพื่อดึงดูด
ลูกค้าให้มาซื้อร้านของตน 
 2) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ร้านสินชัยให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกเช่นกันเพราะจากการศึกษาการสื่อสารการตลาดของร้านสินชัยรวมถึงการสังเกตุการณ์แบบมีส่วน
ร่วม จะเห็นว่าร้านสินชัยให้ความส าคัญกับการให้รายละเอียดของสินค้ากับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ มี
การพูดคุยอย่างสุภาพและเป็นกันเอง หากเป็นเทศกาลส าคัญเช่นวันปีใหม่ร้านสินชัยจะมีการท าของที่
ระลึกและปฎิทินแจกลูกค้าเพ่ือแทนค าขอบคุณท่ีลูกค้าให้ความไว้วางใจ ร้านสินชัยมุ่งสร้างความเข้าใจ
และสร้างการรับรู้ที่ดีให้กับลูกค้า ต้องการให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีกับร้านมากที่สุด เพ่ือรักษาลูกค้า
ให้ได้ในระยะยาว เพราะยุคโมเดิร์นเทรดมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ การดูแลความสัมพันธ์ระหว่าง
ร้านค้ากับลูกค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญ 

 3) การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) 
 การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่มีเป้าหมายเพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคให้  
ซื้อสินค้าโดยมีข้อเสนอพิเศษ พบว่า ร้านสินชัยมีการจัดโปรโมชั่นพิเศษให้กับลูกค้าอยู่เสมอ รวมถึง
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สิทธิพิเศษต่าง ๆ ร้านสินชัยมีการเก็บยอดซื้อของลูกค้าตลอดทั้งปีและสะสมเป็นแต้มคะแนนใช้เพ่ือ
แลกของรางวัลในสิ้นปี  หรือจะเป็นการจัดการลด แลก แจก แถม เช่น การลดราคาสินค้าใน
ระยะเวลาที่ก าหนดหรือจะเป็นการซื้อสินค้าในจ านวนหนึ่งแล้วจะมีการแถมเป็นของรางวัลหรือสินค้า
เพ่ือเป็นการลดต้นทุน เพ่ิมก าไรให้กับลูกค้า ซึ่งถือว่าเป็นสิ่งจูงใจในการที่น าเสนอคุณค่าพิเศษโดย
สื่อสารผ่านสื่อและบุคคล เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสนใจและดึงดูดให้ลูกค้าซื้อสินค้าจากร้านสินชัยมาก
ขึ้น การส่งเสริมการขายถือว่าเป็นส่วนส าคัญเพราะยุคโมเดิร์นเทรดเป็นยุคที่มีการแข่งขันสูง การ
ส่งเสริมการขายจะช่วยในการดึงดูดผู้บริโภคได้ดี 
 4) การขายโดยพนกังานขาย 

 การขายโดยพนักงาน พบว่า ในร้านสินชัยมีสินค้าหลากหลายประเภทไม่ว่าจะเป็น สุรา เบียร์ 
เครื่องดื่ม บุหรี่ยี่ห้อต่าง ๆ ทั้งในและต่างประเทศ ย่อมต้องการค าอธิบายและข้อมูลที่หลากหลาย
ตามแต่ละประเภทของสินค้า ในร้านสินชัยจะมีพนักงานขายท าหน้าที่ช่วยในการสื่อสารกับลูกค้าด้วย
การให้ข้อมูล รายละเอียดของสินค้า ด้วยการสนทนา โดยใช้การสนทนานี้เพื่อชี้แจง ท าความเข้าใจ
หรือชักจูง โน้มน้าวและให้ข้อมูลลูกค้าเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 ร้านสินชัยให้ความส าคัญกับการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเสมอ โดยเฉพาะในเรื่องของการให้ข้อมูล   
ยุคโมเดิร์นเทรดนั้นอาจมีห้างขนาดใหญ่ หรือมีความทันสมัยแต่จะไม่ค่อยเข้าถึงลูกค้าจริง ๆ เพราะ
ร้านแบบโมเดิร์นเทรดมีความกว้าง พนักงานขายเยอะแต่ไม่ใช่ว่าทุกคนจะสามารถให้ข้อมูลกับลูกค้า
ได้อย่างชัดเจน ร้านสินชัยมีพนักงานและตัวเจ้าของร้านเองที่มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับตัวสินค้าเป็น
อย่างดี สามารถให้ข้อมูลและค าแนะน าต่าง ๆ กับลูกค้าได้โดยตรงเข้าถึงง่ายและชัดเจนกว่า 
 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

การตลาดทางตรง พบว่า ร้านสินชัยมีการใช้การส่งจดหมายตรง คือ การใช้จดหมายตรงหรือ
โบชัวร์ ส่งไปให้ลูกค้าโดยตรง ไม่ใช่การส่งทางไปรษณีย์แต่เป็นการส่งผ่านพนักงานขนส่งไปยังลูกค้า
โดยตรง โดยโบชัวร์นั้นจะเป็นรายละเอียดและราคาของสินค้าท่ีมีการเปลี่ยนแปลง รวมถึงโปรโมชั่น
ต่าง ๆ ที่ร้านสินชัยได้จัดท าขึ้น โดยเครื่องมือการตลาดทางตรงนี้ร้านสินชัยให้เป็นเพียงช่องทางเสริม
เท่านั้น เป็นการแสดงความจริงใจในเรื่องของราคาเพ่ือที่ลูกค้าจะได้น าโบชัวร์ไปเปรียบเทียบกับ
ร้านค้าอ่ืนหรือร้านค้าแบบโมเดิร์นเทรดก็ตาม 

6) การตลาดโดยใช้อนิเทอรเ์นต็ 
การตลาดโดยใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า ร้านสินชัยมีการน า ไลน์ (Line)  ที่เป็น แอปพลิเคชั่น 

(Application) ส าหรับพูดคุย (Chat) ที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันมาใช้สื่อสารกับลูกค้า โดยมีการตั้งกลุ่ม 
(Group) เฉพาะลูกค้าของสินชัยรวมกันไว้ ในการส่งข้อมูลผ่านกลุ่มแชทนี้ 1 ครั้ง สมาชิกในกลุ่มทุก
คนจะสามารถเห็นข้อมูลที่ร้านสินชัยส่งไปได้พร้อมกันในคราวเดียวซึ่งรวดเร็วและสะดวกในการ
สื่อสารทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร 



42 
 

นอกจากการใช้ไลน์แล้วยังมีการใช้เฟซบุ๊ค (Facebook) ติดต่อกับลูกค้า โดยเป็นการใช้      
เฟซบุ๊คส่วนตัวของคุณไพสิน ปัญญามโน เจ้าของร้านชื่อ “สินชัย การสุรา” และ เฟซบุ๊ค แฟนเพจ 
(Fan Page) ชื่อ “ หจก. สินชยัการสุรา” ซึ่งช่องทางนี้เป็นอีกช่องทางที่จะเป็นการสร้างความสนิท
สนมระหว่างร้านสินชัยและลูกค้า 

ร้านสินชัยมีแผนในอนาคตอันใกล้นี้ในการจัดท าเว็บไซต์ (Website) ของร้าน ซึ่งมีการจัดท า
ขึ้นมาแล้วในชื่อ “http://www.sinchaikarnsura.com/”  ซึ่งเว็บไซต์นี้มีการวางแผนไว้ส าหรับให้
ลูกค้าได้สั่งซื้อสินค้า ดูราคาสินค้า และเป็นอีกช่องทางในการติดต่อกับร้านสินชัย 

7) การบรหิารลูกคา้สมัพนัธ ์(Consumer Relationship Management: CRM) 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ร้านสินชัยมุ่งให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ที่ดี เกิดความรู้สึกที่ดีกับ

ร้านที่สุด โดยการที่ร้านสินชัยจะสื่อสารกับลูกค้าด้วยความสุภาพ ไม่ใช่เพียงแต่เจ้าของร้าน พนักงาน
ทุกคนของร้านสินชัยจะได้รับการอบรมว่าจะต้องสุภาพ บริการและเอาใจใส่ลูกค้าให้ดีที่สุด เพื่อเป็น
การรักษาลูกค้าเก่า  เมื่อลูกค้ารู้สึกดีและชอบร้านค้าในระยะยาว การแข่งขันท่ีสูงขึ้น ยุคโมเดิร์นเทรด
ที่ก าลังคุกคามร้านค้าส่ง ก็จะส่งผลน้อยมาก 

 

5.6 อภปิรายผล 
 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินชัยการสุรา (ร้านสินชัย) เป็นร้านค้าส่งที่มีการด าเนินกิจการแบบ
ครอบครัวหรือเรียกว่าเป็นร้านค้าส่งดั้งเดิมที่มีการด าเนินกิจการมาถึง 17 ปี โดยมีคุณไพสิน ปัญญา
มโน และ     คุณกาญจนา ปัญญามโน เป็นเจ้าของกิจการ โดยหน้าที่ของร้านสินชัย สอดคล้องกับ
หน้าที่ของผู้ประกอบการค้าส่ง (เชาว์ กาญจนไพบูลย์, 2528) คือ 

 1) ร้านสินชัยมีหน้าที่ในการซื้อสินค้า มีหน้าที่ในการจัดหาสินค้าให้กับร้านค้าปลีกที่เป็นลูกค้า
ของร้านสินชัย ซึ่งสินค้าดังกล่าวนั้นจะน าไปใช้ในการจ าหน่ายสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย (ผู้ที่จะซื้อสินค้า
เพ่ือใช้ส่วนตัว ไม่น าไปใช้ในทางธุรกิจ) 
 2) ร้านสินชัยมีหน้าที่ในการขายสินค้า เพราะผู้ผลิตหลายรายไม่สามารถท่ีจะติดต่อจ าหน่าย
สินค้าให้กับร้านค้าปลีกได้อย่างทั่วถึง และในขณะเดียวกันร้านสินชัยและร้านค้าปลีกหลาย ๆ ร้านมี
ความสัมพันธ์อันดีเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ผู้ผลิตส่วนใหญ่จึงมอบหน้าที่ให้กับร้านสินชัยในการจ าหน่าย
สินค้าและกระจายสินค้าให้กับร้านค้าปลีก 
 3) ร้านสินชัยมีหน้าที่ในการขนส่งสินค้า เมื่อร้านค้าปลีกหรือผู้ซื้อสินค้าสั่งสินค้าเพ่ือน าไป
จ าหน่ายต่อโดยสั่งซื้อจากร้านสินชัย จึงเป็นหน้าที่ของร้านสินชัยที่จะต้องให้บริการในการขนส่งสินค้า
ด้วยโดยค่าขนส่งนั้นจะรวมอยู่ในราคาของสินค้าแล้ว แต่เงื่อนไขของการขนส่งนั้นร้านค้าส่งทั่วไปจะ
บริการขนส่งสินค้าก็ต่อเมื่อมีการสั่งสินค้าเป็นจ านวนมาก เพ่ือลดค่าขนส่งสินค้าต่อหน่วย แต่ร้านสิน
ชัยไม่มีเงื่อนไขในการที่จะต้องสั่งสินค้าเป็นจ านวนมากก็สามารถขนส่งสินค้าให้กับลูกค้าได้เลย 
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 4) ร้านสินชัยมีหน้าที่ในการเก็บรักษาสินค้าในโกดังสินค้าเพ่ือให้มีสินค้าเพียงพอกับความ
ต้องการของลูกค้า ร้านสินชัยมีโกดังในการเก็บสินค้าในพ้ืนที่ขนาด 3 ไร่ และมีระบบการจัดการให้มี
ประสิทธิภาพให้สะดวกแก่การขนส่งสินค้าได้ แก่ รถโฟล์คลิฟ (Forklift) ส าหรับจัดการสินค้าในโกดัง 
5 คัน 

 5) ร้านสินชัยมีหน้าที่ในการให้สินเชื่อแก่ลูกค้าโดยมีการก าหนดระยะเวลาในการช าระแล้วแต่
กรณี อีกท้ังยังมีหน้าที่รับภาระความเสี่ยง ร้านสินชัยจะรับประกันสินค้าที่ร้านค้าปลีกสั่งซื้อในกรณีท่ี
สินค้าเสียหายหรือเสื่อมคุณภาพโดยที่ไม่ได้เกิดจากความผิดพลาดของร้านค้าปลีกเอง   
 6) ร้านสินชัยมีหน้าทีใ่นการให้ค าแนะน าและบริการแก่ลูกค้าท่ีเป็นร้านค้าปลีกหรือผู้ที่จะน า
สินค้าไปขายต่อ เกี่ยวกับการด าเนินกิจการ ไม่ว่าจะเป็นการจัดหน้าร้าน การจัดการสินค่า เป็นต้น 
เพ่ือเป็นแนวทางให้ลูกค้าด าเนินกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 จากหน้าที่ของร้านค้าส่งท าให้เห็นได้ถึงลักษณะการด าเนินกิจการโดยรวมของร้านสินชัย ส่วน
ปัจจัยที่ท าให้ร้านสินชัยที่เป็นร้านค้าส่งดั้งเดิมจะต้องพัฒนามากขึ้นคือการที่วงการค้าขายเข้าสู่ยุคใหม่
ที่เรียกว่า “ยุคโมเดิร์นเทรด” สิ่งที่ร้านสินชัยพัฒนาอย่างต่อเนื่องนอกจากการพัฒนาเรื่องเทคโนโลยี
สมัยใหม่ที่น ามาช่วยด าเนินกิจการและอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า คือ “การสื่อสารการตลาด” 
เพราะการสื่อสารการตลาดเป็นการถ่ายทอดข้อมูล ข่าวสารทางการตลาดไปสู่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพื่อ
สนองวัตถุประสงค์ทางการตลาดของร้านสินชัยนั่นคือการขาย และการสื่อสารในแต่ละครั้งจะมี
ลักษณะเป็นกระบวนการที่ประกอบด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกัน ส่งผลกระทบซึ่ง
กันและกัน และมีการสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งการสื่อสารการตลาดที่ดีจะน าไปสู่การพัฒนาการ
ท าหน้าที่ให้สมบูรณ์แบบและทันสมัยยิ่งขึ้น 

 ยุคโมเดิร์นเทรดนั้นเป็นยุคใหม่ของวงการการค้าส่งรวมถึงร้านค้าแบบดั้งเดิมที่เป็นอาชีพ
เก่าแก่ของคนไทย ที่มีระบบการค้าขายแบบเดิม ๆ คือท ากิจการกันในครอบครัว เลือกท าเลเปิดร้าน
ในที่ตั้งท่ีเป็นแหล่งชุมชนแล้วรอให้ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าเอง แต่พอเข้ายุคใหม่ที่เรียกว่ายุคโมเดิร์นเท
รดนั้นเข้ามาแทรกแซง ร้านค้าแบบดั้งเดิมก็ประสบปัญหาเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกว่ายุคแบบ
โมเดิร์นเทรดใหม่กว่า น่าสนใจกว่า มีการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้ ดังนั้นร้านค้าแบบดั้งเดิมท่ีไม่
มีการปรับตัวให้เข้ากับยุคก็ย่อมจะต้องปิดกิจการไป 

 ในยุคโมเดิร์นเทรดไม่ใช่การที่มีเพียงมีร้านสะดวกซื้ออย่างเซเว่นอีเลฟเว่นที่เรารู้จักกันดีแต่ยัง
เป็นลักษณะเป็นห้างที่จะเปิดเสมือนร้านค้าส่ง เช่น เทสโก้โลตัส บิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ไทวัสดุ
ซูปเปอร์คุ้มค้าส่ง เป็นต้น ทั้งหมดล้วนมีต้นทุนมากพอท่ีจะโจมตีร้านค้าส่ง รวมถึงร้านค้าปลีกหรือโชว์
ห่วยดั้งเดิม ทั้งในด้านของราคาสินค้า รวมถึงการสื่อสารการตลาดที่ท าได้อย่างกว้างขวางกว่าร้านค้า
ส่งซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดค้าปลีกของร้านเซเว่นอีเลฟเว่น พ.ศ. 2532 – 
2537 (พัลลภ เหมือนคีรี, 2538) ที่ศึกษาการสื่อสารการตลาดของเซเว่นซึ่งเป็นหนึ่งในประเภทของ
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ร้านค้าในยุคโมเดิร์นเทรด พบว่าเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดของเซเว่นอีเลฟเว่นคือ วางแผนการ
โฆษณาผ่านทางสื่อมวลชน กิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง การวางแผนงานประชาสัมพันธ์ 
การอบรมพนักงานขายให้มีประสิทธิภาพ ตลอดจนการเลือกท าเลที่ตั้งร้าน ล้วนเป็นปัจจัยที่เสริมซึ่ง
กันและกันอันน าไปสู่ความส าเร็จทางธุรกิจ ส่งผลให้เป็นที่รู้จักและยอมรับจากสาธารณะชนและ
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นดังเช่นที่เห็นในปัจจุบัน ซึ่งวิจัยที่เก่ียวข้องเล่มนี้
ท าให้เห็นถึงบทบาทส าคัญของยุคโมเดิร์นเทรดที่เข้ามาแทรกแซงร้านค้าส่ง 
 อย่างไรก็ตามร้านค้าส่ง ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินชัยการสุรา (ร้านสินชัย) มีการปรับตัว
ตลอดเวลาเพ่ือให้เข้ายุคใหม่ จึงท าให้ร้านค้าส่งนี้ยังคงด าเนินกิจการได้อย่างต่อเนื่อง โดยมีการใช้การ
สื่อสารการตลาดเพ่ิมข้ึน ไม่ใช่เพียงแค่รอลูกค้าเข้าร้าน แต่จะเป็นการเข้าหาลูกค้าเลย 
 5.6.1 วตัถปุระสงค์ของการสือ่สารการตลาดของ หจก.สนิชยัการสรุา ในยคุโมเดริน์ทเรด 
  ร้านสินชัยมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาด 4 วัตถุประสงค์ได้แก่ 
 1) เพ่ือแจ้งให้ทราบ (To Inform) 
 ร้านสินชัยให้ข้อมูลข่าวสารแก่ลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ราคา หรือ การแนะน าสินค้า 
ใหม ่ๆ  รวมถึงกิจกรรมและความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ของร้าน เช่นวันหยุดท าการของร้าน เป็นต้น โดย
การสื่อสารดังกล่าว ร้านสินชัยมีการสื่อสารอย่างสม่ าเสมอ  ซึ่งสอดคล้องกับ การจ าแนกวัตถุประสงค์
ของการติดต่อสื่อสารการตลาด (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2544) คือ วัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ือแจ้งให้ทราบ 
(To Inform) เป็นการสื่อสารเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับธุรกิจ 
ผลิตภัณฑ์ตลอดจนกิจกรรมหรือความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ของธุรกิจ ซึ่งหากจะใช้วัตถุประสงค์นี้ในการ
สื่อสารจึงต้องสื่อสารให้สม่ าเสมอเพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ทราบข่าวสารอย่างสม่ าเสมอส่วน
ผู้รับสารก็มีความประสงค์ที่จะได้รับทราบข่าวสาร เพ่ือน าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน และเป็นการช่วย
สร้างความจดจ าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในอนาคต 
 2) เพ่ือให้ความรู้ (To Educate) 
 ร้านสินใช้มีการสื่อสารโดยการให้ความรู้แก่ลูกค้า ถึงแม้ว่าการสื่อสารการตลาดจะมี
จุดมุ่งหมายคือการขายแต่ในการสื่อสารบางครั้งร้านสินชัยก็ต้องให้ความรู้บางอย่างกับลูกค้า
เพ่ือที่จะให้เกิดความเข้าใจลึกศึ้งมากกว่าการได้รับทราบ เช่น การให้ความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ เป็น
ต้น  ซึ่งสอดคล้องกับ การจ าแนกวัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสารการตลาด (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 
2544) คือ วัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ (To Educate) เป็นการสื่อสารเพื่อให้ข้อมูลที่เป็นความรู้แก่
ผู้รับสารเป้าหมาย ถึงแม้ว่าการสื่อสารการตลาดจะมีจุดมุ่งหมายคือการขาย แต่ในการสื่อสารบางครั้ง
ธุรกิจจ าเป็นต้องให้ความรู้บางอย่างกับผู้รับสารเป้าหมาย และเกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้งมากกว่าการ
ได้รับทราบ  เช่น ให้ความรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ความรู้เกี่ยวกับบริการ นวัตกรรมการผลิต เป็นต้น 
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 3) เพ่ือโน้มน้ามชักจูงใจ (To Persuade) 
 ร้านสินชัยมีการโน้มน้าวใจลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าคล้อยตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการคือการขาย
สินค้า ร้านสินชัยมีการโน้มน้าวใจด้วยการน าเสนอข้อเสนอพิเศษ เช่น การตั้งเป้ายอดซื้อเพ่ือสะสม
คะแนนแลกของรางวัลเป็นต้น เพ่ือที่จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของลูกค้าต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับ การ
จ าแนกวัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสารการตลาด (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2544) คือ  วัตถุประสงค์
เพ่ือโน้มน้าว ชักจูงใจ (To Persuade) เป็นการสื่อสารที่มุ่งโน้มน้าว ชักจูงใจ และสร้างอิทธิพลต่อ
ความคิด เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายคล้อยตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจที่ต้องการ ข้อมูลที่จะท าการ
สื่อสารเพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์นี้จ าเป็นต้องแสดงให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเห็นความแตกต่างของ
สินค้าหรือบริการที่เหนือกว่าคู่แข่ง ภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจหรือองค์กร การสื่อสารการตลาดส่วน
ใหญ่มักจะให้ความส าคัญของวัตถุประสงค์ในข้อนี้เพราะถ้าหาก สินค้าหรือบริการสามารถสื่อสารได้
โน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ก็จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อต่อไป   
 4) เพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 ร้านสินชัยต้องการให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีดี จดจ าและระลึกถึงร้านสินชัยจนถึงขั้นการ
เปลี่ยนแปลงลักษณะการบริโภคจากที่ใช้สินค้าหรือบริการแบบเดิมเปลี่ยนมาใช้บริการของร้านสินชัย 
โดยร้านสินชัยจะมีการสื่อสารกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ เพราะการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจ าเป็นต้อง
อาศัยระยะเวลาไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ในระยะเวลาอันสั้น ซึ่งสอดคล้องกับ การจ าแนก
วัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสารการตลาด (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2544) คือ วัตถุประสงค์เพ่ือ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เป็นการสื่อสารเพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกที่ดี จดจ า
และระลึกถึงสินค้าหรือบริการจนถึงข้ันการเปลี่ยนแปลงลักษณะการบริโภคจากที่ใช้สินค้าหรือบริการ
แบบเดิมเปลี่ยนมาใช้สินค้าหรือบริการของตนเอง การสื่อสารเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมต้องอาศัย
ระยะเวลา ไม่สามารถสื่อสารแล้วเปลี่ยนแปลงได้เลย เพราะพฤติกรรมเป็นสิ่งที่ไม่สารมารถ
เปลี่ยนแปลงได้ในระยะเวลาอันสั้นหรือรวดเร็ว 
 5.6.2 บทบาทการสื่อสารการตลาดที่มตี่อรา้นสนิชยัในยคุโมเดริน์เทรด 
 ทบาทการสื่อสารการตลาดที่มีต่อร้านสินชัยในยุคโมเดิร์นเทรด พบว่า การสื่อสารการตลาด
ของร้านสินชัยเป็นกระบวนการสื่อสารแบบสองทางคือร้านสินชัยท าหน้าที่เป็นเป็นแหล่งสาร โดยส่ง
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ รายละเอียดสินค้า ราคา ผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังลูกค้า เมื่อลูกค้าได้รับข้อมูล
ข่าวสารที่ส่งไปแล้วนั้นก็มีปฎิกริยาตอบสนอง (Feedback)  ทั้งทางตรงและทางอ้อม คือการที่ลูกค้ามี
การสั่งซื้อสินค้า หรือจะเป็นการที่ลูกค้ายังคงมีการสอบถามเกี่ยวกับรายละเอียดสินค้าเพ่ิมเติม ซึ่ง
สอดคล้องกับ บทบาทการสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการสื่อสารแบบสองทาง (วุฒิชาติ สุนทรสมัย, 
2552) ที่กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการสื่อสารแบบสองทาง คือ ผู้ขายหรือผู้ผลิต 
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ท าหน้าที่เป็นแหล่งสาร โดยส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลข่าวสารที่ส่งไปแล้วนั้นก็จะมีการตอบกลับหรือปฎิกริยา
ตอบสนอง (Feedback) ทั้งทางตรงและทางอ้อมกับแหล่งสาร เมื่อผู้ขายได้รับข้อมูลตอบกลับจากการ
สื่อสารการตลาดนั้นแล้ว ก็จะน ามาวิเคราะห์ประสิทธิผลที่เกิดข้ึนและน ามาใช้ปรับปรุงวิธีการ กลยุทธ์
การสื่อสาร ข้อมูลและข่าวสาร สื่อที่ใช้ในการสื่อสาร รวมถึงสภาวะแวดล้อมในการสื่อสารการตลาดที่
เหมาะสมและท าให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายในครั้งต่อไป 
 5.6.3 รา้นสนิชยัมกีารเลอืกใชเ้ครื่องมือการสื่อสารการตลาดในยคุโมเดริน์เทรด 7 เครื่องมือ
ไดแ้ก ่
  1) การโฆษณา ร้านสินชัยมีการลงโฆษณาในหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นจังหวัด
สมุทรปราการ เป็นการโฆษณาร้านค้าเพ่ือให้เกิดการรับรู้ในจังหวัดสมุทรปราการตามขอบเขตการขาย 
นอกจากนั้นร้านสินชัยยังมีผู้ผลิตเป็นผู้สนับสนุน (Sponsor) ในการแร็ป (Wrap) รถขนส่งสินค้าเพื่อ
เป็นการโฆษณาสินค้าท่ีร้านสินชัยจัดจ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับ การโฆษณา (คณะกรรมการกลุ่มผลิต
ชุดวิชาการสื่อสารการตลาด, 2557) ที่กล่าวไว้ว่า การโฆษณา เป็นเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด
ทีท่ าการสื่อสารในรูปแบบของการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจที่ท าให้เกิดการขายและกระตุ้นพฤติกรรมการ
ซื้อด้วยในวงกว้างในรูปของการสื่อสารมวลชนและการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ ที่จะต้องมีการจ่ายเงินซื้อ
สื่อนั้น แต่การโฆษณาก็เป็นความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ เป็นการกระตุ้นให้เกิดการแข่งขันระหว่าง
ธุรกิจ และช่วยเพิ่มปริมาณยอดขาย 

   2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ร้านสินชัยให้ความส าคัญกับการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ มีการท าของขวัญและปฎิทินปีใหม่แจกลูกค้าเพ่ือเป็นการ
แทนค าขอบคุณที่ได้ไว้วางใจเป็นลูกค้าของร้านสินชัย  ซึ่งสอดคล้องกับ การประชาสัมพันธ์  
(คณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการสื่อสารการตลาด, 2557) ที่กล่าวไว้ว่า  การประชาสัมพันธ์  
(Public Relations) เป็นการสื่อสารที่ช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับลูกค้า 
รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholder) และในการเสริมสร้างความสัมพันธ์นั้นจะต้องมี
การวางแผนและท าอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้ความเข้าใจ ซึ่งจะน าไปสู่การเกิด
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร 

  3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ร้านสินชัยมีการส่งเสริมการขายโดย
การสะสมยอดซื้อของลูกค้าเพ่ือแลกของรางวัลพิเศษปลายปี หรือจะเป็นการลดแลกแจกแถม โดยการ
ซื้อสินค้าจ านวนหนึ่งตามเงื่อนไขแล้วจะมีของแถมเป็นของรางวัลหรือสินค้าเพ่ือเป็นการลดต้นทุน
พร้อมทัง้เพ่ิมก าไรให้กับลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ การส่งเสริมการขาย (ฐิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์, 2556) ที่
กล่าวไว้ว่า  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีเป้าหมาย
เพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าโดยมีข้อเสนอพิเศษให้แก่ลูกค้า ร้านค้า โดยทั่วไป
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ผลประโยชน์ที่กลุ่มเป้าหมายมักจะได้รับคือคุณประโนชน์ที่ได้จากตัวสินค้าแต่ส าหรับผลประโยชน์
พิเศษที่ผู้บริโภคมักจะได้จากกิจกรรมทางการตลาดนอกเหนือจากผลประโยชน์ที่ได้ตามปกติคือการ
ส่งเสริมการขายนั่นเอง การส่งเสริมการขายเป็นการจูงใจที่น าเสนอคุณค่าพิเศษ 

  4) การขายโดยพนักงานขาย ร้านสินชัยมีสินค้าหลากหลายประเภทไม่ว่าจะเป็นสุรา 
เบียร์ เครื่องดื่ม หลากหลายยี่ห้อ ย่อมต้องการค าอธิบายและข้อมูลที่หลากหลาย ในร้านสินชัยจะมี
พนักงานขายท าหน้าที่ช่วยสื่อสารกับลูกค้าด้วยการให้ข้อมูลและรายละเอียดของสินค้า ซึ่งสอดคล้อง
กับ การขายโดยพนักงาน (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547) ที่กล่าวไว้ว่า  การขายโดยพนักงานขาย 
ส าหรับสินค้าที่มีหลากหลายประเภทย่อมต้องการค าอธิบายที่หลากหลายหรือรวมถึงการสาธิต 
พนักงานขายจะท าหน้าที่ช่วยให้การสื่อสารประสบความส าเร็จได้ดียิ่งขึ้น พนักงานขายส่วนใหญ่จะ
มองการสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมที่ช่วยให้พนักงานขายสินค้าหรือบริการได้เท่านั้น แต่ในแนวคิด
การสื่อสารการตลาด พนักงานขายท าหน้าที่ส าคัญในการสื่อสารกับลูกค้า เพราะงานด้านการสื่อสาร
การตลาดเกี่ยวข้องกับการบริหารพนักงานขายในฐานะที่พนักงานขายเป็นสื่อบุคคลที่ส าคัญในการ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า นอกจากนั้นในการขายโดยพนักงานจะใช้รูปแบบในการสื่อสารโดย
การสนทนา ซึ่งสอดคล้องกับ รูปแบบของการสื่อสารโดยพนักงานขาย (ชมพูนุช นุตาคม, 2544) ที่
กล่าวไว้ว่า ารสนทนา เป็นการพูดคุยระหว่างบุคคล 2 ฝ่าย ที่มีฐานะเป็นทั้งผู้พูดและผู้ฟัง พนักงาน
ขายสามารถใช้การสนทนานี้เพ่ือชี้แจง ท าความเข้าใจหรือชักจูง โน้มน้าวใจให้ผู้ฟังเป้าหมายเกิดความ
คล้อยตามและมีพฤติกรรมเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 

  5) การตลาดทางตรง ร้านสินชัยมีการส่งจดหมายตรง หรือโบว์ชัวร์เพื่อส่งไปให้ลูกค้า
โดยตรง ผ่านผนักงานขนส่งไปยังลูกค้าโดยตรง ซึ่งโบว์ชัวร์นั้นจะเป็นรายละเอียดและราคาของสินค้า
ที่มีการเปลี่ยนแปลง รวมถึงแจ้งโปรโมชั่นต่าง ๆ ที่ร้านสินชัยได้จัดท าขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ การตลาด
ทางตรง (คณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการสื่อสารการตลาด, 2557) ที่กล่าวไว้ว่า การตลาดทางตรง 
ป็นการตลาดโดยใช้สื่อโฆษณาต่าง ๆ กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยตรง เพื่อการตอบสนองอย่างใด
อย่างหนึ่งตามที่ธุรกิจได้ตั้งไว้ โดยใช้วิธีการต่าง ๆ ทีน่ักการตลาดใช้สงเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายและสร้างให้เกิดการตอบสนองทันทีทัน 

  6) การตลาดโดยใช้อินเตอร์เน็ต ร้านสินชัยมีการน าไลน์ (Line) ที่เป็นแอปพลิเคชั่น 
(Application) ส าหรับพูดคุย (Chat) ซึ่งเป็นที่นิยมในปัจจุบันมาใช่ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า และมีการ
ใช้เฟซบุ๊ค (Facebook) ที่เป็นอีกช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าและยังเป็นการสร้างความสนิท
สนมระหว่างร้านสินชัยและลูกค้าอีกด้วย นอกจากนั้นยังมีการวางแผนท าเว็บไซต์ (Website) เพ่ือเป็น
อีกหนึ่งช่องทางในการสั่งซื้อสินค้า ดูราคาของสินค้า ซึ่งร้านสินชัยใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพราะมีความ
สะดวก และรวดเร็ว และเป็นที่นิยมอย่างกว้างขวาง ซึ่งสอดคล้องกับ การตลาดโดยใช้อินเทอร์เน็ต 
(คณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการสื่อสารการตลาด, 2557) ที่กล่าวไว้ว่า  การตลาดโดยใช้
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อินเทอร์เน็ตในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อใหม่ที่เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของคนทั่วโลก และ
ยังเป็นเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลง และใหม่อยู่ตลอดเวลา อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถน ามาใช้ได้อย่างกว้างขวาง 

  7) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  ร้านสินชัยมุ่งให้ลูกค้าได้รับการรับรู้ที่ดี เกิดความรู้สึกท่ี
ดีกับร้านที่สุด โดยการที่ร้านสินชัยจะสื่อสารกับลูกค้าด้วยความสุภาพ แต่ไม่ใช่เพียงเจ้าของร้าน
เท่านั้น พนักงานทุกคนของร้านสินชัย แม้กระทั่งพนักงานขนส่งจะได้รับการอบรมว่าจะต้องบริการ
ลูกค้าอย่างสุภาพเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีกับร้านมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์  (คณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการสื่อสารการตลาด, 2557) ที่กล่าวไว้ว่าการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (Consumer Relationship Management: CRM) หมายถึงการตลาดที่กระท าต่อลูกค้าหรือ
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยมุ่งให้เกิดความเข้าใจมีการรับรู้ที่ดี เกิดความรู้สึกที่ดีจนรู้สึกชอบองค์กรไป
จนถึงสินค้าหรือบริการขององค์กรในระยะยาว 

 โดยทุกเครื่องมือร้านสินชัยจะสื่อสารผ่านแนวความคิด “เอาใจใส่ลูกค้า” คือต้องการให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจกับลูกค้าอย่างสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่ม กรณีศึกษา บาคาร์ดี บรีเซอร์ (Bacardi Breezer) (ภทัรียา   
กลางณรงค์, 2545) ที่กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหว่างเครื่องดื่มมีหลากหลาย
เครื่อง คือ 1) การโฆษณา (Advertising) 2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  3) การจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Event Marketing)  4) การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of purchase) 5) 
เครื่อง มืออ่ืน ๆ เช่น การประชาสัมพันธ์ (Public Relationship) โดยในทุกเครื่องมือพยายาม
น าเสนอภายใต้แนวความคิดเดียวกัน เพื่อตอกย้ าผู้บริโภคให้เกิดการจดจ าในตราสินค้า เกิดการ
ทดลองชิม และซื้อสินค้าในที่สุด 

 นอกจากนีย้ังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง แผนงานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของเรดบูล 
เอ็กซ์ตร้า (Red Bull Extra) (อังคณา หัสเนตร, 2545) ที่กล่าวไว้ว่า แนวทางการสื่อสารการตลาดคือ
เรดบูล เอ็กซ์ตร้า (Red Bull Extra) เป็นเครื่องดื่มให้ความสนุกสนาน ให้ความสดชื่น กระปรี้กระเปร่า 
ซึ่งทุกรูปแบบการสื่อสารจะมีแนวคิดและทิศทางการสื่อสารไปในทางเดียวกัน โดยเลือกใช้เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดคือการประชาสัมพันธ์ การโฆษณากิจกรรมทางการตลาด และการใช้เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดทั้งหมดจะมุ่งเน้นสร้างความถี่โดยใช้วิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contact) 
ให้มากที่สุด 

 จากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแสดงให้เห็นถึงความส าคัญลักษณะการสื่อสารการตลาด
ที่มีประสิทธิภาพจะน าพาร้านค้า องค์กร หรือผลิตภัณฑ์ให้พัฒนาขึ้น และทันกับยุคสมัยใหม่ที่
เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา ถึงแม้ร้านสินชัยจะเป็นร้านค้าส่งที่มีจุดเริ่มต้นเป็นร้านค้าแบบดั้งเดิม แต่มี
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การพัฒนาเรื่องการสื่อสารการตลาดควบคู่ไปกับการพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยเกื้อหนุนกัน
ให้ร้านสินชัยสามารถด าเนินกิจการได้ต่อไป แม้ยุคโมเดิร์นเทรดจะเข้ามามีผลกระทบก็ตาม 

 

5.7 ข้อเสนอแนะ 
 ในการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่ง (Wholesale) กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วน
จ ากัดสินชัยการสุรา ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้มีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมคือ  
 5.7.1 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่งแบบดั้งเดิมกับร้านค้า
แบบโมเดิร์นเทรดว่ามีความแตกต่างอย่างไรบ้าง 
 5.7.2 ควรมีการศึกษาผลสัมฤทธิ์จากการสื่อสารการตลาดว่ามีมากน้อยเพียงใดอย่างชัดเจน 
เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดของร้านค้าส่งในระยะยาว 
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โครงรา่งค าถามสัมภาษณ ์หวัข้อ: การสื่อสารการตลาดของรา้นคา้ส่งในยุคโมเดิรน์เทรด  

กรณีศกึษา หา้งหุน้สว่นจ ากดั สนิชยัการสรุา 

ค าถามใจความหลัก สัมภาษณ์เจ้าของกิจการ 

-ธุรกิจร้านค้าส่งในยุคโมเดิร์นเทรดมีการสื่อสารการตลาดอย่างไร 

-ธุรกิจร้านค้าส่งในยุคโมเดิร์นเทรดเลือกใช้เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดอย่างไร 

ค าถามรายละเอียด สัมภาษณ์เจ้าของร้านค้าส่ง 

-คุณใช้การสื่อสารกับลูกค้าในรูปแบบใดบ้าง (ใช้เครื่องมือแบบใดบ้าง) 

-เหตุผลที่เลือกรูปแบบการสื่อสาร/เครื่องมือที่จะสื่อสารกับลูกค้า 

-คุณสื่อสารอะไรกับลูกค้าบ้าง อย่างไร (วัตถุประสงค์หลัก,เนื้อหา) 

-แล้วลูกค้าแต่ละคนสื่อสารแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 

-บทบาทของการสื่อสารการตลาดในร้านเป็นแบบไหน อย่างไร (ในบริบทของร้านค้าส่ง) 

-ทราบว่ามีการลงหนังสือพิมพ์ท้องถิ่น คุณลงลักษณะใด 

-การสื่อสารของคุณในอดีตกับในยุคโมเดิร์นเทรดแตกต่างกันอย่างไร / เพราะอะไร 

-การสื่อสารของคุณมีผลต่อการสินใจของลูกค้าหรือไม่ (มียอดขายเพ่ิมข้ึนหรือไม่,ให้ข้อมูลกับลูกค้า

เพียงพอหรือไม่ อย่างไร) 

-เหตุผลที่เลือกรูปแบบการสื่อสารที่จะสื่อสารกับลูกค้า 
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