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Abstract  
 Marketing Mix (Product Mix) is a set of tools that entrepreneurs or marketers used 
for the successful implementation of the target. The product (Product) is the first P that 
is important in the marketing mix. Other marketing mixes as price, distribution, and 
promotion, will not be able to proceed without the product. The consistency and 
suitability in the same direction should understand the product type clearly support 
easier to manage. 
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ประเภทผลิตภัณฑ์ : บทบาทสำคัญท่ีควรเข้าใจ 

นัทธีรา พุมมาพันธุ์2  
 
บทคัดย่อ   
 ส่วนประสมการตลาด (Product Mix) คือ ชุดเครื่องมือที่ผู้ประกอบการหรือนักการตลาด นำมาใช้
เพ่ือให้การดำเนินงานประสบความสำเร็จตามเป้าหมาย และ ผลิตภัณฑ์ (Product) จัดเป็น P ตัวแรกที่มี
ความสำคัญในส่วนประสมการตลาด เพราะส่วนประสมการตลาดตัวอื่น ๆ ได้แก่ ราคา (Price) ช่องทางการ
จัดจำหน่ายและการกระจายสินค้า (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะไม่สามารถ
ดำเนินการได้หากไม่มีผลิตภัณฑ์ โดยต้องมีความสอดคล้องและเหมาะสมเป็นไปในแนวทางเดียวกัน การ
เข้าใจประเภทผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน จะช่วยให้ง่ายต่อการบริหารจัดการ  
 
คำสำคัญ : ประเภทผลิตภัณฑ์  
 
บทนำ  
  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้า บริการ ความคิด ตลอดจนสิ่งใด ๆ ที่นำเสนอออกสู่
ตลาด เพื่อการเสนอขาย การแลกเปลี่ยนเพื่อแลกสิทธิการได้ครอบครอง การเป็นเจ้าของ เพื่อนำมา
ตอบสนองความต้องการ ความปรารถนาของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคพึงพอใจสูงสุด การเข้าใจประเภท 
ชนิด ลักษณะของผลิตภัณฑ์จะช่วยให้ผู้ประกอบการหรือนักการตลาด สามารถผลิตผลิตภัณฑ์และจัด
กิจกรรมทางการตลาดได้ถูกต้อง เหมาะสม สอดคล้องตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ด้วยผลิตภัณฑ์
มีหลากหลายรูปแบบที่แตกต่างกันตามองค์ประกอบและคุณสมบัติที่พึงมีของแต่ละผลิตภัณฑ์ ประกอบ
กับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้อมของสังคมและพลวัตรโลก การเข้าใจ
ประเภทผลิตภัณฑ์จึงเป็นสิ่งสำคัญเนื่องจากผลิตภัณฑ์ถือเป็น  P ตัวแรกในส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix : 4 P’s) ที่ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดเพ่ือบรรลุผล
ตามเป้าหมายที่องค์กรกำหนด  
 ผลิตภัณฑ์ (Product) จะช่วยให้การดำเนินงานด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย
และการกระจายสินค้า (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เกิดขึ ้นได้ ทั ้งนี ้การซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมีทั้งผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภค (Consumer Product) ที่ผู้บริโภคซื้อไปใช้เองเป็น
การส่วนตัวเพ่ือสนองความปรารถนาของตนเอง และผลิตภัณฑ์เพ่ือธุรกิจ (Business Product) ที่ผู้ซื้อ
ซื้อไปเพ่ือดำเนินการทางธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของผู้อื่น โดยมีผลกำไร

 
2 คณะบัญชีและวิทยาการจัดการ วิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอก  
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เป็นสิ่งตอบแทน ดังนั ้นผู ้ประกอบการและนักการตลาดควรทำความเข้าใจประเภทผลิตภัณฑ์อย่าง
ชัดเจนก่อนว่าผลิตภัณฑ์ที ่จะนำเสนอออกสู่ตลาดเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด เพื่อช่วยให้การผลิต
ผลิตภัณฑ์และการจัดกิจกรรมทางการตลาดในด้านอื่น ๆ  ที ่เกี ่ยวข้องจะสามารถดำเนินการได้อย่าง
ถูกต้องและเหมาะสม  
 
ความหมายผลิตภัณฑ์  
 มีนักวิชาการให้ความหมายผลิตภัณฑ์ ไว้ดังน้ีผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่องค์กรนำเสนอ
เพ่ือตอบสนองความจำเป็น ความต้องการของตลาดในลักษณะที่หลากหลาย เช่น ชมละคร ชมภาพยนต์
เพื่อการรับรู ้ ซื ้อภาพวาดเพื่อการเป็นเจ้าของ ซื ้อบ้าน ซื ้อรถยนต์ เพื่อการใช้สอย ซื้ออาหารเพื่อการ
บริโภค ซึ่งอาจจับต้องได้หรือไม่ได้ แต่สร้างคุณประโยชน์แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ รวมถึง สี ราคา 
คุณภาพ ตรายี่ห้อ การบริการ ชื ่อเสียง การรับประกัน (Boonkiet Chivatakulkit et al (2012), 
Napawan Kananurak, 2012, Kotler et, al., 2009) เป ็นท ุกส ิ ่งท ุกอย ่างซ ึ ่งบุคคลได้ร ับจากการ
แลกเปลี่ยน ไม่ว่าจะเป็นสิ่งของที่มีตัวตนหรือไม่มีตัวตน ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น 1) สินค้าจับต้องได้ 
(Tangible good) เช่น ผงซักฟอก สบู่ แชมพูสระผม 2) การบริการ (Services) เช่น ร้านตัดผม 
ทนายความและข้อบังคับ 3) ความคิด (Ideas) เช่น เคารพต่อกฎหมาย การรณรงค์ต่อสิ่งหน่ึงสิ่งใด การ
ชักชวนให้เลิกสูบบุหรี่ อาจเป็นข้อใดข้อหน่ึงหรืออาจจะเป็นการรวมทั้งสามอย่างเข้าด้วยกัน เป็นสถานที่ 
(Place) องค์กร (Organization) บุคคล (Personal) (Pongnarin Pitjaturat, 2016) คือสินค้าหรือ
บริการตลอดจนแนวความคิด บุคคล หรือองค์กร ที่นักการตลาดหรือผู้ประกอบการมุ่งจัดหาเพ่ือการ
ตอบสนองผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้เพ่ือสร้างความพึงพอใจ (Witawat Rungruangphon, 2015)   
 สรุปผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้า บริการ หรือสิ่งใด ๆ ทั้งหมดที่นำเสนอออกสู่ตลาด
เพื่อการรู ้จัก การยอมรับ การแลกเปลี่ยน การได้ครอบครองเป็นเจ้าของมีกรรมสิทธิ์ เพื ่อการใช้ การ
บริโภคและสามารถตอบสนองความจำเป็นและความต้องการของผู้บริโภคได้และเป็นส ิ่งที ่อย ู ่ ใน
กระบวนการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ   
 
ความสำคัญของผลิตภัณฑ์  
 ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแม้แตกต่างกันทั้งด้านการผลิต วัตถุดิบ คุณภาพ รูปลักษณะทางกายภาพ 
การนำไปใช้ การประกอบ ราคา คุณสมบัติ เป็นต้น แต่ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ลักษณะใดก็ตามโดยทั่วไป
ผลิตภ ัณฑ์ก ็จะมีบทบาทและความสำคัญคล้าย ๆ  ก ัน ดังน้ี  (Sudaduang Ruangruchira, 2000, 
Nuntasaree Sukato et al, 2012)  
 1. ตอบสนองและแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจซื้อด้วยเหตุผลของ
ความจำเป็นหรือด้วยอารมณ์ที่เป็นความต้องการและความปรารถนาของผู้บริโภค ดังน้ันการมีผลิตภัณฑ์
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ออกมาเพ่ือการจัดจำหน่ายในตลาด จะทำให้ผู้บริโภคได้รับการตอบสนองและความปรารถนาที่ต้องการ
ได้ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมีความต้องการหรือความปรารถนาที่แตกต่างกัน ทำให้ผลิตภัณฑ์มีการผลิต
ออกมาจำหน่ายอย่างมากมายหลากหลายรูปแบบ ทั้งน้ีเพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนา
ที่แตกต่างกัน 
 2. สะท้อนคุณภาพผลิตภัณฑ์ แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน แบบเดียวกัน แต่ก็ไม่ได้
หมายความว่าจะผลิตมาจากวัตถุดิบ และกระบวนการผลิตแบบเดียวกัน ดังน้ัน คุณภาพวัตถุดิบ ขั้นตอน
กระบวนการผลิต เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองผู้บริโภคที่มีหลากหลายความต้องการ ดังน้ัน
ถึงแม้จะเป็นผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันก็สามารถมีคุณภาพที่แตกต่างกันได้และเมื่อคุณภาพแตกต่างกัน จะ
ส่งผลต่อการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย การตั้งรตั ้งราคา การจัดจำหน่ายและการกระจายสินค้าและการ
ส่งเสริมการตลาด ทำให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ได้จากการนำเสนอ สื่อสาร
ข้อมูลของผู้ประกอบการหรือนักการตลาด 
 3. เป็นสิ่งที ่ผู ้บริโภคต้องการ โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทตาม
วัตถุประสงค์ของการซื้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภค (Consumer Product) และผลิตภัณฑ์เพ่ือธุรกิจ 
(Business Product) ซึ่งทั้ง 2 ประเภทผู้ซื้อมีวัตถุประสงค์ที่ต่างกันและเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่
ต่างกันด้วยเพราะผลิตภัณฑ์เพื ่อผู ้บริโภค กลุ่มเป้าหมายจัดเป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย  (End Users) คือ
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองมิได้นำไปดำเนินการทางธุรกิจ
ที่หากำไรจากการซื้อ แต่ผลิตภัณฑ์เพ่ือธุรกิจ ผู้บริโภคส่วนมากซื้อเพ่ือนำไปจำหน่ายต่อหรือทำการผลิต
และขาย เป็นการหากำไรจากการดำเนินงาน ดังน้ันจึงมีความต่างกัน ผลิตภัณฑ์จึงเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใน
แต่ละตลาดต้องการซึ่งมีความต้องการที่แตกต่างกัน ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคไม่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 
 4. แสดงสถานะลักษณะของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายของความแตกต่างทั้งด้าน
คุณภาพ กระบวนการผลิต วัตถุดิบ แหล่งที่มาของวัตถ ุด ิบ รสชาติ ความสามารถนำไปใช ้ งาน 
ภาพลักษณ์ ตราสินค้า ฯลฯ เช่น ผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งสำเร็จรูป เวลาซื้อไม่ต้องพิจารณามากเป็นรสชาติที่
ชอบก็ซื้อเลย หากเป็นนมผงสำหรับเด็กทารกต้องมีเครื่องหมายรับรอง เพราะผู้ใช้คือมารดาที่ ต้องการ
ความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัย ยาสีฟันต้องใช้ผู้นำเสนอเป็นทันตแพทย์ เน่ืองจากผู้บริโภคจะรู้สึกว่า
ทันแพทย์ยังใช้แสดงว่าสินค้าดีจริง หรือเครื่องประดับราคาแพงจัดเป็นสินค้าคงทนประเภทฟุ่มเฟือย 
ผู ้ใช้ต้องมีฐานะทางการเงินพอสมควรและมีเงินเหลือใช้ถึงสามารถซื้อได้ทั ้งที่ไม่มีความจำเป็นต่อการ
ดำรงชีวิต 
 5. กำหนดกิจกรรมทางการตลาดซึ่งจัดเป็นชุดเครื่องมือทางการตลาดที่นำมาซึ่งการดำเนินงาน
เพ่ือให้ประสบผลสำเร็จตามเป้าหมาย (คือส่วนประสมการตลาด จะเป็น 4 P”s หรือ 8 P”s) ผลิตภัณฑ์
ม ีการเปลี ่ยนแปลงไปตามย ุคสมัย ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ความเป ็นโลกาภ ิว ัตน์ ทำให้
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ผู้ประกอบการคิดค้นพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื ่อง ทำให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ มากมายในตลาด 
เพ่ือที่จะตอบสนองผู้บริโภคที่มีความต้องการและมีอำนาจในการซื้อที่แตกต่างกัน อันจะส่งผลต่อแนว
ทางการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดที่แตกต่างกันด้วย เช่น รถยนต์โตโยต้าวีออส รถยนต์โตโยต้ายารีส 
รถยนต์โตโยต้าแคมรี่ไฮบริด รถยนต์วอลโว่ รถยนต์กระบะอีซูซุ เป็นต้น ต่างก็จัดเป็นพาหนะทางบก
เหมือนกัน นำมาใช้เพ่ือการขับขี่เคลื่อนย้ายเหมือนกัน แต่กลุ่มเป้าหมาย ความต้องการ และความพึง
พอใจของผู้บริโภคต่างกัน ทำให้การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดต่างกันด้วย 
 ทั้งน้ีไม่ว่าผลิตภัณฑ์จะมีความสำคัญอย่างไร มีความหลากหลายของรูปแบบแตกต่างกันอย่างไร 
แต่ทุกผลิตภัณฑ์ควรมีองค์ประกอบที่เป็นระดับของผลิตภัณฑ์ให้ครอบคลุมมากที่สุด ตามลักษณะ
ประเภทของผลิตภัณฑ์ 
 
ระดับผลิตภัณฑ์ (Product Levels)  
 ผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปควรมีองค์ประกอบหลักอยู่ 5 ด้าน แต่กระน้ันในบางผลิตภัณฑ์ก็อาจจะมีไม่
ครบทั้ง 5 ด้านก็ได้ ทั้งน้ีต้องพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์น้ันเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด ลักษณะของการนำไปใช้
งาน หรือ การผลิต คุณประโยชน์ ต่างกันอย่างไร สามารถจำแนกองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ดังน้ี  

(Pongnarin Pitjaturat, 2016, Laphassawat Subphonkulanan, 2015, Nathakrit Wantamē, 
2018, Wallapa Pattana, 2013, Kotler et al., 2009)  
 1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Benefit) คือ ประโยชน์หลักหรือความต้องการหลักที่ผู้บริโภคต้องการ
จะได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่สามารถแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ เป็นคุณสมบัติหลักที่ผลิตภัณฑ์หน่ึง
จำเป็นต้องมีตามสภาพของผลตภัณฑ์ เช่น ความต้องการหลักจากการซื้อรถยนต์ก็เพ่ือการขับขี่ ในการ
เคลื่อนย้าย ความต้องการหลักจากการใช้สบู่ก็เพ่ือชำระล้างสิ่งสกปรกของร่างกาย ความต้องการหลัก
จากการใช้เครื่องปรับอากาศ คือการได้รับความเย็นจากเครื่องปรับอากาศ ความต้องการหลักจากการ
ด่ืมน้ำเพ่ือดับกระหาย ความต้องการหลักจากการสวมใส่เสื้อผ้าเพ่ือสร้างความอบอุ่นและปกปิดร่างกาย 
ความต้องการบ้านและที่พักก็เพ่ืออยู่อาศัยในการชีวิต เป็นต้น 
 2. ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน (Basic Product) ส่วนประกอบพ้ืนฐานที่ผลิตภัณฑ์พึงมี เพ่ือการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงขึ้น เช่น ร้านอาหาร ควรมีรายการอาหาร สถานที่
ให ้บร ิการจอดรถ ม ีห ้องน้ำ ม ีอ ่างล ้างมือ ไว ้บริการผู ้บริโภคที่มารับประทานอาหาร อุปกรณ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าควรมีคู่มือการใช้งานเพ่ือให้ผู้ซื้ออ่านและทำความเข้าใจในการใช้มากขึ้น 
 3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) คือ สิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้นอกเหนือจาก
ประโยชน์หลัก เช่น เครื่องนุ่งห่ม ประโยชน์หลักเพ่ือสร้างความอบอุ่นและปกปิดร่างกาย สิ่งที่คาดหวัง
คือเครื ่องนุ่งห่มผลิตจากวัตถุดิบที่ดี นุ ่ม เบา ใส่สบาย สบู่ประโยชน์หลักเพื่อชำระล้างร่างกาย  สิ ่งที่
คาดหวังคือผิวนุ่ม ลื ่น ขาวนวล เนื่องจากมีส่วนผสมมอยเจอร์ไลเซอร์และมะขาม เครื ่องปรับอากาศ
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ประโยชน์หลักเพ่ือให้ความเย็น สิ่งที่คาดหวังคือประหยัดไฟ เงียบ ไม่มีเสียงรบกวน ซื้อบ้านที่อยู่อาศัย
ประโยชน์หลักเพ่ือการอยู่อาศัยสิ่งคาดหวังคือคุณภาพของบ้านที่ดีเน่ืองจากบ้านมีราคาแพง และควรมี
รูปแบบที่สวยงาม ทันสมัย มีหน่วยรักษาความปลอดภัยที่เข้มแข็งไว้ใจได้ เป็นต้น 
 4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) เป็นประโยชน์หรือบริการเสริมที่ผู ้บริโภคอาจจะ
ได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์ แม้ว่าจะไม่ใช่ความต้องการหลักของผู้บริโภค แต่สามารถสร้างความแตกต่าง
และเพ่ิมความพึงพอใจได้ เช่น บริการส่งสินค้าถึงบ้าน การติดต้ังอุปกรณ์ฟรีพร้อมการดูแลรักษา การ
รับประกันอายุการใช้งานผลิตภัณฑ์ การรับคืนสินค้า เงือนไขการชำระเงิน ฯลฯ แม้ว่าจะเป็นการ
เสริมสร้างความแตกต่างอันจะนำมาซึ่งความพอใจของผู้บริโภคแต่เป็นการเพ่ิมภาระในเรื่องของต้นทุน 
จึงต้องมีการพิจารณาให้เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ์ด้วย 
 5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ (Potential Product) ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการพัฒนาให้ดีขึ้น
ตามลำดับ เพ่ือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ตามคู่แข่งขันที่มี
มากมาย ตามเทคโนโลยีที่ทันสมัยขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากที่สุด เช่น รถยนต์ที่ควบคุม
การขับขี่ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ รถยนต์ใช้ไฟฟ้า เครื่องปรับอากาศที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม ต้ังเวลาปิด-
เปิดได้, นมผงปรับเปลี่ยนเป็นนมอัดเม็ด โทรศัพท์มือถือพัฒนาจากการคุยเป็นถ่ายรูป ฟังเพลง โหลด
เพลง รับส่งข้อความผ่านอินเตอร์เน็ต เป็นต้น ปัจจุบันการพัฒนาของเทคโนโลยีส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มี
ศักยภาพมากขึ้นตามไปด้วย ทั้ง 5 องค์ประกอบ อาจมีไม่ครบในหน่ึงผลิตภัณฑ์ก็ได้ ทั้งน้ีควรพิจารณาว่า
เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด 
 
ประเภทผลิตภัณฑ์ 
 ตลาดมีผู ้บริโภคมากมาย เช่นเดียวกับที่มีผู้ผลิตมากมายเหมือนกัน ทั้งนี ้การจัดแยกประเภท
ผลิตภัณฑ์ได้ถูกต้อง จะช่วยให้การดำเนินงานขององค์กรสะดวกขึ้น ผลิตภัณฑ์ สามารถจำแนกใน
ภาพรวมได้ 3 ลักษณะ ได้แก่ 1) จำแนกลักษณะตามการใช้งาน 2) จำแนกตามลักษณะทางกายภาพ 
และ 3) จำแนกตามวัตถุประสงค์ของการซื้อ (Laphassawat Subphonkulanan, 2015, Wallapa 
Pattana, 2013 และ Sudaduang Ruangruchira, 2000)  
 1. จำแนกลักษณะตามการใช้งาน 
  1.1 ผลิตภัณฑ์คงทน (Durable Product) หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้ รับรู้ได้
ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้า เมื่อนำไปใช้แล้วไม่หมดไป สภาพลักษณะทางด้านรูปร่างยังคงเหมือนเดิม ไม่
ย่อยสลายตามการใช้งาน เช่น คอมพิวเตอร์ โทรทัศน์ รถยนต์ เก้าอี้ ฯลฯ ดังน้ันลักษณะทางการตลาด 
คือ การเพิ่มกำไรต่อหน่วยสูง (เพราะมีความถี่ในการซื้อต่ำ) ช่องทางการจัดจำหน่ายควรเป็นแบบ
เลือกสรร การส่งเสริมการตลาดโดยใช้พนักงานขาย และเน้นการรับประกันในการขาย เป็นต้น 
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  1.2 ผลิตภัณฑ์ไม่คงทน (Nondurable Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้ 
รับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้าเช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์คงทน แต่แตกต่างที่เมื่อนำไปใช้แล้วจะหมดไป 
สภาพลักษณะทางด้านรูปร่างไม่คงเดิม ย่อยสลายและหมดไปตามกาลเวลาที่ใช้ เช่น ผงซักฟอก สบู่ ยาสี
ฟัน น้ำมัน น้ำด่ืม นม น้ำผลไม้ ฯลฯ ดังน้ันลักษณะทางการตลาด คือ การเพ่ิมกำไรต่อหน่วยต่ำ (เพราะ
ความถี่ในการซื้อสูง) ช่องทางการจัดจำหน่ายแบบทั่วถึง การส่งเสริมการตลาดหลากหลายรูปแบบเน้น
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย เป็นต้น 
 2. จำแนกตามลักษณะทางกายภาพ 
  2.1 ผลิตภัณฑ์จับต้องได้ (Tangible Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นรูปธรรม 
สามารถรับรู้ได้โดยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ตา ได้รับรู้จากลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ ด้าน
รูปร่าง ขนาด สีสัน รูปแบบ ทางปาก (ลิ้น) ได้แก่รสชาดของผลิตภัณฑ์ ด้านรสหวาน เปรี้ยว เผ็ด ทาง
จมูก คือกลิ่นของผลิตภัณฑ์ หอม เหม็น ฉุน ทางหูคือการได้ยิน ได้ฟัง เสียงดัง และทางผิวหนัง ด้านการ
ได้สัมผัส น่ิม แข็ง ลื่น เช่น รถยนต์สีแดง อาหารรสชาดกลมกล่อม เสื้อผ้าไหมสีเขียวเน้ือนุ่ม น้ำหอมสี
เหลืองอ่อนอยู่ในขวดแก้วหอมกลิ่นละมุน เป็นต้น ส่วนมากผลิตภัณฑ์จับต้องได้ควรประกอบด้วย 
คุณภาพ รูปแบบ ขนาด สีสัน ตรายี่ห้อ หีบห่อ อันเป็นสิ่งแสดงถึงความแตกต่างซึ่งผู้บริโภคสามารถจับ
ต้องสัมผัสได้ 
  2.2 ผลิตภัณฑ์จับต้องไม่ได้ (Intangible Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที ่ผู ้บริโภคไม่
สามารถรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดัง ข้างต้น เพราะผลิตภัณฑ์ไม่มีตัวตน แต่จะแสดงออกทางการ
บริการ ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้จากความพึงพอใจจากการใช้บริการ เช่น รับบริการนวดสปา รับบริการ
นวดตัว รับบริการตัดผม รับบริการธุรกรรมทางด้านการเงิน รับบริการจากการบริการต่าง ๆ เป็นต้น 
 3. จำแนกตามวัตถุประสงค์ของการซือ้ (Witawat Rungruangphon, 2015, Kotler & Keller, 
2009)  
  3.1 ผลิตภัณฑ์เพื่อผู้บริโภค (Consumer Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อซื้อไปไว้ใช้
เป็นการส่วนตัวหรือใช้ในครอบครัว ถือเป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย (End Users) มิได้มีเจตนาซื้อไปเพ่ือการ
ดำเนินงานทางธุรกิจ หรือเพ่ือกำไรจากการดำเนินงาน สามารถจำแนกตามพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของ
การซื้อ ได้ดังน้ี 
  ส ินค ้าสะดวกซื ้อ (Convenience Goods) หมายถ ึง ส ินค้าอ ุปโภคบร ิโภคที ่ใช้ ใน
ชีวิตประจำวันของผู้บริโภคอยู่แล้ว มีราคาไม่แพง หาซื้อได้ง่าย มีจำหน่ายครอบคลุมทุกพ้ืนที่ มีความถี่
ในการซื้อบ่อย ซื้อแต่ละครั้งปริมาณไม่มาก ราคาไม่สูง ผู้ซื้อไม่จำเป็นต้องหาข้อมูลก่อนการซื้อ ผู้ซื้อไม่มี
ความภักดีในตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) ใช้ตรายี่ห้อใดแทนก็ได้ เพราะการรับรู้ของผู้บริโภค คุณภาพ
สินค้าไม่ได้มีความแตกต่างกันอย่างมากมาย เช่น น้ำด่ืม น้ำมันพืช ผงซักฟอก สบู่ ยาสีฟัน แชมพูสระผม 
น้ำผลไม้ ผ้าอนามัย เป็นต้น สามารถจำแนกย่อยได้ดังน้ี  
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   - สินค้าสะดวกซื้อซื ้อประจำ (Staples goods) หมายถึง สินค้าอุปโภคบริโภคที่ใช้ใน
ชีวิตประจำวัน มีการซื้อเป็นประจำสม่ำเสมอ เช่น ซื้อแชมพูสระผม ยาสีฟัน ผงซักฟอก น้ำด่ืม น้ำมัน 
น้ำยาปรับผ้านุ่ม ทุกสิ้นเดือนเพราะเงินเดือนออกหรือซื้อเมื่อสินค้าหมด เป็นต้น 
   - สินค้าสะดวกซื้อถูกกระตุ้นให้ซื้อหรือซื้อแบบฉับพลัน (Impulse goods) หมายถึงสินค้า
อุปโภคบริโภคที่ใช้ในชีวิตประจำวัน แต่ยังไม่ถึงเวลาซื้อเพราะยังไม่สิ้นเดือนหรือสินค้ายังไม่หมดและ
ไม่ได้มีการวางแผนล่วงหน้าว่าจะซื้อ แต่ถูกกระตุ้นบางอย่างทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อฉับพลัน เช่น มี
ส่วนลด ได้ของแถม หรือไม่ต้ังใจจะซื้อมาก่อนแต่ได้เห็น ได้กลิ่น มีความรู้สึกอยากได้ อยากรับประทาน
ขึ้นมาทันที เป็นต้น 
   - สินค้าสะดวกซื้อแบบฉุกเฉิน (Emergency goods) หมายถึง สินค้าอุปโภคบริโภคที่ใช้
ประจำในชีวิตประจำวัน แต่จำเป็นต้องซื้อในเวลาเร่งด่วนเพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ ้นเฉพาะหน้า เช่น 
ผ้าอนามัย พลาสเตอร์ยาปิดแผล ไปวิ่งมากระหายน้ำ หรืองานซ่อมต่าง ๆ ที่ต้องดำเนินการกระทันหัน
เป็นต้น 
   สินค้าเลือกซื้อหรือเปรียบเทียบซื้อ (Shopping Goods) หมายถึง สินค้าที่มีความถี่ในการ
ซื้อน้อย เน่ืองจากเป็นสินค้าที่มีความคงทน ใช้แล้วไม่หมดไปและจะอยู่กับผู้บริโภคไปนาน จึงถูกบวก
กำไรต่อหน่วยสูง ราคาของสินค้าจึงค่อนข้างมีราคาแพง ผู้บริโภคจึงจำเป็นต้องใช้กระบวนการตัดสินใจ
เข้ามาเกี่ยวข้อง โดยหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ มีทางเลือกซื้อโดยจะทำการเปรียบเทียบด้านคุณภาพ 
ราคา คุณสมบัติ รูปแบบ ความเหมาะสม และประโยชน์ที ่จะได้รับ เป็นสินค้าประเภทอิเล็กทรอนกิส์ 
เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น จำแนกได้ดังน้ี 
   - สินค้าเลือกซื้อไม่ต่างแบบหรือแบบเหมือนกัน (Homogenous) หมายถึง สินค้ามี
ลกัษณะ รูปร่างที่เห็น โดยทั่วไปคล้ายคลึงกัน เช่น ขนาด รูปร่าง แบบ การใช้ประโยชน์ ดังน้ันผู้ซื้อจะ
เปรียบเทียบ ประเมินตรายี่ห้อในด้านต่าง ๆ เพ่ือหาจุดเด่นด้านคุณภาพ ตรงกับความต้องการ ประโยชน์
ที่ได้รับ ความประหยัด ผู้ซื้อพร้อมจะหาข้อมูลเพ่ือให้ได้สิ่งที่เหมาะสมที่สุด เช่น ตู้เย็น มีหลายตรายี่ห้อ 
แต่ละตรายี่ห้อก็มีให้เลือกหลากหลายขนาด หลายรูปแบบ หลายสี มีทั ้งละลายน้ำแข็งในตัว มีฉลาก
ประหยัดไฟ เป็นต้น 
   - สินค้าเลือกซื้อต่างแบบ (Heterogeneous) หมายถึง สินค้าที่มีลักษณะ รูปร่างที่เห็น
โดยทั่วไปแตกต่างกัน แต่นำไปใช้ประโยชน์ในลักษณะเดียวกัน ผู้ซื้อจะเปรียบเทียบ ประเมิน ในเรื่องของ
รูปแบบ คุณภาพ ลักษณะประโยชน์จากความแตกต่างมากกว่าเรื่องของราคา เช่น เฟอร์นิเจอร์ มีทั้ง
แบบไม้สัก หวาย แบบหนัง ซึ่งแต่ละแบบมีคุณลักษณะ สมบัติ การดูแล ความสวยงาม ความคงทน การ
ดูแลรักษา ต้นทุนราคา และความเหมาะสมที่แตกต่างกัน เป็นต้น 
  สินค้าเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคเจาะจงซื้อ เจาะจงตรา
สินค้า หรือตัวสินค้า ผู้บริโภคมีความภักดีตราสินค้าสูง สินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์ มีชื่อเสียง ผู้บริโภค
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จะพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อหรือสินค้ามีตรายี่ห้อเป็น Luxury brand ในการรับรู้ของผู้บริโภค ได้แก่ 
รถยนต์หรู เพชร เสื้อผ้ามีระดับ ผลิตภัณฑ์ดูแลเด็ก เป็นต้น ทั้งน้ีด้านการออกแบบ รูปลักษณ์ คุณภาพ
ของสินค้าประเภทน้ี ควรมีความแตกต่างจากสินค้าที่ขายในตลาดทั่วไป เน้นความมีระดับของตัวสินค้า
ซึ ่งจะสะท้อนความเป็นตัวตนของผู้บริโภค พนักงานขายต้องมีทักษะความสามารถในการเสนอขาย
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ ได้รับความรู้และพึงพอใจในที่สุด 
  สินค้าไม่ตระหนักซื้อ (Unsought Goods) หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคไม่คิดจะซื้อไว้ เพราะ
มองไม่เห็นความจำเป็นที่จะมีสินค้าไว้ในครอบครอง หรือไม่ทราบว่ามีสินค้าเหล่าน้ันจำหน่ายในตลาด 
จึงไม่ทำการแสวงหาเพ่ือให้ได้สินค้ามา เช่น โลงศพ ประกันชีวิต ประกันสุขภาพ เป็นต้น 
  3.2 ผลิตภัณฑ์เพื่อการอุตสาหกรรม (Industrial Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ซื้อซื้อ
ไปแต่มิได้ใช้เป็นการส่วนตัวหรือใช้ในครอบครัว แต่เจตนาซื้อไปเพ่ือดำเนินการทางธุรกิจ เช่น ซื้อเพ่ือ
ขายต่อ ซื้อเพ่ือนำไปใช้ในกระบวนการผลิต การซื้อผลิตภัณฑ์น้ีเพ่ือการแสวงหากำไร ดังน้ันผู้ซื้ อจึงเป็น
กลุ่มบุคคลหรือองค์กร มีลักษณะการใช้และการซื้อแตกต่างจากผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภค เน่ืองจากมีการ
วิเคราะห์ถึงความคุ้มค่าของผลประโยชน์ที ่ได้ร ับจากการซื้อ รวมถึงมีผู ้เกี ่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อ
มากมาย อาจเรียกได้ว่าเป็น “สมาชิกศูนย์กลางการจัดซื้อ” สามารถแบ่งได้ดังน้ี 
  วัตถุดิบ (Materials)  
   - วัตถุดิบ (Raw Materials) เป็นวัตถุดิบหลักที่ผู ้บริโภคตลาดอุตสาหกรรมซื้อไปเพ่ือ
แสวงหากำไร โดยอาจนำไปขายต่อหรือเข้าสู่กระบวนการผลิต เพ่ือการแปรรูป จัดเป็นวัตถุดิบหลักใน
การผลิต ถ้าไม่มีวัตถุดิบหลัก การผลิตก็จะเกิดขึ้นไม่ได้ เมื่อนำไปใช้ในกระบวนการผลิต จะกลายเป็น
ส่วนหนึ่งของตัวผลิตภัณฑ์นั ้น วัตถุดิบนี้ส่วนมากยังไม่แปรสภาพหรืออาจแปรสภาพมาบ้างเพื่อความ
เหมาะสมในบางเรื ่อง เช่น การเคลื่อนย้าย  การเก็บรักษา เป็นต้น สามารถแยกเป็นวัตถุดิบทาง
การเกษตร และแร่ธรรมชาติ เป็นต้น 
   - วัตถุดิบที่ผลิตแล้วและชิ้นส่วนประกอบ (Parts) เป็นส่วนหน่ึงที่เป็นองค์ประกอบในการ
ผลิตสินค้า ส่วนมากผ่านการแปรรูปมาแล้วในขั้นต้น สภาพอาจจะเปลี่ยนไปจากเดิม ถูกนำมาใช้งานเพ่ือ
เป็นส่วนหน่ึงในกระบวนการผลิตหรือการดำเนินงาน มี 2 แบบ คือ เมื่อนำไปใช้ในการผลิตแล้วสภาพ
เดิมจะเปลี่ยนไปกับสภาพเดิมไม่เปลี่ยนไป เช่น แบตเตอรี่ สำเร็จรูปมาแล้วเมื่อนำไปใช้ประกอบการผลติ
รถยนต์ แบตเตอรี่ยังคงสภาพเดิมไม่เปลี่ยนรูปลักษณะทางกายภาพ ตรงกันข้าม น้ำกลั่น น้ำส้มสายชู 
เมื่อนำไปใช้ประกอบการผลิตเช่นผลิตสิ่งทอ น้ำเหล่าน้ันจะไม่คงสภาพเดิมซึ่งสภาพเดิมได้เปลี่ยนแปลง
ไปแล้วในกระบวนการผลิต 
   - ชิ้นส่วนย่อย (Small Piece) เป็นสินค้าที่มีความใกล้เคียงกับชิ้นส่วนประกอบแต่จัดเป็น
ส่วนที่ไม่สามารถทำงานได้ด้วยตัวเองต้องนำไปประกอบกับตัวอ่ืน ๆ จึงสามารถทำงานได้ เช่น ท่อ แป๊ป 
ขอ้ต่อ PVC ต่าง ๆ 
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  สินค้าประเภททุน (Capital Items)  
   - เป็นส่วนประกอบที่มีราคาสูงหรือค่อนข้างสูง จัดเป็นเครื่องมือขนาดใหญ่/ชนิดหนัก 
(Heavy Eequipment) เป็นสินทรัพย์ถาวรที่มีขนาดใหญ่ ราคาต่อชิ้นค่อนข้างสูง เคลื่อนย้ายยากหรือไม่
สามารถเคลื่อนย้ายได้ และมีความจำเป็นต่อการตลาดสินค้าอุตสาหกรรมเพราะหากไม่มีเครื่องมือขนาด
ใหญ่ กระบวนการผลิตก็ไม่สามารถดำเนินการผลิตได้ เช่น เครื่องจักรในโรงงาน เตาหลอม เครื่องผสม
เคมี เป็นต้น 
   - เครื ่องมือขนาดเล็ก/ชนิดเบา (Light Eequipment) เป็นสินทรัพย์ถาวรที่มีขนาดไม่
ใหญ่มาก มีราคา แต่ราคาต่อชิ้นไม่สูงมากเกินไป สามารถเคลื่อนย้ายได้ และมีความจำเป็นต่อการตลาด
สินค้าอุตสาหกรรม เพราะหากไม่มีเครื่องมือขนาดเล็กนี้ กระบวนการผลิตก็ไม่สามารถดำเนินการได้
อย่างสมบูรณ์หรือไม่มีความสะดวกเพียงพอ เช่น รถขนถ่ายสินค้า รถโฟล็คลิฟ เครื่องคอมพิวเตอร์ เป็น
ต้น 
   - สิ่งปลูกสร้างถาวร (Installations) จัดเป็นทรัพย์สินถาวรขององค์กรเช่นกัน เป็นสิ่งปลูก
สร้างที่ค่อนข้างมีขนาดใหญ่ เพ่ือรองรับกิจกรรมการดำเนินงานทั้งหมดที่จะเกิดขึ้น เพ่ือเพ่ิมความสะดวก
ให้การดำเนินงาน ไม่สามารถเคลื่อนย้ายหรือย้ายได้ นอกจากรื้อถอนเท่าน้ัน ได้แก่ โรงงาน อาคารที่ใช้
ในการผลิตสำนักงานสถานที่ทำงาน อาคารพักสินค้า เป็นต้น 
  วัสดุสิ้นเปลืองและบริการ (Supplies and Services)  
   - วัสดุสิ้นเปลือง (Supplies) เป็นสินค้าที่จะมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตหรืออาจไม่
เกี่ยวข้องก็ได้ เป็นสินค้าที่ผู้ใช้ในอุตสาหกรรมซื้อไปประกอบการดำเนินงานให้เกิดความสะดวก คล่องตัวขึ้น 
ราคาไม่สูงมาก ซื้อแต่ละครั้งสามารถซื้อได้ทั้งปริมาณมากและน้อยทั้งน้ีแล้วแต่ความต้องการในการใช้ และ
สามารถหาซื้อได้ตลอดเวลา เง่ือนไขข้อตกลงไม่ค่อยมีมากนัก ส่วนมากเป็นสินค้าใช้แล้วหมดไปตามการใช้ 
เช่น น้ำมันเครื่อง จารบี กระดาษ หมึกพิมพ์ ปากกา หลอดไฟ ไม้กวาด เป็นต้น 
  - บริการ (Services) เป็นผลิตภัณฑ์รูปแบบหน่ึงที่ไม่สามารถจับต้องได้ แต่รับรู้ได้จากความ
พึงพอใจหลังการได้รับบริการนั้น ๆ บริการเป็นสิ่งหนึ่งที ่สนับสนุนความสำเร็จขององค์กรได้ด้วย
เช่นเดียวกับสินค้า บริการมีหลากหลาย เช่น บริการด้านการเงิน บริการปรึกษาทางธุรกิจ บริการด้าน
การวางแผน บริการด้านการตรวจสอบ บริการด้านการซ่อมแซม บริการรับปรึกษาด้านกฎหมาย บริการ
ด้านความสะอาด เป็นต้น บริการที่ดีสามารถเสริมสร้ างคุณค่าให้กับตัวสินค้าและองค์กรได้ ซึ ่งการ
บริการจะเน้นคุณภาพ ความซื่อตรง ความถูกต้อง รวดเร็ว ทันตามความต้องการ เป็นหลัก 
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แผนภาพที่ 1 ประเภทผลิตภัณฑ์จำแนกตามวตัถุประสงค์ของการซือ้ 

 
สรุปและข้อเสนอแนะ 
 ในตลาดผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอออกสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภคมีมากมากหลากหลายชนิด และหลายรูปแบบ หากผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตมีความเข้าใจ 
สามารถจำแนกจัดประเภทได้ถูกต้องและเหมาะสม จะทำให้สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
ตลอดจนสามารถจัดกิจกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องได้อย่างสอดคล้เอง บทความนี้เป็นการจำแนก
จัดแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์ตามการใช้งาน ตามลักษณะทางกายภาพ และตามวัตถุประสงค์ของการซื้อ 
ซึง่รวมไปถึงผลิตภัณฑ์เพ่ือผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์เพ่ือการอุตสาหกรรม ซึ่งมีความแตกต่างกันอย่างมาก
ในทุกด้านของกิจกรรมทางการตลาด ตลอดจนมูลค่ารวมของตลาดแต่ละประเภท ซึ่งส่งผลต่อผู้เกี่ยวข้อง
อย่างมาก จากการทบทวน การนำเสนอผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเพื่อการตอบสนองความต้องการที่
หลากหลายของผู้บริโภค เมื่อรูปแบบการดำเนินชีวิต การแข่งขัน เทคโนโลยี ความเป็นนวัตกรรม การทำ
กิจกรรมทางการตลาด เปลี่ยนแปลงไปอย่างมากเมื่อ เทียบกับอดีต ซึ ่งปัจจุบันมีความเป็นอิสระและ
รวดเร็วมากขึ้น การเข้าใจประเภทผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนจะช่วยให้ผู ้ผล ิต นักการตลาดสามารถ
จัดรูปแบบการดำเนินงานทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมและถูกต้อง หรือสามารถจัดการผลิตภัณฑ์ให้มี
ความเป็นเอกลักษณ์ แตกต่าง เพ่ือสร้างความโดดเด่นเหนือคู่แข่งขันอื่นในตลาดได้ ผลจากการทบทวน
ผู้เขียนจึงขอเสนอแนวทางว่าควรมีการศึกษาค้นคว้าข้อมูลเพิ ่มเติม ในมิติที ่เปลี ่ยนแปลงไปตาม
สถานการณ์ทางสังคมและการตลาด ทั้งมิติลูกค้ามีความต่างกันในปัจจัยส่วนบุคคล อาจเป็นเรื ่อง

ผลิตภัณฑ์เพื่อผู้บริโภค 
(Consumer Product) 

สินค้าสะดวกซื้อ 
(Convenience 

Goods) 

สินค้าเลือกซื้อหรือ
เปรียบเทียบซื้อ 

(Shopping Goods) 

สินค้าไม่ตระหนักซื้อ 
(Unsought Goods) 

ผลิตภัณฑ์เพื่อการ
อุตสาหกรรม (Industrial 

Product) 

วัตถุดิบ (Materials) 

สินค้าประเภททุน 
(Capital Items) 

วัสดุสิ้นเปลืองและ
บริการ (Supplies and 

Services) 
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ระดับชั้นทางสังคม เชื้อชาติ วัฒนธรรม รูปแบบการใช้ชีวิตที่มีความหลากหลายมากขึ้นหรือลูกค้าที่เป็น
บุคคลหรือองค์กรเน่ืองจากทั้งสองกลุ่มมีความแตกต่างกันในหลายปัจจัย มิติผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน เช่น 
ผลิตภัณฑ์ที ่จับต้องได้และผลิตภัณฑ์บริการที่จ ับต้องไม ่ได้ มิติความแตกต่างในเร ื ่องของเวลา 
สถานการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ มิติเรื่องข่องทางการจัดจำหน่ายและการกระจาย
สินค้าหรือช่องทางการเข้าถึงลูกค้าที่มีหลากหลาย ซึ่งผลของการศึกษาจะช่วยให้ผู้ประกอบเข้าใจลูก ค้า
อย่างชัดเจนและจะช่วยให้ผู้ผลิตหรือนักการตลาด บริหารจัดการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ดียิ่งขึ้น เพราะถือ
เป็นบทบาทสำคัญที่ควรทำความเข้าใจเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 
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