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การวิจัยนี้ไดทําการสรางแบบจําลองในการตัดสินใจ โดยศึกษาทฤษฎีและ งานวิจัยที่

เกี่ยวของกับกระบวนการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด ทําการสัมภาษณและซักถามผูเชี่ยวชาญ จัด
หมวดหมูของตัวแปรในความรูที่ไดรับทั้งหมดทั้งจากภาคทฤษฎีและผูเชี่ยวชาญ  แบบจําลองถูกสราง
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ตัวแปรที่นํามาใชสรางแบบจําลองการตัดสินใจ แบงไดเปนตัวแปรปอนเขาทั้งหมด 43 ตัว
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แนวทางในการตัดสินใจในการนําผลิตภัณฑใหมสูตลาด 
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ปจจัยคือกลยุทธดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานบรรจุภัณฑ  (2) นําแบบจําลองไป
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Bringing new products into the market is very important in business and industry. 
Hence, appropriate decision making for each situation is very important. The objectives of this 
research are to study the development of decision theories and to develop a decision support 
system for new product introduction, from an industrial engineering point of view.  
 

This research created decision models by (1) studying related theories and researches 
and (2) interviewing experts.  Based on the knowledge acquired, the variables were then 
classified and organized into models. The models were created for 5 strategies: product 
planning, pricing, distribution, market promotion and packaging strategy. From the models, 
development rules for expert systems were prepared by writing decision rules into the 
computer program :VP-Expert expert system shell.   
 

The variables in the models have been classified into 2 groups: 43 input variables and 
19 output variables. In total, there were 214 decision rules created. The program was tested 
using two case study products. The test gave results which  were effective in all five marketing 
aspects including the extreme cases. From the results, the program was found to be suitable 
as guidelines for bringing  new products into the market.    

 

In summary, the research consisted of (1) creating decision models for new product 
introduction in 5 marketing aspects, (2) developing a decision support system from the models 
to be used as a guideline in new product introduction and (3) applying the knowledge of 
industrial engineering in the area of business and industry.    
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหา 

กระบวนการการตัดสินใจถือเปนกระบวนการที่มีความสําคัญ ตั้งแตการใชในชีวิตประจําวัน 
รวมไปถึงในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ตั้งแตกระบวนการผลิต การเงิน การขนสง รวมไปถึง
กิจกรรมสงเสริมการขายในสวนของการศกึษาวิเคราะหในเรื่องการตัดสินใจในปจจุบันจะสามารถ
ชวยสะทอนใหเห็นการตัดสินใจในปจจัยอื่นๆ ที่เก่ียวของกัน เชนผลของการวิเคราะหการตัดสินใจ
ดานการตลาด จะชวยในการพัฒนาความรูดานการผลิต และการเงินได 

 
 กระบวนการตัดสินใจนั้นถือวาเปนงานที่สําคัญสําหรับผูบริหารรวมไปถึงพนักงานทุกระดับ
ในองคกร สําหรับการตัดสินใจที่เหมาะสม ถูกตองกับสถานการณที่เกิดขึ้นยอมจะสงผลดีตอ
องคกร เชนเดียวกันกับการตัดสินใจที่ผิดพลาดน้ันยอมจะทําใหเกิดผลเสียตอองคกร โดยเฉพาะ
อยางยิ่งสําหรบัธุรกิจในปจจุบันที่การดําเนินธุรกิจมักใชกลยุทธในการบริหารแบบผสมผสาน ซึ่งทํา
ใหการตัดสินใจของหนวยงานหนึ่งในองคกรมีผลตออีกหนวยงานอื่นในองคกร เชนหากหนวยงาน
การตลาดมีแผนจะผลิตสินคาชนิดหนึ่ง ฝายจัดซื้อวัตถุดิบก็จําเปนที่จะตองวางแผนที่จะจัดเตรียม
วัตถุดิบใหเพียงพอ หรอืฝายผลิตก็ตองวางแผนการผลิตใหเพียงพอกับความตองการของตลาด 
ซึ่งพบวาหากหนวยงานการตลาดตัดสินใจผิดพลาด ก็จะสงผลกระทบถึง การวางแผนงานอื่นๆ 
ดวยเชนกัน 
 
 สําหรับในปจจุบันปจจัยในการดําเนินธุรกิจและสภาพแวดลอมตาง ๆ  ที่มีผลตอธุรกิจได
มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดังนั้นสิ่งที่มีความสําคัญสําหรับเรื่องการตัดสินใจทางธุรกิจหรือ
อุตสาหกรรมในปจจุบันถือความถูกตองแมนยําและความรวดเร็วทันตอเวลา ดังจะเห็นไดจากใน
ปจจุบันไดมีความพยายามในการที่จะหาเทคนิคและวิธีการตาง ๆ เพ่ือที่จะชวยใหการตัดสินใจทาง
ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมนั้นมีความถูกตองแมนยําและรวดเร็วทันตอเวลา 
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 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจในแบบระบบผูเชี่ยวชาญ เปนระบบที่ไดมีการนําคอมพิวเตอร
มาใชชวยสนับสนุนการตัดสินใจ โดยคอมพิวเตอรน้ันมีหนาที่ในการวินิจฉัยปญหาที่มีการถามไป 
โดยที่การวินิจฉัยน้ัน คอมพิวเตอรจะทําโดยการอนุมานความรูที่ถูกเขียนขึ้นโดยอางอิงจากทฤษฎี
หรือผูเชี่ยวชาญ ซึ่งจะเห็นไดวาสําหรับคอมพิวเตอรน้ันก็จะเปนเหมือนตัวแทนความคิดของ
ผูเชี่ยวชาญที่เปนคนน้ันเอง[1]  หรือก็ถือการที่เราประมวลเอาความรูและประสบการณของมนุษย
มาอยูในรูปตรรกะของคอมพิวเตอร ซึ่งพรอมที่จะนําเอาความรูที่ประมวลไวน้ันมาใชนาการ
ตัดสินใจปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้น เหมือนกับกระบวนการในการตัดสินใจของผูเชี่ยวชาญ ปจจุบันได
มีการนําระบบสนับสนุนการตัดสินใจไปใชในงานตาง ๆ หลากหลาย ตัวอยางเชน  MYCIN 
System  ที่เปนระบบสนับสนุนการตัดสินใจแบบผูเชี่ยวชาญที่ชวยในการวินิจฉัยโรคของผูปวย
และเสนอแนะในการดูแลรักษา หรือ  DENDRAL system  ที่ใชชวยในการวิเคราะหตดัสนิใจถงึ
โครงสรางโมเลกุลของสารประกอบทางเคมีที่ยังไมรูจัก 

 
ผลิตภัณฑใหมถือวามีความสําคัญมากตอบริษัทตางๆในยุคปจจุบัน โดยเปนปจจัยสําคัญ

ที่จะชี้ถึงความสําเร็จของกิจการ เน่ืองจากการออกผลติภัณฑใหมมาจะเปนตัวกระตุน ขยายสวน
แบงทางการตลาด และเปนแหลงรายไดที่สําคัญของบรษิัทตอไปในอนาคต  ถาหากไมมีการออก
ผลิตภัณฑใหม  เม่ือผลติภัณฑที่มีอยูเดิมเริ่มอยูในชวงเสื่อมถอย(Decline) ในวงจรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ(Product Life Cycle) จะสงผลใหบริษทัขาดรายได สงผลเสียหายอยางรุนแรงตอ
บริษัท ดังนั้นบริษัทตางๆสวนใหญ  จึงใหความสําคัญอยางมากตอการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 
พบวาโดยปกติน้ันความลมเหลวในการออกผลิตภัณฑใหม มีอัตราที่สูง ดังนั้นแผนการ กลยุทธ
ตางๆ จึงมีความสําคัญและตองมีการวางแผนอยางละเอียดรอบคอบ 

 
 การพัฒนาผลิตภัณฑใหมน้ี จําเปนที่จะตองหาความตองการของลกูคาเปาหมายแลวทํา
การพัฒนาผลิตภัณฑ โดยเริ่มตั้งแต การรวบรวมแนวคิด(Idea Generation)  กลั่นกรอง
แนวคิด(Idea Screening)  วิเคราะหความเปนไปไดทางธุรกิจในการลงทุนพัฒนา(Business 
Analysis) ทดสอบแนวคิด จนมาพัฒนาเปนตัวตนแบบของผลิตภัณฑที่จะนําออกสูตลาด ใน
สวนที่กลาวมาขางตนน้ีเปนขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑใหมในสวนการสรางผลิตภัณฑใหม  แต
ยังมีอีกสวนหนึ่งที่มีความสําคัญมากเชนกัน คือในขั้นตอนที่จะนําเอาผลิตภัณฑใหมน้ีออกสูตลาด
(New Product Introduction)  โดยมีตั้งแตการวางกลยุทธดานการตลาดตางๆ(Marketing 
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Mix)  ทั้งดานผลิตภัณฑเชนการบรรจุหีบหอ  ดานราคา  ชองทางการจัดจําหนายสินคาและกล
ยุทธดานการสงเสริมการตลาดตางๆ   รวมไปถึงการทําการทดสอบตลาด(Market Testing) 
กอนที่จะนําสินคาออกสูตลาดจริง 
 

ในกระบวนการการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดนั้นมีกระบวนการ และกลยุทธตาง ๆ 
หลายตัวที่ตองใชในการพิจารณาตัดสินใจ ทั้งในสวนของผลิตภัณฑ (Product)  ราคา  (Pricing)  
ตราสินคา  (Branding)  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel of distribution)  การสงเสริม
การตลาด (Marketing promotion)  ทั้งการโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล
หรือการขายตรง รวมไปถึงบรรจุภัณฑ  (Packaging)  และบริการ  (Service)  

 
จากความสําคัญของการพัฒนาผลิตภัณฑใหมดังที่กลาวมาแลวขางตนทําใหผูวิจัยไดมี

ความสนใจที่จะศึกษาในเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑใหมน้ี โดยสวนที่ผูวิจัยใหความสนใจที่จะ
ทําการศึกษาคือสวนของการที่จะนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด ซึ่งเปนสวนที่สําคัญตอความสําเร็จ
ของผลิตภัณฑน้ันๆ    เน่ืองจากถึงผลิตภัณฑจะดีเพียงใดแตหากกลยุทธตางๆ ในการนํา
ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดผิดพลาดก็จะสงผลเสียหายตอผลิตภัณฑน้ันเชนกัน และในขัน้ตอน
การนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดนี้ยังเปนขั้นตอนที่ใชงบประมาณมากในการดําเนินการ ดังนั้น
การตัดสินใจในกิจกรรมตางๆที่เก่ียวของในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดนั้น จึงตองให
ความสําคัญมากที่จะใหไดทางเลือกที่มีความเหมาะสมตรงตามวัตถุประสงคของการทําการออก
ผลิตภัณฑใหมน้ันๆ รวมไปถึงตรงตามกลุมผลิตภัณฑและตรงตามลักษณะของผลิตภัณฑน้ันๆ
ดวย   โดยทางเลือกที่จะดําเนินการเพื่อใหไดผลตามวัตถุประสงคของการออกผลติภัณฑใหมน้ัน
จะประกอบไปดวยสวนตางๆ ยกตัวอยางเชน กิจกรรมทางดานสินคา กิจกรรมทางดานราคา 
กิจกรรมทางดานชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การบรรจุหีบหอ  รวมไปถึงการ
ทดสอบตลาดหรือกิจกรรมอื่นๆที่มีความเกี่ยวของซึ่งแตกตางกันไปตามรายละเอียด ลักษณะ 
เฉพาะของกลุมผลิตภัณฑผลิตภัณฑ 

 
ในขั้นตอนการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดน้ีก็มีองคประกอบตางๆ ที่จะตองใหผูจดัการ

ตลาดหรือ ผูที่มีหนาที่ในสวนนี้ ตองทําการตัดสินใจ      และ ในทางเลือกตางๆที่ทําการตัดสินใจ 
ก็มีความเสี่ยงที่แตกตางกันอยู รวมถึงคาใชจายที่แตกตางกัน ยกตัวอยางเชน การตัดสินใจในเรือ่ง
การทดสอบตลาด(Market Testing) มีประโยชนในการที่จะทําใหทราบถึงปญหา ขอบกพรอง
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ตางๆ ที่บริษัทจะสามารถนํามาปรับปรุงแกไขกอนที่จะนําผลิตภัณฑออกสูตลาดจริง แตก็มีขอเสีย
ในเรื่องการเสยีคาใชจายมาก ทําใหบางบริษัทตัดสินใจที่จะไมทําการทดสอบตลาดซึ่งสามารถ
ประหยัดงบประมาณไดมากแตก็มีความเสี่ยงเวลาที่จะนําผลิตภัณฑออกสูตลาด หรือในเรื่องการ
ตัดสินใจในดานกลยุทธตางๆ เวลาที่จะนําผลิตภัณฑออกสูตลาดซึ่งจะตองตัดสนิใจหาทางเลือกที่
เหมาะสมที่สุดสําหรับรูปแบบผลิตภัณฑ และเปาหมายท่ีบริษัทตองการในตัวผลิตภัณฑ   อีกทั้ง
ปจจัย องคประกอบตาง ๆ ของการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดมีความเสี่ยงและความไม
แนนอน ทําใหมีความนาสนใจในการที่จะทําการศึกษาเพื่อนําเทคนิคการวิเคราะหการตัดสินใจมา
ชวยสําหรับการตัดสินใจในสวนของการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด  ผูวิจัยจงึเห็นวามีความ
นาสนใจที่จะพัฒนาระบบที่ชวยในการตัดสินใจในกระบวนการการตัดสินใจตางๆ ของกิจกรรมการ
นําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด  เปนการสรางตัวที่จะชวยใหการตัดสินใจนี้เปนไปอยางมีระบบ ทํา
ใหการตัดสินใจในกลยุทธดานตางๆ เปนไปอยางเปนเหตุเปนผล  โดยที่จะนําองคความรูในเรื่อง
การนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดทั้งจากทฤษฎีและจากการทําการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญในดานน้ี
มาสรางโครงสรางการตัดสินใจสําหรับการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดใหมีความเหมาะสมกับ
เปาหมาย กลุม ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑที่จะทําการศึกษา   
 

ดวยความสําคัญของปญหาดังที่กลาวจึงมีความนาสนใจในการที่จะทําการพัฒนาเทคนิค
การตัดสินใจในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดโดยทําการศึกษาคนควา ถึงกระบวนการ 
โครงสรางและกลไกการตัดสนิใจปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด
สําหรับผลิตภัณฑที่ทําการศึกษา แลวจึงนําระบบสนับสนุนการตัดสินใจแบบระบบผูเชี่ยวชาญมา
ประยุกตใชสรางและวิเคราะหองคความรูจากผูเชี่ยวชาญเพื่อที่จะสรางเครื่องมือที่เปนแนวทางที่
เหมาะสมในการตัดสินใจ 
 
 
1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือทําการศึกษาและสรางระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการนําผลิตภัณฑใหมออกสู
ตลาด  

2. เพ่ือเปนการศึกษาพัฒนา ทางทฤษฎีการตัดสินใจในทางธุรกิจและอุตสาหกรรม ในแงมุม
ทางวิศวกรรมอุตสาหการ 
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

สําหรับงานวิจัยน้ีไดมีการจํากัดขอบเขตที่ทําการศึกษาไวดังนี้ 
1.  ในการศึกษาเรื่องการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดโดยที่จะเริ่มตั้งแต หลังจากที่ไดทําการ

พัฒนาผลิตภัณฑจนไดผลิตภัณฑตนแบบ (Prototype) ที่พรอมจะนําออกสูตลาด จนถึง
การใชกลยุทธทางการตลาดหลังจากที่นําผลิตภัณฑใหมน้ีออกสูตลาดชวงเวลา 2-3 เดือน
แรก  

2. ระบบสนับสนุนการตัดสินใจจะครอบคลุมผลิตภัณฑตัวหนึ่งที่ทําการศึกษา โดยในที่น้ีทํา
การเลือกเลือกผลิตภัณฑของบริษัท ศรไีทย โอโตซีทส จํากัด ที่มีศักยภาพในการดําเนิน
กลยุทธที่จะนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด ซึ่งมีการคิดคน และ ออกผลิตภัณฑใหมอยู
เปนระยะและอาจมีการพิจารณาและกําหนดถึงขอจํากัดตางๆของผลติภัณฑที่ทําการศึกษา
หากพบในระหวางดําเนินการวิจัย   เน่ืองจากในสวนการออกผลิตภัณฑใหมน้ันแตละกลุม
ผลิตภัณฑก็มีรายละเอียดกิจกรรม เฉพาะที่แตกตางกัน 

3.  การสรางองคความรูที่จะมาใชสําหรับสรางโมเดลมาจาก 2สวนคือจากทฤษฎีและการ
สัมภาษณผูเชี่ยวชาญ 

4.  ระบบที่สรางขึ้นจะชวยในการตัดสินใจในกิจกรรมตางๆของการนําผลิตภัณฑใหมออกสู
ตลาดใน การดําเนินกลยุทธทางการตลาดตางๆซึ่งในที่น้ีจะทําการพิจารณาในสวนของกล
ยุทธ ดานการวางแผนผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด และบรรจุภัณฑ โดยเปนกิจกรรมที่เก่ียวของและมีความสําคัญกับผลิตภัณฑที่
ทําการศึกษา 

5.  ในสวนของตวัแปรที่ใชในการตัดสินใจในดานตาง ๆ ในความเปนจริงยังมีตัวแปรที่
เก่ียวของอยูอกีหลายตัว แตสําหรับผลิตภัณฑอุปกรณเพ่ือสุขภาพที่นํามาศึกษาสรางระบบ
ผูเชี่ยวชาญทําให ตัดตัวแปรบางตัวออกไป เชน ชนิดของผลิตภัณฑ ที่แบงเปนสินคา
สะดวกซื้อ สนิคาเลือกซ้ือ แตในที่ผลิตภัณฑกลุมอุปกรณเพ่ือสขุภาพจัดเปนสินคาเจาะจง
ซื้อ จึงตัดตัวแปรนี้ออกไป จากการพิจารณาตัดสินใจ หรือรายละเอียดอยางวงชีวิต
ผลิตภัณฑที่มีผลตอกลยุทธทุกดานทั้งดานราคา การสงเสริมการตลาดและบรรจุภัณฑ 
แตในงานวิจัยน้ีพิจารณาในสวนของผลิตภัณฑใหม ตัวแปรนี้จึงไมนํามาใชพิจารณา หรือ
ตัวแปรในเรื่องพื้นที่ในการจัดจําหนายที่ไมนํามาพิจารณาเนื่องจากชองทางการจัดจําหนาย



 6

ของผลิตภัณฑกลุมผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพน้ี คอนขางจํากัดเพราะเปนผลิตภัณฑที่ตองการ 
ความเขาใจและคําอธิบายในการใชงาน ทําใหไมสามารถกระจายขายโดยทั่วไปได 

 
 

1.4 ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 
1. ศึกษาถึงบทความทางวิชาการและงานวิจัยตางๆที่มีเกี่ยวของกับระบบสนับสนุนการ

ตัดสินใจแบบระบบผูเชี่ยวชาญ เพ่ือเปนแนวความคิดในการที่จะนําระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจแบบผูเชี่ยวชาญ มาทําการประยุกตใช 

2. ศึกษาถึงกระบวนการ ขั้นตอนตางๆ  ในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด(New Product 
Launch)ศึกษาถึงกิจกรรมตางๆ ที่มีความเกี่ยวของ โดยศึกษาทฤษฎีจากหนังสือซ่ึงถือวา
เปนขอมูลทุติยภูมิและทําการสัมภาษณสอบถาม จากผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาดซึ่งถือวา
เปนขอมูลปฐมภูมิ 

3. ทําการศึกษาถึงกิจกรรม กระบวนการตางๆ ในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดของบริษัท
ศรีไทย โอโตซีทส จํากัดที่นํามาเปนกรณีศึกษา โดยทําการศึกษา สัมภาษณจากผูเชี่ยวชาญ
ที่ทําการตัดสินใจเวลานําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดของบริษัท เพ่ือหากิจกรรมที่มี
ความสําคัญตอการนําผลิตภัณฑใหมของบริษัทออกสูตลาด 

4. นําความรูที่ไดทําการศึกษาในเรื่องกระบวนการตางๆในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด 
มาทําการสรางองคความรูที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธของ
องคประกอบ ขั้นตอนตางๆ ในกระบวนการการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด 

5. จากองคความรู ในการที่จะทําการวิเคราะหหาแนวทางที่เหมาะสมสําหรับการนําผลิตภัณฑ
ใหมออกสูตลาด ซึ่งจะไดโมเดลการตัดสินใจที่มีความเกี่ยวของกับ ผลิตภัณฑที่
ทําการศึกษา ในกิจกรรมที่มีความสําคัญในการนําผลิตภัณฑตัวใหมน้ีออกสูตลาด 

6. ทําการเก็บหาขอมูล ทั้งจากผูทําการตัดสินใจจริงและขอมูลที่มี ถึงโอกาสของทางเลอืกตางๆ
ที่จะทําการตัดสินใจและผลของทางเลือกน้ันๆ  จากผูเชี่ยวชาญที่มีการตัดสินใจ จากทฤษฎี
ที่เก่ียวของที่ไดทําการศึกษา 

7. ทําการตัดสินใจเลือกเครื่องมือที่ใชเขียนโปรแกรม โดยเลือกจาก การที่เปนโปรแกรมที่
สามารถหาตัวโปรแกรมใชงานได และมีคูมือที่สามารถศึกษาการใชงานได และเปน
โปรแกรมที่มีการโตตอบกับผูใชไดดี 
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8. ทําการจัดหมวดหมู ของตัวแปร และปจจัยตางๆ ที่อยูในโมเดลการตัดสินใจ เพ่ือที่จะมา

พัฒนาเปนกฎเพื่อใชเขียนในโปรแกรมเพื่อการตัดสินใจ 
9. จากกฎที่พัฒนา นํามาเขียนในโปรแกรม มีการปรับแตง ใหเปนระบบสนับสนุนการ

ตัดสินใจในรูปแบบระบบผูเชี่ยวชาญ 
10. นําโปรแกรมระบบที่ทําการพัฒนาขึ้นไปทดสอบเพื่อทําการประเมินผลตัวระบบ โดยใช

ผลิตภัณฑของบริษัทที่เปนกรณีศึกษามาใชในการทําการทดสอบ  วาผลของโปรแกรมเมื่อ
เทียบกับการดําเนินกิจกรรม จริงๆ น้ันเปนอยางไร 

11. วิเคราะหผลการทดลอง 
12. วิจารณผลการทดลอง 
13. สรุปและเสนอแนะถึงความรูที่ไดจากการทําการศึกษา   
 
1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 

แบงไดเปนประโยชนทางอุตสาหกรรมและประโยชนทางวิชาการ 

ประโยชนทางอุตสาหกรรม 
1. ไดระบบที่จะมาสนับสนุนในการตัดสินใจรูปแบบระบบผูเชี่ยวชาญในเรือ่งการนําผลิตภัณฑ

ใหมออกสูตลาดทั้งเรื่องกลยุทธทางการตลาดตางๆที่จะทําเชนกลยุทธดานราคา ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบรรจุภัณฑ สําหรับผลิตภัณฑที่นํามาเปนกรณีศึกษาเพื่อทําใหผูที่จะทํา
การตัดสินใจสามารถทําการเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการที่จะนําผลิตภัณฑออกสูตลาด 

2. สามารถนําไปใชไดกับบริษทัสําหรับบริษัทที่มีลักษณะเดียวกันกับบริษัทที่นํามาเปนกรณีศึกษา 
ที่จะนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด เพ่ือที่จะไดประโยชนสูงสุดในการที่จะนําผลิตภัณฑใหม
ออกสูตลาด 

3. สามารถนําแนวความคิดไปใชในการสรางระบบสําหรับผลิตภัณฑอื่น โดยมีการศึกษาปจจัยที่มี
ความสําคัญตอผลิตภัณฑน้ันๆ ในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดแลวนํามาใชสรางระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑน้ันๆ  
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ประโยชนทางวิชาการ 
1. เปนการพัฒนางานวิจัยในเรื่องการนําเทคนิค Decision Analysis และ การพัฒนาระบบ

ผูเชี่ยวชาญ ในสวนที่เก่ียวของกับปจจัยที่มีความสําคัญในการออกผลิตภัณฑใหม และเปน
แนวทางที่จะประยุกตใชเทคนิคเหลาน้ีในการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจแบบระบบ
ผูเชี่ยวชาญตอไป 

2. เปนแนวทางสําหรับงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
 

ปริทรรศนวรรณกรรม 
 

2.1 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ 
การสรางระบบสนับสนุนการตัดสินใจ(Decision Support System)[2,3] เริ่มมีการ

พัฒนามาเปนระยะเวลานาน การพัฒนามีมาตั้งแตในชวงปลายทศวรรษ 60  จนถึงปจจุบันไดมี
การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจนี้อยางแพรหลายในหลายๆสาขา  ในหลายๆวงการ เปน
เครื่องมือที่ใชชวยผูตัดสินใจกระบวนการตัดสินใจ โดยจะมีประสิทธิผลที่ระดับกลยุทธและยุทธวิธี 
จุดสนใจมักจะอยูที่ผูบริหารระดับสูง โดยปญหาการตัดสินใจมีโครงสรางไมครบถวนหรือไมมี
โครงสราง      การใชในลักษณะตอบโตกับผูใชและสนับสนุนการตัดสินใจตามวิธีของผูใชแตละ
คน โดยที่การใชงานระบบสนับสนุนการตัดสินใจครอบคลุมขอบเขตดังนี้ พัฒนาการใชงาน 
(Application Development) ,การจัดการขอมูล  (Data Management)   ,การใช
แบบจําลอง  (Modeling) ชวยผูใชวิเคราะหดวยแบบจําลองตาง ๆ  ,การวางแผน  (Planning) 
การตัดสินใจของผูจัดการระดับกลยุทธ , การวิเคราะหทางสถิติ (Statistical analysis) , การ
สอบถาม  (inquiry) DSS ชวยใหสอบถามจากฐานขอมูล   , การแสดงภาพ (Graphics) การ
รวมยอด (Consolidation) , DSS สําหรับใชเฉพาะงาน  (Application specific DSS) DSS 
ที่พัฒนาเพื่อใชสนับสนุนการตัดสินใจในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง  

 ยกตัวอยางงานวิจัยที่มีในการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจเชน   ฉัตรทพิย กาญ
จนโภคิน (2000)[4] ไดทําการศึกษาวิจัยโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ ทําการพัฒนาระบบสนับสนุน
การตัดสินใจในการวางแผนและควบคุมการผลิต และ  ลดขั้นตอนการทํางานในการวางแผนการ
ผลิต วิธีการศึกษาเริ่มจากการศึกษาขั้นตอนการผลิต การวางแผนและควบคุมการผลิต เวลา
มาตรฐานในการผลิต รวมทั้งรวบรวมปญหาที่เกิดขึ้นหรือปจจัยที่เก่ียวของกับการสนับสนุนการ
วางแผนและควบคุมการผลิต เพ่ือใชในการวางแผนการตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพ และใชในการ
สรางระบบสนบัสนุนการตัดสินใจในการวางแผนและควบคุมการผลิตซึ่งสามารถทําการวาง
แผนการผลิตประจําเดือน การวางแผนการผลิตประจําสัปดาห และการรายงานผลการผลิต
ประจําวัน ไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมทั้งสามารถนําเวลามาตรฐานในการผลิตไปใชในการวางแผน
ไดดวย   หรือในงานวิจัยของ  พรเทพ สําธารวงศ(1999)[5] ที่ไดทํางานวิจัยในเรื่องระบบ
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สนับสนุนการเลือกราคาประมูลเพ่ือการแขงขันมีวัตถุประสงคเพ่ือพัฒนากระบวนการเก็บรวบรวม
และวิเคราะหขอมูล ที่ใชในการตั้งราคาประมูลแขงขันของธุรกิจรับเหมากอสรางอาคารโดยใชตัว
แบบการประมูลราคาของ Friedman (1956) มาเปนแนวทาง  การดําเนินการวิจัยจะใชวิธีการ
ทางสถิติวิเคราะหขอมูล เพ่ือหาพารามิเตอรที่ใชในการปรับปรุงตนทุนประมาณการ หารูปแบบการ
แจกแจงความนาจะเปนของราคาคูแขงเทียบกับตนทุนของเรา หาคาคาดหมายจํานวนผูเขารวม
แขงขันประมูล และจัดทําโปรแกรมคอมพิวเตอรชวยในการจําลองขอมูล และคํานวณหาราคาที่
เลือกเสนอประมูลที่ใหคาคาดหมายกําไรสูงสุด โดยรวบรวมขอมูลตั้งแตป 2538 ถึง 2540 เปน
ขอมูลฐานในการสรางพารามิเตอรและทดสอบโครงการในปถัดไปโดยการวัดผลใชวธิีการ
เปรียบเทียบผลของตนทุนประมาณการที่ปรับคาแลว เทียบกับตนทุนที่เกิดขึ้นจริง เปรียบเทียบ
ผลตางกําไรคาดหมาย กับกําไรจริงของโครงการทีดํ่าเนินการเสร็จเรียบรอยลาสุด และหา
ความสามารถในการชนะประมูล ที่ราคาที่ไดจากพารามิเตอรเทียบกับราคาเสนอจริงของโครงการที่
จะประมูลตอไป   จะเห็นไดวามีงานวิจัยมากมายในการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจ ซึ่งถูก
นําไปใชอยางกวางขวาง 

 
 สําหรับเทคนิคที่ถูกนําไปใชในการที่สรางและทําการวิเคราะหโมเดลก็มีอยูดวยกันหลาย
รูปแบบตามแตจะถูกนําไปใชตามความเหมาะสม  ดังเชนเทคนิคการใช Influence Diagram[6] 
หรือDecision Tree[6]  ที่อยูในสวนของทฤษฎีการวิเคราะหการตัดสินใจ(Decision 
Analysis)[7] หรือในสวนของการนําเทคนิคการจําลองแบบปญหา(Simulation) [8] 
ตัวอยางเชนเทคนิคมอนติคารโล  หรือใชเทคนิคอยางคาอรรถประโยชนคาดหมาย(Expected 
Utility)[9], คาปจจุบันสุทธิคาดหมาย(Expected Net Present Value) [9,10]  หรือ 
Stochastic Dominance[6] มาในการทําการวิเคราะหโมเดลสําหรับการตัดสินใจ   รวมไปถึง
การพัฒนาระบบผูเชี่ยวชาญ(Expert System)[11,12]   ที่ทําการสรางโมเดลและจําลองการ
ตัดสินใจของผูเชี่ยวชาญ ในการที่จะชวยในการตัดสินใจและใหคําแนะนําในการตัดสินใจ 
 
2.2ทฤษฎีเชิงพรรณนากับทฤษฎีเชิงเสนอแนะ 
 นักวิชาการไดพยายามสรางเทคนิคในการชวยเหลือการตัดสินใจขึ้นมาหลายๆ  อยางโดย
มักยึดแนวทฤษฎีทั่ว ๆ ไปในเชิงปริมาณ[12]   ซึ่งหมายถึงระบบที่ชัดเจนของตัวแปร
ความสัมพันธตาง  ๆ ที่มีรากฐานจากการสังเกต ทดลองจริง ๆ หรอืมีแนวโนมเชนน้ันและมุงที่จะ
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สรางเสริมความเขาใจ ทําการพยากรณหรือควบคุมปรากฏการณในเรื่องใดเรื่องหนึ่งทฤษฎีเหลาน้ี
มีหลายประเภท แตจะกลาวถึงเพียงสองประเภทไดแก 

1. ทฤษฎีเชิงพรรณนา  (Descriptive Theory)  วาถึงโครงสรางหรือการทํางานของ
กระบวนการหรือระบบหนึ่ง ๆ กลาวคือทฤษฎีน้ีจะบรรยายใหเห็นวาการปฏิบัติงาน
จริง ๆ ของระบบเปนเชนไร โดยไมพิจารณาวาการปฏิบัติงานนั้นดีที่สุดหรือยัง 
ยกตัวอยางเชน ระบบการตลาดสมัยใหม ซึ่งมีการแบงแยกกลยุทธมากมาย ทั่งตัว
ระบบขององคกร และสิง่แวดลอมภายนอกที่เขามาเก่ียวของเชน เศรษฐกิจ 
วัฒนธรรมและเทคโนโลยีเปนตน การสรางแบบจําลอง  (Model)  ในเรื่องน้ีจะทํา
ใหสามารถเห็นการทํางานจริง และแนวทางในการพัฒนาการทํางานไดอยางชัดเจน 

2. ทฤษฎีเชิงเสนอแนะ  (Prescriptive Theory)  ทฤษฎีน้ีวาคงแนวทางการทํางาน
ที่ใหผลดีที่สุด เหมาะสมที่สุด ภายใตวัตถุประสงคและขอจํากัดที่มีอยู ยกตัวอยาง
เชน การกําหนดเปาหมายทางการตลาดวาควรจะทําไดดีเพียงใด โดยการคํานวณ
จากขอมูลที่มีอยูทั้งปจจัยภายในและภายนอกเปนตน 

การวิจัยการการดําเนินงาน  (Operations Research)  เปนเทคนิคซ่ึงอาศัยวิธีการทาง 
คณิตศาสตร และวิทยาศาสตรชวยในการจัดการและการคํานวณ ผลดีที่สุดภายใตขอบเขตจํากัด 
โดยยึดแนวทางตามทฤษฎีเชิงเสนอแนะ ซึ่งมีขอแตกตางกับทฤษฎีเชิงพรรณนาที่ใชการดําเนินงาน
จริง โดยอาศัยประสบการณการทํางานเขาปรับปรุงรูปแบบไปเรื่อย ๆ ซึ่งทั้งสองทฤษฎีมีขอดีคนละ
อยางคือ 

1. ทฤษฎีเชิงเสนอแนะใหการตัดสินใจที่เนนถึงผลลัพธที่ดีที่สุดแสดงออกมาเปน
ตัวเลขชัดเจน มีความถูกตองแมนยําขึ้นกับขอมูลของปจจัยจํากัด ทําใหสามารถ
ตัดสินใจไดไมยากนัก 

2. ทฤษฎีเชิงพรรณนาไมไดใหคาตัวเลขที่ชัดเจนสําหรับการตัดสินใจ แตไดใช
ประสบการณการทํางานและปจจัยทั่วไป ซึ่งบางทีอาจจะไมมีคาเปนตัวเลข
พิจารณาอยางถี่ถวนแลวจึงตัดสินใจทําใหไดการตัดสินใจที่เหมาะสมใน
สถานการณขณะนั้น 

เทคนิคของทฤษฎีเชิงเสนอแนะมีหลายอยางเชน โปรแกรมเชิงเสนตรง การจัดตารางผลิต  
การควบคุมพัสดุคงคลัง และระบบการขนสงเปนตน ในขณะที่เทคนิคของทฤษฎีเชิงพรรณนาที่มี
อยูไดแก การจําลองสถานการณ และสิงทีเ่ราจะกลางถึงตอไป ซึ่งเปนเครื่องมือในการชวยการ
ตัดสินใจในแนวทางของทฤษฎีเชิงพรรณนาก็คือ ระบบผูเชี่ยวชาญ 
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2.3 ระบบสนับสนุนการตัดสินใจแบบระบบผูเชี่ยวชาญ 
 ในสวนของระบบสนับสนุนการตัดสินใจในรูปแบบของระบบผูเชี่ยวชาญ[1,11] ที่จะ
นํามาใชในการวิเคราะหใหคําปรึกษาแนะนําน้ันมีความเปนมาโดย เริ่มตนจากปญญาประดิษฐ  
(Artificial intelligence : AI)  ที่ถือวาเปนสาขาวิชาที่มุงเนนดานการทําความเขาใจ ถึงวิธีการที่
จะทําใหคอมพิวเตอรมีความสามารถในการคิดหาเหตุผล การรับรู หรอืการกระทํา[1]  ในป 2506 
นีเวล  (Newell)  ไดทําการคนคิดถึงระบบการแกปญหา  (Problem solving system)  ใช
สําหรับคอมพิวเตอร ซึ่งตอมาเทคนิคตาง ๆ ในสวนของปญญาประดิษฐ ก็ไดมีการถูกพัฒนาเปน
ระบบผูเชี่ยวชาญ  (Expert system : ES) 
 กําจัดความของระบบผูเชี่ยวชาญน้ัน  Edward Feigenbaum  ไดใหคําจํากัดความไววา 
ระบบผูเชี่ยวชาญคือโปรแกรมคอมพิวเตอรที่มีความฉลาดดวยการใชความรูและขบวนการอนุมาน  
(inference procedure)  ในการใชสําหรับแกปญหาที่ยุงยากจนตองใชประสบการณความ
ชํานาญของมนุษยในการแกไข หรอืกลาวไดวาระบบผูเชี่ยวชาญคือโปรแกรมคอมพิวเตอรที่เก็บทั้ง
ความรูเก่ียวกับปญหาที่จะแกและมีขบวนการอนุมานที่ใชสําหรับที่จะหาขอสรุปและคําตอบของ
ปญหา ซึ่งเปรียบเหมือนการสรางโปรแกรมคอมพิวเตอรที่ใชเลียนแบบการตัดสินใจวิเคราะห
ปญหาของผูเชีย่วชาญ 
 สําหรับปญหาที่มักจะนําระบบผูเชี่ยวชาญมาใชน้ัน สวนใหญจะเปนปญหาที่มีความยุงยาก
และไมคอยมีโครงสราง  (semi-structured, ill-structured problem) ซึ่งจะทําใหคําตอบ
เปนไปไดหลายอยาง ขึ้นกับสภาพขณะนั้นของปญหาและขอมูลที่นํามาใช ในการประมวลผล 
เปรียบไดกับการเลนหมากรุก ที่มีทางเลือกเดินไดหลายอยางโดยที่การเลือกเดินน้ันจะขึ้นตาม
ความรูประสบการณซึ่งทําใหวิธีการปญหาแบบที่มีการเขียนโปรแกรมเปนขั้นตอนการแกปญหา  
(algorithm)  ไมสามารถใชได 
 การพัฒนาระบบผูเชี่ยวชาญนั้นสามารถท่ีจะพัฒนาขึ้นมาได  2 แบบคือ 

- การทําการสรางระบบผูเชี่ยวชาญสําหรับงานนั้น ๆ โดยเฉพาะ 
- การทําการสรางระบบผูเชี่ยวชาญจากเปลือกของระบบผูเชี่ยวชาญ  (Expert 

System Shell: ESS) 
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โดยการสรางในรูปแบบแรกนั้นจะยุงยากในการที่เริ่มตนตองทําการพัฒนาโปรแกรม 

คอมพิวเตอรที่สามารถเลียนแบบลักษณะของผูเชี่ยวชาญในงานที่ตองการสรางระบบแลวคอนนํา
ความรูที่รวบรวมมาทําการใสในโปรแกรมซึ่งจะทําใหเสียเวลาในการพัฒนามากแตจะทําใหระบบ
ผูเชี่ยวชาญทีส่รางขึ้นมาน้ันมีประสิทธิภาพดี ตรงกับความตองการใชงานทุกอยาง สําหรับวิธกีาร
พัฒนาระบบผูเชี่ยวชาญจากเปลือกของระบบผูเชี่ยวชาญนั้น จะใชเวลานอยกวามาก เพราะสิ่งที่เรา
ทําน้ันคือการเลือกเปลือกของระบบผูเชี่ยวชาญ (ESS) ที่เหมาะสมแลวทําการใสความรูลงไป 
เน่ืองจาก  ESS ก็คือระบบผูเชี่ยวชาญที่ยังไมมีความรูน้ันเอง แตขอเสียก็คือประสิทธิภาพของ
ระบบผูเชี่ยวชาญน้ันจะไมเทาในแบบแรก และไมมีคุณลกัษณะทุกอยางตามขอกําหนดที่ตองการ 
 
 สําหรับสวนของโครงสรางของระบบผูเชี่ยวชาญน้ันประกอบดวยสวนสําคัญคือ 

1. สวนติดตอกับผูใช  (User Interface)  ทําหนาที่เชื่อมตอระหวางผูใชกับระบบ 
2. กลไกอนุมาน (Inference engine)  ทําหนาที่ในการหาเหตุผลจากความรูใน

ฐานความรูรวมกับความจริงที่ไดรับจากผูใชเพ่ือจะไดขอสรุปเปนคําตอบใหผูใช 
3. ฐานความรู  (Knowledge base)  เปนสวนที่ใชในการเก็บความรูทั้งจากตําราหรือ

ประสบการณซึ่งจะอยูในรูปความจริง  (Facts)  และกฎ (Rules)   
4. สวนดึงความรู  (Knowledge acquisition facility)  ใชชวยในการดึงเอาความรู

จากฐานขอมูลและจากผูเชี่ยวชาญ 
 

ในสวนของเปลือกของระบบผูเชี่ยวชาญ  (ESS)  ที่นํามาใชในการสรางระบบผูเชี่ยวชาญ 
รวมถึงงานวิจัยน้ันควรจะมีคุณลักษณะดงันี้[11] 

- สามารถใชงานไดงายและมีปฏิภาคกับผูใชไดดี 
- มีประสิทธิภาพในการทํางานสูง 
- มีกลยุทธในการอนุมานเหมาะสมกับชนิดของปญหา 
- สามารถใหคําอธิบายหรือตอบคําถามประเภท  “why”  และ  “how” ได 
- สามารถคนหาคําตอบไดทุกคําตอบ (ในกรณีที่ปญหานั้นมีหลายคําตอบ) 
- ผูใชตองสามารถปรับปรุง/แกไขฐานความรูไดเอง 
- ผูใชสามารถตรวจสอบดูฐานความรูที่บรรจุลงไปไดในลักษณะของภาษาธรรมชาติ 
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- มี  Help  เพ่ือชวยในการใชงานสะดวกยิ่งขึ้น 
ตัวอยางของระบบผูเชี่ยวชาญที่ไดมีการพัฒนา 

DENDRAL  เปนระบบผูเชี่ยวชาญระบบหนึ่งที่ทําหนาที่ในการวิเคราะห  mass  
spectrographic, neuclear magnetic resonance  และขอมูลอื่น ๆ ทีไ่ดจากการวิเคราะห
ทางเคมี เพ่ืออนุมานหาโครงสรางที่เปนไปไดของสารประกอบที่ไมรูจัก วิธีการของ   เดนดรอลจะ
อาศัยหลักการหาเหตุผลของ   generate and test  มาแกไขปญหา โดยการใหคะแนนความ
เปนไปไดของโครงสรางตาง ๆ ที่สอดคลองกับเงื่อนไข  (constraints)  ทางระบบสราง  
(generator)  สรางขึ้น และจากคะแนนนี้ก็จะหาโครงสรางทางเคมีที่เหมาะสม 
 
 SAINT  โครงการนี้เกิดขึ้นโดยการคนควาของ สเลเกิล  (Slagle)  ในป 2504  ซึ่งเปน
เปนอีกแนวหน่ึงของการพฒันาระบบผูเชี่ยวชาญและอีก 10 ป ถัดมาระบบนี้ก็กลายเปน  
MACSYMA  ซึ่งเนนโครงการที่พัฒนาโดยสถาบันเทคโนโลยีแหงแมสซาซูเซ็ตต  
(Massachusetts institute of technology)  เปนระบบผูเชี่ยวชาญใชัในการคํานวณทาง
คณิตศาสตรเก่ียวกับดิฟเฟอเรนทิเอตและอินทิเกรต 
 EXPERT  เปนภาษาที่ใชสําหรับสรางระบบผูเชี่ยวชาญที่พัฒนามาจาก  CASNET  
ระบบนี้ใชสําหรับสรางระบบผูเชี่ยวชาญที่ใชในการวินิจฉัยและรักษาโรคกลโคมา  (Glaucoma) 
 
 R1  เปนระบบผูเชี่ยวชาญที่ใชสําหรับจัดวางระบบคอมพิวเตอรใหกับเครื่องคอมพิวเตอร  
VAX  ซึ่ง  R1  เปนสิ่งที่เรียกไดวาประสบความสําเร็จมากที่สุดของ  OPS5 
 
 HEARSAY-II  เปนระบบที่ถูกพัฒนาโดยมหาวิทยาลัยคารเนกี-เมลลอน  (Carnegie-
Mellon university)  ระบบนี้ใชในการทําความเขาใจเกี่ยวกับการสนทนาในวงศัพทประมาณ  
1000 คํา ถึงแมวาระบบนี้จะยังไมถือวาประสบความสําเร็จอยางสูงทีสุ่ดก็ตาม แตดวยวิทยาการ
ของการสรางระบบนี้ นักวิจัยหลายคนเชน เออแมน   นี (Erman  Nii)  และ เฟเกนบอม  
(Feigenbaum)  เห็นวาจะเปนประโยชนอยางมากตอไปในอนาคต 
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ในประเทศไทยเองก็มีผูนําระบบผูเชี่ยวชาญขามาประยุกตในการใชงานบาง แตมักเปน

ระบบผูเชี่ยวชาญขนาดเล็กซ่ึงมีกฎ 100-300 กฎ เชนการพัฒนาของ วิลาศ  วูวงศ  แหงสถาบัน  
AIT  รวมกับ  Khairuddin Yussof  สรางโปรแกรมชวยในการผดุงครรภชื่อ  DISTRESS  
เพ่ือบอกสาเหตุอาการของทารกในครรภและขอชี้แนะที่ควรปฏิบัติในระหวางตั้งครรภ  ซึ่งอางถึง
โดย  Kaye (1991)[13]    หรือการพัฒนาของ     ทรงวุฒิ อสุวพงษพัฒนา (2532)[14] ที่ได
ศึกษาเรื่องการพัฒนาระบบผูเชี่ยวชาญสําหรับระบบปรับอากาศ โดยเขียนโปรแกรมการวินิจฉัย
อาการขัดของและการเลือกเครื่องปรับอากาศโดยใชภาษาเทอรโบโปรลอ็ก บนเครื่อง  PC/XT 16 
บิท ในเรื่องเนนถึงแนวทางและความเปนมาของระบบผูเชี่ยวชาญ การแทนความรูวิธีการอธิบาย
และเครื่องมือที่ใชสรางระบบผูเชี่ยวชาญ ลักษณะโปรแกรมที่ออกมาเปนการใชคําถามโตตอบกับ
ผูใชเครื่อง แลวอนุมานผลการวิเคราะหออกมา  โดยที ่ทรงวุฒ ิอสุวพงษพัฒนา ไดทําการสรุปได
โดยมีขอดีของระบบผูเชี่ยวชาญไวดังนี้ 

 
1. ขีดความสามารถสูงในเรื่องขอการวบรวมความรูไดอยางมีระบบ และมีโครงสรางที่

เห็นชัด งายตอการเรียนรูและการทําความเขาใจ นอกจากนี้ยังสามารถเพิ่มพูนความรู 
และดัดแปลงใหมีความทันสมัยอยูตลอดเวลา 

2. การหยุดพัก ในเรื่องการพักผอนจําเปนตอมนุษยแตไมมีความจําเปนสําหรับระบบ
ผูเชี่ยวชาญซึ่งเปนโปรแกรมคอมพิวเตอร และไมมีความรูสึกเบื่อหรืออารมณเสยี
ดังเชน มนุษยซึ่งทําใหมีความพรอมสําหรับการใหคําแนะนําไดตลอดเวลา 

 
ซึ่งระบบผูเชี่ยวชาญอื่นๆที่มีการพัฒนาสรุปคราวๆดังตาราง2.1 แบงเปนในดานการ แปล

ความหมายขอมูล  ดานการวินิจฉัย  ดานการออกแบบ  ดานการวางแผน  ดานการเฝาระวังและ
ในดานการฝกสอน  
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ตาราง 2.1 ตัวอยางระบบผูเชี่ยวชาญ 
ลักษณะของ

ปญหา 
ชื่อระบบ หนวยงานที่พัฒนา รายละเอียดการใชงาน 

การแปล
ความหมายของ
ขอมูล 

DENDRAL Stanford Univ. แปลผลของขอมูล  Spectroscopic  เพื่อหาโครงสราง
ขอมูล 

 MACSYMA MIT ใชแกปญหาสมการทางคณิตศาสตร 
 HEARSAY-II  CMU ชวยในการทําความเขาใจคําพูด 
 MYCIN  STANFORD UNIV. ใชแกปญหาสมการทางคณิตศาสตร 
การวินิจฉัย PROSPECTOR SRI ใหคําปรึกษาในการวินิจฉัยและการรักษาโรคติดเช้ือ

จากแบคทีเรีย 
 DELTA GE ใหคําปรึกษาในการวิเคราะหหาแหลงแร 
 TOAST CMU ใหคําปรึกษาในการวิเคราะหโดยชางระบบไฟฟา 
 SACON CMU ใหคําปรึกษาการกําหนดขั้นตอนในการวิเคราะห

โครงสราง 
การออกแบบ XCON DEC&CUM จัดวางระบบคอมพิวเตอร  VAX  ใหเปนไปตามความ

ตองการของลูกคา 
 TALIB CMU สังเคราะหวงจรรวมสําหรับ nMOS Cell 
 PRIDE XEROX ใหคําปรึกษาการออกแบบการขนสงกระดาษและเครื่อง

ถายเอกสาร 
 CODES Univ. of Southern 

California 
ชวยออกแบบฐานขอมูลโดยหลักการ  IDFF1 

การวางแผน KNOBS MITRE ชวยในการวางแผนการดําเนินการใหเปนไปตามคําสั่ง 
(ทางการทหาร) 

 PEP38 IBM วางแผนการกําหนดขนาดของคอมพิวเตอร  IBM 
System/38 

 EDISON UCLA วางแผนการออกแบบอุปกรณเครื่องจักรกล 
การเฝาระวัง YES/MVS IBM เฝาระวังและควบคุม  IBM MVS operating system 
 REACTOR EG&G เตือนอุบัติเหตุเกี่ยวกับ  Nuclear reactor  โดยเฝาระวัง

จากเครื่องมือวัดที่อยูภายใน  reactor 
 VM Stanford Univ. เฝาระวังผูปวยหลังการผาตัดในหอง  ICU 
การฝกสอน SOPHIE BBN สอนนักศึกษาใหสามารถวิเคราะหสาเหตุความผิดปกติ

ในวงจรไปฟา 
 GUIDON Stanford Univ. ใหแนวทางนักศึกษาในกรณีศึกษาเกี่ยวกับการบําบัด

คนไขที่ติดเชื้อแบคทีเรีย 
 PROUST Yale Univ. การแกไขขอบกพรองในโปแกรมที่เขียนขึ้นดวย  

PASCAL/LIPS 
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2.4 การนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด 
สําหรับในสวนของการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด(New  Product  Introduction) 

[15,16]ซึ่งเปนกิจกรรมที่มีความสําคัญและผูทําการวิจัยไดสนใจที่จะศึกษานั้น ก็เปนสวนที่มี
ความสําคัญตอกลยุทธโดยรวมของบริษทั     

ผลิตภัณฑใหม  (New product)  หมายถึงการเสนอผลิตภัณฑใหมแบบริเริ่มหรือการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑเดิมของธุรกิจใหมีคุณสมบัติดีขึ้นหรือการออกผลติภัณฑใหมของธุรกิจที่มี
ลักษณะเหมือนผลิตภัณฑที่มีอยูในตลาดทั่วไป ซึ่งผลติภัณฑใหมน้ันสามารถมองได 2 สวน[15]  
คือในมุมของผูบริโภค ผลิตภัณฑใหมนับถือผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไมเคยซื้อมากอน ไมวา
ผลิตภัณฑน้ันจะอยูในตลาดมานานแคไหนแลวก็ตาม ในมุมมองของผูผลิตน้ัน ผลิตภัณฑใหม
สามารถเปนตั้งแตเปลี่ยนรูปลักษณของสินคา,สิ่งที่บรรจุ บรรจุภัณฑใหม ซึ่งจะหมายถึงผลิตภัณฑ
ที่ใหมตอบริษัท ซึ่งการจํากัดความนี้ตีความไดทั้งผลิตภัณฑแทของบริษัท ผลิตภัณฑที่บริษัททํา
การปรับปรุงเปลี่ยนแปลง ผลิตภัณฑที่ทําการลอกเลียนคูแขง หรือการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง
รายการผลิตทั้งหมดนั้นจะเกี่ยวของกับสิง่ใหม ๆ ในสวนของผลิตภัณฑ  (product Mix) 

โดยในการนําผลิตภัณฑใหมออกสุตลาดน้ันเปนขั้นตอนที่เสียคาใชจายสูงมาก ทั้งในสวน
ตนทุนการผลิตและตนทุนทางการตลาด โดยเฉพาะคาใชจายในการสงเสริมการตลาดเพื่อเปนการ
แนะนําตลาดและตองมีการตดัสินใจมากมายในปจจัยที่เก่ียวของ ตัง้แตเรื่องชวงเวลาที่จะเขาสู
ตลาด(When) สถานที่ที่จะวางสินคา(Where) กลุมเปาหมายของสินคา (To Whom) และวธิกีาร
เขาสูตลาด(How) 

 
สําหรับลักษณะของผลิตภัณฑใหมสามารถแบงหลัก ๆ ไดโดย 

- ผลิตภัณฑ นวัตกรรม  (Innovation product)  เปนผลิตภัณฑที่มีการคิดริเริ่มเปน
ครั้งแรก 

- ผลิตภัณฑปรับปรุงใหม  (Modified product)  เปนการปรับปรุงผลิตภัณฑเดิม
แลวนําออกสูตลาดใหมอีกครั้งในรูปแบบผลิตภัณฑใหม 

- ผลิตภัณฑเลียนแบบ  (Me-too product)  เปนการเบียนแบบผลิตภัณฑของคูแขง
ที่มีอยูในตลาดอยูแลว 
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ปจจัยที่มีสําคัญในเรื่องการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดประกอบดวย [15] 

- ดานผลิตภัณฑ ศึกษากลุมลูกคาเปาหมาย ศึกษา  Product mix  ถึงคุณภาพดีไซน 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การทําวิจัยและพัฒนาถึงตัวผลิตภัณฑใหมน้ัน 

- ดานราคา ดูระดับสินคาเราวาเปนสินคาหรูหราที่สามารถตั้งราคาสูงหรือจะตั้งราคาตั้ง
ใหขายไดปริมาณมาก วิธีการตั้งราคาที่จะเกิดจากสวนเพ่ิมของตนทุน หรือวิธอีื่น ๆ 
รวมถึงนโยบายเรื่องความยืดหยุนของราคา รวมถึงมากขึ้นของบริษทัคูคาของบริษัท 

- ดานตราผลิตภัณฑ ดูถึงการตั้งชื่อตราใหมีความหมายเขาใจไดงาย มีความเปน
เอกลักษณใหจดจําไดงาย 

- ชองทางการจัดจําหนาย ดูถึงชองทางถึงลกูคาปลายทางวาทางตรงหรือทางออม การใช
ผูคาสง คาปลีก เพ่ือใหมีความเหมาะสมสูงสุด 

- การขนสงกระจายสินคา การคงคลัง ตั้งแตการจัดเก็บสินคาในโรงงาน การขนสง 
พิจารณาวาเปนทางอากาศ ทางน้ํา หรือทางบก มีสินคาคงคลังเหมาะสมเพียงพอ รวม
ไปถึงแหลงทีต่ั้งโรงงานใหเหมาะสม 

- การขายโดยตัวแทนขาย พิจารณาถึงการทํา  Sales organization  มีการสราง
โครงสรางการขาย มีการใหผลตอบแทนแกตัวแทนขายที่เหมาะสม มีการฝกฝนหนัก
งานขายใหมีทักษะอยางเพียงพอ 

- การโฆษณา ดูถึงการเลือกวาจะเลือกสือ่อะไรในการโฆษณาเนื้อหาในโฆษณาวา
ตองการสื่ออะไรถึงลูกคา รูถึงจุดเดนจุดดอยของผลิตภัณฑ ตนทุนที่จะนํามาใชใน
การโฆษณาเพื่อจะเลือกระดับการโฆษณาวาจะมากนอยเพียงใด 

- การสงเสริมการขาย คํานึงถึงวิธีการที่ใชในการสงเสริมการขายและปจจัยที่เก่ียวของ
วาวิธีการสงเสริมการขายนั้นตองใชทรัพยากรอะไรบาง 

- บรรจุภัณฑ คํานึงถึงวัสดุที่จะนํามาใชใหเหมาะสม รูปแบบของบรรจภัุณฑใหมีความ
สวยงาม เพ่ิมมูลคาใหสินคา รวมไปถึงฟงกชันหนาที่การใชงานเพื่อจะสรางบรรจุ
ภัณฑใหมีความเหมาะสมตอผลิตภัณฑมากที่สุด 

- การบริการ ตั้งแตการรับประกันในสวนอะไหลตาง ๆ รวมไปถึงการฝกฝนพนักงาน ที่
ทําหนาที่บริการทั้งทางเทคนิคและในสวนการสรางความพอใจใหแกลูกคา 

- ดานเครดิต คํานึงถึงเครดิตตอลูกคาในเรื่องกําหนดจายเงิน รวมถึงเครดิตของบรษิัท
ตอซัฟพลายเออร รวมไปถงึในเรื่องสวนลดที่ใหแกลูกคา และเรื่องการสงคืนสินคา 
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ในแตละผลิตภัณฑที่จะทําการนําออกสูตลาดน้ันยอมใหความสําคัญในแตละปจจัยไม
เทากัน เชนบางผลิตภัณฑจะใหความสําคัญมากในสวนของโฆษณาบางผลิตภัณฑจะให
ความสําคัญในเรื่องการขายตรง ในสวนที่ทําการศึกษาน้ัน จะสนใจศึกษาในดานราคา ดานการ
สงเสริมการตลาด ทั้ง การโฆษณา การสงเสรมิการขาย และการขายโดยใชบุคคลเน่ืองจาก
เก่ียวของกับกลุมผลิตภัณฑที่ทําการศึกษา 
 ดังที่กลาวไปขางตนแลววาผลิตภัณฑใหมน้ันมีความสําคัญตออนาคตบริษัทวาจะสามารถ
สรางผลกําไรไดอยางตอเน่ืองหรือไม ดังนั้นในขั้นตอนกระบวนการตาง ๆ ตั้งแตการสราง
ผลิตภัณฑใหม จนไปถึงกระบวนการนําผลิตภัณฑน้ันออกสูตลาดจึงสมควรที่จะไดรับการ
พิจารณาวางแผนอยางรอบคอบและปจจัยในและเหมาะสมกับชนิดผลิตภัณฑ รปูแบบผลิตภัณฑ 
รวมไปถึงกลุมลูกคาเพื่อที่การนําผลิตภัณฑใหม ซึ่งมีความสําคัญมากนี้จะประสบความสําเร็จ ดังที่
บริษัทตองการซึ่งสําหรับงานวิจัย กไ็ดมีงานวิจัยออกมาในแนวการวิเคราะหพฤติกรรมตางๆ 
รวมถึงการสรางโมเดลและ ทําการวิเคราะหถึงพฤติกรรมที่เก่ียวของ ตัวอยางงานวิจัย เชน Steve 
Sarno,Alston Gardner,Elay Klompmaker,Tim Sullivan(1999) [17]  ที่ไดทําการศึกษา
ถึงกิจกรรมตางๆ ในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด โดยไดทําการศึกษาผลิตภัณฑตางๆที่ออก
สูตลาด 22 ผลิตภัณฑซึ่งในนี้มี 11 ตัว ทีป่ระสบความสําเร็จและ 11 ตัวที่ลมเหลว   โดยทําการ
สัมภาษณผูจัดการขาย ฝายขาย ฝายการตลาด และผูที่มีความเกี่ยวของในเรื่องการนําผลิตภัณฑ
ใหมออกสูตลาด ถึงกลยุทธตางๆที่ใชแลวทําการวิเคราะห ซึ่งจะไดผลถึงปจจัยตางๆที่จะสงผลตอ
ความสําเร็จในการออกผลิตภัณฑใหม โดยในการทําการวิจัยน้ีจะมุงเนนไปที่ฝายขายและฝาย
การตลาดซึ่งถือวาเปน 2 ปจจัยที่มีความสําคัญตอการออกผลิตภัณฑใหม  ซึง่งานวิจัยจะชวย
บริษัทวางกลยุทธที่เก่ียวของกับฝายขาย และฝายการตลาดไดอยางถูกตองเมื่อทําการออก
ผลิตภัณฑใหม   และมีงานวิจัยของ Jim Miller(2002) [18] ที่ไดทําการวิจัยโดยสรางโมเดล
และทําการวิเคราะหโดยใชการซีมูเลชันถึง พฤติกรรมผูบริโภค,วัฒนธรรม,ความแตกตางของ
ประเทศ ดังที่งานวิจัยน้ีแสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑที่ประสบความสําเร็จในตลาดหนึ่ง อาจไมประสบ
ความสําเร็จในตลาดอื่น ถาไมใหความสําคัญในเรื่องรายละเอียดเหลาน้ี โดยรายละเอียดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีจะสงผลถึงกลยุทธตางๆในการนําผลิตภัณฑออกสูตลาด ซึ่งจะตองใหความสําคัญ
เพ่ือใหประสบความสําเร็จในการผลิตภัณฑออกสูตลาด โดยโมเดลที่สรางขึ้นและทําการวิเคราะห
เรียกวา Simulated Test Market โดยที่โมเดลจะใหความสําคัญในเรื่องปจจัยตางๆของ
ผูบริโภคกับการประมาณการยอดขาย ซึ่งโมเดลที่สรางขึ้นมาน้ีจะชวยในการตัดสินใจทําใหการออก
ผลิตภัณฑใหมมีโอกาสในการประสบความสําเร็จในกลยุทธตางๆ ที่จําเปนไดมากขึ้น  
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ในสวนของการตลาดสําหรับผลิตภัณฑใหม(Marketing)[19,20]  ที่ประกอบไปดวย
กิจกรรมทางการตลาดตางๆมากมาย เชนกิจกรรม 4P(Product Price Place Promotion) ,
กิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑใหม(New Product Development) หรืออื่นๆ ก็ไดมีงานวิจัยที่
ไดสรางโมเดลการตัดสินใจ รวมไปถึงเครื่องมือที่ชวยในการตัดสินใจอยูหลายตัวเชน Michael T. 
Ewing, Ian Boudville, Jean P. Brink(2000)[21] ไดทําการพัฒนางานวิจัยโดยทําการ
พิจารณาถึงปจจัยตางๆ ที่จะมีผลในการที่จะใชตัวชวยตัดสินใจในการเลือกสือ่โฆษณา ในบริษทั
โฆษณาขนาดกลางและขนาดใหญ  โดยที่จะพิจารณาปจจัยองคกร และผูใช  ขอจํากัดของ
ความคิดสรางสรรคสําหรับสือ่และลักษณะของระบบชวยตัดสินใจในการเลือกสือ่ที่มีคุณภาพ  
โดยในการพิจารณาจะทําการรวมผลที่ไดจากตัวชวยในการตัดสินใจเลือกสือ่น้ีเขาดวยกับ
ประสบการณสวนตัวในการที่จะสรางแผนโฆษณา การจัดการตางๆที่เก่ียวของจะถกูอภิปรายและ
เสนอแนะแนวทางตอไปในการที่นําตัวชวยตัดสินใจมาใช ยังมีผลงานวิจัยของ Matsatsinis and 
More(1999)[22] โดยที่งานวิจัยแสดงถึงการทําการสรางองคความรูเพ่ือทําการแกปญหาในเรื่อง
การเลือกโมเดลที่ถูกตองเหมาะสมสําหรับลักษณะนิสัยการจับจายของผูบริโภค  ซึ่งจะแสดงและ
ทําการแบงโมเดลที่เหมาะสม ใชไดออกมาใหมากที่สุดใหสําหรับการเลือกใช  องคความรูจะถูก
สรางขึ้นซึ่งชวยใหผูตัดสินใจทางดานการตลาดมีโอกาสที่จะเลือกโมเดลที่เหมาะสมตอเหตุการณได
รวดเร็วและมีความงาย โดยที่ตรงกับลักษณะของผูบรโิภค   ยังมีงานวิจัยที่สรางโมเดลและทําการ
วิเคราะหถึงงบประมาณในการโฆษณาคือผลงานของGary Lilien,et al(1998)[23] ที่ได
ทําการศึกษาทดลองในเรื่องของการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาดในเรื่องตนทุนสําหรับการ
โฆษณา การทําการสงเสริมการขาย ฯลฯ โดยที่จะหาทางที่ดีที่สุดในการจัดสรรตนทุนทางการ
ตลาด  โดยมีปจจัยภูมิศาสตร  กลุมลกูคา และเวลา  โดยจะทําการศึกษาดวยการใชโมเดลการ
ตัดสินใจมาชวยในการตัดสินใจในการจัดสรรทรัพยากรแลวพิจารณาดูวาจะชวยในการพัฒนาใน
การตัดสินใจในการจัดสรรทรัพยากรหรือไม  ซึ่งจากงานวิจัยกอนๆ มีงานวิจัยทางดานน้ีนอยมาก 
งานวิจัยที่จะมาสนับสนุนหรือคัดคานในเรื่องการนําตัวชวยตัดสินใจมาใชเพ่ือพัฒนาการตัดสินใจ
ในการจัดสรรทรัพยากร  โดยในการทดลองจะมีกรณศึีกษา 2 กรณีศึกษา ซึ่งการตัดสินใจแตละ
กรณีน้ัน แบงเปนทั้งมีตัวชวยในการตัดสินใจและไมใชตัวชวยตัดสินใจ แลวหลังการทดลองจึงนํา
ผลมาวิเคราะห  รวมทั้งยังมีการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในกลยุทธโดยทําการเจาะไปที่
ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑอีกคือผลงานวิจัยของ Rao(2000)[24]   โดยที่ทําการสรางระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธของผลิตภัณฑยา โดยในการดําเนินกลยุทธของ
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ผลิตภัณฑยาน้ันก็มีปจจัยที่สงผลมีหลายตัว เชนในดาน Customer Environment มีตั้งแต
คนไข ผูจายยา โรงพยาบาล องคกรตางๆที่เกี่ยวของ หรือเชนในดาน Market Environment ก็
มีลักษณะของผลิตภัณฑ คูแขง ราคา ความลําบากในการเขาตลาด ความพยายามในการขายและ
การตลาด ดวยสิ่งเหลาน้ี ระบบสนับสนุนการตัดสินใจดานการตลาด(MDSS) ถูกสรางขึ้นเพื่อ
สรางกลยุทธสาํหรับบริษัทยา  โดยการวิเคราะหจะทําโดยการซิมูเลชันจากปจจัยตางๆที่เกี่ยวของ 
โดยผลการวิเคราะหเม่ือใสรายละเอียดตางๆ เชนราคา กลุมเปาหมายฯลฯ ผลลัพธที่ออกมาเชน
กําไร สวนแบงการตลาดที่คาด NPV จํานวนคนไขที่จะใชผลิตภัณฑของบริษัทหรือของคูแขง ฯลฯ 
และยังมีการพัฒนาโปรแกรมชวยในการตัดสินใจในรูปแบบ Rule-Based Expert System คือ
โปรแกรม ADCAD ที่พัฒนาโดยLilien and Rangaswamy(1998)[2]  เปนโปรแกรมที่ชวย
ในการตัดสินใจในการพัฒนาสื่อโฆษณาโดยนําองคความรูจากทฤษฎีที่มีการตีพิมพ  งานวิจัย และ
จากประสบการณความรูของผูเชี่ยวชาญรวมสรางเปนกฎตางๆในการตัดสินใจในระบบผูเชี่ยวชาญ
ที่จะชวยใหความเห็นและทําการเสนอแนะ 
 
 
2.5 การกําหนดราคา 
 ราคา[25,26] เปนสิ่งที่ใชในการกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑ โดยที่ราคาและมูลคาน้ันจะ
เปลี่ยนแปลงไปตามเวลาและสถานที่ โดยที่ตัวราคานั้นเปนตัวสรางใหเกิดรายไดจากการขายและ
นําไปสูกําไรในของผลิตภัณฑน้ัน 
 

จากรายงานการศึกษาของ Arthur Anderson 2000[27]  พบวาหากสามารถเพิ่มราคา
ขายได 1 % โดยจํานวนในการขายไมไดลดลง จะเปนการปรับปรุงกําไรขององคกร ถึง 11 % ซึ่ง
มากกวาปจจัยอื่นๆ ทั้งตนทุนทางตรง และทางออม รวมถึงจํานวนยอดขาย ดังรูปแสดง 2.1  
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1% ในการปรับปรุง กําไรมีการเปลี่ยนแปลง

ตนทุนคงที่
ยอดขาย
ตนทุนแปรผัน
ราคา

3%
4%

7%
11%

 
 

รูปที่  2.1  แสดงถึงการปรับปรุงปจจัยตางๆ มีผลตอกาํไรอยางไร 
 
       ความไวของราคา(Price Sensitivity)[25] หรือความยืดหยุนของอุปสงค (Demand 
Elasticity)คืออัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณความตองการซื้อของลูกคาหรือตลาดที่มีตอสิน 
คาอันเน่ืองมาจากอัตราการเปลี่ยนแปลงของราคาสินคาน้ัน 
 
Ep   =  อัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณความตองการซื้อสินคาชนิดหนึ่ง 
  อัตราการเปลี่ยนแปลงของราคาสินคาชนิดน้ัน 
 
 
 โดยที่หากเปลี่ยนแปลงราคาแลวความตองการซื้อเปลี่ยนแปลงไปในสัดสวนที่มากกวา 
แสดงวาคาความยืดหยุนมากกวา 1 เรียกวา ดีมานดมีความยืดหยุนมาก(Elastic Demand) แต
ถาราคาเปลี่ยนแปลงแลวทําใหปริมาณความตองการซื้อเปลี่ยนแปลงในสัดสวนที่นอยกวา แสดงวา
คายืดหยุนมีคานอยกวา 1 เรียกดีมานดมีความยืดหยุนนอย (Inelastic Demand) โดยคาน้ี
สามารถชวยในการวางแผนราคาและกลยุทธอื่นๆ ดังรปูที่ 2.2 
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ความไวตอราคาสูง

ความไวตอ
ราคาปานกลาง

ความไว
ตอราคาต่ํา

•เนนที่ราคา
•สินคาอุโภคบริโภค
•ระดับการบริการต่ํา

•เนนที่ตราสินคา ภาพลักษณ
•ระดับการบริการสูง

•เนนที่เอกลักษณตรงความตองการผูบริโภค
•ระดับการบริการปานกลาง

 
  

รูป2.2 แสดงลูกคาตีความคุณคาสินคาอยางไรตามความไวของราคา 
 
 
  สําหรับขั้นตอนในการตั้งราคา[25,26]น้ัน   เริ่มตนจากการทําการวิเคราะหสถานการณ  

(Situation analysis)ทั้งปจจัยภายในและ ปจจัยภายนอกขององคกรที่จะมีผลตอราคาของ
ผลิตภัณฑ หลังจากนั้นจึงทําการเลือดวัตถุประสงคในการตั้งราคา วาตองการมุงเนนไปที่สวนไหน 
เชนมุงเนนที่กําไรหรือมุงเนนยอดขายหรือมุงเนนการแขงขัน หลังจากนั้นจึงทําการคาดคะเน
ปริมาณความตองการในซื้อสินคา วาลูกคาตองการซื้อปริมาณมากนอยเพียงใด รวมถึงความ
ยืดหยุนของดีมานดตอราคาของสินคา หลังจากนั้นจึงคําการคาดคะเนตนทุนไวเปนพ้ืนฐานในการ
กําหนดราคา โดยตองทําการศึกษาคาดคะเนใหคลอบคลุมตนทุนทุกชนิด หลังจากนั้นจึงทําการ
วิเคราะหตนทุนราคาและผลิตภัณฑของคูแขงขัน เพ่ือใหทราบขอไดเปรียบเสียเปรียบของบรษัิท 
เพ่ือจะวางแผนกําหนดกลยุทธราคาไดอยางถูกตอง หลังจากนั้นจึงทําการเลือกวิธีการตั้งราคา วา
จะตั้งดวยวิธีใด โดยปจจัยหลักมีตนทุน ราคาขายของคูแขงขัน และความไวตอราคาของ
ผลิตภัณฑ   การประเมินลักษณะที่เปนเอกลักษณของผลิตภัณฑของลูกคาเพ่ือใชเปนเพดานใน
การกําหนดราคา หลังจากนั้นจึงทําการตัดสินใจเลือดราคาขั้นสุดทาย ตามหลักจิตวิทยา นโยบาย
บริษัท อิทธพิลของสวนผสมทางการตลาดอื่น ๆ รวมถึงผลกระทบของราคาตอฝายตาง ๆ ที่
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เก่ียวของ สุดทายจึงกําหนดนโยบายและกลยุทธดานราคาใหดําเนินไปอยางเหมาะสม       ใน
การศึกษาวิจัยถึงกลยุทธดานราคานั้นมีอยูเชน Chong Kum Whye 2003[28]  ที่ศึกษาเพื่อ
พัฒนากลยุทธดานราคาสําหรับบริษัทที่ทําการศึกษาสําหรับการตลาดแบบความสัมพันธ ซึ่ง
การตลาดแบบนี้มีความเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยในการศึกษา ไดทําการศึกษารวม
ไปถึงกลยุทธอื่นๆ ที่เก่ียวของ ทั้งเรื่องของการจัดจําหนาย ความรวมมือในองคกร การแขงขัน  
สวนผสมทางการตลาด  โดยทําการศึกษาทั้งภาคทฤษฎี และทําการศึกษาภาคสนาม  จากบุคคล
ในองคกรที่เก่ียวของในขอบขายที่สนใจศึกษาเปนจํานวนทั้งสิ้น 35 คน แลวจึงใชเครื่องมือทาง
สถิติในการวิเคราะห สรางโมเดลสําหรับกลยุทธดานราคาที่เหมาะสมกับการตลาดแบบความ 
สัมพันธสําหรับกลุมบริษัทที่ทําการศึกษา  

 
กลยุทธการตั้งราคาสําหรับการนําสินคาใหมออกสูตลาดน้ันแบงไดเปน 2 หลักการใหญ ๆ คือ[26] 

1. กลยุทธราคาสูง  (Market-Skimming Pricing)  ตั้งราคาสูตลาดในระดับราคาที่สูง
เทาที่คิดวากลุมผูบริโภคเปาหมายจะยอมรับได เปนการสรางภาพพจนถึงคุณคาของ
ผลิตภัณฑทั่วไปแลวนั้นกลยุทธที่มักจะถูกนํามาใชในชวงแรกของการนําผลิตภัณฑ
ออกสูตลาด และมักจะมีการปรับลดราคาลงเพื่อเปนการขยายตลาด 

 
2. กลยุทธราคาต่ําหรือกลยุทธราคาเพื่อเจาะตลาด (Market Penetration Pricing)  

เปนการกําหนดราคาในการนําสินคาเขาสูตลาดในราคาถูก ยอมไดกําไรตอหนวย
สินคานอย โดยหวังใหเปนเครื่องจูงใจใหผูบริโภคยอมรับในตัวสินคาและเปนการ
สกัดคูแขงไมใหเขามาแยงสวนแบงทางการตลาดอีกดวย การใชกลยุทธทั้งสองแบบนี้
จะเลือกใชตามลักษณะตลาดและการแขงขันดังตาราง2.2 
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ตาราง2.2 แสดงปจจัยที่เกี่ยวของกับกลยทุธราคาสูงและต่ํา 

 

กลยุทธราคาสูง กลยุทธราคาเพื่อเจาะตลาด 
 

1.  ผลิตภัณฑความตองการในขั้นตนต่ํา
ตลาดมีขนาดเล็ก 

1. ผลิตภัณฑมีความตองการขั้นตนสูง ตลาดมี
ขนาดใหญ 

2. ผลิตภัณฑมีความยืดหยุนของอุปสงค
ต่ํา 

2. ผลิตภัณฑมีความตองการยืดหยุนของอุป
สงคสูง 

3. ผลิตภัณฑลูกลอกเลียนแบบยาก คูแขง
ตองใชเวลามากในการพัฒนาผลิตภัณฑ
ลักษณะเดียวกันออกสูตลาด 

3. ผลิตภัณฑถูกเลียนแบบไดงาย คูแขง
สามารถผลิตผลิตภัณฑที่คลายคลึงกันออกมา
วางจําหนวยไดในเวลาสั้น 

4. เปนการปองกันการกําหนดราคา
ผิดพลาดเพราะสามารถปรับลดราคาลงมา
ไดหากตลาดไมยอมรับระดับราคาสูง
เหมาะกับกิจการที่มีความสามารถในกําลัง
การผลิตต่ําและสามารถบริหารระดับความ
ตองการใหเหมาะสมไดจากระดับราคาเมื่อ
ขายกําลังการผลิตไดแลวสามารถปรับลด
ราคาลงได 

4. เหมาะกับตลาดที่คาดวาจะเผชิญการแขงขัน
รุนแรง 

5. เหมาะกับผลิตภัณฑที่มีวงจรชีวิตสั้น 
ตองการระยะเวลาในการคืนทุนเร็ว เชน 
ผลิตภัณฑ ที่มีลักษณะเปนแฟชั่น 

5. เหมาะกับผลิตภัณฑที่สามารถประหยัด
คาใชจายไดมากจากความประหยัดจากขนาด
การผลิต 
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2.6 การสงเสริมการตลาด  (Marketing Promotion) 
 การสงเสริมการตลาดนั้นเปนในสวนผสมทางการตลาด  (Marketing Mix) ตามคําจาํกัด
ความคือ การติดตอสื่อสารไปยังลูกคาผูคาดหวังเพื่อเปนการแจงใหทราบวามีผลิตภัณฑของตน
จําหนายอยูและเปนการเชื้อเชิญใหลูกคายอมรับวาผลิตภัณฑน้ันสามารถตอบสนองความตองการ
เพ่ือใหไดรับความพอใจ[29]  ดังนั้นแลวการสงเสรมิการตลาดคือการติดตอสือ่สารของผูผลติสู
ตลาดเปาหมาย เพ่ือเปนการใหขอมูลขาวสาร ชักจูง รวมไปถึงเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูซื้อ
เพ่ือใหเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น  
ปจจุบันการสงเสริมการตลาดถือวามีความสําคัญตอธุรกจิมาก เน่ืองดวย[30]

1. ปจจุบันผลิตภัณฑมีความหลากหลาย ดังนั้นผูบริโภคจึงมีทางเลือกมากมายในการเลือก
สินคาที่ตรงกับความพอใจ ดังนั้นการสงเสริมการตลาดเปนตัวชวยในการลดเวลาและ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อโดยใหขอมูลแกผูบริโภค 

2. ในปจจุบันคูแขงขันของสินคาน้ันมีเพ่ิมขึ้นตลอดเวลา ดังนั้นการชักจูงใหผูบริโภคมีความ
ซื้อสัตยตอตรา เพ่ือรักษาสวนแบงทางการตลาด หรือเพ่ิมสวนแบงทางการตลาด จึงมี
ความสําคัญ 

3. ตนทุนและความเสี่ยงภัยในการตลาดเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งในสวนของตนทุนที่ดิน สิ่ง
ปลูกสราง เครือ่งจักรหรือแมแตตนทุนในสวนของการวิจยัและพัฒนาอีกทั้งความเสี่ยงตาง 
ๆ ในอุตสาหกรรม ทําใหการสงเสริมการตลาดถูกนํามาใชเพ่ือลดความเสี่ยงและชวยให
บริษัทคืนทุนเร็วขึ้น 

 
การสงเสริมการตลาดนั้นประกอบดวยกิจกรรมหรือเครื่องมือตาง ๆ ดังที่เรียกวาสวนผสมทางการ
ตลาด  (Promotional Mix)  ดังนี้ 

1. การโฆษณา  (Advertising)  เปนการใหขอมูลผลิตภัณฑ และชักจูงกระตุนใหผูบริโภค
เกิดความตองการในตัวผลิตภัณฑ โดยผานสื่อมวลชล เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 
ฯลฯ 

2. การขายโดยบุคคล  (Personal selling) เปนการติดตอสื่อสารเสนอสินคาแบบตัวตอตัว 
โดยที่มีพนักงานขายเปนผูติดตอสื่อสาร ชกัจูงผูบริโภคโดยตรง 

3. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมการตลาดซึ่งหาสิ่งจูงใจเพื่อใหซื้อ
ผลิตภัณฑเปนการจัดแสดงสินคา การลดราคา การมีของแจกแถม 
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4. การประชาสัมพันธ  (Public relation)  เปนกิจกรรมตาง ๆ ที่ทําเพ่ือใหบริษัทมี
ภาพลักษณที่ดีตอชุมชนหรือมุงหวังใหบุคคลตาง ๆ ที่เก่ียวของมีทัศนคติและ
ความสัมพันธที่ดีกับบริษัท 

5. การตลาดทางตรง  (Direct marketing)  เปนการติดตอโดยตรงไปยงัลูกคาเปาหมาย
เปนการติดตอโดยตรงผานสื่อตรง ๆ ตองการใหมีการตอบสนองโดยตรงและสราง
ความสัมพันธที่ดีตอลูกคา 
ในกิจกรรมและเครื่องมือเหลาน้ีแตละประเภทธุรกิจ ก็ใหความสําคัญของแตละกจิกรรม

ไมเทากัน ความเหมาะสมของผลิตภัณฑน้ัน ๆ ดังนั้นในแตละผลิตภัณฑจึงตองทําการเลือก
วิธีทางในการทําการสงเสริมการตลาดใหเหมาะสมตอบริษัทใหมากที่สุด โดยที่สําหรับ
ผลิตภัณฑที่ทําการศึกษานั้น การสงเสริมการตลาดที่เก่ียวของมี 3 ตวัหลักๆ คือ การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย และ การขายโดยใชบคุคล 

 
2.6.1การวางแผนการโฆษณา 
 ในปจจุบันการวางแผนสื่อโฆษณาเปนปจจัยสําคัญในการทํางานของบริษัทตัวแทนโฆษณา
พอ ๆ กับการวางแผนสงเสริมการตลาด และการวางแผนสรางสรรคโฆษณา หรืออาจจะสําคัญ
กวางแผนหลังทั้งสองแผนในกรณีที่ลูกคาคอนขางจะละเอียดลออเกี่ยวกับงบประมาณที่จะตองใช
ในการซื้อสื่อโฆษณา 
 ลูกคาหลายรายมักจะยอมรับความเปนผูเชี่ยวชาญของบริษัทตัวแทน โฆษณาในดานการ
วางแผนสงเสริมการขายหรือการวางแผนสรางสรรคโฆษณา แตไมสูจะยอมรับความชํานาญพิเศษ
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาในดานการซื้อสื่อ น้ันเก่ียวของกับเรื่องคาใชจายของลูกคามาก[31]   
 การตัดสินใจเลือกสือ่โฆษณา  ก็คือการหาชองทางในการแจงขาวสารทางการตลาดใหถึง
ผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งหมายถึงการที่เราจะเลือกใชสื่ออะไรในเวลาใด เพ่ือที่จะนําขาวสาร
ของสินคาไปเสนอแกผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด เหมาะสมที่สุด ตามงบประมาณที่กําหนดให 
 จากปรัชญาของการเลือกสือ่โฆษณาที่กลาวมาเบื้องตน ทําใหผูตัดสินใจในการเลือกสื่อ
โฆษณาจําเปนตองมีความระมัดระวังในการวิเคราะหขอมูลที่ใชในการตัดสินใจ ขอมูลที่ตองทําการ
วิเคราะหกอนการตัดสินใจเลือกสือ่โฆษณาก็คือ ในสวนของการวิเคราะหสถานการณทางการตลาด,
การศึกษาแผนงานตลาดทั้งจุดประสงคและยุทธวิธี , การศึกษาแผนงานสรางสรรคโฆษณา วาทํา
อะไรบางเพื่ออะไร และจะใชยุทธวิธีใดในที่สุดและ การกําหนดวาสื่อประเภทใดจะสอดคลองกับ
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สื่อที่ไดศึกษามาแลวขางตน โดยการอาศัยทั้งขอมูลจากการวิจัยและเหตุผลการพิจารณาและโดย
ใชประสบการณของตนเองประกอบดวย 

จากขั้นตอนที่กลาวมาทั้งหมดเราสามารถสรุปใหอยูในรูปของตัวแปรที่ใชในการ
ตัดสินใจ (ซึ่งมักใชเปนหลัก) ไดดังตอไปนี้คือ 
1. ชนิดของสินคา มักเปนจุดเริ่มของกิจกรรมทางการตลาดเกือบทั้งหมด เพราะเปนตัวชี้

วาจะขายใหใครที่ไหน อยางไร และเมื่อไหร  
2. กลุมลูกคาเปาหมาย การแบงชนิดยอยมักจะเปนไปตามลักษณะของอายุ สถานภาพ

ทางเศรษฐกิจ เพศ การกระจายของถิ่นที่อยูอาศัย หรือลักษณะของการดําเนินชีวิต   
3. วัตถุประสงคทางการตลาด เปนตัวแปรที่นักโฆษณาจะนํามาแปรเปนวัตถุประสงค

ทางการโฆษณาเพื่อใหสอดคลองกับกลยุทธทางการตลาดที่ใชกับกิจกรรมอื่น  
4. สถานการณการแขงขันทางการตลาดขอน้ีเปนตัวแปรที่เรียกวาปจจัยภายนอกองคการ

ที่ไมสามารถควบคุมได องคการใดที่สามารถรูซึ่งถึงการเคลื่อนไหวของคูแขงชันไดดี 
ก็จะไดเปรียบ ในการวางแผนสื่อโฆษณาก็เชนกัน  

5. ขอดีขอเสียของสื่อโฆษณา แตละสื่อโฆษณาแตละชนิดยอมีกลุมผูชมผูฟงเปาหมายท่ี
แตกตางกันออกไป จึงควรใชสือ่โฆษณาใหเหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย 

 
2.6.2 การสงเสริมการขาย 
 การสงเสริมการขายจะเปนเทคนิคในการชวยเพิ่มขอดขายในระยะสั้น เปนการ
ติดตอสื่อสารโดยการกระทํา  (Action communication)  เพ่ือเพิ่มขอดขายพิเศษใหเพ่ิมมาก
ขึ้น ทั้งกับลูกคาปจจุบันและดึงดูดลูกคารายใหม   โดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือขอเสนอพิเศษเปนครั้ง
คราว ซึ่งลกัษณะพิเศษของการสงเสริมการขายคือตองมีการจํากัดทางดานเวลาเพ่ือเพ่ิมกา
ตอบสนองในเวลาอันรวดเร็ว  หรือ ”การสงเสริมการขายจะประกอบดวยเครื่องมือการจูงใจตาง ๆ 
ที่เปนการหวังผลในระยะสั้น ที่ถูกออกแบบมาเพื่อกระตุนใหผูบริโภคหรือคนกลางทางการตลาด
ซื้อผลิตภัณฑใหเร็วขึ้นหรือเพ่ิมขึ้น”ตามคําจํากัดความของKotler[12] 
       ดังนั้นการสงเสริมการขายจึงเปนหนาที่หน่ึงของการสงเสริมการตลาดที่มุงเสนอผลประโยชน
พิเศษใหกับผูบริโภค พนักงานขายหรือพอคาคนกลางโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อ
หรือขายสินคา บริการของผูผลิตในทันทีทันใดหรือในระยะเวลาอันสัน้ และปจจุบันแนวโนมของ
การใชการสงเสริมการขายจะเพิ่มสูงขึ้น เน่ืองจากความแตกตางระหวางตราสินคาตาง ๆ เริ่ม
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นอยลง รวมทังผูบริโภคมีความซื้อสัตยตอตราลดลง ทําใหการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่
สําคัญในการจูงใจลูกคาใหมาซ้ือผลิตภัณฑ 

การสงเสริมการขายไดมีการคนควาวิจัยหลายตัวเชนรายงานงานวิจัยของ  Promotional 
Products Association International,2003[32]  ที่ไดรายงานผลการศึกษาวิจัยผลของ
ผลิตภัณฑที่นํามาใชในการสงเสริมการขายเชน ของที่นํามาเปนของแถม  รางวัล  ของขวญัทาง
ธุรกิจตาง ๆ โดยทําการศึกษาถึงขอดีของผลิตภัณฑที่นํามาใชในการสงเสริมการขายเหลาน้ีวามีผล
มากนอยเพียงใดตอการตัดสินใจของลูกคาซ่ึงพบวาหลังจากมีการใชของขวัญทางธรุกิจ ชวยทําให
ทัศนคติของลูกคาตอผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้น ลูกคามีความพอใจและสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ อีกทั้งยัง
มีการศึกษาเพิ่มเติมพบวาในการจัดการแสดงสินคาน้ันหากมีการแจกของขวญัระหวางการจัดแสดง 
จะเพิ่มอัตราการเขาไปบูทแสดงสินคา หากมีการแจกของขวัญระหวางการจัดแสดงจะเพิ่มอัตราการ
เขามาบูทแสดงสินคา โดยพบวาเพิ่มจากการจัดแสดงเพียงอยางเดียวถึง  176 เปอรเซ็นต อีกทัง้
ยังพบวาการใชสินคาในการสงเสริมการขายชวยในการซื้อซํ้าของลูกคามากกวาการใชคูปองและการ
ใชจดหมายในการขายและเมื่อใชรวมกับจดหมายตรงพบวาเพิ่มอัตราการตอบกลับของลูกคา 
 
2.6.3 การขายโดยใชบุคคล 
 การขายโดยใชบุคคลคือ”การติดตอสื่อสารแบบสองทางหรือแบบเผชิญหนาที่ถูกนํามาใช
เพ่ือใหขอมูลขาวสาร  ทําการสาธิต ทําการรักษา หรือสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา หรือทํา
การชักจูงใจผูรับเฉพาะกลุมที่เจาะจงลงไป” หรือคือ “กระบวนการชักจูงใจโดยใชตัวบุคคลที่
ออกแบบมาเพื่อใหมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจของลูกคา”  หรือคือ“การนําเสนอแบบเผชิญหนาใน
การนําผลิตภัณฑหรือแนวความคิดไปยังลูกคาที่คาดหวังโดยการใชตัวแทนของบริษัทหรือ
องคการ” 
 ดังนั้นจากคํานิยามที่กลาวมาขางตนจะเห็นวาการขายโดยบุคคลเปนรูปแบบหนึ่งของการ
ติดตอสื่อสารทางการตลาดของผูผลิตทําไปยังลูกคาเปาหมายโดยใชพนักงานขาย  เพ่ือชักจูงใจให
เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น และมักจะถูกนํามาใชเปนเครื่องมือหลักในการสงเสริมการตลาดเพื่อเพ่ิม
ยอดขายโดยตรง ในขณะที่สวนผสมทางการสงเสริมการตลาดแบบอื่นเปนการชวยเพิ่มยอดขาย
ทางออม โดยที่พนักงานขายคือบุคคลที่ทําหนาที่รับผิดชอบในการติดตอสื่อสาร แสวงหาลูกคา
เปาหมาย  ทําการเสนอขาย  กระตุนใหลูกคาเกิดความตองการและ เกิดการตัดสินใจซื้อ 
ตลอดจนการใหบริการตางๆ ทั้งกอนและหลังการขาย โดยที่บทบาทละหลักการที่สําคัญของการ
ขาย คือ  การขายอยางมืออาชีพ  การเจรจาตอรอง  และการตลาดที่สรางความสัมพันธ 
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งานวิจัยที่เก่ียวกับการขายโดยใชบุคคลมักเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพเนื่องจากกระบวนการ
ขายโดยใชบุคคลใชทักษะทางการสื่อสารทางการ สื่อสารเจรจาเปนสําคัญ งานวิจัยจึงมักเปน
การศึกษาถึงกระบวนการพัฒนาทักษะ การวัดผล การประเมินผล เชน Mark P. Leach , 
Annie H. Liu  2004[33] ที่ทําการศึกษาถึง การวัดผลในกระบวนการฝกฝนหนักงานขาย ดูถึง
ความสัมพันธกับปจจัยตาง ๆ ของการวดัผล เชนปฏิกิริยาตอบสนองของพนักงานขาย ความรูที่
ไดรับ พฤติกรรมการขายที่เปลี่ยนไป และผลที่ไดตอองคกร ซึ่งผลชี้วาพนักงานขายท่ีไดรับการฝก
โดยใชวัสดุอุปกรณในการฝกที่สรางใหเหมือนการทํางานจริงจะสงผลใหพัฒนาทักษะตาง ๆ  ของ
พนักงานขายไดมาก ซึ่งจะชวยใหสามารถสรางกระบวนการการวัดผลที่ดีขึ้นและฃวยในการพัฒนา
กระบวนการฝกฝนแกพนักงานขาย หรือในการศึกษาของ Alma Mintu-Wimsatt, Jule B. 
Gassenheimer[34] ที่ทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการจัดการแกปญหาระหวาง
กระบวนการขายของพนักงานขายกับประสบการณของพนักงานขาย ซึ่งพบวา ความสัมพันธ
ระหวางประสบการณและการจัดการแกปญหา มีลักษณะความสัมพันธระหวางประสบการณและ
การจัดการแกปญหา มีลักษณะความสัมพันธเปนรูปตัว U ซึ่งการศึกษาสามารถชวยใน
กระบวนการพัฒนาพนักงานขายได 
 
2.7 บรรจุภณัฑ 
คํานิยามของบรรจุภัณฑคือเปนศาสตรและศิลปที่ใชในการบรรจุสินคาในการจัดจําหนวยเพื่อสนอง
ความตองการผูซื้อและหรือผูบริโภคดวยตนทุนที่เหมาะสม [35]  หรือก็คือการนําเอาวัสดุตาง ๆ 
มาใชประกอบหอหุมสินคาใหตรงกับความตองการใชรวมถึงสรางความรูสึกที่ดีสําหรับผลิตภัณฑ
ตอลูกคา 
บรรจุภัณฑน้ันมีหนาที่หลัก 2 ดานคือดานเทคนิคกับดานการตลาด [35,36] หนาที่ดานเทคนิค 

- การทําหนาที่บรรจุใสสินคา 
- การทําหนาที่ปกปองคุมครองตัวสินคา 
- การทําหนาที่รักษาคุณภาพผลิตภัณฑ 
- การทําหนาที่เพ่ือความสะดวกในการขนสง 
- เหมาะสมแกการวางจําหนวย 
- การอนุรักษสิ่งแวดลอมเชนวัสดุรีไซเคิลหรือที่ยอยสลายงาย 
-     หนาที่ดานการตลาด 
- หนาที่ในการสงเสริมการขาย 
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- หนาที่ในการแสดงขอมูลผลติภัณฑ 
- ชวยเพิ่มมูลคาสินคาทําใหมูลคาสินคาสูงขึ้น 
- ชวยเพิ่มปริมาณการขาย 
- เพ่ิมความถูกตองรวดเร็วในการขาย เชนการพิมพบารโคด 
- มีสวนในการรณรงคกิจกรรมตาง ๆ  
 

ประเภทของบรรจุภัณฑแบงไดเปน 
1. บรรจุภัณฑเฉพาะหนวย  (Individual Package)  เปนบรรจุภัณฑที่จะสัมผัสกับ

ผลิตภัณฑชั้นแรกอยูในสุดติดผลิตภัณฑ วัตถุประสงคคือการเพิ่มคุณคาสินคา ใหสะดวก
ตอการใชงาน และปกปองผลิตภัณฑดวย 

2. บรรจุภัณฑชั้นใน  (Inner Package)  ทําหนาที่รวมบรรจุภัณฑชิ้นแรกเขาดวยกัน เพ่ือ
ปองกันตัวสินคาหรือชวยในการจัดจําหนายหรือชวยในการขนสง 

3. บรรจุภัณฑชั้นนอกสุด  (Outer Package)  เปนบรรจุภัณฑที่เปนหนวยรวมขนาดใหญ
ใชในการขนสง ทําหนาที่ปกปองสินคาระหวางการขนสง อาจมีขอมูลบนบรรจุภัณฑเพ่ือ
ชวยใหการจัดสงมีความสะดวกถูกตอง 

 
ชนิดของวัสดุสําหรับบรรจุภัณฑน้ันมี 4 แบบคือ 

1. กระดาษ ซึ่งมีลักษณะเดนตรงที่สามารถตัด ดัด พับ งอไดงาย ทําใหสรางรูปทรงตาง ๆ 
ไดงาย ถูกพัฒนาปรับปรุงคุณภาพมากขึ้นในปจจุบัน แตมีจุดออนตรงที่ไมสามารถทน
ความชื่น  กาซ หรือเก็บกลิน่เพราะกระดาษมีความพรุน จนตองมีการนําไปเคลือบ
พลาสติก เพ่ือปรุงคุณภาพซึ่งในปจจุบันน้ันบรรจุภัณฑจากกระดาษ ถือวาเปนบรรจุภัณฑ
ที่มีใชสูงสุด 

2. พลาสติกปจจุบันไดรับความนิยมใชมากข้ึนในการเปนภาชนะหรือหีบหอในรูปแบบตาง ๆ 
ซึ่งปจจุบันชนิดของพลาสตกิที่ใชมีเปนรอยรูปแบบ ซึ่งแบงแยกตามลักษณะโมเลกุลความ
หนาแนน เพ่ือใหสามารถใชงานไดหลากหลาย 

3. โลหะมีคุณสมบัติแข็งแรง ทนทาน ปองกันการซึมผานของกาซ ความชื้นและแสดงได
สมบูรณ ทนทานตอการพับงอ แตมีขอเสียในเรื่องนํ้าหนักและมีจุดออนตามรอยตอหรือ
ฝาได 
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4. แกว มีคุณสมบัติที่ใส เปนประกาย ทําใหมองเห็นผลิตภัณฑ และสามารถนํากลับมาใช
ใหม รวมถึงตอการสึกกรอนและไมทําปฏิกิริยาเคมี 

โดยการเลือกใชบรรจุภัณฑดังตัวอยางตารางที่ 2.3 ที่พิจารณาโดยดูจากนํ้าหนัก เพ่ือใหได
บรรจุภัณฑที่สามารถรับแรงไดเหมาะสม 

 
ตารางที่ 2.3 นํ้าหนักของผลิตภัณฑและความหนาของกระดาษแข็งที่เหมาะสม 

น้ําหนักโดยประมาณ (กรัม) ความหนาของกระดาษแข็ง (มิลลิเมตร) 
ไมเกิน  200 กรัม 0.380 มม. ถงึ 0.450 มม. 
231-450 กรัม 0.500 มม. ถงึ  0.600 มม. 
451-900 กรัม 0.700 มม. ถงึ  0.800 มม. 

มากกวา  900 กรัม 0.900 มม. หรือพิจารณาใชกระดาษลูกฟูกลอน 
E 

 
สําหรับวัสดุที่นํามาใชทําบรรจุภัณฑมากอีกตัวหนึ่งก็คือกระดาษลูกฟูก โดยกระดาษ

ลูกฟูกชนิดตางๆ จะมีคุณดานตางๆ แตกตางกัน ตาม ตาราง 2.4 
ตารางที่ 2.4 แสดงคุณสมบัติของกระดาษลูกฟูก แตละชนิด 
คุณสมบัติ ลอน A 

(ใหญ) 
ลอน  B 
(เลก็) 

ลอน  C 
(กลาง) 

ลอน  E  
(จิ๋ว) 

การรับแรงในการเรียงซอน  
(Compression) 

ดีมาก พอใช ดี เลว 

คุณภาพในการพิมพ เลว ดี พอใช ดีมาก 
คุณภาพในการอัดตัด  (Die Cut) เลว ดี พอใช ดีมาก 
ความตานทานตอการทิ่มทะลุ 
(Puncture) 

ดี พอใช ดีมาก เลว 

การใชงานในการเก็บคงคลัง ดีมาก ดี พอใช เลว 
การทับเสน /การพับ เลว ดี พอใช ดีมาก 
การปองกันการสั่นและกระแทก ดีมาก พอใช ดี เลว 
การดันทะลุ  (Flat Crush) เลว ดี พอใช  พอใช 
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ในสวนของการออกแบบบรรจุภัณฑน้ันตองคํานึงใน 2 สวนคือ (4) ในสวนของโครงสรางคือใน
ดานเทคนิคและกายภาพที่เนนกระบวนการบรรจุ ปกปองสินคาในการขนสง อีกสวนหนึ่งคือ 
กราฟก เปนการออกแบบรายละเอียดของบรรจุภัณฑใหมีความนาสนใจ ดึงดูดในการซื้อและเพิ่ม
มูลสินคา 

  บรรจุภัณฑมีการวิจัยในหลายตัวเชน  JL Taitt & Associates, Inc, 2001[37] มี
การศึกษาถึงบรรจุภัณฑในการขนสงที่สามารถนํากลับมาใชไดใหมในสวนของพาลเลตไม และใน
สวนของบรรจุภัณฑ ขนสงที่ทําจากกระดาษลูกฟูก โดยมีวัตถุประสงคในสวนของการที่ตองการลด
ตนทุน เพ่ิมความสามารถในการจัดสง จดความเสียหายของผลติภัณฑเพ่ิมอายุการใชงานบรรจุ
ภัณฑ ลดคาแรงงาน โดยในการศึกษาวิจัยน้ัน ไดมีการศึกษาสัมภาษณขนสงที่ทําสัมภาษณ 
สอบถามตามบริษัทตาง ๆ ถึง  80 บริษทั ในกลุมผูผลิต ผูคาสง และเสนอแนะปรับปรุงในสวน
ของบรรจุภัณฑขนสง ซึ่งผลการศึกษาพบประโยชนในการปรับใชบรรจุภัณฑขนสวนแบบที่สามารถ
นํากลับมาใชใหมคือ เพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางาน ลดความเสียหายตอผลิตภัณฑ เพ่ิมความ
ปลอดภัยในการทํางาน ลดคาใชจายแรงงานเพิ่มอายุการใชงานบรรจภัุณฑ เพ่ิมความปลอดภัยใน
การทํางาน ลดคาใชจายแรงงาน เพ่ิมอายุการใชงานบรรจุภัณฑ สรางความพอใจแกลูกคา แตพบ
ปญหาในสวนที่หลายบริษัทไมใหความรวมมือในการศึกษา เสนอแนะ  หรือการศึกษาของ  
Helene L. Lanzon [38]  ถึงบรรจุภัณฑที่เหมาะสมสําหรับบรรจุภัณฑอาหารโดยพิจารณาถึง
ปจจัยตาง ๆ คือวัตถุประสงคสําหรับการใชบรรจุภัณฑน้ัน ๆ คุณสมบัติของวัตถุดิบที่ใชทําบรรจุ
ภัณฑเพ่ือความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ ความคงทนของวัตถุดิบที่นํามาทําบรรจุภัณฑ ลักษณะของ
อาหาร ความสะอาดเขากันไดระหวางอาหารกับบรรจุภัณฑ และราคาบรรจุภัณฑ โดยไดผลในสวน
พารามิเตอรที่ใชเพ่ือพิจารณาสําหรับการเลือกใชบรรจุภัณฑ ความจําเปนในการทําความสะอาด
วัตถุดิบน้ัน ๆ ปจจัยแวดลอมเชน อุณหภูมิความชื้น การทดลองในสวนของอันตรายทางชีวภาพ 
เพ่ือหาวัตถุดิบที่เหมาะสมโดยการเลือกตัวเลือกหลาย ๆ ตัวแลวทําการทดสอบ 

 
 สําหรับบรรจุภัณฑในสวนของความสวยงานเพื่อดึงดูดลูกคามีการศึกษาวิจัยโดย  

Young Scott [39]  ถึงหลักการในการออกแบบบรรจุภัณฑเพ่ือเพ่ิมความดึงดูดใจในการเลือก
ซื้อโดยสรุปเปนหลักการ 5 ขอ คือพยายามหลีกเลี่ยงการแขงขนัดานความสวยงามจนเกินไป 
เพราะจะทําใหขาดในสวนของการสื่อสารทีจ่ะใหลูกคาพยายามใหดึงดูดเวลาอยูบนชั้นขายของ 
เน่ืองจากการพิจารณามองของลูกคาจะใชเวลานอย ความดึงดูดจึงมีความจําเปนรวมถึงการเลือก
ทําเลของชั้นวางพยายามออกแบบรูปทรงของบรรจุภัณฑใหคลายคูแขงขันหลักๆ โดยเฉพาะหากคู
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แขงขันเปนผูนําตลาดเพื่อใหลูกคาเกิดการเปรียบเทียบดู มีการออกแบบหลายๆ แบบ หลายๆ 
สวนมาประกอบดูในสวนของความสวนหลากหลายแลวทําการวิเคราะหภาพรวมถึงบรรจุภัณฑ
ไมใชทําการวิเคราะหเปนสวนๆ จะเห็นไดวาการใชบรรจุภัณฑในการสงเสริมการขายมีหลักการ
พิจารณาหลายตัว 



บทที่ 3 
 

 วิธีการดําเนินการ 
 
 ในสวนของการทําวิจัยสรางระบบสนับสนุนการตัดสินใจในรูปแบบผูเชี่ยวชาญ สําหรับการ
นําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด ขั้นตอนการดําเนินการวิจัยจึงเปนการศึกษากระบวนการและปจจัย
ที่สําคัญในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด แตเน่ืองดวย กระบวนการและปจจัยที่เก่ียวของใน
กระบวนการนําผลิตภัณฑผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดนั้นมีความหลากหลายมาก ซึ่งเปนการยากที่
จะสรางระบบสนับสนุนการตัดสินใจที่ครอบคลุมทั้งหมดได ดังนั้นแลวจึงทําการหากรณีศึกษาซ่ึง
ในที่น้ีคือบริษัทศรีไทยโอโตซีทส เพ่ือทําการศึกษาถึงปจจัยและกระบวนการในการนําผลิตภัณฑ
ใหมของบริษทัออกสูตลาด หาองคความรูเพ่ือสรางแบบจําลองที่ใชในการตัดสินใจ ในการนํา
ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด และสรางเปนระบบสนับสนุนการตัดสินใจ แบบระบบผูเชี่ยวชาญ จาก
กฎที่ใชในแบบจําลอง โดยที่สามารถแบงสวนการวิจัยไดเปนลําดับดังนี้ 

1. การศึกษาคนควาและทําการดึงความรู  (Knowledge Acquisition)  เปน 
    ขั้นตอนแรกในการสรางระบบผูเชี่ยวชาญ 

ก. การคนควาศึกษาจากงานเขียน 
ข. การสัมภาษณผูเชี่ยวชาญและศึกษาถึงผลิตภัณฑที่     

ทําการศึกษา 
2.  การสรางแบบจําลองในการตัดสินใจ จากปจจัยที่เก่ียวของกับการนํา 
ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด 

ก.  ดานการสงเสริมการตลาด 
ข.  การตั้งราคา 
ค. ดานบรรจุภัณฑ 
ง. ดานการวางแผนผลิตภัณฑ 
จ. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

3.  การสรางระบบผูเชี่ยวชาญและทําการสรางกฎที่ใชในระบบผูเชี่ยวชาญ 
 

 



 36

3.1 การศึกษาคนควาและทําการดึงความรู  (Knowledge Acquisition) 
ในการสรางองคความรูที่นํามาใชในระบบสนับสนุนการตัดสินใจแบบผูเชี่ยวชาญ 

กระบวนการเริ่มตนตั้งแตการศึกษาบทความที่เก่ียวของ ระบบที่มีใชอยู รวมถึงการศึกษาเปลือก
ของระบบผูเชีย่วชาญ  (Expert system shell : ESS )  ที่เหมาะสมที่จะนํามาใชในการสรางระบบ
ผูเชี่ยวชาญ หลังจากนั้นจึงทําการศึกษาถึงทฤษฎีทีเก่ียวของกับการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด
เพ่ือหาปจจัยที่มีความสําคัญตอกระบวนการการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด  รวมไปถึงการ
สัมภาษณผูเชี่ยวชาญ เพ่ือจะไดองคความรูที่สมบูรณมากขึ้นในการที่จะนําไปสรางแบบจําลอง
สําหรับการตัดสินใจ ในสวนของการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดนี้ 

 
3.1.1 การคนควางานเขียน ทฤษฎีที่เกีย่วของในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด 

ในการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดน้ันมีปจจัยที่ตองทําการพิจารณาดังนี้ 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานการตั้งราคา 
- ดานตราสินคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนวย 
- ดานการขนสง 
- ดานการโฆษณา 
- ดานการขายโดยใชบุคคล 
- ดานการสงเสริมการขาย 
- ดานบรรจุภัณฑ 
- ดานการบริการหลังการขาย 
- ดานเครดิตตอผูซื้อ 
โดยที่ในแตละสินคาน้ันความสําคัญของแตละปจจัยก็ไมเทากัน ขึ้นอยูกับ

รายละเอียดสนิคา ลักษณะบริษัท รวมไปถึงเปาหมายที่บริษัทมีตอผลิตภัณฑใหมน้ัน 
อีกทั้งรายละเอียดปลีกยอยของแตละปจจัยน้ันก็ยังมีความหลากหลายมาก ตามลักษณะ
ของผลิตภัณฑอีกดวย 
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3.1.2 การสัมภาษณผูเชี่ยวชาญและศึกษาถึงผลิตภัณฑที่ทําการศึกษา 
     สําหรับบริษัทที่ทําการศึกษาน้ัน จัดเปนบริษัทที่ผลิตอุปกรณเพ่ือสขุภาพ มี

ผลิตภัณฑใหมออกเปนระยะ ทั้งในสวนของเกาอี้สําหรับน่ังทํางานเพื่อสุขภาพ เกาอี้
ทํางานเฉพาะบุคคล อุปกรณบริหารหลงั ที่ชวยในการคลายความเมื่อยลา รวมไปถึง
หมอนรองเพื่อความสะดวกในการเดินทางและดูแลสุขภาพ ผลิตภัณฑสวนมากจึงเปน
ผลิตภัณฑที่มีมูลคาสูง กลุมลูกคาคอนขางเฉพาะเจาะจง 

ในสวนการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญนั้นไดมีการสัมภาษณคุณธงชัย  และคุณอัชนา  
ลิมปไพฑูรยซึ่งเปนประธานบริษัท ศรีไทย โอโตซีทส จํากัด ในฐานะของผูเชี่ยวชาญ
เน่ืองจากเปนผูที่ทําการตัดสินใจในการดําเนินแผนการ กลยุทธตาง ๆ เม่ือทําการนํา
ผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด โดยที่รายละเอียดของการสัมภาษณน้ันแสดงอยูใน
ภาคผนวก  ทายเลม 

เม่ือทําการศึกษาบริษัท จากการศึกษาพิจารณารูปแบบบริษัท ความสามารถใน
การประยุกตสรางโมเดล การตัดสินใจ รวมไปถึงการสัมภาษณประธานบริษัท ซึ่งถือเปน
ผูเชี่ยวชาญ จึงไดทําการศึกษารายละเอียดเพื่อนําไปทําการดึงความรู  (Knowledge 
Acquisition)  สําหรับสรางแบบจําลองในการตัดสินใจ โดยพบวาสําหรับบริษัทน้ีปจจัย
ในการออกผลติภัณฑใหมมีความสําคัญและมีความนาสนใจที่จะทําการศึกษามี
ดังตอไปนี้ 

- การวางแผนผลิตภัณฑ 
- การตั้งราคา  
- ชองทางการจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการตลาด 
- บรรจุภัณฑ 

 
3.2   การสรางแบบจําลองการตัดสินใจ ในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด  

จากปจจัยที่ทําการพิจารณา ทั้งดานราคา การสงเสริมการตลาด บรรจภัุณฑได 
ทําการศึกษาและสรางแบบจําลองในการตัดสินใจใน 5 ดานที่ทําการศึกษา คือดานราคาดานการ
สงเสริมการขาย ดานบรรจุภัณฑ ดานการวางแผนผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย  
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3.2.1  ดานการตั้งราคา 
ในเรื่องการตั้งราคานั้นสําหรับผลิตภัณฑใหมจะตองการทําการตัดสินใจวาจะ 

ใชกลยุทธการตั้งราคาแบบกลยุทธราคาสูง  (Market Skimming Pricing)  หรือจะ
ใชกลยุทธแบบกลยุทธตั้งราคาต่ํา (Market Penetration Pricing)  อีกทั้งกลยุทธใน
สวนของกําไรที่บริษัทตองการที่จะนําไปประกอบในการตั้งราคาผลิตภัณฑ รวมไปถึง
การเลือกวิธีการในการตั้งราคา 

 
สําหรับในสวนของขอมูลที่จะใชสําหรับการตัดสินใจในการเลือกกลยุทธดานราคานั้น
ประกอบดวย 

1. ความยืดหยุนของดีมานดตอราคา  (price elasticity of demand)  หรือ
คือความไวของราคาที่ลูกคามีตอสินคา ซ่ึงก็คืออัตราการเปลี่ยนแปลงของ
ปริมาณการเสนอซื้อที่เปลี่ยนแปลงเมื่อราคาเปลี่ยนแปลง โดยปจจัยที่มี
ผลกระทบตอความไวของราคาที่นํามาศึกษามีดังน้ี 

-  การแขงขันในตลาดวามีความรุนแรงมากนอยเพียงใด 
-  การทดแทนกันไดของผลิตภัณฑวามีสินคาทดแทนในตลาด
หรือไม 
-  ความเปนเอกลักษณของผลิตภัณฑ วาผลิตภัณฑหรือกิจการมี                   
ลักษณะเดนในสวนไหนหรือไม 

2. วัตถุประสงคในการตั้งราคา มีไดหลายดานโดยมีวัตถุประสงคอยู 5 ดาน 
ใหญ ๆ ตามรูป  3.1  

 

มุงสูกําไร เพื่อกระแสเงินสด เพื่อความอยูรอด เพื่อสวนแบง 
ทางตลาด 

ดานภาพลกัษณ

วัตถุประสงคในการ
ตั้งราคา 

 
 
 
 
 
 
 
   รูปที่ 3.1  แสดงวัตถุประสงคในการตั้งราคา 
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-  วัตถุประสงคเพ่ือกําไร (profit)  เปนการกําหนดราคา    ให   
ไดกําไรบรรลตุามเปาหมายท่ีไดตั้งไว  

- วัตถุประสงคเพ่ือกระแสเงินสด  (Cash flow)  เปนการ
กําหนดราคาใหไดรับเงินสดเขามาใชหมุนเวียนในกิจการ 

-  วัตถุประสงคเพ่ือความอยูรอด  (Survival)  เปนการ
กําหนดราคาเพื่อประคองตวัเพื่อความอยูรอดในชวงที่มี
ปญหาเศรษฐกิจ 

- วัตถุประสงคสวนแบงทางการตลาด  (competition) 
- วัตถุประสงคดานภาพพจนคุณภาพ  (Image)  เปนการ
กําหนดราคา โดยการสรางภาพพจน วาผลิตภัณฑมี
คุณภาพสูงกวาคูแขงขัน 

3. รายไดของกลุมลูกคาวามากหรือนอย 
4. สภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันวารุงเรืองและถดถอย 

 
ในสวนของผลลัพธจากการตัดสินใจประกอบดวย 

1.   กลยุทธการตั้งราคาสําหรับผลิตภัณฑใหม 
- กลยุทธการตั้งราคาระดับสูง  (Market Skimming Pricing) 
- กลยุทธการตั้งราคาระดับต่ํา  (Penetration Pricing)   

2.  วิธีการตั้งราคาประกอบ 
- การตั้งราคาแบบบวกเพิ่ม  (Markup Pricing Method) 
- การตั้งราคาแบบอาศัยคุณคาที่เห็นได  (Perceived Value Pricing 

Method) 
- การตั้งราคาตามตลาด  (Going Rate Pricing Method) 
- การตั้งราคาเพ่ือผลตอบแทนตามเปาหมาย(Target Return Pricing) 
 

โดยแบบจําลองการตัดสินใจในการตั้งราคาเปนดังรูปแบบจําลอง 3.3 
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3.2.2   ดานการสงเสริมการตลาด  (Marketing Promotion) 

ในสวนของการสงเสริมการตลาด ทําการศึกษาเพื่อตัดสินใจวาตองการเนน 
การทําการตลาดในสวนไหนบาง ทั้งเรื่องการโฆษณา การขายโดยใชบุคคลหรือการ
ทําการสงเสริมการขาย รวมไปถึงกลยทุธผลักหรือกลยุทธดึง เพ่ือเลือกใชให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ ตลาดและกลุมลูกคา 
 
สวนของขอมูลที่จะใชสําหรับการทําการตัดสินใจในการเลือกกลยุทธดานการสงเสริม
การตลาดนั้นประกอบไปดวย 

1. ขอมูลของลูกคาซ่ึงมีทั้งจํานวนลูกคาเปาหมาย ซึ่งหมายถึงวาตลาด 
เปาหมาย ของผลิตภัณฑน้ันใหญเพียงใดและการรวมกลุมของลูกคาวา
กลุมของลูกคาเปาหมายน้ันเกาะกลุมงายตอการติดตาม หรือกระจัด
กระจายลําบากในการติดตอ 

2.  ขอมูลตัวผลติภัณฑวาผลิตภัณฑใหมของบริษัทน้ันเปนผลิตภัณฑที่มี
มูลคามากหรือนอยเพียงใด และผลิตภัณฑน้ันมีเอกลักษณหรือไม 

3.  ขอมูลในสวนความตองการขอมูลสินคา ซึ่งผลิตภัณฑน้ีเปนผลิตภัณฑ
ที่ลูกคาเปาหมายตองการขอมูลมากนอยเพียงใด กอนที่จะทําการจัดสิน
ใจเลือกซ้ือ 

4.  สภาพตลาดความการแขงขัน ซึ่งสภาพตลาดนั้นมีอยู 4 ประเภทดัง       
    ตารางที่ 3.2 
5.  วัตถุประสงคในการทําการโฆษณาหรือวัตถุประสงคในการทําการ
สงเสริมการขาย 

6.  รายไดของลกูคาเปาหมาย และระดับการศึกษาของลูกคาเปาหมายเพื่อ
หาชนชั้นของกลุมลูกคาเปาหมาย 
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สภาพตลาด
ตามการแขงขนั 

    

ตลาดแขงขนั
สมบูรณ 

ตลาดกึ่ง
แขงขัน 
กึ่งผูกขาด 

ตลาดผูกขาด ตลาดผูขาย
นอยราย 

รูปที่  3.2  แสดงสภาพตลาดตามการแขงขัน 
ในสวนของผลลัพธจากการตัดสินใจประกอบดวย 

1.  วิธีการสงเสริมการตลาดที่ใชซ่ึงใน ผลติภัณฑที่ทําการศึกษานี้เนนใน 3 
วิธีการ 
-  การโฆษณาดวยสื่อตาง ๆ  
-  การขายโดยใชบุคคล 
-  การสงเสริมการขาย โดยเนนที่จะจัดแสดงสินคา   

2. กลยุทธในการสงเสริมการตลาด 
- กลยุทธผลัก 
- กลยุทธดึง 
- กลยุทธผสม   

3. กลยุทธการเลือกสื่อโฆษณา โดยมีสื่อโฆษณาคือ 
- ทีวี 
- วิทยุ 
- หนังสือพิมพ 
- นิตยสาร 
- สื่อกลางแจง 
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4. กลยุทธการเลือกโปรแกรมการสงเสริมการขายโดยมี 
- การจัดการแสดงผลิตภัณฑ 
- การทดลองใช 
- การรับประกันคุณภาพ 
- การใหสวนลด 
- การจัดเทศการพิเศษ 

5. กลยุทธดานการขายโดยใชบุคคลโดยเปนการดูถึงความพรอมสําหรับ
องคการขายของบริษัท 

โดยแบบจําลองการตัดสินใจในเรื่องการสงเสริมการตลาดเปนดังรูปแบบจําลอง 
3.4 และ 3.5 

 
3.2.3  ดานบรรจุภัณฑ 

ในสวนของบรรจุภัณฑทําการศึกษาเพื่อตัดสินใจวาวัตถุดิบและลักษณะของบรรจ ุ
ภัณฑควรเปนเชนไร ใหเหมาะสมกับความตองการในการใชงานบรรจภัุณฑและตรง
กับหนาที่ที่ตองการสําหรับบรรจุภัณฑน้ัน ๆ โดยในสวนที่ทําการตัดสินใจในการ
เลือกวัตถุดิบที่เหมาะสมกับการใชงาน 
 

 ในสวนของขอมูลที่จะใชสําหรับการทําการตัดสินใจในการเลือกวัตถุดิบที่เหมาะสม
กับบรรจุภัณฑน้ันประกอบไปดวย 

1.  ชนิดของบรรจุภัณฑที่ทําการพิจารณา 
- บรรจุภัณฑเพ่ือการคา  (Commercial Packaging)   
- บรรจุภัณฑเพ่ือการขนสง (Distribution Packaging) 
- วัสดุกันกระแทก  (Cushioning Material) 

2.  หนาที่ที่ตองการสําหรับบรรจุภัณฑชนิดตาง ๆ ซึ่งหนาที่ทั้งหมดมีดังน้ี 
- การปกปองสนิคาจากการกระทบกระเทือนการสั่นสะเทือนการ
กระแทกความชื้น 

- การชวยในการสงเสริมการขายเพิ่มมูลคาผลิตภัณฑ   
- ความตองการเพื่อความเหมาะสมสําหรับเก็บรักษาในคงคลัง

(Inventory) 
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- การรักษาสิ่งแวดลอม เชนการนํากลับมาใชใหม 
- ขอกําหนดอื่น ๆ เชน นํ้าหนักของสินคาเพื่อพิจารณาวัสดุที่เหมาะสม 

    โดยที่ทั่วไปแลวหนาที่ของบรรจุภัณฑจะแตกตางกันไปตามชนิดของบรรจุ
ภัณฑ เชน บรรจุภัณฑการคาหนาที่สําคัญคือการ ชวยสงเสริมการขาย 

 
ในสวนของผลลัพธการตัดสินใจในการเลือกวัสดุของบรรจุภัณฑประกอบไปดวย 

1. สําหรับบรรจุภัณฑเพ่ือการคา 
-  กระดาษกลองเคลือบความหนาตาง ๆ  (Coated board) สําหรับ
บรรจุภัณฑเพ่ือการคา 
-  กระดาษกลองไมเคลือบความหนาตาง ๆ  (Uncoated board) 
-  กระดาษลูกฟูกลอนจิ๋ว (ลอน  E) 

2.  สําหรับบรรจุภัณฑเพ่ือการขนสง 
- กระดาษลูกฟูกลอนเล็ก (ลอน  B) 
- กระดาษลูกฟูกลอนกลาง (ลอน  C) 

3.  สําหรับวัสดุกันกระแทก 
- พลาสติกฟองอากาศ  (Air Bubble film) 
- กระดาษลูกฟูกลอนใหญ  (ลอน  A) 
- กระดาษยอยเปนเศษ  (Shredded paper) 
 

โดยแบบจําลองการตัดสินใจดานบรรจุภัณฑเปนดังรูปแบบจําลอง 3.6 
 

 3.2.4 ดานการวางแผนผลิตภัณฑ 
 ในสวนของการวางแผนผลิตภัณฑจะพิจารณาถึงการเลือกสวนของการตลาดและ 
การวางแผนในสวนตางๆ ของวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ ทั้ง 4 ชวงของวงจรชีวิต ทัง้
ในชวงแนะนําตลาด ขั้นเติบโต ขั้นเติบโตเต็มที่และขั้นถดถอย 
 
สวนของขอมูลที่จะใชสําหรับการทําการตัดสินใจในการเลือกกลยุทธดานการ
วางแผนผลิตภัณฑน้ันประกอบไปดวย 
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 1. ขอมูลทรัพยากรดานตางๆขององคกรสาํหรับการเขาสูตลาด 
 2. ขอมูลการแขงขันในตลาดวา มากหรือนอย 
 3. ขอมูลความหลากหลายของตลาดเปาหมาย 
 4. ขอมูลขนาดของตลาดเปาหมายวาใหญหรือเล็กเพียงใด 
 5. ขอมูลความรูจักในตัวผลิตภัณฑของลูกคาเปาหมาย 
 6. ขอมูลความหลากหลายของผลิตภัณฑของบริษัท 
 
ในสวนของผลลัพธจากการตัดสินใจประกอบดวย 

  1. การเลือกสวนของตลาด วาเปน 
   -  การมุงสวนหนึ่งของตลาด 
   -  การเชี่ยวชาญเฉพาะบางสวนตลาด 
   -  การเชี่ยวชาญเฉพาะผลิตภัณฑ 
   -  การเชี่ยวชาญตลาด 
   -  การคลอบคลุมทุกสวนตลาด 
  2. กลยุทธในขั้นแนะนําตลาดของผลิตภัณฑประกอบดวย 
   -  การฉกฉวยอยางรวดเร็ว(Rapid Skimming) 
   -  การเจาะตลาดอยางรวดเร็ว(Rapid Penetration) 
   -  การฉกฉวยอยางชาๆ(Slow Skimming) 
   -  การเจาะตลาดอยางชาๆ(Slow Penetration) 
  3. ความพรอมในขั้นอื่นของวงจรชีวิตผลติภัณฑ 
 

โดยแบบจําลองการตัดสินใจดานการวางแผนผลิตภัณฑเปนดังรูปแบบจําลอง 3.7 
 
 3.2.5 ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

   ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย จะทําการพิจารณาชองทางที่จะเลือกใชในการ
แจกจายผลิตภัณฑ  วาควรเปนเชนไร จึงจะเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
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สวนของขอมูลที่จะใชสําหรับการทําการตัดสินใจในการเลือกกลยุทธดานชองทางการ
จัดจําหนายน้ันประกอบไปดวย 
 1. ขอมูลที่ตองการของผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภความากหรือนอย 
 2. ลักษณะพิเศษทางเทคนิคของผลิตภัณฑ 
  -  ความยากงายในการใชผลิตภัณฑ 
  -  ความจําเปนในการสาธิต 
 3. ชนิดของผลิตภัณฑวาเปนผลิตภัณฑสะดวกซื้อ หรือไมแสวงซื้อ 
 4. ในสวนของลูกคาประกอบดวย 
  -  จํานวนของลูกคาของผลติภัณฑ 
  -  เวลาในการรอคอยที่ลูกคารับไดสําหรับผลิตภัณฑ 
 
โดยที่แบบจําลองการตัดสนิใจในเรื่องของชองทางการจดัจําหนายเปนไปดังรูป
แบบจําลอง 3.8 

 
ในสวนของผลลัพธจากการตัดสินใจประกอบดวย 
 1. ชองทางการขายที่เลือกใชมีทั้ง 
  -  การคาปลีก 
  -  การใชผูแทนจัดจําหนาย 
  -  การใชพนักงานขาย 
  -  การขายโดยใชอินเตอรเน็ตหรือ การสัง่ของ 

  
3.3 การสรางระบบผูเชี่ยวชาญ 

ในการทําการวิจัยน้ีไดเลือกเครื่องมือที่ใชสรางระบบเชี่ยวชาญชื่อ  VP-Expert Version  
3.1  ซึ่งถูกพัฒนาโดย  Wordtech Systems, Inc  เริ่มพัฒนาขึ้นในป คศ. 1988-1994 
ซึ่งตัวระบบถูกพัฒนาใหทํางานบนระบบปฏิบัติการแบบ  Ms-Dos  

 
 

 สําหรับ  VP-expert  น้ันมีลักษณะการแทนความรูแบบกฎ และมีระบบการวินิจฉัยแบบ 
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กลไกยอนกลบั (Backward Chaining) ดังนั้นตัวระบบจะทําการเริ่มจากเปาหมายและ
หากยังไมทราบคาเครื่องอนุมานก็จะทํางานยอนกลับ  (Backward)  เพ่ือหาเงื่อนไขที่จะมา
ใหสรุปเปาหมายยอนเชนน้ีไปเรื่อย ๆ จนกวา จะพบคําตอบ สําหรับกฎนั้นๆ สําหรับ 
โปรแกรม VP-Expert น้ีไดแบงสวนของโปรแกรมเปน 3 สวน คือ Actions block  , 
Rules section  และในสวนของ Statement block โดยแบบ 

Actions Block เปนสวนที่จะเปนตัวบอกวาตองการหาคําตอบอะไรสําหรบัระบบ
ผูเชี่ยวชาญเพื่อที่ระบบผูเชี่ยวชาญน้ีจะไดทําการหาคําตอบ 

Rules section ในสวนของ  Rules เปนสวนที่บรรจุฐานความรู  (Knowledge Base)  
ซึ่งใชในการหาคําตอบของการตัดสินใจ 

Statements Block ในสวนของ  Statements จะตามดวยตัวแปร และคําถามสําหรับ
หาคาตัวแปร  (Ask statement, Choices statement)  ที่จะใชหาคําตอบของการ
ตัดสินใจ 
 
สําหรับตัวแปรปอนเขาในสวนของ  Statements  น้ันมีรูปแบบคือ 

ก. Single valued  สามารถเลือกตัวเลือกเพียงคาเดียว 
ข. Plural valued  สามารถเลือกตัวเลือกไดหลายคา ซึ่งหมายความถึงวาตัวแปรที่

สามารถมีคาไดหลายเทา 
จากแบบจําลองที่ทําการสรางขึ้นมากอนหนาน้ี ตอไปเปนขั้นตอนการนําความรูของ

แบบจําลองมาบรรจุใน ฐานความรูของโปรแกรมเปลือกระบบผูเชี่ยวชาญ  VP-Expert  น้ี
โดยโปรแกรมที่ทําการพัฒนานั้น ถาแบงเปน  5 โปรแกรม 5 ปจจัยสําคัญทีทําการพิจารณา 
เน่ืองดวยขอจาํกัดของตัว  VP-Expert Version Educational ทั้ง 3 โปรแกรมมีชื่อวา  
Promotion, Pricing, Packaging ,Product, Distribution  โดยพัฒนาจากแบบจําลอง
การตัดสินใจขางตนของปจจัยทั้ง 5 ตัว 



Pricing Objective (P, C, S, Co, I) 
 
 
Customer Income (=H, L) 
 
 
Economic Environment (Pr, De) 
 
 
Competition (H, L) 
Substitution (Y, S) 
 
Product A 
Service A 
Channel A 
Image A  

 
 
 
 
 
 
       

 
 

รูปที่ 3.3 แสดงแบบจําลองสําหรับกําหนดกลยุทธดานราคา 
 

P 

R 

I 

C 

I 

N 

G 

 

S 

T 

R 

A 

T 

E 

G 

Y 
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PRICE 
ELASTICITY 

 
 
UNIQUENESS 



Market type  (P, O, M, Mo) 
 
 
Information need  (Y,N) 
 
Market size (L, N) 
Customer scatter (Y,N) 
 
Product value (H,L) 
Product A 
Service A 
Channel A 
Image A 
 

Value 
Uniqueness

Customer 

P 

R 

O 

M 

O 

T 

I 

O 

N 

A 

L 

 

M 

I 

X 

 
รูปที่   3.4  แสดงแบบจําลองสําหรับสวนผสมดานการสงเสริมการตลาด 
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    Personal selling readiness 
 
 
 
 
    Advertising Objective (I,P) 
    Market Size (L,S) 
    Information need (H,L) 
    Income (H, M, L) 
    Education (H, L) 
    Promotion Objective (I,S) 
    Income (H, M, L) 
    Education (H,L) 
    Product Value (H.L) 
    Uniqueness 

 
 

PERSONAL 
SELLING 

 
 

MEDIA 
MIX 

Value 

Social Class 

Social Class 

 
 

SALE 
PROMOTION 

PROGRAM 

P 

R 

O 

M 

O 

T 

I 

O 

N 

A 

L 

 

A 

C 

T 

I 

V 

I 

T 

Y 

 
รูปที่ 3.5  แสดงแบบจําลองสําหรับกิจกรรมตาง ๆ ของการสงเสริมการตลาด 

 49 



Printing Quality (H, L) 
Packaging Strength (H, L) 
Product Weight (200, 231-450, 451-900, > 900) 
 
 
 
Printing Quality (H, L) 
Protection need (H, L) 
Inventory Factor (Y, N) 
 
 
 
Force/vibration obsorption (H,M, L) 
Moisture effect (Y, N) 
Recycle need (Y, N) 
 

 
รูปที่  3.6  แสดงแบบจําลองในการเลือกวัสดุสําหรับบรรจุภัณฑ 

 

 
 

COMMERCIAL 
PACKAGING 

 
 

DISTRIBUTION 
  PACKAGING 

M 

A 

T 

E 

R 

I 

A 

L 

 

 

S 

E 

L 

E 

C 

T 

I 

O 

N 
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CUSHIONING 



 
Variety of product (H, L) 
 
Company resource (H, L) 
 
Competition (H, L) 
 
Target Market (Vary, Specific) 
 
 
 
 
 
 
Company or Product reputation 
 
Market size 
 
Competition 
 
Growth stage 
 
Maturity stage 
 
Decline stage 
 

รูปที่ 3.7  แสดงแบบจําลองดานการวางแผนผลิตภัณฑ 

 
Select 

 
Market 

 
Segment 

 

P 

R 

O 

D 

U 

C 

T 

 

P 

L 

A 

N 

N 

I 

N 

G 

 
Introduction 

stage 
 

Product 
 

Life 
 

Cycle 
 

Planning 
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Product usage (H,E) 
 
 
Demonstration need (Y,N) 
 
 
Information need (H,L) 
 
 
 
 
 
 
Type of product (U,C) 
 
 
Number of customer (H, L) 
 
 
Waiting time (H, L) 
 
 

 
Specific Attribute

C 
H 
A 
N 
N 
E 
L 
 
 

D 
I 
S 
T 
R 
I 
B 
U 
T 
I 
O 
N 

 

 
 
Customer view 

 
 
     รูปที่ 3.8 แสดงแบบจําลองดานชองทางการจัดจําหนาย 
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จากตัวแปรและแบบจําลองที่สรางขึ้นมาน้ัน จะถูกแปลเขาสูกระบวนการตัดสินใจในรูป  
IF-THEN  ดังตัวอยางเชน 
RULE 01 
IF Objective    =   Profit             AND 

  Price-Elasticity  = low                AND 
  Customer Income  = high              AND 
  Economic Environment   = Prosperity 

Then  Pricing   = Market Skimming Pricing; 
 

ในสวนของStatements  ซึ่งเปนสวนที่ขอมูลจะปอนเขาน้ัน ดังตัวอยางเชน 
ASK Price Objective :”What is your product ‘ s price objective?”; 
CHOICES:Profit,Cashflow,Competition, Survival,Image; 
เปนการถามถึงวัตถุประสงคในการตั้งราคาของผลิตภัณฑน้ี 

กฎและตัวแปรการตัดสินใจในแตละขั้นตอนตาง ๆ แสดงรายละเอียดดังนี้ 
 
3.3.1   ดานราคา 

แสดงผลของการกระทําของตัวแปรในแตละขั้นตอนการตัดสินใจในตารางที่   
3.1-3.4 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1  แสดงการตัดสินใจในกลยุทธการกําหนดราคาสําหรับผลิตภัณฑ
ใหมวาเปนราคาระดับสูง  (Market Skimming Pricing)  หรอืกลยุทธการ
กําหนดราคาแบบต่ํา  (Penetration Pricing)  โดยที่มี(1)วัตถุประสงคของ
องคกร5 ดานคือ กําไร,กระแสเงินสด,ความอยูรอด,การแขงขันและดาน
ภาพลักษณ   (2)ความยืดหยุนของราคา(Price Elasticity) (3)รายไดของกลุม
ลูกคา และ(4)สภาพเศรษฐกิจเปนขอมูลปอนเขา และกลยุทธการกําหนดราคา
เปนผลการตัดสินใจ 
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ตารางที่ 3.2  แสดงถึงผลการตัดสินใจในสวนของความยืดหยุนของราคาวามาก
หรือนอย  (Elastic Demand), (Inelastic Demand)  โดยที่มี(1)การ
แขงขัน (2)ความเปนเอกลักษณและ(3)ความสามารถในการทดแทนสินคาเปน
ขอมูลปอนเขาและมีความยืดหยุนของดีมานดเปนผลการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 3.3 แสดงถึงวิธีการในการตั้งราคาวาตั้งราคาดวยวิธีใด โดยมี (1)
วัตถุประสงคในการตั้งราคาบริษัทคือดานกําไร กระแสเงินสด ความอยูรอดของ
องคกร การแขงขันและดานภาพลักษณเปนขอมูลปอนเขา และมีวิธีการกําหนด
ราคา คือ  Mark Up Pricing, Target Return Pricing, Going Rate 
Pricing  และ  Perceived value  pricing  เปนผลการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 3.4  แสดงถึงความเปนเอกลักษณของผลิตภัณฑโดยมี(1)ความ
ไดเปรียบของบริษัทในดานผลิตภัณฑ บริการ ชองทางจัดจําหนายและ
ภาพลักษณเปนขอมูลปอนเขาและมีความเปนเอกลักษณของผลิตภัณฑเปนผล
การตัดสินใจ 

 
3.3.2  ดานการสงเสริมการตลาด 

แสดงผลของการกระทําของตัวแปรในแตละขั้นตอนการตัดสินใจในตารางที่ 3.5-
3.10 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.5  แสดงการตัดสินใจในการเลือดสวนผสมทางการสงเสริมการตลาด  
(promotional Mix)  วาจะเลือกสวนผสมตัวไหนซึ่งมีโฆษณา (Advertising)  
การสงเสริมการขาย  (Sale promotion)  การขายโดยใชบุคคล  (Personal 
selling)  โดยที่มีขอมูลปอนเขาคือ(1)สภาพตลาดตามการแขงชัน ซึ่งมีตลาด
แขงขันสมบูรณ ตลาดกึ่งแขงขัน ตลาดผูขายนอยราย และตลาดผูกขาด (2)
ลักษณะลูกคา (3)คุณคาของผลติภัณฑและ(4)ความตองการขอมูลของ
ผลิตภัณฑ และสวนผสมทางการสงเสริมการตลาดเปนผลการตัดสินใจ 
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ตารางที่  3.6  แสดงผลการตัดสินใจในสวนของคุณคาของผลิตภัณฑวามากหรือ
นอยโดยมี(1)มูลคาผลิตภัณฑและ(2)ความเปนเอกลักษณ เปนขอมูลปอนเขา มี
คุณคาของผลติภัณฑเปนผลการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 3.7  แสดงผลการตัดสินในสวนของลูกคาในตลาด โดยมี(1)ขนาดของ
ตลาดสําหรับกลุมลูกคาผลิตภัณฑวามากหรือนอยและ(2)การกระจายของลูกคา
เปนขอมูลปอนเขา และมีลกัษณะของลูกคาวาเนนการสงเสริมการตลาดแบบไหน
ตามมุมมองลูกคาวาเปนผลของการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 3.8 แสดงถึงผลการตัดสินใจในสวนของชนชั้นทางสังคม โดยมี(1)
รายไดของลูกคาและ(2)ระดับการศึกษา เปนขอมูลปอนเขาและมีชนชั้นทางสังคม
เปนผลการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 3.9 แสดงการตัดสินใจในการเลือกสือ่โฆษณาวาจะใชสื่อไหนที่เหมาะสม
โดยมี(1)ชนชัน้ทางสังคม (2)วัตถุประสงคในการโฆษณา (3)ขนาดของตลาด
และ(4)ความตองการขอมูลสําหรับผลิตภัณฑเปนขอมูลปอนเขา มีสื่อตาง ๆ เชน 
ทีวี หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ สื่อกลางแจง เปนผลการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 3.10  แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกเครื่องมือในการสงเสริมการขาย 
โดยมี (1)ชนชั้นทางสังคม (2)วัตถุประสงคในการสงเสริมการขายและ(3)คุณคา
ของผลิตภัณฑเปนขอมูลปอนเขาและมีเครื่องมือในการสงเสริมการขายเชนการ
จัดงานหรือ ซุมแสดงสินคา การทดลองใช  สวนลด การรับประกันตัวสินคา การ
จัดเหตุการณพิเศษเปนผลการตัดสินใจ 
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3.3.3  ดานบรรจุภัณฑ 
แสดงผลของการกระทําของตัวแปรในแตละชั้นตอนการตัดสินใจ ในตารางที่ 
3.11-3.13 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.11  แสดงถงึการตัดสินใจในการเลือกวสัดุสําหรับบรรจุภัณฑเพ่ือ
การคา  (Commercial packaging)  โดยมี(1)คุณภาพที่ตองการสําหรับการ
พิมพ (2)ความตองการความแข็งแรงสําหรับบรรจุภัณฑ และ(3)นํ้าหนักของ
บรรจุภัณฑเปนขอมูลปอนเขาและวัสดุซึ่งมีกระดาษแข็งขนาดความหนาตาง ๆ 
และกระดาษลูกฟูกลอนจิ๋ว (E)  เปนผลของการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 3.12 แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกวัสดุสําหรับบรรจุภัณฑเพ่ือการ
ขนสง โดยมี (1)คุณภาพการพิมพ (2)ความสามารถในการปองกันการสั่นการ
กระแทก และ(3)ความจําเปนในการเก็บคงคลัง เปนขอมูลปอนเขา และมีวัสดุซึ่ง
มีกระดาษลูกฟูกลอนกลางและเล็ก เปนผลของการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 3.13  แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกวัสดุสาํหรับกันกระแทก โดยมี
(1)ความสามารถในการรับแรงสั่น ,แรงกระแทก (2)ความจําเปนในเรื่องการนํา
วัสดุกลับมาใชใหม และ(3)ผลกระทบของความชื้น เปนขอมูลปอนเขา และมีวัสดุ
ซึ่งมีกระดาษลูกฟูกลอนใหญ  (A)  กระดาษที่ยอยเปนเศษ  (Shredded Paper)  
และพลาสติกฟองอากาศ  (Air Bubble film)  เปนผลของการตัดสินใจ 
 

3.3.4 ดานการวางแผนผลิตภัณฑ 
แสดงผลของการกระทําของตัวแปรในแตละชั้นตอนการตัดสินใจ ในตารางที่ 
3.14-3.15 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.14  แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกสวนของตลาด โดยมี(1)ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑของบริษัท (2)ขอมูลทรัพยากรดานตางๆของบริษัท (3)
คูแขงขันในตลาดและ(4)ความหลากหลายของตลาดเปาหมายเปนขอมูลปอนเขา
และผลของการเลือกสวนของตลาดวาเลือก มุงสวนหนึ่งของตลาด,เชี่ยวชาญ
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เฉพาะบางสวนตลาด, เชี่ยวชาญเฉพาะผลิตภัณฑ,   เชี่ยวชาญตลาด, คลอบคลุม
ทุกสวนตลาดเปนผลของการตัดสินใจ 
 
ตารางที่ 3.15 แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกกลยุทธในขั้นแนะนําตลาด โดยมี 
(1)ความเปนที่รูจักของผลติภัณฑ (2)ขนาดของตลาดเปาหมาย และ(3)การ
แขงขันในตลาด เปนขอมูลปอนเขา และมีกลยุทธการตลาดในขั้นแนะนําตลาด 
เปนผลของการตัดสินใจ 

 
3.3.5 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

แสดงผลของการกระทําของตัวแปรในแตละชั้นตอนการตัดสินใจ ในตารางที่ 
3.16 – 3.18 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.16 แสดงถึงการตัดสินใจในสวนของลักษณะพิเศษของผลติภัณฑโดย
มี(1)ความยากงายในการใชผลิตภัณฑและ(2)ความจําเปนในการสาธิตผลิตภัณฑ
เปนขอมูลปอนเขา และมีลักษณะพิเศษทางเทคนิคของผลิตภัณฑเปนขอมูล
ผลลัพธ 
 
ตารางที่ 3.17 แสดงถึงการตัดสินใจในสวนของลูกคา โดยมี (1)จํานวนของลูกคา
ของผลิตภัณฑ และ(2)เวลาในการรอคอยที่ลูกคารับไดสําหรับผลิตภัณฑเปน
ขอมูลปอนเขา และมีลักษณะของลูกคาวาเหมาะกับชองทางการขายแบบไหนตาม
มุมมองลูกคาวาเปนผลของการตัดสินใจ 

 
ตารางที่ 3.18 แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกชองทางการจัดจําหนาย โดยมี(1)
ขอมูลที่ตองการของผลิตภัณฑ (2)ลักษณะพิเศษทางเทคนิคของผลิตภัณฑ (3)
ชนิดของผลิตภัณฑ และ(4)การตัดสินใจสวนของลูกคาเปนขอมูลปอนเขา และมี
ชองทางการขายที่เลือกใชเปนผลของการตดัสินใจ 
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ตารางที่ 3.1  แสดงการตัดสินใจในกลยทุธการกําหนดราคาสําหรับผลิตภัณฑใหม  
 
IF CLAUSE THEN CLAUSE 

Objective Price 
Elasticity 

Customer 
income 

Economic 
environment 

Pricing CF Rule 
no. 

Profit High High Prosperity Skimming 60 3 
Profit High High Depression Penetration 70 4 
Profit High Low Prosperity Penetration 75 5 
Profit High Low Depression Penetration 70 6 
Profit Low High Prosperity Skimming 75 7 
Profit Low High Depression Skimming 60 8 
Profit Low Low Prosperity Skimming 60 9 
Profit Low Low Depression Penetration 55 10 

Cash flow High High Prosperity Penetration 75 11 
Cash flow High High Depression Penetration 80 12 
Cash flow High Low Prosperity Penetration 70 13 
Cash flow High Low Depression Penetration 70 14 
Cash flow Low High Prosperity Skimming 75 15 
Cash flow Low High Depression Penetration 70 16 
Cash flow Low Low Prosperity Skimming 60 17 
Cash flow Low Low Depression Penetration 75 18 
Survival High High Prosperity Penetration 70 19 
Survival High High Depression Penetration 75 20 
Survival High Low Prosperity Penetration 65 21 
Survival High Low Depression Penetration 70 22 
Survival Low High Prosperity Skimming 70 23 
Survival Low High Depression Penetration 60 24 
Survival Low Low Prosperity Skimming 65 25 
Survival Low Low Depression Penetration 65 26 

Competition High High Prosperity Penetration 65 27 
Competition High High Depression Penetration 65 28 
Competition High Low Prosperity Penetration 70 29 
Competition High Low Depression Penetration 75 30 
Competition Low High Prosperity Skimming 75 31 
Competition Low High Depression Skimming 70 32 
Competition Low Low Prosperity Penetration 70 33 
Competition Low Low Depression Penetration 60 34 

Image High High Prosperity Skimming 80 35 
Image High High Depression Skimming 75 36 
Image High Low Prosperity Skimming 70 37 
Image High Low Depression Skimming 60 38 
Image Low High Prosperity Skimming 100 39 
Image Low High Depression Skimming 90 40 
Image Low Low Prosperity Skimming 80 41 
Image Low Low Depression Penetration 60 42 
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ตารางที่ 3.2  แสดงถึงผลการตัดสินใจในสวนของความยืดหยุนของราคา 
 
IF CLAUSE THEN CLAUSE 
Competition Substitute Uniqueness Price 

Elasticity 
Rule 
No. 

Low No Yes/no Low 43 
Low Yes Yes Low 44 
Low Yes No High 45 
High No Yes/no Low 46 
High Yes Yes/no High 47 

 
ตารางที่ 3.3  แสดงถึงวิธีการในการตั้งราคา 
 

IF clause Then clause 
Objective Method CF Rule No. 

Profit Mark Up Pricing 75 49 
Cash flow Target Return Pricing 75 50 
Survival Target Return Pricing 70 51 
Competition Going Rate Pricing 80 52 
Image Perceived value pricing 90 53 
 
ตารางที่ 3.4  แสดงถึงความเปนเอกลักษณของผลิตภัณฑ 
 
IF CLAUSE Then Cleanse 
Advantage Uniqueness 
Product or  Yes 
Service or  
Distribution or  
Image  
Else No 
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ตารางที่ 3.5  แสดงการตัดสินใจในการเลือกสวนผสมของการสงเสรมิการตลาด 
 
IF Clause THEN Clause 

Market type Customer Information 
need 

Value Promotion 
Mix 

Rule 
No. 

Pure competition Cp. High High/low Both 4 
Pure competition Cp. Low High Personal Selling 

 sale promotion 
5 

Pure competition Cp. Low Low Advertising  
sale promotion 

6 
Pure competition Ca. High/low High Both 7 
Pure competition Ca. High Low Advertising  

sale promotion 
8 

Pure competition Ca. Low Low Advertising  
sale promotion 9 

Pure competition Cn. High High/low Both 10 
Pure competition Cn. Low High Both 11 
Pure competition Cn. Low Low Advertising  

sale promotion 12 
Monopolistic Cp. High/low High both 13 
Monopolistic Cp. High Low Personal selling  

sale promotion 
14 

Monopolistic Cp. Low Low Advertising  
sale promotion 15 

Monopolistic Ca. High/low High both 16 
Monopolistic Ca. High/low Low Advertising  

sale promotion 17 
Monopolistic Cn. High High/low Both 18 
Monopolistic Cn. Low High Both 19 
Monopolistic Cn. Low Low Advertising 

 sale promotion 20 
Oligopoly Cp. High High/low Both 21 
Oligopoly Cp. Low High Personal selling  

sale promotion 
22 

Oligopoly Cp. Low Low Personal selling  
sale promotion 

23 
Oligopoly Ca. High High Both 24 
Oligopoly Ca. High Low Advertising  

sale promotion 25 
Oligopoly Ca. Low High/low Advertising  

sale promotion 26 
Oligopoly Cn. High high/low Both 27 
Oligopoly Cn. Low High Advertising  

sale promotion 28 
Oligopoly Cn. Low  Low Advertising  

sale promotion 29 
Monopoly Cn./Ca./Cp

. 
High/low High/low No need 30 
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ตารางที่  3.6  แสดงผลการตัดสินใจในสวนของคุณคาของผลิตภัณฑ 
IF clause Then clause 
Product Value Uniqueness Value Rule No. 

High Yes High 31 
High No High 32 
Low Yes High 33 
Low No Low 34 

 
 
ตารางที่ 3.7  แสดงผลการตัดสินในสวนของลูกคาในตลาด 
IF clause Then clause 

Market size Scatter Customer Rule No. 
Large No Cn 35 
Large Yes Ca 36 
Small No Cp 37 
Small Yes Cn 38 

 
 
 
 
ตารางที่ 3.8  แสดงถึงผลการตัดสินใจในสวนของชนชั้นทางสังคม 
IF Clause Then Clause 
Income Education Social Class Rule no. 

High High/low High 58 
Medium High/low Medium 59 

Low High Medium 60 
Low Low Low 61 
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ตารางที่ 3.9  แสดงการตัดสินใจในการเลือกสือ่โฆษณา 
If Clause Then clause 
Social 
class 

Ad. 
Objective 

Market 
size 

Information 
need 

Media  Rule 
no. 

High Information Large High Television, 
newspaper, 
Magazine 

 40 

High Information Large Low Magazine, Radio  41 
High Information Small High/low Magazine, 

Radio, 
Outdoor media  

 42 

High Persuasive Large High Television, 
Magazine,  
Newspaper 

 43 

High Persuasive Large Low Television, 
Magazine, 
Outdoor media 

 44 

High Persuasive Small High/low Magazine, 
Radio 

 45 

Medium Information Large High/low Newspaper  46 
Medium Information Small High Magazine  47 
Medium Information Small Low Radio, Magazine  48 
Medium Persuasive Large High/low Television, 

Newspaper,  
Outdoor Media 

 49 

Medium Persuasive Small High Magazine, Radio  50 
Medium Persuasive Small Low Magazine, Radio  51 
Low Information Large High/low Television ,Radio, 

Newspaper 
 52 

Low Information Small High/low Radio Magazine  53 
Low Persuasive Large High Television ,Radio, 

Newspaper 
 54 

Low Persuasive Large Low Television ,Radio, 
Outdoor Media 

 55 

Low Persuasive Small High/low Radio, Magazine  56 
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ตารางที่ 3.10  แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกเครื่องมือในการสงเสริมการขาย 

 
IF Clause Then Clause 

Social 
class 

Promotion 
objective 

value Promotion 
program 

Rule 
No. 

 

High Stimulate 
inquiry 

High Exhibition 62  

High Stimulate 
inquiry 

Low Exhibition 63  

High Increasing 
trial 

High Warranty 64  

High Increasing 
trial 

Low Warranty 65  

Medium Stimulate 
inquiry 

High Exhibition 66  

Medium Stimulate 
inquiry 

Low Event 67  

Medium Increasing 
trial 

High Free trial 68  

Medium Increasing 
trial 

Low Free trial 69  

Low Stimulate 
inquiry 

High Event 70  

Low Stimulate 
inquiry 

Low Event 71  

Low Increasing 
trial 

High Free trial 72  

Low Increasing 
trial 

Low Discount 73  
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ตารางที่ 3.11  แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกวัสดุสําหรับบรรจุภัณฑเพ่ือการคา 
IF Clause Then Clause 

Printing 
Quality 

Packaging 
Strength 

Product 
Weight 

Material Rule No. 

High Low 200 g Coated board thickness 
0.38-0.45 mm 

1 

Low Low 200 g Uncoated board thickness 
0.38-0.45 mm 

2 

High High 200 g Corrugated board Flute E 3 
Low High 200 g  Corrugated board Flute E 4 
High Low 241-450 g Coated board thickness 

0.5-0.6 mm 
5 

Low Low 231-450 g Uncoated board thickness 
0.5-0.6 mm 

6 

High High 231-450 g Corrugated board Flute E 7 
Low High 231-450 g Corrugated board Flute E 8 
High Low 451-900 g Coated board thickness 

0.7-0.8 mm 
9 

Low Low 451-900 g Uncoated board thickness 
0.7-0.8 mm 

10 

High High 451-900 g Corrugated board flute E 11 
Low High 451-900 g Corrugated board Flute E 12 
High Low >900 g Coated board thickness 

0.9 mm 
13 

Low Low >900 g Uncoated board thickness  
0.9 mm 

14 

High High > 900 g Corrugated board flute E 15 
Low High > 900 g Corrugated board flute E 16 
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ตารางที่ 3.12 แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกวัสดุสําหรับบรรจุภัณฑเพ่ือการขนสง 
IF clause Then Clause 

Printing 
quality 

Protection Inventory Material Rule no.  

High High Yes Corrugated board flute 
B 

17  

High High No Corrugated board flute 
C 

18  

High Low Yes Corrugated board flute 
B 

19  

High Low No Corrugated board flute 
B 

20  

Low High Yes Corrugated board flute 
C 

21  

Low High No Corrugated board flute 
C 

22  

Low Low Yes Corrugated board flute 
B 

23  

Low Low No Corrugated board flute 
B 

24  

 
 
ตารางที่ 3.13  แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกวัสดุสําหรับกันกระแทก 
IF Clause Then clause 

Force 
vibration 

absorption 
need 

Moisture 
effect 

Recycle 
neeed 

material Rule no.  

High Yes Yes Air Bubble film 25  
High Yes No Air Bubble film 26  
High No Yes Air Bubble film 27  
High No No Air Bubble film 28  

Medium Yes Yes Corrugated board flute A 29  
Medium Yes No Air bubble film 30  
Medium No Yes Corrugated board flute A 31  
Medium No No Corrugated board flute A 32  

Low Yes Yes Shredded paper 33  
Low Yes No Air bubble film 34  
Low No Yes Shredded paper 35  
Low No No Corrugatred board flute A 36  
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ตารางที่ 3.14  แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกสวนของตลาด 
 
If Clause Then clause 
Variety 

of 
Product 

Company 
Resource 

Competition Target 
Market 

Market Segment 
Selection 

 Rule 
no. 

High High High Vary Full Market 
Coverage 

 1 

High High High Specific Market 
Specialization 

 2 

High High Low Vary Full Market 
Coverage 

 3 

High High Low Specific Selective 
Specialization 

 4 

High Low High Vary Product 
Specialization 

 5 

High Low High Specific Selective 
Specialization 

 6 

High Low Low Vary Selective 
Specialization 

 7 

High Low Low Specific Selective 
Specialization 

 8 

Low High High Vary Product 
Specialization 

 9 

Low High High Specific Selective 
Specialization 

 10 

Low High Low Vary Product 
Specialization 

 11 

Low High Low Specific Selective 
Specialization 

 12 

Low Low High Vary Single Segment 
Concentration 

 13 

Low Low High Specific Single Segment 
Concentration 

 14 

Low Low Low Vary Selective 
Specialization 

 15 

Low Low Low Specific Single Segment 
Concentration 

 16 
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ตารางที่ 3.15 แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกกลยุทธในขั้นแนะนําตลาด 

IF clause Then Clause 
Product 

Reputation
Market 

Size 
Competition Introduction 

Strategy 
Rule 
no. 

 

High High High Slow Penetration 17  
High High Low Slow Skimming 18  
High Low High Slow Penetration 19  
High Low Low Slow Skimming 20  
Low High High Rapid Penetration 21  
Low High Low Rapid Penetration 22  
Low Low High Rapid Skimming 23  
Low Low Low Rapid Penetration 24  

 
 
 
 
 
ตารางที่ 3.16 แสดงถึงการตัดสินใจในสวนของลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ 
 
IF clause Then clause 
Product Usage Demonstration 

Need 
Specific 

Attribute 
Rule No. 

Hard Yes High 17 
Hard No High 18 
Easy Yes High 19 
Easy No Low 20 

 
 
 
 
 
ตารางที่ 3.17 แสดงถึงการตัดสินใจในสวนของลูกคา 

 

IF clause Then clause 
Number 

Customer 
Waiting time Customer Rule No. 

High High Indirect 21 
High Low Direct 22 
Low High Indirect 23 
Low Low Direct 24 
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ตารางที่ 3.18 แสดงถึงการตัดสินใจในการเลือกชองทางการจัดจําหนาย 
 
If Clause Then clause 
Specific 

Attribute 
Information 

Need 
Type of 
product 

Customer 
View 

Channel 
Distribution 

 Rule 
no. 

High High Convenient Direct Sales people  1 
High High Convenient Indirect Retailer  2 
High High Unsought Direct Sales people  3 
High High Unsought Indirect Sales people  4 
High Low Convenient Direct Distributor  5 
High Low Convenient Indirect Distributor  6 
High Low Unsought Direct Sales people  7 
High Low Unsought Indirect Sales people  8 
Low High Convenient Direct Retailer  9 
Low High Convenient Indirect Retailer  10 
Low High Unsought Direct Sales people  11 
Low High Unsought Indirect Distributor  12 
Low Low Convenient Direct Retailer  13 
Low Low Convenient Indirect Retailer  14 
Low Low Unsought Direct Distributor  15 
Low Low Unsought Indirect Internet  16 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

เม่ือสรางแบบจําลองและโปรแกรมระบบผูเชี่ยวชาญที่ชวยในการตัดสินใจ ในการออก
ผลิตภัณฑใหมในกลยุทธเรื่องการกําหนดราคา การสงเสริมการตลาด และบรรจุภัณฑตามบทที่ 3  
จึงไดมีการทดสอบโปรแกรมและทดลองใชงานเพื่อทําการเปรียบเทียบใชจริงในสวนของกลยุทธ
ดานตาง ๆ กับการตัดสินใจดวยโปรแกรมเพื่อหาขอผิดพลาดหรือขอแตกตางระหวางกลยุทธที่ใช
จริง สําหรับบริษัทกับโปรแกรมระบบผูเชี่ยวชาญที่สรางขึ้นมา 

ในงานวิจัยน้ีเลือกผลิตภัณฑของบริษัทศรีไทย โอโตซีทสในตัวผลิตภัณฑ  Back Alive  
ที่เปนผลิตภัณฑ หมอนรองรับสวนโคงเวาของแผนหลัง เพ่ือลดแรงกดทับที่หมอนรองกระดูกสัน
หลัง ซึ่งผลิตภัณฑตัวนี้เปนผลิตภัณฑใหมที่ทางบริษัทไดวางจําหนวยไดไมนาน โดยในการ
ทดสอบจะทําการพิจารณาเปรียบเทียบผลที่ไดจากการตัดสินใจของระบบผูเชี่ยวชาญกับกลยุทธ
หรือวิธีการดําเนินการที่บริษัทใชจริงทั้ง 5 ดานคือการตัดสินใจคือดานการวางแผนผลิตภัณฑดาน
ราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานบรรจุภัณฑ 

 
4.1  การทดสอบโปรแกรมกลยุทธดานราคา 

4.1.1   กลยุทธดานราคาสําหรับผลิตภัณฑ Back Aliveและ Active Pillow ในทาง
ปฏิบัติจริง 

ทางบริษัทไดทําการวางกลุมลูกคาเปนกลุมคนระดับกลางคอนขางสูง ทั้ง 2 
ผลิตภัณฑ โดยที่วางผลิตภัณฑตัวนี้เปนผลิตภัณฑที่ตองการการศึกษา คําอธิบาย
และความเขาในใจการใชผลติภัณฑ โดยที่กลุมลูกคาระดับกลางคอนขางสูงที่จะให
ความสนใจในดานสุขภาพ 

     ในสวนของคูแขงขันทางบริษัทไมมองวาเปนคูแขงขันโดยตรงในตลาด ทั้ง
หมอนรอง หมอนนวดสั่น เพราะถือวาคนละวัตถุประสงคการใชงาน เน่ืองจาก
ผลิตภัณฑน้ันเนนความออนนุมสบายสามารถใชผอนคลายไดตลอดเวลาไมไดเปน
ผลิตภัณฑที่นํามาใชรองแลวมีการสั่นเพ่ือการนวดตามระยะเวลา ดังนั้นทางบริษัทได
วางตลาดเปาหมาย(target market) คนละกลุมกับหมอนรองที่ใชเพื่อการนวด ใน
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สวนของActive Pillow น้ัน มีคูแขงในตลาดที่เปนหมอนรองคออยู แตผลิตภัณฑ
ของบริษัท ยังมีความเปนเอกลักษณในสวนระบบเติมลมอัตโนมัติ ทําใหการวาง
ตําแหนงผลิตภัณฑอยูสูงกวาคูแขงในตลาด  
       ผลิตภัณฑทั้งคูน้ีเปนสินคาเทคโนโลยีใหม (Innovative product )  ทําให
ในการตั้งราคานั้น ตั้งราคาในระดับที่สูง โดยที่มองวาหากขายถูก ลูกคาก็ไมเห็น
คุณคา และถาตั้งราคาต่ําอาจทําใหเขาใจผิดถึงคุณภาพของผลิตภัณฑและไมกลาใช 
ทําใหการตั้งราคาสําหรับ Back Aliveตั้งที่ 1980  บาทตอชิ้น ตั้งราคาโดยดูจาก
คุณคาของผลติภัณฑที่ลูกคารับรู  
       แตในสวนของกลยุทธทางบริษัทมีการใหสวนลดแกผูคาคนกลาง เม่ือมีการ
สงซื้อผลิตภัณฑไปเปนจํานวนมากโดยใหสวนลดตั้งแต  25-50 % 

 
 

  4.1.2 ผลการทดสอบโปรแกรมในสวนของกลยุทธราคา 
        ขอมูลปอนเขาของ Back Alive 
  การแขงขัน   -  ต่ํา 
  ผลิตภัณฑทดแทนในตลาด -  ไมมี 
  ความแตกตางของผลิตภัณฑ -  ดานตัวผลิตภัณฑ ดานภาพลักษณ 
  วัตถุประสงคในดานราคา  -  ภาพลักษณของผลิตภัณฑ 
  รายไดกลุมลูกคาเปาหมาย  -  สูง 
  สภาวะเศรษฐกิจ   -  ขาขึ้น 
       ขอมูลผลลัพธของBack Alive 
  เอกลักษณของผลิตภัณฑ - มี 
  อุปสงคยืดหยุน   - ต่ํา 
  กลยุทธการตั้งราคา  - ตั้งราคาระดับสูงในการเขาสูตลาด   

(Market Skimming pricing) 
วิธีการตั้งราคา                - การตั้งราคาโดยอาศัยคุณคาที่เห็นได     
      สูงสุด  (Perceived Value Pricing) 
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 ขอมูลปอนเขาของActive Pillow 
  การแขงขัน   -  สูง 
  ผลิตภัณฑทดแทนในตลาด -  ไมมี 
  ความแตกตางของผลิตภัณฑ -  ดานตัวผลิตภัณฑ  
  วัตถุประสงคในดานราคา  -  ภาพลักษณของผลิตภัณฑ 
  รายไดกลุมลูกคาเปาหมาย  -  สูง 
  สภาวะเศรษฐกิจ   -  ขาขึ้น 
       ขอมูลผลลัพธของActive Pillow 
  เอกลักษณของผลิตภัณฑ - มี 
  อุปสงคยืดหยุน   - ต่ํา 
  กลยุทธการตั้งราคา  - ตั้งราคาระดับสูงในการเขาสูตลาด   

(Market Skimming pricing) 
วิธีการตั้งราคา                - การตั้งราคาโดยอาศัยคุณคาที่เห็นได     
      สูงสุด  (Perceived Value Pricing) 
 

ผลการทดสอบสรุปไดดังตารางที่ 4.1 และ 4.2 
 
4.2   การทดสอบโปรแกรมกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 

4.2.1 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ Back Aliveและ Active 
Pillow ในทางปฏิบัติจริง 

     การสงเสริมการตลาดสําหรับBack Aliveไดทําการสงเสริมการตลาดทั้งการ
โฆษณา การสงเสริมการขาย และการขายโดยใชบุคคลในสวนของการขายโดยใช
บุคคล ไดมีการสงพนักงานขายไปแนะนําผลิตภัณฑ ตามโชวรูมรถยนต บริษัท
องคกรใหญ ๆ เชน เชลล ปตท. หรือหนวยงานสุขภาพเชน โรงพยาบาล คลินิก 
หรือไปบริษัทผูผลิตรถยนต เพ่ือทําการแนะนําแสดงการใชสินคา ซึ่งปจจุบันการขาย
โดยใชบุคคลมีความสําคัญเนื่องจากผลิตภัณฑตองการการอธิบายมาก ถึงจะเขาใจ
ในตัวผลิตภัณฑ โดยมีการจัดเตรียม พนักงานขาย แบงเขตการขาย ทั้งในกรุงเทพ
และตางจังหวัด เพ่ือแบงไปทําหนาที่แนะนําผลิตภัณฑใหลูกคา แตในสวนของ 
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Active Pillow มีการใชพนักงานขายในจํานวนที่นอยกวามาก เน่ืองจากความ
ตองการอธิบายสินคามีความตองการนอยกวาตัว Back Alive  

     ในสวนของการโฆษณา ทั้ง 2 ผลติภัณฑทางบริษัทไดทําการโฆษณาในสื่อ
นิตยสาร เชน นิตยสารรถยนตหรือนิตยสารเพื่อสุขภาพ เน่ืองดวยตรงกับ
กลุมเปาหมายและสามารถแจงถึงรายละเอยีดของสินคาได และใชโบรชัวร หรือ 
แผนพับ เพ่ือเปนการใหความรูใหเขาใจถึงผลิตภัณฑ โดยสื่อที่ใชรอง ๆ ลงมาแตไม
มากคือหนังสือพิมพ และทางบริษัทมีความสนในพิจารณาในการโฆษณา ตามปาย
โฆษณา หรือตามปายโฆษณาตามรถประจําทาง 

      ในสวนของการสงเสริมการขายผลิตภัณฑของบริษัทไดมีการจัดแสดงสินคา
ตามงานแสดงสินคาเชนงานแสดงสินคาสุขภาพ มอเตอรโชว มีการรับประกัน
คุณภาพสินคา มีการใหทดลองแตการทดลองใชยังจํากัดกับลูกคารายใหญที่เปน
องคกรที่มีแนวโนมในการสั่งซื้อผลิตภัณฑในจํานวนที่มากๆ 

 
4.2.2  ผลการทดสอบโปรแกรมในสวนของการสงเสรมิการตลาด 
       ขอมูลปอนเขาของ Back Alive 
  ขอมูลสินคา   - สูง 
  ความแตกตางของผลิตภัณฑ - ดานตัวผลิตภัณฑ ดานภาพลักษณ 
  ความตองการขอมูลผลิตภัณฑ - สูง 
  ขนาดตลาด   - เล็ก 
  การกระจายของลูกคา  - มีการกระจาย 
  ตลาดตามสภาพการแขงขัน - มีผูขายนอยราย 
  รายไดลูกคาเปาหมาย  - สูง/กลาง 
  การศึกษาลูกคาเปาหมาย  - สูง 
  วัตถุประสงคการโฆษณา  - ใหขาวสารขอมูลสินคา 
  วัตถุประสงคการสงเสริมการขาย - กระตุนการสอบถามถึงผลิตภัณฑ 
  มีการจัดองคการขาย  - มี 
  มีแผนการอบรมพนักงานขาย - มี 
  มีแผนเรื่องการตอบแทนพนักงานขาย  - มี 
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  มีแผนการประเมินผลการขาย      - มี 
ขอมูลผลลัพธของ Back Alive 

  ความเปนเอกลักษณของผลติภัณฑ- มี 
  คุณคาผลิตภัณฑ    - สูง 
  ลักษณะของลกูคา    - เหมาะ เนนขายโดยบุคคลและโฆษณา 
  สวนผสมทางการสงเสริมการตลาด  - ทั้งโฆษณา สงเสริมการขาย ขายโดย 

บุคคล 
  ความพรอมดานการขายโดยบุคคล  - พรอม 
  โปรแกรมการสงเสริมการขาย   - การจัดแสดงสินคา 
  สื่อโฆษณา     - นิตยสาร วิทยุ สื่อกลางแจง 
  กลยุทธ      - กลยุทธผสม 
 
 ขอมูลปอนเขาของ Active Pillow 
  ขอมูลสินคา   - ต่ํา 
  ความแตกตางของผลิตภัณฑ - ดานตัวผลิตภัณฑ  
  ความตองการขอมูลผลิตภัณฑ - ต่ํา 
  ขนาดตลาด   - เล็ก 
  การกระจายของลูกคา  - มีการกระจาย 
  ตลาดตามสภาพการแขงขัน - มีผูขายนอยราย 
  รายไดลูกคาเปาหมาย  - สูง/กลาง 
  การศึกษาลูกคาเปาหมาย  - สูง 
  วัตถุประสงคการโฆษณา  - เพ่ือเปนการชักจูงใจ 
  วัตถุประสงคการสงเสริมการขาย - กระตุนการสอบถามถึงผลิตภัณฑ 
  มีการจัดองคการขาย  - มี 
  มีแผนการอบรมพนักงานขาย - มี 
  มีแผนเรื่องการตอบแทนพนักงานขาย  - มี 
  มีแผนการประเมินผลการขาย      - มี 

ขอมูลผลลัพธของ Active Pillow 



     74
  
 

  ความเปนเอกลักษณของผลติภัณฑ- มี 
  คุณคาผลิตภัณฑ    - สูง 
  ลักษณะของลกูคา    - เหมาะ เนนขายโดยบุคคลและโฆษณา 
  สวนผสมทางการสงเสริมการตลาด  - ทั้งโฆษณา สงเสริมการขาย 

  ความพรอมดานการขายโดยบุคคล  - พรอม 
  โปรแกรมการสงเสริมการขาย   - การจัดแสดงสินคา 
  สื่อโฆษณา     - นิตยสาร วิทยุ  
  กลยุทธ      - กลยุทธผสม 
 

ผลการทดสอบสรุปไดดังตารางที่ 4.3 และ 4.4 
 
4.3  การทดสอบโปรแกรมกลยุทธบรรจภุัณฑ 

4.3.1  กลยุทธดานบรรจุภัณฑที่บริษัทใชสําหรับผลิตภัณฑ Back Aliveและ Active 
Pillow  ในทางปฏิบัติจริง   

   ในสวนของบรรจุภัณฑเพ่ือการคาของบริษัท ทั้ง 2 ตัวนั้น เน่ืองจากผลิตภัณฑ
น้ีเปนผลิตภัณฑที่มีมูลคาสูง ดังนั้น เน่ืองจากผลิตภัณฑที่เปนที่มีมูลคาสูงดังนั้นจึง
จําเปนตองใหความสําคัญกับบรรจุภัณฑ โดยตองมีความสวยงามและสามารถ
ปกปองตัวผลติภัณฑไดเปนอยางดี ดังนั้นจึงเลือกใชกระดาษลูกฟูกลอนจิ๋ว  (E)  
แลวเคลือบมันดวย PVC  ใหมีความวาว โดยการออกแบบบรรจุภัณฑทําการ
ออกแบบใหสวยงามพรอมมีการใหสวยงามพรอมมีการใหขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือเปน
การชวยสงเสรมิการขายอีกทางหนึ่ง รวมถึงมีการออกแบบใหมีชองพลาสติกเพ่ือ
ความสวยงาม 
     ในสวนของบรรจุภัณฑเพ่ือการขนสงของทั้ง 2 ผลิตภัณฑ พบวาหากสงขายใน
ประเทศทั่วไป จะเปนการใชเพียงเชือกมัดรวมบรรจุภัณฑเขาดวยกัน เน่ืองจาก
ผลิตภัณฑมีความแข็งแรงมากอยูแลว การปองกันที่ใชจงึจําเปนนอยลงไป 

 
     ในสวนของวัสดุกันกระแทกของทั้ง 2 ผลิตภัณฑพบวาเน่ืองจากผลิตภัณฑมี
ความแข็งแรงทําใหการใชวสัดุกันกระแทกจะจํากัดเพียงการขนสงที่เปนระยะทาง
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ไกลๆโดยใชพลาสติกฟองอากาศ  (Air Bubble Film)หุม ซึ่งปกติบรรจุภัณฑจะมี
ถุงพลาสติกหอผลิตภัณฑ เพื่อปองกันฝุนอยูแลว และจากการทดสอบในเรื่อง
กระบวนการขนสง ซึ่งสวนมากการขนสงในประเทศจะเปนการขนสงทางรถยนต ซึ่ง
พบวา การสั่นกระแทก ระหวางการขนสง ไมไดสรางความเสียหายใหแกผลิตภัณฑ
มากนัก ทําใหการขนสงโดยทั่วไปจึงไมใชวัสดุกันกระแทก  
 

4.3.2 ผลการทดสอบโปรแกรมในดานวัสดุบรรจุภัณฑ 
ขอมูลปอนเขาของ Back Alive 
 ชนิดบรรจุภัณฑ    - เพ่ือการคา 
 ความตองการความสวยงามในการพิมพ - สูง 
 ความตองการความแข็งแรง  - สูง 
 นํ้าหนักผลิตภัณฑ   - 450-900 g 
 ชนิดบรรจุภัณฑ    - การขนสง 
 ความตองการความสวยงามในการพิมพ - ต่ํา 
 การปกปองจากการสั่นกระแทก  - ต่ํา 
 คงคลัง     - มี 
 ชนิดบรรจุภัณฑ    - กันกระแทก 
 การดูดซับแรง    - สูง 
 การปองกันความชื้น   - ตองการ 
 การนํากลับมาใชใหม   -        ไมตองการ 
   ขอมูลผลลพัธของ Back Alive 

วัสดุสําหรับบรรจุภัณฑการคา -      กระดาษลูกฟูกลอนจิ๋ว 
 วัสดุสําหรับบรรจุภัณฑขนสง  -      กระดาษลูกฟูกลอนเล็ก 
 วัสดุกันกระแทก    -       พลาสติกฟองอากาศ 

 
 ขอมูลปอนเขาของ Active Pillow 
 ชนิดบรรจุภัณฑ    - เพ่ือการคา 
 ความตองการความสวยงามในการพิมพ - สูง 
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 ความตองการความแข็งแรง  - สูง 
 นํ้าหนักผลิตภัณฑ   - 231-450 g 
 ชนิดบรรจุภัณฑ    - การขนสง 
 ความตองการความสวยงามในการพิมพ - ต่ํา 
 การปกปองจากการสั่นกระแทรก  - ต่ํา 
 คงคลัง     - มี 
 ชนิดบรรจุภัณฑ    - กันกระแทก 
 การดูดซับแรง    - สูง 
 การปองกันความชื้น   - ตองการ 
 การนํากลับมาใชใหม   -        ไมตองการ 
   ขอมูลผลลพัธของ Active Pillow 

วัสดุสําหรับบรรจุภัณฑการคา -      กระดาษลูกฟูกลอนจิ๋ว 
 วัสดุสําหรับบรรจุภัณฑขนสง  -      กระดาษลูกฟูกลอนเล็ก 
 วัสดุกันกระแทก    -       พลาสติกฟองอากาศ 
 
   ผลการทดสอบสรุปไดรปูแบบเดียวกันในตาราง  4.5  
 

4.4 การทดสอบโปรแกรมกลยุทธการวางแผนผลิตภัณฑ 
4.4.1  กลยุทธดานการวางแผนผลิตภัณฑที่บริษัทใชสําหรับผลิตภัณฑ Back Aliveและ 

Active Pillow  ในทางปฏิบัติจริง   
   ในสวนของการวางแผนผลิตภัณฑในสวนการเลือกตลาดสําหรับผลิตภัณฑของ

บริษัท โดยที่บริษัทมีผลิตภัณฑในตลาดหลายตัว และผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพมีคูแขง
ในตลาดนอย และในสวนของลูกคาเปาหมายของบริษัทคอนขางจะเจาะจงไปยัง 
กลุมคนชั้นกลางและสูงทําใหในการเลือกตลาดของบรษิัท สําหรับผลิตภัณฑน้ันจะ
เลือกในบางตลาดและบางกลุมลูกคาซ่ึงก็คือคนชั้นกลางและสูง ไมทําการเลือกให
คลุมหมดทั้งตลาด 
     ในสวนของวงจรชีวิตของผลิตภัณฑน้ันทางบริษัทวางแผนในการใชการสงเสริม
การขายในระดับกลางๆ ไมเนนมาก และบริษัท ก็ตัง้ราคาของผลติภัณฑในระดับที่
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สูง ในรูปแบบกลยุทธแบบ Slow Skimming ซึ่งเหมาะสมกับตลาดขนาดเล็ก ของ
ผลิตภัณฑในกลุมน้ีที่การแขงขันยังไมรุนแรง 

 
4.4.2 ผลการทดสอบโปรแกรมในดานการวางแผนผลิตภัณฑ 

ขอมูลปอนเขา 
 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ  - สูง 
 ทรัพยากรตางๆ ของบริษัทในการเขาตลาด- สูง 
 คูแขงขันในตลาด           - ต่ํา 
 ความหลากหลายของกลุมเปาหมาย - ไมหลากหลาย 
 ความเปนที่รูจักของผลิตภัณฑ  - สูง 
 ขนาดของตลาด                     - เล็ก  
   ขอมูลผลลพัธ 

การเลือกสวนของตลาด -     เชี่ยวชาญเฉพาะบางสวน 
 กลยุทธขั้นแนะนําตลาด    -      ฉกฉวยอยางชาๆ 
  

  ผลการทดสอบสรุปไดดังตาราง  4.6 
 
4.5 การทดสอบโปรแกรมกลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

4.5.1  กลยุทธดานชองทางการจดัจําหนายที่บริษัทใชสําหรับผลิตภัณฑ Back Aliveและ 
Active Pillow  ในทางปฏิบัติจริง   

   ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย น้ันของ Back Alive จะถูกเนนไปที่การ
ขายโดยใชบุคคล หรือพนักงานขายเน่ืองจากเปนผลิตภัณฑที่ตองใชความรู ความ
เขาใจในการใชผลิตภัณฑสงู ทําใหการขายปลีกหรือสงขายจะนอยกวาการขายโดยใช
พนักงานขาย แตในสวนของ Active  Pillow น้ัน ใชความรูความเขาใจในการใชงาน
นอยกวาในสวนของ Back Alive อยูพอสมควร เน่ืองจากหมอนหนุนรองหัว หรอื
คอน้ันการใชงานไมไดซับซอน แมผลิตภัณฑของทางบริษัทจะมีฟงกชันการทํางานที่
สะดวกกวาผลิตภัณฑทั่วไปอยางในสวนที่ไมตองเปาลมเองก็ตาม ทําใหในสวนน้ีทาง
บริษัทจะเนนการวางขายตามตัวแทนจําหนาย หรือโชวรูมของทางบรษิัท   
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4.5.2 ผลการทดสอบโปรแกรมในดานชองทางการจัดจําหนาย 
ขอมูลปอนเขาของ Back Alive 
 ความยากงายในการใชผลิตภัณฑ  - ยาก 
 ความจําเปนในการสาธิตการใชผลิตภัณฑ - สูง 
 จํานวนลูกคาเปาหมาย           - ต่ํา 
 เวลาในการรอคอยที่ลูกคายอมรับได - ต่ํา 
 ความตองการขอมูลผลิตภัณฑ  - สูง 
 ชนิดของผลิตภัณฑ                     - ไมแสวงซื้อ  
   ขอมูลผลลพัธของ Back Alive 

ลักษณะพิเศษทางเทคนิคของผลิตภัณฑ -      สงู 
 ชองทางในมุมมองลูกคา                -      ทางตรง 
 ชองทางการจัดจําหนาย   -      ขายโดยบุคคล 
 
 ขอมูลปอนเขาของ Active Pillow 
 ความยากงายในการใชผลิตภัณฑ  - งาย 
 ความจําเปนในการสาธิตการใชผลิตภัณฑ - ต่ํา 
 จํานวนลูกคาเปาหมาย           - ต่ํา 
 เวลาในการรอคอยที่ลูกคายอมรับได - ต่ํา 
 ความตองการขอมูลผลิตภัณฑ  - ต่ํา 
 ชนิดของผลิตภัณฑ                     - ไมแสวงซื้อ 
   ขอมูลผลลพัธของ Active Pillow 

ลักษณะพิเศษทางเทคนิคของผลิตภัณฑ -      ต่ํา 
 ชองทางในมุมมองลูกคา                -      ทางตรง 
 ชองทางการจัดจําหนาย   -      ตัวแทนจําหนาย 

 ผลการทดสอบสรุปไดดังตาราง  4.7 และ 4.8 
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ตารางที่ 4.1  แสดงผลการทดสอบโปรแกรมดานราคาของBack Alive 
ขอมูลปอนเขา ขอมูลผลลัพธ 
Competition = low Price Elasticity = low 
Substitution = no              
Uniqueness = yes  
Differentiation  = Product 
                          = Image 

Uniqueness  = yes 

Price Elasticity  = low Pricing Strategy = Market Skimming  
Pricing Objective  = Image                               Pricing 
Customer Income = high  
Economic Environment = Prosperity  
Pricing Objective = Image Pricing Method = Perceived Value             

                             Method 
 
 
ตารางที่ 4.2  แสดงผลการทดสอบโปรแกรมดานราคาของActive Pillow 
ขอมูลปอนเขา ขอมูลผลลัพธ 
Competition = high Price Elasticity = low 
Substitution = no              
Uniqueness = yes  
Differentiation  = Product Uniqueness  = yes 
Price Elasticity  = low Pricing Strategy = Market Skimming         
Pricing Objective  = Image                               Pricing 
Customer Income = high  
Economic Environment = Prosperity  
Pricing Objective = Image Pricing Method = Perceived Value  

                             Method 
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ตารางที่ 4.3 แสดงผลการทดสอบโปรแกรมดานการสงเสริมการตลาดของ Back Alive 
ขอมูลปอนเขา ขอมูลผลลัพธ 
Differentiation  = Product 
                          = Image 

Uniqueness = yes 

Uniqueness    =  yes 
Product value = high 

Value = high 

Market size  = small 
Customer scatter = yes 

Customer Pro. =personal selling  
                           and advertising 

Market type =  Oligopoly 
Information need  = high 
Customer  = CN 
Value  = high 

Promotional Mix = Advertising,  
                                sale promotion 
                                personal selling 
Strategy = mix strategy 

Customer Income = high/medium 
Customer Education = high 

Social Class =  high & medium 

Advertising Objective = information 
Market size = small 
Information need = high 
Social Class = high/medium 

Media = Magazine, Radio,  
               Outdoor Media 

Promotion Objective =  Stimulate              
                                       Inquiry 
Value = high 
Social Class = high/medium 

Sale Promotion Program = Exhibition 

Sale Organization = yes 
Compensation plan = yes 
Evaluation plan = yes 

Personal selling readiness = yes 
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ตารางที่ 4.4 แสดงผลการทดสอบโปรแกรมดานการสงเสริมการตลาดของ Active Pillow 
ขอมูลปอนเขา ขอมูลผลลัพธ 
Differentiation  = Product 
                           

Uniqueness = yes 

Uniqueness    =  yes 
Product value = high 

Value = high 

Market size  = small 
Customer scatter = yes 

Customer Pro. =personal selling  
                           and advertising 

Market type =  Oligopoly 
Information need  = low 
Customer  = CN 
Value  = high 

Promotional Mix = Advertising,  
                                sale promotion 
                                 
Strategy = mix strategy 

Customer Income = high/medium 
Customer Education = high 

Social Class =  high & medium 

Advertising Objective = persuasive 
Market size = small 
Information need = high 
Social Class = high/medium 

Media = Magazine, Radio 
                

Promotion Objective =  Stimulate              
                                       Inquiry 
Value = high 
Social Class = high/medium 

Sale Promotion Program = Exhibition 

Sale Organization = yes 
Compensation plan = yes 
Evaluation plan = yes 

Personal selling readiness = yes 
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ตาราง  4.5 แสดงผลการทดสอบโปรแกรมดานบรรจุภัณฑของ Back Alive และ Active Pillow 
ขอมูลปอนเขา ขอมูลผลลัพธ 
Packaging Type = Commercial 
Printing Quality  =  high 
Strength   =  high 
Weight  =  451-900 ,231-450 

Material = Corrugated board flute E 

Packaging Type  = distribution 
Printing Quality  =  low 
Protection = low 
Inventory  = yes 

Material = Corrugated board flute B 

Packaging Type = Cushioning 
Absorption = high 
Moisture = yes 
Recycle = no 

Material = Air Bubble film 

 
ตาราง 4.6 แสดงผลการทดสอบโปรแกรมดานการวางแผนผลิตภัณฑ 
ขอมูลปอนเขา ขอมูลผลลัพธ 
Variety of product = high 
Company resource  =  high 
Competition   =  low 
Target Market  =  Specific 

Market segment selection  = selective  
specialization 

Product reputation  =  high 
Market size  =  low 
Competition = low 

Introduction strategy  = Slow Skimming 
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ตาราง 4.7 แสดงผลการทดสอบโปรแกรมดานชองทางจัดจําหนายสําหรับ Back Alive 
Product usage  = hard 
Demonstration need   =  yes 

Specific Attribute  =  high 

Number of customer  = low 
Waiting time  =  low 

Customer = Direct 

Specific Attribute = high 
Information need = high 
Type of product =  unsought 
Customer view  = Direct 

Channel distribution = Sales people 

 
 
 
ตาราง 4.8 แสดงผลการทดสอบโปรแกรมดานชองทางจัดจําหนายสําหรับ Active Pillow 
Product usage  = easy 
Demonstration need   =  no 

Specific Attribute  =  low 

Number of customer  = low 
Waiting time  =  low 

Customer = Direct 

Specific Attribute = low 
Information need = low 
Type of product =  unsought 
Customer view  = Direct 

Channel distribution = Distributor 

 



บทที่ 5 
 

บทวิจารณผลการวิจัย 
 
5.1 บทวิจารณในสวนของการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดของบริษัท 

ปจจัยที่เก่ียวของจริง ๆ สําหรับบริษัทในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดน้ันจริง ๆ แลวมีปจจัย 
ที่เก่ียวของหลายตัว ทั้งเรือ่งชองทางการจัดจําหนวยดานตราสินคา ดานการขนสง ฯลฯ แตเม่ือ
ทําการศึกษาแลวพบวา ลกัษณะรูปแบบการเลือกยังไมมีความหลากหลาย ไมนาสนใจในการพัฒนา
แบบจําลองการตัดสินใจ ลักษณะเปนรูปแบบตายตัวอยางเชน ดานการใหบริการลูกคาหรือประเด็น
เรื่องเครดิตลูกคาจึงไมเหมาะสมนักในการที่จะสรางระบบผูเชี่ยวชาญขึ้นมา ทําใหในการศึกษาน้ีเลือกที่
จะทําการศึกษาใน 5 ปจจัย คือเรื่องกลยทุธการวางแผนผลิตภัณฑ ชองทางจัดจําหนาย  บรรจุภัณฑ
กลยุทธราคา เรื่องการสงเสริมการตลาดที่ประกอบไปดวย การโฆษณา การสงเสริมการขายการขาย
โดยใชบุคคล แตเม่ือมองรายละเอียดของการขายโดยใชบุคคลและจะพบวา รปูแบบของการขายโดย
ใชบุคคลจะเปนแนวทางที่ชัดเจน ความสําคัญอยูที่ ความสามารถในการสื่อสาร การเขาหาลูกคา การ
โนมนาวใจของพนักงานขาย การไดมาซ่ึงขอมูลของลูกคาเปาหมาย ซึ่งเมื่อเปนเชนน้ีในความเปนจริง
น้ัน การขายโดยใชบุคคลก็ไมเหมาะสมนักกับการสรางระบบผูเชี่ยวชาญ ซึ่งในโปรแกรมที่ไดพัฒนาขึ้น
มาน้ันในสวนของการขายโดยใชบุคคลจะเปนเพียงแนวทางเพื่อสํารวจวา องคกรขายมีความพรอม
หรือไมสําหรับการขายผลิตภัณฑตัวนี้ มีแผนรองรับเพียงพอหรือไม แตสําหรับการศึกษาวิจัยใน
อนาคตมีความนาสนใจในการที่จะศึกษาสรางโมเดลการตัดสินใจในกลยุทธอื่นๆ เพ่ิมเติม  

 สําหรับขอมูลตาง ๆ ที่ใชปอนเขาน้ันพบวาในความเปนจริงขอมูลเหลาน้ีการที่จะไดมาน้ัน 
สมควรจะมีการวิจัยเก็บขอมูลเชิงปริมาณเพราะขอมูลหลายๆตัว น้ันหากจะไดขอมูลที่แมนยํา สมควร
ที่จะมีการทําการวิจัยตลาด เชนขอมูลคูแขงขัน ขอมูลความเปนเอกลักษณของสินคาในสายตาผูซื้อ
ผลิตภัณฑของบริษัทซึ่งในความเปนจริงแลวขอมูลปอนเขาเหลาน้ีหากจะใหมีความถูกตองแลว กค็วรมี
การวิจัยเก็บขอมูลเปนจํานวนที่มากพอ   ดังนั้นแลวสําหรับขอมูลหลาย ๆ ตัวที่มาใชเปนขอมูลปอนเขา 
นาที่จะไดมีการเขาการวิจัยเก็บขอมูลทางสถิติเพ่ือใหไดขอมูลปอนเขาที่มีความแมนยํา รวมไปถึงการ
ใหผลที่ถูกตองแมนยํา 
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5.2 บทวิจารณในสวนของกลยุทธดานราคา 
ในสวนของกลยุทธดานราคานั้นอยางแรกพบวา จากโปรแกรมผลิตภัณฑ  Back Alive  มีความ 

ยืดหยุนของดีมานดตอราคา  (Price elasticity of demand) ต่ําเน่ืองจาก เปนผลิตภัณฑที่ไมมี
ผลิตภัณฑอื่นทดแทนได (no substitute product)  ผลิตภัณฑมีความเปนเอกลักษณ และการแขงขัน
ในตลาดเกาอี้ หมอนเพื่อสขุภาพ ไมสูง  อาจเปนเพราะปจจัยหน่ึงคือบริษัททําการวางผลิตภัณฑที่อยู
คนละกลุมกับพวกเกาอี้ หมอนนวดโดยมองวาลูกคาเปาหมาย(Market Target)เปนคนละกลุมกัน ทํา
ใหผลิตภัณฑที่มีลักษณะเดียวกันแขงขันกันโดยตรง จึงมีจํานวนที่นอยมาก ทําใหเม่ือมองปจจัยเหลาน้ี
ซึ่งเปนปจจัยที่มีผลตอความยืดหยุนของดีมานด จะพบวาสงผลใหผลิตภัณฑตัวนี้มีความยืดหยุนของ
ดีมานดต่ํา ในสวนของ Active Pillow น้ันถึงแมจะมีคูแขงขันในตลาดอยูมากกวา แตผลิตภัณฑมี
ความเปนเอกลักษณในสวนของการที่สามารถพองตัวไดเอง ทําใหสินคาทดแทนโดยตรงไมมี ทาํใหมี
ความยืดหยุนของดีมานดต่ําเชนกัน ซึ่งตามทฤษฏีเราพบวาเม่ือความยืดหยุนของดีมานดต่ํา การเพิ่ม
ราคาขายสงผลนอยกวาในสวนของความตองการซื้อที่ลดลงซึ่งการลดราคาไมมีผลนักกับผลิตภัณฑที่มี
ความยืดหยุนของดีมานดต่ําน้ี 
 เม่ือดูในสวนของวัตถุประสงคในการตั้งราคานั้น ทางบริษัทไดใหความสําคัญตอปจจัยเรื่อง
ภาพลักษณของผลิตภัณฑทั้ง Back Alive และ Active Pillow โดยวัตถุประสงคในเรื่องภาพลักษณ
น้ีจะตองทําใหเห็นวาผลิตภัณฑมีคุณคาที่คุณภาพดี โดยในแงของราคามักจะเปนการตั้งราคาใน
ระดับสูง และวิธีการตั้งราคาก็มักจะเปนการคํานึงถึงความคิดของลูกคา ใหเห็นวาผลิตภัณฑมีคุณคา
มากตอลูกคา โดยวิธีการรูปแบบนี้เรียกวา การตั้งราคาโดยมุงคุณคาการรับรู  (Perceived value 
pricing) 
 ปจจัยอื่น ๆ ที่เก่ียวของอีกเชนรายไดของกลุมลูกคาเปาหมายและสภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งปจจัย
เหลาน้ีสงผลถึงการตั้งราคาดวยเชนกัน โดยทางบริษัทไดวางลูกคาเปนเปาหมายของทั้ง 2 ผลิตภัณฑ
เปนกลุมชั้นกลางและชั้นสูงทําใหรายไดของกลุมเปาหมายอยูในระดับที่สูงและสภาวะเศรษฐกิจ ซึ่งชวง
น้ีก็ถือวาไมไดอยูในขาลง ทําใหวิธีการตั้งราคาหากจะตั้งราคาในระดับที่สูง ปจจัยสภาวะแวดลอม
เหลาน้ีเปนไปในแนวทางเดียวกัน 
 ดังนั้นเม่ือมองผลที่ไดจากโปรแกรมการตัดสินใจนี้ซึ่งพบวาการตั้งราคาในระดับสูง สําหรับ
ผลิตภัณฑ ตวันี้เม่ือทําการออกสูตลาด  (Market skimming pricing)  และวิธีการตั้งราคาแบบมุง
คุณคาการรับรูของผูบริโภค จึงยอมรับไดและเมื่อดูวิธีการตั้งราคาในทางปฏิบัติพบวาลักษณะการตั้ง
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ราคาสินคาของทั้ง 2 ผลิตภัณฑ  น้ีก็อยูในระดับสูง เพ่ือใหลูกคามองถึงปจจัยดานคุณภาพ และคุณคา
ของผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพน้ีจริง ๆ หรอืในปจจัยที่วางตําแหนงผลิตภัณฑไวแตกตาง ทําใหสามารถตั้ง
ราคาในระดับที่สูงกวาผลิตภัณฑทั่ว ๆ ไปได  ดังนั้นวิธีการจากตัวระบบผูเชี่ยวชาญ และ จากการใช
งานจริงจึงมีความสอดคลองกัน 
 แตในสวนของสวนลดใหแกลูกคาน้ันในโปรแกรมยังไมมีการวิเคราะหเน่ืองจากเปนการให
สวนลดจํานวนที่สั่งซื้อมาก นอยตั้งแต  20-50%  และรายละเอียดของสวนลดราคายังไมมีหลักการที่
แนนอน ขึ้นกับจํานวนและ การเจรจากับลูกคา 
 สําหรับตัวแปรที่นํามาใชในการตัดสินใจนั้น หลัก ๆ ในผลิตภัณฑทั่ว ๆ ไปมีความคลายคลึง
กัน แตในการศึกษาเพิ่มเติมอาจมีการเพิ่มตัวแปรที่นาสนใจ เพ่ิมเติมไปในกฎการตัดสินใจได 
ยกตัวอยางเชนในบางผลิตภัณฑ ปจจัยดานภูมิศาสตร อาจมีผลตอราคาสินคา โดยสงผลใหราคาใน
แตละเขตพื้นที่ มีความแตกตางกันไป 
 
5.3 บทวิจารณในสวนของกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 

ในสวนของกลยุทธดานการสงเสริมการตลาดนั้นพบวาปจจัยที่ใชในการพิจารณาพบวา ขอมูลสวน 
ของลูกคาเปาหมาย วาลักษณะการรวมกลุมเปนอยางไรโดยที่หากลูกคาเปาหมายหรือตลาดเปาหมาย 
มีขนาดใหญ หรือเล็ก และลูกคาเกาะกลุมหรือกระจัดกระจาย ซึ่งหากลูกคาเปาหมายมีขนาดใหญและ
กระจัดกระจาย  ลักษณะแผนการสงเสริมการตลาดที่เนนควรเปนการโฆษณาที่สามารถครอบคลุม
กลุมลูกคาไดกวางกวา แตหากลูกคาเกาะกลุมและมีตลาดขนาดเล็ก การขายโดยใชบุคคลน้ันมีความ
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากกวา สําหรับตลาดของผลิตภัณฑ  Back AliveและActive Pillow น้ี
พบวาบริษัทไดวางตําแหนงผลิตภัณฑแยกออกจากพวกอุปกรณนวดทั้งหลาย ซึ่งในรูปแบบนั้นคลาย 
ๆ จะเปนตลาดแบบเฉพาะ(Niche market)  จึงมองวากลุมลูกคามีขนาดเล็ก โดยเปนชนชั้นกลางหรือ
ชั้นสูง ที่มีการศึกษาและลูกคาน้ันมองวามีอยูทั่วไป ไมไดมีการเกาะกลุม ดังนั้นแลวรูปแบบการตลาด
จากปจจัยที่เหมาะสม อาจตองทําการพิจารณาทั้งการโฆษณาและการสงเสริมการขาย 
 ในสวนของคณุคาของผลิตภัณฑจากโปรแกรมผลิตภัณฑ  ทั้งBack Aliveและ Active 
Pillow  พบวามีคุณคาสูงโดยมองจากในเรื่องของมูลคาของผลติภัณฑ ซึ่งมีมูลคาราคาที่สูงและ
ผลิตภัณฑน้ีมีความเปนเอกลักษณเน่ืองจากเปนผลิตภัณฑแบบนวัตกรรม ซึ่งสําหรับผลิตภัณฑที่มี
มูลคาสูง การใชการขายโดยใชบุคคลจะมีความเหมาะสมในการขายโดยที่สามารถชี้แจงผลิตภัณฑถึง
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รายละเอียดของผลิตภัณฑไดมาก เน่ืองจากผลิตภัณฑที่มีมูลคาสูงและมีความเปนเอกลักษณ ความ
เขาใจในตัวผลิตภัณฑของลูกคาจึงมีความสําคัญ  
 

 ในสวนสภาพตลาดตามการแขงขันพบวาเม่ือวางตําแหนงของผลิตภัณฑเปนลักษณะเฉพาะ 
โดยมองวาแตกตางจากอุปกรณนวดทั่วไป ใหคูแขงขันในตลาดเดียวกันมีนอย จึงมองไดวาอยูในตลาด
ที่มีผูขายนอยราย  (Oligopoly)  ซึ่งในตลาดรูปแบบนี้พบวาทั้งการโฆษณา การสงเสริมการขายก็จะ
ถูกนํามาใชในการสงเสริมการตลาด 
 สําหรับในเรื่องความตองการขอมูล พบวาผลิตภัณฑBack Aliveเปนผลิตภัณฑที่ตองทําตาม
ความเขาใจในการใชงานมาก ดังนั้นการใชการขายโดยใชบุคคลที่มีความเหมาะสมเพื่อสามารถชี้แจง
อธิบายถึงตัวผลิตภัณฑ ประโยชนการใชงานและ วิธีการใชงานไดเต็มที่ สวนการโฆษณา ก็จะเปนการ
โฆษณาที่แจกแจงถึงตัวผลิตภัณฑใหขอมูลหนึ่งผลิตภัณฑ ถึงประโยชน รายละเอียด รวมไปถึง
วิธีการใชงานของผลิตภัณฑ   ในสวนของ Active Pillow นั้นความตองการขอมูลในการใชงานนอย
เน่ืองจากการใชงานไมยุงยาก ดังนั้นการขายโดยใชบุคคลจึงไมมีความจําเปนมากนัก 
 เม่ือมองปจจัยตาง ๆ เหลาน้ีพบวาการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ  Back Alive  สมควร
ทําทุก ๆ ปจจัยไปพรอม  ๆ กัน ทั้งการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการขายโดยใชบุคคลซ่ึงใน
การปฏิบัติจริงก็พบวาไดมีการทั้งการโฆษณา การสงเสริมการขายและการขายโดยใชบุคคลสอดคลอง
กับการตัดสินใจของโปรแกรม และในสวนของ Active Pillow น้ันเม่ือมองปจจัยตาง ๆ เหลาน้ีพบวา
สมควรทํา การโฆษณา และการสงเสริมการขายสอดคลองกับการตัดสินใจของโปรแกรม 
 สําหรับตัวแปรปอนเขาที่นํามาใชสําหรับการทําการตัดสินใจอาจมีเพ่ิมในบางตัวแปรที่มีผลตอ
ผลิตภัณฑในอนาคต  หรือคาตัวแปรปอนเขาอาจแจกแจงใหมีความละเอียดย่ิงขึ้น จะทําใหการ
ตัดสินใจมีความละเอียดมากยิ่งขึ้น 
 ในเรื่องของงานโฆษณาพบวาสําหรับกลุมลูกคาของ  Back Alive  จะเปนกลุมที่ลูกคาที่มี
การศึกษาและรายไดอยูในระดับที่สูง เน่ืองจากเปนสินคาเพื่อสุขภาพ ที่ตองมีความเขาใจมากในการใช
และมูลคาสูง ซึ่งทั่วไปแลวสื่อที่เหมาะสมคือนิตยสารเฉพาะกลุมเพ่ือสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเฉพาะได 
และดวยขนาดของตลาดที่มีขนาดเล็กทําใหการโฆษณาที่นิยมอยางทีวี ไมเหมาะสมนักเน่ืองจากมี
ตนทุนที่สูงและผลิตภัณฑน้ีมีขอมูลมาก และเปาหมายที่จะโฆษณาก็เปนความตองการใหขอมูลกลุม
ลูกคาใหเขาใจถึงผลิตภัณฑดังนั้นสื่อโฆษณาที่วิเคราะหไดคือการใช นิตยสาร วิทยุ และสื่อกลางแจง
ตาง ๆ ในสวนของActive Pillow น้ันการโฆษณาจะเนนไปที่การจูงใจใหใชผลิตภัณฑมากกวาใน
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สวนขอมูลอื่นๆ จะเหมือนกับ Back Alive เม่ือทําการเปรียบเทียบกับการใชสือ่จริง ๆ พบวา
ผลิตภัณฑBack Alive จะถูกเนนที่นิตยสาร โดยแผนพับตาง ๆ รองมา สวนหนังสือพิมพและสื่อ
กลางแจงตาง ๆ อยูในความสนใจที่จะใชเปนสื่อโฆษณา แตเน่ืองจากวิทยุ ถึงแมจะเขาถึงกลุมลูกคา
เปาหมายไดดี แตสําหรับการใหขอมูลเปนสื่อที่ไมเหมาะสมนักในทางปฏิบัติ  เชนเดียวกันกับ Active 
pillow จะเนนที่นิตยสารหรือแผนพับโฆษณามากกวา ในเรื่องของการโฆษณา ขอความ เน้ือหาที่ใช
สื่อสารก็มีความสําคัญตอความสําเร็จในการโฆษณา แตเรื่องเหลาน้ีเปนเรื่องของความคิดสรางสรรค 
จึงไมสามารถนํามาสรุปสรางองคความรูสําหรับการตัดสินใจได 
 ในเรื่องของการสงเสริมการขายทั้ง 2 ผลิตภัณฑ จะเหมือนๆ กันคือ เม่ือกลุมลูกคาของ
ผลิตภัณฑเปนกลุมที่มีการศึกษา รายไดอยูในระดับสูงและระดับกลางขึ้นไป ซึ่งสําหรับกลุมลูกคากลุม
น้ี การลดแลกแจกแถม ไมมีความจําเปนมากนัก สําคัญที่การใหลกูคาเขาใจ พอใจในผลิตภัณฑ 
รวมถึงการสงเสริมการตลาดหลักๆ ตองการใหลูกคามีความสนใจที่จะทดลองใชผลิตภัณฑ โดยเฉพาะ
กับผลิตภัณฑที่มีคุณคาสูง มูลคาสูง  การใชการลดราคา ของแถม ดูเปนการลดคุณคาผลิตภัณฑทําให
การสงเสริมการขายที่เหมาะสมคือการจัดแสดงสินคาตามงานตาง ๆ หรือการทําการรับประกันสินคา
พบวาในการปฏิบัติจริงนั้นการสงเสริมการขายพบวาไดมีการจัดแสดงสินคาตามงานตาง ๆ เชนงาน
มอเตอรโชว หรืองานแสดงสินคาสุขภาพ ซึ่งมีความสอดคลองกัน 
 ในสวนของการขายโดยใชบคุคลน้ันสําหรับโปรแกรมเปนเพียงการใหแนวทางในการสํารวจวามี
ความพรอมหรือไมเน่ืองจากองคความรูในดานน้ีมีความลําบากในการสรุปเปนโมเดลการตัดสินใจ รวม
ไปถึงการสรางกฎสําหรับระบบผูเชี่ยวชาญ สําหรับองคกรขายซึ่งตองมีความพรอมในดานการจัด
องคกรขาย การฝกอบรมพนักงานขาย การวางแผนตอบแทนพนักงาน การวางแผนประเมินผล
พนักงาน ซึ่งพบวาสําหรับบริษัทน้ีไดมีองคกรขายมาเปนเวลานาน ปจจัยตาง ๆ มีความพรอม
คอนขางมากอยูแลว  
 
5.4 บทวิจารณในสวนของกลยุทธดานบรรจุภัณฑ 
 ในสวนของบรรจุภัณฑในดานการออกแบบบรรจุภัณฑดานความสวยงามนั้นไมมีปจจัยให
ตัดสินใจ เพราะเปนเรื่องของเทคนิคการออกแบบดานศิลปะ ซึ่งยากที่จะออกแบบเปนกฎใหตัดสินใจ 
หากจะทําไดก็เพียงเปนขอเสนอแนะตางๆ  ในการออกแบบบรรจุภัณฑใหดึงดูด และในที่น้ีทั้งBack 
Alive และ Active Pillow รายละเอียดตางๆ ของบรรจภัุณฑทั้ง 3 ประเภทจะเหมือนๆ กัน 
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 ในสวนของวสัดุเพ่ือใชทําบรรจุภัณฑในสวนหลัก หนาที่ของบรรจุภัณฑ คือการปกปองสินคา 
ดังนั้นแลวคุณสมบัติหลัก ๆ ของวสัดุคือการรับแรงไดเพ่ือชวยปองกันสินคาใหปลอดภัยสําหรับบรรจุ
ภัณฑเพ่ือการคาหรือเปนบรรจุภัณฑที่อยูตามหิ้งเพื่อใชแสดงสินคาน้ัน สําหรับของผลิตภัณฑทั้ง 2 ที่
ทําการศึกษาพบวาตองการความสวยงามเปนอยางมาก และตองการความแข็งแรงคงทนมาก ทําใหการ
เลือกวัสดุจึงเลือกกระดาษลูกฟูกลอนจิ๋ว(E) ซึ่งตรงกบัการใชงานจริงของบรรจุภัณฑ ทั้ง ๆ ที่ดวย
เงื่อนไขดานนํ้าหนัก สามารถใชกระดาษแข็งได แตเลือกใชกระดาษลกูฟูก เน่ืองดวยความแข็งแรง 
 ในสวนของวสัดุที่ใชทําบรรจุภัณฑขนสงพบวา ไมตองการคุณภาพในการพิมพสูงนักเพราะ
ไมไดเปนบรรจุภัณฑ ที่โชวใหลูกคาเห็น และถาเปนการขนสงในระยะทางไมไกลพบวาไมตองการ
ปองกันมากนักเน่ืองดวยสินคาตัวนี้ไมไดมีปญหาเรื่องการสั่นกระแทก ทําใหการเลือกวัสดุ สามารถ
เลือกกระดาษลูกฟูกลอนเลก็  (B)  ทําเปนกลองบรรจุภัณฑขนสงได แตพบวาในความเปนจริงในการ
ขนสงระยะทางใกล ๆ ไมไดใชบรรจุภัณฑขนสงเลยเปนเพียงเชือกมัดบรรจุภัณฑทางการคาเขาดวยกัน
เทาน้ัน โดยถือวา บรรจุภัณฑทางการคาสามารถปกปองสินคาไดอยูแลว 
 
 ในสวนของวสัดุกันกระแทกเนื่องดวยเปนผลิตภัณฑมูลคาสูง การปองกันความชื้นและการ
ปองกันสินคาจึงมีความจําเปนทั้งคู โดยไมสนใจปจจัยเรื่องการนํากลับมาใชใหมนัก ทําใหเลอืกใช
พลาสติกฟองอากาศ แตในทางปฏิบัติพบวาจะใชพลาสติกฟองอากาศเมื่อเปนการสงสินคาไป
ตางประเทศเทาน้ันเรื่องจากตองขนสงในระยะทางไกล สวนในประเทศแทบไมไดใชวัสดุกันกระแทก
เลย ยกเวนในสวนของการขนสงระยะทางไกล ๆ เทาน้ัน ปจจุบันมีใหเลือกมากมายมีรายละเอียด
ปลีกยอยหลายตัว ซึ่งหากสามารถพัฒนาฐานขอมูลโดยทําการศึกษาเพิ่มเติมถึงวัสดุที่มีใหเลือก ซึ่ง
พบวาในปจจุบันมีเทคโนโลยีใหมๆ ซึ่งทาํใหวัสดุมีคุณสมบัติเดนใหมๆ มากขึ้นจะเปนประโยชนมาก
หรือมีการเพิ่มปจจัยพิจารณา แจกแจงรายละเอียดเพิ่มเติมของแตละปจจัยจะมีประโยชนมากขึ้น 
 
5.5 บทวิจารณในสวนของการวางแผนผลิตภัณฑ 
 ในสวนของการวางแผนผลิตภัณฑแผนการจะเปนแผนการของบริษัท โดยวางแผนใน
ผลิตภัณฑของบริษัทวาจะจับตลาดสวนไหน วางตําแหนงผลิตภัณฑไวตรงไหน เพ่ือจะใหการออก
ผลิตภัณฑตางๆ ของบริษัทประสบความสําเร็จสูงสุด ไมมีปญหาขาดทุน ดังนั้นการเลือกสวนของตลาด
จึงมีความสําคัญ และในอีกสวนหนึ่งคือเรื่องของการวางแผนวงจรชีวิตผลิตภัณฑ เพ่ือใหกลยุทธตางๆ 
ของผลิตภัณฑเปนไปอยางราบรื่น  
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 ในสวนของการเลือกสวนของตลาด จากโปรแกรมพบวาเลือกเชี่ยวชาญเฉพาะบางสวนตลาด
(Selective Specialization)ซึ่งตรงกับการปฏิบัติ ทางบริษัทไดเลือกจับบางตลาดโดยไมจับทุกกลุม
ลูกคา ในที่น้ีสนใจลูกคาระดับกลางและสูง และเลือกพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ จําพวกหมอนรอง 
และเกาอี้เพ่ือสุขภาพ โดยทําการเลือกพัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย คือ กลุมลูกคา
ที่สนใจสุขภาพ เปนคนชั้นกลางและสูง 
 ในสวนของการวางแผนวงจรชีวิตผลิตภัณฑในสวนของกลยุทธขั้นแนะนําตลาด จากโปรแกรม
พบวา เลือกกลยุทธแบบฉกฉวยอยางชาๆ(Slow skimming) ซึ่งจะทําการตั้งราคาในระดับที่สูงและ
สงเสริมการตลาดในระดับไมสูงตรงกับในทางปฏิบัติของทางบริษัทที่การตั้งราคาขายของผลิตภัณฑอยู
ในระดับที่สูง และในสวนของการสงเสริมการตลาดนั้นจะไมโหมทําการโฆษณาหรือ โหมทําการสงเสริม
การขาย ซึ่งเหมาะสมกับตลาดขนาดเล็ก ที่การแขงขันอยูในระดับที่ไมรุนแรงนักของกลุมผลิตภัณฑน้ี  
 
5.6 บทวิจารณในสวนของชองทางการจัดจําหนาย 
 ในสวนของชองทางการจัดจําหนายน้ันเปนอีกปจจัยที่สําคัญโดยที่ชองทางของทางบริษัทน้ันมี
ชองทางการจัดจําหนายหลักๆ คือการตั้งโชวรูมในการแสดงสินคาในกรุงเทพและ ใชแผนกประดับ
ยนตของหางสรรพสินคาใหญๆเปนการกระจายสินคาในกรุงเทพ รวมไปถึงชองทางการใชพนักงานขาย
สําหรับผลิตภัณฑที่ตองมีการอธิบายทําความเขาใจมาก 
 ในสวนของผลิตภัณฑ Back Alive พบวา ชองทางการจัดจําหนายหลักๆ คือการใชพนักงาน
ขาย รองลงมาจึงจะเปนการใช ตัวแทนจําหนาย หรือ จากโชวรูมของทางบริษัท เน่ืองจากเปน
ผลิตภัณฑที่ตองใชความเขาใจสูงในการทําความเขาใจใชงานจึงเหมาะสมที่จะใชพนักงานขายในการ
อธิบายสรางความเขาใจ ใหลูกคาเห็นประโยชนของผลติภัณฑ ซึ่งตรงกับโปรแกรมการตัดสินใจที่เนนที่
การใชพนักงานขาย 
 ในสวนของ Active Pillow น้ันการทําความเขาใจ ความตองการการอธิบายในการใชงานมี
นอยกวา ดังนั้นพบวาปจจัยในการใชพนักงานขายจึงไมมีความจําเปนมากนัก ดังนั้นชองทางที่
เหมาะสมคือการใชตัวแทนจําหนาย หรอืรานคาขายปลีกซ่ึงในที่น้ีเนนที่แผนกประดับยนตของ
หางสรรพสินคาใหญๆ เชน เซ็นทรัล หรอืการขายที่โชวรูมของบริษทัซึ่งตรงตามโปรแกรมการตัดสินใจ
ที่เนนไปที่ตัวแทนจําหนาย  
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5.7  บทวิจารณในสวนของคาความเชื่อมั่นสําหรับโมเดลการตัดสินใจ 
  สําหรับคาความเชื่อม่ันสําหรับโมเดลการตัดสินใจและตัวระบบผูเชีย่วชาญเปนการตัดสินใจ

ดวยผูเชี่ยวชาญเพียงคนเดียว ซึ่งผูเชี่ยวชาญไดทําการตัดสินคาความเชื่อม่ันจากประสบการณของตัว
ผูเชี่ยวชาญเอง ซึ่งในหลายสถานการณจากแบบจําลองพบวาบางสวนสถานการณผูเชี่ยวชาญมี
ประสบการณไมมาก ยกตัวอยางเชน ในเรื่องของวัตถุประสงคในการตั้งราคาในสวนของวัตถุประสงค
เพ่ือความอยูรอดของบริษัท พบวาผูเชี่ยวชาญไมไดมีประสบปญหาในเรื่องในสวนที่ทําใหความม่ันใจใน
ผลของการตัดสินใจมีคาต่ํา (คา  CF มีคาที่ต่ํา) แตในสวนบางสถานการณที่เปนลักษณะที่ผูเชี่ยวชาญ
ไดมีการตัดสินใจอยูเปนประจํา ความมั่นใจในผลของการตัดสินใจจึงมีคาสูง แตหากสามารถมี
ผูเชี่ยวชาญทางดานน้ันๆ หลายๆ คนมาทําการพิจาณาคาความเชื่อม่ัน คาความเชื่อม่ันที่ไดนาจะมีคาที่
มีความแมนยําขึ้น 
 
5.8  บทวิจารณในกรณขีอมูลปอนเขามีความขัดแยง 
 ในการตัดสินใจของโปรแกรมระบบผูเชี่ยวชาญนั้นพบวากฎทุกกฎจะมีคําตอบ หรือผลลัพธ
ของการตัดสินใจ   ในกรณทีี่ผูที่ทําการตัดสินใจโดยใชโปรแกรมทําการเลือกคาที่มีความขัดแยงกันเอง 
หรือ กรณี Extreme case ดังเชน ตัวอยางการทดลองกับโปรแกรมการตัดสินใจดานราคา หากเลือก
การแขงขันอยูในระดับต่ํา แตวัตถุประสงคในการตั้งราคาคือวัตถุประสงคเรื่องการแขงขัน ซึ่งมีความ
ขัดแยงกันอยู รวมถึงปจจัยอื่นๆ อยางผลติภัณฑไมมีเอกลักษณ มีสินคาทดแทนในตลาด ที่เปนปจจัย
ที่ไมเหมาะสมในการเลือกวตัถุประสงคในการตั้งราคา สําหรับการแขงขัน พบวาเม่ือทําการรันโปรแกรม
ก็จะมีผลการตัดสินใจในที่น้ีคือการตั้งราคาในระดับต่ํา แตในสวนของคาความเชื่อม่ันพบวาอยูในระดับ
ต่ํา เชนกัน คือมีคาเพียง 65 จึงพบวา ในที่น้ี คาความเชื่อม่ันเปนตัวที่ชวยในการบอกถึงความมั่นใจใน
การตัดสินใจ ที่หากมีความขัดแยงในขอมูลคาความเชื่อม่ันของผลการตัดสินใจจะอยูในระดับที่ต่ํา 
  
  



บทที่ 6 
 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
6.1 สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาการใชระบบสนับสนุนการตัดสินใจแบบระบบผูเชี่ยวชาญที่
ชวยในการตัดสินใจในดานการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด โดยมีกรณีศึกษา เปนบริษัทศรีไทย 
โอโตซีทส จํากัด โดยขั้นตอนในการศึกษาวิจัย เริ่มจากการศึกษาคนควาศึกษาการทํางาน เพ่ือ
นํามาสรางแบบจําลองและนําไปสรางระบบสนับสนุนการตัดสินใจรูปแบบระบบผูเชี่ยวชาญ ในสวน
ของโปรแกรมเปลือกระบบผูเชี่ยวชาญ(Expert System Shell) ไดเลือกใชโปรแกรม  VP-Expert  
ในการเขียนระบบผูเชี่ยวชาญ โดยในการทดสอบโปรแกรมที่มีการเขียนขึ้นพบวาสามารถใชเปน
แนวทางในการชวยดําเนินกลยุทธทั้ง 5 ดานคือกลยุทธดานการวางแผนผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานบรรจุภัณฑ โดยกฎและรายละเอยีด
ตาง ๆ ยังมคีวามนาสนใจในการพัฒนาใหมีความละเอียดและตรงกับการใชในทางปฏิบัติมากขึ้น  
ในสวนของฐานความรูที่พัฒนาขึ้นจากกรณีศึกษาพบวาอยูในระดับพื้นฐานเพื่อการชี้แนะแนวทาง
ในการดําเนินกลยุทธ หรือเพ่ือการฝกพนักงานใหมีความเขาใจเทาน้ัน 
 
6.2 บทเรียนจากการวิจัย 

บทเรียนที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไดเปนดังนี้ 
- มีการศึกษางานตามวิธีการทางวิศวกรรมอุตสาหการโดยมีการศึกษาจากงานเขียน

และการศึกษาสัมภาษณทางตรง 
- ไดมีพัฒนาสรางแบบจําลองดังที่ไดแสดงในบทที่ 3 นําไปพัฒนาและสรางระบบผู 

เชี่ยวชาญ 
- มีการทดสอบวิเคราะหในกระบวนการตัดสินใจทางธุรกิจ และอุตสาหกรรมในเรื่อง

การนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด 
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6.3 ความเหมาะสมในการนํางานวิจัยมาประยุกตใช 
ระบบผูเชี่ยวชาญซึ่งสรางขึ้นตามแบบจําลองของทฤษฎีเชิงพรรณนา ขอดีในเรื่องสามารถ 

แทนประสบการณของคนทาํงานจริง จากผลงานวิจัยที่ผานมาน้ันยังเปนโปรแกรมตัวอยางที่ยังมี
ความเหมาะสมในระดับของการสรางความรูพื้นฐาน เพ่ือใชเปนแนวทางในการตัดสินใจเทาน้ัน ถา
หากจะนําโปรแกรมดังกลาวมาสรางใชงานจริงแลว สิ่งที่ตองทําก็คือ ตองสรางตวัแปรเพิ่มพรอม
กับใสกฎความรูที่เกิดขึ้นหลาย ๆ กรณเีพ่ิมเติมเขาไปในฐานความรู ซึ่งจะทําใหโปรแกรมสมบูรณ
และชวยในการตัดสินใจไดดีขึ้น 

 
6.4 ประโยชนที่ไดจากการวิจยั 

- ไดมีการศึกษาถึงกระบวนการวิธีในการตัดสินใจดานกลยุทธในเรื่องราคา การ
สงเสริมการตลาดและบรรจุภัณฑ 

- นําแนวความคิดไปใชในการสรางระบบสาํหรับผลิตภัณฑอื่น โดยมีการศึกษาปจจัย
ที่มีความสําคัญตอผลิตภัณฑน้ันๆ ในการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดแลว
นํามาใชสรางระบบสนับสนุนการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑน้ันๆ 

- เปนแนวทางในการสรางระบบผูเชี่ยวชาญเพื่อชวยในการตัดสินใจของมนุษยชวย
ใหการตัดสินใจชัดเจนตามผูเชี่ยวชาญ ซึ่งจะชวยลดเวลาสูญเปลาท่ีเกิดขึ้นใน
กระบวนการคิดของงานแตละแบบโดยอยางนอยที่สุดก็สามารถเห็นกรอบของ
คําตอบทีตองการได 

- สรางองคความรูดานการตัดสินใจทางธุรกิจและอุตสาหกรรมโดยสามารถมองการ
ทํางานตาง ๆ ในรูปของกระบวนการที่เปนระบบได  

 
6.5 ขอจํากัดของการวิจัย 

  ในเรื่องของตัวโปรแกรมเปลือกของระบบผูเชี่ยวชาญ VP-Expert ในสวนของ 
Educational Edition ยังมีขอจํากัดในการใชงานโปรแกรมในเรื่องหนวยความจําของระบบ
ผูเชี่ยวชาญที่สรางขึ้นโดยมีหนวยความจําจํากัดที่ 16k ซึ่งทําใหในสวนของระบบที่เริ่มมีความ
ซับซอน มีจํานวนกฎการตัดสินใจที่มาก จะไมสามารถแจกแจง อธิบายรายละเอียดไดมากนัก
รวมไปถึงการใหคําแนะนํา คําอธิบายในโปรแกรม ถึงรายละเอียดตางๆ ของโปรแกรม ทําให
ผูทําการวิจัยจึงจําเปนตองแยกคําอธบิายเหลาน้ีแยกมาเปนอีกโปรแกรมหนึ่งสําหรับใชอธิบาย
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รายละเอียดตางๆ โดยในการสรางระบบผูเชี่ยวชาญครั้งนี้ผูทําการวิจัยไดแยก ระบบ
ผูเชี่ยวชาญเปน 5 โปรแกรม ทั้งสวนของกลยุทธการวางแผนการผลิต ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานบรรจุภัณฑ  

   
6.6 ขอเสนอแนะ 

- ในสวนของการพัฒนาองคความรูในอนาคตหากสามารถเพิ่มตัวแปร เพ่ิมกฎในการ
ตัดสินใจเพื่อใหการตัดสินใจคําตอบที่ถูกตองชัดเจนมากข้ึนก็จะทําใหมีประโยชน
ในการตัดสินใจมากขึ้นและใหคําตอบที่ชัดเจนมากขึ้น 

- โปรแกรม  VP-Expert  การเขียนยังมีความลําบากอยูบางในการเขียนเน่ืองดวย
เปนโปรแกรมที่ออกมาเปนระยะเวลานานแลว ถาสามารถมีโปรแกรมเปลือกที่ใช
งานงาย ก็จะชวยในการเขียนกฎและการประยุกตใชใหมีความสะดวกยิ่งขึ้น 

- ในการพัฒนาระบบผูเชี่ยวชาญสามารถพัฒนาไดหลากหลายสาขา ซึ่งจะชวยในการ
ตัดสินใจไดในหลาย ๆ เรื่องโดยในทางสาขาวิศวกรรมอุตสาหกรรมยังมีเรื่อง
มากมายที่สามารถพัฒนาระบบมาประยุกตใชงานได ดังเชนในเรื่องการผลิต การ
ควบคุมคุณภาพคงคลัง ซึ่งจะชวยใหคําปรึกษา และเปนการลดเวลา การทํางานที่
ซ้ําซอนลงได 
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ขอมูลบริษัทบริษัท ศรีไทย โอโตซีทส ที่เปนกรณีศึกษา 
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บริษัทศรีไทยออโต ซีทส อุตสาหกรรม จํากัด 
ที่ตั้ง   นิคมอุตสาหกรรมบางปู เลขที่ 569 หมู 2 ถนนสุขุมวิท กิโลเมตร 37 บางปูใหม 

จังหวัดสมุทรปราการ  10280 
 
โชวรูม    มี 2 แหงคือ 

1. Better Back Center  169/98 อาคารเสริมทรัพยริมถนนรัชดาภิเษก ใกลสี่แยก
หวยขวาง ดินแดง กรุงเทพ  10400 

2. Better Back Center  อาคารพาณิชปารค พลาซา อีสท เลขที่ 3108 ถนน
รัชดาภิเษก เขตจตุจักร กรุงเทพฯ 10900 

 
ประวัติ 
 ศรีไทย ออโต ซีทส ตั้งขึ้นในป พ.ศ.2532  เปนโรงงานผลิตอุปกรณเลื่อน เอียง ทีน่ั่งของรถ
เก็ง รถบัส ทีน่ั่งอุปกรณกีฬา และเกาอี้ที่น่ังสบาย ๆ บรษิัทศรีไทย เปนโรงงานแหงแรกที่ใสลมดันหลัง
ในที่น่ัง รถเก็งและรถบัสเพ่ือปองกันการปวดหลัง 
 การทดสอบอุปกรณประกันคุณภาพผลผลิตที่ทําใหลูกคาพอใจ 
 บริษัทศรีไทย ออโต ซีทส เปนโรงงานผลิตที่น่ังรถเกง แหงแรกที่ไดรับการประกันคุณภาพ  
TIS/ISO 9002 จากสถาบันมาตรฐานอุตสาหกรรมไทย กระทรวงอุตสาหกรรมในป พ.ศ. 2540 
 ในป พ.ศ. 2542 บริษัทไดรบัรางวัล  Thailand’s Brand  จากกรมสงเสริมการสงออก โดย
ไดรับการคัดเลือกเปนบริษัทสงออกที่ผลผลิตมีคุณภาพสูง 
 ใน พ.ศ. 2543  บริษัทไดรบัประกันคุณภาพ  QS 9000  Bureau veritar Quality 
International in Manufacturing of Auto Seats and Seat Devices 
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ประเภทของสนิคา 

แอร  ลัมบาร  (Aire Lumbar)  อุปกรณบริหารหลังในเบาะรถยนต ชวยเคลื่อนไหวหลัง  
อยางน่ิมนวลและตอเน่ืองดวยระบบ  Soft Air Technology  ชวยผอน
คลายและลดแรงกดทับที่หมอนรองกระดกูบริเวณหลังสวนลาง ซ่ึงเปน
สาเหตุของอาการปวดหลัง 
 

 
 
 

รูปที่ ก.1 ผลติภัณฑ แอรลมับาร 
 

 แบค อะไลฟ (Back Alive)  หมอนรองรบัสวนโคงของแผนหลังทํางานดวยระบบ  Soft  
Air Techology  สะดวกในการพบพาสามารถวางในเบาะรถยนตเกาอี้
สํานักงานหรือเกาอี้พักผอน 
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รูปที่ ก.2 ผลติภัณฑแบค อะไลฟ 

 แอคทีฟ ลัมบาร (Aktive Lumbar) หมอนเพื่อสุขภาพ ที่ชวยบริหารหลังและมือไปพรอมกัน   
โดยใชมือปมลม หมอนรองรับสวนโคงเวาของแผนหลังชวย  support แผน
หลังโดยเฉพาะเวลาขับรถ ทีต่องเคลื่อนไหวไปขางหนาบางขณะ ทําใหเกิด
การออกกําลังกายบริเวณหลังความธรรมชาติ ลดแรงกดทับที่หมอนรอง
กระดูก คลายความเม่ือยลา 
 

 
 
 
รูปที่ ก.3 ผลติภัณฑ แอคทีฟ ลัมบาร 

 



    103 
   
 

แซดเดิล ซีท (Saddle Seat) เกาอี้ออกแบบจากการเคลื่อนไหวของสรีระตามธรรมชาติ 
ออกแบบใหมีการกระจายน้ําหนักอยางสมดุล เพ่ือชวยไมใหนํ้าหนักไปกดทับ
ที่สวนลางเพียงจุดเดียว ซ่ึงเปนสาเหตุที่กอใหเกิดอาการปวดหลังในระยะยาว  

          

  
 

 
 

 รูป ก.4 ผลิตภัณฑ แซดเดิล ซีท 
 

 สเปซ ซีท  (Space Seat) เกาอี้เพ่ือสุขภาพ ชวยใหพักผอนไดอยางถูกสุขลักษณะ 
สะดวกสบายและออกแบบตามหลักสรีระศาสตรสามารถปรับเอนนอนได
หลายระดับ ติดตั้งอุปกรณบริหารกลามเน้ือหลังสวนลาง ทํางานโดยการพอง
ตัวและยุบตัวของถุงลมบริเวณพนักพิงหลังสวนลาง ทําใหการเคลื่อนไหว
อยางน่ิมนวลและตอเน่ือง ลดแรงกดทับที่หมอนรองกระดูกบริเวณหลัง
สวนลาง ซ่ึงเปนตนเหตุของการนั่งไมสบาย หลังแข็ง เม่ือยลา 
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รูปที่ ก.5 ผลติภัณฑ สเปซ ซีท 

 สปอรท ซีท (Sport Seat) เปนเบาะนุมสบาย ปรับงาย มีหลากหลายชนิดตามจุดประสงค 
ในการใชงาน 

  
 

รูป ก.6 ผลิตภัณฑ สปอรท ซีท 
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ออฟฟศ แชร (Office Chair)   เกาอี้ทํางานเฉพาะบุคคล ออกแบบและจัดตามสรีระ
รางกาย พรอมติดตั้งระบบ  Air Lumbar  (ลมดานหลัง) ที่ชวยบรหิารหลัง
สวนลางอยางตอเน่ืองและนิ่มนวลในขณะที่ตองน่ังทํางานนาน ๆ  

  
 

 รูปที่ ก.7 ผลติภัณฑ ออฟฟศ แชร 
แอคทีฟ พิลโล มีหมอนคอ  (Neck Pillow)  หมอนรองหลัง  (Back Pillow) หมอนที่น่ัง  

(Seating Allow)  และหมอนรอบคอ  (Collar Pillow)  หมอนที่ระบบเติม
ลมอัตโนมัติ ทําใหสะดวกในการพกพาเพื่อใชเม่ือเดินทาง 

 

   
 
 รูปที่ ก.8 ผลติภัณฑ แอคทีฟ พิลโล 
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กลุมลูกคา 
ในประเทศ -    ผูผลิตรถยนต 

- โรงงานทําเกาอี้รถยนต 
- ผูผลิตรถโคช 

ตางประเทศ -   โรงงานผลิตเกาอี้รถยนต 
- ตัวแทนโรงงาน 
- บริษัทการคาตาง ๆ  
- รานอุปกรณรถแขง 
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บทสรุปการสัมภาษณคุณธงชัย ลิมปไพฑูรยประธานบริษัทศรีไทย โอโตซีทส จํากัด 
 
 ผลิตภัณฑของทางบริษัทสวนใหญเปนผลิตภัณฑแบบความคิดริเริ่ม  (Innovation)  
ทําใหในสวนของการลงทุนตนคนควา มีตนทุนที่สูง โดยผลติภัณฑหลัก ๆ เปน เพื่อ
ทํางานแบบ  office chair  และ  saddle seat  ที่ออกแบบตามหลักสรีระรางกายเพื่อใหมี
ความสบายในการทํางาน อุปกรณบรหิารหลัก เชน  Aktive lumbar, Back Alive, Hip 
Rest ผลิตภัณฑพวก หมอนหนุนสวนตาง ๆ เชนคอ หลัง และ  seat device  ในรถยนต 
ดวยสวนใหญแลวเปนผลิตภัณฑแบบความคิดริเริ่มทําใหหลักการในการตั้งราคาของ
บริษัท ทําการตั้งในราคาสูงมาก  โดยที่ปจจัยที่ใชในการพิจาณาตั้งราคามีทั้งในสวน
ภาพพจนของผลิตภัณฑ  ทั้งกลุมลูกคาเปาหมาย การวางตําแหนงผลิตภัณฑของทาง
บริษัท  รวมไปถึงสภาวะแวดลอมทางการตลาดอื่นๆ  เพื่อนํามาใชวิเคราะหหาราคาที่
เหมาะสมเมื่อออกผลิตภัณฑใหม 
 
 ในสวนของการทําการตลาดของบริษัท หลัก ๆ เนื่องดวยเปนผลิตภัณฑแบบ  
educational product  การทําการสงเสริมการตลาด จะเนนการขายโดยใชบุคคลโดยมีการ
สงคนไปทําการเสนอลูกคาใหรูจัก เขาใจในตัวผลิตภัณฑ และทําการสั่งซื้อ โดยที่
ปจจุบันไดมีการสงพนักงานขายไปแสดงอธิบายสินคาตามบริษัทตางๆที่เปนกลุม 
เปาหมายอยูแลว    

 
ในสวนของการทําการโฆษณานั้นจะทําการลงในหนังสือนิตยสารเฉพาะกลุม

เชนในหนังสือรถยนต หรือหนงัสือเพื่อสุขภาพตางๆที่คาดวากลุมลูกคาเปาหมายไดมี
การอาน เพื่อใหลูกคารูจักผลิตภัณฑ ตราสินคา และไดรับขอมูลผลิตภัณฑเบื้องตน  และ
ยังมีการแจกในโฆษณาที่ใหขอมูลของผลิตภัณฑ แตมีความสนใจในการพัฒนาเพิ่มเติม
ชองทางการโฆษณา  

 
ในสวนของการทําการสงเสริมการขายนั้น เนื่องจากเปนผลิตภัณฑที่มีกลุมลูกคา

ที่คอนขางเฉพาะและผลิตภัณฑตองอาศัยการใหขอมูลเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น



 109

สวนใหญการทําการสงเสริมการขายจึงทําการเนนการจัดแสดงสินคาตามงานตาง ๆ 
เพื่อใหลูกคาไดรูจักผลิตภัณฑและยังสามารถทําการอธิบายใหรูถึงขอมูลของผลิตภัณฑ
ไดโดยละเอียด 
 
 ในสวนของบรรจุภัณฑเนื่องจากภาพลักษณของผลิตภัณฑมีความสําคัญในสวน
ของบรรจุภัณฑจึงมีการใหความสําคัญ โดยที่ตองการความสวยงาม ความคงทนและให
ขอมูลของผลิตภัณฑเปนการเพิ่มคุณคาใหกับสินคาไปดวยในตัว 
 
 ในเรื่องการจัดสงสินคาและการใหบรกิารหลังการขายก็มีความสําคัญเนื่องจาก
เปนผลิตภัณฑที่มีมูลคาสูง การดูแลลูกคาหลังการขายจึงใหความสําคัญรวมไปถึงมีการ
สอบถาม นําเอาความคิดเห็นของลูกคามาใชในการปรับปรุงผลิตภัณฑใหดีขึ้น 
  
 ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย  มีการใชชองทางทั้งทางตรงคือการใช
พนักงานขายและมีการใชชองทางในสวนของการใชโชวรูม การเลือกแหลงขายปลีก 
อยางแผนกประดับยนตของหางสรรพสินคาใหญๆ และมีความสนใจในการ หาชองทาง
การขายสินคาใหมๆ ใหเขาถึงลูกคาไดสูงสุด 
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ตัวอยางการทํางานของโปรแกรม 

  ในภาคผนวกน้ีจะแสดงลําดับขั้นตอนการทํางานของโปรแกรม ซึ่งสรางตามตัวแบบใน
บทที่ผานๆมา นํามาแสดงโดยละเอียด 
 
ขั้นตอนการเปดใชงานโปรแกรม 
1. เปดโปรแกรม VP-Expert โดยถาไมมีการแกไขโฟลเดอร จะอยูที่ C:\VPX3ED\VPX 

กด ENTER เพ่ือเขาโปรแกรม 
2. ทําการเลือกโปรแกรมที่โฟลเดอร C:\VPX_samp เลือก โปรแกรม Pricing 

Promotional  หรือ Packaging 
 
ขั้นตอนการทํางานของโปรแกรม Pricing สําหรับผลิตภัณฑ Back Alive 
1. กดเลื่อนแถบมาทําการเลือกเลือก  6Filename เลือก File Pricing สําหรับการ

ตัดสินใจในดานราคา 
 
2. กดเลื่อนแถบมาทําการเลือก 2consult ในโปรแกรมเปนการเลือกที่จะทําการให

โปรแกรมเริ่มทํางาน 
 
3. กดเลื่อนแถบมาทําการเลือก 4Go เพ่ือทําการเริ่มรันโปรแกรม 
 
4. จะปรากฏคําถาม 

Is there competition in the market? 
high 
Low 
ทําการเลือกคาเพียงคาเดียว เลือก  Low  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Low แลวกด 
Enter 
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5. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 
Is there any product in market can be substitute ? 
Yes 
No 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  No  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Low แลวกด 
Enter 
 

6. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 
List your  differentiation for your new product  
Product 
Channel 
Service 
Image 
None 
ทําการเลือกคา โดยเลือกไดหลายคา(Plural variable)หรือทําการเลือก None โดยใน
ที่น้ีเลือก  Product และ Image  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที ่ Product แลวกด 
Enter แลวไปที่ Image แลวกด Enter แลวจึงกด End เปนการจบการเลือก 
 

7. โปรแกรมจะทําการประมวลผล บอกถึงความยืดหยุนของราคามีคาต่ํา 
Your Price sensitivity is low 
 

8. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 
What is the pricing objective?  
Profit 
Cashflow 
Survival 
Competition 
Image 
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ทําการเลือกคาเพียงคาเดียว  โดยในที่น้ีเลือก Image  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที ่
Image แลวกด Enter  
 

9. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 
What is your customer income? 
High 
Low 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  High  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ High แลวกด 
Enter 
 

10. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 
What is economic environment now? 
Prosperity 
Depression 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลอืก  Prosperity  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที ่
Prosperity  แลวกด Enter 
 

11. หลังจากนั้น โปรแกรมจะทําการประมวลผลบอกถึงกลยุทธการตั้งราคา แลววิธีการตั้ง
ราคา 
Pricing strategy is Market skimming Pricing CNF 100 
Pricing Method is Perceived value pricing 
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ขั้นตอนการทํางานของโปรแกรม Promotional สําหรับผลิตภัณฑ Back Alive 
1. กดเลื่อนแถบมาทําการเลือกเลือก  6Filename เลือก File Pricing สําหรับการ

ตัดสินใจในดานราคา 
 
2. กดเลื่อนแถบมาทําการเลือก 2consult ในโปรแกรมเปนการเลือกที่จะทําการให

โปรแกรมเริ่มทํางาน 
 
3. กดเลื่อนแถบมาทําการเลือก 4Go เพ่ือทําการเริ่มรันโปรแกรม 

 
4. จะปรากฏคําถาม 

How much information need for using your product? 
high 
Low 
ทําการเลือกคาเพียงคาเดียว เลือก  high  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ high แลวกด 
Enter 
 

5. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 
Is value of product high or low? 
High 
Low 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  High  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ High แลวกด 
Enter 
 

6. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 
List your  differentiation for your new product  
Product 
Channel 
Service 



 115

Image 
None 
ทําการเลือกคา โดยเลือกไดหลายคา(Plural variable)หรือทําการเลือก None โดยใน
ที่น้ีเลือก  Product และ Image  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที ่ Product แลวกด 
Enter แลวไปที่ Image แลวกด Enter แลวจึงกด End เปนการจบการเลือก 
 

7. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 
What is market target size? 
Large 
Small 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Small  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Small แลว
กด Enter 
 

8. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 
Is customer in market scatter? 
Yes 
No 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Yes  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Yes แลวกด 
Enter 
 

9. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 
What is your product ‘s market type?  
Pure competition 
Monopolistic 
Oligopoly 
Monopoly 
ทําการเลือกคาเพียงคาเดียว  โดยในที่น้ีเลือก Oligopoly  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที ่
Oligopoly แลวกด Enter  
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10. โปรแกรมจะทําการประมวลผลถึง สวนผสมทางการสงเสริมการตลาดวาสมควรทําตัว
ไหนบาง 
The promotional mix is both advertising,personal selling,sale promotion 

 
11. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถามสําหรับสวนการเลือกสือ่โฆษณา 

How  much income of your target ‘s customer? 
High 
Medium 
Low 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  High  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ High แลวกด 
Enter 

12. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถามสําหรับสวนการเลือกสือ่โฆษณา 
Your customer education is high or low? 
High 
Low 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  High  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ High แลวกด 
Enter 
 

13. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถามสําหรับสวนการเลือกสือ่โฆษณา 
What is objective for your message to your customer? 
Information 
Persuasive 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Information  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที ่
Information  แลวกด Enter 
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14. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถามสําหรับสวนการเลือกกิจกรรมสงเสริมการขาย 
What is objective for your sale promotion? 
Stimulate inquiry 
Increasing trial 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Stimulate inquiry  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ 
Stimulate inquiry แลวกด Enter 
 

15. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถามสําหรับสวนความพรอมในการขายโดยใชบุคคล 
Do you have sales organization? 
Yes 
No 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Yes  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Yes แลวกด 
Enter 
 

16. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถามสําหรับสวนความพรอมในการขายโดยใชบุคคล 
Do you have training plan for sales person? 
Yes 
No 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Yes  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Yes แลวกด 
Enter 
 

17. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถามสําหรับสวนความพรอมในการขายโดยใชบุคคล 
Do you have compensation plans for saleman? 
Yes 
No 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Yes  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Yes แลวกด 
Enter 
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18. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถามสําหรับสวนความพรอมในการขายโดยใชบุคคล 
Do you have evaluation program for evaluate sale activitys? 
Yes 
No 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Yes  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Yes แลวกด 
Enter 

 
19. หลังจากนั้นโปรแกรมจะทําการประมวลผลบอกถึง กลุมลูกคา การเลือกสื่อโฆษณา 

กิจกรรมการสงเสริมการขาย และความพรอมในการขายโดยใชบุคคล 
Media is Magazine , Outdoor media , Radio 
Sale promotion program is exhibition 
Personal selling status is ready 

 
ขั้นตอนการทํางานของโปรแกรม Packaging สําหรับผลิตภัณฑ Back Alive 
1. กดเลื่อนแถบมาทําการเลือกเลือก  6Filename เลือก File Packaging สําหรับการ

ตดัสินใจในดานราคา 
 
2. กดเลื่อนแถบมาทําการเลือก 2consult ในโปรแกรมเปนการเลือกที่จะทําการให

โปรแกรมเริ่มทํางาน 
 
3. กดเลื่อนแถบมาทําการเลือก 4Go เพ่ือทําการเริ่มรันโปรแกรม 

 
4. หลังจากนั้นจะปรากฏคําถาม 

What  type of packaging do you want to consult? 
Commercial 
Distribution 
Cushioning 
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ทําการเลือกคา เพียงคาเดียวโดยเมื่อเลือกตัวไหนเปนการพิจารณาถึงบรรจุภัณฑชนิดน้ัน 
แลวกด Enter 

 
5. ในสวนของ commercial packaging จะปรากฏคําถาม 

What is printing quality do you want? 
High 
Low 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  High  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ High แลวกด 
Enter 
 

6. ในสวนของ commercial packaging ตอมาจะปรากฏคําถาม 
Do your packaging need high or low strength? 
High 
Low 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  High  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ High แลวกด 
Enter 
 

7. ในสวนของ commercial packaging ตอมาจะปรากฏคําถาม 
What is your product ‘s weight? 
<200g 
231-450g 
451-900g 
<900g 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลอืก  450-900g  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที ่ 450-
900g แลวกด Enter 
 

8. หลังจากนั้นโปรแกรมจะทําการประมวลผลถึง วัสดุที่เหมาะสม 
Suggesting Material is Corrugated board Flute E 
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9. ในสวนของ Distribution packaging จะปรากฏคําถาม 
What is printing quality do you want? 
High 
Low 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Low  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Low แลวกด 
Enter 
 

10. ในสวนของ Distribution packaging ตอมาจะปรากฏคําถาม 
Which level is product need for protection? 
High 
Low 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  low  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ low แลวกด 
Enter 
 

11. ในสวนของ Distribution  packaging ตอมาจะปรากฏคําถาม 
Inventory factor is important? 
Yes 
No 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Yes  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Yes แลวกด 
Enter 
 

12. หลังจากนั้นโปรแกรมจะทําการประมวลผลถึง วัสดุที่เหมาะสม 
Suggesting Material is Corrugated board Flute B 
 

13. ในสวนของ Cushioning packaging จะปรากฏคําถาม 
Which level impact and vibration is between transportation? 
High 
Medium 
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Low 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  High  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ High แลวกด 
Enter 
 

14. ในสวนของ Cushioning  packaging ตอมาจะปรากฏคําถาม 
Is moisture resistant is need? 
Yes 
No 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  Yes  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ Yes แลวกด 
Enter 
 

15. ในสวนของ Cushioning  packaging ตอมาจะปรากฏคําถาม 
Is recycle or reuseable factor is important? 
Yes 
No 
ทําการเลือกคา เพียงคาเดียว เลือก  No  โดยการเลื่อนเคอรเซอรไปที่ No แลวกด 
Enter 
 

16. หลังจากนั้นโปรแกรมจะทําการประมวลผลถึง วัสดุที่เหมาะสม 
Suggesting Material is Air Bubble film 
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รายละเอียดตัวคําส่ัง และกฎสําหรับโปรแกรม  
Pricing ,Promotion ,Packaging 

  
Pricing Source Program  
RUNTIME; 
ENDOFF; 
ACTIONS 
        WOPEN 1,3,5,8,70,6 
        WOPEN 2,13,5,8,70,7 
        ACTIVE 1 
        FIND Price_Elasticity 
        ACTIVE 2 
        DISPLAY "Your Price Elasticity is {Price_Elasticity}" 
        ACTIVE 1 
        FIND Pricingf 
        FIND Method 
        ACTIVE 2 
        DISPLAY "The value of Pricing is {#Pricingf} 
                 Pricing method is {Method}~"; 
RULES 
RULE 1 
IF      Pricing = H 
THEN    Pricingf = Market_skimming_pricing CNF 100; 
RULE 2 
IF      Pricing = L 
THEN    Pricingf = Penetration_pricing CNF 100; 
RULE 3 
IF      Objective = profit AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity AND 
        Price_Elasticity = high 
THEN    Pricing = H CNF 60; 
RULE 4 
IF      Objective = profit AND 
        Price_Elasticity = high AND 
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        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L CNF 70; 
RULE 5 
IF      Objective = profit AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = L CNF 75; 
RULE 6 
IF      Objective = profit AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L CNF 70; 
RULE 7 
IF      Objective = profit AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H CNF 75; 
RULE 8 
IF      Objective = profit AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = H CNF 60; 
 
RULE 9 
IF      Objective = profit AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H CNF 60; 
RULE 10 
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IF      Objective = profit AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = H CNF 55; 
RULE 11 
IF      Objective = cashflow AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = L; 
RULE 12 
IF      Objective = cashflow AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
RULE 13 
IF      Objective = cashflow AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = L; 
 
RULE 14 
IF      Objective = cashflow AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
 
RULE 15 
IF      Objective = cashflow AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = high AND 
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        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H; 
RULE 16 
IF      Objective = cashflow AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
RULE 17 
IF      Objective = cashflow AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H; 
RULE 18 
IF      Objective = cashflow AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
RULE 19 
IF      Objective = survival AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = L; 
 
RULE 20 
IF      Objective = survival AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
RULE 21 
IF      Objective = survival AND 
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        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = L; 
RULE 22 
IF      Objective = survival AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
RULE 23 
IF      Objective = survival AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H; 
RULE 24 
IF      Objective = survival AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
 
RULE 25 
IF      Objective = survival AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H; 
RULE 26 
IF      Objective = survival AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
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RULE 27 
IF      Objective = competition AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = L; 
RULE 28 
IF      Objective = competition AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
RULE 29 
IF      Objective = competition AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = L; 
 
RULE 30 
IF      Objective = competition AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
RULE 31 
IF      Objective = competition AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H; 
RULE 32 
IF      Objective = competition AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = high AND 
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        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = H; 
RULE 33 
IF      Objective = competition AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = L; 
RULE 34 
IF      Objective = competition AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L; 
RULE 35 
IF      Objective = image AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H CNF 80; 
RULE 36 
IF      Objective = image AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = H CNF 75; 
RULE 37 
IF      Objective = image AND 
        Price_Elasticity = high AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H CNF 70; 
RULE 38 
IF      Objective = image AND 
        Price_Elasticity = high AND 
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        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = H CNF 60; 
RULE 39 
IF      Objective = image AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H CNF 100; 
 
RULE 40 
IF      Objective = image AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = high AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = H CNF 90; 
RULE 41 
IF      Objective = image AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Prosperity 
THEN    Pricing = H CNF 80; 
RULE 42 
IF      Objective = image AND 
        Price_Elasticity = low AND 
        Customer_Income = low AND 
        Economic_Enviroment = Depression 
THEN    Pricing = L CNF 60; 
RULE 43 
IF      Competition = low AND 
        Substitute = no AND 
        Uniqueness = yes OR 
        Uniqueness = no 
THEN    Price_Elasticity = low; 
RULE 44 
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IF      Competition = low AND 
        Substitute = yes AND 
        Uniqueness = yes 
THEN    Price_Elasticity = low; 
 
RULE 45 
IF      Competition = low AND 
        Substitute = yes AND 
        Uniqueness = no 
THEN    Price_Elasticity = high; 
RULE 46 
IF      Competition = high AND 
        Substitute = no AND 
        Uniqueness = yes OR 
        Uniqueness = no 
THEN    Price_Elasticity = low; 
RULE 47 
IF      Competition = high AND 
        Substitute = yes AND 
        Uniqueness = yes OR 
        Uniqueness = no 
THEN    Price_Elasticity = high; 
RULE 48 
IF      Adventage = Product OR 
        Adventage = Service OR 
        Adventage = Channel OR 
        Adventage = Image  
THEN    Uniqueness = yes 
ELSE    Uniqueness = no; 
RULE 49 
IF      Objective = Profit 
THEN    Method = Mark_Up_Pricing; 
RULE 50 
IF      Objective = Cashflow 
THEN    Method = Target_Return_Pricing; 
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RULE 51 
IF      Objective = survival 
THEN    Method = Target_Return_Pricing; 
RULE 52 
IF      Objective = competition 
THEN    Method = Going_Rate_Pricing; 
RULE 53 
IF      Objective = image 
THEN    Method = Perceived_value_Pricing; 
 
STATEMENT BLOCK 
ASK Objective: "What is pricing Objective?"; 
CHOICES Objective: profit,cashflow,survival,competition,image; 
 
ASK Customer_Income: "What is your Customer Income?"; 
CHOICES Customer_Income: high,low; 
 
ASK Economic_Enviroment: "What is  Economic Enviroment now?"; 
CHOICES Economic_Enviroment: Prosperity,Depression; 
 
ASK Competition: "Is there competition in market?"; 
CHOICES Competition: high,low; 
 
 
ASK Substitute: "Is there any product in market can be substitute?"; 
CHOICES Substitute: yes,no; 
 
ASK Adventage:"List your differentiation for your new product?"; 
CHOICES Adventage: Product,Service,Channel,Image,None;  
Plural: Adventage; 
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Marketing Promotion Source Program 
RUNTIME; 
ENDOFF; 
ACTIONS 
        CLS 
        WOPEN 1,3,5,8,70,6 
        ACTIVE 1 
        FIND Mktmix 
        WOPEN 2,13,5,7,70,7 
        ACTIVE 2 
        DISPLAY "The value of Marketing_Promotion is {Mktmix}~" 
        ACTIVE 1 
        FIND Media 
        FIND Program 
        FIND Personal 
        ACTIVE 2 
        DISPLAY "Media is {Media} 
                 Promotion program is {Program} 
                 Personal selling status is {Personal}~"; 
RULES 
RULE 1 
IF Marketing = o1 
THEN Mktmix = Personal_selling_and_sale_promotion; 
RULE 2 
IF Marketing = o2 
THEN Mktmix = Advertising_and_sale_promotion; 
RULE 3 
IF Marketing = o3 
THEN Mktmix =Both_3_promotion_elements; 
RULE 4 
IF      Information_Need = high AND 
        Value = high OR 
        Value = low AND 
        Customer = cp AND 
        Market_Type = Pure_competition 
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THEN    Marketing = o3; 
RULE 5 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = high AND 
        Customer = cp AND 
        Market_Type = Pure_competition 
THEN    Marketing = o1; 
RULE 6 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = low AND 
        Customer = cp AND 
        Market_Type = Pure_competition 
THEN    Marketing = o2; 
RULE 7 
IF      Information_Need = high OR 
        Information_need = low AND 
        Value = high AND 
        Customer = ca AND 
        Market_Type = Pure_competition 
THEN    Marketing = o3; 
RULE 8 
IF      Information_Need = high AND 
        Value = low AND 
        Customer = ca AND 
        Market_Type = Pure_competition 
THEN    Marketing = o2; 
RULE 9 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = low AND 
        Customer = ca AND 
        Market_Type = Pure_competition 
THEN    Marketing = o2; 
RULE 10 
IF      Information_Need = high AND 
        Value = high OR 



 135

        Value = low AND 
        Customer = cn AND 
        Market_Type = Pure_competition 
THEN    Marketing = o3; 
RULE 11 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = high AND 
        Customer = cn AND 
        Market_Type = Pure_competition 
THEN    Marketing = o3; 
RULE 12 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = low AND 
        Customer = cn AND 
        Market_Type = Pure_competition 
THEN    Marketing = o2; 
RULE 13 
IF      Information_Need = high OR 
        Information_need = low AND 
        Value = high AND 
        Customer = cp AND 
        Market_Type = Monopolistic 
THEN    Marketing = o3; 
RULE 14 
IF      Information_Need = high AND 
        Value = low AND 
        Customer = cp AND 
        Market_Type = Monopolistic 
THEN    Marketing = o1; 
RULE 15 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = low AND 
        Customer = cp AND 
        Market_Type = Monopolistic 
THEN    Marketing = o2; 
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RULE 16 
IF      Information_Need = high OR 
        Information_Need = low AND 
        Value = high AND 
        Customer = ca AND 
        Market_Type = Monopolistic 
THEN    Marketing = o3; 
RULE 17 
IF      Information_Need = high OR 
        Information_Need = low AND 
        Value = low AND 
        Customer = ca AND 
        Market_Type = Monopolistic 
THEN    Marketing = o2; 
RULE 18 
IF      Information_Need = high AND 
        Value = high OR 
        Value = low AND 
        Customer = cn AND 
        Market_Type = Monopolistic 
THEN    Marketing = o3; 
RULE 19 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = high AND 
        Customer = cn AND 
        Market_Type = Monopolistic 
THEN    Marketing = o3; 
RULE 20 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = low AND 
        Customer = cn AND 
        Market_Type = Monopolistic 
THEN    Marketing = o2; 
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RULE 21 
IF      Information_Need = high AND 
        Value = high AND 
        Customer = cp AND 
        Market_Type = Oligopoly 
THEN    Marketing = o3; 
RULE 22 
IF      Information_Need = high AND 
        Value = low AND 
        Customer = cp AND 
        Market_Type = Oligopoly 
THEN    Marketing = o1; 
RULE 23 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = high OR 
        Value = low AND 
        Customer = cp AND 
        Market_Type = Oligopoly 
THEN    Marketing = o1; 
RULE 24 
IF      Information_Need = high AND 
        Value = high AND 
        Customer = ca AND 
        Market_Type = Oligopoly 
THEN    Marketing = o3; 
RULE 25 
IF      Information_Need = high AND 
        Value = low AND 
        Customer = ca AND 
        Market_Type = Oligopoly 
THEN    Marketing = o2; 
RULE 26 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = high OR 
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        Value = low AND 
        Customer = ca AND 
        Market_Type = Oligopoly 
THEN    Marketing = o2; 
RULE 27 
IF      Information_Need = high AND 
        Value = high OR 
        Value = low AND 
        Customer = cn AND 
        Market_Type = Oligopoly 
THEN    Marketing = o3; 
RULE 28 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = high AND 
        Customer = cn AND 
        Market_Type = Oligopoly 
THEN    Marketing = o2; 
RULE 29 
IF      Information_Need = low AND 
        Value = low AND 
        Customer = cn AND 
        Market_Type = Oligopoly 
THEN    Marketing = o2; 
RULE 30 
IF      Market_Type = Monopoly 
THEN    Marketing = o4; 
RULE 31 
IF      Prod_v = high AND 
        Uniqueness = yes 
THEN    Value = high; 
RULE 32 
IF      Prod_v = high AND 
        Uniqueness = no 
THEN    Value = high; 
RULE 33 
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IF      Prod_v = low AND 
        Uniqueness = yes 
THEN    Value = high; 
RULE 34 
IF      Prod_v = low AND 
        Uniqueness = no 
THEN    Value = low; 
RULE 35 
IF      Market_s = large AND 
        Scatter = no 
THEN    Customer = cn; 
RULE 36 
IF      Market_s = large AND 
        Scatter = yes 
THEN    Customer = cn; 
RULE 37 
IF      Market_s = small AND 
        Scatter = no 
THEN    Customer = cp; 
RULE 38 
IF      Market_s = small AND 
        Scatter = yes 
THEN    Customer = ca; 
RULE 39 
IF      Adventage = product OR 
        Adventage = image OR 
        Adventage = channel OR 
        Adventage = service 
THEN    Uniqueness = yes 
ELSE    Uniqueness = no; 
RULE 40 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = H AND 
        Adobj = information AND 
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        Market_s = large AND 
        Information_Need = high 
THEN    Media =Television_Newspaper_Magazine; 
RULE 41 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = H AND 
        Adobj = information AND 
        Market_s = large AND 
        Information_need = low 
THEN    Media =Television_Outdoor_Media_Magazine; 
RULE 42 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = H AND 
        Adobj = information AND 
        Market_s = small AND 
        Information_need = high OR 
        Infomation_need = low 
THEN    Media = Magazine_Radio_Outdoor_Media; 
RULE 43 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = H AND 
        Adobj = persuasive AND 
        Market_s = large AND 
        Information_need = high 
THEN    Media = Television_Magazine_Newspaper; 
RULE 44 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = H AND 
        Adobj = persuasive AND 
        Market_s = large AND 
        Information_need = low 
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THEN    Media = Television_Magazine_Outdoor_Media; 
RULE 45 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = H AND 
        Adobj = persuasive AND 
        Market_s = small AND 
        Information_need = high OR 
        information_need = low 
THEN    Media = Magazine_Radio; 
RULE 46 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = M AND 
        Adobj = information AND 
        Market_s = large AND 
        Information_need = high OR 
        Information_need = low 
THEN    Media = Television_Radio_Newspaper; 
RULE 47 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = M AND 
        Adobj = information AND 
        Market_s = small AND 
        Information_need = high 
THEN    Media = Magazine; 
RULE 48 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = M AND 
        Adobj = information AND 
        Market_s = small AND 
        Information_need = low 
THEN    Media = Radio_Magazine; 
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RULE 49 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = M AND 
        Adobj = persuasive AND 
        Market_s = large AND 
        Information_need = high OR 
        Information_need = low 
THEN    Media = Television_Newspaper_Outdoor_Media; 
RULE 50 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = M AND 
        Adobj = persuasive AND 
        Market_s = small AND 
        Information_need = high 
THEN    Media = Magazine_Radio; 
RULE 51 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = M AND 
        Adobj = persuasive AND 
        Market_s = small AND 
        Information_need = low 
THEN    Media = Magazine_Radio; 
RULE 52 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = L AND 
        Adobj = information AND 
        Market_s = large AND 
        Information_need = high OR 
        Information_need = low 
THEN    Media = Television_Radio_Newspaper; 
RULE 53 
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IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = L AND 
        Adobj = information AND 
        Market_s = small AND 
        Information_need = high OR 
        Information_need = low 
THEN    Media = Radio_Magazine; 
RULE 54 
IF      Margeting = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social =L AND 
        Adobj = persuasive AND 
        Market_s = large AND 
        Information_need = high 
THEN    Media = Television_Radio_Newspaper; 
RULE 55 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = L AND 
        Adobj = persuasive AND 
        Market_s = large AND 
        Information_need = low 
THEN    Media = Television_Radio_Outdoor_Media; 
RULE 56 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing = o2 AND 
        Social = L AND 
        Adobj = persuasive AND 
        Market_s = small AND 
        Information_need = high OR 
        Information_need = low 
THEN    Media = Radio_Magazine; 
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RULE 57 
IF      Marketing <> o3 OR 
        Marketing <> o2  
THEN    Media = None; 
RULE 58 
IF      Income = high AND 
        Edu = high OR 
        EDU = low 
THEN    Social = H; 
RULE 59 
IF      Income = medium AND 
        Edu = high OR 
        Edu = low 
THEN    Social = M; 
RULE 60 
IF      Income = low AND 
        Edu = high 
THEN    Social = M; 
RULE 61 
IF      Income = low AND 
        Edu = low 
THEN    Social = L; 
 
RULE 62 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = H AND 
        Proobj = stimulate_inquiry AND 
        Value = high 
THEN    Program = Exhibition; 
RULE 63 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = H AND 
        Proobj = stimulate_inquiry AND 
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        value = low 
THEN    Program = Exhibition; 
RULE 64 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = H AND 
        Proobj = increasing_trial AND 
        value = high 
THEN    Program = Warranty; 
RULE 65 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = H AND 
        Proobj = increasing_trial AND 
        value = low 
THEN    Program = Warranty; 
RULE 66 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = M AND 
        Proobj = stimulate_inquiry AND 
        value = high 
THEN    Program = Exhibition; 
RULE 67 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = M AND 
        Proobj = stimulate_inquiry AND 
        value = low 
THEN    Program = Event; 
RULE 68 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = M AND 
        Proobj = increasing_trial AND 
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        value = high 
THEN    Program = Free_trial; 
RULE 69 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = M AND 
        Proobj = increasing_trial AND 
        value = low 
THEN    Program = Free_Trial; 
RULE 70 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = L AND 
        Proobj = stimulate_inquiry AND 
        value = high 
THEN    Program = Event; 
RULE 71 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = L AND 
        Proobj = stimulate_inquiry AND 
        value = low 
THEN    Program = Event; 
RULE 72 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = L AND 
        Proobj = increasing_trial AND 
        value = high 
THEN    Program = Free_Trial; 
RULE 73 
IF      Marketing = o3 OR 
        Marketing <> o4 AND 
        Social = L AND 
        Proobj = increasing_trial AND 
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        value = low 
THEN    Program = Discount; 
RULE 74 
IF      Marketing = o4 
THEN    Program = None; 
RULE 75 
IF      Marketing = o1 OR 
        Marketing = o3 AND 
        Sale_org = yes AND 
        TrainingP = yes AND 
        Complan = yes AND 
        EvaPro = yes 
THEN    Personal = Ready; 
RULE 76 
IF      Marketing = o1 OR 
        Marketing = o3 AND 
        Sale_org = no OR 
        TrainingP = no OR 
        Complan = no OR 
        EvaPro = no 
THEN    Personal = Not_ready; 
RULE 77 
IF      Marketing <> o1 OR 
        Marketing <> o3 
THEN    Personal = none; 
Statement Blocks 
ASK Information_Need: "What is the value of Information_Need?"; 
CHOICES Information_Need: high,low; 
 
ASK Market_Type: "What is the value of Market_Type?"; 
CHOICES Market_Type: Pure_competition,Monopolistic,Oligopoly,Monopoly; 
 
ASK Prod_v: "Is value of product high or low?"; 
CHOICES Prod_v: high,low; 
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ASK Market_s:"What is market tarket size?"; 
CHOICES Market_s: large,small; 
 
ASK Scatter:"Is customer in market tarket scatter?"; 
CHOICES Scatter: yes,no; 
 
ASK Adventage:"List your differentiations for your new product"; 
CHOICES Adventage: product,service,channel,Image,None; 
PLURAL: Adventage; 
 
ASK Income:"How much income of your target 's customer?"; 
CHOICES Income: high,medium,low; 
 
ASK Edu:"Your customer education is high or low"; 
CHOICES Edu: high,low; 
 
ASK Adobj:"What is objective for your message to customer?"; 
CHOICES Adobj:information,persuasive; 
 
ASK Proobj:"What is objective for your sale promotion?"; 
CHOICES Proobj:stimulate_inquiry,increasing_trial; 
 
ASK Sale_org:"Do you have Sales organization?"; 
CHOICES Sale_org: yes,no; 
 
ASK TrainingP:"Do you have training plan for salesman?"; 
CHOICES TrainingP: yes,no; 
 
ASK complan:"Do you have compensation plans for salesman?"; 
CHOICES Complan: yes,no; 
 
ASK Evapro:"Do you have evaluation program for evaluate sale activitys?"; 
CHOICES Evapro: yes,no; 
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Packaging Source Program  
RUNTIME; 
ENDOFF; 
ACTIONS 
        WOPEN 1,3,5,8,70,6 
        WOPEN 2,13,5,8,70,7 
        ACTIVE 1 
        FIND Material 
        ACTIVE 2 
        DISPLAY "The value of Material is {Material}~"; 
 
RULES 
RULE 1 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Packaging_strength = low AND 
        Prod_weight = 200g 
THEN    Material = Coated_board_thickness_0.38-0.45mm; 
RULE 2 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = low AND 
        Packaging_strength = low AND 
        Prod_weight = 200g 
THEN    Material = Uncoated_board_thickness_0.38-0.45mm; 
RULE 3 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Packaging_strength = high AND 
        Prod_weight = 200g 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_E; 
RULE 4 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = low AND 
        Packaging_strength = high AND 
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        Prod_weight = 200g 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_E; 
RULE 5 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Packaging_strength = low AND 
        Prod_weight = 231-450g 
THEN    Material = Coated_board_thickness_0.5-0.6mm; 
RULE 6 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = low AND 
        Packaging_strength = low AND 
        Prod_weight = 231-450g 
THEN    Material = Uncoated_board_thickness_0.5-0.6mm; 
RULE 7 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Packaging_strength = high AND 
        Prod_weight = 231-450g 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_E; 
RULE 8 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = low AND 
        Packaging_strength = high AND 
        Prod_weight = 231-450g 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_E; 
RULE 9 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Packaging_strength = low AND 
        Prod_weight = 451-900g 
THEN    Material = Coated_board_thickness_0.7-0.8mm; 
RULE 10 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = low AND 
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        Packaging_strength = low AND 
        Prod_weight = 451-900g 
THEN    Material = Uncoated_board_thickness_0.7-0.8mm; 
RULE 11 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Packaging_strength = high AND 
        Prod_weight = 451-900g 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_E; 
RULE 12 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = low AND 
        Packaging_strength = high AND 
        Prod_weight = 451-900g 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_E; 
RULE 13 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Packaging_strength = low AND 
        Prod_weight = 900g 
THEN    Material = Coated_board_thickness_0.9mm; 
RULE 14 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = low AND 
        Packaging_strength = low AND 
        Prod_weight = 900g 
THEN    Material = Uncoated_board_thickness_0.9mm; 
RULE 15 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Packaging_strength = high AND 
        Prod_weight = 900g 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_E; 
RULE 16 
IF      Type_Packaging = Commercial AND 
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        Printing_Quality = low AND 
        Packaging_strength = high AND 
        Prod_weight = 900g 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_E; 
RULE 17 
IF      Type_Packaging = Distribution AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Protection = high AND 
        Inventory = yes 
THEN    Material = Corrugated_Board_Flute_B; 
RULE 18 
IF      Type_Packaging = Distribution AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Protection = high AND 
        Inventory = no 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_C; 
RULE 19 
IF      Type_Packaging = Distribution AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Protection = low AND 
        Inventory = yes 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_B; 
RULE 20 
IF      Type_Packaging = Distribution AND 
        Printing_Quality = high AND 
        Protection = low AND 
        Inventory = no 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_B; 
 
 
RULE 21 
IF      Type_Packaging = Distribution AND 
        Printing_Quality = low AND 
        Protection = high AND 
        Inventory = yes 
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THEN    Material = Corrugated_board_Flute_C; 
RULE 22 
IF      Type_Packaging = Distribution AND 
        Printing_Quality = low AND 
        Protection = high AND 
        Inventory = no 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_C; 
RULE 23 
IF      Type_Packaging = Distribution AND 
        Printing_Quality = low AND 
        Protection = low AND 
        Inventory = yes 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_B; 
RULE 24 
IF      Type_Packaging = Distribution AND 
        Printing_Quality = low AND 
        Protection = low AND 
        Inventory = no 
THEN    Material = Corrugated_board_Flute_B; 
RULE 25 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbN = high AND 
        Moisture = yes AND 
        recycle = yes 
THEN    Material = Air_Bubble_Film; 
RULE 26 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbN = high AND 
        moisture = yes AND 
        recycle = no 
THEN    Material = Air_Bubble_Film; 
RULE 27 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbN = high AND 
        moisture = no AND 
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        recycle = yes 
THEN    Material = Air_Bubble_Film; 
RULE 28 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbn = high AND 
        moisture = no AND 
        recycle = no 
THEN    Material = Air_Bubble_Film; 
RULE 29 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbn = medium AND 
        moisture = yes AND 
        recycle = yes 
THEN    Material = Corrugated_Board_Flute_A; 
RULE 30 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbn = medium AND 
        moisture = yes AND 
        recycle = no 
THEN    Material = Air_Bubble_Film; 
RULE 31 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbn = medium AND 
        moisture = no AND 
        recycle = yes 
THEN    Material = Corrugated_Board_Flute_A; 
RULE 32 
IF      Type_PAckaging = Cushioning AND 
        absorbn = medium AND 
        moisture = no AND 
        recycle = no 
THEN    Material = Corrugated_Board_Flute_A; 
RULE 33 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbn = low AND 
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        moisture = yes AND 
        recycle = yes 
THEN    Material = Shredded_Paper; 
RULE 34 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbn = low AND 
        moisture = yes AND 
        recycle = no 
THEN    Material = Air_Bubble_Film; 
RULE 35 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbn = low AND 
        moisture = no AND 
        recycle = yes 
THEN    Material = Shredded_Paper; 
RULE 36 
IF      Type_Packaging = Cushioning AND 
        absorbn = low AND 
        moisture = no AND 
        recycle = no 
THEN    Material = Corrugated_Board_Flute_A; 
 
Statements Block 
ASK Type_Packaging: "What type of packaging do you want to consult?"; 
CHOICES Type_Packaging: Commercial,Distribution,Cushioning; 
 
ASK Printing_Quality: "What is Printing Quality do you want?"; 
CHOICES Printing_Quality: high,low; 
 
ASK Packaging_strength: "Do your Packaging need high or low strength?"; 
CHOICES Packaging_strength: low,high; 
 
ASK Prod_weight: "What is your product weight?"; 
CHOICES Prod_weight: 200g,231-450g,451-900g,900g; 
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ASK Protection: "Which level is product need for protection?"; 
CHOICES Protection:high,low; 
 
ASK Inventory: "Inventory Factor is important?"; 
CHOICES Inventory:yes,no; 
 
ASK absorbn: "Which level impact and vibration is between transpotation?"; 
CHOICES absorbn:high,medium,low; 
 
ASK moisture: "Is moisture resistant is need?"; 
CHOICES moisture:yes,no; 
 
ASK recycle:"Is recycle or reuseable factor is important?"; 
CHOICES recycle:yes,no; 
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ขอมูลรายละเอียดตัวแปรในโปรแกรม 
คําอธิบายในโปรแกรม Notepad 

Pricing 
รายละเอียดของคําอธิบาย ในรายละเอยีดของโปรแกรม ทัง้ขอมูลปอนเขาและผลลพัธ 
1. Pricing Objective 
 1.1 Profit 
 1.2 Cash flow 
 1.3 Survival 
 1.4 Competition 
 1.5 Image  
2. Price Elasticity of demand 
 2.1 High price elasticity or Elastic demand 
 2.2 Low price elasticity or Inelastic Demand 
3. Pricing Strategy 
     3.1 Market skimming Pricing 
     3.2 Market penetration Pricing 
4. Pricing Method 
 4.1 Mark up pricing 
 4.2 Target return pricing 
 4.3 Going rate pricing 
 4.4 Perceived value pricing 
………………………………………………………………………………………………….. 
1. Pricing objective 
 1.1 Profit 

วัตถุประสงคเพื่อใหไดรับผลตอบแทนจากเงินลงทนุตามเปาหมาย,เพื่อใหไดกําไร
สูงสุด     โดยทางองคกรจะตั้งเปาหมายกาํไรที่ตองการออกมาในรูปของอัตรา
ผลตอบแทนจากยอดขาย อัตราผลตอบแทนจากเงินลงทุน หรือกาํไรที่ตองการในรปู
ของหนวยเงนิ   

 1.2 Cash flow 
วัตถุประสงคเพื่อตองการใหไดรับเงินสด เขามาใชหมุนเวียนในกิจการเปนหลกั เชนใน
ภาวะ เงนิตึงตวั และตนทนุมดีอกเบี้ยสูง 
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 1.3 Survival 

วัตถุประสงคในชวงเศรษฐกจิตกต่ํา และปริมาณความตองการความตองการลดลงต่าํ
ทําใหตองมีการประคองตัวใหบริษัทอยูรอดในชวงเวลาสั้นๆ เพื่อรักษาพนักงานและ
สายงานการผลิต เมื่อผานพนวิกฤต ก็สามารถไปเปลี่ยนแปลงวัตถุประสงคได 

 1.4 Competition 
วัตถุประสงคทัง้เพื่อเผชิญกับการแขงขัน, เพื่อหลีกเลี่ยงการแขงขัน, เพื่อตัดราคาของ
คูแขงขัน    สําหรับสวนเผชญิกับการแขงขันเนื่องจากธรุกิจสวนใหญตองการหลกี
เสี่ยงการแขงขันดานราคา หรือปองกันสงครามราคา       สําหรับสวนหลีกเลี่ยงการ
แขงขันเนื่องจากกิจการบางอยางซึง่เปนผูเร่ิมตนธุรกิจในทองที่ใดทองทีห่นึง่ไม
ตองการใหมีผูอ่ืนเขามาดําเนินธุรกิจแขงขันดวย      สําหรับสวนตัดราคาคูแขงขัน
เนื่องจากธุรกจิตองการขจัดคูแขงขันใหออกไปจากตลาดและเปนการดึงลูกคามาจาก
คูแขงขัน 

 1.5 Image 
วัตถุประสงคนีอิ้งจากที่ปกตผูิบริโภคจะเชื่อถึงวาคุณภาพ และราคาของผลิตภัณฑไป
ในทิศทางเดียวกัน ดังนั้นจึงใชราคาเปนตวัหนึ่งในการชวยสรางภาพพจนดาน
คุณภาพของผลิตภัณฑ 

2. Price Elasticity of Demand 
อัตราการเปลีย่นแปลงของปริมาณการเสนอซื้อที่เปลีย่นแปลงเมื่อราคาเปลี่ยน ซึง่จะมี
ปฏิกิริยาไปในทิศทางใด 

 2.1 High price elasticity or Elastic demand 
เมื่อราคาเปลีย่นแปลงแลวทําใหปริมาณความตองการซื้อเปลี่ยนแปลงในสัดสวนที่
มากกวา 

 2.2 Low price elasticity or Inelastic Demand 
เมื่อราคาเปลีย่นแปลงแลวทําใหปริมาณความตองการซื้อเปลี่ยนแปลงในสัดสวนที่
นอยกวา 

3. Pricing Strategy 
ในการตั้งราคาสําหรับสินคาใหมนั้น อาจจะเปนราคาระดับสูงหรือระดับตํ่า ข้ึนอยูกบั
ลักษณะของสนิคานัน้ ความยืดหยุนของดมีานด ตนทุน และลักษณะการแขงขัน 
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    3.1 Market skimming Pricing 

เปนการตั้งราคาสินคาใหสูงขณะเริ่มนําสนิคาเขาสูตลาด เพื่อใหไดตนทนุและกาํไรคืน
มาโดยเร็ว ธุรกิจจะใชกลยุทธนี้ไดภายใตเงื่อนไขตอไปนี ้สินคามีความแตกตางจาก
คูแขง , สินคามีลักษณะเปนความคิดริเร่ิม , สวนใหญเปนสินคาเจาะจงซื้อ , สินคา
ไดรับความคุมครองดานลิขสทิธ , สินคาที่การผลิตไมสามารถขยายตวัไดเร็ว , มีความ
ยืดหยุนของดมีานดตอราคานอย 

     3.2 Market penetration Pricing 
เปนการตั้งราคาสินคาใหต่ําในการนําสนิคาเขาสูตลาดในชั้นแรกของวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ เพือ่ครอบคลุมตลาดสวนใหญไดโดยเร็ว ธุรกจิจะใชกลยทุธนี้ไดภายใต
เงื่อนไขตอไปนี้เปนสนิคาทีส่ามารถสนิคาที่สามารถใชสินคาอื่นทดแทนกนัได , เปน
สินคาที่ไมมีลักษณะเดนเฉพาะตวั และไมคอยมีการเปลี่ยนแปลงในสินคามากนัก , 
เปนสินคาที่ใชเปนเครื่องกนับุคคลอื่นเขาตลาด โดยการตั้งราคาสินคาใหต่ํา ทาํให
กําไรต่ํา จงึไมเปนที่สนใจของคูแขงชัน , มักนิยมใชในสนิคาสนิคาพวกสะดวกซื้อ
สินคาเลือกซื้อ , ตนทนุการผลิตและการจัดจําหนายลดลงมาก เนื่องจากการผลิตเปน
จํานวนมาก , เปนสินคาทีม่ลัีกษณะความยืดหยุนของดมีานดตอราคามาก กลาวคอื 
การตั้งราคาต่าํ ทําใหยอดขายมาก ทําใหเกิดรายไดจากการขายสงูกวาการตั้งราคาสูง 
, นิยมใชกันมากในกรณีที่มกีารแขงขันอยางรุนแรง  

 
4. Pricing Method 
 4.1 Mark up pricing 

เปนการตั้งราคาแบบงายโดยการบวกเพิม่ในราคาหรือกาํไรที่ตองการเขาไปในตนทนุ
ของการผลิตการตั้งราคาแบบบวกเพิ่มยงัคงเปนที่นยิมใชอยู เนื่องจากเหตุผลบาง
ประการคือ (1)  เปนวธิีการกําหนดราคาที่งายกวาวิธีอ่ืน ๆ (2) สามารถปองกนัการ
แขงขันกันในดานราคาได ถาคูแขงขันสวนใหญในอุตสาหกรรมใชวิธกีารตั้งราคาแบบ
เดียวกนั และ (3)  เปนวิธทีี่คนสวนใหญรูสึกวาเปนวิธกีารตั้งราคาที่ยุติธรรมหรือ
สมเหตุสมผล เนื่องจากผูขายไมไดเอาเปรียบผูซื้อเมื่ออุปสงคเพิม่ข้ึนและผูขายจะมี
รายไดที่ยุติธรรมจากการลงทุนแตอยางไรก็ตาม ขอจาํกัดของการตั้งราคาแบบบวก
เพิ่มก็คือ (1) เปนการตัง้ราคาโดยไมไดพิจารณาจากอุปสงคปจจุบัน รวมทัง้ไมไดดูถึง
คุณคาของผลิตภัณฑที่ลูกคาไดคาดหวงัเอาไว ซึ่งนาํไปสูการตั้งราคาที่ไม
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สมเหตุสมผล (2) โดยทัว่ไปแลวบริษัทมักจะตั้งราคาสําหรับเปดตัวสินคาใหมไวสูง
เพื่อใหเกิดการคืนทนุโดยเร็วที่สุด ซึ่งอาจนําไปสูการตั้งราคาที่สูงเกนิไป ในขณะทีคู่
แขงขันตั้งราคาเอาไวต่ํา และ (3) วิธีนี้จะใชไดผลดีตอเมื่อระดับการขายสินคาเปนไป
ตามที่ประเมินไวเทานัน้ 

 4.2 Target return pricing 
เปนวธิีการตั้งราคาโดยพจิารณาผลตอบแทนจากการลงทุน(ROI) ตามที่ตองการ  
เชนเดียวกับการกาํหนดราคาแบบบวกเพิม่ ผูผลิตจะกําหนดตัวเลขผลตอบแทนจาก
การลงทุน และยอดขายที่คาดวาจะไดแตถาระดับยอดขายที่คาดวาจะขายไดไม
เปนไปตามที่คาดการณ จะทําใหอัตราผลตอบแทนลดลงดวย ผูผลิตจึงตองหา
ปริมาณที่คุมทุนสาํหรับการลงทนุ ดวยวิธีนี้ตองมีการคํานึงถึงความยืดหยุนของอปุ
สงคตอราคา ละราคาของคูแขงดวย 

 4.3 Going rate pricing 
เปนการกําหนดราคาโดยพิจารณาจากคูแขงหรือราคาทีม่ีการเสนอขายกันในตลาด
มากกวาที่จะเปนการดูถงึตนทนุของสนิคาและอุปสงคของลูกคา โดยที่อาจจะตั้งราคา
ใหเทากนัมากกวาหรือนอยกวาคูแขงขันกไ็ดในอุตสาหกรรมที่มีผูขายนอยราย จะนยิม
ใชการกําหนดราคาใหเทากบัราคาตลาดโดยทั่วไป แตถาเปนกิจการขนาดเล็กและมี
คูแขงขันรายใหญ ๆ ที่เปนผูนําตลาดอยู จะนยิมกาํหนดราคาที่ต่ํากวา ถาเปนกจิการ
ขนาดใหญหรือผลิตภัณฑมีลักษณะเปนเอกลักษณที่แตกตางไปจากคูแขงขัน หรือ
ตองการเปนผูนําตลาด จะมแีนวโนมในการกําหนดราคาที่สูงกวาคูแขงขัน 

 4.4 Perceived value pricing 
ขอพึงสังเกตกค็ือ จุดมุงหมายของลกูคาคือการไดมาซึง่คุณคาที่สูงทีสุ่ดจากเงนิของ
เขา ซึ่งไมใชเปนการซื้อสินคาที่ถกูที่สุด แตเปนการซื้อสินคาที่มีราคาถูกที่สุดในระดับ
ของคุณภาพทีต่องการ และบางครั้งลกูคาก็ยอมจายเงินเพิ่มข้ึนอกีเล็กนอยตามความ
แตกตางของผลติภัณฑ แตอยางไรก็ตาม ไมวาผลิตภัณฑนั้นจะเหมือนกับหรือ
แตกตางกนั พื้นฐานการตดัสินใจของลูกคาจะขึ้นอยูกบัคุณคาที่สินคาหรือบริการนั้น
กอใหเกิดขึ้นกบัตัวเขา ส่ิงเดียวที่ลูกคาคาํนงึถงึก็คือ การไดผลคุมคากับเงินที่จายไป
หรือไม โดยตองใหความสนใจกับองคประกอบอื่น ๆ ของการตลาดทีจ่ะสรางคุณคา
ในสายตาของผูบริโภคดวย เชน การโฆษณา การเสนอขายของหนักงานขาย รวมทัง้
วิธีการสรางคณุคาของผลิตภัณฑในสายตาของผูบริโภค อยางไรกต็ามการตั้งราคา
โดยวิธนีี้จะใชไดผลดีกับการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑที่แนชัดไวแลว และทําการ
พัฒนาความคดิเกี่ยวกบัผลิตภัณฑเพื่อตลาดเปาหมายกลุมเฉพาะทีก่ําหนดไว โดยใช
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แผนทางดานคุณภาพและราคา นอกจากนั้นแลว การพจิาณาถงึการับรูของลูกคาทีม่ี
ตอคุณคาของผลิตภัณฑที่เสนอใหไดอยางถูกตองก็จะเปนกุญแจสูความสําเร็จในการ
ตั้งราคาดวยวธิีนี ้
 

Marketing Promotion 
รายละเอียดของคําอธิบาย ในรายละเอยีดของโปรแกรม ทัง้ขอมูลปอนเขาและผลลพัธ 
1. Market Type 
 1.1 Pure competition 
 1.2 Monopolistic competition 
 1.3 Oligopoly 
 1.4 Monopoly 
2. Promotion Strategy 
 2.1 Push strategy 
 2.2 Pull strategy 
 2.3 Mix strategy 
3. Advertising Decision 
 3.1 Advertising objective 
  - Information 
  - Persuasive 
 3.2 Media  
  - Newspaper 
  - Television 
  - Magazine 
  - Radio 
  - Outdoor Media 
  - Brochure 
4. Sale promotion Decision 

4.1 Sale promotion objective 
 - Stimulating Inquiry 
 - Increasing trial 
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4.2 Sale promotion activity 
 - Exhibition 
 - Warranty 
 - Discount 
 - Free trial 
 - Event sponsorship 

 
…………………………………………………………………………………………………. 
1. Market Type 

จําแนกตลาดตามสภาพการแขงขันออกเปน   4 ประเภทใหญ ๆ คือ ตลาดแขงขันสมบูรณ  
(Pure competition)  ตลาดกึ่งแขงขันกึง่ผูกขาด  (Monopolistic)  ตลาดผูขายนอยราย  
(Oligopoly)  และ ตลาดผูกขาด  (Monopoly)   

 1.1 Pure competition 
ตลาดแขงชันสมบูรณมีลักษณะโครงสรางที่ประกอบไปดวยผูซื้อและผูขายเปนจํานวน
มาก และผูผลิตสามารถเขาออกไดโดยเสรี ราคาสนิคาในตลาดจะเปนไปตามอุปสงค  
(Demand)  และอุปทาน (Supply) 

 1.2 Monopolistic competition 
ตลาดกึ่งแขงขนักึ่งผกูขาดจะมีลักษณะคลายตลาดแขงขนัสมบูรณคือ มีผูซื้อและ
ผูขายเปนจํานวนมาก และไมมีอุปสรรคใด ๆ ที่จะกีดขวางไมใหผูผลิตหรือผูขายราย
ใหมเขามาในตลาดเพียงแตลักษณะสินคาที่ขายในตลาดจะเปนลักษณะสินคาที่
แตกตางกนัในความรูสึกของผูบริโภค  ผูผลิตหรือผูขายตองพยายามชี้ใหผูบริโภคเห็น
ความแตกตางของผลิตภัณฑของตนเมื่อเทียบกับคูแขงชันรายอืน่ และพยายามดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภคที่แตกตางตางนั้น ๆ 

 1.3 Oligopoly 
ตลาดผูขายนอยรายจะเปนตลาดที่มีผูขายเพียงไมกี่รายหรืออาจจะเปนตลาดทีม่ีการ
แขงขันกันรายใหญที่เปนผูนาํทางดานการตลาดไมกี่รายก็ได นิยมใชรูปแบบตางๆ 
ของการสงเสรมิการตลาด เพื่อทาํใหผูบริโภคเห็นความแตกตางระหวางตราสินคาของ
ตนกับคูแขงขัน หรือใชกลยทุธการสงเสรมิการขายแบบตาง ๆ เพื่อกระตุนใหผูบริโภค
มาซื้อผลิตภัณฑของตนเอง 
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 1.4 Monopoly 
ลักษณะตลาดผูกขาดจะมีผูขายเพยีงรายเดียว  และลักษณะสินคาที่ผลิตไดจะไมมี
สินคาอื่นทดแทนไดอยางสมบูรณ แตจะมีผูซื้อเปนจาํนวนมาก ทาํใหผูขายสามารถ
กําหนดราคาสินคาและปรมิาณการจาํหนายไดเองในตลาด ดังนัน้การสงเสริม
การตลาดสําหรับ 
ลักษณะตลาดประเภทนี้จงึไมจําเปนตองใช 

 
2. Promotion Strategy 

แบงออกไดเปน 3 อยางคือ กลยุทธผลัก  (Push Strategy)  กลยทุธดึง  (Pull Strategy)   
และกลยทุธผสม  (Mixed Strategy) 

 2.1 Push strategy 
เปนกลยทุธที่เนนการใชพนกังานขายในทกุขึ้นตอนของชองทางการตลาด พนักงาน
ขายจะเปนผูอธิบายเกี่ยวกับคุณลักษณะและประโยชนของผลิตภัณฑและเรงเราให
ลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือก็คือ การใชหนวยงานขายหรือคนกลางที่จะผลักดัน
ผลิตภัณฑชองทางการจัดจาํหนายไปยังผูบริโภค 

 2.2 Pull strategy 
เปนกลยทุธที่ใชการโฆษณาหรือการสงเสริมการขายแกผูบริโภค(Consumer 
Promotion) อยางกวางขวาง เพื่อใหลูกคาเกิดความตองการในสินคาและถามหา
สินคา หรือหมายถงึการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค  ในการสราง
ความตองการซื้อของผูบริโภค 

 2.3 Mix strategy 
เปนการใชกลยุทธผลักและกลยุทธดึงรวมกัน กลาวคือ เปนการใชการโฆษณาและ
การสงเสริมการขายไปยังผูบริโภคอยางกวางขวาง เพื่อเปนการดึงลูกคาใหมาซื้อ
สินคา ในขณะเดียวกนั ก็ทําการสงเสริมการขายที่มุงสูพอคาคนกลางและพนกังาน 
เพื่อเปนการกระตุนใหชวยผลักดันสินคาไปยังมือผูบริโภคใหรวดเร็วขึ้น 
 

3. Advertising Decision 
 3.1 Advertising objective 

1. การโฆษณาเพื่อเปนการใหขาวสาร  (Information Advertising)  เพือ่เปนการให
ขอมูลขาวสารในดานตางๆ เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ และเปนการสรางการรูจัดและให
ความรูเกีย่วกบัผลิตภัณฑ มักจะเปนการโฆษณาเพื่อสรางความตองการขั้นพืน้ฐาน 
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2. การโฆษณา เพื่อเปนการชักจงูใจ (Persuasive Advertising)เพื่อสรางความ
ตองการขั้นเลอืกสรร เพือ่เปนการสรางความชอบ ความเชื่อมั่นและชักจูงใจให
ผูบริโภคมาเลือกซื้อตราสินคาของเรา 

 
 3.2 Media  
  - Newspaper หนังสือพิมพ 
 ขอดี  ครอบคลุมผูรับเปาหมายและอาณาเขตพืน้ทีก่วาง มีความคลองตัวในการ

ผลิตวัสดุโฆษณาสูง มีความนาเชื่อถือและใหความรูสึกทนัตอเหตุการณ 
 ขอเสีย อายุของสื่อส้ัน คุณภาพของวัสดุที่ใชต่ําและขาดการแยกแยะกลุมผูรับ

เปาหมายที่ชัดเจน 
  - Television โทรทัศน 

ขอดี    เปนสื่อที่ดึงดูดความสนใจของผูรับเปาหมายไดมาก ครอบคลมุผูรบเปาหมาย
และครอบคลุมพื้นที่ไดกวางและรวดเร็วมากเขาถึงผูรับเปาหมายที
เฉพาะเจาะจงได และคาใชจายตอพนัคนต่าํ 

   ขอเสยี ใชงบประมาณการโฆษณาสูง ระยะเวลาในการเสนอขาวสารสั้น และมกัมี
ขอกําหนดทาง  กฎหมายทียุ่งยากกวาสื่ออ่ืน  

  - Magazine นิตยสาร 
 ขอดี  สามารถเลือกลุมเปาหมายได อายุของสื่อยาวนานกวา คุณภาพของวสัดุที่ใช

และการพิมพ และมีจํานวนผู และมีจํานวนผูรวมอานมาก 
 ขอเสีย ขาดความรูสึกทีท่ันตอเหตุการณราคาสูง และความคลองตัวในการโฆษณา

ต่ํา 
  - Radio วิทย ุ
 ขอดี  เขาถึงกลุมเปาหมายไดดี มคีวามคลองตวัสูงเปนสื่อเสริมที่ดี และครอบคุลม

ในพืน้ทีท่ี่ตองการ 
 ขอเสีย มีสถานีวทิยุมากเกินไป ขาวสารผานไปอยางรวดเร็วและขอจํากัดในตัวของ

ส่ือเอง 
  - Outdoor Media ส่ือกลางแจง 
 ขอดี  ครอบคลุมกลุมเปาหมายทีต่องการตาง ๆ ไดดี มีความถีสู่ง เปนสื่อทีม่ขีนาด

ใหญที่สุด มีความคงทนถาวร และเปนการโฆษณาตลอดเวลา 
ขอเสีย จํากัดเฉพาะขอความที่งาย ๆ และส้ัน ๆ เปนสือ่ที่คอนขางแพงและขอจํากัด

อ่ืน ๆ   เชน ขอกําหนดทางกฎหมาย 
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  - Brochure แผนพับ 
 ขอดี  มีความยืดหยุนควบคุมไดมาก และพัฒนาการออกแบบขาวสารไดตามใจ

ชอบ 
 ขอเสีย ถาผลติมากเกนิไป คาใชจายอาจจะสูงกวาที่ตั้งไว 
 
4. Sale promotion Decision 

4.1 Sale promotion objective 
1. Stimulating Inquiry วัตถุประสงคนีม้กัจะกาํหนดขึ้นเมื่อตองการหาลูกคาที่
คาดหวงัรายใหม ๆ ที่มีความสนใจในสนิคาหรือบริการของกิจการ โดยการกระตุนใหมี
การสอบถาม 
2. Increasing trial มักใชกับผลิตภัณฑใหมหรือผลิตภัณฑทีก่ําลงัมีปญหาเกีย่วกับ
ยอดขายตกต่าํเชนการแจกของตัวอยาง 

4.2 Sale promotion activity 
 - Exhibition การจัดแสดงสินคา 

ใชสรางความสนใจจากกลุมเปาหมาย ทัง้ผูบริโภค และกลุมคนกลาง จัดแสดงสินคา
ตามสถานที่ตางๆ เชนศูนยประชุมสิริกติติ์ ใชสรางยอดขายเพิม่ รักษาลกูคาเดิม 
แนะนาํสินคาใหม ใหขอมูล ความรูขาวสาร แกลูกคา 

 - Warranty การรับประกนัสนิคา 
เปนวธิีการรับประกันคุณภาพสินคา เพื่อสรางความมัน่ใจแกผูบริโภค โดยตองทํา
การตัดสินใจวาจะรับประกนัในประเด็นใด นานเทาไหร ประกนัครอบคลุมอะไรบาง 
คาใชจายที่เกีย่วของในการรับประกัน มักใชกับสินคาที่มมีูลคาสูง โดยถือวาการ
บริการหลงัการขายที่ดี เปนการขายที่สมบูรณแบบ 

 - Discount การลดราคา 
การลดราคาคอืการที่ผูผลิต หรือรานคา เสนอลดเงนิสดจํานวนหนึง่ใหผูบริโภคจาก
ราคาปกติของผลิตภัณฑ วิธีการนีม้ักแจงบอกจํานวนเงนิที่ลดลงมาบนฉลาก หรือ
บรรจุภัณฑ บางครั้งอาจใชวิธีการแจกคูปอง  สําหรับวัตถุประสงค เพื่อเพิ่มหรือ
รักษาสวนแบงทางการตลาด และเปนการดึงดูดลูกคารายใหมใหหนัมาทดลองใช
ผลิตภัณฑ 

 - Free trial การทดลองใชฟรี 
เปนวธิีการเชญิกลุมเปาหมายใหทดลองใชผลิตภัณฑฟรี เพื่อใหเกดิการเรียนรูจาก
การกระทํา โดยคาดวาจะนําไปสูการซื้อ กรณีนี้ใชสําหรับสินคาที่คงทนถาวร ขอดี
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ของวิธนีี้คือเปนเพยีงใหทดลองใช การที่ลูกคาไดดูการทํางานของสินคาเทากบัวา
เปนการกระตุนใหเขาสนใจและ ตองการสินคา ขอเสียคืออาจมีปญหาเรื่องสนิคา
เสียหาย 

 - Event sponsorship การจดัเหตุการณพิเศษ 
เปนการกําหนดโอกาสพิเศษตางๆ ของผูผลิต หรือผูขาย เพื่อการจัดกจิกรรมสงเสรมิ
การขายตางๆ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสมนาคุณคาเหตุการณพิเศษอาจกําหนดขึ้นมา
เอง หรือกําหนดเหตุการณตามรอบปฏิทินในแตละปก็ได 
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รูปตัวอยางโปรแกรม 

 

 
รูป ฉ.1 แสดงรูปตัวอยางโปรแกรม 

 
 

 
รูป ฉ.2 แสดงรูปตัวอยางผลลัพธโปรแกรม 
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รูป ฉ.3 แสดงรูปตัวอยางโปรแกรมชวยอธบิายรายละเอียด 
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สรุปความเห็นผูเชี่ยวชาญที่มีตอโปรแกรม 
 

1. ทางดานของสวนการติดตอกับผูใชของโปรแกรม(user interface) พบวายังทําไดไมดี
เทาที่ควร การเปดโปรแกรมใชงานยังมีความลําบาก ตัวอธิบายการใชงานโปรแกรมมี
ความยุงยาก เน่ืองจากตองเปดตัวโปรแกรมอีกตัวที่ใชอธิบายตัวแปรตางๆ การใชงาน
โปรแกรมที่ตองใชแปนพิมพ ทําใหไมสะดวกในการปอนขอมูลซ่ึงจริงๆ สมควรเปนการใช
เมาสหรือการใสคาโดยการพิมพลงไปเลยจะมีความสะดวกมากกวา  ขอจํากัดทางดาน
ของสวนการติดตอกับผูใชเหลาน้ีของตัวระบบผูเชี่ยวชาญนั้นเน่ืองมาจากตัวโปรแกรม
เปลือกระบบผูเชี่ยวชาญ ที่นํามาเลือกใชทําการพัฒนาเปนตัวเปลือกที่มีออกมาเปน
เวลานาน ทําใหมีขอจํากัดในหลายๆ ดาน รวมไปถึงในเวอรชันของตัวเปลือกของระบบ
ผูเชี่ยวชาญทีนํ่ามาพัฒนานั้น ไมใชเวอรชนัเต็ม ทําใหฟงกชันการทํางานของโปรแกรมยิ่งมี
ขอจํากัดเพ่ิมมากขึ้นไปอีก 

 
2. ในสวนของกฎการตัดสินใจ หลายๆเรื่องยังอยูในระดับภาคทฤษฎีหรือการชี้แนะแนวทาง 

รายละเอียดตางๆ ยังไมมาก ปจจัยหลายๆ ตัวยังสามารถพัฒนาเพิ่มขึ้นอีก ขอมูลเชิง
ปริมาณมีความนาสนใจที่จะนํามาใชในการพิจาณาประกอบการตัดสินใจ จึงมีความ
นาสนใจที่จะทําการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมตอไปในอนาคต 

 
3. กลยุทธตางๆ ที่แยกเปนโปรแกรมในละกลยุทธพบวาทุกกลยุทธมีความสัมพันธเก่ียวของ

กัน มีความนาสนใจที่จะพัฒนาเปนโปรแกรมใหญที่มีประเด็นเรื่องความสัมพันธของแต
ละกลยุทธ แตในที่น้ีมีขอจํากัดทั้งในเรื่องการวิจัย และในเรื่องตัวโปรแกรมที่ทําการ
พัฒนาที่มีขอจํากัด ทําใหการพัฒนาเปนโปรแกรมใหญโปรแกรมเดียวยังมีอุปสรรค แตมี
ความนาสนใจในการพัฒนาศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมตอไปในอนาคต 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

 
นาย ธนัท  ภูวรวรรณ  เกิดเมื่อวันที่ 18 มกราคม พ.ศ. 2523 ที่จังหวดักรุงเทพมหานครสําเร็จ

การศึกษาในระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะวิศวกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย วุฒกิารศึกษา
วิศวกรรมศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาวิศวกรรมอุตสาหการ เมื่อป พ.ศ. 2544 และไดเขาศึกษาตอในระดับ
บัณฑิตศึกษา ที่คณะวิศวกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย หลกัสูตรปริญญาวิศวกรรมศาสตร
มหาบัณฑิต สาขาวิชาวิศวกรรมอุตสาหการ ในป พ.ศ 2544 
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