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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

  การศึกษาเร่ืองความตองการของผูบริโภคตอผลิตภัณฑปรุงรสลดเกลือโซเดียม

สําหรับผูท่ีมีความดันโลหิตสูง ในอําเภอเมืองเชียงใหม ในคร้ังนี้ ผูศึกษาไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี 

เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อนํามาเปนกรอบแนวทางในการศึกษา โดยมีรายละเอียด

ดังตอไปนี้ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

  ผลิตภัณฑปรุงรส 

  ผลิตภัณฑปรุงรสไมไดจัดเปนอาหารท่ีนํามาบริโภคโดยตรง แตจัดเตรียมไวเพื่อ

การปรุงแตงขณะท่ีทําการหุงตมใหเกิดความสะดวก รวดเร็ว และใหรสชาติท่ีสมํ่าเสมอตามความ

นิยมของผูบริโภคท่ีคุนเคย จึงทําใหผลิตภัณฑปรุงรสมีบทบาทที่สําคัญตอวงการธุรกิจอาหารเกือบ

ทุกประเภท ตั้งแตการเตรียมการจําหนายปลีกใหกับแมบานไดนํามาใชในการปรุงแตงอาหารเองใน

ครอบครัว หรือผลิตใหกับภัตตาคารและโรงงานอุตสาหกรรมสําเร็จรูป (สายสนม, 2540) 

 

ประเภทของผลิตภัณฑปรุงรส  

 สายสนม (2540) ไดจําแนกประเภทของผลิตภัณฑปรุงรสโดยอาศัยหลักความ

แตกตางของลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑปรุงรสได 3 ประเภท คือ 

1.   ผลิตภัณฑปรุงรสท่ีอยูในรูปผง เปนผลิตภัณฑปรุงรสท่ีผลิตไดงายโดยนํา

เคร่ืองเทศชนิดตางๆ มาผสมกัน 

2.   ผลิตภัณฑปรุงรสท่ีอยูในรูปของขนหนืด จัดเปนผลิตภัณฑปรุงรสท่ีมีการ

พัฒนารูปแบบท่ีมีความเหมาะสมตอการขนถาย จึงมักเติมน้ํามันหรือของเหลวบางอยาง เพื่อปรับให

มีลักษณะจับตัวกันเปนกอนส่ีเหล่ียม สะดวกตอการบรรจุ การใช เชน ซุปกอน เปนตน 
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3.   ผลิตภัณฑปรุงรสที่อยูในรูปของของเหลว ตัวอยางผลิตภัณฑเหลานี้ ไดแก 

ซอสหอยนางรม ซีอ๊ิว ซอสพริก เปนตน 

 

ทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

Kotler (2009) ไดใหนิยามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด วาหมายถึง ตัวแปร

การตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย สวนประสม

ทางการตลาดนั้นเปนสวนประกอบของทุกหนวยธุรกิจ เปนสวนท่ีเจาของสามารถควบคุมได และ

สามารถนํามาใชแขงขันเพื่อดึงดูดผูบริโภค ดังนั้นจึงจําเปนตองศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ

สวนประสมทางการตลาด เพื่อนํามาใชเปนเคร่ืองมือในการแขงขันธุรกิจได 

องคประกอบของสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด ประกอบเคร่ืองมือตอไปนี้ (ศิริวรรณ และคณะ, 2546) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง

ประกอบดวยสินคา  บริการ  ความคิด  สถานท่ี  องคกร  หรือนิติ บุคคล  ผลิตภัณฑตองมี

อรรถประโยชน (utility) มีคุณคา (value) ในสายตาลูกคา จึงจะทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

 การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ/หรือ 

ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  

1.2 องคประกอบ/คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 

ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา และอ่ืนๆ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ 

ผลิตภัณฑเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และคุณคาในสายตาลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมี

ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (new and improved) ตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
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1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 

(Product Line) สวนประสมของผลิตภัณฑ หมายถึง กลุมของสินคาหลายชนิดท่ีธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง

เสนอขายแกผูซ้ือ บริษัทสวนใหญจะตองมีผลิตภัณฑมากกวา 1 รายการ เชน หางสรรพสินคา มี

สินคา 7,000 รายการ แตละกลุมจะประกอบดวยผลิตภัณฑหลายสาย แตละสายผลิตภัณฑ

ประกอบดวยผลิตภัณฑหลายยี่หอ  สายผลิตภัณฑ  หมายถึง  กลุมผลิตภัณฑหลายชนิดท่ีมี

ความสัมพันธใกลชิดผลิตภัณฑทําหนาท่ีคลายคลึงกัน หรือนําออกสูตลาดในรูปแบบเดียวกัน เชน 

สายการผลิตภัณฑเคร่ืองหนัง มีรองเทา กระเปา และเข็ดขัด เปนตน 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาตองเปนตนทุนของ

ลูกคา ลูกคาเปรียบเทียบระหวางคุณคา (value) และราคาของผลิตภัณฑ (price) ถาคุณคาสูงกวาราคา 

เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาท่ีรับรู (perceived price) 

ในสายตาลูกคา โดยพิจารณาจากการยอมรับของลูกคา ตนทุนของสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 

การต้ังราคาจะตองคํานึงถึงตนทุนท้ังส้ินบวกดวยกําไรท่ีตองการ นอกจากนี้ยังตองคํานึงถึง การ

แขงขันท่ีรุนแรง มีคูแขงมาก มีแนวโนมท่ีจะต้ังราคาตํ่าเพื่อสามารถแขงขันในตลาดได 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง กิจกรรมซ่ึงทําใหผลิตภัณฑ

เปนท่ีหางายสําหรับลูกคา เม่ือเขาตองการ หรือโครงสรางชองทางท่ีใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและ

บริการจากองคกรไปยังตลาด ลักษณะองคประกอบของการจัดจําหนาย ประกอบดวย 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทาง

ท่ีผลิตภัณฑเคล่ือนยายไปยังตลาด หรือหมายถึงกลุมบุคคลหรือองคกรท่ีอํานวยการเคล่ือนยาย

ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังลูกคา 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ี

เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือหมายถึงกิจกรรมการขนสง และ

เก็บรักษาสินคาของธุรกิจภายในระบบชองทาง เพื่อใหเกิดการประสานงาน และตนทุนในการจัด

จําหนายตํ่าท่ีสุด โดยมีระดับการใหบริการลูกคาท่ีเหมาะสม 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือท่ีใชในการติดตอส่ือสาร

ขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใช

พนักงานขายทําการขาย  (personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (non-personal selling) 
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เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือตองใช

หลักการใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (integrated marketing communication: IMC) 

โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 

เคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญมีดังตอไปนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมการเสนอขาวสาร เปนการ

จูงใจเกี่ยวกับองคกร สินคาและบริการ โดยมีการจายเงินซ้ือส่ือโฆษณา เรียกวา ส่ือมวลชน ไดแก 

โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ และนิตยสาร นอกจากนี้ยังมีส่ือกลางแจง เชน บิลบอรด ยานพาหนะ 

ส่ือโฆษณาในรานคา เชน ปายโฆษณาบนช้ันวางสินคา 

4.2 การขายโดยการใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวาง

บุคคลกับบุคคล เพื่อพยายามจูงใจโดยใชบุคคล เปนการติดตอส่ือสารจากผูขายไปยังผูซ้ือโดยตรง 

ผูขายสามารถเห็นหรือไดยินปฏิกิริยาของผูซ้ือ และปรับปรุงเนื้อหาขาวสารใหเหมาะสม ผูขายจะ

พยายามชวยเหลือ และโนมนาวลูกคาใหซ้ือสินคาหรือบริการของบริษัท การใชพนักงานขายไม

เหมือนการโฆษณาตรงท่ีการใชพนักงานขายน้ัน ผูขายสามารถรับรูและประเมินผลจากผูซ้ือไดทันที 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนกิจกรรมที่

กระตุนความสนใจใหลูกคาทดลองใช ซ้ือสินคา โดยการนําเสนอส่ิงจูงใจใหกับลูกคา เชน การแจก

สินคาตัวอยาง การแจกคูปอง การลดราคา การแขงขัน การชิงโชค เปนตน เคร่ืองมือเหลานี้จะ

กระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึน 

4.4 การประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) เปนการวางแผน

เพื่อสรางทัศนคติท่ีมีตอองคกร และรักษาภาพลักษณองคกร เปนการส่ือสารท่ีไมไดใชเงินซ้ือส่ือ 

มักอยูในรูปขาว หรือประกาศเกี่ยวกับองคกร สินคาและบริการ นอกจากน้ียังรวมถึงการจัดแถลง

ขาว การเขารวมกิจกรรมของชุมชน การจัดหาทุน การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ หรือกิจกรรม

สาธารณะเพื่อเสริมสรางภาพลักษณขององคกร  ขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธเ ม่ือ

เปรียบเทียบกับการสงเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ คือ ความนาเช่ือถือ นอกจากนี้ยังมีตนทุนท่ีต่ํา 

เนื่องจากไมตองจายคาลวงเวลา หรือพื้นท่ีส่ือ 
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4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการ

ตลาดใชเพ่ือสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรง และสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด เชน  การใช

จดหมายตรง โบรชัวร แผนพับ และแคตตาล็อคสินคาติดตอกับลูกคากลุมเปาหมาย ซ่ึงจูงใจให

ลูกคามีกจิกรรมการตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซ้ือ เปนตน 

 

2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 ในการศึกษาความตองการของผูบริโภคตอผลิตภัณฑปรุงรสลดเกลือโซเดียม

สําหรับผูท่ีมีความดันโลหิตสูงนั้น  ผูศึกษาควรทราบถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑปรุงรส 

และผูปวยท่ีมีความดันโลหิตสูงมีการรับรูและการดูแลสุขภาพดานการบริโภคอาหารเปนอยางไร  

โดยผลการศึกษาที่ไดนั้นสามารถนําไปเปนแนวทางในการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑใหตรง

ตามความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด  ซ่ึงจากการศึกษาของ พิชญดา (2550) 

ไดทําการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑปรุงรส ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

โดยทําการศึกษาจากผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑปรุงรส จํานวน 200 คน  โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบ

สะดวก  พบวา ผูบริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑปรุงรสท้ัง 2 ชนิด คือชนิดกอนและชนิดผง มีจํานวนมาก

ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 64.50 รองลงมาไดแก ชนิดผง คิดเปนรอยละ 22.50 และชนิดกอน คิดเปนรอย

ละ 13 เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑปรุงรส เพราะ ทําใหรสชาติอาหารอรอยข้ึน และ สะดวก 

รวดเร็วตอการใชงาน บุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยสวนใหญเปนผูตัดสินใจซ้ือเอง รูจัก

ผลิตภัณฑปรุงรสจากส่ือโฆษณา โดยเฉพาะโทรทัศน  รสชาติท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือ รสหมู  มีความถ่ีใน

การซ้ือผลิตภัณฑปรุงรส คือ ซ้ือเดือนละคร้ัง และซ้ือยี่หอคนอร  โดยตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑปรุงรส

จากรานคาท่ีอยูในแหลงชุมชนไปมาสะดวก และจากการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับท่ีมีผลตอการตัดสินใจมาก เรียงลําดับ คือ ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ตามลําดับ ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉล่ียเทากับ 4.41, 4.20, 4.06 และ 3.97 ตามลําดับ 

สวนในดานของการรับรู การดูแลตนเองดานการบริโภคอาหารของผูปวยท่ีมีความ

ดันโลหิตสูง  พบวา  ศรารินทร (2551) ไดทําการศึกษาเชิงพรรณนาเพื่อศึกษาการรับรูภาวะสุขภาพ 

การดูแลตนเองดานการบริโภคอาหาร การดูแลตนเองดานสุขภาพ และความสัมพันธระหวางการ
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รับรูภาวะสุขภาพกับการดูแลตนเองดานการบริโภคอาหารและสุขภาพของผูปวยความดันโลหิตสูง

ประชากรเปนผูปวยความดันโลหิตสูงท้ังเพศหญิงและชาย อายุ 35 ปข้ึนไป ท่ีมารับการตรวจรักษาท่ี

แผนกผูปวยนอก โรงพยาบาลเอกชนแหงหนึ่ง อําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม ระหวางเดือนมีนาคม 

ถึง เดือนเมษายน พ.ศ.2551 จํานวน 120 คน ผลการศึกษาพบวา ประชากรมีการรับรูภาวะสุขภาพ

โดยรวมอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.34 ± 0.34 โดยการรับรูภาวะสุขภาพรายดานท่ีอยูในระดับ

ดีมาก ไดแก การรับรูแรงจูงใจดานสุขภาพ การรับรูความรุนแรง และการรับรูประโยชน มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.58 ± 0.42, 3.54 ± 0.47 และ 3.53 ± 0.43 ตามลําดับ สวนการรับรูภาวะสุขภาพรายดานท่ีอยู

ในระดับดี ไดแก การรับรูโอกาสเส่ียง และการรับรูอุปสรรค มีคาเฉล่ียเทากับ   3.25 ± 0.48 และ 

2.81 ± 0.63 ตามลําดับ ผูปวยความดันโลหิตสูงมีการดูแลตนเองดานการบริโภคอาหารท่ีควรบริโภค

และไมควรบริโภคอยูในเกณฑดี มีคาเฉล่ียเทากับ 2.85 ± 0.54 และ 2.73 ± 0.33 ตามลําดับ 

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยท่ีมีการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ

เคร่ืองดื่มเกลือแรของผูบริโภคในเขตบางกะป กรุงเทพมหานคร (สาวิตรี, 2551) และผลิตภัณฑเบ-

เกอร่ีของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม (นารัก, 2550) ซ่ึงไดทําการศึกษาและวิเคราะห

ขอมูลแบบมาตรสวนประมาณคาของลิเคอรท (likert scale)  

จะเห็นไดวาผูบริโภคยังคงใชผลิตภัณฑปรุงรส และมีเหตุผลท่ีสําคัญในการเลือก

ซ้ือ คือ ทําใหอาหารมีรสชาติท่ีอรอยข้ึน สะดวกและรวดเร็วตอการใชงาน เพื่อใหสอดคลองกับ

สภาพสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไปในปจจุบัน และผูท่ีมีความดันโลหิตสูงมีการรับรู และดูแลตนเองใน

เร่ืองของสุขภาพ อาหารท่ีควรบริโภคและไมควรบริโภค  ซ่ึงผลิตภัณฑปรุงรส ถือเปนผลิตภัณฑ

หนึ่งท่ีผูท่ีมีความดันโลหิตสูงตองหลีกเล่ียง เนื่องจากมีปริมาณเกลือโซเดียมในปริมาณสูง และ

ผลิตภัณฑดังกลาวสามารถพบไดท่ัวไปในอาหารท้ังตม ผัด แกง ทอด และยาง  ดังนั้นผูศึกษาจึง

ทําการศึกษาความตองการของผูบริโภคตอผลิตภัณฑปรุงรสลดเกลือโซเดียมสําหรับผูท่ีมีความดัน

โลหิตสูง ในอําเภอเมืองเชียงใหม เพื่อนําขอมูลท่ีไดมาใชเปนแนวทางสําหรับผูผลิตในการออกแบบ

ผลิตภัณฑท่ีเหมาะสม  และกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 

 

 

 


