
 

บทท่ี 2 
ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
การศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของลูกคาตอสวนประสมทางการตลาดของบริษัท กิตติโรจน

ดินขาว จํากัด อําเภอเมืองลําปาง ไดทําการศึกษาโดยยึดทฤษฎีความพึงพอใจของลูกคา ทฤษฎีสวน
ประสมทางการตลาด และปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาธุรกิจ รวมท้ังมี
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของดังนี ้
  
แนวคิดและทฤษฎ ี
แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
 ความพึงพอใจ (จิตตินนัท นนัทไพบูลย, 2551: 64-65) ตรงกับภาษาอังกฤษวา Satisfaction 
มีความหมายวา ระดับความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอส่ิงใดส่ิงหนึง่ และความหมายของความ
พึงพอใจของลูกคาตามความหมายท่ียึดประสบการณเกี่ยวกับเคร่ืองหมายการคาเปนหลัก ให
ความหมายวา ความพึงพอใจ เปนผลที่เกิดข้ึนเนื่องจากการประเมินภาพรวมท้ังหมดของ
ประสบการณหลายๆอยางท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือบริการในระยะเวลาหน่ึง หรือกลาวอีกนยั
หนึ่งวา ความพึงพอใจหมายถึง การประเมินความสามารถของการนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการท่ี
ตรงกับความตองการของลูกคาอยางตอเนื่อง 
 การสรางความพอใจ (อํานาจ ธีระวนิช, 2551: 193-194) มีหลักการพื้นฐานท่ีสําคัญ 4 
ประการคือ สวนท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุดในการสรางความพอใจใหกบัลูกคา การบริการสนับสนุน
ท่ัวไป กระบวนการชดเชยเม่ือลูกคาไดรับส่ิงท่ีไมพึ่งประสงค การบริการพิเศษท่ีดีเลิศท่ีตรงกับ
ความชอบของลูกคาและทําใหผลิตภัณฑหรือบริการดูเหมือนราวกับวาทําข้ึนเปนพิเศษตามความ
ประสงคของลูกคา 
 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2552: 80-82) หมายถึง ตัว
แปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกจิเพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจในผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย
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สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มี
คุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภณัฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ การกําหนด กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้

- ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive Differentiation) 

- องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตราสินคา ฯลฯ 

- การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของ
บริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

- การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และ 
ปรับปรุงใหดข้ึีน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาใหดยีิ่งข้ึน 

- กลยุทธเกี่ยวกบัสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ (Product 
Line) 

 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ซ่ึงราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวา
ราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

- คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของ
ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนัน้ 

- ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
- การแขงขัน 
- การใหสินเช่ือแกลูกคา 
- การลดราคาผลิตภัณฑ 
- ปจจัยอ่ืนๆ เชน กฎหมาย ภาวะเศรษฐกจิ ฯลฯ 

 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวย
สถาบันและกจิกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถานบันการตลาด สวนกจิกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา
ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 
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- ชองทางการจดัจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ 
กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

- การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึงกิจกรรมท่ี
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การะกระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง (Transportation) การเก็บ
รักษาสินคา (Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ 
(Inventory Management) 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับ
ผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชพนักงาน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจจะเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication - 
IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 
เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดไดแก 

- การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกรและ 
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

- การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคลกับบุคคลเพ่ือ
พยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ และสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

- การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือท่ีใช
สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ 
การทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัด
จําหนาย มี 3 รูปแบบ คือ การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค การสงเสริมการขายท่ีมุง
สูคนกลาง การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนกังานขาย 

- การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation - PR) การใหขาว 
เปนการเสนอความคิดเกีย่วกับสินคา หรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ คือความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดี
ตอองคกรใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกจิกรรมหน่ึงของการ
ประชาสัมพันธ 
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- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการตางๆท่ีนักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทาง
โทรศัพท การขายโดยใชจดหมาย การขายโดยใชแคตตาล็อค และการขายทาง
โทรทัศน วิทย ุหรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกจิกรรมตอบสนอง 

                          
ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาธุรกิจ  
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคาธุรกิจ (พิบูล ทีปะปาล, 2543) ประกอบดวย  
 1. ปจจัยสภาพแวดลอม (Environmental Factors) ผูซ้ือในตลาดผูผลิตจะไดรับอิทธิพลอยาง
มากจากสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจท้ังท่ีเปนอยูในปจจบัุน และท่ีคาดหวังในอนาคตโดยเฉพาะ
ระดับความตองการของผูบริโภค สภาวะทางเศรษฐกิจ และคาของเงิน เชนในสภาวะท่ีเศรษฐกิจซบ
เซา (Recession Economy) ผูซ้ือผลิตภัณฑเพื่อการอุตสาหกรรม อาจตองลดการลงทุนในดาน
โรงงาน เคร่ืองจักร และพยายามลดสินคาคงคลังลง นักการตลาดอุตสาหกรรมสามารถกระตุนการ
ซ้ือไดนอยมากในสภาวะส่ิงแวดลอมเชนนี ้
 2. ปจจัยภายในองคการ (Organizational Factors) องคกรแตละแหงจะมีวัตถุประสงค 
นโยบาย วิธีดําเนินการ โครงสรางองคกร และระบบการบริหารงานโดยเฉพาะของตน นักการตลาด
อุตสาหกรรมจําเปนจะตองรูส่ิงตางๆ เหลานี้เปนอยางดี กลาวคือจะตองรูวาผูมีสวนเกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซ้ือมีกี่คน ใครเปนผูตัดสินใจ ผูตัดสินใจมีเกณฑในการประเมินเลือกแหลงซ้ืออยางไร 
นโยบายของบริษัท รวมท้ังขอจํากัดตอฝายจัดซ้ือเปนอยางไร เปนตน 
 3. ปจจัยระหวางบุคคล (Interpersonal Factors) ศูนยกลางการซ้ือขายตามปกติประกอบดวย 
บุคคลหลายฝายเขามาเกีย่วของในการตัดสินใจซ้ือ บุคคลเหลานี้มีลักษณะ ตําแหนง อํานาจหนาท่ี 
ความเหน็อกเห็นใจ และความสามารถท่ีจะชักจูงไดตางกัน นักการตลาดแมวาจะไมทราบบทบาท
ในกลุมของแตละคน หรือกลุมบุคคลจะเปนอยางไร ในระหวางกระบวนการตัดสินใจซ้ือ แตการได
ขอมูลบางอยางเกี่ยวกับบุคลิก ลักษณะ และความสัมพันธระหวางบุคคล ก็จะเปนประโยชนตอ
นักการตลาดท้ังส้ิน 
 4. ปจจัยดานปจเจกบุคคล (Individual Factors) ผูมีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือแต
ละคน มีลักษณะเฉพาะของตนเอง เชน ในดานการจูงใจ การรับรู และความชอบ ซ่ึงส่ิงเหลานี้เปน
ผลเกิดจาก อายุ รายได การศกึษา อาชีพ บุคลิก และทัศนคติตอความเส่ียง ปจจยัเหลานี้จะแสดงออก
ในกระบวนการตัดสินใจซ้ืออยางเดนชัด เชนผูซ้ือท่ีเปนคนหนุมสาว มีการศึกษาสูง จะวเิคราะห
ขอเสนอของผูจําหนายแตละรายอยางละเอียดกอนตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น นักการตลาดจึงจําเปนจะตอง
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รูลักษณะของลูกคาซ่ึงเปนผูซ้ืออยางดี เพื่อปรับยุทธวิธีทางการตลาดใหสอดคลองกับส่ิงแวดลอมท้ัง 
4 ดานอยางเหมาะสม 
  
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 พิมลรัตน ลิมปไพบูลย (2551) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจากโรงงานเซรามิก ในจังหวดัลําปาง พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
รูปแบบ หรือประเภทการจดทะเบียนของกิจการเปนแบบบุคคลธรรมดา มีระยะเวลาดําเนินกิจการ  
6 – 10 ป ชนิดสินคาเซรามิกประเภทของชํารวย และของประดับตกแตงท่ีส่ังซ้ือมากท่ีสุด คือ แจกนั 
และผลการศึกษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอลูกคาในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจาก
โรงงานเซรามิกในจังหวัดลําปาง พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญโดยรวมกบัทุกปจจยัใน
ระดับมาก โดยปจจยัยอยดานตางๆท่ีมีระดับคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก ปจจัยดานผลิตภณัฑท่ีมีระดับ
คาเฉล่ียสูงสุด คือ รูปสินคา สินคามีใหเลือกหลากหลาย ปจจัยดานราคาท่ีมีระดับคาเฉล่ียสูงสุด คือ 
ราคาของสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปจจยัดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมีระดับคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 
การสงสินคาตรงตามเวลาท่ีกาํหนด และการสงสินคาถูกตองตามรูปแบบและจํานวนท่ีส่ัง และ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ มารยาท และการบริการของพนักงานขาย 
 บุษบา สุริยประภาดิลก (2546) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเซรามิคประเภทของชํารวย และเคร่ืองประดับของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา พฤติกรรมการซ้ือของชํารวย และเคร่ืองประดับ มีวัตถุประสงคในการซ้ือเซรามิค เพื่อใหเปน
ของขวัญ โดยมีเหตุผลสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือคือ รูปแบบและสีสันสวยงาม ประเภทของ
ชํารวยท่ีซ้ือ คือถวยเซรามิค ผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ คือ ตัวเอง สวนใหญซ้ือผลิตภัณฑจาก
หางสรรพสินคา โดยมีปริมาณการซ้ือ 2 – 3 ช้ินตอคร้ัง มูลคาในการซ้ือโดยเฉล่ียไมเกนิ 500 บาทตอ
คร้ัง และปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเซรามิคประเภทของชํารวย และ
เคร่ืองประดับ พบวาโดยรวมใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดมีคาเฉล่ียในระดับมาก 
ไดแก ปจจยัดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ตามลําดับ และปจจัยยอยในแตละดานท่ีมีคาเฉล่ียความสําคัญเปนอันดับแรก มีดังนี้ ดาน
ผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพ ดานราคา ไดแก สวนลดเงินสด ดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ความ
สะอาดภายในราน และดานการสงเสริมการตลาด ไดแก พนักงานขาย 
  
 


