
 
 

บทท่ี 2 
แนวคิดและวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ระบบกลองโทร- 

ทัศนวงจรปดของที่พักอาศัยใหเชารายเดือนในเขตเทศบาลนครเชียงใหมไดใช ทฤษฎี แนวคดิและ
วรรณกรรมที่เกี่ยวของดังนี ้
 
ทฤษฎีและแนวคิด 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 สวนประสมทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
ซ่ึงมีความหมายและรายละเอยีดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ สินคาที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาและกอใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ อันไดแก รูปแบบ
ผลิตภัณฑ คณุสมบัติ คุณภาพ ความทนทาน ความนาเชื่อถือ ความสามารถในการซอมแซมได 
รูปลักษณพิเศษ การออกแบบใหมีอรรถประโยชนและมีคณุคาในสายตาลูกคา ในปจจบุันการแขงขัน
มุงเนนการสรางผลิตภัณฑที่ใหคุณคาแกลูกคามากกวาที่ลูกคาคาดหวัง จึงจะทําใหผลิตภัณฑขายได 
องคประกอบของผลิตภัณฑประกอบดวย  

1.1 ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึงประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคไดรับโดยตรงสามารถตอบสนองความตองการที่แทจริงของผูบริโภคได 

1.2 รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic 
Product) หมายถึงผลิตภัณฑทีผู่บริโภคสามารถรับรูได 

1.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง คุณสมบัติและเงื่อนไขที่
ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับ และใชเปนขอตกลงในการซื้อสินคาหรือบริการ โดยการนําเสนอ
ผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก 

1.4 ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึงผลประโยชนเพิ่มเติม หรือ
บริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูกบัการซื้อสินคา ไดแก  บริการกอนและหลังการขาย  

1.5 ศักยภาพเกีย่วกบัผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถงึ คุณสมบัติของ
สินคาที่ไดมีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนา เพอืนตอบสนองความตองการของผูบริโภคในอนาคต 
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2. ราคา (Price) หมายถึง คณุคาผลิตภัณฑในรูปตวัเงิน เปนตนทุนของลูกคา แตเปน
สวนที่กอใหเกดิรายไดกับธุรกิจ สวนประสมการตลาดดานราคา นับเปนสวนที่มีความยืดหยุนมาก
ที่สุด เนื่องจากสามารถเปลี่ยนแปลงไดรวดเร็ว แมวาในปจจุบันจะมปีจจัยอ่ืนๆ ที่ไมเกี่ยวของกบั 
ราคามีอิทธิพลตอผูบริโภคมากขึ้น แตปจจัยดานราคายังเปนสวนสําคัญในการกําหนดสวนแบง
ตลาดและผลกาํไรของบริษัทอยูเชนเดิม ดังนั้นผูกําหนอกลยุทธดานราคาควรคํานึงถึง 

2.1 คุณคาที่รับรูในสายตาผูบริโภค ซ่ึงควรใหคุณคาผลิตภัณฑที่ลูกคายอมรับ
สูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้นๆ  

2.2 ตนทุนของสินคาและบริการ รวมถึงคาใชจายอื่นๆ ที่เกีย่วของ 
2.3 สภาวการณแขงขันในตลาด 
2.4 ปจจัยภายนอกอื่นๆ เชน เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี 

3. สถานที่ หรือ ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Distribution) เปนกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายสินคาจากผูผลิตไปยังสถานที่ที่ตองการและเวลาที่เหมาะสม การกําหนด
ทําเลที่ตั้งเพื่อเขาถึงผูบริโภค โดยเฉพาะธรุกิจบริการที่ผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการใน
สถานที่ที่ผูใหบริการจัดไว เพราะทําเลที่ตั้งที่เลือกเปนตวักําหนดกลุมของผูบริโภคที่เขามาใช
บริการ 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารหรือจูงใจ
ผูซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย หรือการโฆษณาในสื่อตางๆ เชน วิทย ุ หนังสือพิมพ 
ใบปลิว เปนตน เครื่องมือที่ใชในการติดตอส่ือสารระหวางผูซ้ือและผูขายมีหลายประการ ซ่ึงการ
เลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) จะ
พิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขง โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  เครื่องมือ
สงเสริมการตลาดที่สําคัญ ประกอบดวย 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการนําเสนอขางสารเกี่ยวกับ 
องคการ สินคาและบริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ ซ่ึงหมายถึงผูผลิต
หรือผูจําหนายสินคาหรือบริการนั้นๆ กับกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก ซ่ึงอาจอยูในรปูแบบการแจง
ขาวสาร การจงูใจใหเกดิความตองการ หรือการเตือนความจํา 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนรูปแบบการ
ติดตอส่ือสารจากผูสงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง เปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคลตอ
บุคคล ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที  
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4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้นเพื่อกระตุน
การตอบสนองใหเร็วขึน้ เกีย่วของกับการสราง การนําไปใช และการเผยแพรวัสดแุละเทคนิคตางๆ 
โดยใชควบคูกบัการโฆษณาและชวยเสริมการขาย โดยการสงเสริมการขาย สามารถทําโดยวิธีทาง
ไปรษณยี หรือส่ิงพิมพจากผูผลิตหรือผูจําหนาย การจัดแสดงสินคา การแขงขันการขาย และ
เครื่องมือการขายอื่นๆ โดยมีจุดมุงหมาย เพื่อ จูงใจใหลูกคาตองการซื้อสินคาหรือบริการมากขึ้น 

4.4 การใหขาวและประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Relations) เปนการ
เสนอความคิดเกี่ยวกับ สินคา บริการ หรือนโยบายบริษัท โดยผานทางสื่อซ่ึงอาจมีการจายเงนิ
หรือไมก็ได   

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับ
กลุมเปาหมาย เพื่อใหเกดิการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใช 
เพื่อใหเกิดการตอบสนองในทันทีจากผูบริโภค  ประกอบดวย การขายตรงทางโทรศัพท จดหมาย 
แคตตาล็อค โทรทัศน วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพตางๆ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามกีิจกรรมตอบสนอง 

 
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อทางธุรกิจ 

 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อทางธุรกิจ มีดังนี ้
1. การรับรูปญหา (Problem recognition) เปนขั้นเริ่มตนเมื่อบุคคลทราบถึงปญหาของ

องคกร หรือตองการจัดหาสนิคาหรือบริการมาแกปญหานั้น ซ่ึงการรับรูจะถูกกระตุนทั้งภายในและ
ภายนอก โดยสิ่งกระตุนภายใน เกิดจาก การทํางานในภาวะปกต ิ เชน บริษัทตองการเปลี่ยนผูขาย
รายใหมที่มกีารบริการที่ดีกวาผูขายรายเดิม และส่ิงกระตุนภายนอก เกดิจากการกระตุนจากภายนอก 
เชน ผูซ้ือเกิดความตองการสนิคาหรือบริการ หลังจากไดชมการสาธิตสินคาหรือโฆษณา 

2. การคนหาขอมูล (Information search) เมือ่ความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงที่
สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่เกี่ยวของ
มากขึ้น แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ  

2.1 แหลงบุคคล (Personal sources) เชน ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก เปนตน 
2.2 แหลงการคา (Commercial sources) เชน ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน

จําหนาย เปนตน 
2.3 แหลงประสบการณ (Experiential sources) เชน การควบคุม การตรวจสอบ 

การใชสินคา เปนตน 
2.4 แหลงชุมชน (Public sources) เชน ส่ือตางๆ เปนตน 
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2.5 แหลงทดลอง (Experimental sources) เชน ประสบการณืตรงของผูบริโภคใน
การใชผลิตภณัฑนัน้ เปนตน 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เปนการพิจารณารายละเอยีด
ผลิตภัณฑที่จะใช โดยกําหนดคณุสมบัติและปริมาณที่ตองการ การประเมินผลทางเลือกของ
ผลิตภัณฑมีพืน้ฐานดังนี ้

3.1 คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการ 
3.2 ผูบริโภคใหนาํหนักความสําคัญสําหรับผลิตภัณฑที่ตางกนั 
3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชือ่ถือเกี่ยวกับตราสินคา 
3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลอืกสินคา 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision)  หลังจากขั้นตอนประเมินผลทางเลือกแลว 
ผูบริโภคจะตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด โดยปจจัยที่เกิดขึ้นระหวางการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย ทัศนคติของบุคคลอื่น ที่มีทั้งดานบวกและดานลบ ปจจัย สถานการณที่คาดคะเนไว 
เชน การคาดคะเนตนทุนของผลิตภัณฑ ปจจัย สถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว เชน การที่ผูบริโภค
ไมชอบลักษณะของพนักงานขาย การตัดสินใจซื้อจะกระทําโดยผานกระบวนการตัดสินใจยอย 5 
ประการคือ 

4.1 การตัดสินใจในตราสินคา 
4.2 การตัดสินใจเลือกผูขาย 
4.3 การตัดสินใจดานปริมาณ 
4.4 การตัดสินใจดานเวลา 
4.5 การตัดสินใจดานวิธีการชําระเงิน 

ซ่ึงการตัดสินใจของแตละบคุคลสามารถปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงได นักการตลาดจงึ
ตองใชความพยายามทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซื้อและพยายามจัดหาขอมูลและเหตุผล
สนับสนุนตางๆ เพื่อลดภาวะความเสี่ยง  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) หลังจากการซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑแลว ผูบริโภคมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ ซ่ึงจะมี
ผลกระทบตอความชอบ และความภักดีตอตราสินคา  
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วรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 การศึกษาครั้งนี้ไดทําการศกึษา คนควาจากบทความ เอกสาร และรายงานวิจยัตางๆ ดงันี้ 

 เบญจวรรณ  แพทยสมาน (2548) ไดศึกษาปจจยัสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องพ็อคเก็ตพซีีของผูบริโภค ในอําเภอเมอืง จังหวดัเชียงใหม พบวา ปจจัยที่มีผลตอ
ความตองการของผูบริโภคมากกวาปจจยัอ่ืน คือปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก สามารถใชอินเทอรเน็ต
ได  มีบริการหลังการขายทีด่ี ระยะเวลารับประกันเครื่อง รุนของหนวยประมวลผลกลาง (CPU)   
ขนาดของหนวยความจําหลัก(ROM)  ขนาดของหนวยความ จําสํารอง(RAM)  ตรายี่หอของเครื่อง
พ็อคเก็ตพีซี   ระบบปฏิบัติการ เชน Windows Mobile 2003 Second Edition  รูปลักษณสวยงาม  มี
ศูนยบริการตรวจซอมภายในจังหวดั  และ มี Wireless Lan  รองลงมาคือ ปจจัยดานชองทางการจดั
จําหนาย  ไดแก รานคาที่จําหนายมีชื่อเสียง นาเชื่อถือ  รานคาที่จําหนายมีทําเลที่ตั้งที่ติดตอสะดวก 
ที่จอกรถสะดวกเพยีงพอ การมีตัวแทนจําหนายโดยตรงและรานที่มีสินคายี่หอและมีรุนใหเลือก 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การไดชมหรือทดลองใชสินคาตัวอยาง ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลตอในระดบัมากคือ พนกังานขายมีความรู อัธยาศัยดี  การลดราคา 
และการแจกหรือแถมสินคาที่นาสนใจ และปจจัยดานราคา ไดแก ราคาตัวเครื่องพอ็คเก็ตพีซี และ
คาบริการหลังการขาย   

 ปริชาต  สุภา  (2540)  ไดศกึษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อเครื่องปรับอากาศสําหรับ
ใชในบานพักอาศัยในอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม พบวา ปจจยัที่มีผลตอความตองการของ
ผูบริโภคมากกวาปจจยัอ่ืน คอืดานผลิตภัณฑ ไดแก คณุภาพสินคา และการประหยัดไฟ  ดานราคา 
ไดแก ราคาถูก และเงื่อนไขการผอนชําระเปนงวด ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การสงเสริมการ
จําหนาย การโฆษณา การใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ สวนดานสถานที่จัดจําหนาย 
ไดแก การบริการที่ดีของพนักงานขาย เงื่อนไขการบริการหลังการขาย และชื่อเสียงของราน 
นอกจากนี้ ปจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลในระดับมาก ไดแก ความเยน็สบาย และตองการขจัดมลพิษ โดยในขั้น
ประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับคุณสมบัตสิินคา รองลงมาคือการบริการ 
ราคา และยีห่อ ตามลําดับ สวนปญหาทีพ่บมากที่สุดคอื ผูจําหนายไมมีบริการหลังการขาย ผูบริโภค
ไมทราบวิธีการใชงาน รูปลักษณที่ลาสมัย ราคาแพง ระยะเวลาในการผอนชําระส้ัน สงสินคาลาชา 
หารานที่จําหนายยาก พนักงานขายไมมีความรู รายการสงเสริมการขายไมจูงใจ และไมมีสวนลดให
ลูกคา 

 นฤภัทร เดชอมรธัญ (2545) ไดศึกษาปจจยัที่มีผลตอการเลือกซื้อกลองถายภาพดจิิตอลใน
จังหวดักรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดมากที่สุด โดยปจจยัยอยไดแก พนักงานขายที่สามารถใหคําแนะนําได การสงเสริมการขาย
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เชน ลด แลก แจก แถม และการโฆษณา รองลงมาคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการเลือกซื้อ
กลองถายภาพดิจิตอลในระดบัมากคือ ความแข็งแรงทนทาน การรับประกันสินคา ความละเอียด
ภาพและสวนประกอบ การมีศูนยซอมที่นาเชื่อถือ การใชงานงาย ความสามารถในการซูม ปริมาณ
หนวยความจํา หาซื้ออุปกรณเสริมไดงาย มีฟงกชั่นเยอะ รูปลักษณสวยงาม ทันสมัย น้ําหนกัเบา 
ตราสินคามีชื่อเสียง ขนาดเล็ก และ ประเภทหนวยความจํา ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนาย  ไดแก 
มีศูนยซอมมาก รานที่ขายไปมาสะดวก หารานซื้อไดงาย มีที่จอดรถ และมีปายสถานที่ขายชัดเจน 
และปจจยัดานราคา ไดแก ราคากลอง สวนลดเงินสด ราคาอุปกรณ มหีลายระดับราคา และจายดวย
บัตรเครดิตได  
 

 
นิยามศัพท 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อระบบกลองโทรทัศนวงจรปด
หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อระบบกลองโทรทัศนวงจรปด
ของที่พักอาศัยใหเชารายเดือนประกอบดวยปจจยัดานผลติภัณฑ ปจจยัดานราคา ปจจัยดานสถานที่ 
และปจจยัดานการสงเสริมการตลาด  

 กลองโทรทัศนวงจรปด หมายถึง ระบบโทรทัศนวงจรปด (Closed Circuit Television System; 
CCTV System) เปนการสงสัญญาณภาพ จากกลองโทรทัศนวงจรปด ที่ไดติดตั้งตามที่ตางๆ มายังสวน
รับภาพ/ดูภาพ ซ่ึงเรียกวา จอภาพ ( Monitor ) โดยทั่วไปจะตดิตั้งอยูคนละทีก่ับกลอง เชน ที่หองควบคุม 
เปนตน   

 ท่ีพักอาศัยใหเชารายเดือน หมายถึง  สถานที่ของเอกชนทีใ่หบริการเชาที่พักอาศัย โดยชําระ
คาเชาเปนรายเดือน ทั้งในรูปแบบหอพกั อพารตเมนท แมนชั่น คอรท แฟลต และ เกสตเฮาส ที่ขึ้น
ทะเบียนกับกลุมงานสงเสริมสิ่งแวดลอม สํานักงานสาธารณสุขและสิ่งแวดลอม เทศบาลนคร-
เชียงใหม จํานวน 128 แหง โดยผูตอบแบบสอบถามเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ 
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