
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

การศึกษาเร่ือง  กระบวนการตัดสินใจซ้ืออาหารทะเลแปรรูปของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในคร้ังนี้ไดนําแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของมาเปนแนวทางในการทําการศึกษา  ไดแก 

1. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด  
2. ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจในการซ้ือของผูบริโภค 
3. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  จํานวน  3  เร่ือง 

 

แนวคิดและทฤษฎี 
 

   ทฤษฎีสวนประสมการตลาด  
 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดของ  Philip Kotler และ Kevin Keller  (2006: 19-20) 
ประกอบดวยสวนตางๆ 4 สวน คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
และการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยสวนประกอบตางๆ เหลานี้มีความสัมพันธกัน ดังนั้น การที่
ผูบริหารจะวางกลยุทธ โดยจะเนนไปที่สวนใดสวนหนึ่งนั้นเพื่อท่ีจะตอบสนอง  ความตองการของ 
กลุมเปาหมาย 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงท่ีถูกนําเสนอสูตลาดและสรางคุณคาใหเกิดข้ึนใน
รูปแบบของตัวสินคาหรือบริการ รวมท้ังสามารถสรางความพึงพอใจแกลูกคาไดเชนกัน โดยส่ิงท่ี
สําคัญท่ีสุด คือ สินคาและบริการนั้นจะตองตอบสนองความตองการเฉพาะลูกคาได อันอาจอยูใน
รูปผลิตภัณฑเบ็ดเสร็จ คือ สินคาท่ีบวกความพึงพอใจและผลประโยชนท่ีลูกคาไดรับจากการซ้ือ
สินคานั้น และนอกจากตัวสินคาแลวยังรวมถึงตราสินคา เคร่ืองหมายการคาและบรรจุภัณฑ เปนตน  

2. ราคา (Price) คือ ตนทุนของสินคาท่ีลูกคาตองจายเพื่อแลกกับสินคาหรือบริการ     
การกําหนดราคา จะตองตระหนักถึงรูปแบบการแขงขันของตลาดอันเปนกลุมเปาหมาย การตั้งราคา
สินคานั้นประกอบตนทุนในการผลิตสินคาหรือบริการและผลกําไรท่ีตองการ นอกจากนี้ยังตองพิจารณา 
รวมถึงผลตอบรับของผูบริโภคที่มีตอราคาท่ีกําหนดข้ึนและความสามารถในการแขงขัน หรือเพื่อสราง
ภาพลักษณใหกับตราสินคา เชน การตั้งราคาสินคาใหสูงเพื่อสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาหรือ
การตั้งราคาใหตํ่ากวาคูแขงเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาด 
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3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) คือ การทําใหสินคาออกสูตลาดและถึงมือผูบริโภค 
โดยส่ิงท่ีสําคัญ คือ การสงมอบสินคาใหถูกตองและตรงตอเวลา โดยการจัดจําหนายจะตองอาศัย 
“ชองทางการจําหนาย (Distribution channel)” เปนสวนรวมในการกระจายสินคาสูผูบริโภค ท้ังนี้
ชองทางการจัดจําหนายอาจจะส้ันหรือยาวข้ึนอยูกับรูปแบบของสินคาและบริการ ในสวนนี้จะมีผูท่ี
เขามาเกี่ยวของ คือ ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภค นอกจากชองทางการจัดจําหนายยังรวมถึง
กิจกรรมอ่ืน ไดแก  “การกระจายสินคา (Physical Distribution)” เปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภคโดยมีองคประกอบท่ีมาเกี่ยวของ ไดแก การเก็บสินคา (Storage) และการขนสง 
(Transportation) เพื่อใหสินคาถูกสงถึงมือลูกคาตามกําหนด 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การแจงใหลูกคาหรือตัวแทนการจัดจําหนาย 
ไดทราบถึงขอมูลท่ีถูกตองเก่ียวกับตัวสินคาหรือบริการ เพราะการสงเสริมการตลาดประกอบดวย
เคร่ืองมือท่ีสําคัญ  6 ชนิด ไดแก   

4.1) พนักงานขาย (Personal Selling) คือ การสงเสริมการขายท่ีดีท่ีสุดแตตนทุนสูง 
โดยใชพนักงานขายออกไปนําเสนอสินคาและตอบคําถามเกี่ยวกับตัวสินคากับลูกคาไดโดยตรง 

4.2) การโฆษณา (Advertising) คือ การใชส่ือตางในการโฆษณาดังเชน ส่ือส่ิงพิมพ 
วิทยุ และโทรทัศน เปนตน 

4.3) การประชาสัมพันธ (Public Relation) คือ การทําประชาสัมพันธเพื่อใหกลุม
ลูกคาไดรับทราบถึงคุณคาและสินคาหรือบริการของบริษัท 

4.4) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การสงเสริมการตลาดท่ีนอกเหนือจากท้ัง
สองเคร่ืองมือท่ีกลาวมาขางตน เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในตัวสินคา เชน การแสดงสินคา 
เปนตน  

4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การใชโทรศัพท แฟกซ อีเมล หรือ 
อินเตอรเน็ต ในการนําเสนอสินคาใหกับกลุมลูกคาท่ีเปนเปาหมาย 

4.6) การใชการจัดแสดงสินคา (Events and Experiences) คือ การท่ีบริษัทเปน
ผูสนับสนุนในการจัดกิจกรรมหรือรายการสําคัญตางๆ 

 
ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจในการซ้ือของผูบริโภค  
 Philip Kotler และ Kevin Keller (2006: 181-189) ทฤษฎีนี้เปนการอธิบายจิตวิทยาข้ัน

พื้นฐานท่ีทําใหเขาใจวาผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจในการซ้ืออยางไร ซ่ึงนักการตลาดนั้นควร
ท่ีจะพยายามเขาใจในพฤติกรรมดังกลาวของลูกคา แตอยางไรก็ตาม ไมเสมอไปท่ีลูกคาจะตองผาน
ข้ันตอน กระบวนการตัดสินใจซ้ือท้ัง 5 ข้ันตอน แตอาจจะขามข้ันตอนใดข้ันตอนหน่ึงไป หรืออาจ 
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จะยอนกลับมาที่ข้ันตอนใดซํ้าก็ได กอนท่ีจะซ้ือสินคานั้น ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจในการซื้อนั้น 
ประกอบดวย 5 ข้ันตอนตอไปนี้ 

1. การรับรูปญหา (Problem recognition) กระบวนการซ้ือเร่ิมข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึง
ปญหาหรือความตองการ โดยความตองการนั้นอาจเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน 2 ส่ิงไดแก ส่ิงกระตุนจาก
ภายในตัวของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการพื้นฐานตางๆ อันไดแก ความหิว ความกระหาย  
หรือความตองการทางปจจัย 4 เปนตน แตในสวนของส่ิงกระตุนภายนอกนั้นจะเกิดข้ึนจาก         
การไดรับการกระตุนจากสภาวะภายนอกรอบๆ ตัว ท่ีกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการท่ี
นอกเหนือจากปจจัยข้ันพื้นฐานตางๆ เชน การเห็น การดูโฆษณาท้ังทางโทรทัศนหรือส่ือส่ิงพิมพ  
เปนตน ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองพยายามท่ีจะวิเคราะหกลุมลูกคาเปาหมายเพ่ือท่ีจะปรับใช   
กลยุทธทางการตลาดตางเพื่อท่ีจะกระตุนความตองการภายนอกของกลุมลูกคา  

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือความตองการของลูกคาถูกกระตุนจาก
นักการตลาดในระดับท่ีมากพอ ก็จะทําใหเกิดความพยายามในการคนหาขอมูลของส่ิงเหลานั้นเพื่อ 
ท่ีจะสนองตอบความตองการที่ถูกกระตุนนั้น เรียกความตองการในระดับนี้วา “ความตั้งใจท่ีจะ
คนหา (Heightened Attention)” โดยผูถูกกระตุนจะยอมรับหรือพยายามรับรูขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา
หรือบริการนั้นมากข้ึน และในระดับท่ีสูงข้ึนไปเรียกวา “การกระทําการคนหาขอมูล (Active Information 
search)”  เปนข้ันท่ีผูถูกกระตุนพยายามคนควาหาขอมูลโดยวิธีตาง  ๆ เชน อานจากแหลงขอมูลตางๆ หรือ
พยายามสอบถามจากผูมีประสบการณ  แหลงขอมูลนั้นสามารถแบงไดเปน 4 กลุม ไดแก 

2.1  ตัวบุคคล (Personal) ไดแก สมาชิกในครอบครัว เพื่อน เพื่อนบานหรือคนรูจัก 
2.2  การคา  (Commercial) ไดแก โฆษณา เว็บไซด พนักงานขาย ตัวแทนจําหนาย 

บรรจุภัณฑ ช้ันวางสินคา 
2.3   สาธารณะ (Public) ไดแก ส่ือสารมวลชนตางๆ 
2.4  ประสบการณ  (Experiential) ไดแก การใชสินคานั้นหรือการทดลองใชสินคา     

แตอยางไรก็ตาม แหลงขอมูลท่ีมีบทบาทสําคัญตอผูซ้ือมากท่ีสุด คือ ตัวบุคคลและสาธารณะ 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดรับ

ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับสินคามาพอสมควรแกการตัดสินใจแลว ผูบริโภคก็จะเร่ิมประเมินทางเลือกโดย
มีข้ันตอนดังตอไปนี้ ข้ันแรกผูบริโภคจะพยายามท่ีจะสนองความตองการ ข้ันท่ีสองผูบริโภคจะมอง
หาประโยชนท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการนั้นๆ ข้ันสุดทายผูบริโภคพิจาณาสินคาหรือบริการที่มี
ลักษณะท่ีใกลเคียงกันแลวเปรียบเทียบโดยพิจารณาถึงการสนองตอบความตองการที่มีอยูไดดีท่ีสุด ดวยเหตุนี้ 
นักการตลาดจึงควรคํานึงถึงการสนองตอบความตองการของกลุมผูบริโภคท่ีแตกตางกันซ่ึงตองพิจารณาถึง
ความเช่ือและทัศนคติของลูกคาแตละกลุมประกอบดวย 
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4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ภายหลังจากผูบริโภคไดประเมินคุณคาของ
สินคาแลว ผูบริโภคจะทําการเลือกสินคาพรอมบริการท่ีคุมคาและตรงกับความตองการมากท่ีสุด  
แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคอาจพิจารณาถึงองคประกอบในการตัดสินใจซ้ืออันประกอบดวย ตราสินคา (Brand) 
ผูขาย (Dealer)  ปริมาณ (Quantity)  ชวงเวลา (Timing)  และระบบการชําระคาสินคา (Payment Method) 

5.  ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากผูบริโภคไดซ้ือ
สินคาพรอมบริการไปและไดบริโภคผลิตภัณฑหรือใชบริการเหลานั้นแลว นักการตลาดตองทราบ
ใหไดถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑนั้นๆ เนื่องจากหากผูบริโภคมีความพึงพอใจ
ในตัวสินคาหรือบริการก็จะตัดสินใจซ้ือซํ้าอีก 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

สมชาย อินสุวรรณโณ (2544) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารทะเลใน
อําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา พบวา ปลาเปนอาหารทะเลท่ีมีผูนิยมบริโภคมากท่ีสุด โดยเหตุผลใน
การบริโภคอาหารทะเลคือ คุณคาทางดานโภชนาการ และความสดของวัตถุดิบ ในสวนของลักษณะ
การบริโภคอาหารทะเลสวนใหญจะซ้ืออาหารทะเลมาปรุงเอง โดยซ้ือวัตถุดิบจากตลาดสดท่ีอยูใกล
แหลงท่ีพักหรือท่ีทํางาน โดยมีความถ่ีในการบริโภคเฉลี่ย 13.42 คร้ังตอเดือน และมีคาใชจายใน 
การซ้ืออาหารทะเลประมาณ 1,900 บาทตอเดือน ในสวนของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจตามลําดับ
ความสําคัญ คือ ความสด ความสะอาดและปลอดภัย รสชาดของอาหาร คุณคาทางโภชนาการ      
หาซ้ือสะดวก ราคา และแหลงท่ีมา 

อัจฉรา นิมิตรปญญา (2548) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ืออาหารทะเลแปรรูปของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ความถ่ีในการบริโภคอาหารทะเลไมเกิน 1 คร้ังตอเดือนและซ้ือ
อาหารทะเลแปรรูปแตละคร้ังปริมาณ 101-500 บาท โดยปลาเปนอาหารทะเลแปรรูปท่ีมีผูนิยมซ้ือ
มากท่ีสุด โดยจะซ้ือจากชองทางการจัดจําหนายในหางสรรพสินคา หรือรานสะดวกซ้ือ ผูบริโภค
นิยมบรรจุภัณฑประเภทถุง โดยบรรจุภัณฑขนาด 100 กรัมเปนท่ีนิยมมากท่ีสุดสําหรับอาหารทะเล
แปรรูปชนิดพรอมรับประทาน แตสําหรับประเภทตองนําไปปรุงกอนรับประทานบรรจุภัณฑขนาด 
500 กรัมเปนท่ีนิยมมากท่ีสุด ประกอบกับการปรุงแตงดวยสีธรรมชาติจะเปนท่ียอมรับของผูบริโภค
มากกวาสีผสมอาหาร ผูบริโภคสวนใหญศึกษาขอมูลทางดานโภชนาการกอนบริโภค และเห็นวา
ราคาอยูในระดับปานกลาง นอกจากน้ันประมาณสามในส่ีสวนของผูบริโภค ตัดสินใจซ้ืออาหาร
ทะเลแปรรูปดวยตนเองและตัดสินใจเลือกบริโภคอาหารทะเลแปรรูปตอไปในอนาคต นอกจากนี้
ในการการพิจารณาจากปจจัยดานตางพบวา ในดานปจจัยผลิตภัณฑนั้นความสะอาด และปลอดภัยมี
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ความสําคัญมากท่ีสุด ทางปจจัยดานราคานั้นจะเห็นไดวาผูบริโภคน้ันใหความสําคัญกับปายแสดง
ราคาท่ีมีความชัดเจนเปนอยางมาก ในสวนของปจจัยดานสงเสริมการตลาดน้ันจะพบไดวา การเปด
โอกาสใหผูบริโภคไดลองชิมและคนขายท่ีมีความเปนกันเอง มีผลใหผูบริโภคมีความอยากจะซ้ือ
สินคานั้นมากข้ึนและปจจัยดานสุดทายอันไดแกปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายนั้น พบวาผูบริโภค 
นิยมจากชองทางการจัดจําหนายในหางสรรพสินคาและรานสะดวกซ้ือ เนื่องจากความสะดวก 

อัณศยา ถาวรทวีวงษ (2548)  ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ืออาหารทะเลแชเยือกแข็ง
ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร พบวา สินคายี่หอ  พรานทะเล  เปนท่ีรูจักจากกลุมตัวอยางมาก
ท่ีสุด โดยเหตุผลในการเลือกบริโภคอาหารทะเลแชเยือกแข็งเนื่องจากความสะดวกในการซ้ือ และ
ปลาเปนอาหารทะเลแปรรูปท่ีกลุมผูตอบแบบสอบถามช่ืนชอบมากท่ีสุด สวนของบรรจุภัณฑท่ี
ไดรับความนิยมสูงสุด คือบรรจุภัณฑแบบซองสี โดยผูบริโภคสวนใหญซ้ือสินคาจากซุปเปอรสโตร 
โดยเฉล่ียไมเกิน 2 คร้ังตอสัปดาห และเปนจํานวนเงินโดยเฉล่ีย 101-200 บาทตอคร้ัง โดยผูบริโภค
สวนใหญรูจักอาหารทะเลแปรรูปแชเยือกแข็งจากการโฆษณาและช่ืนชอบการสงเสริมการขายแบบ
แถมของแถมมากท่ีสุด  นอกจากนี้จะเห็นไดวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีระดับความสําคัญ
มากแกกลุมผูบริโภค ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และการจัดจําหนายตามลําดับ ในสวน
ของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดนั้นมีผลตอระดับความสําคัญผูบริโภคนอยท่ีสุด โดยปจจัยดาน
ผลิตภัณฑนั้น ผูบริโภคใหระดับความสําคัญกับปจจัยทางดานรสชาดมากท่ีสุด เชนเดียวกันกับการ
แสดงปายราคาชัดเจนนั้นเปนปจจัยยอยท่ีผูบริโภคใหระดับความสําคัญมากท่ีสุด ในดานของปจจัย
ดานราคา สวนของการหาซ้ืองายเปนปจจัยท่ีมีระดับความสําคัญความสําคัญสูงท่ีสุดของปจจัย
ทางดานการจัดจําหนาย และในดานของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดน้ัน ความเปนกันเองของ
พนักงานตอลูกคามีระดับความสําคัญมากเปนอันดับแรก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


