
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

การคนควาอิสระเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือลูกช้ินหมู
ของผูประกอบการรานกวยเตี๋ยวในอําเภอเมืองเชียงใหม เปนการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ี
มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑลูกช้ินหมูของผูประกอบการรานกวยเตี๋ยว โดยศึกษาจากการตอบ
แบบสอบถามของผูประกอบการในอําเภอเมืองเชียงใหม  
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเคร่ืองมือ
ตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546) 

 
1. ผลิตภณัฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกจิ เพื่อสนองความตองการ

ของลูกคาใหพงึพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภณัฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึง ปจจัยตอไปนี ้

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 

เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัท เพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพือ่ใหผลิตภณัฑมี
ลักษณะใหม และปรับปรุงใหดี ข้ึน  (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถ ใน
การตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกบัสวนประสมการตลาด (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ 
(Product Line)  
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2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของ
ลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น  

ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาท่ีรับรู 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

 
3. การจัดจําหนาย (Place) หมายความครอบคลุมท้ังการจัดจําหนายสินคา บริการ 

ความคิดของคน องคการ  สถานที่  และอ่ืนๆ ตามคําจํา กัดความของคําวา “ผลิตภัณฑ” โดยท่ี 
การจัดจําหนายประกอบไปดวยกิจกรรมหลัก  2  กิจกรรม  ไดแก ชองทางการจัดจําหนาย และ
การกระจายตัวของสินคา 
                               3.1 ชองทางการจดัจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทาง
ท่ีผลิตภัณฑ  และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิผลิตภัณฑ ท่ี ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการ
จัดจําหนาย จึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 
 
 

ผูผลิต  คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 
3.2 การกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่

เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานท่ีสําคัญดังตอไปนี ้
(1) การขนสง (Transportation) 

(2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 

(3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทํา
การขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal Selling) 

เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่ง หรือหลายเคร่ืองมือ จะตองใช
หลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) 
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โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน ใหสามารถบรรลุจุดมุงหมายรวมกนั
ได เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญมีดังนี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสาร
เกี่ยวกับองคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงิน โดยผูอุปถัมภ
รายการ และกลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

(1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics)  

(2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy)  

 4.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใชพนักงานขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจใหเกิดการทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทาย  
 การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบคือ 

(1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) 

(2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion)  

(3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales force 
Promotion) 
 4.3 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) 

การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา หรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวน
การประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดี
ตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกจิกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
 4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกดิ
การตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกดิการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

(1) การขายทางโทรศัพท 
(2) การขายโดยใชจดหมายตรง 
(3) การขายโดยใชแคตตาล็อค 

(4) การขายทางโทรทัศน วิทย ุหรือหนังสือพมิพ  ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 
เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
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 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
ชนัญชิดา ดณีรงค (2549) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปของนักศึกษามหาวทิยาลัยในจังหวัดเชียงใหม พบวาระดับความสําคัญ
โดยรวมอยูในระดับมาก โดยใหความสําคัญดานชองทางการจัดจําหนายมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ และปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปตามลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม คือ 
เพศ อายุ ระดบัการศึกษาช้ันป สถานศึกษา กลุมคณะ รายได และท่ีพัก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 99 และในดานขอคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปพบวา ดานชองทางการจดัจําหนายและดานราคามีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปในระดบัมาก ดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือในระดับปานกลาง 

ปุณยวีร เรืองพิพัฒน (2549) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือไสกรอกของผูบริโภคในอําเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมากดังนี้ ปจจัยดานราคา ไดแก ราคาไมแพงกวาอาหารท่ัวไปนัก 
ราคาสามารถรับประทานไดบอยคร้ัง อีกท้ังราคายังเหมาะสมกับคุณภาพตามลําดบั ปจจยัดาน
การจัดจําหนาย ไดแก สามารถหาซ้ือสะดวก มีสินคาเม่ือตองการ มีความรวดเร็วในการใหบริการ
ตามลําดับ และใหความสําคัญในระดับปานกลางกับปจจัยดานผลิตภณัฑ ไดแก รสชาติมีมาตรฐาน 
ยี่หอ และภาพลักษณของยีห่อตามลําดับ สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การบริการอบ 
หรือทอดทันทีท่ีซ้ือ การมีโปรโมช่ันตางๆเชนลดราคา และส่ือโทรทัศนมีผลตอการเลือกซ้ือไสกรอก
ตามลําดับ 

พุทธชาติ คํามูล (2549) ไดศึกษาปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
จากโรงงานบุญญะศานตของผูซ้ือในอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ พบวาปจจัยสวนประสมการตลาด
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยรวมโดยใหความสําคัญระดับมากตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ไดแกผลิตภัณฑของโรงงานหลากหลาย ปจจัยดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และ
ปริมาณของผลิตภัณฑ ปจจัยชองทางการจัดจําหนาย ไดแก การติดตอกับทางโรงงานมีความสะดวก
รวดเร็ว และใหความสําคัญนอยตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแกพนักงานขายของโรงงาน
ใหบริการดี สุภาพ 
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                      เอกชัย  สกาวรัตนากลุ (2549) ไดศึกษาปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือลูกช้ินปลาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดในระดับมากดงันี้  ปจจยัดานผลิตภณัฑ  ไดแก  
ความสะอาด ปจจัยดานราคา ไดแก มีปายบอกราคาบรรจุภัณฑ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไดแก ความสะอาดของรานคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การมีพนักงานแนะนําสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


