
บทท่ี 2 
ทฤษฎี  แนวคดิ  และวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
1.  ทฤษฎีและแนวคิด 

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้    

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคการหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่น ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product 
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นผูกําหนดกล
ยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  (1) คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณา
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น   (2) ตนทุนสินคาและ
คาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืน ๆ 

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพงึพอใจตอ
ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกดิความตองการ 
เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภณัฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ   และ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non personal selling)  เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ 
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องคการอาจเลือกใชหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication -IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริม
การตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distribution) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใช หรือการซื้อ 

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations- PR) มี
ความหมายดังนี้ (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา
สินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อ
กระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ (2) การ
ประชาสัมพันธ (Public Relations - PR) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดย
องคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุม
หนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) 

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
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4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด 

4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน 
และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจุด
สุดทายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึง 
กิจกรรมที่ เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษา
สินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
management) 
  
2. ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

สําหรับตลาดสงออกวุนเสนนั้น ภาวะการสงออกมีแนวโนมเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง โดยในป 
2549 ปริมาณการสงออกเทากับ 3,001 ตัน มูลคา 314.59 ลานบาท เมื่อเทียบกับป 2548 แลวทั้ง
ปริมาณและมูลคาการสงออกใกลเคียงกัน ตลาดสงออกวุนเสนที่สําคัญของไทย คือ ญ่ีปุน มีสวน
แบงตลาดรอยละ 68.6 ของมูลคาการสงออกทั้งหมด รองลงมาคือ สหรัฐฯรอยละ 7.0 และลาวรอย
ละ 6.2 สําหรับตลาดสงออกวุนเสนที่นาสนใจคือ แคนาดา อินเดีย เกาหลีใต ไตหวัน ตลาดสหภาพ
ยุโรป ตะวันออกกลาง และตลาดประเทศเพื่อนบาน โดยเฉพาะกัมพูชาและพมา ประเด็นที่นาสนใจ 
คือ ไทยมีการนําเขาวุนเสน ทั้งนี้วุนเสนที่นําเขาเปนที่นิยมของผูบริโภคบางกลุม และบางสวนเปน
วุนเสนที่มีลักษณะพิเศษ โดยเฉพาะวุนเสนที่นําเขาจากญี่ปุนเพื่อใชประกอบอาหารญี่ปุนโดยเฉพาะ 
แหลงนําเขาวุนเสนที่สําคัญของไทย คือ ญ่ีปุนมีสัดสวนตลาดรอยละ 82.4 ของมูลคาตลาดทั้งหมด 
รองลงมาคือ จีนรอยละ 10.5 และเกาหลีใตรอยละ 6.9  (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2550) 

จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกวยเตี๋ยวเสนใหญ กวยเตี๋ยวเสนเลก็ 
เสนกวยจั๊บ เสนหมี่ขาว บะหมี่ วุนเสน และแผนเกี๊ยวจากโรงงานบุญญะศานตของผูซ้ือในอําเภอ
เมือง จังหวัดอุตรดิตถ โดยอาศัย ทฤษฎีตลาดธุรกิจ ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด ในการศึกษา 
พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก โดย
ใหความสําคัญระดับมากตอปจจัยผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยการจัดจําหนาย ตามลําดับ 



 7 

และใหความสําคัญนอยตอปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ มีความสําคัญโดยรวมระดับปานกลางโดยใหความสําคัญตอปจจัย
ส่ิงแวดลอมในระดับมาก และใหความสําคัญระดับปานกลางตอปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยดาน
วัฒนธรรม และปจจัยภายในองคกรตามลําดับ (พุทธชาติ คํามูล, 2549)  

จากการศึกษา การรับรูตําแหนงทางการตลาดของผูบริโภคตอบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 3 ตรายี่หอ 
คือ มามา ไวไว และยํายํา ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาปจจัยที่ใชในการกําหนดตําแหนง
ทางการตลาดของผลิตภัณฑบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ประกอบดวย 2 ปจจัย ไดแก ปจจัยที่1 ภาพลักษณ
ของผลิตภัณฑ ปจจัยที่2 คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ซ่ึงตรายี่หอมามา มีตําแหนงทางการตลาดใน
ปจจัยดานภาพลักษณของผลิตภัณฑสูงกวาปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ซ่ึงสูงกวาตรายี่หอ
ไวไว และยํายํา คือ มีพรีเซ็นเตอรเปนนางงามจักรวาล เปนยี่หอเกาดั้งเดิม มีรางวัลชิงโชคเปนทอง 
สินคาวางเห็นเดนชัดที่จุดจําหนายสินคา มีกิจกรรมสงซองเปลาชิงโชคสม่ําเสมอ สามารถปรุงได
แบบน้ําแลแบบแหง มีรสชาติที่โปรดปราน นิยมซื้อเปนประจํา มีกิจกรรมออกบูธหรือเปน
สปอนเซอรอยางตอเนื่อง มีการโฆษณาทางโทรทัศนและตามสื่อตางๆอยางสม่ําเสมอ สามารถเลือก
ซ้ือรสชาติที่ตองการไดงายตามรานคา เปนบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปที่เหมาะสมกับบุคคลในวัยทํางาน มี
รสชาติใหเลือกหลากหลายสามารถเปลี่ยนไปไดเร่ือยๆ มีรสชาติใหมๆออกวางจําหนายอยาง
สม่ําเสมอ และเนื้อหาในโฆษณาโดนใจสามารถนึกออกไดงาย ตรายี่หอไวไว มีตําแหนงทาง
การตลาดในปจจัยดานคุณลักษณะของผลิตภัณฑสูงกวาปจจัยดานภาพลักษณของผลิตภัณฑ ซ่ึงสูง
กวาตรายี่หอมามา และยํายํา คือ มีรสชาติเผ็ดรอน มีพรีเซ็นเตอรเปนผูเชี่ยวชาญทางดานอาหาร 
บรรจุภัณฑมีสีที่สดใสดึงดูดใจในการซื้อ มีสีสันที่นารับประทาน มีเสนที่เหนียวนุมไมอืดงาย มีพรี
เซ็นเตอรเปนดาราหรือนักแสดง เครื่องปรุงมีกล่ินหอมของเครื่องเทศชัดเจน เปนบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป
ที่เหมาะสมกับคนรุนใหมหรือวัยรุน และตรายี่หอยํายํา มีตําแหนงทางการตลาดในปจจัยดาน
คุณลักษณะของผลิตภัณฑและปจจัยดานภาพลักษณของผลิตภัณฑเปนลบ โดยมีคุณลักษณะสําคัญ 
คือ เปนบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปที่เหมาะสมกับเด็ก มีการลดราคาสินคาเปนประจํา และปริมาณบรรจุใน
ซองมากกวาตรายี่หออ่ืน (เจษฎา บุณยะนิวาศ, 2549) 

จากการศึกษา ทัศนคติและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการซื้อบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป
ตรามามาของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ดานพฤติกรรมและแนวโนมที่มีตอการซื้อ
บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตรามามา พบวาผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อแบบสลับยี่หอ ดวย
เหตุผลหลัก คือ อยากเปลี่ยนรสชาติ มีหลายรสชาติที่ชอบในแตละยี่หอ และตองการทดลองสินคา
ใหม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทั้งหมดรูจักบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตรามามา สวนใหญนึกถึงเปน
ตราแรกเมื่อตองการซื้อบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป มีพฤติกรรมการซื้อแบบซื้อเปนประจําและยังคงซื้อ
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บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตรามามา แมวาจะมีปจจัยกระตุนตางๆจากยี่หออ่ืน โดยปจจัยที่มีผลทําให
เปลี่ยนไปซื้อยี่หออ่ืนมากที่สุดคือ การที่ยี่หออ่ืนออกบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปรสชาติใหม ดานปจจัยสวน
ประสมการตลาด พบวาผูบริโภคบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตรามามาใหความสําคัญตอปจจัยตางๆโดยเฉลี่ย
รวมในระดับมาก และทุกๆปจจัยในระดับมากดวย โดยใหความสําคัญกับปจจัยดานสถานที่
จําหนายเปนลําดับแรก ผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดเปนลําดับสุดทาย ในดานการจัด
จําหนายใหความสําคัญในดานการหาซื้องายสะดวก  ดานผลิตภัณฑใหความสําคัญในเรื่องของ
ความสะอาด ดานราคาใหความสําคัญในเรื่องราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดให
ความสําคัญกับการโฆษณาทางโทรทัศน (ปยะนารี สิงหเชื้อ, 2547) 


