
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 

 การศึกษาในหัวขอเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหาร
กลองสําเร็จรูปแชแข็งในกรุงเทพมหานคร ไดนําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของมาปรับใชในการ 
ศึกษา รวมทั้งไดศึกษารายงานการวิจัย  ตลอดจนวรรณกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 2.1  แนวความคิดและทฤษฏทีี่เกี่ยวของ  
 2.2  ทบทวนวรรณกรรม 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
  สวนประสมการตลาดบริการ (Marketing Mix หรือ 4Ps) (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2545 : 51-
55) ซ่ึงประกอบดวย 
                 1. ผลิตภณัฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่ถูกนําสูตลาด เพือ่นําเสนอขายและตอบสนอง
ความตองการของลูกคาใหพงึพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขาย  อาจมตีัวตนหรือไมมีตวัตนกไ็ด ผลิต 
ภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ สถานที่ องคการหรือ บุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา    จึงจะทาํใหสินคาหรือผลิตภัณฑนัน้สามารถขายได   
ในการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคาํนึงถึงปจจัยดงันี้ 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ความแตกตางทางการ
แขงขัน  (Competitive Differentiation) 
  1.2 พิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product  Component) เชน  
ประโยชนพื้นฐาน  รูปรางลักษณะ  คุณภาพ การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา และอื่นๆ                     
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิต 
ภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและคุณคาในสายตาลูกคาเปาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product Positioning) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองของ
ลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
   1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ  
(Product  Line) 
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 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึน้ถัด
จาก Product ราคาตนทุน(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา(Value) ผลิตภัณฑ 
กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนัน้ๆ ตัวคุณคาสูงกวาราคาก็จะตดัสินใจซื้อสินคา ดังนั้นผูกําหนด 
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  
  2.1  คุณคาที่รับรู  (Perceived Value)  ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
  2.2   ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
  2.3   การแขงขัน 
 3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง การนําเอาผลิตภัณฑไปยังแหลง
ผูซ้ือ ดวยปริมาณที่ถูกตองหรือโครงสรางชองทางการเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบรกิารจากองคกร
ไปยังตลาดเปาหมายก็คือสถาบนัการตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยกระจายสินคาประกอบดวย  การ
ขนสง การเก็บรักษา คลังสินคาและ สินคาคงคลัง  การจําหนาย  จึงสวนประกอบดวย 2 สวน  ดังนี ้
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือ
ธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับกับการเคลื่อนยายกรรมสิทธในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและ/หรือ 
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบไปดวย  
ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2   การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผนหรือการควบคุมการ
เคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภค 
เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาจึง
ประกอบดวยงานที่สําคัญดังตอไปนี้ 
                            3.2.1  การขนสง  (Transportation)  เปนการพิจารณาวาจะขนสงสินคาดวยวิธีใด
และอยางไรจึงจะเหมาะสม ประหยัดเวลาและคาใชจาย 
   3.2.2 การเก็บรักษา(Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) เปนการจัดทิศ
ทางการเคลื่อนไหวของสินคา การกําหนดสถานที่เก็บผลิตภัณฑแตละประเภทและการกําหนดทําเล 
ที่ตั้งของคลังสินคา ซ่ึงจุดประสงคในการจดัคลังสินคาเพื่อใหเกดิการประหยดัเวลาและคาใชจาย 
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   3.2.3   การบริหารสินคาคงเหลือ  (Inventory Management) เปนการจัดการให
ผลิตภัณฑมีขายในตลาดโดยไมขาดแคลนและอยูในปริมาณที่เหมาะสม คือ ไมมากเกินไปหรือนอย
เกินไป 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการติดตอส่ือสารเพื่อสราง
ความพึงพอใจเกี่ยวกับสินคา บริการหรือความคิดหรือตอบุคคล เพื่อจูงใจ (Persuade)  ความตองการ
เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind)  ในอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ หรือเปน
การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน  
(Non–Personal Selling)  เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือ
หลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน [Integrated 
Marketing Communication (IMC)]  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน 
โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเครื่องมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา  (Advertising)   เปนกิจกรรมการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
ผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดที่ตองการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ
เกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 
  4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling)   เปนการสื่อสารระหวางบุคคล
กับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย เพื่อใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคาในขอนี้จะเกี่ยวกับ กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal  Selling)  การจัดการหนวย 
งาน (Sale Force Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมนอกเหนือ 
จากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซ่ึงสามารถ
กระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทางการ
สงเสริมการขายมี  3  รูปแบบคือ 
   4.3.1   การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค   
(Consumer Promotion) 
   4.3.2 กระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง  (Trade  
Promotion ) 
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   4.3.3  การกระตุนพนักงานขาย  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sale Force Promotion) 
               4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations)   การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน โดยการผานสื่อหรือ
ส่ิงพิมพ   สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการจะวางแผน โดยองคการหนึ่งเพื่อ
สรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ 
                        4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีซ่ึงประกอบดวย 
   4.5.1  การขายทางโทรศัพท 
   4.5.2  การขายโดยใชจดหมายตรง 
   4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ  หรือหนงัสือพิมพ 
ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง  เชน  การใชคปูองแลกซื้อ 
 
2.2 ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 บุปผา  คําแปง  (2541) ไดทําการศึกษาเรื่องการรับรูผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูป
พรอมบริโภคทันทีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  พบวา  ผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับการ
รับประทานอาหารสําเร็จรูปพรอมบริโภคในรานอาหารและสถานประกอบการหลากหลาย    ดวย
ปจจัยดานความสะอาดของอาหารและสถานประกอบการตองสะอาด   การจัดรานที่ดี  ผูบริโภค
ตองการซื้ออาหารสําเร็จรูปที่สะดวก  รับประทานไดทันทีและหาซื้อไดงาย   ดานบริการพนักงาน
ตองมีเครื่องแบบที่สะอาด  บริการเปนกันเอง  รานคาตองทันสมัยและมีการสงเสริมการขายตรงใจ
ผูบริโภค ปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อ ปจจัยแวดลอมทางกายภาพ  
(Physical Environment)  ซ่ึงไดแก  สภาพภูมิศาสตร  อากาศ  อุณหภูมิ  ทรัพยากรธรรมชาติ  อ่ืนๆ  
ที่เอื้ออํานวยตอการผลิตอาหาร ภาวะเศรษฐกิจ (Economical Status)  รายไดเปนปจจัยอีกปจจัยหนึ่ง 
ซ่ึงเปนตัวกําหนดการตัดสินใจในการเลือกซื้อ  ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor)  ในที่นี้  คือ  
วัฒนธรรมอาหาร   คนในแตละทองที่   แตละเชื้อชาติ ตางภาษาและตางวัฒนธรรมกัน   บางสังคมมี
ทรัพยากรจํากัดจึงจําเปนตองกินพืช  กินสัตว   กินแมลง   กินหนอน  เพราะสังคมวัฒนธรรมตางกัน  
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ปจจัยดานสังคม (Social Factor)  ปจจัยทางสังคมจะเปนตัวกําหนดและยังมีปจจัยอ่ืนอีกมากที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้ออาหาร 
             วันชัย  ทองเขาออน (2546)  ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการซื้ออาหารทะเลแปรรูปของ
นักทองเที่ยวในจังหวัดสมุทรสาคร    พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปของ
นักทองเที่ยว   คือ   ดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญเรื่องความสะอาดเปนอันดับแรก   ดาน
ราคาซึ่งปริมาณสินคาตองมีความเหมาะสมกับราคาเปนอันดับแรก   ดานชองทางการจัดจําหนาย   
ตองมีความสะดวกในการเดินทาง  และสามารถเขาออกไดไดอยางปลอดภัยเปนอันดับแรก    ดาน
สงเสริมการตลาดผูบริโภคตองการใหมีเอกสารแนะนําสินคาวามีชนิดหรือรูปแบบอะไรบางเปน
อันดับแรก   และสวนที่เปนปญหา พบวา  ดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญกับปญหาเรื่อง
คุณภาพไมคงที่  ไมรักษามาตรฐานเปนอันดับแรก   สวนดานราคาผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ปญหาเรื่องสินคาตั้งราคาสินคาสูงเกินจากความเปนจริงมากเปนอันดับแรก   สวนปจจัยดานการจัด
จําหนายผูบริโภคใหความสําคัญกับปญหาเรื่องสินคาที่เปนอาหารสดไมเก็บรักษาไวในตูแช      
หรือกลบดวยน้ําแข็งเพื่อรักษาความสดเปนอันดับแรก    ปญหาดานปจจัยการสงเสริมการตลาด
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปญหาเรื่องไมมีวิธีการแนะนําวิธีการเลือกสินคาและวิธีการเก็บรักษา
เปนอันดับแรก 
         อัณศยา  ถาวรทวีวงษ  (2548)   ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้ออาหารทะเลแปรรูป     แช
เยือกแข็งของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร  พบวา  พฤติกรรมการซื้ออาหารทะเลแปรรูป     แช
เยือกแข็งของผูบริโภคกลุมตัวอยาง  สวนใหญรูจักและเคยซื้อ  ยี่หอพรานทะเล   เหตุผลสําคัญที่ทํา
ใหซ้ือ คือ สะดวกในการซื้อ ประเภทอาหารที่นํามาแปรรูปที่ชอบที่สุดคือ  ปลาชอบลักษณะบรรจุ
ภัณฑ แบบซองสีสวยๆ มากที่สุด  สวนใหญซ้ือจากซุปเปอรสโตร  ผูบริโภคสวนใหญรูจักอาหาร
ทะเลแปรรูปแชเยือกแข็งจากโฆษณา   ทางสื่อโทรทัศน  ชอบสงเสริมการขายแบบของแถม ที่สุด  
โดยถามียี่หอใหมจะลองรับประทาน   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุด  คือ  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  รองลงมา คือ ดานราคา และดานการจัดจําหนาย  ตามลําดับ  
ซ่ึงปจจัยดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญมาก  โดยมีปจจัยยอยดานรสชาติเปนอันดับแรก  
ปจจัยดานราคาผูบริโภคใหความสําคัญมาก  โดยมีปจจัยยอยดานการมีปายราคาที่ชัดเจน   ราคาถูก  
ปจจัยดานการจัดจําหนาย  ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากเชนกัน  โดยมีปจจัยยอยดานหาซื้อ
ไดงายเปนอันดับแรก  สวนปจจัยดานสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอย  โดย
มีปจจัยยอยดานพนักงานเปนกันเองกับลูกคาและใหขอมูลเปนอันดับแรก   
 
 


