
 
บทท่ี 2 

ทฤษฎี แนวคดิ และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
   การศึกษาปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือไวน
ผลไมของผูบริโภค ใน อําเภอเมืองเชียงใหมในคร้ังนี้ มีทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจยัท่ีเกีย่วของ 
ดังนี ้
 
ทฤษฎีและแนวคิด 
 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด เปนตัวแปรทางการตลาดท่ีมีความยืดหยุน ซ่ึงองคกร 
หรือธุรกิจไดใชเปนเคร่ืองมือเพื่อใหบรรลุเปาหมายสูงสุดท่ีองคกรไดต้ังไว ในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคา (วิทวัส, 2546) สวนประกอบท่ีสําคัญของสวนประสมทางการตลาดมีดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ (Product)  คือ ส่ิงท่ีองคกรหรือบริษัทเสนอขายเพ่ือตอบสนองตอ 
ความตองการของลูกคาและนํามาสูความพึงพอใจในสินคานั้น ๆ ผลิตภัณฑท่ีองคกรทําการเสนอ
ขายน้ันจะมีตัวตน เชน สถานท่ี ตัวผลิตภัณฑ หรือไมมีตัวตนก็ได เชน บริการตาง ๆ ผลิตภัณฑตอง
มีอรรถประโยชน ตามท่ีลูกคาไดคาดหวังไว มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได 

2.  ราคา (Price) คือ มูลคาของผลิตภัณฑท่ีสามารถแปรออกมาไดเปนรูปตัวเงิน  
มีลักษณะเชิงปริมาณ ราคาเปนตนทุนสําคัญท่ีลูกคาจะพิจารณาอยูเสมอ ดังนั้นลูกคาจะมีการ
เปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑ (Value) กับราคาผลิตภัณฑ (Price) ซ่ึงเปนคุณคาท่ีรับรูใน
สายตาของลูกคา สวนประสมดานราคาจัดเปนสวนท่ีมีความยืดหยุนมากท่ีสุด เนื่องจากสามารถ
ปรับตัวข้ึนลงไดรวดเร็ว ไมเหมือนผลิตภณัฑ หรือการสงเสริมทางการตลาด กลยทุธสําคัญในการ
พิจารณาจดัการดานราคา เชน ตนทุนรวมท้ังหมดท่ีเกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑ คุณคาการรับรูท่ีจะทํา
ใหผูบริโภครับรูวาคุณคาของผลิตภัณฑนัน้ มีสูงกวาราคา ปจจัยสภาพแวดลอม เชน ราคาน้ํามันโลก 
สภาพการแขงขันกบัองคกรอ่ืน ๆ 

3. การจัดจําหนาย (Place) คือ ชองทางท่ีองคกรใชในการกระจายสินคาและ 
บริการเพื่อสงมอบใหถึงผูบริโภคไดโดยงาย สะดวก รวดเร็ว และเช่ือมสัมพันธกับผูท่ีเกี่ยวของใน
ดานตาง ๆ เพื่อใหสามารถกระจายสินคา หรือบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ ลักษณะของชอง
ทางการจัดจําหนายจะมีลักษณะท่ีสําคัญอยู 2 สวนคือ 
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3.1 ชองทางจัดจําหนาย (Channel of Distribution) คือเสนทางท่ีผลิตภัณฑตอง
ผาน ต้ังแตแหลงผลิต ไปจนถึงตลาด ซ่ึงในชองทางจัดจําหนายจะมีบุคคล
สําคัญ ท่ีเขามามีสวนรวมในการเคล่ือนยายของสินคา ไดแก ผูผลิต คนกลาง
ทางการตลาด หรือผูคา ผูบริโภคและผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) คือการเคล่ือนยายของผลิตภัณฑ
จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม องคประกอบสําคัญใน
การกระจายสินคา ไดแก การขนสง การจัดเก็บสินคา การจัดการดานสินคาคง
คลัง 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ ข้ันตอนในการส่ือสาร เพื่อโฆษณา 
สินคา หรือบริการของผูขาย เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจจะทําได
โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) และไมตองใชพนักงานในการส่ือสาร (Non-personal 
Selling) ลักษณะของเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญมีดังนี ้
  การโฆษณา (Advertising) ชักชวน สนับสนุนในตัวสินคาหรือบริการ แนวคิด มีการ
โนมนาวชักจูง แสดงออกเพื่อใหดูมีน้ําหนักนาเช่ือถือ โดยการใชส่ือตาง ๆ สรางความม่ันใจ 
ระหวางผูขาย และผูซ้ือ วิธีการนี้ไดผลดีในการส่ือสารเชิงปริมาณ 
 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนวิธีการที่ผูขายตองการกระตุนใหผูบริโภค
เกิดการอยากซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยอาจมีเคร่ืองมือในการชักจูงอ่ืน ๆ รวมดวย เชน การลด 
แจก แถม การชิงโชค การจัดประกวดตาง ๆ เปนตน วิธีการดังกลาวเปนข้ันตอนในการเรียกรอง
ความสนใจใหแกผูบริโภค มีการจูงใจในแงแสดงถึงการรับรูใหแกผูบริโภค เช้ือเชิญใหเกดิการ
ทดลองซ้ือ 
 การประชาสัมพันธเพื่อนําเสนอสินคาหรือบริการ (Public Relation) เปนการเสนอถึง
แนวคิด หรือนโยบายของผูขายท่ีเกีย่วของกับ สินคา หรือบริการ เชน การทํารายงานประจําป การ
จัดงานการกุศล สปอนเซอร เปนตน วธีิการนี้จะเปนการสรางความนาเช่ือถือมากวาการโฆษณา 
เพราะลูกคาบางประเภทจะรูสึกอคติกับการโฆษณา หรือการขายโดยใชพนักงานขาย และเปนการ
สรางทัศนคติท่ีดีในสายตาของลูกคาดวย 
 การขายโดยตรงโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) จะเปนการส่ือสารแบบผาน
คนกลาง ในท่ีนี้คือพนักงานขาย ซ่ึงพนกังานขายจะมีหนาท่ีท่ีตอง ใหคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคา
หรือบริการ ดแูลเอาใจใสชวยเหลือลูกคา และตองมีความสามารถกระตุนลูกคาใหเกิดการซ้ือสินคา 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการท่ีผูขายส่ือสารโดยตรงตอผูบริโภค ทํา
ใหเกิดการตอบสนองอยางทันที เชน โทรศัพท จดหมายอิเลคทรอนิกส อินเตอรเนท เปนตน 
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 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2539) ไดเสนอวา เหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการถูกกระตุน (Stimulus) ทําใหเกดิความตองการ ส่ิงกระตุนท่ี
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากหลายลักษณะ และมีการตอบสนองออกไป (Buyer Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจ
เรียกวา S-R Theory 
 ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus) ประกอบไปดวยส่ิงเราการตลาด และส่ิงเราอ่ืน ๆ  
 ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนทางการตลาดท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงประกอบไปดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา ส่ิงกระตุนดาน
การจัดจําหนาย และส่ิงกระตุนดานการสงเสริมดานการตลาด 
 ส่ิงเราอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคกร ซ่ึงไมสามารถความคุมได ส่ิงกระเหลานี้ไดแก ส่ิงกระตุนดานเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุน
ดานเทคโนโลยี ส่ิงกระตุนดานกฎหมาย การเมือง  และส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม 
 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ 
และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตาง 
ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอน คือการ
รับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
 การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจใน
ประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
 1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เชน ผลิตภัณฑตองมีความสวยงาม 
สะอาดถูกหลักอนามัย มีประโยชนในการบริโภค 
 2. การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน จํางาย เปนท่ีรูจักของคนท่ัวไป 
 3. การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชน ผูขายมีมารยาท สะอาด ดูนาเช่ือถือ 
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 4. การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เชน ปริมาณสินคามีเพียงพอกับ
ความตองการซ้ือ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
  กนกศักดิ์ ดอกพรม (2540) ทําการศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคเบียร
ของชายไทยในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาถึงระดับและทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอปจจัยตาง ๆ ทํา
ใหเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือเบียรยี่หอตาง ๆ และด่ืมเบียร โดยใชกลุมตัวอยางเพศชาย
ในกรุงเทพมหานคร  การศกึษานี้มีจุดประสงคเพื่อนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการวางแผน
การตลาดและปรับปรุงผลิตภัณฑของผูผลิตเบียร เพื่อสามารถสนองความตองการของผูบริโภคได
สูงสุด 
  ธัญธร ล่ิมศิลา (2544) ทําการศึกษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเบียรของผูบริโภคชายในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม กลุมตัวอยางเปนชายท่ีมีอายุ
ระหวาง 20-29 ป มีรายไดเฉล่ีย 5,000-10,000 บาท มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี พบวา
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายเปนปจจยัท่ีมีความสําคัญท่ีสุด ดังนั้นจึงตองมีการบริหารสินคาคง
คลังท่ีดีเพื่อไมใหสินคาขาดสต็อกเพราะถาไมมียี่หอท่ีตองการผูบริโภคชายจะเปล่ียนยี่หอ ปจจยัท่ีมี
ความสําคัญรองลงมาคือ ปจจัยดานราคาซ่ึงจากการศึกษาพบวาการเปล่ียนแปลงราคาท่ีระดับตํ่ากวา 
5 บาทนั้นจะมีผลมากท่ีสุดตอการเปล่ียนยี่หอ ดังนั้นหากจะมีการเปล่ียนแปลงดานราคาจะตองมีกล
ยุทธเสริม สําหรับปจจยัดานการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเบียรมากที่สุดคือ สวนลด 
ในดานของการโฆษณาควรใชส่ือทางดานโทรทัศน และสวนเนื้อหาในการโฆษณาควรเนนในเร่ือง
ของภาพพจนของตรายี่หอท่ีบงบอกถึงความเปนไทยและความเปนกันเอง โดยตลาดเบียรไดมีการ
แบงเบียรออกเปน 3 ระดับ คือ เบียรระดับสูงหรือพรีเม่ียมเบียร (Premium Beer) เบียรระดับ
สแตนดารด (Standard Beer) และเบียรระดับลางหรืออีโคโนม่ีเบียร (Economy Beer) ซ่ึงแตละ
ระดับจะมีราคาและกลุมเปาหมายทีแ่ตกตางกัน 
  ณัฐสิทธ์ิ อนนัตกรณวีัฒน (2545) ทําการศึกษาปจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
บริโภคเบียรของชายไทย ในเขตอําเภอเมือง จังหวดัเชียงราย จากผลการศึกษา กลุมตัวอยางสวน
ใหญเปนชายวยักลางคนอาย ุ 40 -49 ป มีรายได 5,000 – 10,000 บาท มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
เปนสวนมาก และบริโภคเบียรมานาน 6 -10 ป ผลิตภัณฑเบียรท่ีกลุมตัวอยางบริโภคคือ เบียรสิงห
มากท่ีสุด และบริโภคเปนประจํา รองลงมาคือ เบียรลีโอและเบียรชาง ในขณะท่ีเบียรตางประเทศท่ี
นิยมบริโภคเปนประจําแตนอยกวาเบียรสิงห คือ ยี่หอไฮเนเกน กลุมตัวอยางนิยมบริโภคเบียรท่ีผลิต
ในประเทศ มากกวาเบียรจากตางประเทศ และชอบเลือกซ้ือมาบริโภคในรูปแบบของเบียรบรรจุ
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ขวดใหญมากกวาเบียรใสแกวหรือเหยือก นอกจากนี้กลุมตัวอยางมักมีการเปรียบเทียบราคาเบียร
ของแตละรานกอนซ้ือ อีกท้ังนิยมซ้ือเบียรจากรานคา/รานชํามากกวารานประเภทอ่ืน และเกือบ
ท้ังหมดไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเบียรจากโทรทัศนมากท่ีสุด เม่ือพิจารณา ปจจยัการตลาดท่ีมีผล
ตอพฤติกรรมการบริโภคเบียรของชายไทย ในเขตอําเภอเมือง จังหวดัเชียงราย กลาวไดวา ปจจยัท่ีมี
ผลตอการบริโภคเบียรของกลุมตัวอยางในระดับมากท่ีสุด ไดแก ดานผลิตภัณฑ คือ การที่เบียรมี
รสชาติท่ีดี และปจจยัท่ีมีผลตอการบริโภคเบียรในระดับท่ีมากรองลงมา ไดแก ดานราคา คือ มีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย คือการหาซื้อไดงาย สะดวก มีจําหนายท่ัวไป 
ดานการสงเสริมทางการตลาด คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือตาง ๆ อยางสมํ่าเสมอ 


