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บทท่ี 2 
ทฤษฎี  แนวคดิ และวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
                 ในการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกง

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครครั้งนี้มีทฤษฎี แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวของดังนี้ 
 
1.   ทฤษฎีและแนวคิด 
 
   แนวคิดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงงาน 4 ดานทางการตลาด ซ่ึง
ประกอบดวยเรื่องของผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการ
สงเสริมการตลาด (Promotion) มักเรียกกันวา 4 Ps ที่จะตองพัฒนาใหสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภคเพื่อใหบรรลุเปาหมายทางการตลาด คือเกิดความพึงพอใจของผูบริโภค (สําอางค งาม
วิชา,2543 : 3) 
                    1. ผลิตภัณฑ (Product)  คือส่ิงหนึ่งสิ่งใดที่สามารถนําไปเสนอแกลูกคาเพื่อเรียกรอง
ความสนใจ ความคิดใครเปนเจาของ และความตองการที่จะใชสอยหรือบริโภค ผลิตภัณฑเปนทั้ง
วัตถุที่มีรูปราง เปนบริการ เปนสิ่งที่เกี่ยวเนื่องกับบุคคล สถานที่  องคการและความคิด ผลิตภัณฑที่
จะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดจะตองพิจารณาในรูปลักษณะทั้ง 3 ลักษณะดังนี้                      

  1.1  ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ (The Tangible Product) คือ
สวนที่เปนตัวผลิตภัณฑ รวมถึงภาชนะบรรจุและตรายี่หอ    

   1.2  ลักษณะของสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังจะไดจากตัวผลิตภัณฑ (The 
Generic Product) เปนความนึกคิดหรือความหวังที่ผูบริโภคคาดคิดวาผลิตภัณฑที่ซ้ือไปนั้นจะทํา
ประโยชนใหแกผูบริโภคไดหรือสามารถตอบสนองความตองการอยางหนึ่งอยางใดโดยเฉพาะได 

   1.3  ลักษณะของการบริการหรือส่ิงอื่นๆที่อาจขายพวงไปกับผลิตภัณฑ 
(The Extended Product) เชน การสงมอบ การติดตั้ง บริการซอมแซม การรับประกัน การให
คําแนะนําเกี่ยวกับการใชและการบํารุงรักษา เปนตน 
                   2. ราคา (Price) คือมูลคาของผลิตภัณฑและบริการที่ผูขายจะไดรับหรือที่ผูบริโภค
จะตองชําระ โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ
นั้นๆ ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูขายหรือผูผลิตจําเปนที่จะตองเลือก
วิธีการกําหนดราคาของผลิตภัณฑใหเหมาะสมโดยอาจพิจารณาจากการมุงที่ตนทุนเปนหลัก มุงที่       
ผูบริโภคเปนหลัก หรือพิจารณาที่คูแขงขันเปนหลัก ดังนี้ 

 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



5 

   2.1 การกําหนดราคาโดยพิจารณาจากตนทุนเปนหลัก (Cost-Based 
Pricing) ตนทุนของผลิตภัณฑเปนตัวกําหนดขีดจํากัดลางหรือจุดตั้งตนของราคา ความตองการหรือ
การเห็นในคุณคาของผูบริโภคจะเปนตัวผลักดันใหราคาของผลิตภัณฑขยับสูงขึ้นสูขีดจํากัดบน
หรือเพดานของราคา 

2.2  การกําหนดราคาโดยพิจารณาจากผูบริโภคเปนหลัก (Buyer-Based 
Pricing) การกําหนดราคาโดยวิธีนี้ ผูผลิตจะใชความรูสึกในจิตใจของผูบริโภคเปนเกณฑในการ
พิจารณาคือ ผลิตภัณฑใดที่ผูบริโภครับรู เห็นคุณคาหรือเห็นความสําคัญสูง ผูผลิตก็จะกําหนดราคา
สูง และตรงกันขามถาผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑมีคุณคาหรือมีความสําคัญต่ํา ผูผลิตหรือผูขายก็ตอง
กําหนดราคาต่ํา 
  2.3  การกําหนดราคาโดยพิจารณาจากการแขงขันเปนหลัก  
(Competition-  Based Pricing)  การกําหนดราคาโดยวิธีนี้จะพจิารณาจากราคาของคูแขงขันเปน
เกณฑเปรียบเทียบซ่ึงไมไดหมายความวาจะกําหนดราคาเทากับคูแขงขันเสมอไป อาจมีการกําหนด
ราคาต่ํากวา สูงกวาหรือใกลเคียงกับคูแขงขนัก็ได 
                  3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) คือเสนทางที่ผลิตภัณฑใด ๆ เดนิทางผานจาก    
ผูผลิตไปถึงผูบริโภค หรือผูใช ทั้งนี้อาจมกีารผานคนกลางระดับตาง ๆ กอนถึงมือผูบริโภค รวมถึง
กิจกรรมที่เกีย่วของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ไดแก การขนสง การเกบ็
รักษาผลิตภัณฑ และการบรหิารผลิตภัณฑคงเหลือ  ปจจุบันผูผลิตสวนใหญจะอาศยัคนกลางที่มอียู
หลายประเภทและหลายระดบัตลอดชองทางการจัดจําหนายในการจําหนายผลิตภณัฑหรือสินคาสู 
ผูบริโภค คนกลางเหลานี้มีหนาที่และมีชื่อเรียกตางกนัไปไดแก  

    3.1  ตัวแทนหรือนายหนา (Agent or Broker) เปนคนกลางที่ทําการแทน
ผูผลิตในดานการจัดจําหนาย 
                                        3.2  ผูจัดจําหนาย (Distributor) และ ดีลเลอร (Dealer) เปนคนกลางที่ทํา
หนาที่หลายอยางทางดานการตลาดรวมถึงการขาย การสต็อคสินคาไวขาย การใหเครดิต เปนตน 

3.2   ผูคาสง (Wholesaler ) เปนคนกลางที่ขายผลิตภัณฑหรือสินคาไปให
ผูอ่ืน โดยปกตจิะขายไปใหแกผูคาปลีก 

            3.4  ผูคาปลีก (Retailer) เปนคนกลางที่ขายผลิตภัณฑหรือสินคาไปสู
ผูบริโภค ผูผลิตสามารถเลือกชองทางการจัดจําหนายที่มอียูหลายชองทางใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ
หรือสินคาและใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูผลิต โดยมีขอพิจารณาในการเลือกชองทางการจําหนาย
ดงันี ้
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การครอบคลุมตลาด (Market Coverage)  ผูผลิตจะตองพิจารณาขนาดของตลาด
เปาหมาย ถาตลาดเปาหมายมีขนาดใหญการที่จะใหครอบคลุมตลาดไดอยางทัว่ถึงจะตองอาศยัคน
กลาง เพราะถาผูผลิตจัดจําหนายเองโอกาสการเขาถึงลูกคาอยางทั่วถึงกม็ีนอย 

การควบคุม (Control) ผูผลิตจะตองควบคุมหรือจัดการไดกับผลิตภณัฑหรือสินคาที่
ใหคนกลางนําสูตลาดแลวเพือ่ใหผลิตภณัฑหรือสินคามีภาพพจนที่เปนสินคาคุณภาพอยูเสมอ 

ตนทุน (Cost) ผูผลิตจะตองพิจารณาตนทุนดําเนนิการใชชองทางการจัดจําหนายให
รอบคอบ  เชน ชองทางการจําหนายส้ันจะมีตนทุนที่ต่ํา เนื่องจากการจําหนายผลิตภณัฑหรือสินคา
ไมสามารถครอบคลุมตลาดไดอยางทัว่ถึงแตการควบคุมและการจดัการเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ
สินคาจะทําไดดี เปนตน 

สวนการกระจายผลิตภัณฑหรือสินคา (Physical Distribution) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวกับ
การจัดสงผลิตภัณฑหรือสินคาไปยังสถานที่ที่ตองการ ในเวลาที่ตองการและใหอยูในสภาพที่
ตองการ โดยกิจกรรมการกระจายผลิตภณัฑหรือสินคาจะเริ่มตั้งแตการพิจารณาหาทําเลที่ตั้งโรงงาน
และคลังสินคา การโยกยายผลิตภัณฑหรือสินคา การควบคุมสินคาคงเหลือ ระบบงานในคลังสินคา 
การใชยานพาหนะขนสงและการใหบริการแกลูกคา เปนตน 
           4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือการติดตอส่ือสาร (Communication) จาก
ผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภค เพื่อแจงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการที่ผูผลิตมีขายอยูใน
ตลาด พรอมเชิญชวนใหลูกคามาซื้อผลิตภัณฑและบริการที่เสนอขายนัน้ ผูผลิตหรือผูขายสามารถ
วางแผนการสงเสริมการตลาดโดยเลือกใชเครื่องมือ 5 รูปแบบมาผสมผสานกันเพือ่โนมนาวชักจูง
ใหลูกคาซื้อผลิตภัณฑหรือสินคา การผสมผสานของเครื่องมือตาง ๆ นี้เรียกวา สวนประสมการ
สงเสริมการตลาด (Promotion Mix ) เครื่องมือสําหรับการสงเสริมการตลาดเหลานี้ไดแก 

   4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารผานทางสื่อมวลชน 
เชน โทรทัศน วิทยุ  ปายโฆษณา หนังสือพิมพและนิตยสาร เปนตน หรือสงตรงทางไปรษณียโดยที่
ผูโฆษณาหรือเจาของผลิตภัณฑจะตองเสียคาตอบแทนสําหรับการโฆษณาในครั้งนั้น ๆ 

4.2  การขายโดยพนักงานขาย ( Personal Selling ) เปนการติดตอส่ือสาร
โดยพนักงานขายพูดขายโดยตรงกับลูกคาเพื่อโนมนาวเชิญชวนใหลูกคาตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑหรือ
สินคา 

4.3  การสงเสริมการขาย ( Sales Promotion ) เปนการติดตอส่ือสารโดย
การใชส่ิงลอใจระยะสั้นเพื่อดึงดูดใหลูกคาซื้อสินคาโดยเร็ว มีการใชคูปอง ของแถม การแจกของ
ตัวอยาง การชิงรางวัล การชิงโชครวมถึงการจัดมุมสินคา การจัดนิทรรศการ การสาธิตสินคาและ
งานการแสดงสินคา เปนตน 
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4.4   การประชาสัมพันธ ( Public Relation )  เปนการติดตอส่ือสารโดย 
การจัดทําแผนงานหรือกิจกรรมที่จะชวยกอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑหรือสินคาและผูผลิต 
แผนงานหรือกิจกรรมดังกลาวนี้ไดแก การบริจาคชวยเหลือสังคมเมื่อเกิดอุบัติภัย  การให
ทุนการศึกษาแกสถานศึกษา การรับเปนเจาภาพหรือเปนผูอุปถัมภการแขงขันกีฬาและการบริการ
สังคมในดานตาง  ๆ  นอกจากนี้การแถลงขาว  (Publicity) เปนเครื่องมือที่ สําคัญของการ
ประชาสัมพันธเพราะการแถลงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือสินคาและผูผลิตจะชวยใหลูกคาและ
ประชาชนท่ัวไปมีความรูและความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑและผูผลิตอันจะกอใหเกิดทัศนคติและ
ภาพพจนที่ดี 

4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารโดยตรง
กับกลุมผูบริโภคเฉพาะรายที่เปนเปาหมาย เพื่อใหไดรับการตอบสนองในทันทีทันใด โดยผูผลิต
สามารถใชชองทางมากมายในการเขาถึงผูที่คาดวาจะเปนลูกคา และลูกคา ไดแก การขายแบบตัวตอ
ตัว การตลาดจดหมายตรง การตลาดโดยการใชแคตาล็อก การตลาดทางโทรศัพท การตลาดทางทีวี
และผานสื่อที่กอใหเกิดการตอบสนองโดยตรง การตลาดระบบคิออซค (Kiosk Marketing) และการ
ใชชองทางตามสายโดยผานคอมพิวเตอร เปนตน 

 
2.   ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2539) ไดศึกษาเรื่องแกงเผ็ดยอดนิยมของคนกรุงเทพมหานคร 

พบวาคนกรุงเทพมหานครนิยมบริโภคแกงเผ็ดใสกะทิมีคาเฉลี่ย 76.31 โดย 5 อันดับแรก คือ  แกง
เขียวหวาน  แกงพะแนง  แกงไก  แกงมัสมั่น และแกงหนอไม สวนคนกรุงเทพมหานครที่นิยม
บริโภคแกงเผ็ดไมใสกะทิมีคาเฉลี่ย 51.84 โดย 5 อันดับแรกคือ แกงสม แกงปา แกงไตปลา แกง
เลียงและแกงเหลือง การเลือกซ้ือแกงเผ็ดของคนกรุงเทพมหานครไดคํานึงถึงรสชาติมีคาเฉลี่ย48.54 
ความสะอาดมีคาเฉลี่ย 42.33 และความสะดวกมีคาเฉลี่ย 9.90 สถานที่ในการซื้อแกงเผ็ดมีตามลําดับ
ดังนี้ ซ้ือจากรานขายขาวแกงมีคาเฉลี่ย 74.76 ซ้ือจากรานคาในตลาดสดมีคาเฉลี่ย 11.65 ซ้ือจาก
ซุปเปอรมารเก็ตมีคาเฉลี่ย 3.69 และซื้อจากหาบเร แผงลอยมีคาเฉลี่ย1.75 ลักษณะการซื้อแกงเผ็ด
ของคนกรุงเทพมหานคร ซ้ือแกงเผ็ดท่ีบรรจุในถุงพลาสติกมีคาเฉลี่ย  83.50 แกงเผ็ดที่บรรจุในถวย
มีฝาปดมีคาเฉล่ีย 12.82 แกงเผ็ดบรรจุกระปองมีคาเฉลี่ย 0.19 ความถี่ในการซื้อแกงเผ็ดพบวาซื้อ
อาทิตยละ2-3 คร้ังมีคาเฉลี่ย 45.63  อาทิตยละ4-5 คร้ังมีคาเฉลี่ย 23.11  อาทิตยละครั้งมคีาเฉลี่ย 
20.00  และซื้อทุกวันมีคาเฉลี่ย 10.87 แกงเผ็ดในฝนของคนกรุงเทพมหานครควรมีรสชาติอรอยมี
คาเฉลี่ย 50.87  สะอาดมีคาเฉลี่ย 37.09  และราคาถูกมีคาเฉลี่ย 16.12 ตามลําดับ 
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ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2540) ไดศึกษาเรื่องคนกรุงเทพมหานครกับการบริโภคอาหาร
พรอมปรุงพบวา คนกรุงเทพมหานครนิยมรับประทานอาหารพรอมปรุงคิดเปนรอยละ  64.50 โดยมี
เหตุผลตามลําดับคือ สะดวกและประหยัดเวลารอยละ 39.80 อยากลองของใหมรอยละ 10.80 ได
สนุกกับการปรุงอาหารเองรอยละ 9.90 สวนที่เหลือรอยละ 39.50 มีเหตุผลคือติดใจในรสชาติ เปน
โอกาสที่จะไดรับประทานอาหารรอนๆ เพื่อนแนะนํา และคิดวามีคุณคาทางโภชนาการมากกวาการ
รับประทานอาหารแชแข็งและอาหารประเภทฟาสตฟูดส โดยความถี่ในการบริโภคอาหารพรอม
ปรุงของคนกรุงเทพมหานครนั้นพบวาบริโภคอาทิตยละ 1 ครั้งมีคาเฉลี่ย 33.40  อาทิตยละ 2-3 ครั้ง
มีคาเฉลี่ย 28.60  แลวแตสะดวกมีคาเฉลี่ย 18.90  อาทิตยละ 3-4 ครั้งมีคาเฉลี่ย 15.20  และบริโภค
อาหารพรอมปรุงทุกวันมีคาเฉลี่ย 3.90 
 

กิตติ และมัด   (2541)   ไดศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาตลาดเครื่องแกงกะหรี่ผง 
กรณีศึกษา บริษัท ม.ศิริสไปซโปรดักต จํากัด พบวาตลาดของเครื่องแกงกะหรี่ผงมี 2 ตลาด คือ 
ตลาดในซุปเปอรมารเก็ต มีการแขงขันกัน 4 ตราหลัก โดยมีผลิตภัณฑนําเขาจากประเทศอังกฤษ 
ตราปนไขวครองสวนแบงการตลาดมากที่สุดคือรอยละ 40 รองลงมาคือตราโลโบ สวนตลาดนอก
ซุปเปอรมารเก็ตสวนใหญไมมีตราสินคา มีการแขงขันกัน 4 ตราหลักโดยมีผลิตภัณฑของราน
สุวรรณเครื่องเทศครองสวนแบงการตลาดมากที่สุด คือรอยละ 60 รองลงมาคือผลิตภัณฑของบริษัท 
ม.ศิริสไปซโปรดักต จํากัด ครองสวนแบงการตลาดรอยละ 40 นอกจากนี้ยังพบวาความนิยมของ
ผูบริโภคที่ซ้ือเครื่องแกงกะหรี่ผงที่ตลาดในซุปเปอรมารเก็ตและตลาดนอกซุปเปอรมารเก็ตมคีวาม
แตกตางกันในเรื่อง กล่ิน รส ราคา ขนาดบรรจุของผลิตภัณฑ ซ่ึงขึ้นอยูกับรายไดของผูบริโภค 
 
 ชาลี เจาดูรี (2544) ไดศึกษาเรื่องการตัดสินใจของผูซ้ือในการซื้อเครื่องเทศในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูซ้ือเครื่องเทศสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 77.92 และเพศ
ชายคดิเปนรอยละ 22.08  มีอายุระหวาง 46-55 ปมากที่สุดคิดเปนรอยละ 28.33 รองลงมาอายุ 26-35 
ปคิดเปนรอยละ 24.58  สวนใหญมีเชื้อชาติไทยคิดเปนรอยละ 96.67 สถานภาพสมรสคิดเปนรอยละ 
55.42  รองลงมา สถานภาพโสดคิดเปนรอยละ 40.00 มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4-6 คนคิดเปน
รอยละ 56.67 มีอาชีพรับราชการมากที่สุดคิดเปนรอยละ 24.58 รองลงมาอาชีพคาขายหรือประกอบ
ธุรกิจสวนตัวคิดเปนรอยละ 21.25 การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทาคิดเปนรอยละ 50.42 
และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 - 10,000 บาทมีคาเฉลี่ย  31.25  ผูซ้ือตัดสินใจซื้อเครื่องเทศใน
ลักษณะที่แยกซื้อเครื่องเทศในแตละชนิดและซื้อรวมกันหลายๆชนิดเขาดวยกันมากที่สุด  รองลงมา
เปนการแยกซื้อแตละชนิดตางหากอยางเดียว  รูปแบบของเครื่องเทศผูซ้ือตัดสินใจซื้อเครื่องเทศทั้ง
รูปแบบที่เปนผล เปนเมล็ดและการปนเปนผงมากที่สุด รองลงมาซื้อแบบเปนผล เปนเมล็ดอยาง
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เดียว และแบบปนเปนผงอยางเดียวตามลําดับ ในดานคุณภาพของเครื่องเทศ ผูซ้ือใหความสําคัญใน
เร่ืองการผลิตที่ไดมาตรฐานถูกสุขอนามัยมากที่สุด รองลงมาในเรื่องความสะอาด ปราศจาก
ส่ิงเจือปน มีตรา อย. เครื่องเทศสามารถลบรสคาวของเนื้อสัตวตางๆได เครื่องเทศอบแหงปราศจาก
ความชื้น และเครื่องเทศที่ทําใหสีของอาหารสวยงาม ตามลําดับ ในเรื่องรูปลักษณะของเครื่องเทศ ผู
ซ้ือตัดสินใจซื้อเครื่องเทศที่มีกล่ินหอมมากที่สุด รองลงมาซื้อเครื่องเทศมีฉลากที่ระบุวิธีใชหรือสูตร
อาหาร เครื่องเทศที่บรรจุรวมกันตามสูตรอาหาร เครื่องเทศที่บรรจุในภาชนะบรรจุที่สวยงามและ
สะอาด เครื่องเทศที่มีรสจัด และเครื่องเทศที่ผูผลิตมีชื่อเสียง ตามลําดับ นอกจากนี้พบวาผูซ้ือให
ความสําคัญในระดับมากตอการเลือกตราสินคาและการเลือกผูขายหรือรานคาเครื่องเทศ ผูซ้ือซ้ือ
เครื่องเทศโดยเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้งๆ ละ 100 กรัม - 500 กรัมและซื้อในจํานวนเงิน 1 บาท - 20 บาท 
ตามประเภทของเครื่องเทศที่ซ้ือ ในดานปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจ
ของผูซ้ือพบวาสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องเทศมากที่สุด 
รองลงมาดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
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