
 
 

 
บทท่ี 2  

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี   
  การศึกษาสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอความพึงพอใจของลูกคาตอผลิตภัณฑ 
จุลินทรียชีวภาพตราสินคาพิงคธรรมชาติไดนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ ดังนี ้
  1. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  2. แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction)  

 
2.1.1 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) กลาวถึงสวนประสมทางการตลาด Marketing 
Mix หรือ 4Ps หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมายประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 
  1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความ
จําเปนหรือความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัส
ไมได  ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา  บริการ  สถานท่ี  บุคคลหรือความคิด  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได 
การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
   1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (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นการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย
   1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมี
ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งข้ึน 
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    1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมของผลิตภัณฑ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product Line) 
   2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ผูจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น 
ถาคุณคาสูงกวาราคา ลูกคาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
    2.1 คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณา
ถึงการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
    2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวขอ 
    2.3 การแขงขัน 
     2.4 ปจจัยอ่ืน ๆ ไดแกภาวะเศรษฐกิจเปนตน 
    3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา
ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยสวนดังนี้ 
     3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึงเสนทางท่ี
ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  
     3.2 การสนับสนุนการกระจายสินคาเขาสูตลาด (Marketing Logistic) เปน
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค ประกอบไปดวย 
การขนสง (Transportation) การเก็บรักษา (Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และการบริหาร
สินคาคงคลัง (Inventory Management) 
    4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย
ทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือ
ในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการใช
เคร่ืองมือส่ือสารแบบผสมผสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมท่ี
สําคัญมีดังตอไปนี้ 
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     4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) 
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) และกลยุทธส่ือ (Media Strategy) 
     4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล โดยจะเกี่ยวของกับ กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) และการจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
     4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยการใชพนักงานขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง
การสงเสริมการขาย มีการกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion) การกระตุนคนกลางเรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion) 
และการกระตุนพนักงานขาย เรียกวาการสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales Force 
Promotion) 
     4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธหมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 
     4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือ ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท (Tele Selling) 
การขายโดยใชจดหมายตรง (Direct Mail) การขายโดยแค็ตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมตอบสนอง เชน ใหคูปองแลกซ้ือ  
 
  2.1.2  แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction)  
   ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) กลาวถึงความพึงพอใจของลูกคา (Customer 
Satisfaction) วาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจซ่ึงเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการ
ทํางานของผลิตภัณฑกับการคาดหวังของลูกคา (Kotler, 2003: 61) ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑ
ตํ่ากวาความคาดหวังลูกคาก็จะไมพึงพอใจ ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑเทากับความคาดหวัง
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ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจและถาผลการทํางานของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวังมากลูกคาก็จะ
เกิดความพึงพอใจอยางมาก 
   เฉลิมชัย คําแสน (2546) กลาวถึง คุณคา ความพึงพอใจ และคุณภาพ (Value, 
Satisfaction and Quality) (Kotler and Armstrong, 2001: 6) ในการเลือกผลิตภัณฑและบริการที่จะ
ตอบสนองตอความจําเปน (Needs) และความตองการ (Wants) ใหไดรับความพอใจน้ัน ผูบริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกโดยพิจารณาถึง 

 1.  คุณคาสําหรับลูกคา (Customer Value) ซ่ึงคุณคาคือความแตกตางระหวางส่ิงท่ี
ลูกคาไดรับจากการไดเปนเจาของหรือไดใชผลิตภัณฑนั้นกับตนทุนท่ีจายไป เชน ตนทุนท่ีเปนตัวเงิน 
ตนทุนดานเวลา และตนทุนดานจิตใจ เปนตน 

 2.  ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนการรับรูของลูกคาท่ี
เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางคุณคาท่ีไดรับกับความคาดหมายที่ต้ังไว หากคุณคาท่ีไดรับเปนไป
ตามท่ีผูซ้ือคาดหวังไวก็จะทําใหผูซ้ือนั้นเกิดความพึงพอใจ ยิ่งหากคุณคาท่ีไดรับสูงกวาความ
คาดหวัง ระดับความพึงพอใจก็จะยิ่งสูงข้ึนจนถึงระดับความชื่นชม (Delight) และความพอใจนี้จะ
นําไปสูการซ้ือซํ้าและการบอกตอ ๆ ไปยังผูบริโภครายอ่ืนในท่ีสุด ดังนั้นควรทําใหผูบริโภคเกิด
ความช่ืนชมโดยการนําเสนอคุณคามากกวาส่ิงท่ีไดสัญญาไว 

 3.  คุณภาพ (Quality) เปนสวนท่ีมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภค 
โดยการจัดการคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management) นั้นจะเปนการเพิ่มพูนคุณภาพของ
ผลิตภัณฑตลอดจนกระบวนการทางการตลาด โดยจะคํานึงถึงจุดเร่ิมตนต้ังแตความจําเปนของ
ผูบริโภคและไปส้ินสุดท่ีความพึงพอใจ 
 
2.2 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 ในการศึกษาครั้งนี้นอกจากแนวคิด ทฤษฎี ท่ีไดนํามาใชแลว ยังไดทําการศึกษาจาก
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของเพ่ิมเติม ดังนี้ 

 

 ณัฐพาณี เต็มสิริพจน (2547) ศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑแชมพูผสมสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวาผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 350 ราย สวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีอายุระหวาง 21-30 ป มี
อาชีพพนักงานเอกชนหรือหางรานท่ัวไป มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาทและจบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี ใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดโดยรวมในระดับมาก ซ่ึงปจจัย
ยอยท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดเรียงตามลําดับ ดังนี้  
 ดานชองทางการจัดจําหนายไดแก ซ้ือไดสะดวก รองลงมาไดแก มีวางขายตลอดเวลา 
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 ดานราคาไดแก ราคาตอขวด รองลงมาไดแก มีปายราคาติดท่ีชัดเจน 
 ดานผลิตภัณฑไดแก คุณภาพ รองลงมาไดแก มีวัน เดือน ป ท่ีผลิตและหมดอายุ  
 ดานการสงเสริมการตลาดไดแก การสงเสริมการขาย เชนการลดราคา มีของแถม เปนตน 
รองลงมาไดแก การโฆษณาในส่ือตาง ๆ  
ปญหาสวนประสมการตลาดโดยรวมมีคาเฉล่ียในระดับมากเรียงลําดับ ดังนี้    
 ดานราคาไดแก ราคาตอขวดแพง รองลงมาไดแกไมมีปายราคาติด 
 ดานชองทางการจัดจําหนายไดแก หาซ้ือไดยาก รองลงมาไดแก ไมมีวางขายตลอดเวลา  
 ดานผลิตภัณฑไดแก สินคาไมมีคุณภาพ รองลงมาไดแก สรรพคุณไมตรงกับฉลากระบุไว 
 ดานการสงเสริมการตลาดไดแก ไมมีการโฆษณาในส่ือตาง ๆ รองลงมาไดแก ไมมีการ
สงเสริมการขาย เชน ไมมีการลดราคา ไมมีของแถม เปนตน 
 
  นภดล สิทธิชัยธนะกิจ (2549) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสบูและแชมพูสมุนไพรของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จาก
การศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 ราย สวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีอายุ
ระหวาง 20-30 ป และมีอาชีพอิสระ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000-10,000 บาท จบการศึกษาสูงสุด
ระดับปริญญาตรี ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑสบูและแชมพู
สมุนไพรของผูบริโภคใหความสําคัญตอสวนประสมการตลาดโดยรวมในระดับมาก ซ่ึงปจจัยยอย
ท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดเรียงตามลําดับ ดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑไดแก สรรพคุณของผลิตภัณฑ รองลงมาไดแก ผลิตภัณฑมีความปลอดภัย 
และไมระคายเคืองผิว 
  ดานราคาไดแก ระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมาไดแก มีปายแสดงราคาติด
ชัดเจนและมีหลายระดับราคาใหเลือก 
  ดานชองทางการจัดจําหนายไดแก หาซ้ือไดงาย รองลงมาไดแก สินคามีจําหนายอยาง
สมํ่าเสมอและมีแหลงขายหลายแหลงทําใหสะดวกในการหาซ้ือ 
  ดานการสงเสริมการตลาดไดแก มีพนักงานขายใหบริการ รองลงมาไดแก มีการสงเสริม
การขาย เชน การลดราคา มีของแถม เปนตน 
 
  ไพฑูรย ตั้งยืนยง (2549) ไดศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกคาตอผลิตภัณฑสมุนไพร
ของโรงพยาบาลเจาพระยาอภัยภูเบศร จังหวัดปราจีนบุรี จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 300 ราย สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20-30 ป มีสถานภาพสมรส การศึกษาระดับ
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ปริญญาตรี อาชีพรับราชการ รายไดตอเดือน 5,001-15,000 บาท รูจักผลิตภัณฑโดยเอกสารแนะนํา
ผลิตภัณฑ เหตุผลท่ีเลือกใชยาสมุนไพรเน่ืองจากไมมีผลขางเคียง วัตถุประสงคท่ีใชผลิตภัณฑ
สมุนไพรเนื่องจากเพื่อสุขภาพท่ีดี 
  ลูกคามีความพึงพอใจโดยรวมเฉล่ียดานผลิตภัณฑในระดับมาก แตมีความพึงพอใจดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานกระบวนการ ดานลักษณะทาง
กายภาพ โดยรวมเฉล่ียระดับปานกลาง โดยปจจัยยอยในแตละดานท่ีลูกคาพึงพอใจในอันดับแรกดังนี้  
  ดานผลิตภัณฑไดแก ผลิตภัณฑท่ีมีช่ือเสียงเปนท่ีเช่ือถือ รองลงมาไดแก คุณภาพ
ผลิตภัณฑ 
  ดานราคาไดแก ราคามาตรฐาน  
  ดานการจัดจําหนายไดแก ทําเลที่ต้ังของศูนยจําหนายสะดวกตอการเดินทาง รองลงมา
ไดแก มีการส่ังซ้ือสะดวก 
  ดานสงเสริมการตลาดไดแก มีเอกสารแนะนําผลิตภัณฑและประโยชนของสมุนไพร 
รองลงมาไดแก การสงเสริมการขายดวยวิธีการใหสวนลด 
  ดานบุคคลไดแก พนักงานมีความรูในตัวยาสมุนไพรและสามารถใหคําแนะนําสินคา 
รองลงมาไดแก พนักงานใหความเปนกันเองกับลูกคา 
  ดานกระบวนการไดแก ความถูกตองในการจายยาท้ังชนิดและปริมาณ รองลงมาไดแก 
ความรวดเร็วในการรับยา 
  ดานลักษณะทางกายภาพไดแก ผลิตภัณฑไดรับรางวัลคุณภาพดีเดน รองลงมาไดแก การ
ตกแตงสถานท่ีสวยงาม 


