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บทคัดย่อ  
 บทความนี้น าเสนอเกี่ยวกับ ส่วนประสมการตลาดเพื่อการขยายธุรกิจของฝากส าหรับการ
ท่องเท่ียวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของบริษัท เตียหงี่เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด โดยการด าเนินธุรกิจของ
บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ซึ่งเป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ( SMEs) ท่ีจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ของฝากส าหรับการท่องเท่ียวท่ีมีช่ือเสียงของจังหวัดนครราชสีมาและยังมีสาขาในต่างจังหวัด
อีกกว่า 80 สาขา บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดของ บริษัท เตียหงี่
เฮียง(เจ้าสัว) จ ากัด เพื่อการขยายธุรกิจของฝากส าหรับการท่องเท่ียวไปสู่กลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ผ่านกระบวนการและวิธีการในการท าการตลาดท่ีใช้หลักการส่วนประสมการตลาดโดยทาง
บริษัท เตียหงี่เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ท่ีประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ (product) คือ ผลิตภัณฑ์อาหารและ
ของฝากท่ีท าจากหมู 2) ราคา (price) คือ ราคาของผลิตภัณฑ์ของบริษัท 3) ช่องทางจัดจ าหน่าย 
(place) ประกอบด้วย ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 4) การส่งเสริมการขาย (promotion) คือ 
โปรโมช่ันในการการตลาดต่าง ๆ ท้ังนี้ได้น ามาปรับใช้ในการท าการขยายธุรกิจเพื่อจะเป็นธุรกิจของฝาก
ส าหรับการท่องเท่ียวท่ีมีความนิยมท้ังภายในประเทศและในกลุ่มประชาคมสมาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 

ค าส าคัญ: ส่วนประสมการตลาด, การท่องเท่ียว, กลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
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ABSTRACT 

This article presents information about the Marketing mix for Tourism Souvenirs 
Business Expansion to AEC case study :  Tia Ngi Hiang ( Chaosua)  Ltd.  The company is 
small and medium-sized enterprises. (SMEs) a product of tourism souvenirs the famous 
of Nakhon Ratchasima province also has branches in more than 80 branches. This article 
aimsed to study the marketing mix of Tia Ngi Hiang ( Chaosua)  Ltd.  To expand into the 
AEC through the process and using the marketing mix 1) Product 2) Price 3) Place and               
4)  Promotion.  The Tia Ngi Hiang ( Chaosua)  Ltd has applied to expand the tourism 
souvenirs business in countries and and AEC. 

 

Keywords: Marketing Mix, Tourism, AEC. 
 

บทน า  
 ธุรกิจของฝากบริษัท เตียหงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด เป็นธุรกิจของฝากของท่ีระลึกของ                    
จังหวัดนครราชสีมาท่ีมีการประกอบธุรกิจ SMEs มานานนับ 50 ปี และการด าเนินธุรกิจจากธุรกิจขนาด
เล็กมีการพัฒนาสู่ธุรกิจขนาดใหญ่ ท าให้ต้องมีการขยายตลาดการขายสินค้าและผลิตภัณฑ์ เพื่อรองรับ
ความต้องการของลูกค้าภายในประเทศและเพื่อรองรับลูกค้าหรือนักท่องเท่ียวท่ีอยู่ในกลุ่มประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน หรือ AEC ซึ่งประเทศต่างๆในกลุ่มนี้จะเริ่มเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอย่าง        
เป็นทางการท้ังนี้  นับต้ังแต่ ปี  พ.ศ.2558 ท่ีเป็นปี ท่ีมุ่ ง เน้นเรื่องการปฏิรูปประเทศเป็นหลัก                              
การท่ีเศรษฐกิจจะขยายตัวได้อย่างร้อนแรงนั้น คงเป็นไปได้ยากและอาจไม่ใช่เป้าหมายหลักของรัฐบาล 
สอดคล้องกับประสบการณ์การปฏิรูปประเทศในชาติอื่นๆ ท่ีได้เริ่มด าเนินการไปแล้วในช่วงท่ีผ่านมา
ดังนั้น ทางศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจจึงมองว่า หากการปฏิรูปเศรษฐกิจสามารถแก้ปัญหา“5 ห่วง”
กล่าวคือ 1) ปัญหาคอร์รัปชัน 2) ปัญหาขาดแคลนแรงงาน 3) ปัญหาการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับภาค
เกษตรไทย 4) ปัญหาความสามารถทางการแข่งขันของSMEs 5) ปัญหาประสิทธิภาพของการขนส่ง
ระบบรางได้อย่างยั่งยืน จึงนับว่า “ได้ คุ้มเสีย” กับการขยายตัวของเศรษฐกิจท่ีได้เพียงอย่างค่อยเป็น
ค่อยไปในปี 2558 (ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบี, 2558)  

 จากบทวิเคราะห์ข้างต้นจะเห็นได้ว่าในปัจจุบันธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)                     
เป็นธุรกิจท่ีน่าจับตามองท้ังทางภาครัฐและเอกชนต่างเล็งเห็นความส าคัญของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมท่ีจะช่วยแก้ปัญหาเศรษฐกิจของไทย อีกทางหนึ่งโดยในประเทศมีการแข่งขันด้าน SMEs                    
กันภายในประเทศพอสมควร แต่ยังขาดการขยายตลาดของ SMEs ในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
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ซึ่งจะเห็นว่าเป็นตลาดท่ีใหญ่และมีความต้องการซื้อสูงมากเนื่องจากมีประชากรในกลุ่มประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนมากกว่า 600 ล้านคนนั้นเอง ณัฐพล ประดิษฐ์ผลเลิศ (2556) ได้กล่าวว่า ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน หรือ AEC ไม่ใช่เป็นเพียงการเปิดเสรีทางการค้าสินค้าต่าง ๆ (Free Trade Area : 
FTA) เท่านั้น ดังจะเห็นจากหลายส่ือในเรื่องของข้อตกลงการลดอัตราภาษีน าเข้าสินค้าท้ังของประเทศ
สมาชิกอาเซียนและระหว่างไทยกับประเทศอื่น ๆ แต่จริง ๆ แล้วการเปิดเสรีทางการค้าเป็นเพียงส่วน
หนึ่งของ AEC เท่านั้นและเป็นส่วนประกอบขั้นพื้นฐานส าหรับความร่วมมือทางเศรษฐกิจระหว่าง
ประเทศท่ัว ๆ ไป เพราะเป็นข้อตกลงทางการค้าท่ีเห็นผลอย่างเป็นรูปธรรมและมีนัยส าคัญต่อเศรษฐกิจ
ของประเทศในยุคท่ีพึ่งพาการค้าระหว่างประเทศมากขึ้น ต่อไปจากนี้ความล าบากของธุรกิจจะไม่ใช่เรื่อง
การหาตลาดรองรับ เพราะ AEC แต่จะช่วยสร้างตลาดและฐานผู้บริโภคขนาดใหญ่ (critical mass of 
consumer) พร้อมไว้ส าหรับธุรกิจจากการค้าบริการรูปแบบเดิม ๆ จะเพิ่มรูปแบบใหม่ ๆ และขยาย
ขอบเขตได้มากขึ้น กลยุทธ์การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ SMEs เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน
นอกจากการวางแผนด าเนินธุรกิจในขั้นพื้นฐานแล้ว ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ควรพัฒนากลยุทธ์
การตลาด ท้ังในเชิงรับและเชิงรุก เพื่อเสริมศักยภาพของธุรกิจให้แข็งแกร่ง ท่ามกลางภาวะการแข่งขัน
ของอุตสาหกรรมบริการท่องเท่ียวที่มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นในอนาคต 

 การเปิดเสรี AEC นับเป็นโอกาสและความท้าทายส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ของไทย 
ซึ่งโอกาสหนึ่งท่ีน่าจะเห็นได้ชัดคือ การได้ประโยชน์จากการขยายตัวของตลาดในประเทศท่ีกว้างขึ้น  
ซึ่งคาดว่าก าลังซื้อของประชากร รวมถึงนักท่องเท่ียวต่างชาติโดยเฉพาะอาเซียนน่าจะเดินทางเข้ามา                
ในประเทศไทยเพิ่มขึ้น ซึ่งน่าจะกระตุ้นการเติบโตของธุรกิจ SMEs ให้ขยายตัวตามไปด้วย ท้ังนี้ในปี                
ท่ีผ่านมา นักท่องเท่ียวอาเซียนท่ีเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทย มีการใช้จ่ายเพื่อการซื้อสินค้า
และของท่ีระลึก (Shopping) คิดเป็นเม็ดเงินกว่า 37,500 ล้านบาท หรือขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 32 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) เมื่อพิจารณาตัวเลขประชากรในภูมิภาคประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 
ท่ีมีสูงถึงเกือบ 600 ล้านคน ใหญ่เป็นอันดับ 3 ของโลก รองเพียงจีนและอินเดียเท่านั้น และเมื่อ
พิจารณาในเชิงคุณภาพท่ีอ านาจในการซื้อของผู้บริโภคในภูมิภาคนี้เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องท าให้ภูมิภาค
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนเป็นตลาดท่ีมีศักยภาพสูงในการเข้าไปขยายตลาดต่อยอดของผู้ประกอบการ 
SMEs ของไทย 

 ในการบริหารการตลาดใน AEC ของผู้ประกอบการ SMEs จะต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ 
ประสบการณ์ระหว่างประเทศของผู้ประกอบการว่ามีเพียงพอหรือไม่ การขยายตัวของอุตสาหกรรมของ
ตัวเองในภูมิภาค AEC ว่าอยู่ในระดับใด ลักษณะความเป็นสากล (การลดลงของอุปสรรคทางการค้าและ
การลงทุนระหว่างประเทศ) ในอุตสาหกรรมท่ีเข้าสู่ตลาด ความเส่ียงของประเทศท่ีเข้าไปเปิดตลาด 
ความแตกต่างทางวัฒนธรรมของผู้บริโภค ศักยภาพทางการตลาดของผู้ประกอบการความรู้                                      
ทางการตลาด ระดับการแข่งขันและกลยุทธ์ท่ีมุ่งใช้ในอุตสาหกรรมท่ีเข้าสู่ตลาด พันธมิตรทางธุรกิจ                     
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ในระดับสากล เมื่อผู้ประกอบการได้ประเมินศักยภาพของตลาดและตัวเองในเบื้องต้นแล้ว ล าดับต่อมา
คือ การก าหนดรูปแบบกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ SMEs ในการเข้าสู่ตลาด AEC ได้แก่ การส่งออก                 
การท าสัญญาผลิต การให้ลิขสิทธิ์  การขยายแฟรนไชส์หรือการลงทุนโดยตรงในต่างประเทศ 
ผู้ประกอบการ SMEs จะต้องเตรียมความพร้อมด้วยการศึกษาข้อมูลสภาพแวดล้อมท่ัวไป                                 
ภาวะเศรษฐกิจ รวมถึงรสนิยมของผู้บริโภคในตลาดอาเซียนเพื่อเลือกเข้าสู่ตลาดท่ีถูกต้องรวมท้ังต้อง
ตระหนักถึงความส าคัญของการแบ่งส่วนทางการตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย โดยการจัดแบ่ง
ลูกค้าท่ีมีอยู่ท้ังหมดออกเป็นกลุ่ม ๆ จัดให้คนท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันหรือเหมือนกันด้านความต้องการ
ในผลิตภัณฑ์ มีการตอบสนองต่อส่ิงเร้าทางการตลาดเหมือนกันการแบ่งส่วนทางการตลาดให้เล็กลงไป               
สู่การตลาดเฉพาะส่วน การตลาดท้องถิ่น การตลาดเฉพาะบุคคล จะท าให้ทราบถึงความต้องการและ
ความพอใจของแต่ละส่วนตลาด ท าให้สามารถเลือกตลาดส่วนย่อยส่วนหนึ่ง หรือหลายส่วนมาเป็นตลาด
เป้าหมายได้ ท าให้นักการตลาดวิจัยตลาดและศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่มได้ง่ายและเฉพาะเจาะจง
มากขึ้น และท าให้การวางแผนทางการตลาดเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วน
ตลาดผู้บริโภค ได้แก่ การแบ่งโดยใช้เกณฑ์ภูมิศาสตร์ คือ การแบ่งตลาดออกมาตามประเทศรัฐ จังหวัด 
อ าเภอ ต าบลหมู่บ้าน บริษัท การแบ่งโดยใช้เกณฑ์ประชากรศาสตร์ เช่น อายุ เพศ ขนาดครอบครัว 
รายได้ อาชีพการศึกษา ศาสนา เช้ือชาติ การแบ่งโดยใช้เกณฑ์ลักษณะทางจิตวิทยา โดยใช้เกณฑ์
รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ ชนช้ันทางสังคม ค่านิยม และการแบ่งโดยใช้เกณฑ์พฤติกรรมการใช้
หรือตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ เช่น โอกาสในการซื้อการแสวงหาผลประโยชน์ สถานะของผู้ใช้อัตราการใช้
ผลิตภัณฑ์ สภาพความซื่อสัตย์ข้ันตอนความพร้อม ทัศนคติ (โฆสิต ปั้นเปล่ียมรัษฏ์, 2548) หลังจากนั้น
จะเป็นการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการ SMEs เพื่อบริหารการตลาดระหว่างประเทศ                 
ให้ประสบความส าเร็จด้วยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4 P’s) ประกอบด้วย                                 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product)พัฒนาผลิตสินค้าให้ตรงตามความต้องการของตลาด สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
ผลิตภัณฑ์ สร้างความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ สร้างแบรนด์ด้วยการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ และให้
ความส าคัญกับการทาวิจัยและพัฒนา 2) ด้านราคา (Price) จะต้องต้ังราคาตามเกรด/คุณภาพของแต่ละ
ชนิดของสินค้า โดยการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ต้นทุน
สินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง การแข่งขัน ปัจจัยอื่น ๆ 3) การจ าหน่าย (Place) ต้องค านึงถึงระบบ                 
โลจิสติกส์ ในการกระจายสินค้าด้วยได้แก่ การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้า
สู่ตลาด การขนส่ง  การเก็บรักษาสินค้า การคลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ และ                                  
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ 
ประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง ซึ่งจะต้องประสมประสานท้ังหมดนี้ไปในทิศทางเดียวกัน ท่ีสามารถบ่งบอกถึง   
คุณลักษณะเฉพาะ หรือจุดขายผลิตภัณฑ์ (Uniqueness) (ธเนศ ศิริกิจ, 2556)  
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ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2563) 

หลักการพัฒนาการตลาดจากการใช้หลัก 4Ps คือ 1) ผลิตภัณฑ์ (product) 2) ราคา (price)            
3) ช่องทางจัดจ าหน่าย (place) 4) การส่งเสริมการขาย (promotion) เป็นการประยุกต์ใช้หลักการ
ตลาดท่ีมามารถน ามาพัฒนาและส่งเสริมการตลาดของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด และยัง
สามารถพัฒนาธุรกิจโดยผ่านการขยายตลาดในรูปแบบต่าง ๆ มีการใช้ส่วนประสมการตลาดซึ่งจะได้แก่ 
การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ปรับเปล่ียนราคา การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด
ทางตรงและทางออนไลน์ เป็นการขยายการตลาดโดยใช้หลักการ 4Ps ท่ีน ามาใช้ในการท าการตลาด
ภายในประเทศและในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยก้าวต่อไปของธุรกิจของฝากบริษัทฯ จะเป็น
การพยายามเจาะกลุ่มตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนให้ครอบคลุมในทุกประเทศ และจะเป็นธุรกิจ
ของฝากท่ีมีการครองส่วนแบ่งการตลาดในอันดับต้น ๆ ของธุรกิจของฝากในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ซึ่งจะท าให้การด าเนินธุรกิจมีความมั่นคงและยังท าให้ผลประกอบการเพิ่มขึ้น เพื่อช่วยฟื้นฟู
เศรษฐกิจของประเทศไทยในยุคปัจจุบันและยังช่วยเหลือกลุ่มเกษตรกรผู้เล้ียงหมูภายในประเทศท่ีเป็น
ผู้ผลิตจากต้นน้ าและสร้างงานสร้างรายได้ให้ประเทศต่อไป  

       
1.ธุรกิจของฝากส าหรับการท่องเท่ียว บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด  

 เริ่มแรกก่อต้ังเมื่อปี 2501 โดยนายเพิ่ม โมรินทร์ (แซ่เตีย) เดิมมีอาชีพขายของช า ในย่าน
คลองเตย และได้ย้ายถิ่นฐานมาอยู่ท่ีจังหวัดนครราชสีมา ได้สังเกตเห็นว่ากลุ่มชาวบ้านนิยมเล้ียงหมู
จ านวนมากและมีราคาสูง ด้วยวิสัยทัศน์ท่ีกว้างไกลมองว่าจังหวัดนครราชสีมาเปรียบเสมือนประตู                    
สู่อีสาน ซึ่งน่าจะมีการพัฒนาได้อีกมาก จึงได้มีการแปรรูปเนื้อหมูมาเป็นหมูหยอง หมูแผ่น และขยาย 
ผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายและเป็นสินค้ายอดนิยมในปัจจุบัน โดยบริษัทมีรายละเอียดในการก่อต้ัง
และพัฒนาดังนี้ ปี พ.ศ. 2501เริ่มผลิตกุนเชียง หมูหยอง หมูแผ่น ส่งขายไปยังตลาดกรุงเทพฯ ซึ่งต่อมา
ได้ปรับเปล่ียนกลยุทธ์มาจ าหน่ายในจังหวัดนครราชสีมาแทน ซึ่งได้รับการต้อนรับเป็นอย่างดี                           
พ.ศ. 2516 ขยายกิจการโดยสร้างอาคารพาณิชย์เพื่อเป็นร้านจ าหน่ายของฝาก พร้อมท้ังสร้างโรงงาน 
เพื่อรองรับการผลิต และได้จดทะเบียนการค้าเป็น "ห้างหุ้นส่วนจ ากัด เตียหงี่เฮียง" โดยเริ่มกระจาย
สินค้าออกสู่ร้านค้าตามแหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดนครราชสีมา อาทิ อนุสาวรีย์ท่านท้าวสุรนารี (ย่าโม) 
และบริเวณใกล้เคียง ต่อมาใน พ.ศ. 2520 หลังจากสร้างร้านจ าหน่ายของฝากมาระยะหนึ่งก็มีการได้                 
จดทะเบียนเครื่องหมาย การค้า ตรา "สามดาว ขวานคู่" ภายใต้สโลแกน "เตีย หงี่ เฮียง สุดยอดของฝาก
จากโคราช รับประทานเองก็ถูกปาก เป็นของฝากก็ถูกใจ" ใน พ.ศ. 2526 เตีย หงี่ เฮียง ได้รับตรารับรอง
ความอร่อย "เชลล์ชวนชิม" โดย ม.ร.ว.ถนัดศรี สวัสดิวัตน์ นับเป็นเจ้าแรกในจังหวัดนครราชสีมาท่ีได้รับ
การรับรองในเรื่องรสชาติ และความสะอาดระดับเชลล์ชวนชิม พ.ศ. 2539 หจก.เตีย หงี่ เฮียง                           
ได้จดทะเบียนเป็น บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด พ.ศ. 2541 บริษัทฯ ได้ผลิตสินค้าตัวใหม่                        
โดยรู้จักท่ัวกันในนาม "ข้าวตังเจ้าสัว" ซึ่งข้าวตังหมูหยองถูกส่งไปจ าหน่ายยังต่างประเทศ ซึ่งต่อมาก็ได้



  
 
372  Journal of Liberal Art of Rajamangala University of Technology Suvarnabhumi 

Vol.2 No.1 (January-April 2020) 

ส่งสินค้าชนิดอื่น ๆ ออกไปจ าหน่ายด้วย ได้แก่ หมูหยอง และหมูแผ่น พ.ศ. 2545 บริษัทฯ ได้ก่อสร้าง
ศูนย์จ าหน่ายสินค้าของฝากบนเนื้อท่ีกว่า 25 ไร่ ในช่ือ “ศูนย์เจ้าสัว" บริเวณริมถนนมิตรภาพ มีสินค้า
หลากหลายให้คุณได้เลือกซื้อไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์คุณภาพจากบริษัทฯ อีกท้ังสินค้าของฝากขึ้นช่ือจาก
ภาคต่าง ๆ ท่ัวไทย รวบรวมไว้ในบรรยากาศท่ีกว้างขวางและสะดวกสบาย รวมถึงศูนย์อาหารและ                   
ลานจอดรถ ท่ีกว้างขวางรองรับได้มากกว่า 100 คัน พร้อมห้องน้ าท่ีสะอาดจนได้รับรางวัล พ.ศ. 2549 
บริษัทได้ก่อสร้างโรงงานผลิตแห่งใหม่ ซึ่งได้รับมาตรฐานระดับสากล โดยเน้นความสะอาดและปลอดภัย
ของผู้บริโภคเป็นหลัก นับต้ังแต่ พ.ศ. 2551 มาจนถึงปัจจุบัน บริษัทฯ ได้ขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย
ไปยังจังหวัดต่าง ๆ รวมถึงกรุงเทพมหานคร ท้ังช่องทางในห้างสรรพสินค้าและปั๊มน้ ามัน และในปี 2552 
บริษัทฯยังได้มีการปรับเปล่ียนรูปแบบบรรจุภัณฑ์ท้ังแบบซองและแบบกล่องให้ทันสมัยและตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้ามากขึ้น โดยมีการปรับเปล่ียนบรรจุภัณฑ์ท้ังหมด 5 ชนิด ได้แก่ ข้าวตังกล่อง         
หมูแผ่นกล่อง กุนเชียงกล่อง หมูหยองกล่อง และธัญทิพย์ซอง ปัจจุบันเจ้าสัวมีร้านจัดจ าหน่ายภายใน
ปั๊มปตท กว่า 80 ร้าน มีสินค้าจ าหน่ายภายในร้านมากกว่า 500 รายการให้ลูกค้าได้เลือกซื้อ พร้อมท้ัง
ค่อย ๆ ปรับเปล่ียนบรรจุภัณฑ์แต่ละประเภทให้ดูทันสมัย และได้วิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ขึ้นเรื่อย ๆ 
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า และขยายตลาดสู่ต่างประเทศในหลายประเทศ เช่น ฮ่องกง 
ไต้หวัน มาเลเซีย อินโดนีเซีย เวียดนาม ลาว เป็นต้น (เจ้าสัว, 2557)  

 

2.ความหมายส่วนประสมการตลาด 
 สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) ในการด าเนินธุรกิจ 

ทุกประเภทจะมีปัจจัยต่าง ๆ มากระทบการท างาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการด าเนินงานทางการตลาด                  
จะมีปัจจัย 2 อย่าง คือ ปัจจัยภายในของกิจการ ( internal factors) ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการ
สามารถควบคุมให้เป็นไปตามนโยบายของกิจการ คือ ส่วนประสมการตลาด ปัจจัยภายนอก (external 
factors) ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนินงานของกิจการไม่สามารถควบคุมได้ ดังนั้น ต้องปรับปัจจัย
ภายในให้สอดคล้องกับปัจจัยภายนอก เช่น สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง คู่แข่งขัน 
วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี 

 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ท่ีกิจการจะต้องใช้ร่วมกัน
เพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย หมายถึง ความเกี่ยวข้องกันของ 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย ระบบการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาด                    
ท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได้ ต้องใช้ร่วมกันท้ัง 4 อย่าง วัตถุประสงค์ท่ีใช้เพื่อสนองความต้องการของลูกค้า 
(ตลาดเป้าหมาย) ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบด้วย ตัวสินค้า ราคา การจัดจ าหน่าย                         
การแจกจ่ายตัวสินค้าและส่งเสริมการตลาด (Boone, L. E., & Kurtz, D. L., 1989)  
 ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้ 
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ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2563) 

เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานท่ีจ าหน่าย และการส่งเสริม การขาย ซึ่งตัวแปรต่าง ๆ ในแต่ละ P เป็นดังนี้ (Kotler, 1997) 
  1. ผลิตภัณฑ์ (product) ประกอบด้วย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ                        
การออกแบบรูปทรง ตรายี่ห้อ บรรจุภัณฑ์หรือหีบห่อ การรับประกัน ขนาดและรูปร่างการบริการ                     
เป็นต้น 

  2. ราคา (price) ประกอบด้วย ราคาสินค้า ส่วนลด การรับรู้ราคาสินค้าของผู้บริโภค
ระยะเวลาการจ่ายเงิน เป็นต้น 

   3. ช่องทางจัดจ าหน่าย (place) ประกอบด้วย ช่องทางการจ าหน่าย สถานท่ีจ าหน่าย
สินค้า สินค้าคงคลัง การขนส่ง เป็นต้น 

   4. การส่งเสริมการขาย (promotion) ประกอบด้วย การส่งเสริมการขาย การโฆษณา                       
การประชาสัมพันธ์ การขายตรง การส่งเสริมการขายโดยผ่านตัวแทนจ าหน่าย เป็นต้น 

 จากการศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดในทางทฤษฎีนั้น สามารถได้ว่าสรุปส่วนประสม
การตลาดท่ีน าไปวิเคราะห์ในการท าการตลาดของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด จะต้องน า
เครื่องมือทางการตลาดท่ีน ามาใช้ในธุรกิจเพื่อการขยายธุรกิจและเพื่อวัตถุประสงค์ทางการตลาด                     
โดยสามารถท าเป็นตารางท่ี 1 ดังนี้ 

 

ตารางที่ 1  แสดงเครื่องมือของส่วนประสมการตลาด  
  ท่ีมา : ประยุกต์จากทฤษฏีส่วนประสมการตลาดของ Kotler, 1997 

เคร่ืองมือด้านต่าง ๆ ของส่วนประสมการตลาด 
ผลิตภัณฑ์ 
(product) 

ราคา 
(price) 

ช่องทางจัดจ าหน่าย 
(place) 

การส่งเสริมการขาย 
(promotion) 

 - มีคุณภาพ ได้
มาตรฐาน 
 - มีจุดเด่น (มีความ
แตกต่างจากคู่แข่ง) 
- รูปลักษณ์ รูปแบบ
น่าสนใจ 
- มีความปลอดภัย 

- ราคาและความ 
หายากของวัตถุดิบ 
หรือต้นทุนการ
ด าเนินงาน 
 - อุปสงค์และ
อุปทานของตลาด  
 - ภาวะเศรษฐกิจ
ในปัจจุบันและใน
อนาคต 

- กลุ่มเป้าหมายของ
บริษัทมีการจัดจ าหน่าย
ช่องทางดังนี ้
 - กระจายสินค้าสู่
ผู้บริโภคโดยตรง 
 - จัดจ าหน่ายสินค้า
ผ่านผู้ค้าส่ง  
 - จัดจ าหน่ายสินค้า
ผ่านผู้ค้าปลีก 
 - จ าหน่ายสินค้าผ่าน
ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก 

- การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ  
- การประชาสัมพันธ์ 
- การจัดแสดงสินค้าหรือ
บริการ ให้ทดลองใช้สินค้า
หรือบริการ ให้ส่วนลด 
บริการก่อนและหลังการขาย 
รับประกันสินค้า 
- การขายตรง  
- การส่งเสริมการขายโดย
ผ่านตัวแทนจ าหน่าย 
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เคร่ืองมือด้านต่าง ๆ ของส่วนประสมการตลาด 
ผลิตภัณฑ์ 
(product) 

ราคา 
(price) 

ช่องทางจัดจ าหน่าย 
(place) 

การส่งเสริมการขาย 
(promotion) 

- ราคาเปรียบเทียบ
กับคู่แข่งขันและ
ตลาด 
- เงื่อนไขการใน 
การขาย เช่น การ
ขายเช่ือ  
ส่วนลดการค้า 

- สร้างช่องทางการ
จ าหน่ายผ่านตัวแทน 
และตัวแทนจะกระจาย
สินค้าต่อไป 
- ความสอดคล้องของ
ผลิตภัณฑ์กับช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

 
 จากตารางข้างต้น สามารถอธิบายการประยุกต์ส่วนประสมการตลาดของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง 
(เจ้าสัว) จ ากัด ในการประยุกต์ใช้กับการส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ ท่ีจะน าพาผลิตภัณฑ์
ของฝากไปสู่ประชาคมอาเซียนได้ 
 

3.ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด  
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด มีหลากหลาย
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ข้าวตัง ชุดของฝาก หมูแปรรูป น้ าพริก ผัดหมี่โคราช อาหารสด ถั่วแปรรูป โดยในแต่
ละผลิตภัณฑ์จะมีชนิดย่อยอีกมากมาย เช่น ข้าวตังหน้าต่าง ๆ หมูแปรรูปในรูปแบบต่าง ๆ เป็นต้น 
ผลิตภัณฑ์ต่างๆของบริษัท เกิดจากกระบวนการสร้างผลิตภัณฑ์ เช่น การสร้างตราผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้เป็น
ท่ีนิยมและเป็นการสร้างการรับรู้แก่ลูกค้าและนักท่องเท่ียวท่ัวไป โดยมีประวัติและการสร้างตรา
ผลิตภัณฑ์ดังต่อไปนี้ การสร้างแบรนด์ สร้างภาพลักษณ์ใหม่ให้แตกต่างจากคู่แข่ง โดยมีการกระบวนการ
ความเป็นมาการรีแบรนด์มาแล้วถึง 4 ครั้ง ดังนี้ 

  - ปี พ.ศ. 2520 จ าหน่ายสินค้าภายใต้แบรนด์ “สามดาว ขวานคู่” ในสโลแกน “เตีย หงี่ 
เฮียง สุดยอดของฝากจากโคราช รับประทานเองก็ถูกปาก เป็นของฝากก็ถูกใจ” 

  - ปี พ.ศ. 2526 ได้เปล่ียนโลโก้เป็นรูปป้ายแขวนแบบจีน ท่ีมีตัวอักษรจีน ค าว่า เตีย หงี่ เฮียง 
  - ปี พ.ศ. 2539 เปล่ียนโลโก้เป็นค าว่า เจ้าสัว และมีค าว่า เตีย หงี่ เฮียง เขียนอยู่ข้างใต้ 

และในช่วงปีใกล้  ๆนี้เองท่ีเจ้าสัว ได้ออกผลิตภัณฑ์ คือ ข้าวตังหมูหยอง ท่ีได้รับความนิยมมาจนถึงทุกวันนี้ 
  - ปี พ.ศ. 2552 เปล่ียนโลโก้เป็นค าว่า เจ้าสัว อย่างเดียว และเปล่ียนบรรจุภัณฑ์ใหม่                    

ให้ร่วมสมัย มากขึ้น พร้อมใช้สโลแกนใหม่เป็น “คุณค่าในทุกโอกาส” 
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ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2563) 

 จรรย์จารี ธรรมา (2552) กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างแบรนด์ SMEs ประกอบไปด้วย 
5 ข้อส าคัญดังต่อไปนี้  

  1 .  ก า รสร้ า ง จุ ดยื นห ลักขอ ง สิน ค้ า  ( Product Positioning)  ประกอบไป ด้ ว ย                                        
3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 

   - ความในใจของผู้บริโภค (Consumer Insight) ได้แก่ ส่ิงท่ีขาดอยู่ในสินค้าอื่น                        
ความฝันท่ีเคยอยากได้ หรืออยากให้เป็นจริงเกี่ยวกับสินค้ากลุ่มนั้น  ๆ เช่น การขายสินค้าของ                           
บริษัท เตียหงี่เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ท่ีเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภคท่ีเคยอยากรับประทานหรืออาจจะเคย
รับประทานจากการเป็นของฝากจากการเดินทางท่องเท่ียว 

   - คุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ คือ คุณสมบัติของสินค้าท่ีตอบโจทย์ลูกค้าและ
กลุ่มเป้าหมายท่ีธุรกิจคิด เช่น บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ต้องการให้ช่ือสินค้าจดจ าง่าย และ
ส้ันกระชับใจความ จึงได้ต้ังช่ือใหม่ว่า “เจ้าสัว ” เป็นต้น 

   - หลักฐานสนับสนุนคุณสมบัติของสินค้าหรือการบริการนั้น (Reasons to Support) 
หมายถึง หลักฐานท่ีสามารถสนับสนุนคุณสมบัติสินค้าของบริษัทท่ีอาจจะประกอบไปด้วย สูตรหรือ
ขั้นตอนการผลิต ผลการศึกษาในผู้ใช้อื่น ๆ องค์กรหรือบุคคลผู้มีช่ือเสียงท่ีเคยใช้สินค้ามาแล้วจริง ๆ                    
มารับรอง เช่น บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ได้รับการรับรองมาตรฐานความอร่อยจาก 
"เชลล์ชวนชิม" โดย ม.ร.ว. ถนัดศรี สวัสดิวัตน์  

  2. การสร้างการรับรู้  ช่ือ ยี่ห้อ และจุดยืน  (Brand Awareness Building) หมายถึง                      
การประชาสัมพันธ์เพื่อให้ลูกค้ารับรู้ จดจ า ช่ือ สินค้า และผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นจุดยืน ( Positioning)                      
ของบริษัท เพื่อไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้าท่ีต้องการ เพื่อเกิดการอุปโภคบริโภคสินค้านั้นเอง 
เช่น การสร้างส่ือท่ีส าคัญของ บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ได้แก่  การกระจายข่าวไปใน                      
ส่ืออินเทอร์เน็ต และการเข้าถึงลูกค้า การจัดบูธแนะน าสินค้าในสถานท่ีต่าง ๆ เป็นต้น 

  3. การสร้างการทดลอง (Trial) ใช้สินค้าในกลุ่มเป้าหมาย (Target Consume) และ
กระตุ้นให้ลองใช้ต่อเนื่องมากขึ้นเรื่อย ๆ หมายถึง เมื่อสินค้ามีคนรู้จัก บริษัทก็ต้องหาวิธีการหรือช่องทาง
เพื่อให้เกิดการทดลองชิม ลองใช้ให้มากท่ีสุด แต่ไม่ใช่เพียงการแจกฟรีเท่านั้น การท ากิจกรรมทุกอย่างท่ี
กระตุ้นให้เกิดการอยากลอง โดยลูกค้าได้ควักกระเป๋าน้อยท่ีสุดเพราะลูกค้าอาจจะยังไม่เกิดความเช่ือมั่น
ในสินค้า เช่น การลองชมฟรีและการลดแลกแจกแถม เป็นต้น 

  4. การน าสินค้าไปถึงมือผู้บริโภคให้กว้างขวางตามร้านค้าท่ีเหมาะสมท่ีสุด (Product 
Distribution) หมายถึงการวางสินค้าการกระจายสินค้าไปยังแหล่งท่ีสามารถเข้าถึงลูกค้าได้สะดวก เช่น 
บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด มีการวางสินค้าในร้านค้าหรือสาขาของบริษัทเองภายในบริเวณ
สถานีบริการน้ ามันหรือปั๊มน้ ามันปตท และยังมีศูนย์สินค้าของตนเองในห้างติดแอร์ (Modern Trade)
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เช่น เทสโก้โลตัส บิ๊กซี เป็นต้น ส่วนในต่างประเทศ มีการจัดจ าหน่ายหรือการวางผลิตภัณฑ์ในสถานท่ี
เป็นห้างสรรพสินค้า  

  5. การศึกษาติดตามวิเคราะห์ เพื่อการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (Analysis & Monitoring) 
หมายถึง การติดตามการใช้สินค้าของลูกค้า เพื่อน ามาศึกษาวิเคราะห์ ข้อดี ข้อเสีย ของสินค้า และเพื่อ
ปรับปรุงสินค้าอย่างต่อเนื่อง ไม่ให้มีการหยุดการซื้อสินค้าของบริษัท เช่น การวิจัยการตลาดของบริษัท 
เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ท่ีมีการติดตามสถานการณ์ของการตลาดท้ังภายในและต่างประเทศเสมอ
ตลอดมา 

 2. ราคา (Price) คือ ราคาการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) 
จ ากัด โดยแบ่งได้ตามผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ข้าวตังมีราคาต้ังแต่ 35-45 บาท หมูแปรรูปมีราคาต้ังแต่ 100-
200 บาท น้ าพริก มีราคาต้ังแต่ 35-98 บาท ชุดของฝากมีราคาต้ังแต่ 180-240 บาท ผัดหมี่โคราช                     
มีราคา 25 บาท อาหารสด มีราคาต้ังแต่ 43-100 บาท ถั่วแปรรูปมีราคาต้ังแต่ 35-80 บาท ราคาการจัด
จ าหน่ายสินค้าของบริษัทฯ มีความหลากหลายและสามารถเข้าถึงได้ง่ายในทุกชนช้ัน เมื่อเปรียบเทียบ
กับคู่แข่งขันราคาของผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีสอดคล้องกับต้นทุนและการจัดจ าหน่าย    

 3. การจัดจ าหน่าย (Place) คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง 
(เจ้าสัว) จ ากัด แต่เดิมการวางผลิตภัณฑ์ของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด มีการกระจายสินค้า
เฉพาะในจังหวัดนครรราชสีมาและหัวเมืองใหญ่ แต่หลังจากการเข้ามาบริหารงานของคนรุ่นใหม่ คือ 
คุณ ณภัทร โมรินทร์ ซึ่งเป็นทายาท รุ่นท่ี 3 ของผู้บริหาร บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ได้ให้
ความส าคัญในเรื่องของช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยการเพิ่มช่องทางท่ีมีอยู่ในร้านจ านวนร้านค้าท่ีเป็น
พันธมิตรจากจ านวนเพียงหลักร้อย ให้สามารถก้าวกระโดดเพิ่มจ านวนให้ถึงหลักพัน ดังท่ีเห็นในปัจจุบัน 
ช่องทางการขายท่ีถูกเพิ่มเข้ามาในตอนแรกคือ การน าสินค้าไปวางในโมเดิร์นเทรดร้านค้าในปั๊ม  ปตท. 
รวมไปถึงการส่งออกไปยังต่างประเทศและกลุ่มประเทศอาเซียน นอกจากการขายหน้าร้านแล้ว                                
ยังมีช่องทางการจัดจ าหน่ายในระบบอินเทอร์เน็ตเป็นอีกช่องหนึ่ง ซึ่งมีเว็บไซด์ป็นของบริษัทฯด้วย                     
ดังปรากฏในแผนภาพท่ี 1 
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แผนภาพที่ 1 ช่องทางการจัดจ าหน่ายในระบบอินเตอร์เน็ต 
   ที่มา : https://www.chaosua.com/index.php?route=product/category&path. 
 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การส่งเสริมการตลาดของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง 
(เจ้าสัว) จ ากัด ได้แก่ การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ คือ ส่ืออินเทอร์เน็ต ส่ือทีวีท้องถิ่น การประชาสัมพันธ์ 
และการจัดโปรโมชันต่าง ๆ ตัวอย่างเช่น การจัดโปรโมชันต้อนรับปีใหม่ โดยมีรายละเอียดดังนี้คือ                    
การจัดโปรโมช่ันสุดพิเศษ โดยซื้อสินค้าของฝากจากร้าน “เจ้าสัว” ทุกสาขาครบ 500 บาท รับทันที
คูปอง 1 ใบ เพื่อลุ้นรับรางวัลมูลค่ากว่า 100,000 บาท ท้ังตู้เย็น ทีวี รถจักรยานยนต์ หม้อหุงข้าว                    
เตาอบไมโครเวฟ พัดลม และอื่น ๆ อีกจ านวนมาก ก าหนดจับรางวัลท่ีศูนย์เจ้าสัว ส านักงานใหญ่ถนน
มิตรภาพ จังหวัดนครราชสีมา 
 

4.วิเคราะห์การขยายธุรกิจในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของ บริษัท เตีย หงี่ เฮียง 
(เจ้าสัว) จ ากัด โดยใช้หลักการส่วนประสมการตลาด      

 บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ได้ถูกถ่ายทอดการสืบต่อธุรกิจแก่ทายาทรุ่นท่ีสามคือ 
นายธนภัทร โมรินทร์ ประธานกรรมการ บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) หลังจากท่ีด าเนินธุรกิจด้านการ
ผลิตและจ าหน่ายสินค้าของฝากโคราชมานานร่วม 50 ปี การผลิตสินค้าหลายชนิดเพิ่มมากขึ้นท้ัง                        
หมูแผ่น หมูยอ กุนเชียง และขนมขบเค้ียว เป็นของฝากช้ันดีจากเมืองย่าโม ภายใต้ช่ือ “เจ้าสัว”                           
ซึ่งลูกค้าท้ังประชาชนนักท่องเท่ียวชาวไทย-ต่างประเทศ ให้ความสนใจอุดหนุนเป็นอย่างมาก จนกระท่ัง
ปี พ.ศ.2545 ทางบริษัทได้ขยายกิจการด้วยการสร้างศูนย์จ าหน่ายสินค้าของฝากครบวงจรบนเนื้อท่ีกว่า 
25 ไร่ ในช่ือ “ศูนย์เจ้าสัว” ริมถนนมิตรภาพ หลัก กม.ท่ี 243 ขาเข้ากรุงเทพฯ อ า เภอเมือง                               
จังหวัดนครราชสีมา เป็นศูนย์จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ “เจ้าสัว” ท่ีสมบูรณ์แบบ ครบวงจร สะดวกสบาย และ
ทันสมัย ต่อมาอีก 3 ปี ได้ก่อสร้างโรงงานผลิตแห่งใหม่ขึ้น ต้ังอยู่ด้านหลัง “ศูนย์เจ้าสัว” ภายใต้ระบบ
การผลิตท่ีได้มาตรฐานและเครื่องจักรท่ีทันสมัย โรงงานแห่งนี้จะผลิตอาหารแปรรูปหลากหลายประเภท
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เพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคโดยค านึงถึงความสะอาด คุณภาพ และมาตรฐานมาเป็นอันดับ
หนึ่ง จนได้รับรองมาตรฐาน GMP และ HACCP ซึ่งเป็นมาตรฐานท่ีท่ัวโลกยอมรับ ปัจจุบันบริษัท                          
มีผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์ “เจ้าสัว” มากกว่า 200 รายการ ท้ังข้าวตังหมูหยอง หมูแผ่น หมูยอกุนเชียง 
ธัญพืช และขนมกรุบกรอบ มียอดขายสูงสุดติดอันดับ 1-5 ในผู้ประกอบการจ าหน่ายของฝากรายใหญ่
ของประเทศปัจจุบันนี้ “เจ้าสัว” มีศูนย์จ าหน่ายสินค้าท่ัวประเทศท้ังหมด 5 สาขา โดยต้ังอยู่ท่ีจังหวัด
นครราชสีมา 4 สาขา คือ ส านักงานใหญ่ “ศูนย์เจ้าสัว” ถนนมิตรภาพ หลักกิโลเมตรท่ี 243 ขาเข้า
กรุงเทพมหานคร สาขาการเคหะแห่งชาติจังหวัดนครราชสีมา สาขาถนนท้าวสุระ เขตเทศบาล
นครราชสีมา และถนนราชด าเนิน (หน้าอนุสาวรีย์ย่าโม) เขตเทศบาลนครราชสีมา และสาขากรุงเทพ 
(ถนนลาดพร้าว) อีก 1 สาขา ซึ่งรายได้รวมต่อปีจากการจ าหน่ายของฝากท้ัง 5 สาขามูลค่าหลายร้อย
ล้านบาท หัวใจส าคัญท่ีท าให้ “เจ้าสัว” ประสบความส าเร็จและยังคงได้รับการตอบรับท่ีดีจากลูกค้ามา
นานถึง 50 ปี คือ คุณภาพและ ความซื่อสัตย์ รวมถึงรสชาติท่ีถูกปากของสินค้าทุกตัว ประกอบกับการ
พัฒนาตัวเองอยู่ตลอดเวลา และราคาท่ีเป็นกันเอง จึงเป็นหลักส าคัญท่ีท าให้ เจ้าสัว ยืนหยัดมาได้ถึง 50 
ปีและจะก้าวต่อไปอย่างไม่หยุดนิ่ง 

ส าหรับตลาดต่างประเทศและตลาดในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ปัจจุบันบริษัทผลิต                
ท้ังสินค้าของฝาก ขนมขบเค้ียวท่ัวไปและสินค้าฮาลาล ซึ่งมีโรงงานผลิตสินค้าฮาลาลของบริษัทเอง                             
ท่ีเดินเครื่องผลิตมากกว่า 1 ปี และได้รับรองมาตรฐานอาหารฮาลาลแล้ว ไปจ าหน่ายหลายประเทศท่ัว
โลก เช่น จีน ฮ่องกง ไต้หวัน มาเลเซีย สิงคโปร์ ออสเตรเลีย เป็นต้น และได้รับการตอบรับจากตลาด
ต่างประเทศเป็นอย่างดี โดยเฉพาะข้าวตังหมูหยอง เป็นท่ีนิยมอย่างมาก ท าให้ยอดขายตลาด
ต่างประเทศสูงขึ้นทุกปีเฉล่ีย 20% ของยอดขายรวมบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด มีแผนขยาย
ตลาดส่งออกไปยังประเทศแถบยุโรป และตะวันออกกลางท่ีเป็นกลุ่มประเทศมุสลิม และประเทศมุสลิม
ในอาเซียนท่ีมีประชากรมากท่ีสุดคือ ประเทศอินโดนีเซีย เพื่อการขยายตลาดสินค้าฮาลาลและตลาด
อาเซียนให้มากยิ่งขึ้น ซึ่งการขยายธุรกิจในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง 
(เจ้าสัว) จ ากัด โดยใช้หลักการส่วนประสมการตลาดสามารถสรุปเป็นตารางท่ี 2 ดังนี้ 

 

ตารางที่ 2  การขยายธุรกิจในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด  
  โดยใช้หลักการส่วนประสมการตลาด   

การขยายธุรกิจในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของบริษัท เตีย หง่ี เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด  
โดยใช้หลักการส่วนประสมการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ 
(product) 

ราคา 
(price) 

ช่องทางจัดจ าหน่าย 
(place) 

การส่งเสริมการขาย 
(promotion) 

- มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ได้รับ
มาตรฐานสากล คือ  

- ราคาและความหายาก
ของวัตถุดิบ การก าหนด
ราคาสินค้าของบรษิัทฯ ใช้

- ช่องทางจัดจ าหน่ายและ
สถานที่จ าหน่าย มี
ช่องทางส าคัญ ได้แก่ ร้าน

- การโฆษณาทางสื่อต่างๆ 
ได้แก ่สื่ออินเทอร์เน็ต 
www.chaosua.com สื่อ
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การขยายธุรกิจในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของบริษัท เตีย หง่ี เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด  
โดยใช้หลักการส่วนประสมการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ 
(product) 

ราคา 
(price) 

ช่องทางจัดจ าหน่าย 
(place) 

การส่งเสริมการขาย 
(promotion) 

GMP(Good 
Manufacturing 
Practice) และ HACCP  
( Hazards Analysis and 
Critical Control Points) 
 - มีจุดเด่น คือ มีตรา
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่จดจ า
ง่ายและสวยงาม 
- รูปลักษณ์ รูปแบบ
น่าสนใจ การออกแบบ
บรรจภุัณฑ์มีความสวยงาม
น่าสนใจ 
- มีความปลอดภัย 
ผลิตภัณฑ์มีวันหมดอายุที่
ชัดเจน และสามารถเก็บไว้
ได้นานในอุณหภูมิห้อง  
- มาตรฐาน ตราฮาลาล       
มีความส าคัญ เน่ืองจาก
การขยายธุรกิจไปยังกลุ่ม
ประเทศมุสลิมในกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกจิ
อาเซียน 

การค านวณจากต้นทุนการ
ผลิตที่มีวัตถุดิบที่สดใหม่
และเป็นวัตถุดิบที่อยู่ใน
ท้องถ่ิน โดยราคาของ
สินค้ามีต้ังแต่ราคา 20 - 
300 บาทแบ่งตามขนาด
และตามผลิตภัณฑ์ โดยยึด
หลักมาตรฐานสินค้าท่ัวไป  
- ภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบันและในอนาคต 
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ก าหนดราคา แต่บริษัท
ยังคงคุณภาพสินค้าเพ่ือ
รักษาและขยายฐานลูกค้า
ไปในต่างประเทศ 
- เงื่อนไขการในการขาย 
เช่น มีการก าหนดราคา
ขายทีช่ัดเจนทั้งในร้านค้า
ของบริษัทและในร้านค้า
สะดวกซื้อทั่วไปด้วย 

สะดวกซื้อและศูนย์เจ้าสัว 
ส่วนกลุ่มประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนจะมี
ช่องทางจัดจ าหน่าย
โดยตรงในการไปจัดวาง
สินค้าตามงานแฟร์และใน
ร้านค้าของ ร้านค้าปลอด
ภาษีประจ าด่านสากล           
ต่าง ๆ ในประเทศกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกจิ
อาเซียน  
- ช่องทางอินเทอร์เน็ต 
เป็นช่องทางสะดวก
รวดเร็ว และสามารถขยาย
ธุรกิจได้ทั้งในประเทศและ
กลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน 

ทีวีท้องถ่ิน, สื่อ
หนังสือพิมพ์  
- การประชาสัมพันธ์ ด้าน
คุณภาพสินค้า การสร้าง
การรับรู้ในการสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ 
- การจัดโปรโมชันของ
สินค้า ได้แก่ การจัดโปรโม
ชันในช่วงเทศกาลต่าง ๆ 
เช่น โปรโมชันปีใหม่ การมี
ส่วนและการจับรางวัล
ในช่วงเทศกาลปีใหม่                   
เป็นต้น  
- การส่งเสริมการขายใน
กลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน จะเน้นการ
ทดลองสินค้า หรือการให้
ลูกค้า นักท่องเท่ียวชิมฟรี
ได้ ท าให้ลูกค้าเกิดความ
มั่นใจและซื้อสินค้าในที่สุด 

 
สรุป 

 บทความวิชาการเรื่อง “ส่วนประสมการตลาดเพื่อการขยายธุรกิจของฝากส าหรับการ
ท่องเท่ียว สู่กลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน กรณีศึกษา บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด”                          
ได้รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลการด าเนินธุรกิจและส่วนประสมการตลาดเพื่อการขยายธุรกิจของฝากสู่
กลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของบริษัท เตียหงี่เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ซึ่งผู้เขียนได้รวบรวมและ
วิเคราะห์ข้อมูลผ่านการศึกษาค้นคว้าจากการใช้เครื่องมือท่ีหลากหลาย ได้แก่ ทฤษฏีส่วนประสมทาง
การตลาด และจากข้อมูลของส่ือต่าง ๆ หนังสือ วารสาร ท่ีเกี่ยวกับบริษัท เตียหงี่เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด 
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และได้มาซึ่งข้อมูลท่ีวิเคราะห์เรื่องส่วนประสมการตลาดของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด                                        
เพื่อการขยายธุรกิจในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของบริษัท  เตียหงี่เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด                                                    
และการเช่ือมโยงธุรกิจของฝากของบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด สามารถสรุปได้ดังนี้ ส่วนประสม
การตลาดของบริษัทฯ ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ (product) คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีแปรรูปจากหมู เช่น                                 
หมูหยอง หมูแผ่น หมูฝอย หมูทุบ ข้าวตังหมูหยอง ข้าวตังหน้าหมูต่างๆ กุนเชียง 2) ราคา (price) คือ 
การก าหนดราคาสินค้าของบริษัทฯ ใช้การค านวณจากต้นทุนการผลิตท่ีมีวัตถุดิบท่ีสดใหม่และเป็น
วัตถุดิบท่ีอยู่ในท้องถิ่น โดยราคาของสินค้ามีต้ังแต่ราคา 20-300 บาท แบ่งตามขนาดและตามผลิตภัณฑ์ 
โดยยึดหลักมาตรฐานสินค้าท่ัวไป ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันและในอนาคต เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ก าหนดราคา แต่บริษัทยังคงคุณภาพสินค้าเพื่อรักษาและขยายฐานลูกค้าไปในต่างประเทศ มีการ
ก าหนดราคาขายท่ีชัดเจนท้ังในร้านค้าของบริษัทและในร้านค้าสะดวกซื้อท่ัวไป ด้วย 3) ช่องทางจัด
จ าหน่าย (place) คือ ช่องทางจัดจ าหน่ายและสถานท่ีจ าหน่าย มีช่องทางส าคัญ ได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ
และศูนย์เจ้าสัว ส่วนกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนจะมีช่องทางจัดจ าหน่ายโดยตรงในการไปจัดวาง
สินค้าตามงานแฟร์และในร้านค้าของ ร้านปลอดภาษีประจ าด่านสากลต่างๆในประเทศกลุ่มประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน อีกท้ังมีช่องทางอินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางท่ีสะดวกรวดเร็วและสามารถขยายธุรกิจได้
ท้ังในประเทศและกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนได้ 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ                             
การโฆษณาทางส่ือต่าง ๆ ได้แก่ ส่ืออินเทอร์เน็ต (www.chaosua.com) ส่ือทีวีท้องถิ่น ส่ือหนังสือพิมพ์ 
การประชาสัมพันธ์ และการจัดโปรโมช่ันของสินค้า ได้แก่ การจัดโปรโมชันในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น 
โปรโมชันปีใหม่ การมีส่วนและการจับรางวัลในช่วงเทศกาลปีใหม่ เป็นต้น  
  จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดของบริษัทฯ แล้วนั้น ผู้ศึกษาได้สนใจประเด็นการขยาย
ธุรกิจของบริษัทฯ ท่ีสามารถสรุปได้ดังนี้ บริษัทฯ มีการส่งเสริมการขายในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ท่ีจะเน้นการทดลองสินค้าหรือการให้ลูกค้าและนักท่องเท่ียวชิมฟรีได้ ก่อนการตัดสินใจซื้อ                 
ท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจและซื้อสินค้าในท่ีสุด และการใช้หลักการ ส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) ในการขยายตลาดในกลุ่มประเทศอาเซียน ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ (product) คือ ผลิตภัณฑ์อาหาร
และของฝากท่ีท าจากหมู ปรับเปล่ียนเป็นผลิตภัณฑ์จากไก่และปลาในกลุ่มประเทศอิสลาม เช่น 
มาเลเซีย อินโดนีเซีย บรูไน เป็นต้น 2) ราคา (price) คือ ราคาของผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีปรับตาม                     
กลไกตลาดและคู่แข่ง 3) ช่องทางจัดจ าหน่าย (place) ประกอบด้วย ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ท้ัง
ในประเทศไทยและในประเทศกลุ่มอาเซียนท่ีมีศูนย์จ าหน่าย การวางจ าหน่ายในพื้ยท่ีดิวต้ีฟรี (Duty 
Free) ของประเทศกลุ่มอาเซียน 4) การส่งเสริมการขาย (promotion) คือ การส่งเสริมการขายด้าน
โปรโมช่ันท่ีมีในทุกเทศกาลท่ีต่างกันของกลุ่มประเทศอาเซียน เช่น ช่วงตรุษจีนในสิงคโปร์และเวียดนาม 
ช่วงถือศีลอดในกลุ่มประเทศมุสลิม เป็นต้น   
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ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2563) 

 สรุปได้ว่าบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด มีการท าการตลาดตามหลักการส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ท้ังในประเทศและขยายส่วนกลุ่มประชาคมอาเซียน ท้ังนี้เพื่อประโยชน์ของ
การวิเคราะห์ข้อมูลเหล่านี้จะสามารถเป็นตัวอย่างในการด าเนินธุรกิจแก่ผู้ประกอบการธุรกิจรายอื่น  ๆ                
ท่ีต้องการศึกษาและมีการขยายธุรกิจผ่านกลยุทธ์การตลาด ส่วนประสมการตลาด ท่ีอาจจะขยายธุรกิจ
ไปในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และในการประกอบธุรกิจอื่น ๆ เพื่อจะเป็นการช่วยพัฒนา
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและสร้างรายได้เข้าสู่ประเทศไทยอีกทางหนึ่ง 

 
ข้อเสนอแนะ  
  1. บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ควรมีการท าตลาดท่ีหลากหลาย และสามารถปรับตัว
ให้เข้ากับยุคปัจจุบันได้ 
 2. ธุรกิจของฝากบริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ควรมีศูนย์พักรถและศูนย์จ าหน่ายสินค้า
ให้ครบทุกจังหวัดในประเทศไทย เพื่อรองรับการเดินทางของลูกค้าและนักท่องเท่ียว  
 3. บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ควรมีการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายสู่ลูกค้าในกลุ่ม
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
 4. บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ควรมีการรวมตัวกับธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องอื่น ๆ เพื่อเป็น
กลุ่มธุรกิจท่ีสามารถแข่งขันและมีข้อต่อรองกับการเปิดธุรกิจในต่างประเทศได้ 
 5. บริษัท เตีย หงี่ เฮียง (เจ้าสัว) จ ากัด ควรมีการท าการศึกษาวิจัยและการขยายธุรกิจไทย                                 
ท่ีจะไปสู่ตลาดกลุ่มประชาคมอาเซียนท้ัง 10 ประเทศ  
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