
 

 

  บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาทัศนคติของผูบริโภคกลุมสตรีในจังหวัดเชียงใหมท่ีมีตอเคร่ืองดื่มใหพลังงาน

สําหรับสตรี ผูศึกษาไดคนควาเอกสาร รายงานวิจัย รวมทั้งรวบรวมแนวความคิดและทฤษฎีตาง ๆ 
มาแสดงไวดังตอไปนี้ 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
                      2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude)  
     ทัศนคติ (Attitude) คือ แนวความคิดท่ีมีความสําคัญมากแนวหนึ่งทางจิตวิทยาสังคม 
และการส่ือสาร และมีการใชคํานี้กันอยางแพรหลาย สําหรับการใหคํานิยามคําวา ทัศนคตินั้น 
(ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2541: 188) ไดมีการใหความหมายไวดังนี้ 
        ทัศนคติเปนตัวช้ีวา  บุคคลนั้นคิดและรู สึกอยางไร  กับคนรอบขาง  วัตถุหรือ
ส่ิงแวดลอมตลอดจนสถานการณตางๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจาก ความเชื่อท่ีอาจสงผลถึง
พฤติกรรมในอนาคตได ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมท่ีจะตอบสนองตอส่ิงเรา และเปนมิติของ
การประเมินเพื่อแสดงวา ชอบหรือไมชอบ ตอประเด็นหนึ่งๆ ซ่ึงถือเปนการส่ือสารภายในบุคคล 
(Interpersonal Communication) ท่ีเปนผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป  
         ธงชัย สันติวงศ (2540 : 160) ไดใหความหมายหมายถึง ลักษณะของแนวโนมตามปกติ
ของตัว บุคคลในการท่ีจะชอบหรือเกลียดส่ิงของ  บุคคล และปรากฏ การณตางๆ  กลาวคือ ทัศนคติ
จะเปน ลักษณะของระบบซ่ึงมีแนวโนมท่ีจะประเมินส่ิงใดส่ิงหนึ่งเสมอ  และสําหรับแตละคน
ทัศนคติของแตละ คนก็คือโลกแหงความเปนจริงของเขาน่ันเอง  
         คอตเลอร (Kotler, 2000: 175) กลาววา ทัศนคติ คือ การประเมินความพึงพอใจ 
หรือไมพึง พอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมของการปฏิบัติท่ีมีตอความคิดหรือ
ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีอยูภายใน 
ของบุคคลซ่ึง สะทอนถึงความโนมเอียงของการปฏิบัติ และอารมณวา พอใจหรือไมพอใจ เห็นดวย
หรือไมเห็นดวย ตอส่ิงตางๆ อันเปนผลมาจากการเรียนรูประสบการณในอดีตหรือ ส่ิงแวดลอม  
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   แหลงท่ีมาของการเกิดทัศนคติ  
 เลาดัน และ บิทตา (ดารา ทีปะปาล. 2542: 127-128; อางอิงจาก Loudon and Bitta. 
1993:427-428) กลาววา แหลงท่ีมาของการเกิดทัศนคติ เกิดมาจากหลายปจจัย ดังนี้  
        1. ประสบการณโดยตรงของบุคคล (Personal Experience) เนื่องจากในชีวิตประจําวัน  
ของ บุคคล จําเปนตองติดตอสัมพันธส่ิงตางๆรอบตัวตลอดเวลาจึงมีการประเมินส่ิงใหมและ 
ประเมินส่ิงเกาซํ้าซาก กระบวนการประเมินเหลานี้ทําใหเกิดการเรียนรูซ่ึงพัฒนาขึ้นเปนทัศนคติท่ีมี
ตอส่ิงตางๆข้ึน ตัวอยางเชน จากประสบการณตรงของผูบริโภคกับพนักงานขาย ผลิตภัณฑ บริการ 
และรานคาตางๆประสบการณเหลานี้จะชวยเสริมสรางและขัดเกลาทัศนคติท่ีมีตอวัตถุทางการตลาด 
(market object) ดังกลาวนี้ นอกจากนั้นยังมีปจจัยอ่ืนๆอันเกิดจากตัวบุคคลนั่นเองท่ีมีอิทธิพลตอการ
ประเมินวัตถุทางการตลาดโดยตรงท่ีสําคัญ 3 ประการ คือ  
       (1)  ความตองการ (Needs) เนื่องจากความตองการของบุคคลนั้นไมอยูกับท่ีตั้งแตเกิด 
จนกระท้ังเสียชีวิต แตจะเปล่ียนแปลงแปรผันไปตามกาลเวลา จึงทําใหทัศนคติของคนเปล่ียนแปลง
ไปตามดวยวัตถุอยางเดียวกันจะไดรับการประเมินตางกันในแตละชวงของชีวิตนั้น คือมีทัศนคติตอ
วัตถุนั้นไมเหมือนกันเม่ืออายุหรือวัยเปล่ียนไป 
        (2) แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept บางคร้ังเรียกวา Self-Perception) ซ่ึง 
หมายถึงผลรวมของความคิดและความรูสึกท้ังหมดท่ีบุคคลมองตัวเองวามีลักษณะอยางไรเคยเปน
อยางไร และคาดหวังวาจะใหเปนอยางไรในอนาคต และเม่ือบุคคลมีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง 
อยางไรแลว ก็จะมีผลสะทอนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามนั้นดวย ดังนั้น เม่ือบุคคลเผชิญกับส่ิง
เรา หรือวัตถุทางการตลาดตางๆบุคคลจะไมรับรูทั้งหมดแตจะเลือกรับรู และเลือกท่ีจะแปล
ความหมาย ไปตามความคิดของตนเองอีกดวยดังนั้นการประเมินขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑรานคา 
หรืออ่ืนๆวา ตนเองมีความรูสึกอยางไร คิดอยางไร หรือมีทาทีอยางไรตอส่ิงเหลานี้จึงข้ึนอยูกับ
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองท่ีจะตีคาส่ิงเหลานั้นดวย  
       (3)  บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลเปนปจจัยสําคัญอีกอยางหน่ึงคูกับ 
แนวความคิดแหงตน ท่ีมีอิทธิพลตอการประเมินวัตถุ บุคคลมีบุคลิกภาพเฉพาะตัวกาวราว เฉ่ือยชา 
เก็บตัวหรือเปดเผย ส่ิงดังกลาวเหลานี้มีผลกระทบตอการกอตัวเปนทัศนคติของบุคคลนั้นท้ังส้ิน  
 
  2. การเขารวมเปนสมาชิกของกลุมตาง ๆ (Group Associations) คนเราทุกคนยอมไดรับ 
อิทธิพลไมมากก็นอย จากสมาชิกคนอ่ืนๆ ท่ีตนเองเขาไปรวมอยูดวยเสมอโดยเฉพาะอยางยิ่งดาน 
ทัศนคติท่ีเรามีตอผลิตภัณฑ จริยธรรม สวัสดิ์ภาพ และสถานการณแวดลอมอ่ืนๆกลุมตีคุณคาหรือมี 
ความคิดอยางไรก็จะจูงใจใหบุคคลมีทัศนคติคลอยตามไปดวยกลุมดังกลาวไดแก ครอบครัว       
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กลุมเพื่อนฝูง เพื่อนรวมงาน รวมท้ังกลุมวัฒนธรรมตางๆ ท่ีถายทอดกันมานับวาเปนปจจัยสําคัญท่ีมี
ตอผลกระทบตอพัฒนาการทางดานทัศนคติของบุคคลโดยตรง  
  3. ปจจัยอิทธิพลอ่ืน ๆ (Influential Others) การกอตัวของทัศนคติของบุคคลภายนอกเกิด
จาก แหลงท่ีมาหลายทางดังกลาวมาแลว ทัศนคติของบุคคลหรือทัศนคติของผูบริโภคยังสามารถกอ
ตัวข้ึนหรืออาจเกิดการเปล่ียนแปลงไดจากการที่ผูบริโภคไดเขาไปติดตอสัมผัสกับบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ท่ีตนเองยอมรับ และศรัทธาอีกดวย เชน เพื่อนท่ีตนเองนับถือ ญาติพี่นอง และผูเช่ียวชาญ เปนตน  
 
  การกอตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitudes)  
   ธงชัย สันติวงษ (2540 : 166) ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมากและเปล่ียนแปลงไป
เนื่องจากปจจยั หลายประการหลายทางดวยกันคือ  
       1. การจูงใจทางรางกาย (biological motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใด
บุคคลหน่ึง กําลังดําเนินการสนองตามความตองการหรือแรงผลักดันพื้นฐานทางรางกายอยูตัวบุคคล 
ดังกลาวจะสรางทัศนคติท่ีดีตอบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความ 
ตองการของตนได และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติท่ีไมดีตอส่ิงของหรือบุคคลท่ีขัดขวางมิ
ใหเขาตอบสนองความตองการได  
       2. ขาวสารขอมูล (information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดขอมูล
ขาวสาร ขอมูลท่ีแตละคนไดรับมารวมท้ังข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงท่ีมาขาวสารขอมูลอีกดวย 
ดวยกลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็นและเขาใจปญหาตางๆขาวสารขอมูลบางสวนท่ีเขามาสู
ตัวบุคคลนั้นจะ ทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางข้ึนเปนทัศนคติข้ึนมาได  
         3. การเขาเกี่ยวของกับกลุม (Group affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุม 
ตางๆที่ เขาเกี่ยวของอยูดวย (เชน ครอบครัว วัดท่ีไปประกอบศาสนกิจในกลุมเพ่ือนรวมงานและ
กลุมสังคมตางๆ) โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมของครอบครัวและกลุมเพื่อนรวมงานตางก็เปนกลุมท่ี
สําคัญท่ีสุด (primary group) ท่ีจะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลท่ีอยูกลุมดังกลาวได  
          4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนท่ีมีตอวัตถุส่ิงของยอมเปนสวน
สําคัญท่ี จะทําใหบุคคลตางๆตีคาสูงท่ีเขาไดมีประสบการณมา นั้นจนกลายเปนทัศนคติได เชนใน
กรณีของการซ้ือสินคาเปนตัวอยางถาหากคนใดคนหน่ึงติดใจในรสอาหารของภัตตาคารแหงหนึ่ง 
เขาอาจมีทัศนคติ ท่ีดีตอรานนั้นและจะกลับไปทานอีกเสมอแตถาหากเกิดความไมชอบใจหรือ 
ผิดหวังคร้ังใดคร้ังหนึ่งก็อาจทําใหเกิดทัศนคติเปล่ียนไปในทางท่ีไมดี  
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     5. ลักษณะทาทาง (personality) ถึงแมวาลักษณะทาทางจะเปนเร่ืองท่ีมีความหมายกวาง 
ท่ีสุดตามท่ีกลาวมาแลวแตลักษณะทาทางหลายประการตางก็มีสวนสําคัญในการสรางทัศนคติ
ใหกับตัวบุคคลไปดวย  
 
 ความสําคัญของทัศนคติ  
 ยุทธนา ธรรมเจริญและคณะ(2539 : 154) กลาววา จุดประสงคสวนใหญของความพยายาม 
ในการตลาด คือ ตองการจะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางท่ีดีตอ
สินคาและบริการ เพ่ือใหทัศนคติท่ีดีนั้นผลักดันใหเกิดพฤติกรรมท่ีผูขายตองการ ทัศนคตินั้นถือวา
เปนผลรวมของหลายๆ องคประกอบและเปนตัวท่ีมีอิทธิพลสําคัญและมีผลตอวิถีทางดําเนินชีวิต
ของ บุคคล นอกจากนี้ ทัศนคติยังเปนตัวการสําคัญในการกอใหเกิดพฤติกรรม เชน ตราสินคาใดท่ี
จะซ้ือ จะซ้ือท่ีรานไหน  เปนตน เพราะฉะน้ันความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติจึงเปนจุดสําคัญของ
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพราะความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคตินํามาซ่ึงการวางแผนการตลาดได
อยางถูกตองเหมาะสม  
 สาเหตุหนึ่งท่ีนักการตลาดควรจะเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติก็คือ ทัศนคติสามารถใหขอมูลท่ี
สําคัญ เชน ทําใหสามารถทํานายการซ้ือในอนาคตได ทําใหเขาใจถึงยอดขายไดวาดีหรือไมดีและ 
ทําใหสามารถปรับปรุงสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เพื่อพัฒนาทัศนคติของผูบริโภคได  
ดังนั้น เราสามารถจะสรุปไดวาทัศนคติสําคัญและมีประโยชนตอการตลาดดังนี้ คือ  

1. ทัศนคติเปนตัวแปรท่ีใชวัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด 
คือถากิจกรรมทางการตลาด เชน การออกโฆษณาสินคาตามส่ือตางๆประสบผลสําเร็จทัศนคติของ 
ผูบริโภคท่ีมีตอสินคานั้นๆจะตองดี คือ ผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคา  
 2.   ทัศนคติชวยประเมินกิจกรรมทางการตลาดกอนออกใชจริง คือ การทําการทดสอบ 
(Pretest) โดยวัดทัศนคติของกลุมเปาหมาย ถาทัศนคติ เปนไปในเชิงบวก หมายความวากิจกรรม 
ทางการตลาดน้ันๆสามารถนําออกมาใชในตลาดไดจริง  
 3.  ทัศนคติใชในการแบงสวนการตลาด (Market Segmentation) และเลือกสวนตลาด 
(Market Segment) ท่ีตองการโดยจะแบงกลุมผูบริโภคเปนสวนตลาดท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาและ
ตราสินคาและกลุมท่ีมีทัศนคติไมดีตอสินคาและตราสินคาโดยนักการตลาดและการดําเนินงานดาน 
การตลาด สวนใหญแลวก็จะเลือกสวนตลาดท่ีมีทัศนคติท่ีดีมาเปนกลุมเปาหมายตอไป  
 4.   ทัศนคติของผูบริโภคตอคุณลักษณะ (Attributes) แตละคุณลักษณะผลิตภัณฑสามารถ
ทํา ใหกิจการทราบไดวา ทัศนคติท่ีจะมีผลตอผลิตภัณฑเปนอยางไรและทัศนคติตอโฆษณาก็จะทํา
ใหสามารถาวัดอํานาจในการชักจูงใจของโฆษณาได  
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 ลักษณะของทัศนคติ (Attitude)  
 ลักษณะของทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ 
ลักษณะท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง คลิฟแมน แอนด คานุค (Schiffman and 
Kanuk. 2000: 200) ซ่ึงอาจจะเปนทัศนคติในเชิงบวกหรือทัศนคติในเชิงลบก็ได โดยถามทัศนคติใน 
เชิงบวก (Positive attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act positively) ถามทัศนคติใน 
เชิงลบ (Negative attitude) การปฏิบัติก็ออกมาในทางลบ (Negative attitude) ดังนั้นพฤติกรรมของ 
มนุษยเกิดจากทัศนคติมีข้ันตอนดังนี้  
 1.   ทัศนคติท่ีมีตอส่ิงหนึ่ง คําวาส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติท่ีมุงสูผูบริโภค
จะสามารถตีความอยางกวางวา  ประกอบดวย  แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง  หรือ 
แนวความคิดท่ี สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความ
เปนเจาของ การใช ผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือผูคาปลีก  
 2.  ทัศนคติเปนเร่ืองของส่ิงสะสมในสมองท่ีไดเรียนรูมา (Attitudes are a learned 
predisposition) ส่ิงท่ีสมองสะสม ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม มีการตกลงกันวาทัศนคติมีการ 
เรียนรูได ซ่ึงหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรูเปนผลจากประสบการณ
โดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑขอมูลท่ีไดรับจากบุคคลอ่ืนและการเปดรับจากส่ือมวลชน  
 3.    ทัศนคติไมเปล่ียนแปลงแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitudes have consistency) คือ 
ทัศนคติในทุก ๆ เร่ืองมีความสอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกัน เชน ถาเช่ือเร่ืองความอิสรเสรีก็จะ 
ไมชอบใหใครบังคับ และเม่ือใดก็ตามท่ีทัศนคติเกิดความไมสอดคลองกันเขาก็จะเกิดความหงุดหงิด 
ถาไมเกิดความหงุดหงิดพฤติกรรมกับทัศนคติตองสอดคลองกัน และมีผลตอจิตใจมากลักษณะของ 
ทัศนคติ ก็คือ ความสอดคลองกับพฤติกรรมท่ีแสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงท่ี แตทัศนคติไม 
จําเปนตองถาวรเสมอไปสามารถจะเปล่ียนแปลงได  
 4.    ทัศนคติเกิดข้ึนภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes occurred within a situation) ทัศนคติ 
เกิดข้ึนภายใตเหตุการณ และสถานการณท่ีส่ิงแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ (Situation) 
หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซ่ึงมีลักษณะเฉพาะดานเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธ ระหวาง
ทัศนคติ และพฤติกรรมสถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีไม 
สอดคลองกับทัศนคติได  
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 2.1.2 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  
             เปนส่ิงกระตุนท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) การจัดจําหนาย/ สถานท่ี (place หรือ distribution) 
และการสงเสริมการตลาด (promotion) หรือ 4Ps ของสวนประสมการตลาดท่ีตองนํามาเกี่ยวของ
สัมพันธกันมีความหมายและรายละเอียดดังนี้ (ปณิศา ลัญชานนท, 2548)   

 1. ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน
บรรจุภัณฑ  สี ราคา คุณภาพ  ตราสินคา  บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะ
มีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบไปดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคการ 
หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (utility) และมีมูลคา (value) ในสายตาของลูกคา จึงมีผล
ทําใหผลิตภัณฑขายได การกําหนดกลยุทธผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้   
(ปณิศา  ลัญชานนท, 2548)  

  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (product differentiation) หรือความแตกตางทางการ
แขงขัน หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑและคุณสมบัติอ่ืนๆท่ีเหนือกวาคูแขงขัน  

 พิจารณาองคประกอบของผลิตภัณฑ (product component) เชน ประโยชนพื้นฐาน  
รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา แบงออกเปน 4 ระดับ คือ 
  - ประโยชนหลัก (core benefit) หมายถึง ผลประโยชนหลักหรือบริการพื้นฐานท่ี
ลูกคาตองการอยางแทจริงจาการซ้ือผลิตภัณฑ 
  - รูปลักษณผลิตภัณฑ (tangible product) หมายถึงลักษณะทางกายภาพท่ีผูบริโภค
สามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนท่ีเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ีสมบูรณข้ึนหรือจูงใจใหใชมาก
ข้ึนประกอบดวย 
  - คุณภาพ (quality) เปนระดับการทํางานพื้นฐานของผลิตภัณฑ เชน มีรสชาติดี 
สะอาด ปลอดภัย ไดรับการรองรับจากกระทรวงสาธารณสุข 
  - รูปรางลักษณะ (feature) เปนลักษณะทางกายภาพท่ีสามรถมองเห็นได เชน 
รูปราง การบรรจุ เปนตน 
  - บรรจุภัณฑ (packaging) เปนกิจกรรมในการออกแบบและผลิตภาชนะบรรจุหรือ
ส่ิงหอหุมสินคา มีความสําคัญทางการตลาดคือ (1) ใชการบรรจุและปองกันผลิตภัณฑไมใหเกิด
ความเสียหายงาย (2) เพื่อสะดวกตอการใชงาน เชน การเปด การถือ การจับ การเคล่ือนยาย (3) เพื่อ
เปนการติดตอส่ือสารไปยังผูบริโภค คือ เปนการนําขอมูลขาวสารท่ีเกี่ยวของกับตัวสินคาไปยัง
ผูบริโภคโดยระบุถึงตราสินคาหรือยี่หอ น้ําหนักบรรจุ มาตรฐาน แหลงผลิต ช่ือผูผลิต เปนตน       
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(4) การออกแบบบรรจุภัณฑท่ีดีจะชวยใหผูบริโภครูจักและทราบถึงภาพพจนของบริษัทและตรา
ยี่หอ (5) เปนกลยุทธในการพัฒนาผลิตภัณฑใหม การทําบรรจุภัณฑใหแปลกใหมหรือมีประโยชน
ใชสอยท่ีดีข้ึนกวาเดิม เพื่อตอบสนองความตองการแกลูกคาไดอยางจําเพาะเจาะจงยิ่งข้ึน จะทําให
เจาของสินคาไดเปรียบคูแขงขันและชวยใหเกิดการรับรูในตราสินคาทันที 
  - ตรายี่หอ (brand) คือ ช่ือสัญลักษณ เคร่ืองหมาย รูปแบบ อยางใดอยางหน่ึงหรือ
ท้ังหมดรวมกันท่ีใชในการบงบอกสินคาและบริการหนึ่งๆเปนของใคร และใชในการบอกถึงความ
แตกตางระหวางสินคาและบริการของผูผลิตหนึ่งจากผูผลิตอ่ืน ท่ีเปนคูแขงขัน ตรายี่หอควรมี
ลักษณะ (1) งายตอการจดจํา (2) งายตอการออกเสียง (3) มีลักษณะเฉพาะของตัวเอง สามารถแยก
ออกจากผลิตภัณฑอ่ืนอยางเห็นไดชัด 

 ผลิตภัณฑท่ีควบ (augmented product) หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติมหรือบริการที่ผูซ้ือ
จะไดรับควบคูกับการซ้ือสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย เชน การติดต้ัง           
การขนสง 

 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (expected product) หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขท่ีผูซ้ือ
คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา เชน ความสะอาด ความอรอยและเกิด
ความคิดวาเปนคนทันสมัย เปนตน 

2. ราคา (price) ตองมีการกําหนดใหถูกตองเหมาะสม เพื่อใหเปนกลไกท่ีสามารถดึงดูด
ความสนใจท่ีเกิดข้ึนมาได ในการกําหนดราคา จะตองพิจารณาท้ังลักษณะของการแขงขันในตลาด
เปาหมาย และปฏิกิริยาของลูกคาของลูกคาตอราคาแตกตางกัน วิธีการท่ีเกี่ยวของในการกําหนด
สวนเพ่ิม สวนลดและเง่ือนไขในการขาย จะตองพิจารณากําหนดใหถูกตอง หากลูกคาไมยอมรับใน
เร่ืองราคาข้ึนมาปญหาก็จะเกิดข้ึนโดยแผนงานตางๆท่ีกําหนดไวแลวจะเสียหายหมดนําไปใชปฏิบัติ
ไมได (ธงชัย สันติวงศ, 2531) 
       การเลือกวิธีตั้งราคาอาจเลือกวิธีใดวิธีหนึ่งหรือหลายวิธีรวมกันจากวิธีตางๆมี 3 หลักเกณฑ
ตอไปนี้ คือ (1) วิธีการตั้งราคาโดยมุงท่ีตนทุน เปนวิธีการตั้งราคาโดยมุงท่ีตนทุน เปนวิธีการตั้งราคา 
โดยยึดถือตนทุนเปนหลักแลวบวกสวนเพ่ิมหรือกําไร (2) วิธีการตั้งราคาโดยมุงท่ีความตองการ
สินคา (demand) เปนการต้ังราคาโดยคํานึงถึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือหรือความตองการของผูซ้ือ
ตอราคาสินคา (3) วิธีการตั้งราคาโดยมุงท่ีการแขงขัน เปนการต้ังราคาเพื่อเอาชนะคูแขง ปจจัยธุรกิจ
จะตองคํานึงถึงใน “การกําหนดราคาขั้นสุดทาย” คือ (1) การต้ังราคาตามจิตวิทยา (2) อิทธิพลของ
สวนประสมการตลาดอ่ืนๆท่ีมีตอราคา (3) นโยบายการตั้งราคาของกลุมธุรกิจ (4) ผลกระทบของ
ราคาฝายตางๆท่ีเกี่ยวของ 
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3. การจัดจําหนาย (place หรือ  distribution) หมายถึง  โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง ซ่ึงการจัด
จําหนายประกอบดวย ประกอบดวย 2 สวน คือ (วิทวัส รุงเรืองผล, 2552) 

 ชองทางการจัดจําหนาย (channel of distribution) กระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับ
การเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปจนถึงผูบริโภค โดยมีตัวกลางเปนตัวเช่ือมระหวางผูผลิตและ
ผูบริโภค  ในระบบชองทางในการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม 

 การกระจายตัวสินคา (physical distribution) กิจกรรมท่ีเปนการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑ
จากผูผลิตไปยังผูบริโภคใหถูกตอง ท้ังชนิดของผลิตภัณฑ ปริมาณ สถานที่และเวลาท่ีเหมาะสม มี
ความสะดวกตอการซ้ือของผูบริโภค ในการกระจายสินคาจะมีองคประกอบท่ีเกี่ยวของ ไดแก การ
ขนสง การเก็บรักษาสินคา คลังสินคา การบริหารสินคาคงเหลือ 
 4.  การสงเสริมการตลาด (promotion) เปนเคร่ืองมือส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซ้ือ
และผูขายเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคา บริการ ความคิด หรือบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ 
(persuade) ใหเกิดความตองการและเตือนความทรงจํา (remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมี
อิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซ้ือ ของผูบริโภค ซ่ึงการติดตอส่ือสารอาจใช
พนักงานขาย (personel selling) และการขายท่ีไมใชคน (nonpersonel selling) โดยพิจารณาตามความ
เหมาะสม เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ (ปณิศา  ลัญชานนท, 2548) มีดังนี้   

 การโฆษณา (advertising) เปนรูปแบบการเสนอขายโดยไมใชบุคคล ซ่ึงเปนเร่ือง
เกี่ยวกับความคิด สินคา หรือบริการ โดยเปนการสื่อสารของผูขายผานส่ือสาธารณะเพ่ือใหขอมูล
ขาวสารจูงใจหรือตอกย้ําในตรายี่หอของผลิตภัณฑ  

 การขายโดยใชพนักงานขาย (personel selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผูสง
ขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล การขายโดยใช
พนักงานขายมีวัตถุประสงคเพื่อ (1) แสวงหาลูกคา (2) ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกลูกคา           
(3) เพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการซ้ือและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุดและ (4) เพ่ือใหบริการกอน
และหลังการขายแกลูกคา 

 การสงเสริมการขาย (sales promotion) กิจกรรมสงเสริมการตลาดท่ีนอกเหนือจากการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความ
สนใจ การทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาข้ึนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง (1) การกระตุน
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ผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการ
ขายมุงสูคนกลาง (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย 

 การใหขาวและประชาสัมพันธ (publicity and public relation) เปนการประชาสัมพันธ
วิธีหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของกับการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑหรือนโยบายของบริษัท       
โดยผานส่ือซ่ึงอาจไมตองเสียเงินหรือเสียเงินก็ได สวนประชาสัมพันธ (public relation) เปนความ
พยายามในการส่ือสารเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ เพื่อสรางความสัมพันธท่ีดีกับ
ชุมชนตางๆเพ่ือเผยแพรขาวสารที่ดี สรางภาพลักษณท่ีดี 
 
 2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 จารุวรรณ โชคณาพิทักษ (2545) ไดศึกษาทัศนคติตอการบริโภคเคร่ืองดื่มชูกําลังของ
ผูใชแรงงานและเกษตรกรจากการทําการศึกษาประชากรชายและหญิง พบวาประชากรชายในกลุม
ผูใชแรงงานและกลุมเกษตรกรมีอายุใกลเคียงกัน โดยมีอายุเฉล่ียท่ี 35 ป สวนใหญมีครอบครัวแลว 
สวนกลุมประชากรหญิงพบวากลุมผูใชแรงงานมีอายุนอยกวากลุมเกษตรกรเฉล่ีย 10 ป ในดาน
ช่ัวโมงการทํางานสวนใหญทํางานมากกวา 10 ช่ัวโมงตอวันและไมมีวันหยุดในสัปดาห ดานการ
รับรูเกี่ยวกับโฆษณาผูบริโภคจากกลุมประชากรผูใชแรงงานและเกษตรกรไดรับทราบการสงเสริม
การตลาดจากส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด รองลงมาไดแก วิทยุ โดยกลุมผูใชแรงงานมีการรับรูขาวสาร
มากกวากลุมเกษตรกรทั้งชายและหญิง กลุมประชากรชายของผูใชแรงงานและเกษตรกร เร่ิมดื่มเม่ือ
อายุประมาณ 23-25 ปและดื่มทุกวัน วันละ 1 ขวด ผูใชแรงงานและเกษตรเช่ือวา การดื่มเคร่ืองดื่มชู
กําลังสามารถแกงวง ออนเพลีย หรือเม่ือขับรถระยะทางไกลๆ สวนประชากรหญิงพบวาเร่ิมดื่มเม่ือ
อายุประมาณ 27-30 ป ในดานทัศนคติพบวาทัศนคติของประชากรท้ังชายและหญิงมีความคิดท่ีเปน
เชิงบวก โดยเห็นวาการดื่มเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มชูกําลังทําใหหายงวง และทํางานไดนานข้ึน ดานปจจัย
สวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ เคร่ืองดื่มชูกําลังยี่หอกระทิงแดงในเขต
กรุงเทพมหานคร (ปานฤทัย  เลิศไตรภพ, 2545) พบวา ผูท่ีดื่มเครื่องดื่มสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ
ระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  สวนใหญประกอบอาชีพรับจางท่ัวไป 
แรงงานและพนักงานขับรถมีรายไดระหวาง 5000-10,000 บาท ตอเดือน ซ่ึงเหตุผลในสวนของการ
ตัดสินใจซ้ือมีดังนี้ ในดานผลิตภัณฑผูบริโภคสวนใหญเห็นวาดื่มแลวชวยบํารุงรางกายและชวยให
เกิดกําลังงาน รูปแบบบรรจุสะดวกในการดื่ม เพราะมีใหเลือก 2 แบบ คือ แบบบรรจุขวดกับแบบ
บรรจุกระปอง และมีการโฆษณาทั้งในและตางประเทศ และเห็นวาผลิตภัณฑดังกลาวไดรับการ
ยอมรับในหลายประเทศ ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไมมาก ราคาของเคร่ืองดื่มชู
กําลังยี่หอกระทิงแดงไมไดแตกตางจากเคร่ืองดื่มชูกําลังยี่หออ่ืนมากนัก แตท่ีตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
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เหตุผลดานอ่ืนๆ ไดแกดานของการจัดจําหนายผูบริโภคสวนใหญเห็นวา เคร่ืองดื่มชูกําลังหาซ้ืองาย
จึงสะดวกท่ีจะบริโภค ในดานของการสงเสริมการตลาดถือไดวาเปนสวนท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคใน
การตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด การโฆษณาที่เปนสวนของการสงเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิตอผูบริโภคมาก 
สวน คเชน เจียกขจร (2551) ศึกษาปจจัยทางการตลาดอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มชูกําลัง
ของผูใชแรงงาน พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนผูชาย แตมีระดับการศึกษาอยูในระดับประถมศึกษา 
สวนใหญสมรสแลว ประกอบอาชีพรับจางท่ัวไป และอายุงานมากกวา 3 ปข้ึนไป ชวงเวลาทํางาน
ปกติคือเร่ิมงานเวลา 6.00-9.00 น.เลิกงานเวลา 16.00-17.00 น.และมีการทํางานลวงเวลาเพิ่มเติมจาก
เวลาปกติโดยเร่ิมงานเวลา 18.00 น. จนกระท่ังเลิกงานอีกคร้ังในเวลา 21.00 น. มีการรับคาจางเปน
รายเดือน เฉล่ีย 5,001-7,000 บาทตอเดือนสวนใหญเคยรับประทานเคร่ืองดื่มชูกําลังนอยกวา 1 ป 
ความถี่ในการซ้ือโดยซ้ือเปนประจําวันละ 1 ขวด และเปดดื่มทันที ชวงเวลาการดื่มไมแนนอน 
ลักษณะการดื่มโดยไมผสม สาเหตุในการดื่มคือ ทําใหมีความสดช่ืน ไมงวง สถานท่ีซ้ือดื่มเปนราน
ขายของชํามากท่ีสุดโดยซ้ือยี่หอท่ีเคยด่ืมเปนประจํา และสวนใหญดื่มยี่หอ 150 และจุดขายมีผลตอ
การซ้ือไดแกหาไดงายและดื่มไดทันที ในดานราคาสวนใหญพิจารณาจากความเหมาะสมของราคา
กับปริมาณท่ีบรรจุและราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน การสงเสริมการตลาดมีอิทธิตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมากไดแกมีการประชาสัมพันธขาวอยางสมํ่าเสมอ การจัดกิจกรรมจูงใจให
ผูบริโภคไดมีสวนรวม กลุมท่ีนิยมบริโภคเคร่ืองดื่มชูกําลังสวนใหญตองการดื่มเพื่อชวยใหมี
พลังงานในการทํางานและทํากิจกรรมตางๆใหยาวนานข้ึน 
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กรอบแนวคิดในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคกลุมสตรีในจังหวัดเชียงใหมท่ีมีตอเคร่ืองดื่มให
พลังงานสําหรับสตรี 
 กรอบแนวคิด เพื่อใชพัฒนานําไปสูแบบสอบถาม ซ่ึงผูศึกษาไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของแลวไดนําเสนอกรอบแนวคิดในการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองนี้ ดังภาพท่ี 1  
        ตัวแปรอิสระ                                     ตัวแปรตาม       

 (Independent Variable)                                      (Dependent Variable) 
    
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคกลุมสตรีในจังหวัดเชียงใหมท่ีมีตอ
เคร่ืองดื่มใหพลังงานสําหรับสตรี 

ขอมูลประชากรศาสตร  
 1.เพศ  

2.อาย ุ 
3.ระดับการศึกษา  
4.อาชีพ  
5.รายได 

ความรูความเขาใจ 
1.ดานผลิตภัณฑ 

ความคิดเห็นตอเคร่ืองดื่มใหพลังงานสําหรับสตรี (4Ps) 
1.ผลิตภัณฑ เชน รสชาติ, สี, บรรจภุัณฑ, ผูผลิต เปนตน  
2.ราคา เชน ความคุมคา, สมเหตุสมผล เปนตน 
3.การจัดจําหนายเชน ความสะดวกในการหาซื้อ เปนตน 
4. การสงเสริมการตลาด เชน โฆษณา, สงเสริมการขาย    

เปนตน 

แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือ  (4Ps) 
1.ผลิตภัณฑ เชน รสชาติ, บรรจุภัณฑ, ผูผลิต เปนตน 
2.ราคา เชน ความคุมคา, สมเหตุสมผล เปนตน 
3.การจัดจําหนายเชน ความสะดวกในการหาซ้ือ เปนตน   

4.การสงเสริมการตลาด เชน โฆษณา, สงเสริมการขาย เปนตน 

 

 
 
 
 

 
 

 

   
   
  
   
   
  
ทัศนคติของผูบริโภคกลุมสตรี 
ท่ีมีตอเคร่ืองดืม่ใหพลังงาน 

สําหรับสตรี 


