
บทที่ 2
ทฤษฎี แนวคิด และการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ

    ในการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
นมพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองราชบุรี  ประกอบดวย  ทฤษฎี แนวคิด  และการทบ
ทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ดังนี้
2.1 ทฤษฎีและแนวคิด

ทฤษฎีสวนประสมการตลาด
สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือตอ
ไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2546: 53-55 และ 448-449)

 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจํ า
เปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งสัมผัสไดและสัมผัสไมได
เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสิน
คา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถ
ประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทํ าใหผลิตภัณฑสามารถขายได
การกํ าหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํ านึงถึงปจจัยตอไปนี้

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตก
ตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation)

1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชนประโยชน
พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ

1.3 การกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิต
ภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตํ าแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and impeoved) ซึ่งตองคํ านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น
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1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ
(Product Line)

  2 . ราคา (Price) หมายถึง จํ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจํ าเปนตองจายเพื่อให
ไดผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก
Product  ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิต
ภัณฑกบัราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู
กํ าหนดกลยุทธดานราคาตองคํ านึงถึง

2.1คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น

2.2 ตนทุนสินคา และคาใชจายที่เกี่ยวของ  การกํ าหนดราคาจะตองคํ านึงถึงตนทุน
ทั้งสิ้นบวกดวยก ําไรที่ตองการ โดยทั่วไปราคาตํ่ าสุดที่กํ าหนดไว จะไมต่ํ ากวาตนทุนผันแปร
ตอหนวย แตการต้ังราคาบางครั้งอาจตํ่ ากวาตนทุน เพื่อจูงใจใหลูกคาเขามาซื้อสินคาในรานเพิ่มขึ้น
(Loss leader pricing)

2.3 ภาวะการแขงขัน (Competition) ในการตั้งราคาจะตองคํ านึงถึงภาวะการแขง
ขัน เพราะถาการแขงขันในตลาดขณะนั้นมีการแขงขันที่สูงมากหรือรุนแรง ก็ควรจะมีการต้ังราคา
ใหต่ํ าลง เพื่อหลีกเลี่ยงการแขงขัน หรือถาในภาวะที่การแขงขันในตลาดมนีอย ก็ควรจะมีการต้ัง
ราคาที่สูง เพื่อเปนการสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑ ใหอยูในระดับสูงที่เหนือกวาคูแขงขัน    ราย
อ่ืน ๆ

3. การจัดจํ าหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางการ
จํ าหนายซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการ
ไปยังตลาด สถาบันที่นํ าผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยใน
การกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จํ าหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้

3.1 ชองทางการจัดจํ าหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel
หรือ Marketing Channel) หมายถึงกลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ หรือ หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ(หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด
ในระบบชองทางการจัดจํ าหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม

3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics)  หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฎิบัติการตาม
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แผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสํ าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยัง
จุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกํ าไร หรือหมายถึงกิจ
กรรมที่เกี่ยวของ กับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาห
กรรม การกระจายตัวสินคาที่สํ าคัญมีดังนี้

3.2.1 การขนสง (Transportation)
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)
3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)

  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสรางความ
พึงพอใจตอตราสินคา หรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade)ใหเกิด
ความตองการ เพื่อเตือนความทรงจํ า (Remind)ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธพิลตอความรูสึก
ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อ
สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling)
ทํ าการขาย และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสาร
มีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือ
การสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [(Integrated Marketing Communication (IMC)] โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือ
สงเสริมการตลาดที่สํ าคัญมีดังนี้

4.1การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร
และผลิตภัณฑบริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธในการโฆษณา
จะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy)  และยุทธวิธีการโฆษณา
(Advertising Tactics) กลยุทธสื่อ (Media Strategy)

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล
กับบุคคล เพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือมีปฎิกริยาตอ
ความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย เพื่อใหเกิดการขายและสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา งานในขอนี้จะเกี่ยวกับ กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling Strategy) การจัด
การหนวยงาน (Salesforce Management)

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Salesforce) ผูจัดจํ าหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมาย
เพื่อใหเกิดการขายโดยทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา
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และการขายโดยใชพนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูก
คาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจํ าหนาย การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ

4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer
Promotion)

4.2.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (Trade
Promotion)

4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย
(Sale Force Promotion)

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความ
หมายดังนี้

4.4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ตราสิน
คาหรือองคกรที่กิจการไมตองการจายเงิน (ในทางปฎิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานสื่อ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ

4.4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึงความพยายามในการสื่อสาร
ที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายให
เกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริม หรือปองกันภาพพจน หรือผลิตภัณฑของบริษัท

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันคือ

การตลาดทางตรง(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการติด
ตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ
ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทํ าใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ตอง
อาศัยฐานขอมูลลูกคา และการใชสื่อตาง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณา และ
แคตตาล็อก

การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง(Direct Response Advertising) เปน
ขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสง
ขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรง หรือสื่ออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา

การตลาดเชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือการตลาด
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือ
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ขายคอมพิวเตอร หรืออินเทอรเน็ต เพื่อสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการ โดยมุงหวัง
ผลกํ าไรและเปนการคา

 เคร่ืองมือที่สํ าคัญในขอนี้ประกอบดวย
4.5.1 การขายทางโทรศัพท
4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง
4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อก
4.5.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการ

ตอบสนอง เชนใชคูปองแลกซื้อ
           

2.2 การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ
ภุมริน เฟองเกษม  (2541) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและทัศนคติในการบริโภคนม

และผลิตภัณฑนมของคนกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางที่ซื้อเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย
โดยนมยูเอชที มีการบริโภคมากที่สุด เนื่องจากสะดวกในการบริโภคสามารถเก็บไวไดนาน หาซื้อ
ไดงาย ประกอบกับบรรจุภัณฑที่ทันสมัย รองลงมาคือนมเปร้ียว-โยเกิรต เพราะมีรสชาดเหมาะกับ
กลุมวัยรุน  ทํ าใหมีโอกาสในการขยายตัวไดอีกมากถามีการจัดการในเรื่องชองทางการจัดจํ าหนาย
ใหเขาถึงผูบริโภคมากขึ้น เชนการจัดจํ าหนายผานเครื่องจํ าหนายอัตโนมัติ    สวนนมสเตอริไลส
การบริโภคไมคอยสะดวก มีปญหาในเร่ืองของกลิ่น และรสชาดที่ไมพึงประสงค   พฤติกรรม
การบริโภค สวนใหญบริโภคในชวงเวลาที่ไมแนนอน รองลงมาคือในชวงเชา   รายไดของคน
กรุงเทพฯ ไมมีผลกับการบริโภค เพราะฉะนั้นการสงเสริมในการบริโภค จะตองเนนใหเห็นคุณคา
สารอาหารที่อยูในนมเปนสิ่งที่จํ าเปน ในสวนของทัศนคติในการบริโภคนม คนกรุงเทพมีทัศนคติ
ที่ดี และดีมากในการบริโภคนม แตทัศนคตินั้นไมขึ้นกับปจจัยใดเลย หรือกลาวไดวา เพศ อายุ การ
ศึกษา และรายได เปนอิสระตอทัศนคติในการบริโภคนมของคนกรุงเทพมหานคร

อภิญญา บัญญัติทัศไนย  (2543) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอการซื้อนมพรอมดื่มจากรานสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษารานเซเวนอีเลฟเวน
พบวากลุมตัวอยางที่ซื้อเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย พฤติกรรมการซื้อนมพรอมด่ืมสวนใหญจะ
เปนผูที่บริโภคนมพรอมดื่มเปนประจํ า ในชวงเชาที่บาน สถานที่ซื้อสวนใหญจากซุปเปอร       มาร
เก็ต รานเซเวนอีเลฟเวน  จากการศึกษาพบวาความสะดวกรวดเร็วเปนเหตุผลหนึ่งในการซื้อ   นม
พรอมดื่มของกลุมตัวอยางจากรานเซเวนอีเลฟเวน   ดังนั้นผูผลิตควรขยายชองทางการจํ าหนายออก
ไปใหครอบคลุมกลุมลูกคาใหทั่วถึงมากที่สุด ผูบริโภคไมคอยยึดติดกับตราสินคามากนัก      การสง
เสริมการขายเปนกิจกรรมที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคา และกระตุนการขายจากผูขายไดเปน
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อยางดี  พบวาการลดราคาสินคาและการมีของแถมเปนรูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายที่ผู
บริโภคนิยมมากที่สุด   รายละเอียดเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑนมพรอมด่ืม กลุมตัวอยางมักบริโภคนม
ประเภทยูเอชที   ยี่หอที่ไดรับความนิยมคอนขางมากคือ นมเปรี้ยวยี่หอโฟรโมสต และดัชมิลล       
ในสวนของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค พบวาความถี่ในการดื่ม จํ านวนขวดที่ซื้อ
และการสงเสริมการขายขึ้นอยูกับสถานภาพของกลุมตัวอยาง ในขณะที่ชวงเวลาที่ดื่ม สถานที่ดื่ม
และรสชาดที่ดื่มมีความสัมพันธกับรายไดของกลุมตัวอยาง

กุมุทินี พัววิบูลยกิจ (2546)ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อนํ้ าผลไมพรอมดื่ม 100
เปอรเซ็นตบรรจุกลองของผูบริโภค ในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ
บริโภคน้ํ าผลไมพรอมดื่ม 100 เปอรเซ็นตบรรจุกลอง ที่ผลิตในประเทศโดยซื้อนํ้ าสมบอยที่สุด รอง
ลงมาคือน้ํ าแอปเปล และนํ้ าองุนแดง ขนาด 200 มิลลิลิตร เนื่องจากเปนขนาดที่มีจํ าหนายทั่วไป ซื้อ
คร้ังละ 1 กลอง สัปดาหละ 1-2 คร้ัง  สวนใหญซื้อเมื่อมีการเดินทางทองเที่ยว เหตุผลที่ซื้อ เนื่องจาก
ผลิตภัณฑมีรสชาดอรอย  ในดานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผูบริโภคใหความสํ าคัญตอ
ผลิตภัณฑ โดยเฉพาะคุณภาพของผลิตภัณฑในระดับมากที่สุด  รองลงมาคอืราคา    ใหความสํ าคัญ
กับความเหมาะสมระหวางราคาและคุณภาพ ทางดานชองทางการจัดจํ าหนาย  ผูบริโภคใหความ
สํ าคัญกับสถานที่จํ าหนายที่มีสินคาครบครัน และทางดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความ
สํ าคัญกับการแนะนํ าสินคาผานสื่อโฆษณาตาง ๆ ในระดับมาก และรองลงมาคือ  มีการลดราคา มี
ของแถม และมีการแจกสินคาใหทดลอง

อภิเดช ปยพิพัฒนมงคล (2543)ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุข
ภาพของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศหญิง และสวนใหญซื้อซุปไกสกัดมากกวาประเภทอื่น โดยเลือกซื้อยี่หอแบรนดเปนสวนมาก
รองลงมาคือ เคร่ืองดื่มรังนกสํ าเร็จรูป กลุมสมุนไพรสกัด และกลุมวิตามินเสริม ตามลํ าดับ สาเหตุ
ของการซื้อเพื่อรับประทานเองในโอกาสที่ปวย หรือเวลาที่ทํ างานหนัก/เรียนหนัก โดยซื้อยี่หอ
ประจํ า ในปริมาณ 1-5 ขวด/ซองตอคร้ัง และซื้อบรรจุภัณฑขนาดเดียว สาเหตุจากผูบริโภค     คิดวา
เปนปริมาณที่เหมาะแกการบริโภคเองในแตละคร้ัง สถานที่ที่ซื้อคือ ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพ
สินคา ใกลที่พักอาศัยหรือที่ทํ างาน โดยซื้อนอยกวาเดือนละคร้ัง และตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ในดาน
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผูบริโภคใหความสํ าคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยเฉพาะ
ความสะอาด ปลอดภัย และไรสารเจือปน เปนอันดับแรก  รองลงมาคือปจจัยดานราคา โดยใหความ
สํ าคัญกับระดับราคาที่เหมาะสมหรือถูก  สวนปจจัยดานสถานที่จํ าหนาย ใหความสํ าคัญกับการหา
ซื้อสินคาไดสะดวก และปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสํ าคัญกับการแนบ
ความรูคูกับสินคาที่จํ าหนาย
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