
 
 

บทที่ 2 
ทฤษฏี และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของ 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อกาแฟพรอมดื่ม
บรรจุกระปองของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม นําแนวคิดที่เกี่ยวของมาเปนกรอบใน
การศึกษาดังนี้คือ  แนวคิดสวนประสมการตลาด ( Marketing Mix ) เกี่ยวของกับองคประกอบ
ปจจัยพื้นฐาน ทางการตลาด 4 ประการคือ คือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด จะเปนเครื่องมือสําคัญที่สามารถทําใหบรรลุผลสําเร็จ ในการตอบสนองความตองการ
ของตลาดเปาหมาย โดยมีรายละเอียดดังนี้คือ 
 
แนวความคิดสวนประสมการตลาด  
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 Ps )หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาด
ที่ควบคุมได ซ่ึงบริษทัใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย  (ศิริวรรณ 
เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 69 - 70) 
  1.  ผลิตภัณฑ ( Product ) หมายถึง หมายถึงที่เสนอขายโดยธรุกิจเพื่อ
สนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญที่สุดของสวนประสมการตลาด ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด 
สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Values) ในสายตา
ของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึง
ปจจัยตอไปนี้ 
  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ ความ
แตกตางทางดานการแขงขัน หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑและคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่เหนือกวา
คูแขงขัน ประกอบดวย   (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ . 2541 : 189 - 194) 
   1.1.1 ความแตกตางกันดานบริการ (Service Differentiation) เปนการ
สรางความแตกตางกันดานการบริการที่เหนือกวาคูแขงขันและลูกคาพึงพอใจหรืออาจเรียกวา
ผลิตภัณฑควบ ซ่ึงประกอบดวย การติดตั้ง การขนสง การฝกอบรวมลูกคา บริการใหคําแนะนํา
ลูกคา การซอมแซม และบริการอื่น ๆ  
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   1.1.2  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปน
กิจกรรมการออกแบบลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัท ใหแตกตางจากคูแขงขัน และ
สามารถสนองความพึงพอใจของลูกคา 
   1.1.3  ความแตกตางกันดานบุคลากร (Personal Differentiation) เปนการ
สรางความแตกตางกันในคุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงขันโดยการจางและ
ฝกพนักงานที่ดีกวาคูแขงขัน การฝกอบรมพนักงานใหมีคุณภาพดีขึ้น ประกอบดวย 
        1)  ความสามารถ (Competence) พนักงานตองมีความรูความชํานาญ 
        2)  ความมีน้ําใจ (Courtesy) พนักงานตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปน
กันเอง และมีวิจารณญาณ 
        3)  ความเชื่อถือได (Credibility) พนักานบริษัทตองมีความนาเชือถือ 
        4)  ความไววางใจ (Reliability)  พนักงานตองทํางานดวยความ
สม่ําเสมอและถูกตอง สามารถสรางความไววางใจใหแกลูกคาได 
        5)  การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานตองใหบริการ
และแกไขปญหาใหแกลูกคาดวยความรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
        6)  การติดตอส่ือสาร (Communication) พนักงานตองใชความพยายาม
ที่จะทําความเขาใจลูกคาและใชภาษาที่เขาใจงาย 
 1.1.4  ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนการ
สรางความแตกตางกันดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงเนนหนักดานจิตวิทยา
หรืออารมณหรือสัญญลักษณ แมวาผลิตภัณฑตาง ๆ จะสามารถสนองตอบความตองการของผูซ้ือ
ไดเหมือนกัน แตผูซ้ือจะรูสึกถึงความตองการ ในภาพลักษณของผลิตภัณฑ 
  1.2  พิจารณาจากองคประกอบ ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ซ่ึงแบงออกเปน 4 ระดับ คือ  
   1.2.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชนพื้นฐานสํารัหบ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง  
   1.2.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product ) หมายถึงลักษณะทาง
กายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณ
หรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น ตัวอยาง รูปรางของผลิตภัณฑ เชน 
   1) คุณภาพ (Quality) : ดี ปลอดภัย ไดรับการรับรองจากกระทรวง
สาธารณสุข 
   2) รูปรางลักษณะ (Feature) : สี กล่ิน รส 
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   3)  รูปแบบ (Style) : ทันสมัย งายตอการบริโภคและสะดวกตอการถือ
หรือพกพา 
   4)  การบรรจุภัณฑ (Packaging) : เก็บอยูในภาชนะบรรจุที่ปลอดภัย 
   5)  ตราสินคา (Brand) : งายตอการจดจํา การออกเสียง มีลักษณะเฉพาะ 
   1.2.3  ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน
เพิ่มเติมหรือบริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการ
ขาย เชน การติดตั้ง การขนสง 
   1.2.4  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุมของ
คุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงเมื่อมีการซื้อสินคา 
  2.   ราคา ( Price )  หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน
ของผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา ( Value ) ผลิตภัณฑ ถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง  การยอมรับของลูกคาในมูลคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ และ การแขงขัน  
 นโยบายและกลยุทธดานราคา (Price Policies and Strategies)   มีดังนี้(ศิริวรรณ 
เสรีรัตนและคณะ . 2541 : 203) 
  2.1 นโยบายการใหสวนลด (Discounts)คือ สวนที่ลดใหจากราคาที่กําหนดไว
ในรายการเพื่อใหผูซ้ือกระทําหนาที่ทางการตลาดบางอยางที่เปนประโยชนตอผูขาย เชน สวนลด
ปริมาณ สวนลดการคา สวนลดเงินสด และ สวนลดตามฤดูกาล เปนตน 
 2.2 กลยทุธการตั้งราคาเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เปนกลยุทธ
วิธีการตั้งราคาเพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากขึ้น ไดแก การตั้งราคาลอใจ การตั้ง
ราคาลอเหยื่อ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดอกเบี้ยต่ํา สัญญาการรับประกัน และการ
ใหบริการ การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา การลดราคาเพื่อสงเสริมการขาย และการคืนเงิน 
 2.3 นโยบายระดับราคา (The level of prices policy) ผูผลิตจะกําหนดราคาจอง
สินคาตามตําแหนงสินคาของธุรกิจ เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจตั้งราคา ณ ระดับราคา
ตลาด ต่ํากวาหรือสูงกวาระดับราคาตลาด ไมวาจะเปนการตั้งราคาแบบใดก็ตามจะมีผลกระทบตอ
การตัดสินใจในราคา และเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจใช 
 2.4  นโยบายราคาเดียว (One price policy) หมายถึง การที่ผูผลิตคิดราคาสินคา
ชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกัน ภายใตสถานการที่เหมือนกัน นโยบายราคาเดียวไมได
หมายความวา ราคาที่ตั้งไวไมสามารถเปลี่ยนแปลงได แตราคาที่ตั้งสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลาด
เวลาที่ตองการ ซ่ึงเมื่อเปลี่ยนแลวก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาว กับผูซ้ือทุกรายเหมือนกัน 
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 2.5 กลยุทธการลดราคา (Mark down) เปนวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมที่
กําหนดไว เนื่องจากราคาที่กําหนดไวไมจําเปนตองเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะการ
แขงขันและสิ่งแวดลอมอื่น ๆ ที่เปล่ียนแปลงไป 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย ( Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของ
ชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไป
ยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมที่
ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้  (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541 : 70) 

  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย 
จึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม 
 3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของ
กับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว
สินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญ คือ  การขนสง (Transportation)  การเก็บรักษาสินคา (Storage)  
การคลังสินคา (Warehousing)  การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)   
 4.   การสงเสริมการตลาด ( Promotion ) เปนการโฆษณาเกี่ยวกับขอมูลระหวางผู
ซ้ือและผูขาย เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ประเภทซึ่งอาจเลือกใชไดดังนี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคกรหรือ ผลิตภัณฑ บริการ หรือ ความคิดที่ตองการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและกลยุทธส่ือ 
 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย ( Personal selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ กลยุทธการขายโดยชพนักงานขาย
และการจัดการหนวยงานขาย 
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
การตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือ การซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือ
บุคคลอื่น ในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  
   1)  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค  
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   2)  การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
   3)  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย 
 4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
 ในสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 อยาง ที่กลาวมาแลวมีความสัมพันธกันอยาง
ใกลชิดและมีความสําคัญเทากัน นักการตลาดจะตองทําการตัดสินใจในองคประกอบทั้ง 4 อยาง
พรอมกันไปและตองปรับปรุงสวนประสม 4 อยางเพื่อใหสอดคลองกับสภาวการณทางการตลาดที่
เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ทั้งนี้เพื่อจะทําใหลูกคาไดรับความพอใจมากที่สุด นั่นคือ นําผลิตภัณฑที่
เหมาะสม (Right Product) ออกจําหนายในชองทางที่เหมาะสม (Right Place) โดยวิธีการสงเสริม
การตลาดที่ดี (Right Promotion) และจําหนายในราคาที่เหมาะสมและยุติธรรม (Right Price) 
 
ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
  อาภรณ วาฤทธิ์ (2542 : ง)   ศึกษา พฤติกรรมการซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มบรรจุ
กระปองของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษา พบวา ชนิดกาแฟที่ผูบริโภค
สวนใหญชอบมากคือ กาแฟใสน้ําตาลใสนม รองลงมาคือ กาแฟใสน้ําใสนมมาก ๆ และกาแฟดํา 
สถานที่ซ้ือมากคือ รานสะดวกซื้อทั่วไป รองลงมาคือรานขายของชํา และซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคามีลักษณะการซื้อแบบเจาะจงตรายี่หอ เหตุผลในการซื้อไดแก เร่ืองความสะดวกใน
การบริโภค  ในสวนของปจจัยสวนประสมการตลาด ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผล
ตอการซื้อที่มีคาเฉลี่ยในระดับมาก คือ รูปรางลักษณะของภาชนะบรรจุ รสชาติ สวนผสม กล่ิน 
คุณภาพของกาแฟกระปอง ช่ือเสียงของตรายี่หอ ยี่หอของสินคา ความมั่นใจในผูผลิต การบรรจุหีบ
หอ ขอมูลเกี่ยวกับสวนผสม ขอมูลวันหมดอายุ และเครื่องหมายรับประกันคุณภาพสินคา ปจจัยดาน
ราคาพบวา ราคามีผลตอการซื้อในระดับมาก ปจจัยดานสถานที่ที่ผลตอการซื้อในระดับมาก คือ 
ความสะดวกในการจอดรถ รองลงมาคือ การเปนทางผาน และ ใกลบาน ตามลําดับ สําหรับปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการซื้อในระดับมาก คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ และ 
การสงเสริมการขาย ตามลําดับ  ดานปญหาในการซื้อของผูบริโภค พบวา ปญหาดานสวนประสม
การตลาดในการซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มบรรจุกระปองทุกปญหาโดยรวมมีคาเฉลี่ยในระดับ 
นอย ยกเวน ปญหาดานผลิตภัณฑ คือ รสไมถูกปาก มีคาเฉลี่ยในระดับมาก 
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  ฉวีวรรณ ตะโกนวล และคณะ (2547 :15) ศึกษา ทัศนคติที่มีตอการเลือกดื่มกาแฟ
ของนักศึกษา ในจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบวา สาเหตุที่เลือกดื่มกาแฟสําเร็จรูปมากที่สุดคือ 
สะดวกตอการบริโภค รองลงมา คือ ประหยัดเวลาในการชง รสชาติของการสําเร็จรูปที่ผูบริโภค
เลือกมากที่สุดคือ คาปูชิโน รองลงมาคือ เอสเบรสโซ ดานลักษณะของบรรจุภัณฑกาแฟสําเร็จรูป 
ผูบริโภคเลือกมากที่สุดคือ กระปอง รองลงมาคือ กลองกระดาษ   
 ชูฤทธิ์ สัจจกุลวนิชยและคณะ (2544 : 10)  ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคกาแฟปรุงสําเร็จพรอมดื่มที่มียี่หอเบอรดี้ เปรียบเทียบเนสกาแฟ ในเขต กทม. และ 
ปริมณฑล ผลการศึกษา พบวา ปริมาณการบริโภคโดยเฉลี่ยไมเกิน 3 กระปองตอสัปดาห ส่ือ
โฆษณา ประเภทโทรทัศน มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคมากที่สุด นิยมบริโภคเมื่อรูสึกงวง
นอนและหลังตื่นเชา นิยมหาซื้อจากตูแชในซุปเปอรมารเก็ตและรานคาใกลบานเปนหลัก แนวโนม
การบริโภคยังคงปริมาณเทาเดิม หากมีการเปลี่ยนแปลงการดื่มซึ่งเปนไปในทางลดลง ผูบริโภคสวน
ใหญใหเหตุผลในเรื่องของสุขภาพเปนหลัก และ สินคาทดแทนที่ผูบริโภคสวนใหญคิดวาดีที่สุด 
ไดแก น้ําผลไม ราคาที่เหมาะสมที่ผูบริโภคตองการควรอยูที่ราคา 9 – 10 บาท ในสวนที่เกี่ยวของ
กับความพึงพอใจ พบวา ผูบริโภคสวนใหญรูสึกพอใจมากกับความสะดวกซื้อ,ตรายี่หอสินคา,
รสชาติ,ส่ือโฆษณาและลักษณะบรรจุภัณฑ โดยใหความสําคัญเรียงตามลําดบั ในขณะที่ปจจัยดาน
ราคา ผูบริโภคสวนใหญใหความรูสึกเฉย ๆ และในทางตรงกันขามผูบริโภคคอนขางไมพอใจ
เกี่ยวกับปจจัยดานกิจกรรมสงเสริมการขาย 
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