
บทที่  2 
 

ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 
การศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มชูกําลังของ

ผูใชแรงงานในอําเภอเมืองเชียงใหม ผูศึกษาไดศึกษาทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของดังนี้ 
 
ทฤษฎีและแนวคิด 

ทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Factors)  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย
เคร่ืองมือตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541: 35-36) 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑ ท่ี เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรมประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกล
ยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกต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นการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

 1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงดีข้ึน 

 1.5  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมทางผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดมา 

ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
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ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นกล
ยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

 2.1  คุณคาท่ีรับรู (Product Value) ในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาวา
ผูบริโภคยอมรับในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

 2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
 2.3  การแขงขันของคูแขงในท่ีมีอยูในตลาด 
 2.4  ปจจัยอ่ืน ๆ 
3.  การจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยใน            
การกระจายสินคาประกอบดวย การ ขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง               
การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

 3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑและ(หรือ)  กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทาง                  
การจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินคา  จึงประกอบดวยงานท่ีสําคัญตอไปนี้  (1)  การขนสง 
(Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การ
บริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management)  

4.  การสงเสริมการตลาด ( Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวของระหวางผูขายกับ
ผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานทําการขาย (Personal 
Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (No Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร
หลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 
ผลิตภัณฑ คูแขง โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสําคัญดังตอไปนี้ 

 4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธการ
โฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 
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 4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยการใชพนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce Management) 

 4.3  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการขาย
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู
ผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคน
กลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงาน 
(Salesforce Promotion) 

 4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation)             
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสารางทัศนคติท่ีดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

 4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใหสงเสริมการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู ซ้ือ  และทําให เกิดการตอบสนองในทันที  ประกอบดวย                 
(1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขาย
ทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน การใชคูปอง
แลกซ้ือ 

 
แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  
หมายถึง กิจกรรมและกระบวนการตัดสินใจของบุคคลท่ีจะประเมินผลและใหไดมาซ่ึง

การใชสินคาและบริการ การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญ เนื่องจากวัตถุประสงคของ
กิจกรรมทางการตลาด คือ การพยายามกระตุนใหลูกคาเลือกซ้ือสินคาหรือบริการของกิจการแทนท่ี
การเลือกซ้ือจากคูแขง การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหเขาใจไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเกิดข้ึน
ไดอยางไรและทําไม และสามารถใชเกณฑท่ีเหมาะสมในการแบงสัดสวนของผูบริโภคไดถูกตอง 
ซ่ึงจะชวยใหสามารถแยกผูบริโภคเหลานี้ออกมาเปนสวน ๆ จากตลาดสวนรวมท้ังหมด และ
สามารถผลิตสินคา กําหนดราคา เลือกชองทางการจัดจําหนายและกระจายตัวสินคา รวมท้ังจัด
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กิจกรรมการสงเสริมการตลาด สูผูบริโภคที่เปนเปาหมายไดอยางเหมาะสม (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 
2545: 188) 

พฤติกรรมผูบริโภค มักไดรับอิทธิพลจากปจจัย 4 ดาน (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 2545: 250) 
คือ 

1.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ประกอบดวย วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชนช้ันทาง
สังคม 

2.  ปจจัยทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพของ
ผูบริโภค 

3.  ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ ข้ันตอนในวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพการงาน 
สถานการณทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง 

4.  ปจจัยทางจิตวิทยา ประกอบดวย ความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การเรียนรู 
ความเช่ือ และทัศนคติ 

 
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยเร่ิมตนจากการเกิด

ส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ 
(Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2538: 35-36)  

จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูท่ีมีส่ิงกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนองส่ิงกระตุน ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory ไดเชนกัน 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) อาจเกิดข้ึนจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิง
กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงจะเนนการจัดส่ิงกระตุนจากภายนอกเพื่อใหผูบริโภค
เกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือเปนเหตุจูงใจใหเกิดการใชบริการ ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวน คือ  

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนซ่ึงเกี่ยวของกับ
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดาน
ราคา ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย และส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 

1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภค        
ภายนอก ซ่ึงไมสามารถควบคุมได และอาจเปนการสงเสริมหรือเปนอุปสรรคตอการบริโภค ไดแก  
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1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกจิของโลก รายไดของ                
ผูบริโภค 

1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  เชน เทคโนโลยท่ีีทันสมัยในดานตาง ๆ 
รวมถึงการติดตอส่ือสาร 

1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพ่ิมภาษีสินคา 
1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน เทศกาล ขนบธรรมเนียมประเพณี         

วัฒนธรรม 
2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s Black Box) 

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูประกอบ
ธุรกิจไมสามารถทราบได จึงตองพยายามหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงไดรับอิทธิพลมาจาก
ลักษณะของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

2.1  ลักษณะของผูบริโภค (Buyer’s Characteristics) ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัย           
ตาง ๆ ไดแก 

2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมจะเปนส่ิงท่ีกําหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล แบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และ
ช้ันของสังคม 

2.1.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท 
และสถานะของผูซ้ือ 

2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลดานตาง ๆ ไดแก อายุ อาชีพ การศึกษา รายได 

2.1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Characteristics) การซ้ือของบุคคล 
ไดรับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจ  

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process)  
ผูบริโภคจะมีข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย 4 ข้ันตอน คือ การ

รับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูบริโภค (Consumer Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค (Consumer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) คือ การเลือกใชสินคาหรือบริการ 
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3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
 

ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ  
จารุวรรณ โชคคณาพิทักษ และยุพา ถาวรพิทักษ (2535) ไดศึกษาทัศนคติตอการบริโภค

เคร่ืองดื่มชูกําลังของผูใชแรงงานและเกษตรกรในจังหวัดขอนแกน พบวา ผูใชแรงงานและ
เกษตรกรมีทัศนคติตอเคร่ืองดื่มชูกําลังในระดับปานกลางคอนไปทางบวก คือ ทําใหหายงวง และ
สามารถทํางานไดมากข้ึนหรือนานข้ึน โดยปจจัยท่ีมีผลตอการดื่มคือ เพศ จํานวนช่ัวโมงทํางานตอ
วัน การสูบบุหร่ี และทัศนคติ 

ปานฤทัย เลิศไตรภพ (2545) ไดศึกษาสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเคร่ืองดื่มชูกําลังยี่หอกระทิงแดง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูท่ีดื่มเคร่ืองดื่มกระทิงแดงสวน
ใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี สวนใหญประกอบ
อาชีพรับจางท่ัวไป แรงงาน พนักงานขับรถและมีรายไดระหวาง 5,000 - 10,000 บาท ซ่ึงเหตุผลใน
สวนของการตัดสินใจซ้ือมีดังตอไปนี้ ในดานผลิตภัณฑผูบริโภคสวนใหญเห็นวาเครื่องดื่มกระทิง
แดงมีรสชาติดี ดื่มแลวชวยบํารุงรางกายและชวยใหเกิดกําลังงาน รูปแบบบรรจุสะดวกในการดื่ม
เพราะปจจุบันมีใหเลือกถึง 2 แบบคือ แบบบรรจุขวดกับแบบบรรจุกระปองรวมถึงความมีช่ือเสียง
ของกระทิงแดงท่ีโดงดังท้ังในและตางประเทศ จนปจจุบันไดรับการยอมรับในหลายประเทศ สวน
ในเร่ืองราคานั้นไมไดมีอิทธิพลมากนักในการเขามามีสวนตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคได
ใหขอมูลวาราคาของเคร่ืองดื่มกระทิงแดงนั้นไมไดแตกตางจากเคร่ืองดื่มชูกําลังยี่หออ่ืนมากนักแตท่ี
ตัดสินใจซ้ือเนื่องจากเหตุผลดานอ่ืน ในดานของการจัดจําหนายผูบริโภคสวนใหญเห็นวา เคร่ืองดื่ม
กระทิงแดงหาซ้ืองายจึงสะดวกท่ีจะบริโภค ในดานของการสงเสริมการตลาด สวนนี้ถือไดวาเปน
สวนท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด โดยการพบเห็นโฆษณาจากส่ือตาง ๆ และ
การใชส่ือโฆษณาที่จูงใจเปนสวนของการสงเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากในการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มกระทิงแดง ดังนั้นจะเห็นไดวาโฆษณามีสวนสําคัญมากในการจูงใจให
ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มกระทิงแดง 

สุภาทิพย คณาศรี (2546) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มชูกําลังของ
ผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดรอยเอ็ด พบวา ผูบริโภคเคร่ืองดื่มชูกําลังสวนใหญดื่มเครื่องดื่ม          
ชูกําลังยี่หอ เอ็ม 150 เพราะตองการแกอาการออนเพลียจากการทํางาน โดยซ้ือจากรานขายของชํา
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ท่ัวไป และบริโภค 2-3 วัน/คร้ัง คร้ังละ 1 ขวด สวนมากนิยมดื่มเฉพาะเคร่ืองดื่มชูกําลังอยางเดียว 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมาก แตให
ความสําคัญดานผลิตภัณฑและดานสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ 
รายได และระดับการศึกษาตางกัน ใหความสําคัญปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซ้ือแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 
 
 
 
 


