
 

บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภควัยทํางานใน

กรุงเทพมหานครในการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มฟงกชันนัลดริงก” นั้นมีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ
ดังนี้ 

แนวคิดและทฤษฎ ี
  สวนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือหรือปจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมไดโดย
ท่ีธุรกิจตองใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
หรือเพ่ือกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการของตน ประกอบดวย 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 2546 : 34-36, 395) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑเปนสวน
สําคัญท่ีสุดของสวนประสมการตลาด ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือ
บุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Values) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทํา
ใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี ้

1.1. คามแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ ความ
แตกตางทางดานการแขงขัน หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑและคุณสมบัติอ่ืนๆ ท่ีเหนือกวา
คูแขงขัน ประกอบดวย 

1.1.1. ความแตกตางกันดานบริการ (Service Differentiation) เปนการ
สรางความแตกตางกันดานการบริการท่ีเหนือกวาคูแขงขันและลูกคาพึงพอใจหรืออาจเรียกวา
ผลิตภัณฑควบ ซ่ึงประกอบดวย การติดตั้ง การขนสง การฝกอบรมลูกคา บริการใหคําแนะนําลูกคา 
การซอมแซม และบริการอ่ืนๆ 

1.1.2. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) เปน
กิจกรรมการออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัท ใหแตกตางจากคูแขงขัน และ
สามารถสนองความพึงพอใจของลูกคา 
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1.1.3. ความแตกตางกันดานบุคลากร (Personal Differentiation) เปนการ
สรางความแตกตางกันในคุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีขอไดเปรียบคูแขงขันโดยการจาง
และฝกพนักงานท่ีดีกวาคูแขงขัน การฝกอบรมพนักงานใหมีคุณภาพดีขึ้น ประกอบดวย 

- ความสามารถ (Competence) พนักงานตองมีความรูความชํานาญ 
- ความมีน้ําใจ (Courtesy) พนักงานตองมีมนุษยสัมพันธ มีความ

เปนกันเองและมีวิจารณญาณ 
- ความเช่ือถือได (Credibility) พนักงานบริษัทตองมีความนาเช่ือถือ 
- ความไววางใจ (Reliability) พนักงานตองทํางานดวยความ

สมํ่าเสมอและถูกตอง สามารถสรางความไววางใจใหแกลูกคาได 
- การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานตองใหบริการ

และแกไขปญหาใหแกลูกคาดวยความรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ 
- การติดตอส่ือสาร (Communication) พนักงานตองใชความ

พยายามท่ีจะทําความเขาใจลูกคาและใชภาษาท่ีเขาใจงาย 
1.1.2 ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) เปนการ

สรางความแตกตางกันดานความรูสึกนึกคิดของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงเนนหนักดานจิตวิทยา
หรืออารมณหรือสัญลักษณ แมวาผลิตภัณฑตางๆ จะสามารถสนองตอบความตองการของผูซ้ือได
เหมือนกัน แตผูซ้ือจะรูสึกถึงความตองการ ในภาพลักษณของผลิตภัณฑ 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ )  ของผลิตภัณฑ  (Product 
Component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ซ่ึงแบง
ออกเปน 4 ระดับ คือ 

1.2.2 ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานสําหรับ
ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคาโดยตรง 

1.2.3 รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible Product) หมายถึงลักษณะทาง
กายภาพท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนท่ีเสริมผลิตภัณฑใหทําหนาท่ีสมบูรณ
หรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น ตัวอยางรูปรางของผลิตภัณฑ เชน 

- คุณภาพ (Quality) : ดี ปลอดภัย ไดรับการรับรองจากกระทรวง
สาธารณสุข 

- รูปรางลักษณะ (Feature) : สี กล่ิน รส 
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- รูปแบบ (Style) : ทันสมัย งายตอการบริโภคและสะดวกตอการ
ถือหรือพกพา 

- การบรรจุภัณฑ (Packaging) : เก็บอยูในภาชนะบรรจุท่ีปลอดภัย 
- ตราสินคา (Brand) : งายตอการจดจํา การออกเสียง มีลักษณะเฉพาะ 

1.2.4 ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึงผลประโยชน
เพ่ิมเติมหรือบริการท่ีผูซ้ือจะไดรับควบคูไปกับการซ้ือสินคา ประกอบดวย บริการกอนและหลังการ
ขาย เชนการติดตั้ง การขนสง 

1.2.5 ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึงกลุมของ
คุณสมบัติและเง่ือนไขท่ีผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงเม่ือมีการซ้ือสินคา 
  1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคา
ไดดียิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของ
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑ ถามูลคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ 
ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูง
กวาราคาผลิตภัณฑนั้น ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ และการแขงขัน 
   นโยบายและกลยุทธดานราคา (Price policies and Strategies) มีดังนี้  

2.1 นโยบายการใหสวนลด (Discounts) คือสวนท่ีลดใหจากราคาท่ีกําหนดไว
ในรายการเพ่ือใหผูซ้ือกระทําหนาท่ีทางการตลาดบางอยางท่ีเปนประโยชนตอผูขาย เชน สวนลด
ปริมาณ สวนลดการคา สวนลดเงินสด และสวนลดตามฤดูกาล เปนตน 

2.2  กลยุทธการตั้งราคาเพ่ือสงเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เปนกลยุทธ
วิธีการตั้งราคาเพ่ือจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากขึ้น ไดแก การตั้งราคาลอใจ การตั้ง
ราคาลอเหยื่อ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบ้ียต่ํา สัญญาการรับประกันและ
การใหบริการ การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา การลดราคาเพ่ือสงเสริมการขาย และการคืนเงิน 

2.3  นโยบายระดับราคา (The level of prices policy) ผูผลิตจะกําหนดราคาจอง
สินคาตามตําแหนงสินคาของธุรกิจ เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจตั้งราคา ณ ระดับราคา
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ตลาด ต่ํากวาหรือสูงกวาระดับราคาตลาด ไมวาจะเปนการตั้งราคาแบบใดก็ตามจะมีผลกระทบตอ
การตัดสินใจในราคาและเครื่องมือทางการตลาดท่ีธุรกิจใช 

2.4  นโยบายราคาเดียว (One price policy) หมายถึงการท่ีผูผลิตคิดราคาสินคา
ชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกัน ภายใตสถานการณท่ีเหมือนกัน นโยบายราคาเดียว
ไมไดหมายความวา ราคาท่ีตั้งไวไมสามารถเปล่ียนแปลงได แตราคาท่ีตั้งสามารถเปล่ียนแปลงตาม
เวลาท่ีตองการ ซ่ึงเม่ือเปล่ียนแลวก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาวกับผูซ้ือทุกรายเหมือนกัน 

2.5 กลยุทธการลดราคา (Mark Down) เปนวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมท่ี
กําหนดไว ไมจําเปนตองเปล่ียนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะการแขงขันและส่ิงแวดลอมอ่ืนๆ ท่ี
เปล่ียนแปลงไป 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรถัดไปยัง
ตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรมท่ี
ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
   การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้  

3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Chanel of distribution) หมายถึงเสนทางท่ี
ผลิตภัณฑและกรรมสิทธ์ิของผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย
จึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2  การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมท่ีเกี่ยวของ
กับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว
สินคาจึงประกอบดวยงานท่ีสําคัญคือ การขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) 
การคลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการโฆษณาเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซ้ือ
และผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการตดิตอส่ือสารโดยใชส่ือ เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึง
อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing Communication) หรือเรียกวา IMC โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมท่ีสําคัญมี
ดังนี้ 
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4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร 
ผลิตภัณฑ บริการหรือความคิดท่ีตองการจายเงิน โดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ
เกี่ยวของกับกลยุทธกวารสรางสรรคงานโฆษณาหรือกลยุทธส่ือ 

4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล ในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขายและ
การจัดการหนวยงานขาย 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริม
การตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทายเหนือ
บุคคลอ่ืนในชองทาง 

การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 
รูปแบบท่ี 1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค 
รูปแบบท่ี 2 การกระตุนคนกลาง เรียกวาการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง 
รูปแบบท่ี 3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวาการสงเสริมการขาย ท่ี  

มุงสูพนักงานขาย 
4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การให

ขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ 
ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีซ่ึงประกอบดวย 
   4.5.1  การขายทางโทรศัพท 
   4.5.2  การขายโดยใชจดหมายตรง 
   4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซ้ือ 

 ในสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 อยาง ท่ีกลาวมาแลวมีความสัมพันธกันอยาง
ใกลชิดและมีความสําคัญเทากัน นักการตลาดจะตองทําการตัดสินใจในองคประกอบท้ัง 4 อยาง
พรอมกันไปและตองปรับปรุงสวนประสม 4 อยางเพ่ือใหสอดคลองกับสภาวการณทางการตลาดท่ี
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เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ท้ังนี้เพ่ือจะทําใหลูกคาไดรับความพึงพอใจมากท่ีสุด นั้นคือนําผลิตภัณฑ
ท่ีเหมาะสม (Right product) ออกจําหนายในชองทางท่ีเหมาะสม (Right place) โดยวิธีการสงเสริม
การตลาดท่ีดี (Right Promotion) และจําหนายในราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรม (Right price) 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  ศศิวรรณ เดชคุณากร (2551) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑอาหาร
เสริมของกลุมวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม เก็บรวบรวมขอมูลจาก  ผูท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารเสริมของกลุมวัยทํางานท่ีมี อายุตั้งแต 25 – 59 ป ในอําเภอเมืองเชียงใหม จํานวน 400 
ตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชคือแบบสอบถาม โดยแบงเปน 3 สวน คือ สวนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม
การบริโภคอาหารเสริมของกลุมวัยทํางานในอําเภอเมือง เชียงใหม  สวนท่ี 2 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับ
ผูตอบแบบสอบถาม และสวนท่ี 3 ขอเสนอแนะ พบวา ผูบริโภคสวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
เสริมประเภทบํารุง ยี่หอท่ีไดรับความนิยมมากคือ ยี่หอแบรนด มีวัตถุประสงคเพ่ือดูแลสุขภาพ
สมํ่าเสมอ ไดมีการตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง โดยซ้ือจากพนักงานขายตรง มีคาใชจายในการซ้ือแตละ
ครั้งประมาณ 500 – 1,000 บาท โดยมีการซ้ืออยางนอยเดือนละ 1 ครั้ง โดยไดรับขอมูลผลิตภัณฑมา
จากคนรูจัก / เพ่ือน และจากส่ือวิทย ุ/ โทรทัศน ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
บริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมอยูในระดับมาก เรียงตามลําดับ คือ  

ดานผลิตภัณฑ มีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 3 อันดับแรกคือ สวนประกอบ
เปนไปตามมาตรฐานของ อย. กําหนด, หากเลิกรับประทานแลวตองไมมีผลขางเคียงกับสุขภาพ 
และมีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ  

ดานการสงเสริมการตลาด มีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 3 อันดับแรกคือ มีการ
โฆษณาทางโทรทัศน, มีแคตตาล็อกใหลูกคาเลือก และการใหโปรโมช่ัน ซ้ือ 1 แถม 1  

ดานราคา มีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 3 อันดับแรกคือ ราคาสูงกวาผลิตภัณฑ
ท่ัวไปในทองตลาดแตมีคุณภาพของผลิตภัณฑในระดับสูง, มีบรรจุภัณฑหลายขนาด หลายราคา 
และราคาสูงกวาผลิตภัณฑท่ัวไปในทองตลาดแตเปนเพราะตรายี่หอท่ีมีช่ือเสียงมาก  

สวนดานการจัดจําหนายอยูในระดับเฉย ๆ มีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 3 
อันดับแรกคือ มีบริการสงผลิตภัณฑถึงท่ีพัก / ทํางานของผูส่ังซ้ือ, มีพนักงานขายนําผลิตภัณฑเสนอ
ขายถึงท่ีบาน / ทํางาน และวางจําหนายผานเว็บไซด  

สาวิตรี เวศกาวี (2551) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
เลือกซ้ือเครื่องดื่มเกลือแรของผูบริโภคในเขตบางกะป กรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมขอมูลจาก
ผูบริโภคท่ีอาศัยในเขตบางกะป กรุงเทพมหานครและเคยดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ยี่หอใด ยี่หอหนึ่งจาก 
3 ยี่หอ ไดแก สปอนเซอร เอ็มสปอรต เกเตอเรด จํานวน 200 ตัวอยาง  เครื่องมือท่ีใชคือ
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แบบสอบถาม โดยแบงเปน 3 สวน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญดื่มเครื่องดื่มเกลือแรนอย
กวาเดือนละครั้ง สวนใหญนิยมดื่มเครื่องดื่มเกลือแรยี่หอสปอนเซอร โดยใหเหตุผลสําคัญท่ีทําให
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร คือเพ่ือทดแทนเกลือแรท่ีสูญเสียไป และซ้ือเครื่องดื่มเกลือแรท่ีรานสะดวกซ้ือ 
เชน 7-ELEVEN, Lotus Express บอยท่ีสุด มีความเห็นวาบรรจุภัณฑท่ีเหมาะสมคือ ขวดแกวแหลง
ท่ีทําใหทราบขอมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มเกลือแรมาจากโทรทัศน/วิทยุมากท่ีสุด สวนใหญจะซ้ือ
เครื่องดื่มเกลือแรยี่หอเดิมเปนประจํา และปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ
เครื่องดื่มเกลือแร ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ มีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 3 อันดับแรกคือ มีเครื่องหมาย 
อย., มีฉลากแสดงขอมูลทางโภชนาการ วันท่ีผลิต วันหมดอายุอยางชัดเจน และมีคําแนะนําใน
การบริโภค  

ดานราคา มีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 3 อันดับแรกคือ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ, ราคามีใหเลือกหลากหลายตามขนาดบรรจ ุและราคาถูกกวายี่หออ่ืนๆ 

ดานการจัดจําหนาย มีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 3 อันดับแรกคือ สามารถหาซ้ือ
ไดงาย มีจําหนายท่ัวไป, มีจําหนายในทองตลาดอยูตลอดเวลา และมีสถานท่ีจัดจําหนายหลายแหง 

ดานการสงเสริมการตลาด มีปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 3 อันดับแรกคือ มีการ
โฆษณาผานส่ือวิทยุ/โทรทัศน, มีการสนับสนุนกิจกรรมกีฬาตาง ๆ และมีสวนใหความชวยเหลือ
ชุมชน 


