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บทที่  2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคนมสดของผูบริโภคในถนนสีลม เขตบางรัก 
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดคนควาขอมูลจากเอกสาร งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ประกอบดวย 
             1.  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
                2.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
                3.  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับนมสด 
                4.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2545 ,หนา 6) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง   
กิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลกระทําเมื่อไดรับ บริโภคสินคา หรือ บริการ รวมไปถึงการขจัดสินคา หรือ
บริการหลังการบริโภคดวย  
 ดารา ทีปะปาล (2542,หนา 3) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง 
การศึกษาถึงกระบวนตาง ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การ
ใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพื่อตอบสนองความ
ตองการ และความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ              
 ธงชัย สันติวงษ (2541, หนา29) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึงสินคาและ
บริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดให
มีการกระทําดังกลาว  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2539, หนา 3) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย ใน      
ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง กระบวนการ    
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ตัดสินใจ และลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล  การจัดหา  การใช  และการ
ใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการ  
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใช
ทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร  และอื่น ๆ ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคาซ่ึงนักการตลาดตองศึกษาวา 
สินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้น  ใครคือลูกคา (who)  ผูบริโภคซื้ออะไร (what)  ทําไมจึงซื้อ  
(why)  ซ้ือเมื่อไร  (when)  ซ้ือบอยเพียงไร  (how  often)  รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ   
พฤติกรรมผูบริโภค  เปนการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับ  พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อ
ทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยให
นักการตลาดสามารถจัดทํากลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได
อยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2539, หนา 107-108) 
 ใครอยูในตลาดเปาหมาย  (Who is in the target market?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ลักษณะกลุมเปาหมาย  (occupants) ทางดานประชากรศาสตร  ภูมิศาสตร  จิตวิทยา  และพฤติกรรม
ศาสตร     
 ผูบริโภคซื้ออะไร  (What  does  the  consumer buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ เชน  คุณสมบัติ หรือ องคประกอบของผลิตภัณฑ (product components) 
 ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why  does  the consumer  buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อของผูบริโภค  ซ่ึงจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ  
ปจจัยทางจิตวิทยา  ปจจัยทางสังคม  ปจจัยทางวัฒนธรรม  และปจจัยเฉพาะบุคคล 
 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who  participates in  the  buying?)  เปนคําถามเพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (organizations)  ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวย ผูริเร่ิม 
ผูมีอิทธิพล  ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ  และผูบริโภค 
 ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  (When  does  the  consumer  buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ  (occasions)  เชน  ชวงเดือนใดของป  ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  
เปนตน 
 ผูบริโภคซื้อที่ไหน  (Where  does  the  consumer  buy?)   เปนการหาคําถามที่ตองการ
ทราบถึงชองทางการจัดจําหนาย แหลงขายที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ พิจารณาวาสินคาชนิดนี้ผูซ้ือ 
ซ้ือที่ไหน ซ้ือจากรานคา หรือหางสรรพสินคา 
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 ผูบริโภคซื้ออยางไร  (How does the  consumer  buy?)  เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ   ซ่ึงประกอบดวย  การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผล  
การตัดสินใจซื้อ  และความรูสึกภายหลังการซื้อ   
 
พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค 
 การตอบสนอง (response)  หมายถึง  พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาหลังจากที่บุคคลมี
ส่ิงมากระตุน ซ่ึงหมายถึงการตัดสินใจซื้อ ดังคําอธิบายตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2539, 
หนา 107-108) 
 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (product  decision)  การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ     
ผลิตภัณฑใด  นั้นขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ  ขึ้นอยูกับส่ิงดึงดูดดานราคาที่
กําหนดและการลดราคา ซ่ึงการตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับ  ยี่หอใดยี่หอ
หนึ่ง ขึ้นอยูกับ  ความเชื่อมั่น ศรัทธา  และทัศนคติที่มีตอยี่หอ  ซ่ึงจะมีผลตอการตัดสินใจเลือกตรา
ยี่หอนั้น                                            
 การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (price and deal decision) ราคาที่กําหนด      
แตกตางกันออกไปของแตละยี่หอ  จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค  ทัศนคติและความ 
รูสึกตอราคาที่เปลี่ยนแปลงจะแตกตางกันไปตามผลิตภัณฑ 
 การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน  (impulse  decision)  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินใจซื้อ
โดยฉับพลัน  เนื่องจากถูกอิทธิพลของการจัดโชวแสดงสินคาและการวางผังรานคา  รวมทั้งการใช
ส่ิงดึงดูดทางดานรานคา  ในลักษณะการแจกของแถม เพื่อกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 
 การตัดสินใจดานรานคา  (store  decision)  การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของผูบริโภค
หรือขึ้นอยูกับทัศนคติ ความรูสึกตอรานนั้น ๆ การเลือกรานคา หรือชองทางจําหนาย การเลือก 
รานคาขึ้นอยูกับ ทําเล ที่ตั้ง  ประเภทของสินคา ราคา บริการ 
 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ  (method  of  purchase  decision)  ลักษณะหรือวิธีการ
ซ้ือของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณาคือ 

1. ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง  (attitude toward time and distance) ผูบริโภคจะ 
เปรียบเทียบระหวางระยะทางการไปซื้อสินคา กับการใชเวลาในการเดินทาง 
  2. การตัดสินใจจับจายหลายประเภท  (multiple  shopping  decision) ผูบริโภค
จํานวนมากนิยมเขาไปเลือกชมสินคาที่แหงเดียว แตสามารถเลือกสินคาไดครบทุกอยางตามที่
ตองการตามคอนเซ็ปทที่วา   one-stop shopping       
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รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ 
 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ  หรือโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (consumer  behavior  model)  
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่จะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดส่ิง
กระตุน  (stimulus)  ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนจะผานเขามาในความคิดของผูซ้ือ (buyer’s 
black  box)  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขาย ไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ  แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ   หรือการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541 ,หนา 111) 
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เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 
การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus) 

สิ่งกระตุน
อื่นๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 

 
 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อ 

(Buyer’s characteristic) 

   การเลือกผลิตภัณฑ 
   การเลือกตรา 

   การเลือกผูขาย 

   เวลาในการซื้อ 

   ปริมาณในการซื้อ  

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response) 

Buyer’s black box 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristic) 

   ปจจัยดานวัฒนธรรม 

   ปจจัยดานสังคม 

   ปจจยสวนบุคคล 

   ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision) 

   การรับรูปญหา 

   การคนหาขอมูล 

   การประเมินผลทางเลือก 

   การตัดสินใจซื้อ 

   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
  1.2 วัฒนธรรมยอย 
  1.3 ช้ันสังคม 

2. ปจจัยทางสังคม 
  2.1 กลุมอางอิง 
  2.2 ครอบครัว 
  2.3 บทบาทและ

สถานภาพ 

3. ปจจัยสวนบุคคล 
  3.1 อายุ 
  3.2 วงจรชีวิต    

ครอบครัว 
  3.3 อาชีพ 
  3.4 โอกาสทาง

เศรษฐกิจ 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
  4.1 การจูงใจ 
  4.2 การรับรู 
  4.3 การเรียนรู 
  4.4 ความเชื่อ 
  4.5 ทัศนคติ 
  4.6 บุคลิกภาพ 

ปจจัยภายนอก ปจจัยภายนอก ปจจัยภายใน ปจจัยภายใน 

 
ภาพที่ 2.1  รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ที่มา:   ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541, หนา 129. 
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 ส่ิงกระตุน (stimulus)  ทําใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ  ซ่ึงประกอบดวย 
ส่ิงกระตุนที่เกิดขึ้นเองในรางกาย  (inside  stimulus)  และสิ่งกระตุนที่เกิดขึ้นจากภายนอก (outside 
stimulus)   ซ่ึงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน  คือ  ส่ิงกระตุนทางการตลาด และสิ่งกระตุน
จากสภาพแวดลอมตาง ๆ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2541, หนา 130-141) 

1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (marketing  stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวน 
ประสมทางการตลาด  (marketing  mix)  ซ่ึงประกอบดวย 

1.1 ส่ิงกระตุนทางดานผลิตภัณฑ  (product)  เชน  เร่ืองรสชาดของนมสด  ความสด
ของสดสะอาดของนม  รวมถึงรูปแบบตาง ๆ ของการจัดราน  เปนตน 

1.2 ส่ิงกระตุนทางดานราคา  (price)  เชน  การกําหนดราคาของนมสดรสชาดตาง  ๆ    
ใหสอดคลองกับ ราคาและสภาวะการตลาดในขณะนั้น 

1.3 ส่ิงกระตุนทางดานชองทางการจัดจําหนาย  (place  หรือ   distribution)  เชน  
สถานที่ตั้งของรานนมสด ควรอยูใน แหลงชุมชน สามารถมองเห็นไดงาย และสะดุดตา  

2. ส่ิงกระตุนอื่น ๆ  (other  stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู 
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (economic)  เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของลูกคามี 
อิทธิพลตอความตองการดื่มนมสด 

2.2  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  (law and political) เชน รัฐบาลจัดรณรงค 
ใหคนไทยหันมาบริโภคนมวัว ทําใหเกิดสิ่งกระตุนในการบริโภคนมเพิ่มมากขึ้น 
  2.3  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  (cultural)  เชน  คานิยมของการดื่มนมวา นมมี
ประโยชนตอรางกาย ดื่มแลวจะทําใหสุขภาพดี  
 กลองดําหรือความรู สึกนึกคิดของผู ซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือเปรียบเสมือน 
กลองดํา  (black  box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได   จึงตองพยายามคนหาความรู        
สึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ  และกระบวนการ 
ตัดสินใจของผูซ้ือ ดังนี้ 
 1 .ลักษณะของผูซ้ือ (buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือท่ีมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ  
คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึงจะกลาวถึง
ในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ  (buyer  decision  process) ประกอบดวยขั้นตอน  
คือ  การรับรูความตองการ  (ปญหา)  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  ซ่ึงมีรายละเอียดกลาวถึงในกระบวนการตัดสินใจซื้อการตอบสนอง
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ของผูซ้ือ  (buyer’s  response)  การตัดสินใจซื้อของ  ผูบริโภคหรือผูซ้ือ  ซ่ึงจะมีการตัดสินใจใน
ประเด็นตาง ๆ  ดังนี้ 
  2.1  การเลือกผลิตภัณฑ  (product  choice)  เชน  การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา        
มีทางเลือกคือ  นมสดกลอง  บะหมี่สําเร็จรูป  ขนมปง 
  2.2  การเลือกตราสินคา  (brand choice)  เชน  ถาผูบริโภคเลือก  นมสดกลองจะเลือก
ยี่หอโฟรโมสต  มะลิ  ฯลฯ 
  2.3  การเลือกผูขาย  (dealer choice)  เชน  ผูบริโภคจะเลือกซื้อจากหางสรรพสินคา
ใด  หรือรานคาใกลบานรานใด 
  2.4  การเลือกเวลาในการซื้อ  (purchase  timing)  เชน  ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา  
กลางวัน  หรือเย็น  ในการซื้อนมสดมาบริโภค 
  2.5  การเลือกปริมาณการซื้อ  (purchase  amount)  เชน   ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ
นมสดหนึ่งแกว หรือสองแกว เปนตน  
 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 การศึกษาถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย  เปนสิ่งที่กระทําไดยาก 
ดังนั้น  ผูขายตองพยายามคนหาวา ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายใน
ของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ซ่ึงจะทําใหทราบถึงสาเหตุและปจจัยที่สําคัญ
อะไรบางที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ หรือการใชสินคาและบริการของผูบริโภค ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค มีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัย
ดานวัฒนธรรม  ดานสังคม  ดานสวนบุคคล และดานจิตวิทยา (ศิริวรรณ  เสรีรัตน   และคณะ, 2541,  
หนา 130 – 141) 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม  (cultural  factors)  วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการ
พื้นฐานและพฤติกรรมของบุคคล  โดยบุคคลจะเรียนรูเร่ือง  ทัศนคติ  ความชอบ  การรับรูและมี
พฤติกรรมอยางไรนั้น    จะตองอาศัยกระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัวและสถาบัน
ตาง ๆ ในสังคม   คนที่อยูในวัฒนธรรมตางกันยอมมีความสนใจที่แตกตางกัน  ดังนั้น  รานนมสดจึง
ตองเล็งเห็นถึงความตองการของผูบริโภค  ซ่ึงมีความแตกตางกันออกไปในแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับ
รากฐานทางวัฒนธรรมที่หลอหลอมกันมา  โดยวัฒนธรรมสามารถแบงได ดังนี้ 
  1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน(cultural) เปนส่ิงที่กําหนดความตองการซื้อ  และพฤติกรรม     
การซื้อของบุคคล  เชน  ลักษณะนิสัยคนไทย  ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมจากสังคมไทย  
ทําใหมีลักษณะเปนคนมีน้ําใจเอื้อเฟอเผ่ือแผตอบุคคลทั่วไป  ชอบความสนุกสนาน 
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  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย  (subculture)  เกิดจากลักษณะพื้นฐานทางภูมิศาสตร  
ลักษณะของเผาพันธุของมนุษยที่มีความแตกตางกัน  ไดแก  เชื้อชาติ  ศาสนา  สีผิว  ภูมิประเทศ  
อาชีพ ฯลฯ ที่ตางกันออกไป  ทําใหขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมของคนแตละกลุมมีความแตกตางกัน  
ซ่ึงสงผลตอชีวิตความเปนอยู  ความตองการ  แบบแผนการดํารงชีวิต  ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ
แตกตางกัน  และภายในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
  1.3  ช้ันทางสังคม  (social  class)  เปนการแบงสมาชิกออกเปนระดับฐานที่แตกตางกัน  
หรือเปนการจัดลําดับบุคคลในสังคม  จากระดับสูงไประดับต่ํา  โดยใชลักษณะที่คลายคลึงกัน        
ไดแก  อาชีพ  รายได  ฐานะ  ชาติตระกูล  ตําแหนงงาน ฯลฯ ซ่ึงการศึกษาถึงลักษณะบุคคลนี้
เพื่อที่จะใชเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด  การกําหนดตลาดเปาหมาย  ตําแหนงผลิตภัณฑ  
รวมถึงการจัดสวนผสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของชนชั้นในสังคมได
อยาง     ถูกตอง 
 2.  ปจจัยดานสังคม  (social  factors)  เปนปจจัยที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน และมี   
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมสามารถแบงได ดังนี้ 
  2.1  กลุมอางอิง  (reference  groups) เปนกลุมบุคคลที่เขาไปเกี่ยวของและมีอิทธิพล
ตอทัศนคติ ความคิดเห็น  และคานิยม ของบุคคล  กลุมอางอิงสามารถแบงได  2  ระดับ  คือ  กลุม
ปฐมภูมิ (primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท ญาติ เปนตน และกลุมทุติยภูมิ (secondary 
groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลตาง ๆ ในสังคม  
กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรม และการดําเนินชีวิต รวมทั้ง
ทัศนคติและแนวคิดสวนบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมจึงตองปฏิบัติตาม
และยอมรับความคิดเห็นตาง ๆ จากกลุมอิทธิพล โดยเฉพาะเพื่อนสนิทจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เปนอยางมาก ดังนั้นจึงควรจะตองทราบวากลุมอางอิงเหลานี้มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคใน
แง ใดบาง 
  2.2  ครอบครัว(family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล 
  2.3  บทบาทและสถานะ (roles and status)  บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน
แตละกลุมการที่จะจูงใจใหผูบริโภคนั้นดื่มกาแฟสด จึงตองคํานึงใครมีบทบาท เปนผูคิดที่จะให
บริโภคเปนความตองการของผูบริโภคเอง หรือ กลุมเพื่อน ส่ิงเหลานี้จึงตองพิจารณาถึงบทบาทของ
แตละบุคคลที่มีสวนในการตัดสินใจ 
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  3. ปจจัยสวนบุคคล  (personal  factors)  ปจจัยดานสวนบุคคลจะไดแก  วงจรชีวิต และ
ชวงอายุ การประกอบอาชีพ เศรษฐกิจ การดํารงชีวิต และบุคลิกสวนตัว 
   3.1 อายุและวงจรชีวิต  (age and life – cycle stage)การอุปโภคบริโภคจะ
เปลี่ยนแปลงไปตามอายุ การบริโภคจะทําใหวงจรชีวิตครอบครัวเปนรูปรางขึ้นวงจรชีวิตของ
ครอบครัว  7  ขั้นตอนรวมถึง  ฐานะทางการเงินและความสนใจในสินคานักการตลาดจะระบุตลาด  
เปาหมายตามวงจรชีวิตครอบครัวแลวปรับปรุงสินคากับแผนการตลาดใหเหมาะสมกัน 
   3.2   อาชีพ   (occupation)  การซื้อของผูบริโภค ไดรับอิทธิพลจากลักษณะอาชีพดวย  
เชน  คนทํางานในสํานักงานกับทํางานในเหมือง การพักผอนก็จะตางไปจากประธานบริษัท นักการ
ตลาดตองระบุกลุมอาชีพที่ตางกันเพื่อการผลิตสินคาที่ตรงกับความตองการของอาชีพนั้น 
   3.3  สถานการณทางเศรษฐกิจ  (economic circumstances) สถานภาพทางเศรษฐกิจ
จะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา  ซ่ึงประกอบไปดวยรายไดเพื่อการใชจาย (spend  able income) 
ซ่ึงรวมถึงระดับรายได  ความมั่นคงและเวลาการออมและทรัพยสิน อํานาจการกูยืม  และทัศนคติที่
มีตอการใชจายและการออมทรัพย 
   3.4  แบบการดํารงชีวิต (lifestyle) บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมยอยเดียวกัน มาจากชน
ช้ันสังคมเดียวกัน และแมวาจะมีอาชีพเดียวกันก็อาจจะมีแบบการดํารงชีวิตที่ตางกันก็ได แบบการ
ดํารงชีวิตของบุคคล หมายถึง แบบแผนการดํารงชีวิตอยูของบุคคลในสังคม  ซ่ึงจะแสดงออกมาใน
รูปกิจกรรม  ความสนใจ และความคิดเห็น แบบการดํารงชีวิตจะมีผลกระทบตอสภาพแวดลอมของ
เขา  และมีผลกระทบตอชนช้ันสังคมดวย  ดังนั้นในการเตรียมกลยุทธการตลาดสําหรับสินคาและ 
บริการ นักการตลาดจะคนหาความสัมพันธระหวางสินคา  หรือตรายี่หอ กับรูปแบบการดํารงชีวิต 
   3.5  บุคลิกภาพและการนึกถึงตนเอง บุคลิกลักษณะของบุคคลหมายถึงลักษณะ     
ทางนิสัยที่แตกตางกัน ของแตละบุคคลซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธกับ      
สภาพแวดลอมของเขา  บุคลิกลักษณะ  จะเห็นไดจาก  ความเชื่อมั่นในตนเอง  (self – confidence)  
ความเปนตัวของตัวเอง (autonomy)  การเขาสังคม (sociability) การปองกันตัวเอง (defensiveness) 
ความเคารพ (deference)  การปรับตัว (adaptability) ความมีอํานาจ (dominance) บุคลิกภาพเปน
ปจจัยที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงจะมีผลตอการเลือกซื้อสินคา         
และบริการ   
  4. ปจจัยดานจิตวิทยา (psychological  factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล     
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อหรือใชบริการ
ประกอบดวย 
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   4.1 การจูงใจ (motivation)  เปนสิ่งที่เกิดภายในตัวบุคคล  และอาจเกิดจากผลกระทบ
จากปจจัยภายนอกที่เกิดจากสิ่งกระตุนทางการตลาด  เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Need)  
และตอบสนองมาในรูปพฤติกรรมผูบริโภค  
   4.2  การรับรู  (perception)  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัด
ระเบียบ  และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึงกระบวนการความ
เขาใจ  (การเปดรับ)  ของบุคคล  ที่มีตอโลกที่อาศัยอยู  การรับรูจึงเปนกระบวนการของแตละบุคคล
ซ่ึงขึ้นอยูกับปจจัยภายใน  เชน  ความเชื่อ  ประสบการณ  ความตองการและอารมณ  การรับรูและ
แสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5  โดยการรับรูมีทั้งหมด  4  ขั้นตอนคือ 
    1  การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร 
   2  การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร 
   3 ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร 
   4  การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร 
   4.3  การเรียนรู (learning) เปนการเปลี่ยนแปลง พฤติกรรม ที่เปนผลจาก
ประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน  (stimulus)  และ
เกิดการตอบสนอง  (response)  เชน  ผูบริโภคไดรับสื่อโฆษณานมสดจากใบปลิว  เปนสิ่งกระตุน
ใหผูบริโภครูสึกวาอยากลองดื่มนมสดที่รานนี้  เปนตน  การเรียนรูจะเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง 
เชน     ทัศนคติ  ความเชื่อ  และประสบการณ 
   4.4  ความเชื่อ (beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซ่ึงเปนผลจาก
ประสบการณในอดีต  เชน  คนที่ดื่มนมสดเปนประจํา  บางนิยมดื่มที่รานมนตนมสด ซ่ึงทําให      
ภาพพจนความมีช่ือเสียงของรานนมสดเกิดขึ้น 
   4.5  ทัศนคติ (attitude)  เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล  ที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ  โดยที่ 
ทัศนคติกอตัวมาจากประสบการณ  และสงผลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือชี้แนะตอพฤติกรรม   
ซ่ึงเปนการประเมินความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในแนวทางที่ชอบ  ไมชอบ  พอใจ  หรือไมพอใจ 
ซ่ึงทัศนคติในตัวบุคคลเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดยาก  ทําใหพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
นั้นคอนขางคงที่ 
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บทบาทหนาท่ีของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ (consumer buying roles) 

  นักการตลาดควรรูวา  ผูบริโภคแตละคนที่อยูในตลาดตางก็มีตําแหนงหนาที่ที่เกี่ยวของ
กับการตัดสินใจซื้อสินคาแตกตางกันตามสถานการณ   เชน  ผูบริโภคที่เปนลูกที่อยูในวัยเรียน      
อาจเปนผูที่มีอิทธิพลตอผูซ้ือ (พอแม) ในการซื้อบาน และขณะเดียวกันผูเปนลูก ก็มีบทบาทในการ
เรียนรูผูตัดสินใจซื้อเองในการซื้อของใชสวนตัว 
  ฉะนั้นในการตัดสินใจซื้อ  ผูบริโภคมักจะมีหลายบทบาทที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ
สินคาของตนเอง  และผูอ่ืนดวย ดังพิจารณาไดจากรายละเอียดที่ผูบริโภคแตละคนมีบทบาทหนาที่
ตอไปนี้ (Kotler, 1994 อางถึงใน ยงยุทธ  พูพงศศิริพันธ และคณะ, 2546 ,หนา28) 

 

 

 

 

 

การรับรูถึงความ
ตองการ (need 

recognition) หรือ
การรับรูปญหา
ปญหา (problem 

recognition) 

การคนหาขอมูล 
(information 

search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(evaluation of 
altematives) 

การตัดสินใจ
ซื้อ (purchase 

decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ซื้อ (post 
Purchase 
behavior) 

ภาพที่  2.2  โมเดล  5   ขั้นตอนของกระบวนการซื้อของผูบริโภค   (Five–Stage Model of the 
Consumer buying process) 
ที่มา:   Kotler, 2000 อางถึงใน ยงยุทธ  พูพงศศิริพันธ และคณะ, 2546, หนา 29. 
 

  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (buying decision process) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวาผูบริโภค
ผานกระบวนการ  5  ขั้นตอน คือ  การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล   การประเมินผล
ทางเลือก   การตัดสินใจซื้อ  และพฤติการณภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อ
เร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังการซื้อ 
  1. การรับรูถึงความตองการ (need recognition) หรือการรับรูปญหา  (problem 
recognition) การบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเอง หรือเกิดจากสิ่ง
กระตุน เชน ความหิว  ความกระหาย ความตองการทางเพศ  ความเจ็บปวด ฯลฯ  ซ่ึงรวมถึงความ
ตองการของรางกาย (physiological  needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา (aegvired 
needs) อันเปน  ความตองการทางดานจิตวิทยา (psychological needs) ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับ
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หนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต 
ทําใหรูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
  2.  การคนหาขอมูล (information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่งที่
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที 
เมื่อความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก จะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง คือ ความ
ตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะพยายามคนหาขอมูล เพื่อหาทางสนองความตองการที่
ถูกกระตุน แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 4 กลุม   
   1.  แหลงบุคคล (personal sources) ไดแก ครอบครัวเพื่อน เพื่อนบาน คนรูจักฯลฯ 
   2.   แหลงการคา (commercial sources)  แก ส่ือการโฆษณา  พนักงานขาย ตัวแทน
จําหนาย การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา ฯลฯ 
   3.  แหลงชุมชน (public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค  แหลง
ประสบการณ  (experiential sources) 
   4.  แหลงทดลอง (experimental sources)  ไดแก  หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ
หรือหนวยงานวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช     
ผลิตภัณฑ  
  3.  การประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternatives) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูล
มาแลวจากขั้นที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาด
จําเปนตองรูถึงวิธีการตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผล
ไมใชส่ิงที่งาย และไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคน
หนึ่งในทุกสถานการณซ้ือ กระบวนการการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
   1.  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (product attributes) กรณีผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามี
คุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับแตละชนิดจะแตกตางกัน เชน รสกลมกลอม  มีแอลกอฮอลสูงหรือต่ํา  
ความขม  ปริมาณบรรจุ และราคา  เปนตน 
   2. ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ   แตกตางกัน 
นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
   3.  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา ความเชื่อถือในตราสินคา
ของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคในการใชสินคานั้น  และความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา        
ผลิตภัณฑสามารถจะเปลี่ยนแปลงไดเสมอขึ้นอยูกับความตองการของผูบริโภค 
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   4.  ผูบริโภคที่มีทัศนคติในการเลือกตราสินคา  โดยผานกระบวนการประเมินผล
เร่ิมตนดวยการ  กําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ 
  4.  การตัดสินใจซื้อ (purchase decision)  จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่สาม จะ
ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่ว ๆไป ผูบริโภค
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด 
 ความรูสึกภายหลังการซื้อ (post purchase feeling) หลักจากซื้อ  และทดลองใชผลิตภัณฑ
ไปแลว  ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการตลาด
จะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อเราจะพบวาประสบการณ     
เกี่ยวกับตราสินคา มีผลกระทบที่สําคัญที่เกี่ยวกับความชอบตราสินคา ถาตราสินคาที่ซ้ือไมสราง
ความพอใจใหแกผูซ้ือ ผูซ้ืออาจจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคา และอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑเลย         
ในทางตรงกันขาม ถาผูซ้ือมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาจะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑอีก 

 
องคประกอบของพฤติกรรม 

  พฤติกรรมมนุษยมีองคประกอบ  6  ประการ คือ 
  1.  ความมุงหมาย (goal) คือ ความตองการที่ทําใหเกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความ
ตองการที่เกิดขึ้น ความตองการบางอยางสามารถตอบสนองไดทันที แตบางอยางตองใชเวลานานจึง
จะบรรลุความตองการได 
  2.  ความพรอม (readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะ หรือ ความสามารถที่จําเปนในการทํา     
กิจกรรมเพื่อสนองความตองการ 
  3.  สถานการณ  (situation) คือ  เหตุการณที่ เปดโอกาสให เลือกทํากิจกรรม  เพื่อ
ตอบสนองความตองการ 
  4.  การแปลความหมาย  (interpretation)  คือ กอนที่จะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป
มนุษยจะพิจารณาสถานการณกอนแลวจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุด เพื่อ
ตอบสนองความตองการ 
 5.  การตอบสนอง (response) คือ การกระทํากิจกรรมเพื่อสนองตอบความตองการ โดย
วิธีการที่ไดเลือกแลวในขั้นแปลความหมาย 
 6.  ผลที่ไดรับ หรือ ผลที่ตามมา (consequence) คือ เมื่อทํากิจกรรมแลว ยอมไดรับผล
การกระทํานั้น ผลที่ไดรับอาจเปนไปตามที่คิดหรืออาจตรงขามก็ได 
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ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 เสรี  วงษมณฑา  (2542, หนา 11) ใหความหมายของ  สวนประสมทางการตลาด  
(marketing  mix)  วาหมายถึง  การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได  
ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม  รวมถึงมีการจัด
จําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา  ดวยความ
พยายามจูงใจใหเกิดความเห็นชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ(2541, หนา 35-36) อธิบายถึงสวนประสมทางการตลาด
4P’s  มีดังตอไปนี้  
  1.  ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง  ส่ิงที่นําเสนอขายโดยธุรกิจ  เพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตน  หรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกร  หรือบุคคล  โดยที่ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน  (utility)  มีคุณคา  (value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได  
   1.1. แนวคิดดานผลิตภัณฑ (product  concept)  เปนคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ
ที่สามารถ  ตอบสนองความตองการของผูบริโภค  ผลิตภัณฑของบริษัทตองมีความชัดเจนวา เปน
แชมพูกันรังแค  น้ําผลไมไรน้ําตาล  แชมพูทูอินวัน  น้ํายาปรับผานุม  รถยนตขนาดเล็กเพื่อใชใน
เมือง รถขนาดกลางสําหรับครอบครัว  ฯลฯ  ผลิตภัณฑ  สถานที่ขายสินคา  บริการหรือแนวคิด  
ตองกําหนดลงใหแนชัด 
   1.2.  คุณสมบัติผลิตภัณฑ  (product  attribute)  จะตองทราบวาผลิตภัณฑนั้นผลิต     
มาจากอะไร มีคุณสมบัติอยางไร  ลักษณะทางกายภาพ  ฟสิกส  เคมี  ชีวะ  ขนาด  ความดี  ความงาม  
ความคงทนดานรูปราง  รูปแบบผลิตภัณฑที่มีอยูในตัวของมันเอง 
   1.3.  คุณสมบัติเดนของสินคา  (product feature)  คือการนําสินคาของบริษัทไป
เปรียบเทียบกับสินคาของคูแขงขันแลวมีคุณสมบัติแตกตางกัน  และจะตองรูวาสินคาของเรามี
ลักษณะอะไรเดนเปนพิเศษวาสินคาอื่น  เพื่อดึงดูดลูกคาใหใชสินคาเรา  จุดเดนนั้นเราเรียกวา  
ลักษณะเดน  (feature)  ในความเปนจริงสินคาที่ผลิตออกมานั้น  เมื่อนําไปตรวจสอบโดยการ
เปรียบเทียบกับกลุมเปาหมายแลวจะตองหาลักษณะเดนใหได  เพราะสินคาไมมีลักษณะเดน  ยากจะ
เปน   ผูนําหรือผูทาชิงได  แตกลายเปนเพียงผูตาม 
   1.4 . ประโยชนของผลิตภัณฑ  (product  benefit)  เมื่อพิจารณาวาสินคามีลักษณะ
เดนอยางไรแลว  ตองพิจารณาอีกวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง  ระหวางการใหสัญญา
กับลูกคา  (proof)  ดวยลักษณะเดน  หลายคนสับสนกัน  โดยเอาลักษณะเดนมาเปนจุดขายแทนขอ
สัญญา  ซ่ึงจริง  ๆ  แลวไมใชลักษณะเดน    แตเปนเพียงจุดสนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือเทานั้น 
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 2. ราคา  (Price)  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน หรือราคาเปนตนทุน  (cost)      
ที่ลูกคาจายเงินไปเพื่อใหไดรับสินคาหรือบริการนั้นมา  โดยที่จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา  (value)  
ผลิตภัณฑกับราคา ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น โดยขั้นตอนการ
วางแผนดานราคา  มี 2  ประการคือ           
   2.1.  การแบงตลาด (price sensitive market)  การเนนราคาสําหรับตลาดที่เนนราคา  
เปนตลาดที่กลุมเปาหมายไมสนใจกับประเด็นอื่น ๆ  เชน  บริการหรือประโยชนทางออม  แตสนใจ
เร่ืองราคาอาจจะเปนเพราะวาในเรื่องภาพพจน  ช่ือเสียง  บริการหรืออะไรก็ตามที่เปนปจจัยใหราคา
สินคาสูงขึ้น  ไมมีความสําคัญในสายตาผูบริโภค  เพราะฉะนั้นในการที่บริษัทจะสรางกลยุทธ
การตลาดนั้นส่ิงแรกจะตองพิจารณาวาบริษัทอยูในตลาดกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคา  กลยุทธ
การตลาด  คือ  พยายามทําใหตนทุนสินคาต่ําที่สุด  ถาตนทุนการผลิตต่ํา  ก็สามารถใชนโยบายการ
ตั้งราคาใหแตกตางกัน  (price discrimination)  กับลูกคา  เพราะกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคา
บริษัทจําเปนที่จะตองมีราคาต่ําเพื่อการแขงขัน  (competitive price)  หรือใชราคาที่เรียกวาตลาดที่
คน     ทั่วไปกําลังใชอยู  (ongoing price)  เชนขาวสารกิโลกรัมละกี่บาทเหลานี้ตองใชราคาตลาด  
ถาราคาสินคาของบริษัทมากกวาคูแขงขันก็ไมสามารถขายได  สวนใหญแลวตลาดนี้จะเปนตลาดซึ่ง          
ผูบริโภครูจักสินคามาก มีความรูเกี่ยวกับสินคามาก  มีความรูเกี่ยวกับสินคาหลายยี่หอ  สินคาไมมี
ความแตกตางกัน  ไมมีความรีบรอนในการซื้อ  เนื่องจากซื้อไปกักตุนไวได  หรือสามารถที่จะรอ
เวลาซื้อได  อยางนี้เปนตน 
   2.2.  การตั้งราคาสําหรับตลาดที่เนนภาพพจน (image sensitive market)  ตัวอยาง 
เชน  สินคาที่มีช่ือเสียงยี่หอหรือลายเซ็นของเจาของเปนยี่หอ  (name brand or signature brand)  เชน 
หลุยสวิกตอง  กุชชี่  อามารนี่  โรเล็กซ  คาเทียร  ลูกคาซ้ือเพราะใชเสริมบุคลิกมากกวา
อรรถประโยชนในตัวของสินคาที่แทจริงความสําเร็จของสินคาประเภทนี้อยูที่วา  ถาสามารถสราง
ภาพพจนในตัวสินคาไดดีราคาแพงกวาคนก็ซ้ือ  เชน  เสื้อผา  เครื่องเสียง  รถยนต  กระเปา  กลยุทธ
การตลาด  ก็คือสินคาคุณภาพดีกวา  ราคาสูงกวา  อาศัยการทําโฆษณา  อยางตอเนื่องเปนเอกลักษณ
เฉพาะตัว  การตั้งราคาสําหรับสินคาประเภทนี้ยังสามารถแบงออกเปนอีก 2 กรณี  คือ  ตลาดที่ตั้ง
ราคาโดยเนนภาพพจน  และตลาดในแงคุณภาพ (quality sensitive)  ซ่ึงทั้ง 2 ตลาดไมไดคํานึงถึง
ราคา  ( non-price sensitive) 
 การตั้งราคาสําหรับเนนคุณภาพ หมายถึง  เห็นคุณภาพของสินคา    มีคุณภาพมองเห็น
ไดอยางชัดเจน  ดังนั้นจึงมีการพัฒนาผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง  ใหไดอยางชัดเจนสามารถ          
ดึงดูดใจผูบริโภคใหเห็นวาคุมคากับราคาที่จายแพงกวา 
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 กลยุทธดานราคา (price strategy)  จะตองพิจารณาดังนี้ 
  1.   ตั้งราคาตามตลาด  หรือตั้งราคาตามความพอใจ  (leading price) 
  2.   สินคาจะออกเปนแบบราคาสูง(premium price) หรือราคามาตรฐาน  (standard 
price)  หรือตราสินคาเพื่อการแขงขัน  (fighting brand) 
  3.  การตั้งราคาเทากันหมด (one  price) หรือราคาแตกตางกัน (discriminate  price) 
  4.  การขายผลิตภัณฑ  (line  extension) 
  5.  การขยับซื้อสูงขึ้น (trading  up) การขยับซื้อต่ําลง (trading down) 
  6.  การใชกลยุทธดานขนาด  (size) 
 3.  การจัดจําหนาย  (place)  หมายถึง  โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย  สถาบัน
และกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  สถาบันที่นําผลิตภัณฑ
ออกสูตลาดเปาหมายก็คือ  สถาบันตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคาประกอบดวย  
การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  เปนตน  ดังนั้นสถานที่ตั้งของราน       
กาแฟสด  ที่มีการคมนาคมสะดวกใกลแหลงชุมชน  เชน  สยามสแควร  อนุสาวรียประชาธิปไตย  
อนุสาวรียชัยสมรภูมิ  ฯลฯ  จะเปนแหลงที่ตั้งของรานกาแฟสดที่มีช่ือเสียงหลายแหง  กลยุทธการ
จัดจําหนายหรือกลยุทธชองทางการจัดจําหนาย  จะตองพิจารณาถึงรายละเอียดดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย  (channel  of  distribution)  เปนเสนทางที่สินคา
เคลื่อนยายจากผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช  ซ่ึงอาจจะผานคนกลางก็ไดโดยจะตอง
พิจารณาวา  ชองทางการจัดจําหนายที่ทําอยูนั้นถูกตองดีพอหรือไมตองการที่จะปรับชองทางใหม
หรือไมดังนั้นในแงของการวางแผนการตลาดจึงตองวางแผนโดยพิจารณาวาใชชองทางการจัด
จําหนายแบบใดจึงเหมาะสม 
  3.2  ประเภทของรานคา (outlets) ทุกวันนี้จะพบวาวิวัฒนาการของการจัดจําหนาย
นั้นเปนสิ่งที่เจริญเติบโตมาก  ประเภทของรานคามีมากมาย  จนแทบจะตามไมทัน 
  3.3 จํานวนคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย (number  of  intermediaries) หรือ
ความหนาแนนของคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย  (intensity  of  distribution) 
  3.4  การจําหนายแบบเจาะจง  (exclusive  distribution)  เปนการเลือกรานคาเพียง
ไมกี่รานเพื่อขายสินคาของบริษัท  เปนรานเฉพาะตัวของบริษัท  สินคาจะเปนประเภทเจาะจงซื้อ      
ตั้งใจเลือกยี่หออยูแลว  ดังนั้นสินคาจะไปลงที่ไหนอยางไรลูกคาก็จะตามไปซื้อ 
  3.5  การสนับสนุนการกระจายสินคาเขาสูตลาด  (market  logistics)  เปนกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายปจจัยการผลิต  และตัวสินคาจากแหลงปจจัยการผลิตผานโรงงาน 
ผูผลิต  แลวกระจายไปยังผูบริโภค  จะจัดทําเลที่เปนของสื่อท่ีเปนองคประกอบของธุรกิจอยางไร  
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เชน  สํานักงานอยูที่ไหน  คลังสินคาอยูที่ไหน  โรงงานผลิตอยูที่ไหน  แหลงวัตถุดิบอยูที่ไหน   
การดําเนินการขนสงเปนอยางไร  เพราะในธุรกิจบางครั้งแพชนะกันไดในเรื่องนี้  เชน  คูแขงขัน
ของเราตั้งโรงงานอยูใกลทาเรือ  ทําใหเขาขนสงไดสะดวกกวาเรา 
  3.6  ทําเลที่ตั้งศูนยจําหนาย  (location)  จะพิจารณาเกี่ยวกับสถานที่วาขายสินคา  ณ  
ที่ใดถาสถานที่ไดเปรียบมีโอกาสมากกวาคูแขง 
  3.7  การบริหารสินคาคงคลัง (inventory  control) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการกระจาย
สินคา  หลักการของการบริหารสินคาคงคลัง  คือ 

1. ตองไมทําใหสินคาขาดตลาด 
2. ตองไมทําใหของสินคาคงคลังตกคางกลายเปนภาระทางการเงิน และยังตอง 

เสียคาใชจายในการจัดเก็บสินคา 
                              3.8  การบริหารสินคา  (merchandizing)  ประกอบดวย 

1.การจัดสรรสต็อก 
2.การนําเสนอสินคาหรือการจัดแสดงสินคา (display) 

    3.9  การขนสง  (transportation) เปนอีกองคประกอบหนึ่งของการกระจายสินคา  
จัดการเดินรถอยางไร  มีจํานวนกี่คัน  จึงจะทําใหเราสามารถบริการลูกคาไดอยางดีที่สุด  สินคาได
กระจายอยางทั่วถึงและทันเวลา  
   3.10 การกําหนดเครือขายประสานงาน  (communication  network)  โดยการกําหนด
ราคา  ติดตอประสานงานอยางไร เพราะบางครั้งการทําการตลาดที่พายแพเพราะการประสานงาน
ไมดีพอ  คําวาการจัดจําหนาย  (place)  ไมไดหมายถึงสถานที่เทานั้น  แตหมายความรวมไปถึงการ
ควบคุมปริมาณสินคา  การขนสง  การติดตอส่ือสาร  แมกระทั่งเรื่องประเภทของราน  จํานวนราน  
โกดัง  การกระจายทางกายภาพ  วิธีการกระจายสินคาปจจุบันนิยมใชหลายชองทาง  (multiple  
channel)  นั้นคือการกระจายการจําหนายสินคา  โดยผานคนกลางหลายระดับและหลากหลาย
ประเภท  เพราะวิธีการขายพัฒนาขึ้นมามากจากเดิมที่เปนการขายปลีก (retail)  การขายหนารานและ
อาจจะมีการขายโดยบุคคล  (direct  sales)  แตปจจุบันเฉพาะเรื่องขายปลีกเพียงอยางเดียวก็แยกเปน
หลายประเภทมากมาย  เชน  ขายโดยใชเครื่องอัตโนมัติ  (vending  machine)  รานสะดวกซื้อ  
(convenience  store)  หางสรรพสินคา  (department  store)  และรานประเภทตาง ๆ อีกมากมาย 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง 
ผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การสื่อสารอาจจะใชบุคคลหรือไมใชบุคคลก็
ได  เครื่องมือติดตอส่ือสารมีหลายรูปแบบอาจเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบผสมผสานกัน 
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(integrated marketing communication)โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ   
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดหมายรวมกันได  เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี้ 
  4.1  การโฆษณา (advertising) หมายถึง เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคกร  หรือผลิตภัณฑบริการหรือความคิดเห็นที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 
 การกําหนดยุทธวิธีการโฆษณา  ตองอาศัยคําถาม  6  ประการดังนี้ 
   1.1  ทําโฆษณาไปทําไม  (Why do we advertising?) 
       1.2  ใครคือกลุมเปาหมาย  (Who is the target group?) 
 1.3  ใชจุดขายอะไร  (What is the selling point?) 
       1.4  จะใหการสนับสนุนอยางไร  (How should we support the selling?) 
       1.5  บุคลิกภาพตราสินคาเปนอยางไร  (What is the brand personally?) 

1.6 โอกาสจากการสื่อสารเปนอยางไร  (What is the media opportunity?) 
   4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (personal selling)  หมายถึงกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคลซึ่งยอดขายของสินคาจะไดมากหรือนอยข้ึนอยูกับการขายของ        
บุคคลนั้น ๆ 
 4.3  การสงเสริมการขาย (sales promotion)  หมายถึง  กิจกรรมที่นอกเหนือจากงาน
โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน  และการประชาสัมพันธ  ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช
หรือการซื้อไดแก  การลด  แลก  แจก  แถม  ซ่ึงทางรานนมสดมักใชกลยุทธในการสะสม  point  ถา
ครบตามที่กําหนดก็จะไดทานฟรีหนึ่งแกว  ความจําเปนที่ตองทําการสงเสริมการขาย   ไดแก  

1. การนําสินคาใหมออกมาครั้งแรก 
2. สกัดกั้นคูแขงที่กําลังจะออกสินคาใหมไมใหประสบผลสําเร็จ 
3. การนําสินคาเขาสูตลาดใหมอีกครั้ง 
4. การสรางความภักดีที่ตอเนื่อง 
5. ดึงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายดูโฆษณา 
6. ชวยการตัดสินใจของผูบริโภค ณ จุดขายมีสินคาหลายอยางที่ผูบริโภคมักจะ

ไมไดตัดสินใจกอนที่จะไปซื้อสินคา 
7. เพิ่มยอดขายในวาระตาง ๆ 
8. ลดราคาสินคาที่ใกลจะลาสมัย 
9. พยายามขายสินคาที่ขายไดนอยควบคูไปกับสินคาที่ทํากําไร  

  4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (publicity and public relations)  การให
ขาวสารเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการ
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ประชาสัมพันธ  หมายถึง  ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง  เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
โครงการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  การใหขาวสารเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ  
เครื่องมือการประชาสัมพันธประกอบดวย 
            4.1  การเผยแพรขาวสาร   
  4.2  ส่ือมวลชนสัมพันธ 
  4.3  ชุมชนสัมพันธ 
  4.4.  กิจกรรมสาธารณะ 
  4.5  การจัดกิจกรรมพิเศษ 
  4.6  การพัฒนาบุคลากร 
  4.7  การบริหารขาวเชิงกลยุทธ 

ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับนมสด 

ความหมายของนมสด 
  ประไพศรี ปรีชาเลิศศิลป (2544 ,หนา 15) ไดใหความหมายของนมสดวา นมสดคือ  
นมที่ไดจากแมโค ซ่ึงนมที่รีดมาจากแมโคมี 3 ชนิดดวยกนั คือ 
  1. นมที่มิไดแยกออกหรือเตมิวัตถุใด ๆ เขาไป ซ่ึงมีธาตุน้ํานมไมรวมมันเนยไมนอย
กวารอยละ 8.5  ของน้ําหนัก และมีมันเนยไมนอยกวารอยละ 3.2  ของน้ําหนกั 
  2. นมที่ไดจากการแยกมันเนยออกจากนมสด ซ่ึงมีธาตนุ้ํานมไมรวมมนัเนย ไมนอย
กวารอยละ 8.5 และมีมันเนยไมนอยกวารอยละ 0.1 และไมถึงรอยละ 3.2 ของน้ําหนัก 
  3. นมสดขาดมันเนย ทีแ่ยกมันเนยออกมาแลวจากนมสด มีธาตุน้ํานมไมรวมมันเนย 
ไมนอยกวารอยละ 8.8 ของน้ําหนัก และมีมนัเนยไมถึงรอยละ 0.1 ของน้ําหนัก 
 ธรรมดาน้ํานมนั้นจะเนาเสยีงาย เนื่องมาจากน้ํานมที่เรารดีมาจากแมโคนั้นมี
เชื้อจุลินทรียปนเปอนอยู ดังนั้น จึงทําใหน้าํนมที่ไดเนาเสียงาย การเนาเสียของน้ํานมทําใหมีการคิด
หาวิธีทางที่จะสงวนอาหารบางสวน หรือสวนใหมในน้ํานม ซ่ึงเทคโนโลยีตาง ๆ ในยุคปจจุบันนี้ทาํ
ใหพบวิธีการตาง ๆ ที่จะใหน้ํานมปลอดภยัจากเชื้อจุลินทรีย และน้ํานมยังคงสภาพเดิม 
 ทองยศ อเนกะเวียง (2545, หนา 3)  ใหความหมายของนมสดวา  นมสด  หมายถึง      
นมโคดิบ(raw milk) ที่มีลักษณะเปนของเหลว (liquid) ไดแกนมที่รีดมาจากแมโค มี 3 ชนิด 
  1. นมสดที่มิไดแยกออกหรือเติมเขาไปซึ่งวัตถุใด 
  2. นมสดพรองมันเนยที่ไดแยกมันเนยบางสวนออกจากนมสด 
  3. นมสดขาดมันเนยทีไ่ดแยกมันเนยออกแลวเกือบหมดจากนม 
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 นอกจากการทําใหน้ํานมปลอดจากเชื้อจุลินทรีย ที่เปนอันตราย โดยวิธีการใหความรอน
ซ่ึงน้ํานมที่ผานความรอนนี้ยังชวยรักษานม  โดยการกําจัดเอ็นไซมบางชนิดที่อาจใหนมเสีย
เนื่องจากมีการเจริญเติบโตของจุลินทรีย ที่ทําใหเกิดโรค หนาที่ของนมหรือผลิตภัณฑนมคือ
เสริมสรางคุณคาทั้งหมดของอาหารผสม อาหารที่มีความสําคัญที่สุดและตองการมากที่สุดก็คือ 
โปรตีน แคลเซียม วิตามินเอ และไรโบฟลาวินที่มีอยูสูง 

มาตรฐานหรือคุณภาพของนมสด  

 นมสดจะมีคุณภาพดานโภชนาการและดานความปลอดภัยเพียงใด ขึ้นอยูกับการควบคุม
คุณภาพของนมสด ซ่ึงมีหลักเกณฑดังนี้  
  1. นมสดตองปราศจากเชื้อโรคอันอาจติดตอถึงคนได 
  2. นมสดตองไมมีน้ํานมเหลืองเจือปน 
  3. นมสดตองไมมีสารที่เปนพิษในปริมาณที่เปนอันตรายตอสุขภาพ  เชน  สาร
ปฏิชีวนะ สารตกคางจากยาฆาแมลง 
  4. นมสดที่มีคุณภาพตองมีธาตุน้ํานมไมรวมมันเนย ไมนอยกวารอยละ 8.5 ของ
น้ําหนักและมีมันเนยไมนอยกวารอยละ 3.2 ของน้ําหนัก สําหรับนมสดตามขอ 1. และ 2. 
  5. มีธาตุน้ํานมไมรวมมันเนยไมนอยกวา 8.8 ของน้ําหนัก และมีมันเนยไมถึงรอยละ
0.1ของน้ําหนักสําหรับ นมสดขาดมันเนย 
  6. ผานความรอนตามกรรมวิธีตาง ๆ กอนจําหนายแกผูบริโภคโดยตรง  

นมและผลิตภัณฑจากนม 

 นมเปนอาหารเพียงอยางเดียวของสัตวเล้ียงลูกดวยนมเมื่อยังเปนตัวออน เพราะมี
ปริมาณสารอาหารครบถวนพอเหมาะและยอยงาย  น้ํานมเปนแหลงโปรตีนที่สําคัญ นมสด1ถวย
ตวงมีโปรตีน 8 กรัม ไขมันในนมที่เรียกวามันเนยเปนแหลงพลังงาน และมีกรดไขมันที่จําเปนตอ
รางกาย ไขมันในนมเปนหยดเล็กๆที่ยอยงาย นมที่มีไขมันสูงขายไดดีมากกวานมที่มีไขมันต่ํา ตาม
ประกาศของกระทรวงสาธารณสุขระบุวา น้ํานมสดตองมีมันเนยไมนอยกวารอยละ  3.25 
คารโบไฮเดรตในนมเปนน้ําตาลสองชั้น ช่ือแลคโตส สําหรับทารกน้ําตาลชนิดนี้มีคุณคาสูงกวา
น้ําตาลชนิดอื่นๆ เพราะชวยดูดฟอสฟอรัสและแคลเซียมดวยแคลเซียมและฟอสฟอรัสในนมมี        
มาก และจําเปนสําหรับทารก เพราะเปนการใชในการสรางกระดูกและฟนในระยะที่มีการเจริญ      
เติบโตสูง  
 ในน้ํานม  มีวิตามินเอสูง  ซ่ึงถาเปนนมวัว   ตองดูที่อาหารของวัววา  วัวกินอาหาร ที่มี
แคโรทีนสูงมากแคไหน ถาวัวกินมาก ในน้ํานมวัวนั้นก็จะมีวิตามินเอสูงมาก ในนมมีวิตามินบีและ
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ไนอาซินมาก และมีวิตามินบี2มาก วิตามินบี2จะถูกทําลายดวยแสง ถาตั้งนมไวในในภาชนะใส
กลางแดด จะทําใหเหลือวิตามินบีเพียงครึ่งเดียว ดังนั้น เวลาเก็บนม ควรเก็บไวในภาชนะทึบแสง
นมมีวิตามินซีนอยมาก เมื่อนมถูกความรอน วิตามินซีจะถูกละลาย 

สวนประกอบของนม 

 โปรตีน ที่สําคัญๆไดแก เคซีน แลคโตโกลบูลิน และ แลคตัลบูมิน ไขมัน ไขมันลอยอยู
ในนมเปนหยดเล็กๆหยดไขมันของน้ํานมวัวพันธุเจอรซ่ียใหญกวาหยดไขมันของนมวัวพันธุ
โฮลสเตน  ถาตั้งน้ํานมที่รีดใหม ๆ ไวสักชั่วครู ไขมันจะลอยตัวขึ้นขางบน ถาคนนมแรง  และนาน 
จะไดไขมันรวมกันเปนกอนเนย   เรียกไขมันในนมวามันเนย  น้ํานมสวนใหญมักผานขบวนการ   
โฮโมเจนไนส เปนการใชความดันสูงผลักใหน้ํานมผานเขาไปในรูเล็กๆ ใหไขมันแตกตัวเปนหยด
เล็กๆมีขนาดหยดละ 1 ไมครอน ทําใหไขมันรวมกับน้ําไดดีขึ้น แมตั้งนมที่ผานกระบวนการนี้แลว
นานๆ ไขมันก็จะไมแยกตัวจากน้ํา ไขมันในนมสามารถดูดกลิ่นตางๆไดงาย ดังนั้น ควรเก็บนมไว
ในภาชนะที่สะอาด และหางจากกลิ่นที่ไมดีตางๆ คารโบไฮเดรต เมื่อแลคโตส (น้ําตาลสองชั้นที่พบ
ไดในเฉพาะนม)ถูกยอย ก็จะไดกลูโคสและกาแลกโตส แลคโตสใหความหวานไมมาก แลคโตส 
ละลายน้ําไดไมคอยดี จึงเปนปญหาสําคัญในอุตสาหกรรมนม ในนมขนหวาน แลคโตสมักตกผลึก 
เพราะมีน้ําเหลืออยูนอยไมพอละลายกับน้ําตาล เมื่อไดรับความรอนแลคโตสจะสลายตัว และเกิด
สารสีน้ําตาลที่เรียกวาคาราเมล เมื่อโปรตีนในนมถูกทําใหตกตะกอนดวยเรนิน แลคโตสจะเหลืออยู
ในน้ํา เนยแข็งซึ่งทําจากสวนที่เปนตะกอนจึงไมมีรสหวาน แบคทีเรียที่เรียกวา  แลคโตบาซิลลัส 
สามารถเปลี่ยนแลคโตสในน้ํานมใหกลายเปนกรดแลคติค ทําใหนมมีรสเปรี้ยว  วิตามินและเกลือ
แร ในนมมีวิตามินและเกลือแรมากมาย เชน แคลเซียม ฟอสฟอรัส โซเดียม แมกนีเซียมคลอไรด 
กํามะถัน เหล็ก ทองแดง แมงกานีส ไอโอดีน สังกะสี และโคบอลต  เกลือซิเตรท มีในนมสด สวน
เกลือแลคเตท เปนผลิตผลของจุลินทรียในนมเปรี้ยว เอนไซม นอกจากเอนไซมที่ยอยโปรตีน 
คารโบไฮเดรต และไขมันแลว  ยังมีเอนไซมที่ชวยกระตุนปฏิกิริยาทางเคมีอ่ืนอีก  เชน  ออกซิเดส 
คาตาเลส เพอรรอกไซเดส และ ฟอสฟาเตส เอนไซมฟอสฟาเตสทนความรอนขั้นพาสเจอรไรส     
ไมได 
 สีของน้ํานม น้ํานมมีสีขาวและทึบแสง เพราะเปนแสงสะทอนจากสารแขวนลอย
แคลเซียมแคซิเนท แคลเซียมฟอสเฟต และแสงสะทอนจากหยดไขมัน  ความเปนกรด นมมีฤทธิ์
เปนกรดเล็กนอย มีpH อยูระหวาง 6.5 และ 6.7 เมื่อนํานมไปอุน ความเปนกรดจะลดลง นมเปรี้ยวมี
ความเปนกรดมาก เพราะมีกรดแลคติค  pHอยูระหวาง  5 ถึง 6 
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ชนิดของน้ํานม 
 1. นมขนหวาน  คือนมที่ระเหยน้ําออกไปครึ่งหนึ่งโดยประมาณ  แลวเติมน้ําตาลลงไป
ประมาณรอยละ 40 เพื่อปองกันไมใหนมเสีย นมขนหวานยังมีรสคลายน้ํานมสด ยกเวนวิตามินบาง
ตัวที่มีปริมาณนอยลง เพราะผานความรอนมาแลว ไมควรเลี้ยงทารก เปนอาหารที่ดอยประโยชน 
ปกติเราจะใชนมขนหวานในการทําขนมหรือนําไปผสมเครื่องดื่ม 
 2.  นมเปรี้ยว     คือนมที่ปลอยใหจุลินทรียในนมเติบโตจนมีรสเปรี้ยว  วิธีผลิตคือ  นํา
นมพาสเจอรไรสชนิดที่มีมันเนย หรือขาดมันเนยมาอุนใหไดอุณหภูมิที่พอเหมาะ แลวเติมเชื้อ
แบคทีเรียพวกแลคโตบาซิลลัสลงไป   แบคทีเรียตัวนี้จะทําการเปลี่ยนใหน้ําตาลแลคโตส เปนกรด
แลคติค นมเปรี้ยวจะมีราคาแพงกวานมสด มีคุณคาคลายนมสด ยอยงายกวานมชนิดใด ๆ ทั้งหมด 
เหมาะกับผูที่กําลังลดน้ําหนัก 
 3. เนยแข็ง การทําเนยแข็งเปนวิธีถนอมอาหารอยางหนึ่ง การผลิตเนยแข็งทําไดโดย ใช
กรดหรือเรนเนท เปนตัวทําใหนมตกตะกอน จากนั้นก็แยกเอาตะกอนออก นําไปผานความรอนและ
บีบเอาน้ําออก แลวจึงเติมสี เกลือ หรือกลิ่นตามที่ตองการ เนยแข็งมีจํานวนทั้งหมดเกือบ 300 ชนิด 
จําแนกตามปริมาณของน้ําที่มีอยูไดเปน 2 ประเภท คือ เนยแข็งอยางออนที่มีน้ํารอยละ40-75 และ 
เนยแข็งอยางแข็ง มีน้ํารอยละ30-40 เนื่องจากวา เนยมีหลายชนิด ดังนั้นสารอาหารในเนยยอมมี
ความแตกตางกัน แตก็สามารถกลาวไดวา เนยแข็งทุกชนิดประกอบดวยแคลเซียม วิตามินเอ และ
วิตามินบี2 
 4. ครีมคือไขมันในนม   เมื่อตั้งนมทิ้งไว    ครีมจะลอยตัวข้ึนขางบน    ทําใหตักออกมา
ใชได   หากเปนครีมในอุตสาหกรรม  ตองใหครีมผานกระบวนการพาสเจอรไรส เพื่อฆา
เชื้อจุลินทรีย หรือบางครั้งก็อาจตองผานกระบวนการโฮโมเจนไนสดวย ครีมมีไขมันแตกตางกัน 
ควรเลือกซ้ือครีมที่เปนครีมอยางเบา ซ่ึงมีไขมันในปริมาณรอยละ 18 เหมาะสําหรับผสมทําขนม
และเครื่องดื่ม สวนครีมอยางหนัก ซ่ึงมีปริมาณไขมันไมนอยกวา 30 เหมาะสําหรับ whiping 
รับประทานกับผลไมหรือไอศกรีม แตงหนาขนมเคก เปนตน 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 ประไพศรี  ปรีชาเลิศศิลป (2544, บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการบริโภคนม
พรอมดื่ม ยู.เอช.ที.ของนักเรียนชั้นมัธยมปลาย   ศึกษาเฉพาะกรณี : โรงเรียนในสังกัดกรมสามัญ
ศึกษา เขตยานนาวามีวัตถุประสงค 2 ประการ คือ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคนมพรอมดื่ม ยู.
เอช.ที ของนักเรียนชั้นมัธยมปลาย และ เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนมพรอม
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ดื่ม ยู.เอช.ที.ชองนักเรียนชั้นมัธยมปลาย กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ คือนักเรียนระดับมัธยม
ปลาย ม.4-ม.6 .ในโรงเรียนที่สังกัดกรมสามัญศึกษา เขตยานนาวา อันไดแก โรงเรียนนนทรีวิทยา 
และโรงเรียนเจาพระยาวิทยาคม จํานวน 160 คน ซ่ึงเปนนักเรียนวัยรุนซึ่งอยูในวัยเจริญเติบโต และ
บริโภคนมพรอมดื่ม     ยู.เอช.ที.ในการศึกษาครั้งนี้ไดใชแบบสอบถาม ในการเก็บรวบรวมผลและ
ประมวลผล โดยใชสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานอันไดแกไคสแควร 
 ผลการศึกษาพบวา ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคนมพรอมดื่ม ยู.เอช.ที. ของนักเรียน
ช้ันมัธยมปลายประมาณ 2 ใน 3 จะไมดื่มนมเปนประจําทุกวัน คิดเปนรอยละ 68.1 และที่เหลือเพียง 
1 ใน 3 ดื่มนมเปนประจําทุกวัน ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคนม คือ เพื่อน โดยเพื่อนเปน     
ผูชักชวนใหดื่มนมและใหความรูในคุณประโยชนของนม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ     
บริโภคนม  
 ดังนั้นผูศึกษาจึงมีขอเสนอแนะเพื่อทําใหนักเรียนเกิดพฤติกรรมการบริโภคนมเปน
ประจําดังตอไปนี้ 
 ใหมีการประชาสัมพันธเกี่ยวกับประโยชนของนม โดยการใชส่ือตาง ๆ เชน โปสเตอร 
วิทยุ ทีวี   หากเปนโปสเตอรควรมีการติดตามสถานที่ตาง ๆ  เชน โรงเรียน หางสรรพสินคา        
โรงภาพยนต  หรือ  สถานที่ๆวัยรุนนิยม  โดยเปนสื่อท่ีดึงดูดใหนักเรียนเกิดความสนใจ  หากใชส่ือ
ทางทีวี  หรือทางวิทยุ  จะตองทําอยางตอเนื่องเพื่อทําใหเกิดเปนแรงกระตุนใหนักเรียนหันมา
บริโภคนมเปนประจํา 

- ควรมีการบรรจุเร่ืองนม และประโยชนของนมไวในหลักสูตรการเรียนการสอน 
- ทางโรงเรียนควรใหมีการแขงขันตอบคําถามทางดานวิชาการ เกี่ยวกับนม หรือจัด 

นิทรรศการเพื่อใหความรูในเรื่องเกี่ยวกับนม และประโยชนของนม 
- เนื่องจากเด็กในวัยนี้อยูในวัยที่ติดเพื่อน มักมีพฤติกรรมการเลียนแบบเพื่อน จึงควร 

หาตัวตนแบบของนักเรียนที่ดื่มนมเปนประจํา เพื่อดึงดูดใหนักเรียนคนอื่น ๆ เกิดพฤติกรรมที่อยาก
ดื่มนมตาม 
 มาลัยทิพย อมตฉายา (2543, บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ตลาดอุตสาหกรรมนมพรอมดื่มตาม
ทัศนะของผูบริโภค  มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาพฤติกรรมโดยทั่วไปและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
นมพรอมดื่มและเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่มีตอทัศนคติของผูบริโภคนมพรอมดื่ม กลุม        
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยไดแก ประชาชนที่มีอายุ 11 ปขึ้นไป ที่มีภูมิลําเนาอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
ที่เคยบริโภคนมพรอมดื่มจํานวน 440 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือแบบสอบถาม เก็บรวบรวม
ขอมูลโดยการสัมภาษณ   ผลการวิจัยพบวา ประเภทของนมพรอมดื่มที่ผูบริโภคชอบดื่มมากที่สุด 
คือ นมเปรี้ยวพรอมดื่ม ตราดัชมิลล รสสม สาเหตุที่ชอบตรายี่หอดังกลาวเพราะรสชาดไดรับความรู
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เกี่ยวกับนมพรอมดื่มจากแหลงส่ือส่ิงพิมพของบริษัทผูผลิตนมพรอมดื่ม ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง มี
วิธีเลือกบริโภคนมพรอมดื่ม โดยพิจารณาจากสวนประกอบบนฉลากนม บริโภคนมเกือบทุกวัน 
พฤติกรรมในการซื้อนมพรอมดื่มครั้งละ 1 หนวย (ถุง/ขวด/กลอง) กลัวปญหานมหมดอายุเร็วกวา
กําหนด นิยมบริโภคนมพรอมดื่มที่บรรจุในภาชนะแบบกลองกระดาษ ขนาด 180-200 ซี.ซี. สวน
สถานที่ซ้ือสวนใหญซ้ือจากหางสรรพสินคามากกวาแหลงอ่ืน ๆ   เพราะอยูใกลบาน/ที่ทํางาน/
สถานศึกษา 
 สุมนฑา ชํานาญกิจ (2548, บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกคาตอรานมนต
นมสด สาขาเสาชิงชา เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 

1. ลูกคามีความพึงพอใจตอรานมนตนมสด สาขาเสาชิงชา เขตกรุงเทพมหานคร ใน  
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานพนักงาน  ดานสิ่งแวดลอมของราน  และดานกระบวนการ ลูกคามี
ความพึงพอใจอยูในระดับมาก สวนดานสถานที่ และดานการสงเสริมการขายลูกคามีความพึงพอใจ
อยูในระดับปานกลาง 

2. ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน  มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน 
ไดแก  ด านผลิตภัณฑ  ด านราคา  ด านสถานที่  ดานการสง เสริมการขาย  ด านพนักงาน                    
ดานสิ่งแวดลอมของรานและดานกระบวนการไมแตกตางกัน 

3. ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดใน             
ดานผลิตภัณฑ ดานพนักงาน ดานสิ่งแวดลอมของราน และดานกระบวนการ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดานราคา ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการขาย ลูกคามี
ความพึงพอใจไมแตกตางกัน 

4. ลูกคาที่มีสถานภาพแตกตางกัน  มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดใน 
ดานพนักงานและดานกระบวนการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวน          
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการขาย และดานสิ่งแวดลอมของราน ลูกคา
มีความพึงพอใจไมแตกตางกัน 

5. ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน   มีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดในดานผลิตภัณฑ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนดานราคา ดาน
สถานที่ ดานการสงเสริมการขาย ดานพนักงาน ดานสิ่งแวดลอมของรานและดานกระบวนการ 
ลูกคามีความพึงพอใจไมแตกตางกัน 

6. ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดใน         
ดานพนักงาน ดานสิ่งแวดลอมของรานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวน      
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการขาย ลูกคามีความพึงพอใจไมแตกตางกัน 
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7. ลูกคาที่มีรายไดแตกตางกัน  มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดใน        
ดานผลิตภัณฑและดานสถานที่ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนดาน
ราคา  ดานการสงเสริมการขาย ดานพนักงาน ดานสิ่งแวดลอมของราน และดานกระบวนการ  
ลูกคามีความพึงพอใจไมแตกตางกัน 
 อภิชัย นิปทธหัตถพงศ (2548, บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนม
พรอมดื่มของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม  ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 225 คน  คิดเปนรอยละ 64.29  อายุ 36 ถึง 45 ป จํานวน 155 คน คิด
เปนรอยละ 44.29 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายลงมา จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 51.14 
อาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 29.71 รายไดสวนตัว 5,000 ถึง 10,000 บาท 
จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 38.86 และจากการทดสอบสมมติฐานคุณลักษณะสวนบุคคลกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมพรอมดื่มพบวา คุณลักษณะสวนบุคคล เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑนมพรอมดื่ม คือใครอยูในตลาด
เปาหมาย ผูบริโภคซื้ออะไร ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ ใครมีสวนรวมในการซื้อ ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
ผูบริโภคซื้อที่ไหน ผูบริโภคซื้ออยางไร 
  
  
 
 

 31 


	 
	ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

