
บทท่ี 2 
ทฤษฏี แนวคดิ และการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

นมของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดลําพูน ประกอบดวย ทฤษฎี แนวคิด การทบทวนวรรณกรรม
และขอมูลผลิตภัณฑนมที่เกี่ยวของดังนี้ 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 

ทฤษฎีสวนประสมการตลาด  (Marketing   mix หรือ 4Ps) 
สวนประสมการตลาด (ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ. 2546: 34-36, 395) หมายถึง ตัวแปร

ทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ      เพื่อตอบสนองความจําเปน
ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ       ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได   เชน บรรจุภณัฑสี   
คุณภาพ ตราสินคา บริการ และชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล 
หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มี
คุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

 1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation)  หรือความแตกตางทาง 
การแขงขัน (Competitive differentiation) เปนการกําหนดลักษณะผลิตภัณฑใหแตกตางจากคู
แขงขันและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได ซ่ึงการสรางความแตกตางทางการแขงขัน
สามารถทําไดหลายวิธีการตางๆ คือ ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation) ความ
แตกตางดานบริการ (Services differentiation) ความแตกตางดานบุคลากร  (Personnel  
differentiation) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image   differentiation ) 

1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ  (Product component) กลยุทธดาน 
ผลิตภัณฑจะพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันและองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของ
ผลิตภัณฑ เชน  คุณภาพ รูปแบบ ตราสินคา การบรรจุภัณฑ ฯลฯ 
 1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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1.4   การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product  development)  เพื่อใหผลิตภณัฑมีลักษณะ 
ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงที่อ่ืนๆ  ที่มีความจําเปนตองจายเพือ่ใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value)  ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูง
กวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสนิใจซื้อ ดังนัน้ผูกําหนดกลยทุธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1 การกําหนดราคาขาย มีหลายวิธีดวยกนัซึ่งบริษัทอาจเลือกใชวิธีใดวธีิหนึ่งหรือ 
หลายวิธีรวมกนัได ซ่ึงจะมีการจัดประเภทวิธีการตั้งราคาโดยพิจารณาจากปจจยัสําคัญ 3 ประการคือ 
   2.1.1 ตนทุน (Cost) ซ่ึงเปนเกณฑขั้นต่ําในการกําหนดราคาทําใหเกิด
วิธีการตั้งราคาโดยมุงที่ตนทุน (Cost oriented pricing) 
    2.1.2  ราคาของคูแขงขันและราคาขายสินคาทดแทน 
(Competitor’s prices and the price of substituted) ทําใหเกดิวิธีการตั้งราคาโดยมุงที่การแขงขัน
(Competition oriented pricing) 
   2.1.3 การประเมินลักษณะที่เปนเอกลักษณของผลิตภัณฑของลูกคาใช
เปนเพดานของการกําหนดราคา  (Customer’s assessment of unique product features) ทําใหเกิด
วิธีการตั้งราคาโดยมุงที่อุปสงค (Demand oriented pricing) 

2.2 สวนลด (Discount) หมายถึง สวนลดโดยตรงจากราคาขายเมื่อมีการซื้อใน 
ระหวางระยะเวลาที่กําหนดไว เชน การใหสวนลดปริมาณ สวนลดการคา สวนลดเงินสด และ
สวนลดตามฤดูกาล เปนตน 

2.3 สวนยอมให (Allowance) หมายถึง  สวนลดที่ผูขายลดใหกับผูซ้ือ เชน สวน 
ยอมใหจากการนําสินคาเกามาแลกสวนยอมใหสําหรับการสงเสริมการตลาดสวนยอมใหสําหรับ
การเปนนายหนา 

2.4 ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment period) หมายถึงชวงเวลาที่ผูบริโภคชําระคา 
สินคาตามเงื่อนไขของแตละบริษัท 
  2.5 ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit term) หมายถึงชวงเวลาที่ผูขายยอมใหสินเชื่อ
คาสินคาตามเงื่อนไขที่ตกลง 
 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง  ซ่ึงประกอบ 
ดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดสถาบันที่
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นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ  สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา
ประกอบดวย ทําเลที่ตั้ง  การขนสง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง กลุมของบุคคล 
หรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑหรือเปนการเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑและหรือ
กรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด   ในระบบชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย 
ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง  (Direct channel) จาก
ผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค (Consumer)  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม   (Industrial user) และใช
ชองทางออม (Indirect channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค 
(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  (Industrial user)  

3.2 การกระจายตัวสินคา  หรือ  การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด 
 (Physical distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผนการ
ปฏิบัติการตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภค  เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร
หรือหมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม กิจกรรมการกระจายตัวสินคาที่สําคัญคือการขนสง (Transportation) การเก็บ
รักษา (Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และ การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
management) 

4.  การสงเสริมการตลาด  (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal  communication) เครื่องมือใน
การติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่ง     หรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated marketing communication (IMC)) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ   คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเครื่องมือ
สงเสริมการตลาดที่สําคัญดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ 
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร 
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล 
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4.3 การสงเสริมการขาย ( Sales promotion)  หมายถึง กจิกรรมการสงเสริมที่ 
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจของผูบริโภค 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาว 
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงินใหแกเจาของสื่อ สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

 
 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (6Ws1H) 
 เพื่อเปนการคนหาหรือวิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึง
ลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการ
ตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาด (Marketing  strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ศริิวรรณ  เสรีรัตน (2538) ไดทําการวิเคราะหเกีย่วกับพฤตกิรรมการซื้อ
หรือการใชของผูบริโภคเพื่อใหทราบถึงลักษณะของความตองการ และพฤติกรรมตลอดจนปจจัย
ตางๆที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค คําถามที่จะชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพือ่คนหาคําตอบ 
7 ประการมีดังตอไปนี ้

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อตองการทราบ 
ถึงตลาดเปาหมาย (Target market) หรือลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) วาเปนกลุมไหน โดย
การแบงตามเพศ อายุ รายได การศึกษา และเขตที่พักอาศัย  เปนตน 
 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อ และตองการไดจากผลิตภัณฑ (Objects) ซ่ึงไดแกคุณสมบัติหรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) เหตุผลหรือปจจัยตางๆในการซื้อซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัยทางจิตวิทยา   ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยทางสังคม และ 
วัฒนธรรม 
 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ
ตองการทราบถึงผูที่มีสวนเกีย่วของในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนบุคคล หนวยงาน 
(Organizations) หรือสถาบันตางๆ  เปนตน 
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 5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  (When does the consumer buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ  
เปนตน 
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึง
สถานที่  แหลงจําหนาย เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต  เปนตน 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?)   เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึง 
 ขั้นตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ในการซื้อสินคาของผูบริโภคตลอดถึง
อิทธิพลตางๆ ซ่ึงจูงใจใหตัดสินใจซื้อ 
 
2.2 การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

รวงทอง  พุทธิกุล  (2536) ไดศึกษาเรื่อง   พฤติกรรมการซื้อนมยูเอชทีของประชาชนในเขต 
เทศบาลนครเชียงใหม     พบวาประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหมเลือกซื้อนมยู  เอช  ที เพื่อดื่ม
เองมากกวาซื้อใหผูอ่ืน โดยมีเหตุจูงใจเนื่องมาจากนมมีคุณคาทางอาหารสูง และตรายี่หอท่ีผูบริโภค
สวนใหญนิยมซื้อ คือโฟรโมสต รสหวานขนาด  250  ซีซี  โดยซ้ือสัปดาหละ 1 ครั้งๆละ 6 กลอง 
หรือ 1 โหลจากซูปเปอรมารเกต สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวยปจจัย
ภายในและปจจัยภายนอก ปจจัยภายในคือ ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม ผูบริโภคสวนใหญ
ตัดสินใจซื้อเอง และปจจัยทางจิตวิทยา ผูบริโภคซ้ือนมยูเอชทีเพราะเชื่อถือในคุณภาพสวนปจจัย
ภายนอก คือส่ิงกระตุนทางการตลาด ไดแกชื่อเสียงของผูผลิต  มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด สวนปญหาที่พบคือปญหาสินคาขาดตลาด ทั้งนี้ไดขอเสนอแนะสําหรับผูผลิตโดยในดานตัว
สินคาควรผลิตสินคาที่มีคุณภาพและมีคุณคาทางอาหารสูง ดานราคาไดเสนอใหมีทางเลือกในดาน
ปริมาณและราคาที่หลากหลายยิ่งขึ้น ดานการจัดจําหนาย ควรเพิ่มชองทางในการจดัจําหนายใหมาก
ขึ้นเพื่อแกปญหาสินคาขาดตลาด และดานการสงเสริมการขายควรเพิ่มงบโฆษณาใหมากขึ้น 
 
 ภุมริน  เฟองเกษม (2541) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมและทัศนคติในการบริโภคนมและ
ผลิตภัณฑนมของคนกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางที่ซ้ือเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  โดย
นม ยูเอชที  มีการบริโภคมากที่สุด   เนื่องจากสะดวกในการบริโภคสามารถเก็บไวไดนาน หาซื้อได
งาย ประกอบกับบรรจุภัณฑที่ทันสมัย รองลงมาคือนมเปรี้ยว-โยเกิรต เพราะมีรสชาติเหมาะกับกลุม
วัยรุน ทําใหมีโอกาสในการขยายตัวไดอีกมากถามีการจัดการในเรื่องชองทางการจัดจําหนายให
เขาถึงผูบริโภคมากขึ้น  เชน  การจัดจําหนายผานเครื่องจําหนายอัตโนมัติ  สวนนมสเตอริไรซ การ
บริโภคไมคอยสะดวก มีปญหาในเรื่องของกลิ่น และรสชาติที่ไมพึงประสงค  พฤติกรรมการ
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บริโภคสวนใหญบริโภคในชวงเวลาที่ไมแนนอน รองลงมาคือในชวงเชา รายไดของคนกรุงเทพฯ
ไมมีผลกับการบริโภค เพราะฉะนั้นการสงเสริมการบริโภคจะตองเนนใหเห็นคุณคาสารอาหารที่อยู
ในนมเปนส่ิงที่จําเปน ในสวนทัศนคติในการบริโภคนม คนกรุงเทพมีทัศนคติที่ดีและดีมากในการ
บริโภค แตทัศนคตินั้นไมขึ้นกับปจจัยใดเลยหรือกลาวไดวา เพศ อายุ การศึกษา และรายไดเปน
อิสระตอทัศนคติในการบริโภคนมของคนกรุงเทพมหานคร 
  

อภิญญา   บัญญัติทัศไนย (2543) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อนมพรอมดื่มจากรานสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษารานเซเวนอีเลฟเวน พบวา 
กลุมตัวอยางที่ซ้ือเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย พฤติกรรมการซื้อนมพรอมดื่มสวนใหญจะเปน
ผูบริโภคนมพรอมดื่มเปนประจํา ในชวงเชาที่บาน สถานที่ซ้ือสวนใหญจากซุปเปอรมารเก็ต ราน
เซเวนอีเลฟเวน จากการศึกษาพบวาความสะดวกรวดเร็วเปนเหตุผลหนึ่งในการซื้อนมพรอมดื่มของ
กลุมตัวอยางจากรานเซเวนอีเลฟเวน ดังนั้นผูผลิตควรขยายชองทางการจัดจําหนายออกไปให
ครอบคลุมกลุมลูกคาใหทั่วถึงมากที่สุด ผูบริโภคไมคอยยึดติดกับตราสินคามากนักการสงเสริมการ
ขายเปนกิจกรรมที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคา และกระตุนการขายจากผูขายไดเปนอยางดี 
พบวาการลดราคาสินคาและการมีของแถมเปนรูปแบบของกิจกรรมสงเสริมการขายที่ผูบริโภคนิยม
มากที่สุด รายละเอียดเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑนมพรอมดื่ม กลุมตัวอยางมักบริโภคนมประเภทยูเอชที 
ยี่หอที่ไดรับความนิยมคอนขางมากคือนมเปรี้ยว   ยี่หอโฟรโมสตและดัชมิลล  ในสวนของปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค พบวาความถี่ในการดื่ม จํานวนขวดที่ซ้ือและการสงเสริมการ
ขายขึ้นอยูกับสถานภาพของกลุมตัวอยางในขณะที่ชวงเวลาที่ดื่มสถานที่ดื่มและรสชาติที่ดื่มมี
ความสัมพันธกับรายไดของกลุมตัวอยาง 
 
 ศิริพร   อังอดลุย (2547) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อนมพาสเจอรไรซของสตรีในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา  พฤติกรรมการซื้อนมพาสเจอรไรซสวนใหญมีลักษณะการซื้อทั้งดื่ม
เองและซื้อใหผูอ่ืนดื่ม มีการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อไดแก ลูก เพื่อน 
และแม ส่ือโฆษณาทางโทรทัศนมีผลตอการตัดสินใจซื้อนมพาสเจอรไรซนิยม ดื่มนมพาสเจอรไรซ
เพื่อสุขภาพ และมีเหตจุูงใจในการซื้อเนือ่งจากนมมีคณุคาทางอาหารสูง ตรายี่หอที่สวนใหญซ้ือ
บอยที่สุด คือ  ดัชมิลค บรรจุภณัฑที่นยิมซื้อไดแก แบบขวด  ขนาด 120 ซีซี โดยซื้อสัปดาหละ 1
คร้ังๆ ละมากกวา 5 ขวด จากรานคาปลีกสมัยใหม ปจจยัสวนผสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสิน
ในซื้อนมพลาสเจอรไรซ โดยเรียงลําดบัความสําคัญดังนี้ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัย
ดานสงเสริมการตลาด และปจจัยดานสถานที่จําหนาย 
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 ชาญณรงค   รอสูงเนิน  (2548) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อน้ําพริกแกงของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   พบวา   ผูตัดสินใจซื้อใหความสําคัญตอ
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย และดานราคาในระดับมาก สวนดานการสงเสริม
การตลาดใหความสําคัญในระดับปานกลาง โดยที่ในดานผลิตภัณฑจะใหความสําคัญในดาน 
เครื่องหมาย อย.  ความสะอาด  รสชาติ  มีระบุถึงวันที่ผลิตและวันหมดอายุ ความสดและใหม  กล่ิน
หอมเครื่องแกง ไมใสวัตถุกันเสีย  มีฉลากที่ระบุถึงสวนประกอบที่สําคัญและวิธีใช เก็บไดนานโดย
ไมเสียรสชาติ  สีสันนารับประทาน ภาชนะบรรจุ มีการระบุผูผลิตและตรายี่หอ  มีขนาดบรรจุหลาย
ขนาดใหเลือก  ซ้ือปริมาณมากนอยไดตามตองการ และมีตรายี่หอซ่ึงบงบอกถึงความเปนไทย  ใน
ดานการจัดจําหนายจะใหความสําคัญในดานการหาซื้องาย สะดวกมีจําหนายทั่วไป มีจําหนายใน
ทองตลาดอยูตลอดเวลา และมีจําหนายใกลบาน ปจจัยทางดานราคาใหความสําคัญในดาน การมี
ปายราคาติดไวชัดเจน  ราคาถูก และมีหลายราคาใหเลือก สวนปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด
ใหความสําคัญในดานพนักงานขายใหบริการดี สุภาพ 
 

ศิริรัตน  ตรีรัตน (2549) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑนมพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองราชบุรี พบวาผูบริโภคผลิตภัณฑ
นมพรอมดื่มผูตัดสินใจซื้อใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย และดานราคา
ในระดับมาก สวนดานการสงเสริมการตลาดใหความสาํคัญในระดับปานกลาง ในดานผลิตภัณฑจะ
ใหความสําคญัในดาน มเีครื่องหมายรับรอง อย.   ระบวุันหมดอายุ  ความสะอาดและความปลอดภยั
ในการบริโภค   มีชื่อเสียงตรายี่หอนาเชื่อถือ ในดานการจัดจําหนายจะใหความสําคัญในดานการหา
ซ้ืองาย  สะดวก ใกลบาน ใกลสถานศึกษา ใกลที่ทํางาน จัดรานคาสวยงามเปนระเบียบสามารถหา
สินคาที่ตองการไดอยางรวดเร็ว มีบริเวณทีจ่อดรถสะดวกเพียงพอ และจําหนายในรานคาที่มีสินคา
ที่ตองการครบครัน ปจจัยทางดานราคาใหความสําคัญในดานราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพ และถา
ซ้ือปริมาณมากจะตองขายราคาถูกมากยิ่งขึ้น ในดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญ ในเรื่องมี
การแนะนําสนิคาผานโฆษณาทางสื่อตางๆ และการมีกจิกรรมชวยเหลือสังคมเชนการนํารายไดสวน
หนึ่งชวยเหลือสังคม 
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2.3 ขอมูลผลิตภัณฑนมท่ีเก่ียวของ 
นมเปนอาหารธรรมชาติที่มีความสมบูรณ  และมีคุณคาทางโภชนาการสูง อุดมดวยแรธาตุ

อาหารครบทุกหมู คือ โปรตนี วิตามนิ เกลือแร คารโบไฮเดรต และไขมนั โดยเฉพาะอยางยิ่งน้ําตาล
นมหรือแล็กโทส (lactose) และโปรตีนที่เรียกวา เคซีน (casein) จะพบในธรรมชาติคือในนมหรือ
น้ํานมเทานัน้  นมจึงมีความสําคัญอยางยิ่งในการพัฒนารางกายและสมองของเด็กและเยาวชน นมมี
สวนประกอบดังนี ้ น้ํา เปนสื่อกลางใหสารอาหารหลายชนิดละลาย ทําใหสะดวกในการบริโภค 
โดยเฉพาะเดก็ออนหรือทารกที่ยังไมมฟีนเคี้ยวอาหาร ไขมัน ตามปกติเรียกไขมนัจากน้ํานมวามัน
เนย เปนสวนประกอบที่สําคัญทางโภชนาการและเศรษฐกิจ ใหพลังงาน ตลอดจนสารอาหารและ
วิตามินเอ ดี  อี และเค นอกจากนีย้ังเปนปจจัยที่สําคัญใชในการกําหนดราคาซื้อขายน้ํานมดิบ เพราะ
สามารถนําไปใชอุตสาหกรรมนมได นมใหไขมันเพียงเล็กนอย เมื่อเทียบกบัขนมปง นมผงถั่ว
เหลืองหรือ เนือ้ การดื่มนมจงึไมทําใหอวน โปรตีนในน้ํานมเกือบทั้งหมด  ประกอบดวยสารอาหาร
โปรตีน ที่เรียกวา เคซีน โกลบุลิน (Globulin) อัลบูมิน (Albumin) ในปริมาณคอนขางสูง และมี
กรดอะมิโน (Amio acid) อยู 19 ชนิด ซ่ึงมีประโยชนตอการสรางเนื้อเยื่อ เลือด และกระดกู 
นอกจากนี้ยังมเีอนไซมชนิดตาง ๆ อีกดวย  สารประกอบที่มีไนโตรเจน ตามปกตนิมจะมแีรธาตุ
ไนโตรเจนอยูประมาณรอยละ 0.5    แล็กโทสเมื่อถูกยอยแลวจะกลายเปนกลูโคส  (Glucose)  และ 
กาแล็กโทส (Galactose) น้ําตาลกาแล็กโทสนี้  เปนสวนประกอบของซีรีโบรไซด (Cerebroside) ซ่ึง 
 พบมากในเยือ่หุมสมองและเยื้อหุมประสาท   ดังนั้นทารกและเดก็จึงมีความตองการแล็กโทส  เพื่อ 
นําไปใชในการเจริญเติบโตของสมอง วิตามินในนมมวีติามินเอ บี 1 (ไทอามีน-Thaiamine) บี 2 บี 6 
 บีรวม   บี 12  ซี  ดี  และดี 3  ซ่ึงชวยปองกันโรคลักปดลักเปด   อัมพาต โรคผิวหนัง โรคลําไส โรค
ฟนผุ  เปนตน แรธาตุในน้ํานม มีลักษณะเปนเถา ประกอบดวยโพแทสเซียม แคลเซียม โซเดียม 
แมกนีเซียม ฟอสฟอรัส คลอไรด ซิเทรต เหล็ก ทองแดง และไอโอดีน (สารานุกรมไทย เลม 12 
หนา163-164: ออนไลน)  

นมพาสเจอรไรซ     เปนนมที่ผานการฆาเชื้อเพียงบางสวนโดยใชหลักอุณหภูมิต่ําเวลานาน 
หรือ อุณหภูมสูิง   เวลาสั้น    พอที่จะทําลายจุลินทรียบางชนิดที่ทําใหเกดิโรค  หรือไมทําใหเกดิโรค
แตทําใหนมเสยีคุณภาพ ทําใหเก็บไวนานขึน้กวาเดิมเล็กนอย      และรักษาคุณคาทางอาหารของนม     
นมชนิดนีจ้ะมคีุณคาทางอาหารสูงกวานมชนิดอื่นๆ    แตก็เก็บไดในระยะเวลาสั้น      และตองเก็บที่
อุณหภูมิ 4  องศาเซลเซียส   ควรดื่มใหหมดใน 3 วันหลังจากเปดขวด 
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นมสเตอริไรซ เปนนมที่ผานการฆาเชื้อทั้งหมดดวยความรอนไมต่ํากวา 100 องศาเซลเซียส 
โดยใชเวลาที่เหมาะสม เก็บไดนาน 4 เดือนโดยไมตองแชเย็น  ทําลายเชื้อจุลินทรียทกุชนิด  (รวมทัง้
สปอร) เนื่องจากกรรมวิธีใชความรอนสูงมาก และเปนเวลานาน ทําใหมีการเปลี่ยนแปลง
โภชนาการอยางชัดเจน นมที่ไดอาจจะมีสีคลํ้าลง และมกีล่ินไหม ซ่ึงเปนกลิ่นเฉพาะตัว  

นม ยู  เอช ท ีเปนนมที่นยิมแพรหลายมากที่สุด    เปนนมที่ผานความรอนสูงในระยะเวลาที่ 
ส้ันมาก (ปกติใชอุณหภูมิไมต่ํากวา 135 องศาเซลเซียส เปนเวลา 2-5 วินาที)  สามารถเก็บไวโดยไม
ตองแชเย็นประมาณ 180 วัน 

โยเกิรต เปนผลิตภัณฑนมหมักซึ่งมีแหลงกําเนิดในกลุมประเทศตะวันออก        บริเวณคาบ 
สมุทรบอลขาน แลวไปนิยมแพรหลายในยุโรปตะวันออกและยุโรปกลาง โดยความเปรี้ยวของนม
เกิดจากจุลินทรียที่เปลี่ยนน้ําตาลแลกโตสเปนกรดแลกติกโดยมีคา  pH  อยูระหวาง 3.8-4.6 โดยมี
การใชเชื้อผสมระหวาง Lactobacillus delbrueckii subsp. bulgaricus  และ Streptococcus salivarius 
subsp. thermophilus  สามารถแบงโยเกิรตออกไดหลายชนิดดังนี้  แบงตามวิธีการผลิต คือ การผลิต
โยเกิรตชนิดคงตัว  (Set yoghurt) โดยจะเพาะเชื้อในนมแลวบรรจุลงในภาชนะบมจนกระทั่งนมมี
ลักษณะแข็งเปนกอนและการผลิตโยเกิรตชนิดคน (Stirred yoghurt) จะเติมเชื้อในน้ํานมแลวบมใน
ถังหมัก เมื่อนมแข็งตัวเปนกอนแลวจะปนเพื่อทําลายโครงสรางตะกอนนม แลวจึงบรรจุลงใน
ภาชนะ  แบงตามลักษณะกลิ่นรส คือ โยเกิรตชนิดธรรมดา (Plain yoghurt) โยเกิรตที่ปรุงแตงดวย
ผลไม (Fruit  yoghurt)  และ โยเกิรตที่ปรุงแตงดวยสารสังเคราะห (Flavoured  yoghurt) ซ่ึงโยเกิรต
ทั้ง 3 กลุมนี้อาจจะผลิตเปนแบบชนิดคงตัวหรือแบบคนก็ได  

ไอศกรีม เปนผลิตภัณฑนมเยือกแข็ง   ไดจากการผสมสวนผสมที่ฆาเชื้อแลว นําไปปนในที่
เย็นจัด (Freezer) โดยอาศัยเครื่องปนไอศกรีม เพื่อใหอากาศเขาไป และทําใหเกิดรูปรางขนหนืด
อยางสม่ําเสมอ จากนั้นนําไปเก็บในที่เย็นจัด  ( Life & family, 2544: ออนไลน) 

นมเปรี้ยว นมเปรี้ยวเปนผลิตภัณฑนมที่เกิดจากการเตมิจุลินทรียลงไป เพื่อเปลี่ยนน้ําตาล
แล็กโทสในน้าํนมใหเปนกรดแล็กทิก     มีรสเปรี้ยว   และสามารถเก็บไวไดนานขึ้น     ลักษณะของ 
นมเปรี้ยว   รสชาติ  และกลิ่นจะแตกตางกันไปตามความชอบของคนในทองถ่ิน บางแหงชอบใหมี
ลักษณะครึ่งเหลวครึ่งแข็ง แตบางแหงชอบใหมีลักษณะแข็ง บางแหงก็ชอบใหมีลักษณะเหลวจนดื่ม
ไดนมเปรีย้วทีน่ิยมดื่มกันทัว่ไปมี    2  ชนิดคือ   ชนิดอยูตวั  หมายถึง  แบบที่บรรจุทันทีหลังการเติม 
จุลินทรียลงในน้ํานม แลวใหจุลินทรียทําปฏิกิริยาในขณะที่อยูในภาชนะที่บรรจุ พอไดที่แลวทําให
เย็นพรอมที่จะจัดจําหนาย   แบบบรรจุทีหลัง หมายถึง แบบที่จุลินทรียทําปฏิกิริยากับน้ํานมในถัง
หมักจนไดที่ แลวจึงทําการบรรจุภาชนะ แลวจําหนาย  (สารานุกรมไทย เลม 19 หนา118: ออนไลน)  
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