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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอแนวโน้มทางการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มชาส าเร็จรูปใน
ประเทศไทย เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการศึกษาจากการรวบรวมและสังเคราะห์ข้อมูลจากแนวคิด 
บทความวิชาการ และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงด าเนินการโดยการวิเคราะห์ข้อมูลผ่านกระบวนการสรุป และ
ตีความจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน าเสนอตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการน าเสนอ โดยผลจากการ
ทบทวนเอกสารท่ีเก่ียวข้องสามารถน าเสนอได้ดังนี้ แนวโน้มทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มใน
ประเทศไทย จะเป็นการตลาดท่ีให้ผู้ประกอบการต้องมุ่งเน้นในการให้ความส าคัญกับการวิเคราะห์ส่วนประสม
ทางการตลาดใน 2 มิติ คือ 1.ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองทางธุรกิจหรือผู้ผลิต ได้แก่ ผลิตภัณฑ์/บริการ 
ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการด าเนินงาน และสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพท้ังของโรงงานและร้านค้าท่ีจัดจ าหน่าย 2.ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ได้แก่ คุณ
ค่าท่ีได้รับ ต้นทุนท่ีสามารถจ่ายได้ ความสะดวกในการเข้าถึงช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่ือสารไปยังผู้บริโภค 
การเอาใจใส่ ความสบายท่ีสัมผัสได้ และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยการ
วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดแบบบูรณาการใน 2 มิติ จะช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค
อย่างชัดเจน และสามารถน าข้อมูลจากการวิเคราะห์มาพัฒนาแผนกลยุทธ์การด าเนินการทางการตลาดได้อย่าง
มีประสิทธิภาพและสามารถสร้างผลประกอบการทางธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 
ค าส าคัญ (Keywords) : การตลาด; แนวโน้มทางการตลาด; ธุรกิจเครื่องดื่มชาพร้อมดื่ม 
 
Abstract 
 The purpose of this academic paper aimed to present market trends of the ready-to-
drink tea beverage business in Thailand. This was a qualitative study by searching for 
information from the academic papers and research. Data analyses were done through 
summarizing and interpreting of the relevant documents and research. The results from 
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reviewing related documents showed the following. The marketing trends of the ready-to-
drink tea beverage business in Thailand required entrepreneurs to focus on giving importance 
to the marketing-mixed analysis in 2 dimensions: 1. the marketing mixed from a business or 
producer perspective including product/service, pricing, place, promotion, process, and 
Physical Evidence; and 2. the marketing mixed from the consumer perspective including 
customer value, cost customer, convenience, communication, caring, comfort, and 
completion. Entrepreneurs could gain a clear understanding of consumer behavior by 
analyzing the marketing mixed in an integrated manner. Effective marketing strategy plans 
could be developed using the data analysis for the sustainable business results. 
Keywords: marketing; trend of marketing; ready-to-drink tea beverage business 
 
บทน า (Introduction) 
 น้ าชาเป็นเครื่องดื่มท่ีถูกผลิตโดยการน ายอดอ่อนและก้านของต้นชามาผ่านกระบวนการต่าง ๆ เพื่อ
น าผลผลิตท่ีได้มาชงหรือต้มกับน้ าร้อน การดื่มชาไม่เพียงแต่สามารถดับกระหายเท่านั้นยังช่วยขจัดความ
อ่อนเพลีย ช่วยย่อยอาหาร ป้องกันโรคบางชนิด รวมถึงมีประโยชน์ต่อสุขภาพแก่ร่างกาย (ปิยาภัทร ไตรสนธิ, 
2560: 13) ชาจึงเป็นท่ีรู้จักกันดีและแพร่หลายในประเทศในฐานะเครื่องดื่มท่ีมีคุณประโยชน์ต่อร่างกาย การดื่ม
ชาในแต่ละพื้นท่ีอาจจะมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน แม้กระท้ังในประเทศไทยท่ีแต่ละภูมิภาคก็มีวัฒนธรรมการดื่ม
ชาแตกต่างกัน เช่น ในพื้นท่ีภาคใต้ตอนล่าง ได้มีวัฒนธรรมการตั้งโต๊ะดื่มชาในเวลาเช้า พูดคุยกันก่อนไปท างาน
มาเป็นเวลาช้านานแล้ว ท าให้กิจกรรมการดื่มชาเป็นกิจกรรมส าคัญส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของชาวภาคใต้
ตอนล่าง นอกจากนี้แล้วเครื่องดื่มชาในแต่ละพื้นท่ีก็มีจะสูตรและส่วนผสมท่ีแตกต่างกัน และเครื่องดื่มชาท่ีมี
ช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จักอย่างกว้างขวาง คือ เครื่องดื่มท่ีเรียกว่า “ชาชัก” ซ่ึงเป็นสูตรอันเกิดจากการน าชามา
ผสมนมแล้วใส่น้ าตาลหรือนมข้นหวาน มีลักษณะคล้ายชาเย็นแต่แตกต่างกับชาเย็น โดยชาชักจะมีการน าชาท่ี
ผสมแล้วมาใส่แก้ว แล้วท าการเขย่า คน หรือเทสลับแก้วไปมา เพื่อให้ชาและนมได้สัมผัสกับอากาศ ท าให้เนื้อ
ของชาและนมมีลักษณะท่ีนุ่มและมีฟองซ่ึงชาชักได้ถูกน าไปจัดจ าหน่ายในภูมิภาคอ่ืน ๆ จนเป็นท่ีรู้จักอย่าง
แพร่หลายท าให้มีการขยายตัวของธุรกิจเครื่องดื่มชา ส่งผลให้เครื่องชาเป็นท่ีนิยมของผู้คนในสังคม และจาก
การเพิ่มขึ้นของจ านวนผู้ดื่มชาและย่อมแสดงถึงการเจริญเติบโตในธุรกิจประเภทนี้เพิ่มมากขึ้นเช่นกัน 
 จากข้อมูลของศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร หรือ ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร
(2561) แสดงถึงตลาดเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพในประเทศไทยมีการขยายตัวต่อเนื่องร้อยละ 7.20 ต่อปี โดย
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปและตระหนักถึงสุขภาพเพิ่มขึ้นประกอบกับกระแสสังคม สอดคล้องกับ 
Hompratum (2023) รายงานว่า ในปีท่ีผ่านมาตลาดชาพร้อมดื่มในประเทศไทยมีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 6.40 
ของตลาดเครื่องดื่มท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ซ่ึงถือเป็นมูลค่าโดยรวมกว่า 10,000 ล้านบาท ธุรกิจเครื่องดื่มชาใน
ประเทศไทยจึงเป็นภาคส่วนท่ีน่าสนใจและมีพลวัตซ่ึงมีบทบาทส าคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ 
จากการศึกษาของ Journal of Food and Beverage Marketing  
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ภาพท่ี 1 สัดส่วนของตลาดชาพร้อมดื่ม 

ท่ีมา: ศูนย์วิจัยกรุงศรี (2565) 
 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มชาในประเทศไทยเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา  และธุรกิจ
เครื่องดื่มชาพร้อมดื่ม เช่น ชาเขียวพร้อมดื่มยังเข้ามามีบทบาทและเติบโตตั้งแต่ปี พ.ศ. 2557-พ.ศ. 2558 
เท่ากับ 15,968 และ 15,574 ล้านบาทตามล าดับและมีแนวโน้มลดลง จากผลกระทบของการแพร่ระบาดของ
โรคโควิด 19 ซ่ึงท าให้ตลาดคนดื่มชาเขียวน้อยลง โดยเดือนมีนาคมปีพ.ศ. 2563 มีมูลค่าในตลาดเพียง 982
ล้านบาท เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2562 ซ่ึงมีมูลค่าเท่ากับ 1,132 ล้านบาท (Eukelk.ee., 2020) แต่ในท่ีสุดเมื่อ
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 คล่ีคลายลง ตลาดเครื่องดื่มชาก็กลับมาขยายตัวอีกครั้งสอดคล้อง
กับผู้จัดการออนไลน์ (2566) รายงานว่า “โออิชิ” ผู้น าธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มสไตล์ญี่ปุ่นท่ีได้ใช้ช่วงเวลา
ดังกล่าวสู่การสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ ๆ ตอบโจทย์วิถีชีวิตช่วงโควิดและเมื่อสถานการณ์คล่ีคลายลง ผลประกอบการ
ในปี 2565 ท่ีผ่านมามีการเติบโตถึงร้อยละ 16.70 แต่อย่างไรก็ตามการขับเคล่ือนธุรกิจเครื่องดื่มชาพร้อมดื่ม  
ในปัจจุบัน ยังคงมีคู่แข่งจ านวนมากรวมท้ังบรรดาสินค้าทดแทน ซ่ึงเป็นแรงกดดันส าคัญในการด าเนินธุรกิจ 
สอดคล้องกับแนวคิด ปัจจัยแรงกดดัน 5 ประการ ซ่ึง Porter, M.E. (1980) กล่าวว่า ปัจจัยผลักดัน 5 ประการ 
ท่ีส่งผลต่อความยากง่ายในการแข่งขันทางธุรกิจ ประกอบไปด้วยการแข่งขันภายในอุตสาหกรรม ภัยคุกคาม
จากผู้แข่งขันรายใหม่ อ านาจต่อรองของลูกค้า อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ และภัยคุกคามจากสินค้า
ทดแทน  

 
ภาพท่ี 2 Poter’s Five forces model 

ท่ีมา: Porter, M.E. (1980) 
 นอกจากนี้แล้วในระยะเวลาท่ีผ่านมามีธุรกิจหลายประเภทได้ปรับตัวไปตามเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลง 
โดยการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ด้านการตลาดเข้าสู่การใช้การตลาดออนไลน์อย่างจริงจัง สอดคล้องกับ Wongnai 
B2B Team (2021) กล่าวว่า โซเชียลมีเดียเป็นอีกหนึ่งอาวุธส าคัญในการด าเนินกลยุทธ์การตลาดเพื่อเสริม
ความแกร่งให้ธุรกิจเครื่องดื่มชาพร้อมดื่ม สอดคล้องกับ tbs marketing (2022) กล่าวว่า ปัจจุบันการท า
การตลาดส าหรับธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มควรมีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสาร
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ระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น ไม่ว่าจะเป็นพื้นท่ีส าหรับอัพเดตข้อมูลเก่ียวกับร้านค้า หรือเป็นพื้นท่ีท่ีให้
ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็น รีวิวร้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่องทางของ Facebook และ Instagram เพราะถือ
เป็นช่องทางท่ีมีคนใช้เป็นจ านวนมาก 
 จากความส าคัญของธุรกิจเครื่องดื่มชาพร้อมดื่ม ซ่ึงเป็นหนึ่งในกลไกส าคัญท่ีช่วยขับเคล่ือนเศรษฐกิจ 
และความส าคัญของการด าเนินการทางการตลาด ซ่ึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีต่อความส าเร็จของธุรกิจเครื่องดื่มชา
พร้อมดื่ม ผู้เขียนจึงศึกษาและน าเสนอเก่ียวกับแนวโน้มการท าการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มใน
ประเทศไทย ผลจากการศึกษาจะสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนเพื่อพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้กับกลุ่ม
ธุรกิจเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลได้ต่อไป 
 
เน้ือหา (Content) 
 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจเคร่ืองด่ืมชาพร้อมด่ืม 
 Standage, T (2010) กล่าวว่า ชาเป็นเครื่องดื่มท่ีได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายท่ัวโลก ถูกผลิตโดย
การน าเอาใบ ก่ิงหน่อและดอกไม้พุ่มชนิด Camellis sinesi นอกจากนี้แล้วใบท่ีน ามาผลิตเป็นเครื่องดื่มชา 
พบว่ามีหลายชนิด อาทิ ชาอูหลง ชามะลิ ชาอัสสัม ชาเขียว เป็นต้น ท้ังนี้ ความนิยมบริโภคน้ าชาของชาวผู้คน
ในสังคมไทย ส่งผลให้เกิดกลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจท่ีเก่ียวข้องหลายอย่าง เช่น ธุรกิจการน าเข้าใบชาจากจีน ซ่ึง
เป็นหนึ่งในธุรกิจท่ีสะท้อนถึงความนิยมของการดื่มน้ าชาในสังคมไทย โดยการน าเข้าใบชาจากประเทศจีน เริ่ม
ตั้งแต่ในช่วงต้นกรุงรัตนโกสินทร์ โดยสาเหตุหลักของการน าเข้าใบชาเข้ามา เนื่องจากการปลูกชาในประเทศ
ไทยท าได้ยากเนื่องจากลักษณะทางธรรมชาติของชาเป็นพืชท่ีชอบข้ึนบนพื้นท่ีสูง  โดยผู้ประกอบการธุรกิจ
น าเข้าใบชาจากจีน พบว่า คือร้านอ้องอีวก่ี ส่ีก๊ักเสาชิงช้า ตั้งขึ้นเมื่อ พ.ศ. 2448 (เอนก นาวิกมูล, 2551) ซ่ึง
ตรงกับปลายรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว โดยได้ลงโฆษณาในหนังสือ “ท่ีระลึกสยามรัฐ
พิพิธภัณฑ์สวนลุมพินี พระพุทธศักราช 2468” ข้อความโฆษณาว่าร้านนี้จ าหน่ายชาดี โดยร้านนี้ก่อตั้งมา 20 ปี
แล้ว และจากหลักฐานดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ปรากฏว่ามีผู้
ประการธุรกิจน าเข้าชาจากจีนไม่ได้มีแค่ในย่านส าเพ็ง แต่มีท่ีบริเวณส่ีกักเสาชิงช้าด้วย (เปรมกมล ขุนรัตน์, 
2563) 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3 โฆษณาห้างอ้องอิวก่ี ส่ีก๊ักเสาชิงช้า 
ท่ีมา: เอนก นาวิกมูล (2551) 

 นอกจากนี้แล้วจากการท่ีความนิยมในการดื่มชาในประเทศอังกฤษส่งผลให้เกิดการพัฒนารูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ชาจนเกิดบริษัทจ าหน่ายชายี่ห้อส าคัญ ๆ ขึ้นในอังกฤษ เช่น บริษัทลียงส์ บริษัทไทฟู โดยในส่วน 
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การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ชาในอังกฤษยังได้มีการใช้กระดาษฟอยล์ท่ีสะอาดปราศจากส่ิงปลอมปนมาบรรจุ
ใบชาเป็นห่อเล็ก ๆ และพิมพ์ช่ือบริษัทผู้ผลิตลงไปบนห่อชา หรือการน า เอาใบชาคุณภาพรองท่ีมีใบแตกหัก
ระหว่างขั้นตอนการผลิตจากศรีลังกามาบรรจุห่อขายโดยโฆษณาว่าใบชาเล็ก ๆ ช่วยให้ ผู้ดื่มย่อยอาหารได้ดี 
การน าใบชาคุณภาพรองท่ีมีใบแตกหักมาห่อจ าหน่ายนี้เป็นมิติใหม่ของการจ าหน่ายชา เนื่องจากโดยท่ัวไปแล้ว
ใบชาท่ีคนนิยมบริโภคกันคือใบชาแบบเต็มใบ (Moxham, Roy, 2011) ท้ังนี้น่าสนใจว่าในช่วงพุทธศตวรรษท่ี 
25 ในอังกฤษได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชาส าเร็จรูป (instant tea) ท่ีน าเอาใบชามาท าเป็นผงส าหรับชงน้ าร้อน
ดื่ม โดยผลิตภัณฑ์ชาส าเร็จรูปถูกพัฒนาขึ้นในสหราชอาณาจักรในพ.ศ. 2483 ซ่ึงในเวลาต่อมาความนิยมดื่มชา
ได้แพร่กระจายไปยังประเทศสหรัฐอเมริกาท าให้ในสหรัฐอเมริกามีการพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มชาท่ีก้าวหน้า
ไปมากกว่าในประเทศอังกฤษ โดยในช่วงกลางพุทธศตวรรษท่ี 25 บริษัทชาในสหรัฐอเมริกาได้น าเอาเทคโนโลยี
การท าอาหารกระป๋องมาใช้ในการบรรจุผลิตภัณฑ์ชาและใช้การโฆษณาสินค้าท าให้ใบชากระป๋องเป็นท่ีนิยม
นอกจากนี้ในปี พ.ศ. 2451 โทมัส ซัลลิแวน (Thomas Sullivan) นายหน้าค้าชาชาวนิวยอร์กได้คิดค้นชาบรรจุ
ถุงท่ีใช้ใบชาหัก ๆ หรือเศษผงชา มาบรรจุลงในถุงผ้าก๊อซ ด้วยความสะดวกใช้ง่ายและไม่หกเลอะเทอะ รวมท้ัง
การท่ีชาบรรจุถุงมีความเข้มข้นและชงได้มากถ้วย ท าให้ชาบรรจุถุงได้รับความนิยมในสหรัฐอเมริกา และได้รับ
ความนิยมในยุโรปภายหลังจากเวลาผ่านไปกว่า 4 ทศวรรษ (Pettigrew, J & Richardson, B, 2014) และใน
เวลาต่อมาธุรกิจชาท่ีได้รับความนิยมในตะวันตกได้ขยายเข้ามาสู่ไทยด้วยเช่นกัน ท้ังนี้จากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญและมีการใส่ใจสุขภาพมากขึ้น เครื่องดื่มชาพร้อมดื่มโดยเฉพาะชาเขียวพร้อมดื่มซ่ึง
กลายเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีตอบโจทย์กับผู้บริโภคในภาวการณ์ปัจจุบัน เนื่องจากชาเขียวเบื้องต้นคือ ช่วยให้ผ่อน
คลายอารมณ์ และระบายความร้อนจากศีรษะและเบ้าตา อีกท้ังยังช่วยลดและยับยั้งแบคทีเรียในช่องปาก 
ตลอดจนผู้บริโภคท่ีต้องการลดน้ าหนักชาเขียวยังมีส่วนช่วยเนื่องจากมีสารแคททีซินมีฤทธ์ิช่วยเพิ่มการเผา
ผลาญพลังงานและไขมัน นอกจากนี้คุณสมบัติของชาเขียวยังช่วยบ ารุงผิว เพิ่มความชุ่มช่ืนให้กับผิวหน้า ด้วย
เช่นกัน และในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่มสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่  ดังนี้  (ศูนย์อัจฉริยะเพื่อ
อุตสาหกรรมอาหาร, 2561) 

1. ชาพร้อมดื่มท่ัวไป (Still Ready-to-Drink Tea) ดังภาพประกอบท่ี 4 มีมูลค่าอยู่ท่ี 16,000 ล้าน
บาท คิดเป็นส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 97.0  

 

ภาพท่ี 4 ผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่ม 
ท่ีมา: กรุงเทพธุรกิจ (2566) 
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2. ชาอัดลมพร้อมดื่ม (Carbonated Ready-to-Drink Tea) ดังภาพประกอบท่ี 5 โดยมีมูลค่าอยู่ท่ี 
500 ล้านบาท คิดเป็นส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 3.0  

 
ภาพท่ี 5 ผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่มอัดลม 

ท่ีมา: กรุงเทพธุรกิจ (2566) 
 

 
 

ภาพท่ี 6 มูลค่าทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่ม 
ท่ีมา: ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร (2561) 

 

 จากแผนภาพท่ีน าเสนอจะเห็นได้ว่า ตลาดเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มเป็นตลาดท่ีมีการแข่งขันกันค่อนข้าง
สูงเพราะมีแบรนด์อยู่ในตลาดจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้นเช่นกัน และยังส่งผลให้จึงเกิดการ
พิจารณาเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซ้ือได้โดยง่ายและท าให้ความจงรักภักดีในแบรนด์ลดน้อยลง ประกอบกับ
ผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่มอยู่ในตลาดมาสักระยะหนึ่งแล้ว ท าให้เข้าสู่จุดอ่ิมตัวในตลาด ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความ
สนใจในตัวสินค้าลดลง ซ่ึงกล่าวโดยสรุปจากคุณสมบัติต่าง ๆ ท่ีมีประโยชน์ของเครื่องดื่มชาพร้อมดื่ม พบว่า   
ส่ิงเหล่านี้ยิ่งส่งผลให้ภาคธุรกิจเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มจ าเป็นต้องต้องปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการซ้ือ สร้างการตัดสินใจสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้า และพัฒนาผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มชาพร้อมดื่มเพื่อให้สามารถแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงเป็นความท้าทาย
ของผู้ประกอบการในตลาดท่ีจะต้องปรับตัวและรับมือกับความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นนี้ อย่างไรก็ตามถึงแมว่้า
ตลาดเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มอาจจะดุเหมือนอยู่ในช่วงอ่ิมตัวในตลาด แต่ผู้ประกอบการทุกรายยังคงพัฒนาสินค้า
อย่างต่อเนื่องเพื่อให้ผู้บริโภคหันมาสนใจดื่มชาพร้อมดื่มอีกครั้งโดยกลยุทธ์ท่ีส าคัญคือกลยุทธ์ทางการตลาดโดย
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วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด เนื่องจากเป็นมุมมองและแนวคิดท่ีน าไปสู่การวิเคราะห์ทางการตลาดท่ีมี
ความครอบคลุมในทุกมิติ 
 แนวคิดเก่ียวกับการตลาด 
 การตลาดมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากการตลาดเป็นปัจจัยกระตุ้น
ให้เกิดการวิจัยและพัฒนาสินค้า หรือ บริการท่ีมีคุณภาพและสามารถสนองความต้องการของตลาดและสังคม 
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการได้หลายทาง และผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค และการตลาดท าให้เกิดการแลกเปล่ียนระหว่างผู้ผลิตและผู้ซ้ือ 
และยังเป็นจุดเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการกับผู้บริโภค การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท าให้
ผู้ประกอบการสามารถตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ด้วยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ให้
สอดคล้องกับสถานการณ์ และสถานภาพของผู้บริโภคด้วยการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในปริมาณ ในเวลา ท่ี
เหมาะสม และในสถานท่ีท่ีผู้บริโภคต้องการ รวมท้ังในราคาท่ีผู้บริโภคมีก าลังการซ้ือ นักวิชาการให้ความหมาย
เก่ียวกับการตลาดไว้ดังนี้ 
 McCarthy, E.J. (2009) กล่าวว่า การตลาดเป็นผลท่ีเกิดขึ้นจากกิจกรรมท้ังหลายท่ีเก่ียวกับความ
พยายามให้องค์การบรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ โดยอาศัยการคาดการณ์ถึงความต้องการต่าง ๆ ของ
ผู้บริโภคและยังรวมถึงการท่ีสินค้าและบริการผ่านจากผู้ผลิตยังลูกค้า เพื่อตอบสนองความพอใจให้กับผู้บริโภค
และการตลาดยังเป็นขบวนการค้นหาความต้องการจ าเป็นของมนุษย์และท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ออกมา
เพื่อหาสินค้าหรือบริการท่ีน ามาสนองตอบความต้องการเหล่านั้น สอดคล้องกับ Kotler, P (2003) กล่าวว่า 
การตลาด หมายถึง กระบวนการบริหารของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล เพื่อให้ได้รับการตอบสนองความจ าเป็นและ
ความต้องการ จากการแลกเปล่ียนระหว่างผลิตภัณฑ์และมูลค่าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 กล่าวโดยสรุป การตลาด หมายถึง กระบวนการบริหารของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเพื่อให้ได้รับการ
ตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการ  และการตลาดมีความส าคัญเพราะเป็นเครื่ องมือท่ีสามารถใช้เพื่อ
ยกระดับความเป็นอยู่ของมนุษย์ในสังคม อีกท้ังการตลาดยังมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของ
ประเทศ 
 แนวคิดเก่ียวกับพัฒนาการของการตลาด 
 จากบริบททางสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไป ส่งผลให้การด าเนินการทางการตลาดเปล่ียนแปลงรูปแบบไป
เช่นกัน โดย Roca, C (2022) กล่าวถึงพัฒนาการของการตลาดไว้ 5 ยุค ดังนี้ 

1. การตลาด 1.0 (พ.ศ. 2493-2507) แนวคิดในการท าการตลาดยุคนี้จึงเป็นการพัฒนาสินค้าออก
มาจ าหน่าย โดยนักการตลาดให้ความส าคัญกับคุณลักษณะของสินค้า การส่ือสารการตลาดในยุคนี้จึงเป็นการ
ส่ือสารทางเดียวจากผู้ผลิตสินค้าไปยังมวลชน เนื้อหาสารท่ีส่ือสารออกไปคือประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้า อีก
ท้ังการติดต่อนี้เป็นเพียงการให้ข้อมูลและการซ้ือขายระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายไม่ใช่ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์
กับผู้บริโภค และการตลาดยุค 1.0 ธุรกิจจะด าเนินกิจกรรมการตลาดภายใต้แนวคิดด้านสินค้าเป็นส าคัญ การ
ลดต้นทุนการผลิตและขายในราคาถูกเพื่อให้ลูกค้าจ านวนมากซ้ือได้โดยยังไม่มีการมุ่งเน้นท่ีลูกค้า 

2. การตลาดยุค 2.0 ธุรกิจจะด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยเน้นความส าคัญของลูกค้าและ
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ดังนั้นจึงท าให้มีสินค้าหรือบริการท่ีหลากหลายตามความต้องการของลูกค้า 
แต่อย่างไรก็ตามด้วยข้อจ ากัดทางเทคโนโลยีท าให้การส่ือสารทางการตลาดอยู่ในรูปแบบการส่ือสารทางเดียว 
(One-way communication) โดยท่ีธุรกิจยังไม่มีการรับข้อมูลป้อนกลับจากผู้บริโภค 
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3. การตลาดยุค 3.0 มีจุดเริ่มต้นมาจากการเกิดขึ้นของส่ือสังคมออนไลน์ อีกท้ังเนื่องจากผู้สร้าง        
แบรนด์มองผู้บริโภคว่าเป็นมนุษย์ซ่ึงมีชีวิตจิตใจและจิตวิญญาณ วัตถุประสงค์หนึ่งในการท าการตลาดจึงเป็น
การท าให้โลกใบนี้น่าอยู่ยิ่งขึ้นและจุดเน้นในการตลาด คือ การสร้างคุณค่าตัวตนของแบรนด์ โดยขยายขอบเขต
จากประโยชน์ใช้สอย ความคิด ความรู้สึกและสุนทรียภาพ ไปจนถึงในแง่จิตวิญาณและการส่ือสารการตลาด 
การตลาดยุค 3.0 ธุรกิจจะด าเนินการตลาดท่ีมีการส่ือสารข้อมูลระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ( Two-way 
communication) และให้ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้า กล่าวคือ เป็นยุคของการขับเคล่ือนคุณค่า
ไปยังลูกค้า 

4. การตลาดยุค 4.0 นั้น เกิดจากการพัฒนาของเทคโนโลยีการติดต่อส่ือสารท่ีทันสมัยมากขึ้น เป็น
แนวทางต่อเนื่องจากการตลาดยุค 3.0 ท่ีปรับให้เข้ากับลักษณะของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปในโลกดิจิทัล และ
นักการตลาดควรมีบทบาทในการช้ีแนะโดยตลอดเส้นทางนับตั้งแต่การรับรู้ ( Awareness) ไปจนถึงการ
สนับสนุน (Advocacy) กระบวนการสร้างนวัตกรรมซ่ึงครั้งหนึ่งเคยเป็นการท างานในแนวดิ่ง (จากบริษัทสู่
ตลาด) ได้เปล่ียนมาเป็นแนวระนาบ ในอดีตบริษัทเคยเช่ือว่านวัตกรรมควรมาจากภายในองค์กร ด้ วยเหตุผลนี้
จึงลงทุนสร้างโครงสร้างพื้นฐานเพื่อการวิจัยและพัฒนา แต่ในท่ีสุดก็พบว่า อัตราการสร้างนวัตกรรมจากภายใน
องค์กรไม่เพียงพอต่อการแข่งขันในสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ในท านองเดียวกันแนวคิดเรื่องการ
แข่งขันก็ก าลังเปล่ียนผ่านจากการเปล่ียนแปลงในแนวดิ่งมาสู่การเปล่ียนแปลงในแนวราบโดยมีสาเหตุหลักมา
จากเทคโนโลยี 

5. การตลาดยุค 5.0 จะให้ความส าคัญกับความแตกต่างของกลุ่มคน 5 Generation ในสังคม ตั้งแต่ 
Baby Boomer, X, Y, Z, Alpha โดยท่ีแต่ละกลุ่มจะมีความแตกต่างกันในทัศนคติ พฤติกรรม และความ
คาดหวัง และความแตกต่างดังกล่าวนี้ย่อมส่งผลต่อการก าหนดแผนงานด้านการตลาดอย่างชัดเจน และ
หลักการส าคัญอีกประการของการตลาดยุค 5.0 คือ การติดต่อส่ือสารกับลูกค้าผ่านเทคโนโลยีส่ือท่ีหลากหลาย 
โดยใช้ท้ังสองช่องทางหลักท้ังแบบออนไลน์และแบบออฟไลน์นี้มาผสมผสานเข้าด้วยกัน ท าให้เกิดเป็น
แพลตฟอร์มท่ีสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตรงกลุ่ม สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler, P. (2021) ซ่ึงอธิบายไว้ว่า ส่ิง
ส าคัญอีกประการหนึ่งของการตลาด 5.0 คือการใช้เทคโนโลยีใหม่ท่ีท าให้การตลาดใหม่มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
โดยแนวคิดส าคัญท่ีจ าเป็นในการตลาด 5.0 ได้แก่ Data Driven Marketing, Agile Marketing, Predictive 
Marketing, Contextual Marketing, Augmented Marketing โดยการด าเนินงานผ่านเทคโนโลยีเหล่านี้จะ
ช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีและใช้ประโยชน์จากข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพท่ีสุด จนเกิดเป็นกลยุทธ์การตลาด
ท่ีมีความเช่ือมโยงสอดคล้องกัน (Omni-Channel Experiences) โดยมีช่องทางท่ีส าคัญ อาทิ 1) Email 
Direct Marketing (EDM) หรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ของการตลาดทางตรง  2) CRM on Website หรือ 
การบริหารจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านเว็บไซต์ของบริษัท  3) Social Media หรือ ส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึง
เป็นช่องทางท่ีได้รับความนิยมและมีผู้ใช้งานมากจึงท าให้เกิดความใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากท่ีสุด 4) Mobile 
Media โดยท่ี Mobile Media คือส่ือท่ีก าลังได้รับความนิยมมากท่ีสุดเช่นกัน การท่ีบริษัทให้ความส าคัญกับ
แอปพลิเคชัน หรือกิจกรรมต่าง ๆ บน Mobile ก็จะเป็นการสร้างโอกาสทางธุรกิจได้เป็นอย่างมาก 5) Real-
Time Media โดยท่ี ส่ือแบบ Real-Time เช่น การไลฟ์สด จะช่วยให้ผู้ขายส่ือสารกับผู้ซ้ือได้ดียิ่งขึ้น เพราะ
สามารถตอบโต้กับผู้ซ้ือได้โดยตรง และสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้ซ้ือได้มากกว่าการส่ือสารทางเดียว และ 6) 
Programmatic Display โดยท่ีการซ้ือพื้นท่ีโฆษณาบนส่ือต่าง ๆ อาทิ Google Display Network, Google 
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Ads หรือ Facebook Ads เป็นวิธีท่ีบริษัทสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายท่ีสุด ช่องทางเหล่านี้จึงมีความส าคัญกับ
การท าธุรกิจยุคดิจิทัลเป็นอย่างมาก 
 กล่าวโดยสรุป การด าเนินการด้านการตลาดในปัจจุบันมีพัฒนาการมาตั้งแต่ยุค 1.0 – 5.0 ซ่ึงใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นตัวขับเคล่ือนในเกือบทุกขั้นตอน ผู้วิจัยศึกษาแนวคิดดังกล่าวมาน ามาสังเคราะห์ประเด็น
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 แนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจ 7Ps 
 7P (Marketing Mix) คือแนวคิดส าคัญส าหรับนักการตลาดหรือผู้ประกอบการธุรกิจท่ีต้องท างาน
ด้านการวางกลยุทธ์การตลาด Digital Marketing หรือการท า Social Media Marketing ประกอบด้วย 
(Kotler and Keller, 2016) 

1. Product คือสินค้าและบริการของธุรกิจ เหมือนกับแนวคิด 4P แต่ใน 7P Product นั้นจะไม่ได้
มุ่งเน้นเพียงแค่สินค้าและบริการแต่เพียงอย่างเดียวแต่จะรวมไปถึงลักษณะของสินค้าท่ีจะสามารถส่ือให้ลูกค้า
เห็นถึงความเป็น Branding 

2. Price หรือราคาคือนโยบายด้านราคาของแต่ละธุรกิจเพื่อน ามาเป็นรูปแบบในการตั้งราคาของ
สินค้าและบริการท่ีจะกระจายออกไปจ าหน่ายในตลาด ซ่ึงการตั้งราคานั้นมีความส าคัญต่อการโน้มน้าวใจของ
ผู้บริโภคให้เห็นถึงสินค้าและบริการของธุรกิจมากขึ้น ดังนั้นหากธุรกิจตั้งราคาสินค้าหรือบริการไว้สูงแต่
คุณภาพของสินค้าและบริการท่ีดีเย่ียมมีความเหมาะสมกับราคาท่ีตั้งเอาไว้ลูกค้าก็จะเต็มใจจ่าย 

3. Place คือสถานท่ีท่ีจะท าการขายสินค้าและบริการเพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ ซ่ึงในปัจจุบัน
นั้นช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นก็ไม่ได้มีเพียงแต่ช่องทาง Offline อย่างเดียวแต่ยังมีช่องทาง Online ต่าง ๆ 
เพิ่มเข้ามาเช่น เว็บไซต์, แอปพลิเคชัน, โฆษณาผ่าน social media หรือ Omni Channel เป็นต้น 

4. Promotion คือวิธีการท่ีธุรกิจใช้ส่ือสารกับลูกค้าหรือธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ 
ซ่ึงในส่วนนี้จะเป็นส่วนท่ีบริษัทต้องวางกลยุทธ์ตามปัจจัยในเรื่องของ STP-Segmentation, Targeting & 
Positioning ของธุรกิจ 

5. People คือปัจจัยในเรื่องของการจัดการคนหรือพนักงานของบริษัท เพื่อท าให้พนักงานของ
ธุรกิจสามารถส่ือสารหรือปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในขณะระหว่างการซ้ือขายหรือบริการก่อนและหลังการขายกับ
ลูกค้า ซ่ึงเป็นอีกส่วนท่ีจะสามารถช่วยโน้มน้าวใจเพิ่ม User Experience ให้ลูกค้าหันมาซ้ือสินค้าและบริการ 

6. Process คือวิธีการหรือกระบวนการท่ีธุรกิจเลือกใช้ในการท างานเพื่อเข้าถึงและประยุกต์ใช้
ทางการตลาดให้กับธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาสินค้า การส่งเสริมแบรนด์ หรือแม้แต่การเข้าถึงลูกค้าโดยการ
ใช้ Customer Service ใด ๆ ก็ตาม 

7. Physical Evidence คือการสร้างประสบการณ์ท่ีจับต้องได้ท่ีลูกค้าได้รับจากธุรกิจของคุณหรือ
แม้แต่สินค้าและบริการด้วยเช่นกันซ่ึงส่ิงเหล่านี้จะเป็นตัวก าหนดภาพลักษณ์ของแบรนด์และสร้าง  Customer 
Experience ให้ลูกค้าท่ีเคยซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้วกลับมาใช้บริการใหม่อีก 
 สรุปได้ว่า กลยุทธ์ทางการตลาด 7Ps ในมุมมองของธุรกิจ มีส่วนส าคัญในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด ประกอบด้วย Product, Price, Place, Promotion, People, Process และ Physical Evidence 
 แนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 7Cs 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดนั้น เครื่องมือการจัดการทางการตลาดท่ีถูกน ามาใช้เพื่อการตลาด
ของธุรกิจ โดยเริ่มต้นจากการวิเคราะห์เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีจัดจ าหน่าย 
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(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงส่ิงเหล่านี้ถูกเรียกว่า “ส่วนประสมทางการตลาด” หรือ 4 
Ps (McCarthy, E.J., 2009) แต่ในปัจจุบันกลับพบว่า แนวคิด 4 Ps อาจจะไม่เพียงพอ นักวิชาการด้าน
การตลาดจึงศึกษาและน าเสนอแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7c ขึ้นมา ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า ดังนี้ (ธธีร์ธร ธีรขวัญโรจน์, 2558; ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) 

1. คุณค่าท่ีผู้บริโภคได้รับ (Customer Value) ค าว่า “ผลิตภัณฑ์” ในแนวคิดดังกล่าวนี้ไม่ได้
หมายถึงเพียงแค่สินค้าท่ีจับต้องได้เท่านั้น แต่ยังหมายถึง การบริการด้วยเช่นกัน อาทิเช่น สายการบิน โรงแรม 
ธนาคาร ร้านอาหาร ซ่ึงสาระส าคัญของกลยุทธ์ด้านนี้ คือมุ่งเน้นไปท่ีการคิดว่าจะผลิตสินค้าหรือบริการอย่างไร 
และมีคุณภาพเพียงใดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น ค าว่า “ผลิตภัณฑ์” ในแนวคิดนี้จึงหมายถึง
สินค้าหรือบริการหรือส่ิงใดก็ได้ท่ีผู้ขายต้องการขายแก่ผู้ซ้ือ (Duncan, T, 2002) 

2. ต้นทุน (Cost Customer) “ต้นทุน” หมายถึงมูลค่าหรือตัวเงินท่ีผู้บริโภคต้องช าระแก่ผู้ขายเพื่อ
แลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการ การก าหนดราคานั้นจะมีปัจจัยส าคัญท่ีเก่ียวข้อง คือ ต้นทุนและความรุนแรงของ
การแข่งขัน รวมถึงการรับรู้คุณค่าของสินค้า (Belch, G.E., & Belch, M.A., 2004) ซ่ึงเมื่อพิจารณาจากต้นทุน
แล้วการก าหนดราคาต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพและสามารถให้เหตุผลได้ว่าท าไมราคาสินค้าหรือบริการ
จึงแพงกว่าคู่แข่ง (วิกรานต์ มงคลจันท์, 2558) 

3. ความสะดวก (Convenience) หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือวิธีการจัดจ าหน่ายท่ีมี
ความสะดวก หรือช่องทางจัดจ าหน่ายตอบสนองความต้องการและความสะดวกสบายแก่ลูกค้าได้ ย่อมท าให้
สินค้ามีโอกาสถูกซ้ือได้โดยง่าย ดังนั้น ธุรกิจต้องท าหน้าท่ีสร้างความสะดวกด้วยการให้บริการส่งถึงท่ีบ้านหรือ
ท่ีท างานลูกค้า ธุรกิจต้องมุ่งเน้นความสะดวกของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าในแต่ละครั้ง ซ่ึงปัจจุบันผู้จ าหน่ายจะ
ตั้งร้านค้าท่ีใดก็ได้ เพื่อให้ผู้บริโภคเข้ามาซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยมุ่งเน้นไปยังความสะดวกในการซ้ือซ่ึงรวมไป
ถึงการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ท้ังซ้ือผ่านช่องทางเว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ แอปพลิเคชัน หรือ
อีเมล เป็นต้น ความสะดวกเป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้กลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาซ้ือสินค้าและบริการผ่าน
อินเทอร์เน็ต หรือ ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตเข้าไปดูสินค้าท่ีหน้าร้าน อาจซ้ือสินค้าจากหน้าร้านหรือ
กลับมาส่ังซ้ือผ่านอินเทอร์เน็ต แล้วให้ส่งสินค้าถึงบ้านหรือลูกค้าไปรับท่ีสาขา ดังนั้น การผสมผสมทุกช่องทาง 
(Omni Channel) ช่วยอ านวยความสะดวกให้เกิดกับลูกค้าได้มากท่ีสุด 

4. การติดต่อส่ือสาร (Communication) หรือ อาจเรียกว่าเป็นส่วนประสมด้านการส่ือสาร
การตลาดก็ได้เช่นกัน โดยกลยุทธ์ด้านนี้จะเก่ียวข้องกับกิจกรรมหรือเครื่องมือต่าง ๆ ท่ีเจ้าของสินค้าหรือ
บริการจัดท าขึ้นเพื่อส่ือสารข้อมูลท่ีเก่ียวกับสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภค และกิจกรรมการส่ือสารดังกล่าว 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดเชิงกิจกรรม เพราะผู้บริโภคย่อม
ต้องการได้รับข้อมูลข่าวสารอันเป็นประโยชน์จากธุรกิจบริการ ในขณะเดียวกันผู้บริโภคต้องการติดต่อธุรกิจ
เพื่อขอข้อมูล ความเห็นหรือข้อร้องเรียน ธุรกิจจึงต้องจัดหาส่ือท่ีเหมาะสมในการติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าการให้และรับข้อมูลความเห็นจากผู้บริโภคเช่นกัน 

5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) แนวคิดในส่วนนี้จะมองว่า ผู้บริโภคหรือผู้มาใช้บริการย่อมต้องการ
การเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากพนักงานผู้ให้บริการ ตั้งแต่เริ่มก้าวเท้าแรกเข้ามาจนถึงก้าวออกจากร้านนั้น ไม่
ว่าเป็นครั้งแรกหรือครั้งใดของการใช้บริการก็ตาม พนักงานแสดงออกถึงการเป็นมิตร สุภาพเรียบร้อย เป็นส่วน
หนึ่งของการดูแลเอาใจใส่ ดังนั้น พนักงานจึงต้องเอาใจใส่และดูแลผู้บริโภคแต่ละบุคล ซ่ึงมีความต้องการ
แตกต่างกันได้อย่างเหมาะสม 
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6. ความสบาย (Comfort) ความสบายได้รับจากการจัดส่ิงแวดล้อมของการให้บริการ เป็นส่วนท่ี
ลูกค้าสามารถสัมผัสและจับต้องได้ของการบริการ ท้ังในส่วนของอาคาร เคาน์เตอร์บริการ เคาน์เตอร์ช าระเงิน 
ห้องน้ า ทางเดิน ป้ายประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ต้องสร้างความสบายตาและความสบายใจให้กับผู้บริโภค  

7. ความส าเร็จในการตอบสนองต่อความต้องการ (Completion) ซ่ึงผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมุ่งหวังให้
ได้รับการตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ดังนั้น หากลูกค้าจะต้องการสินค้าหรือการบริการแบบใด 
ธุรกิจต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างครบถ้วน โดยท่ีกระบวนการให้บริการแก่ผู้บริโภคต้องมี
ประสิทธิภาพ รวดเร็ว รวมไปถึงธุรกิจมีกระบวนการบริการท่ีมีความถูกต้องและสมบูรณ์แบบ ความรวดเร็วใน
การแก้ปัญหา ซ่ึงส่ิงเหล่านี้จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดเช่ือมั่นและไว้วางใจ 
 กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7 Cs จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าใจ
ผู้บริโภคมากขึ้น ซ่ึงการเข้าใจมุมมองของลูกค้าเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญกับธุรกิจสมัยใหม่ โดยเฉพาะธุรกิจ
เครื่องดื่มชาพร้อมดื่ม กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Cs จะท าให้ผู้บริหารเข้าใจมุมมองและเข้าใจ
พฤติกรรมลูกค้าได้มากขึ้นช่วยให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
บทสรุป (Conclusion) 
 จากการเติบโตและการขยายตัวของตลาดเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มในปัจจุบัน ส่งผลให้ธุรกิจดังกล่าวนี้มี
คู่แข่งเป็นจ านวนมาก กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีถูกน ามาใช้ต้องมีประสิทธิภาพ และแนวโน้มทางการตลาดจะให้
ความส าคัญใน 2 มิติ ได้แก่ การวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ในมิติของผู้ผลิตหรือ
ผู้ประกอบการ ได้แก่ 1) การวิเคราะห์ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 2) การวิเคราะห์ด้านการก าหนดราคา 3) การ
วิเคราะห์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4 การวิเคราะห์การส่งเสริมการตลาด 5) การวิเคราะห์ด้านกระบวนการ 
6) การวิเคราะห์ด้านบุคลากร และ 7) การวิเคราะห์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของโรงงานผลิตรวมท้ัง
สถานท่ีจัดจ าหน่าย ส่วนการวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs ในมุมมองของผู้บริโภค จะเป็น
การวิเคราะห์เก่ียวกับ 1) คุณค่าท่ีผู้บริโภคได้รับ 2) ต้นทุนท่ีผู้บริโภคสามารถจ่าย 3) ความสะดวกในการเข้าถึง
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) การติดต่อส่ือสารไปยังผู้บริโภค 5) การดูแลเอาใจใส่ 6) ความสบายท่ีลูกค้าสามารถ
สัมผัสและจับต้องได้ของการบริการ และ 7) ความส าเร็จในการตอบสนองต่อความต้องการ ดังนั้น แนวโน้ม
ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มในประเทศไทยจะมีลักษณะของการท าการตลาดท่ีบูรณาการการ
วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท้ังในส่วนของผู้ผลิต (7Ps) และในส่วนของมุมมองผู้บริโภค (7Cs) โดยการ
ท าการตลาดผ่านกระบวนการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดแบบบูรณาการ 2 มิติ กล่าวคือเป็นการท า
การตลาดท่ีมุ่งเน้นความส าคัญท้ังในส่วนผู้ผลิตและผู้บริโภค จะท าให้เกิดแผนงานทางการตลาดท่ีตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพในขณะเดียวกันก็สามารถสร้างผลประกอบการท่ีดีให้กับ
ธุรกิจได้อย่างยั่งยืนเช่นกัน 
 
องค์ความรู้ท่ีได้รับ (Knowledge) 
 จากการทบทวนเอกสารท่ีเก่ียวข้องสามรถสรุปเป็นองค์ความรู้ดังภาพประกอบท่ี 7 
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ภาพท่ี 7 แนวโน้มทางการตลาดแบบบูรณาการ 2 มิติ 
(ท่ีมา: เจียหลิน  (ผู้เขียน), 2566 ) 
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