
 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม 
   

การศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางของ
ผูชาย ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิดทฤษฎีและทบทวนวรรณกรรม ดังนี้   

 
แนวคิดและทฤษฎี 
 
   แนวคิดสวนประสมการตลาด  

      ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ   (2541)  อธิบายวา สวนประสมการตลาดหมายถึงตัวแปร 
ทางการตลาดที่บริษัทควบคมุได ซ่ึงธุรกิจใชรวมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 
ประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขาย โดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมตีัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจงึประกอบ ดวย
สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน(Utility) มี
คุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยทุธ
ดานผลิตภัณฑตองพยายามคาํนึงถึงปจจัยตอไปนี ้

   (1)    ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  
   (2)   พจิารณาจากองคประกอบ (คุณสมบตัิ) ของผลิตภัณฑ (Product Component)     
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตราสินคา ฯลฯ 
   (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ   
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตางและมคีุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
     (4)   การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมลัีกษณะใหม  
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดยีิ่งขึ้น 
       (5)  กลยทุธเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ  
(Product)  
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 2.   ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตวัเงิน   ราคาเปนตนทุน (Cost)     ของ
ลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคณุคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนัน้ถา
คุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตดัสินใจซื้อ ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
     (1)  คุณคาที่รับรู   (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจาณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคณุคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนัน้ 
 (2)   ตนทนุสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
  (3)   การแขงขนั 
      (4)   ปจจยัอ่ืนๆ เชน ปจจัยภายในองคการ ลักษณะวงจรผลิตภัณฑ เปนตน 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรมที่ทําหนาที่เคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคการไปยัง
ตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวย กาขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
 การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวน 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการ                          
จัดจําหนายจึงประกอบดวย  ผูผลิต  คนกลาง   ผูบริโภคหรือผูใชทางอตุสาหกรรม 
  3.2  การสนบัสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Market Logistics)   หมายถึง 
กิจกรรมที่เกีย่วของกับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตวัของสินคาจึงประกอบดวยการขนสง (Transportation) การเก็บรักษา
สินคา (Storage) และการคลังสินคา(Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
Management) 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขาย (Personal 
Selling) และติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Communication) เครื่องมือติดตอส่ือสารมี
หลายประการซึ่ง อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารแบบ
ประสมประสานกัน Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญ 
มีดังนี ้
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  4.1 การโฆษณา (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ
และ (หรือ)  ผลิตภัณฑ  บริการ หรือความคิด  ที่ตองมกีารจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธใน
การโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
   (1)  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา   (Creative Strategy)   และยทุธวิธี
การโฆษณา (Advertising tactics) 
   (2)  กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 
  4.2  การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling)   เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล ซ่ึงจะเกีย่วของกับ 
   (1)  กลยุทธการขายโดยใชพนกังาน (Personal Selling Strategy) 
   (2)  การจดัหนายงานการขาย (Salesforce Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกจิกรรมการสงเสริมการตลาด
ที่นอกเหนือจาก การโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย   และการใหขาวสารและ 
                           การประชาสัมพันธซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใชหรือการซื้อโดยลูกคา
ขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ  
   (1)  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) 
   (2)  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) 
   (3)  การสงเสริมการขายมุงสู พนักงานขาย (Salesforce Promotion) 
  4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพนัธ (Publicity and Public Promotion)   
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรอืบริการที่ไมตองมีการจายเงนิ สวนการ
ประชาสัมพันธ   หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกดิกับกลุมใดกลุมหนึ่ง     การใหขาวเปน กจิกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)        
และการตลาดเชื่อมโยง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง   (Response)     โดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกดิการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขาย
โดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อค การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูง
ใจใหลูกคามีกจิกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 
 ลริวรรณ    ลือเรือง   (2541) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการใชจายสินคาประเภทเครื่อง 
สําอางของนักศึกษา มหาวิทยาลัยเชียงใหม ในสวนพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางสําหรับบํารุง
พบวา นยิมใชครีม และโลชั่นบํารุงผิวหนารอยละ 80.67 ครีมและโลชั่นบํารุงผิวกาย รอยละ 64.0 
และโลชั่นกันแดดรอยละ 34.0 สวนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางพบวา นกัศึกษาให
ความสําคัญกับตรายี่หอ รอยละ 60.0 ราคาเปนปจจยัรองคือ รอยละ 38.0 สวนการสงเสริมการขาย
เปนปจจยัที่มอิีทธิพลนอยที่สุด รอยละ 20.0 และนักศึกษานยิมใชเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศ 
รอยละ 69.3  ทางดานเหตุผลการใชเครื่องสําอางนั้น เพือ่สงเสริมบุคลิกภาพ 56.7 เพือ่ความสวยงาม 
รอยละ 27.3 เพื่อนแนะนําใหใช รอยละ 10.0 และการดส่ืูอโฆษณา รอยละ 6.0 
 พรประภา  ซ่ือสมศักดิ์ (2544) ไดทําการศึกษาปจจยัสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ทําใหผิวหนาขาวของสตรี ในอําเภอเมือง จังหวดัเชยีงราย พบวา กลุม
ตัวอยางเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาตอนกลางวันมากที่สุด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑทําความ
สะอาด และผลิตภัณฑบํารงุผิวหนาตอนกลางคืน ตามลําดับ กลุมตัวอยางจํานวนถึงรอยละ 86.5 
เลือกใชผลิตภณัฑที่มีคุณสมบัติในการปองกันแสงแดด (รังสีUV) ตราสินคาที่ไดรับความนิยมมาก
ที่สุดคือ ผลิตภัณฑ NEVIA POND’S OIL OF OLAY และ PIAS ตามลําดับ สตรีสวนใหญหันมาใช
ผลิตภัณฑที่ทาํใหผิวหนาขาวเพราะ ตองการใหผิวหนาขาวเนยีนยิ่งขึ้น และผลจากการใชผลิตภัณฑ
สวนใหญพบวาผิวหนาขาวขึน้นอย ในสวนของผูที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสวนใหญคือเพื่อน กลุม
ตัวอยางสวนใหญจะซื้อเมื่อผลิตภัณฑที่ใชอยูเดิมหมด และนยิมที่จะซื้อที่หางสรรพสินคา กลุมตัว
ยางสวนใหญไมนิยมซ้ือแบบครบชุด (ตราสินคาเดียวกัน) ในทุกขั้นตอนของการดูแลผิวหนา เพราะ
ราคาสูง ในดานราคา สวนใหญพอใจที่จะซื้อระหวาง 100-300 บาทตอช้ิน และการเปลี่ยนแปลง
ราคาของตราสินคาที่ใชประจํามีผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยาง สวนใหญคอนขางนอยและ
หากตราสินคาที่ใชประจําไมมีวางจําหนายในขณะนัน้ กลุมตัวอยางสวนใหญจะซื้อตราสินคาอื่น
แทน เพราะคดิวาใชไดเหมอืนๆกัน 
 ชาตพิง สนุทรฐิติเจริญ  (2545) ไดทําการศึกษาทัศนคตขิองผูชายตอการใชเครื่องสําอางใน
อําเภอเมือง จังหวดัเชยีงใหม จากผลการศึกษาเปนไปตามทฤษฎีทางทัศนคติ คือ องคประกอบ
เกี่ยวกับความความเขาใจองคประกอบทางดานความชอบ และองคประกอบเกีย่วกบัความตั้งใจตอ
พฤติกรรม อยูในภาวะที่สมดุลกัน ตวัอยางเชน ครีมอาบน้ํา จากผลการศึกษาผูตอบแบบสอบถามมี
ความรูเกี่ยวกบัคุณสมบัติและวิธีใชระดับปานกลาง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูสึกชอบ 
มีความตั้งใจทีจ่ะใชในอนาคตแนนอน เมือ่ดูพฤติกรรมการใชจริง พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
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พฤติกรรมใชเปนประจําเปนสวนใหญ จะเห็นไดวาความรูจะสงผลตอความรูสึกชอบความรูสึกชอบ
จะสงผลถึงความตั้งใจที่จะใช และพฤติกรรมการใช ซ่ึงจะสอดคลองกัน  
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