
บทท่ี 2 
แนวคิด  ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
ในบทนีจ้ะกลาวถึงแนวความคิดท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer’s Behavior) 

และแนวคิดสวนประสมทางการคาปลีก (The Retailing Mix) และงานวิจัยท่ีเกีย่วของ ซ่ึงนํามาใชใน
การศึกษา 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
 

1. แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer’s Behavior) 
2. แนวคิดสวนประสมทางการคาปลีก (The Retailing Mix) 

ซ่ีงมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer’s Behavior)  
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคสามารถใชคําถาม 7 คําถาม ประกอบดวย 6 Ws และ 1 H 

(Who, What, Why, Who, When, Where, How) เพื่อชวยในการวิเคราะหคนหาคําตอบ 7 ประการ 
ประกอบดวย 7 Os (Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets, 
Operations) เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรม รวมท้ังปจจัยตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ และคณะ, 2546: 192-226) 
 

ตาราง   การใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม คําตอบ กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in 
the target market?  

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร  
2. ภูมิศาสตร  
3. จิตวิทยา  
4. พฤติกรรมการซ้ือ 

กลยุทธการตลาด (4 Ps) 
ประกอบดวย  
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
2. กลยุทธดานราคา  
3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย  
4. กลยุทธดานการสงเสริม

การตลาดท่ีเหมาะสมกับ
กลุมเปาหมาย 
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คําถาม คําตอบ กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 
2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
customer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) ไดแก คุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑท่ี
แตกตางกัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย 
1. คุณภาพ  
2. รูปแบบ  
3. การบรรจุหีบหออ่ืน ๆ  
4. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  
5. ราคา  
6. ภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึง
ซ้ือ (Why does the 
customer buy?) 

 วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objectives) ซ่ึงตองศึกษาถึง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือ คือ  
1. ปจจัยภายใน  
2. ปจจัยภายนอก  
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ  
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
2. กลยุทธดานการสงเสริม

การตลาด  
3. กลยุทธดานราคา  
4. กลยุทธดานการจัดจําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 
(Organizations) และมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม  
2. ผูมีอิทธิพล  
3. ผูตัดสินใจซ้ือ 
4. ผูซ้ือ 
5. ผูใช 

กลยุทธการโฆษณา และการสงเสริม
การตลาด โดยใชกลุมอิทธิพล และ
กลุมเปาหมายเปนแนวทาง
สรางสรรคการโฆษณา และเลือกใช
ส่ือโฆษณาใหเหมาะกับกลุม 

5. ผูบริโภคซ้ือ
เม่ือใด (When does 
the customer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
ชวงเดือนใดของป เทศกาล 
โอกาสพิเศษ วันหยุด เวลาวาง 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด เชน 
สงเสริมการตลาดใหสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ี
ไหน (Where does 
the customer buy?) 

แหลงหรือสถานท่ีจําหนาย 
(Outlets) เชนหางสรรพสินคา 
รานคา แหลงผลิตอ่ืน ๆ  

กลยุทธการจัดจําหนาย โดยพิจารณา
วาจะผานคนกลางอยางไร 
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คําถาม คําตอบ กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 
7. ผูบริโภคซ้ือ
อยางไร (How does 
the customer buy?) 

ข้ันตอน (Operations) ในการ
ตัดสินใจ ประกอบดวย  
1. การรับรูปญหาหรือความ

ตองการ  
2. คนหาขอมูล  
3. การประเมินผลทางเลือก  
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. ความรูสึกหลังการซ้ือ 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด
ประกอบดวย การโฆษณา การขาย
โดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย ประชาสัมพันธ และตลาด
ทางตรง 

ท่ีมา: ศิริวรรณ และคณะ, 2546: 194 
 

แนวคิดสวนประสมทางการคาปลีก (The Retailing Mix) 
แนวคิดสวนประสมทางการคาปลีกมีองคประกอบพื้นฐาน 5 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) และ ภาพลักษณ
ขององคกร (Personality) โดยมีรายละเอียดของแนวคิดตามแผนภาพ (William H.Bolen, 1988: 29) 

แผนภาพท่ี 1 แสดงตลาดเปาหมาย และสวนประสมทางการคาปลีก 
   ท่ีมา: William H. Bolen, 1988: 29 

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

ภาพลักษณขององคกร 
(Perception) 

ราคา 
(Price) 
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1.  ผลิตภณัฑ (Product) หมายถึง สินคาท่ีมีขายในราน และบริการที่ทางรานมีไวบริการ 
1.1 ผลิตภัณฑท่ีมีขายในราน การพิจารณาในสวนประสมของผลิตภัณฑจะตอง

พิจารณาในดานตางๆ คือ ความกวาง ความยาว ความลึก และความสอดคลองกันของสวนประสม
ผลิตภัณฑ (Width, Length, Depth and Consistency of the Product Mix) มีรายละเอียด ดังนี้  

-  ความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑ (Width of the Product Mix) 
หมายถึง จาํนวนของสายผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันของบริษัท เชน เคร่ืองใชไฟฟา อุปกรณกีฬา 
ผลิตภัณฑทําความสะอาดหองน้ํา และชุดช้ันในสตรี เปนตน 

-  ความยาวของสวนประสมผลิตภัณฑ (Length of the Product Mix) 
หมายถึง จํานวนรายการผลิตภัณฑท้ังหมดในสวนประสมผลิตภัณฑ 

-  ความลึกของสวนประสมผลิตภัณฑ (Depth of the Product Mix) หมายถึง 
จํานวนรายการผลิตภัณฑท่ีมีอยูในแตละสายผลิตภัณฑ เชน เคร่ืองเสียง ประกอบไปดวย เคร่ืองเสียง 
ขนาด ราคา และรูปทรงแตกตางกัน เปนตน 

-  ความสอดคลองของสวนประสมผลิตภัณฑ (Consistency of the Product 
Mix) หมายถึง การพิจารณาความเหมาะสมระหวางความกวาง และความลึกของสวนประสม
ผลิตภัณฑ 

1.2 การบริการท่ีทางรานมีไวบริการ แยกพิจารณาออกเปน 2 สวน คือ บริการกอน
การขาย และบริการหลังการขาย  

-  บริการกอนการขาย เชน เวลาเปด / ปดบริการ การบริการจัดสงสินคา 
บุคลากรแนะนําสินคาดานเทคนิค การรับประกันสินคา การใหบริการออกแบบสินคา การให
สินเช่ือ และการทดสอบการใชงาน เปนตน 

-  บริการหลังการขาย เชน การแลกคืนสินคา ซอมแซมสินคาโดยไมคิด
คาแรง และบริการฝกอบรม เปนตน 

2.  ราคา (Price) คือ ราคาของสินคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของสินคา ระดับราคามีผลตอ
ตลาดเปาหมาย ผูซ้ือจะประเมินคุณภาพของสินคาจากราคา ดังนั้นรานคาปลีกควรต้ังราคาให
เหมาะสมกับคุณภาพสินคา และภาวะการแขงขัน วิธีการต้ังราคาสินคา สามารถกระทําไดในหลาย
ลักษณะ เชน การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา การตั้งราคาตามแบบแนวระดับราคา การตั้งราคาแบบ
เลขค่ี การตั้งราคาสําหรับสินคาขายรวมหอ หรือขายควบ เปนตน 
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3. การจัดจําหนาย (Place) คือ ทําเลที่ต้ังของราน สถานท่ีจอดรถ ขนาดของราน การ
ตกแตงรานท้ังภายนอก และภายใน และการวางผังราน เปนตน  

- การเลือกทําเลที่ต้ัง มีปจจัยในการพจิารณาไดแก ลักษณะทางภูมิศาสตร 
ขนาดประชากร ลักษณะ และแนวโนมของประชากร ศักยภาพในการซ้ือของผูบริโภค จํานวน
รานคาปลีกอ่ืนๆ ท่ีอยูบริเวณเดยีวกัน สาธารณูปโภคพืน้ฐาน กฎหมายทองถ่ิน แรงงาน การจราจร ท่ี
จอดรถ และระบบขนสงมวลชน เปนตน 

- การตกแตงภายนอก เปนส่ิงแรกท่ีสามารถสรางความประทับใจใหแก
ผูบริโภคเม่ือไดพบเหน็ และแสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกตางจากรานอ่ืน ประกอบดวย ช่ือราน 
ตรา และสัญลักษณของราน ประตูทางเขา และบริเวณภายนอกรอบๆ ราน เปนตน 

- การตกแตงภายใน ควรสอดคลองกับการตกแตงภายนอก ประกอบดวย 
การเลือกและการออกแบบพื้น ผนัง และเพดานของราน เคร่ืองปรับอากาศ ระบบแสงสวาง การจัด
หมวดหมูของสินคา การจัดวางสินคา เปนตน 

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกบัขอมูลขาวสาร
ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนติ และพฤติกรรมการซ้ือ การสงเสริมการตลาดประกอบดวย 

4.1  การโฆษณา เชน การโฆษณาทางวิทยุ รถโฆษณาเคล่ือนท่ี แผนพบั ปาย 
โฆษณากลางสี่แยก กรจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย เปนตน 

4.2 การขายโดยใชพนักงาน 
4.3 การสงเสริมการขาย เชน การแจกสินคาตัวอยาง การสาธิตสินคา มีของแถม 

และของรางวลั มีการชิงโชคเม่ือซ้ือสินคาในจํานวนเงินท่ีกําหนด เปนตน 
4.4 การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
4.5 การตลาดทางตรง เชน การใหลูกคาสามารถส่ังซ้ือสินคาจากแผนพับทาง

โทรศัพทได โดยทางรานจะจัดสงสินคาใหถึงบานของลูกคา เปนตน 
5. ภาพลักษณขององคกร (Perception) เปนการประสานเขาดวยกนัของ ผลิตภัณฑ ราคา 

ชองทางการจดัจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เปนเอกลักษณเฉพาะตัวท่ีแตกตางจากรานอ่ืน 
และไดรับการยอมรับจากลูกคา ภาพลักษณขององคกรตางกับผลิตภณัฑ ราคา การจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาด คือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด สามารถ
เปล่ียนแปลงไดไมยาก และรวดเร็วกวาภาพลักษณขององคกร ซ่ึงเปล่ียนแปลงไดยาก และตองใช
เวลานานในการเปล่ียนแปลง  

รานคาปลีกทุกรานประกอบดวยสวนประสมทางการคาปลีกซ่ึงแตกตางกัน รานคาปลีกท่ี
ประสบความสําเร็จ คือ รานท่ีมีสวนประสมทางการคาปลีกท่ีเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมาย  
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2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
นฤมิตร ภูษา (2540) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกรานขายยาแผน

ปจจุบันของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกรานขายยา
แผนปจจุบัน ไดแก ปจจัยผลิตภัณฑยา ใหความสําคัญกับความครบของผลิตภัณฑยาในแตละกลุม 
ความหลากหลาย และคุณภาพของยา ปจจัยทําเลที่ต้ัง เนนความสะดวก โดยเฉพาะรานท่ีอยูใน
ศูนยการคา ปจจัยดานราคา เนนเร่ืองการมีปายราคาท่ีชัดเจน ราคาตํ่ากวาทองตลาด และมีการ
ตอรองราคา ปจจัยดานการตกแตง เนนเร่ืองความสะอาด เปนระเบียบ สวยงาม และท่ีจอดรถ และ
ปจจัยดานการสงเสริมการขาย เนนเร่ืองการมีเภสัชกรที่มีความสามารถ และอยูประจําตลอดเวลาทํา
การ 

 
วิไลวรรณ พุทธันบุตร (2543) ไดศึกษาเร่ือง การวิเคราะหลูกคาของรานขายยาแบบ

ลูกโซในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาลูกคาซ้ือสินคาประเภทรักษาความงามเปนประจํา
มากท่ีสุด รองลงมาคือ สินคาเบ็ดเตล็ดอ่ืนๆ ยา อาหารเสริมและวิตามิน และวัสดุอุปกรณเคร่ืองมือ
ทางการแพทย ตามลําดับ ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือมีดังนี้ ดาน
ผลิตภัณฑ ใหความสําคัญกับการมีคุณภาพของสินคา และการมีสินคาครบตามความตองการ ดาน
ราคา เนนราคาปานกลางถึงราคาตํ่า ดานชองทางการจัดจําหนาย เนนการจัดวางสินคาเปนหมวดหมู 
และรานต้ังอยูในศูนยการคา และดานการสงเสริมการตลาด เนนการมีสวนลดพิเศษ การลด แลก 
แจก แถม และการขายโดยมีเภสัชกรและพนักงานขายจํานวนมากท่ีมีความรู มีการใหคําแนะนํา 
และการบริการที่ประทับใจ 
 
คํานิยามเกี่ยวกับประเภทของสินคา 

- ยารักษาโรค หมายถึง ยาท่ีมุงหมายสําหรับรักษาโรค 
- เวชภณัฑท่ีผลิตจากสมุนไพร หมายถึง ส่ิงของเคร่ืองใชทางการแพทยท่ีผลิตจากพืชท่ีมี

สรรพคุณในการรักษาโรค  
- ผลิตภัณฑเสริมอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีใชเพื่อเสริมสารอาหารตางๆ ท่ีเปนวิตามิน 

หรือแรธาตุ ไมมีสรรพคุณในการรักษาโรค จึงยังไมจดัเปนยา 
- เวชสําอาง (Cosmeceuticals) เกิดการรวมคําของเคร่ืองสําอาง (cosmetic) และยา 

(pharmaceutical) เขาดวยกนั ความหมายท่ีเขาใจกันโดยท่ัวไป คือ เคร่ืองสําอางท่ี 
ออกฤทธ์ิ หรือทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงท่ีผิวหนังได แตยังไมจดัเปนยา 
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- อุปกรณทางการแพทย หมายถึง อุปกรณท่ีใชประกอบการบรรเทา หรือ รักษาอาการ
เจ็บปวย (เชน อุปกรณทําแผล, ปรอทวัดไข, ไมเทา เปนตน) 


