
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ และปญหาในการซ้ือขนมไทย

ของผูบริโภค จะตองใชแนวความคิดและทฤษฎีดังนี้ 
 
2.1 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Theory)  

สวนประสมการตลาด (วิทวัส รุงเรืองผล, 2545) หรือ 4Ps ซ่ึงประกอบดวยตัว
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนายและการสงเสริมการตลาด โดยถือความสามารถในการ
ตอบสนองตอความตองการและสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคกลุมเปาหมายสูงสุด รวมถึงความ
สอดคลองกับวัตถุประสงคขององคกรเปนหลัก 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
รวมถึงบริการ แนวความคิด บุคคล องคกร และอ่ืนๆ ซ่ึงผลิตภัณฑในความหมายนี้ อาจเปนท้ังส่ิงท่ี
สามารถจับตองไดหรือจับตองไมได รวมท้ัง องคประกอบอ่ืนๆ อันเปนสวนหนึ่งของการ
ตอบสนองความตองการของผูริโภค เชน ตรายี่หอ คุณภาพ สี การรับประกัน การหีบหอ การบริการ
หลังการขายและพนักงาน เปนตน เพื่อความสะดวกในการจัดการและการบริหารผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑสามารถแบงออกเปน 2 ประเภท ตามลักษณะความตองการของผูบริโภค ดังนี้ 

1.1    ผลิตภัณฑเพ่ือผูบริโภค (Consumer Product) คือ ผลิตภัณฑหรือบริการท่ี
ผูบริโภคซ้ือหาไป เพื่อการบริโภคหรือใชสอยสวนตัวหรือภายในครัวเรือน มิใชเพ่ือประกอบธุรกิจ
หรือจําหนายตอ 

1.2   ผลิตภัณฑเพื่อธุรกิจ (Business Products) คือ ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคหาซ้ือไป 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใชในการประกอบธุรกิจหรือเพ่ือจัดจําหนายตอ  

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีแสดงคาออกมาในรูป
หนวยเงิน หรือหนวยการแลกเปล่ียนอ่ืนๆ โดยคําวา มูลคา (Value) นั้น นักการตลาดไดให
ความหมายวา คือ ความสามารถของผลิตภัณฑหนึ่งในการแลกเปล่ียนกับผลิตภัณฑอ่ืน ซ่ึงท้ังราคา
และมูลคานั้นมีความเปล่ียนแปลงตามปจจัยดานเวลาและสถานท่ี ผลิตภัณฑหนึ่งอาจเคยมีราคาและ
มูลคามากในสถานท่ีหนึ่ง หรือในชวงเวลาหน่ึง แตในอีกสถานท่ีหนึ่ง หรือในอีกชวงเวลาหน่ึงราคา
และมูลคาของผลิตภัณฑนั้นอาจสูงข้ึนหรือตํ่าลงก็ได เนื่องจากราคาของผลิตภัณฑปกติจะสะทอน
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการกําหนดราคา 
- ความตองการของตลาด 
- การแขงขันในตลาด 
- กฎหมายและระเบียบขอบังคับ 
- สวนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆ 
- ตนทุน 
- ปจจัยอ่ืนๆ เชน ภาวะทางเศรษฐกิจ การเมือง หรือนโยบายของรัฐบาล 

3. การจัดจําหนาย  (Place) หมายถึง  กระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับการ
เคล่ือนยายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ (และอาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ) จากผูผลิตไปจนถึงผูบริโภค ซ่ึง
กระบวนการดังกลาวจะมีผูผลิตและผูบริโภคเปนหลักสําคัญในกระบวนการสําหรับตนทางและ
ปลายทางของการเคล่ือนยายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ องคประกอบหลักของชองทางการจัดจําหนาย 
ประกอบดวย 2 สวน คือ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) เปนเสนทางท่ีผลิตภัณฑ
รวมท้ังสิทธิในตัวผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในสวนนี้จะมีบุคคลเขามาเกี่ยวของ คือ ผูผลิต 
คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) เปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑ
จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ในการกระจายสินคาจะมีองคประกอบท่ี
เกี่ยวของ ไดแก การขนสง การเก็บรักษาสินคา คลังสินคา การบริหารสินคาคงเหลือ 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนหนึ่งในองคประกอบหลักของสวน
ประสมทางการตลาด โดยมีความสัมพันธกับองคประกอบอ่ืนๆ ในสวนประสมทางการตลาดอยาง
ใกลชิด เพ่ือกระจายขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ราคา และสถานท่ีจําหนายผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค
กลุมเปาหมาย โดยนักการตลาดสรุปความหมายของการสงเสริมการตลาดไดวา การสงเสริม
การตลาด คือ กระบวนการทางดานการส่ือสารการตลาดระหวางผูซ้ือ ผูขาย และผูเกี่ยวของใน
กระบวนการซ้ือ เพื่อใหขอมูล ชักจูงใจ หรือตอกย้ําเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑและตรายี่หอ รวมท้ัง
เพื่อให เกิดอิทธิพลตอการเปล่ียนแปลงความเช่ือ  ทัศนคติ  ความรู สึกและพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวย 
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4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการส่ือสารของผูขายผานส่ือสาธารณะ เพื่อให
ขอมูลขาวสารจูงใจหรือตอกย้ําในตรายี่หอของผลิตภัณฑ  

4.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการส่ือสารเพ่ือกระตุนให
ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาในชวงเวลาท่ีจํากัด เชน รายการลดราคา ของแถม หรือรายการชิงโชค 
เปนตน 

4.3 การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนการส่ือสารท่ีไมไดมุงเนนในการ
ขายสินคาเหมือนกับโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย แตมุงท่ีการสรางภาพพจนและทัศนคติท่ีดีตอ
ผลิตภัณฑ ตรายี่หอหรือองคกร 

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการส่ือสารโดยตรงจากผูสงสารไป
ยังผูรับสารในลักษณะการส่ือสารสองทางที่ผูรับสารสามารถพูดคุย สอบถามหรือส่ังซ้ือสินคาได
โดยตรงกับผูสงสาร  

4.5 กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) เปนการส่ือสารไปยัง
กลุมเปาหมายโดยการสรางกิจกรรมพิเศษข้ึน เพื่อสรางความนาสนใจในการส่ือสาร โดยใช
เคร่ืองมือการส่ือสารอ่ืนๆ เชน การประชาสัมพันธ การโฆษณาเขามาชวย 
 
2.2  แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภค (ปณิศา ลัญชานนท, 2548: 83-84) 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนควาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ
และการบริโภคของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุมบุคคล หรือองคกร เพื่อใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทําให
ผูบริโภคพึงพอใจ 

คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ    7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations   
ดังตารางตอไปน้ี 
 
 
 
 



  
7 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
    (Who is in the target         

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน  
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห  
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและสามารถสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
    (What does the 

consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติหรืองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product 
component) และความแตกตาง
ท่ีเหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย  
(1) ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ (3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง  
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation)  

3. ทําไมถึงซ้ือ  
    (Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพื่อตอบสนองความตองการ
ของเขาท้ังทางดานรางกายและ
ดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือ คือ 
(1) ปจจัยดานวัฒนธรรม 
(2) ปจจัยทางสังคม  
(3) ปจจัยดานจิตวิทยา 
(4) ปจจัยสวนบุคคล 
(5) ปจจัยดานสถานการณ 
(6) ปจจัยดานเทคโนโลยี 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ (1) กลยทุธ
ดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดวย กลยุทธการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การขายตรง
โดยใชพนักงานขาย และการ
สงเสริมการขาย (3) กลยุทธดาน
ราคา (Price strategies)  
(4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
    (Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ
(Organizations)    ท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือ 
ประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม  
(2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจ
ซ้ือ (4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณา และกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
    (When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือ
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน  
    (Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอร 
มารเก็ต รานขายของชํา ฯลฯ  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน
คนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operations)  ประกอบดวย  
(1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก  
(4) การตัดสินใจซ้ือ  
(5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies)ประกอบดวย  
การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การขายโดยใชพนักงานขาย  
การสงเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง  
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2.3 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ   

บริษัท ศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด (2541) ไดทําการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคกับ
สินคาไทย ในเดือนมกราคม – มีนาคม ป 2541 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมและ
แนวโนมการบริโภคสินคาไทย) ผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา จากสถานการณปจจุบันท่ีประเทศ
กําลังประสบภาวะเศรษฐกิจวิกฤติ ผูบริโภคถึงรอยละ 68 ประหยัดคาใชจายในชีวิตประจําวันมาก
ข้ึน และรอยละ 44 ของผูบริโภคหันมาบริโภคเฉพาะสินคาท่ีผลิตในประเทศไทย ขนมไทยซ่ึงเปน
หนึ่งในสินคาไทยจัดวาเปนท่ีนิยมของผูบริโภค มีผูบริโภคขนมไทยเพียงอยางเดียวโดยไมบริโภค
ขนมตางประเทศเลยถึงรอยละ 71 บริโภคขนมไทยมากกวาขนมตางประเทศรอยละ 22 บริโภคขนม
ไทยและขนมตางประเทศเทาๆ กันรอยละ 5 และบริโภคขนมตางประเทศมากกวาขนมไทยอยูรอย
ละ 2 โดยกลุมท่ีมีชวงอายุ 35-44 ป เปนกลุมท่ีนิยมบริโภคขนมไทยมากที่สุดถึงรอยละ 88 จาก
จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 120 คน รองลงมาเปนกลุมท่ีมีอายุอยูในชวง 25-34 ป คิดเปนรอยละ 66 
จากจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 119 คน สุดทายกลุมชวงอายุ 15-24 ป คิดเปนรอยละ 57 จากจาํนวน
ผูตอบแบบสอบถาม 121 คนที่บริโภคขนมไทย จัดเปนกลุมท่ีซึมซับขนมตางประเทศมากท่ีสุด โดย
รอยละ 12 ของกลุมนี้ บริโภคขนมไทยและขนมตางประเทศเทาๆ กัน สวนแนวโนมการบริโภค
ขนม ผูบริโภคสวนใหญรอยละ 83 จะไมเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคขนม มีเพียงรอยละ 17 
ท่ีจะเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภค โดยจะเปล่ียนมาทานขนมไทยมากกวาขนมตางประเทศรอยละ 
49 และเลือกทานขนมไทยอยางเดียวรอยละ 43 อีกรอยละ 8 เลือกบริโภคเทาๆ กัน ปจจัยยอยดาน
ผลิตภัณฑท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก การมีเคร่ืองหมาย อย., ความ
สะอาด , รสชาติ, ระบุถึงวันท่ีผลิตและวันหมดอายุ,  ความสดและใหม   ดานราคาท่ีผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก การมีปายราคาติดไวชัดเจนราคาถูก และมีหลาย
ราคาใหเลือก ดานการจัดจําหนายท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก การหา
ซ้ือไดงาย สะดวก มีจําหนายท่ัวไป  ดานการสงเสริมการตลาดท่ีผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ในระดับมาก ไดแก การท่ีพนักงานขายใหบริการดี สุภาพ 

โสภาพรรณ  บริรักษสราวุธ (2545) ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติของวัยรุนท่ีมีตอขนมไทยใน
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม กลุมตัวอยางของการศึกษาคร้ังนี้ คือ วัยรุน อายุ 15-24 ป จํานวน 325 
คน ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรูจักขนมไทยและเขาวา
ขนมไทยไมมีตราย่ีหอ สวนใหญเขาใจวาขนมไทยมีคุณคาทางอาหาร มีรสชาติแตกตางกันไปตาม
ผูผลิต และสามารถหาซ้ือขนมไทยไดจากตลาดสด ในสวนขององคประกอบดานความรูสึกพบวา 
ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือขนมไทยดังตอไปน้ี สวนประสมทางการตลาดดาน
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โยธี  โยธาวงค  ( 2546 ) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑประเภทของ
หวานและของขบเค้ียวของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม โดยทําการศึกษากลุมตัวอยางท่ีเปน
นักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม จํานวน 318 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการซ้ือ
ของหวานและของขบเค้ียว คร้ังละ  11 – 20   บาทโดยเฉล่ียซ้ือวันละคร้ัง สาเหตุหลักในรับประทาน
ของหวานและของขบเค้ียวเพราะ ความอยากทาน และรับประทานยามวาง ประเภทท่ีชอบมากท่ีสุด
และรับประทานบอยท่ีสุดคือ  ของขบเค้ียว  ซ้ือจากรานคาใกลบาน ท่ีพัก โดยเลือกซ้ือจากหลาย ๆ 
ราน ตามสะดวก ชวงเวลาในการรับประทานของหวานและของขบเคี้ยวคือชวงตอนบายและตอน
เย็น และไมแนนอน มักจะซ้ือไปรับประทานกับกลุมเพื่อน โดยมีตนเองเปนผูมีอิทธิพลหลักในการ
ตัดสินใจ มีโทรทัศนเปนแหลงขอมูลท่ีสามารถจูงใจใหซ้ือของหวานและของขบเค้ียวไดมากท่ีสุด 
ปญหาหลักท่ีผูตอบแบบสอบถามพบในการทานของหวานและของคบเข้ียว คือ ทําใหอวนและไมมี
คุณคาทางอาหาร   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  เปนส่ิงกระตุนทางการตลาดท่ีสําคัญอันดับ
หนึ่งรองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคาและการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ โดยปจจัยท่ีสําคัญ
มากท่ีสุดคือ รสชาติ  รองลงมา คือ ความสดใหมและการไดรับอนุญาตจากองคการอาหารและยา  
และพบวาปจจัยยอยท่ีมีผลนอยท่ีสุดคือ ของแถม การชิงโชคและแจกรางวัล และการตอราคา 
ตามลําดับ 

  


