
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
 
 ในการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑคลอโรฟลลจากอัลฟลฟาของผูบริโภคใน
อําเภอเมืองเชียงใหม” นั้น ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวของ สามารถนํามาใชประกอบ
ในการศึกษาไดดังนี้ 
 
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 6W’s 1H 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 

Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค 
ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ การ
ใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ไดจะชวยให
นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6W’s และ1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who, What, Why, Where, When และHow เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ คือ 7O’s ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organization, Outlets และOperations การ
ใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับผูบริโภคมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทําให
ทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยาและ
พฤติกรรมศาสตร  

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบ
ถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ไดแก คุณสมบัติหรือที่
ผูบริโภคตองการซื้อ (Product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
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3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบ
ถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objects) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดานรางกาย
และจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 

 3.1   ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา 
 3.2   ปจจัยภายนอก ประกอบดวยปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 
 3.3   ปจจัยเฉพาะบุคคล 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปน

คําถามเพื่อทําใหทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organization) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวยผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ และผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบ
ถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลสําคัญตางๆ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําให
ทราบถึงชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชนหางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา ฯลฯ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบ
ถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) กลาววา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 
4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซ่ึงประกอบดวยทุกสิ่งที่มีอิทธิพลในการ
สรางความตองการซื้อในตัวผลิตภัณฑ แบงออกเปน 4 ประการ ดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจเปนสินคา 
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได 
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2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ซ่ึงผูกําหนดกลยุทธดานราคา
ตองคํานึง 1) คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของ
ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น 2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่
เกี่ยวของ  3) การแขงขัน 4) ปจจัยอ่ืนๆ 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel 
หรือ Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด 

3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนไปยังจุด
สุดทายในการบริโภคเพื่อการตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึง 
กิจกรรมที่ เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ 1) การขนสง (Transportation) 2) การเก็บรักษา
สินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
management)  

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ ใหเกิดความตองการ เพื่อ
เตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการ
ซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ ซ่ึงเครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ ไดแก  

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

4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอ
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ความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา 

4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distribution) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 

consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ
ทดลองใชหรือการซื้อ 

4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การให
ขาว เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 1) การขายทาง
โทรศัพท 2) การขายโดยใชจดหมาย 3) การขายโดยใชแคตตาล็อค 4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน คูปองแลกซื้อ 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

สราญจิตต  ฉายทองคํา  และคณะ  (2538)  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชอาหารเสริมสุขภาพ
จากผูบริโภคที่มาที่รานขายยาในหางสรรพสินคาในกรุงเทพฯ ผลการศึกษาพบวาผูใชอาหารเสริม
สุขภาพสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ  59.10  เพศชายรอยละ  40.90  การศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเทารอยละ  70.10  รายไดมากกวา  20,000  บาทขึ้นไป  รอยละ  41.70  สาเหตุที่ใชอาหาร
เสริมสุขภาพใชเพื่อบํารุงรางกายรอยละ 68.20 และเพื่อใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวนรอยละ 
52.30 การรับทราบขอมูลเกี่ยวกับอาหารเสริมสุขภาพรอยละ52.30 ไดรับคําแนะนําจากญาติหรือ
เพื่อนๆ รอยละ 40.90  รับทราบจากสื่อตาง ๆ  เชน  แผนพับ นิตยสาร รอยละ 17.00  ไดรับ
คําแนะนําจากเภสัชกรรอยละ 9.10  คิดวาการใชอาหารเสริมสุขภาพไดผลคุมคากับเงินที่เสียไปรอย
ละ 59.10  และแหลงที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมสุขภาพมากที่สุขคือรานขายยารอยละ 73.90 

จอมขวัญ ครุการุณวงศ (2542) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารของ
ผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดพะเยา จากการวิจัยคร้ังนี้ พบวา 1.) พฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงแบงเปน 5 ดาน มีรายละเอียด ดังนี้ 1.1) ดานชนิดของผลิตภัณฑ กลุม
ตัวอยางเลือกบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารทั้งหมด 14 ชนิด โดยผลิตภัณฑที่ไดรับการบริโภคมาก
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เปน 5 อันดับแรก ไดแก ผลิตภัณฑแคลเซียม กระเทียม พริกโรสออย น้ํามันปลา นิวทริไลทโปรตีน 
และรังนก 1.2) ดานระยะเวลาการบริโภค กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาในการบริโภคมากกวา 
1 ป 1.3) ดานลักษณะและการบริโภค ลักษณะการบริโภคสวนใหญเปนประจําทุกวัน 1.4) ดานผล
การบริโภค กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวา ผลการบริโภคเปนที่พึงพอใจ 1.5) แนวโนมการบริโภค 
สวนใหญมีแนวโนมในการบริโภคตอไป 2.) ความสัมพันธระหวางปจจัยนํา ปจจัยเอื้อ ปจจัยเสริม 
กับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ผลการวิจัยสรุปวา ปจจัยนํา ปจจัยเอื้อ (ยกเวน 
รายได) และปจจัยเสริม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหาร ซ่ึงผล
การศึกษานี้จะเปนประโยชนตอการดําเนินงานคุมครองผูบริโภค ในดานการใหความรู ความเชื่อที่
ถูกตองและการมีทางเลือกในการมีสุขภาพดี เพื่อปองกันการบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารจากความ
เชื่อผิดๆ และเพิ่มทางเลือกในการมีสุขภาพดี ลดการพึ่งพาผลิตภัณฑเสริมอาหาร 

อภิเดช ปยพิพัฒนมงคล (2543) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้ออาหารเสริมสุขภาพของ
ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จากผลการศึกษาพบวา ในการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
สุขภาพนั้น ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยตางๆ เรียงตามลําดับ ดังนี้ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑเปนอันดับแรก กลาวคือ ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑนั้นผูบริโภคจะคํานึงถึงความสะอาด 
และความปลอดภัยมากที่สุด รองลงมาคือปจจัยดานราคา โดยสวนใหญจะเลือกซื้อสินคาที่มีราคา
เหมาะสม หรือราคาถูกมากกวาจะซื้อสินคาที่มีราคาแพงมากเกินไป ปจจัยดานสถานที่จําหนาย 
ผูบริโภคเห็นวาสถานที่ในการจําหนายสินคานั้นควรหางาย และสะดวก และปจจัยสุดทาย คือปจจัย
การสงเสริมการตลาด โดยเห็นวาควรมีการแนบเอกสารใหความรูเกี่ยวกับสินคาประกอบดวย 


