
 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี  และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโลช่ันบํารุงผิวกายของสตรีในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดวย แนวคิดและทฤษฎี รวมถึงวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของดังนี ้  

 
แนวคิดและทฤษฎ ี

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 6W’s 1H (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2546) กลาววา
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพ่ือใหทราบถึงลักษณะ
ความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทําให
ผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบท่ีไดจะชวยใหการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 
Strategies) สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  

คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6W’s และ 1H ซ่ึงประกอบ 
ดวย Who, What, Why, Whom, When, Where และ How เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ คือ 7O’s 
ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ 
Operations การใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับผูบริโภคมีรายละเอียด 
ดังตอไปนี ้

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

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบ
ถึงส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ไดแก คุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขง 
(Competitive differentiation)  

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําให
ทราบถึงวัตถุประสงค (Objectives) ในการซ้ือวาผูบริโภคซ้ือสินคาเพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
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 3.1 ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา 
 3.2 ปจจัยภายนอก ประกอบดวยปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 
 3.3 ปจจัยเฉพาะบุคคล 
4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Whom participates in the buying?) เปน

คําถามเพ่ือทําใหทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
ประกอบดวยผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ และผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําให
ทราบถึงโอกาสในการซ้ือ (Occasion) เชน ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
วัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลสําคัญตาง  ๆ

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําให
ทราบถึงชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอร      
มารเกต็ รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร เปนตน 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําให
ทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจ (Operation) ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล       
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix 4P’s) (ศิริวรรณ        
เสรีรัตน และคณะ, 2546) ไดกลาวถึงทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดของ Philip Kotler ท่ีเกี่ยวของ
กับตัวแปรทางการตลาดวาเปนตัวแปรท่ีสามารถควบคุมไดในการเลือกซ้ือสินคา และตองนํามาใช
รวมกัน เพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย โดยการกําหนดสวนประสมทางการตลาด
นั้นจะตองคํานึงถึงความจําเปนและความตองการของตลาดเปาหมายเปนหลัก ซ่ึงถือวาเปนแนวคิด
พ้ืนฐานหลักของการตลาด ซ่ึงเปนกลยุทธ เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได
อยางเหมาะสม ไดแก 

1. ผลิตภัณฑ คือส่ิงของ วัตถุ หรือการบริการท่ีเสนอขายเพ่ือตอบสนองความ
จําเปน หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑนั้นตองมีอรรถประโยชน มี
คุณคา ในสายตาลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

2. ราคา คือมูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา
ผลิตภัณฑกับราคากอนการตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการ ถาคุณคาผลิตภัณฑสูงกวาราคาหรือราคามี
ความเหมาะสม ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการ ดังนั้นการกําหนดราคาตองคํานึงถึงคุณคา
ของผลิตภัณฑหรือบริการ ตนทุนสินคา การแขงขันในตลาด และปจจัยอ่ืน  ๆ
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3. ชองทางการจัดจําหนาย คือโครงสรางของชองทางการจัดจําหนาย การกระจาย
ตัวสินคา ซ่ึงประกอบดวยสถาบันหรือบุคคลและกิจกรรม เพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจาก
องคกรไปสูตลาด ซ่ึงประกอบดวย 2 สวนดังนี ้
 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย เนนถึงชนิดของชองทางการจําหนายวาจะ
ใชวิธีการขายสินคาใหกับผูบริโภคหรอืผูใชทางอุตสาหกรรมโดยตรง หรือการขายผานสถาบันคน
กลางตางๆ เชน พอคาสง พอคาปลีก และตัวแทนคนกลาง  
 3.2 การกระจายตัวสินคา เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการกระจายสินคา
จากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ไดแก การขนสงสินคา การเก็บรักษาสินคา และ
การบริหารสินคาคงเหลือ 

4. การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูจําหนาย
กับตลาดเปาหมายหรือลูกคาเพ่ือใหเกิดความรูความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคท่ี
จะแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเราเรียกวาสวนประสมการ
สงเสริมทางการตลาด หรือสวนประสมในการติดตอส่ือสาร ซ่ึงประกอบดวยรายละเอียดดังนี้  

4.1 การโฆษณา เปนการติดตอส่ือสารแบบใชบุคคล โดยผานส่ือตางๆ 
และผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายในการโฆษณา กิจกรรมการโฆษณาประกอบดวย การ
โฆษณาผานส่ือหนังสือพิมพ วิทยุ ปายโฆษณา แผนพับ วารสารเกี่ยวกับวงการ และสมุดรายนาม
โทรศัพท  

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย เปนการเสนอขายสินคาแบบเผชิญ 
หนากัน พนักงานขายตองเขาพบปะกับผูซ้ือโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา 

4.3 กิจกรรมสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมการตลาดท่ีนอกเหนือจาก
การโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธท่ีชวยกระตุนการซ้ือของผูบริโภค
ใหเกิดความตองการในตัวสินคา การสงเสริมการขายทําในรูปแบบของการลดราคา แจกของกํานัล 
และชิงโชคเปนตน 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใหขาว เปนการเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับสินคา หรือบริการแบบไมใชบุคคล โดยท่ีองคกรท่ีเปนเจาของผลิตภัณฑนั้นไม
ตองเสียคาใชจายใดๆจากการเสนอขาวนัน้ สวนการประชาสัมพันธ เปนความพยายามท่ีไดจัดเตรียม
ไวขององคกร เพ่ือชักจูงกลุมสาธารณะใหเกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติท่ีดีตอธุรกิจ เชนการใหขาว
เพ่ือใหทราบความเคล่ือนไหวขององคกร การสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชน การบริจาค        
การสนับสนุนกีฬา การอนุรกัษวัฒนธรรมและส่ิงแวดลอม และจัดอบรมใหความรูแกนิสิตนักศึกษา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ เปนตน 
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4.5 การตลาดทางตรง และการตลาดเชื่อมโยง เปนการติดตอส่ือสาร
กับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆท่ีนักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทาง
โทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ เปนตน 
  
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
  วราภรณ หวังสถติยพร (2546) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม จากผูบริโภคสตรีท่ีซ้ือหรือเคยใชผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง) ท่ีมี
อายุตั้งแต 13 ปขึ้นไป จํานวน 385 ราย พบวา ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญซ้ือ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว (ไวทเทนน่ิง) จากแหลงตางๆ เชน 7-Eleven หางท ็อปซุปเปอร 
มารเก็ต หางเซ็นทรัล ซ่ึงตัวผูบริโภคเองจะเปนบุคคลซ่ึงมีอิทธพลมากท่ีสุดในการซ้ือ ความถ่ีในการ
ใชผลิตภัณฑบํารุงผิวเพ่ือหนาขาว (ไวทเทนน่ิง) 1 ครั้ง/เดือน จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือตอครั้ง
ประมาณ 300 บาท โดยซ้ือครั้งละ 1 ขวด/กระปุก ผูบริโภคสตรีมีแนวโนมท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาเพ่ือหนาขาว (ไวทเทนน่ิง) ยี่หอใดย่ีหอหนึ่งตลอดไป รวมท้ังมีการแนะนําใหคนรูจักหรือ
เพ่ือนมาซ้ือดวยเชนกัน 

อนุภพ สุวรรณ (2547) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางคผลิตภัณฑ
สําหรับผิวกายย่ีหอ L’OREAL ในจังหวัดเชียงใหม เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จาก
ลูกคาท่ีซ้ือเครื่องสําอางคกลุมผลิตภัณฑสําหรับผิวกายยี่หอ L’OREAL จํานวน 300 ราย พบวา 
พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเครื่องสําอางคยี่หอ L’OREAL ที่หางสรรพสินคา
โรบินสัน สาขาแอรพอรทพลาซา และหางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขากาดสวนแกว โดยซ้ือ
เครื่องสําอางค 1 เดือนตอครั้ง และใชเงินในการซ้ือแตละครั้งจํานวน 500 – 1,000 บาท ชนิด
เครื่องสําอางคท่ีซ้ือ ไดแก ครีมกระชับผิว และลดผิวแตกลาย เนื่องจากมีคุณภาพดี ซ่ึงมีสาเหตุท่ีใช
เครื่องสําอางคก็เพ่ือความสวยงาม โดยไดรับรูขาวสารจากส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด และในชวงท่ีมีการ
สงเสริมการขายจะซ้ือสินคามากขึ้น และเห็นวาการสงเสริมการขายท่ีนาสนใจ คือ การลดราคา และ
ของแถมท่ีนาสนใจ คือ สินคาของบริษัท ผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซ้ือโดยคํานึงถึงปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และปจจยัภายนอก
อ่ืนๆ ในระดับมากทุกปจจัย ตามลําดับ และมีปญหาในปจจัยดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด อยูในระดับนอย แตมีปญหาดานราคา ในระดับปานกลาง ไดแก สินคามี
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ราคาแพงเกินไป ราคาของสินคาเปล่ียนแปลงบอย ราคาไมเหมาะสมกับปริมาณ และราคาไม
เหมาะสมกับคุณภาพ ตามลําดับ 

ศศิประภา ดวงสุรินทร (2551) ไดศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางค      
มีสทีนท่ีมีสารสกัดจากธรรมชาติของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม จากผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมจํานวน 212 ราย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญนิยมซ้ือผลิตภัณฑแตงหนา เนื่องจากเช่ือม่ันในตราสินคาและบริษัทผูผลิต ในดานการรับรู
ขอมูลผลิตภัณฑ ไดรับจากส่ือโทรทัศน และจะตัดสินใจซ้ือดวยตัวเอง โดยเฉล่ียเดือนละครั้ง ดวย
จํานวนเงินท่ีซ้ือแตละครั้งต่ํากวา 500 บาท สวนสถานท่ีซ้ือ ไดแก หางสรรพสินคาหรือรานคา และ
จะซ้ือเม่ือผลิตภัณฑท่ีใชอยูหมด สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาดผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับมากเปนลําดับแรก คือ ดานผลิตภัณฑ มีปจจัยยอยตราสินคามีช่ือเสียงเปนท่ี
รูจัก ดานราคา มีปจจัยยอยราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ ดานการจัดจําหนาย มีปจจัยยอย
ดานสะดวกในการชําระเงิน ดานการสงเสริมการตลาด มีปจจัยดานการโฆษณาทางส่ือตางๆ 
ตามลําดับ   
 


