
 
 

บทท่ี 2 
แนวคิด  ทฤษฎี  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
แนวคิดและทฤษฎี 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการ
คนหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการท้ิง
ผลิตภัณฑท่ีใชแลว (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการ
ของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 

หรืออาจใหคําจํากัดความไดวาเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการ
ไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการตางๆของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอน
และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น” (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543) 

จากคําจํากดัความดังกลาว อาจแบงออกเปน 3 สวนท่ีสําคัญ ไดดังนี ้
1) ปฏิกิริยาของบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปกลับจากรานคา 

การจายของในรานคา การซ้ือ การขนสงสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและ
บริการที่มีจําหนายอยูในทองตลาด 

2) บุคคลเก่ียวของโดยตรง กับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ 
ซ่ึงหมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย เรามุงท่ีตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบริการเพื่อนําไปบริโภคเองและ
หรือเพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆ ท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน เชนครอบครัว เราพิจารณา
หนวยบริโภควารวมถึงแมบานฐานะท่ีเปนตัวแทนซ้ือของครอบครัวและบุคคลบางคนท่ีซ้ือ
ของขวัญใหผูอ่ืนดวย ซ่ึงจะไมพิจารณาถึงการท่ีบุคคลซ้ือใหกับองคการธุรกิจหรือสถาบันตางๆ 

3) กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยา
ตางๆเหลานี้ ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของผูบริโภคท่ีกระทบโดยตรงตอปฏิกิริยาทาง
การตลาด เชน การสอบถามอยางไมเปนทางการกับญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑใน
การประเมินทางเลือกตางๆ และปฏิกิริยาตางๆเกี่ยวกับการตัดสินใจบริโภคหลังจากการระบุและ
พิจารณาทางเลือกตางๆเปนอยางดีแลว สรุปในท่ีนี้คือ พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวของกับการศึกษาถึง
วาบุคคลผูบริโภค บริโภคอะไร ท่ีไหน บอยแคไหน และภายใตสถานการณอะไรบางท่ีสินคาและ
บริการไดรับการบริโภค 
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ตัวแปรท่ีกออิทธิพลตอการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจของผูบริโภคใหไดรับอิทธิพลและปรับปรุงรูปแบบไดโดยปจจัยและ

ตัวกําหนดหลายอยางท่ีเราสามารถจัดกลุมได 4 กลุมคือ 
1. ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาด หรือขาวสารทางการตลาด ซึงนักการตลาด

สามารถควบคุมได ตัวกระตุนดังกลาวคือ 4Ps นั่นเอง ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมตลาด 

1.1) ผลิตภัณฑ (Product) รูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปาย
ฉลาก สามารถกออิทธิพลตอการซ้ือของผูบริโภค หีบหอท่ี “สะดุดตา” อาจทําใหผูบริโภคเลือกไว
เพื่อพิจารณาประเมิน เพื่อทําการตัดสินซ้ือ ปายฉลากท่ีแสดงใหผูบริโภคเห็นคุณคาประโยชนของ
ผลิตภัณฑท่ีสําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาท่ีปรับเขา
กับความตองการบางอยางของผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซ้ือดวย 

1.2) ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็ตอเม่ือผูบริโภคทํา
การประเมินทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาตํ่า สําหรับการ
ตัดสินใจอยางกวางขวางผูบริโภคมักจะพิจารณาราคาอยางละเอียด โดยถือเปนอยางหน่ึงในลักษณะ
ท้ังหลายท่ีเกี่ยวของ สําหรับสินคาฟุมเฟอยราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากนี้ราคาเปน
เคร่ืองประเมินคุณคา (Value) ของผูบริโภค ซ่ึงก็จะติดตามดวยการซ้ือ 

1.3)การจําหนาย  (Place)  กลยุทธของนักการตลาดในการทําใหมี
ผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการ “พบ” ผลิตภัณฑแนนอนวาสินคาท่ีมี
จําหนายแพรหลายและงายท่ีจะซ้ือก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางท่ีนําเสนอ
ก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาท่ีมีของแถม สินคาท่ีวางขายใน
หางสรรพสินคากับสินคาท่ีวางขายในรานขายของชํา 

1.4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดสามารถกอ
อิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจบริโภค ขาวสารท่ีนักการตลาดสงไป
อาจ “เตือนใจ” ใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดสามารถ
สงมอบคุณคาใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลังการซ้ือเปนการยืนยันวาการ
ตัดสินใจบริโภคของลูกคาถูกตอง 

2. อิทธิพลจากส่ิงแวดลอมผูบริโภคอาศัยอยูในส่ิงแวดลอมท่ีมีความสลับซับซอน
กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของเขาไดรับจากวัฒนธรรม ช้ันทางสังคม อิทธิพลจากตัว
บุคคลเปนตน 
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3. อิทธิพลและความแตกตางของตัวบุคคล เปนปจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคมีความแตกตางกันท่ีทรัพยากรมนุษยและความรูของผูบริโภค การจูงใจ ทัศนคติ 
บุคลิกภาพและแบบของการใชชีวิต (Live style) 

4. กระบวนการทางจิตวิทยา มีอิทธิพลเปนอยางมากตอพฤติกรรมผูบริโภค 
กระบวนการนี้ประกอบดวย การดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกบัขาวสาร การเรียนรู 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ( ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) กลาววา สวน
ประสมทางการตลาด ( Marketing Mix ) หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีควบคุมได และนํามาใช
รวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดท่ีกําหนด
ไว ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 

1.ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวยสินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑสามารถขายได 

2.ราคา (Price) คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภค
จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาเขาก็จะ
ตัดสินใจบริโภค 

3.การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling)  และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated marketing Communication) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมท่ี
สําคัญมีดังนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กล
ยุทธในการโฆษณาจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และ
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal  selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานนี้จะเกี่ยวของกับ (1) การขายโดยใชพนักงานขาย(Personal 
selling strategy) (2) การจัดการหนวยงานขาย (Sale force Management) 
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3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริม
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทาง 
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสู
ผูบริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคน
กลาง (Trade promotion)  (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงาน
ขาย (Sale force promotion) 

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคกรใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง(Direct Marketing หรือ Direct response marketing) 
และการตลาดเช่ือตรง (Online marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) 
การขายโดยใชจดหมาย (3)การขายโดยใชแคตตาล็อค (4)การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือ 
หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน คูปองแลกซ้ือ 

4.การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึงโครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลังการจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

4.1ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistic) หมายถึง
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมการกระจายสินคาจึงประกอบดวยงานท่ีสําคัญตอไปนี้(1)การขนสง(Transportation) 
(2) การเก็บรักษาสินคา (storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ 
(Inventory Management) 
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เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
สุภาวดี  แกวสวาง (2549) ศึกษาความเช่ือม่ันและพฤติกรรมผูบริโภคเนื้อสัตว 

กรณีศึกษาอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง  โดยทําการศึกษาถึงความเช่ือม่ันในการบริโภคเนื้อสัตวตางๆ 
เม่ือเกิดเหตุการณไขหวัดนกระบาดและพฤติกรรมในการเลือกบริโภคเนื้อสัตวท้ังในเหตุการณปกติ
และเม่ือเกิดไขหวัดนกระบาด ซ่ึงศึกษาถึงเนื้อสัตวปก เนื้อสัตวน้ํา และเนื้อสัตวชนิดอ่ืน ทําการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามบุคคลท่ัวไปในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง จํานวน 150 ตัวอยาง 

ผลการศึกษาถึงพฤติกรรมในการบริโภคเนื้อสัตวพบวาเหตุผลในการบริโภค
เนื้อสัตวเพราะวาเปนอาหารหลักท่ีตองบริโภคเปนประจําอยูแลวรอยละ 51.3 สวนการบริโภค
เนื้อสัตวพบวากลุมตัวอยางมีการบริโภคเนื้อสัตวทุกประเภทโดยท่ี บริโภคเนื้อหมูรอยละ 97.3 
บริโภคเนื้อวัวรอยละ 39.3 บริโภคเนื้อกระบือรอยละ 20.7 บริโภคเนื้อไกรอยละ 90 บริโภคเนื้อเปด
รอยละ 34.7 บริโภคเนื้อปลารอยละ96.7 บริโภคกุงรอยละ 69.3 บริโภคเนื้อปูรอยละ 56 บริโภคเนื้อ
หอยรอยละ 51.3 และบริโภคเนื้อนกกระจอกเทศรอยละ 0.7 เนื้อสัตวท่ีนิยมการรับประทานบอย
เปนอันดับแรกพบวาเปนเนื้อหมูรอยละ 78 นิยมทานเปนอันดับ 2 คือเนื้อปลารอยละ 40.7 และ
อันดับที่ 3 คือ เนื้อไกรอยละ 43 การจายคาอาหารภายในครอบครัวพบวา มีการจายคาอาหารดวย
ตนเองในบางคร้ังรอยละ 70 การตัดสินใจบริโภคเนื้อสัตวจะมีผูท่ีชวยตัดสินใจบริโภค รอยละ 65.3 
โดยผูท่ีชวยตัดสินใจบริโภคมักเปนพอแม รอยละ 36 สถานท่ีท่ีนิยมซ้ือเนื้อสัตวมากท่ีสุดคือตลาด
สด รอยละ 92 เนื่องจากวาอยูใกลบานรอยละ 58 

สวนพฤติกรรมในการซ้ือเนื้อสัตว พบวา กลุมตัวอยางมีการซ้ือเนื้อหมู 1-2 คร้ังตอ
สัปดาห รอยละ 38.7 มีการซ้ือเนื้อไก 1-2 คร้ังตอสัปดาห รอยละ 48.7 การซ้ือเนื้อปลา 1-2 คร้ังตอ
สัปดาห รอยละ 40.7  และเน้ือสัตวประเภทอ่ืนเชน อาหารทะเล เนื้อเปด เนื้อวัวมีการซ้ือท่ีไม
แนนอน รอยละ 69.6 คาใชจายในการซ้ือเนื้อสัตวใน 1 สัปดาหอยูในชวง 50-200 บาท รอยละ 62.7 
สวนในการรับประทานเนื้อสัตว พบวา มีการรับปะทานเนื้อหมูทุกวัน รอยละ 49.3 ผูท่ีไมได
รับประทานเน้ือหมูทุกวัน รอยละ 50 โดยรับประทาน 3-4 วัน ตอสัปดาหมากท่ีสุด รอยละ 48 มีกลุม
ตัวอยางท่ีรับประทานเนื้อไกทุกวันรอยละ 5.3 และไมไดรับประทานเนื้อไกทุกวันรอยละ 92 โดย
รับประทาน 1-2 วันตอสัปดาห รอยละ 70.3 มีกลุมตัวอยางท่ีรับประทานเน้ือปลาทุกวัน รอยละ 12.7 
และไมไดรับประทานทุกวันรอยละ 87.3 โดยรับประทาน 1-2 วันตอสัปดาหรอยละ 65.6 สวนการ
รับประทานเน้ือสัตวประเภทอ่ืน เชน อาหารทะเล เนื้อวัว มีการรับประทาน 1-2 วันตอสัปดาห รอย
ละ 81.3 สถานท่ีที่นิยมบริโภคเนื้อสัตวคือซ้ือมาประกอบอาหารท่ีบานเองรอยละ 74 

สุรชัย ไชยนิตย (2546) ศึกษาถึงพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานของ
ประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม
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การรับประทานอาหารนอกบานของประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม กลุม
ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ ขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานหรือลูกจางเอกชน 
นักเรียนหรือนักศึกษาและผูประกอบการอาชีพอิสระหรือเจาของกิจการ จํานวน 400 ตัวอยาง โดย
ทําการเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม 

จากการศึกษาพบวาพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบานสวนใหญจะชอบ
รับประทานอาหารไทย และใชบริการรานอาหารตามส่ังรานท่ัวไป ท่ีใกลบานหรือท่ีทํางานโดย
ผูบริโภคจะมีรานอาหารประจํา ผูท่ีชักชวนมักเปนเพื่อนสนิทจํานวนไมแนนอน ชวงเวลาจํานวน
คร้ังตอเดือนและวันท่ีออกไปรับประทานอาหารนอกบานไมแนนอนแตมักเปนเวลาเย็นคาใชจายแต
ละคร้ังจะนอยกวา 500 บาท สําหรับปจจัยดานตางๆ ท้ังดานผลิตภัณฑ ดานสถานท่ี ดานสงเสริม
การตลาด ดานกระบวนการในการใหบริการ ลักษณะทางกายภาพ และดานบุคลากรที่มีผลตอการ
เลือกใชบริการรานอาหารยูในระดับมาก สวนปจจัยดานราคามีผลตอการเลือกใชบริการดานอาหาร
อยูในระดับปานกลาง 
 
 


