
บทที่  2 
แนวคิด  ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 ในการศึกษาครั้งนี้  ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด   ทฤษฎี  และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ    เพื่อใชเปน
แนวทางในการกําหนดกรอบ และประเดน็ในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1.  แนวคดิการวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค 
2.  แนวคดิกระบวนการเกดิพฤติกรรมผูบริโภค 
3.  แนวคดิสวนประสมการตลาด 
4.  ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
1.  แนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิวฤทธิ์  พงศกรรังศิลป (2547)  ใหความหมายไววาความพึงพอใจสูงสุดของผูบริโภค  คือ
การตอบสนองความตองการ ซ่ึงตองเขาใจลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อตองการคนหา
ความจําเปน (needs)  และความตองการ (wants)  ของผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing  consumer  behavior) ในการศึกษาและทํา
ความเขาใจกับพฤติกรรมผูบริโภค จะใชโมเดลที่เรียกวา 7Os Model หรือที่เรียกวา 6Ws 1H  ใน
การคนหาคําตอบเกี่ยวกับผูบริโภค  โดยทั้ง  7 Os Model  และโมเดล   6 Ws 1H    มีลักษณะเปน
คําถามและคาํตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตองคนหาคาํตอบใหได  
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  7 Os Model  (ศิวฤทธิ์  พงศกรรังศิลป, 2547) 
 
       คําถาม     คําตอบ 
1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย       1.  ลูกคากลุมเปาหมาย   
     Who  constitutes  the  market?       Occupants 
2.  ผูบริโภคซื้ออะไร      2.  ส่ิงที่ลูกคาซื้อ 
     What  does  the  market  buy?       Objects   
3.  ทําไมลูกคาจึงซื้อสินคานั้น   3.  วัตถุประสงคในการซื้อ   
     Why  does  the  market  buy?       Objectives 
4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ    4.  ผูที่เกี่ยวของในการซื้อ   
    Who  participates  in  the  buying?         Organization 
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5.  ผูบริโภคซื้ออยางไร      5.  กระบวนการตัดสินใจซื้อ   
     How  does  the  markrt  buy?        Operations 
6.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด    6.  โอกาสในการซื้อ 
     When  does  the  market  buy?       Occasions 
7.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน         7.  สถานที่จําหนายสินคา 
     Where  does  the  market  buy?       Outlets 
 
 ซ่ึงสามารถอธิบายความหมายไดวา  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2546) 
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who  is  in  the  target  market?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงตลาดเปาหมาย (Target  Market)  หรือลักษณะกลุมเปาหมาย  (Occupants)  ทางดาน
ประชากรศาสตร, ภูมิศาสตร, จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห และ พฤติกรรมศาสตร 
 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร  (What  does  the  consumer  buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงสิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อและตองการไดจากผลิตภัณฑ  (Objects)  คือ  ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product  component)  และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน  
(Competitive  differentiation) 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  (Why  does  the  consumer  buy?)  เปนคําถามเพือ่ตองการ
ทราบถึงวัตถุประสงคซ้ือ  (Objectives)  ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยา  ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือปจจัยภายใน 
หรือปจจัยทางจิตวิทยา, ปจจยัทางสังคม และวัฒนธรรม และ ปจจยัเฉพาะบุคคล 
 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  (Who  participates  in  the  buy?)  เปนคําถาม
เพื่อตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้  
ประกอบดวย  ผูริเร่ิม, ผูที่มีอิทธิพล, ผูตัดสินใจซื้อ, ผูซ้ือ และ ผูใช 
 5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  (When  does  the  consumerbuy?)  เปนคําถามเพือ่ตองการ
ทราบถึงโอกาสในการซื้อ  (Occasions)  เชน  ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป  ชวงวนั
ใดของเดือน, ชวงเวลาใดของวัน, โอกาสพเิศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ เปนตน 
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน  (Where  does  the  consumer  buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึง สถานที่, ชองทางหรือแหลง  (Outlets)  ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ  เชน  หางสรรพสินคา  
ซุปเปอรมารเก็ต, รานขายของชํา เปนตน   
 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร  (How  does  the  consumer  buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อ  (Operations)  ประกอบดวย  การรับรูปญหา, การคนหาขอมูล
การประเมินผลทางเลือก, ตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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2.  แนวคิดกระบวนการเกิดพฤติกรรมผูบริโภค 
 พิบูลย   ทีปะปาล   (2545)   ไดกลาวไวในหวัขอตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของ  ฟลิป   
คอตเลอรวา  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด  ประกอบไปดวยส่ิงเรา  2  สวน  
ไดแกส่ิงเราทางการตลาด  (marketing  stimuli)  ประกอบดวย  สวนประสมการตลาด   หรือ   
4   P’s     ซ่ึงเปนปจจัยที่ควบคุมได  และสิ่ ง เร าภายนอกอื่น ๆ   ซ่ึงไมสามารถควบคุมได  
ประกอบดวยปจจัยและเหตกุารณในสภาพแวดลอมตาง ๆ ซ่ึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  ไดแก  
เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี  การเมอืง และวัฒนธรรม  เปนตน 
 ส่ิงเราทั้ง  2  สวนนี้  ทําใหเกดิพฤติกรรมในการซื้อเปนตัวปอนเขา   (input )   เขาสู  
“กลองดํา”  หรือ  “black  box”  ผานกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือภายใตวัฒนธรรม  สังคม  
และจิตวิทยา  จะปรากฏออกมา  (Output)  เปนการแสดงพฤติกรรมตอบสนอง  (response)  ตอส่ิง
เรา  ในรูปของการตัดสินใจซือ้หรือไมซ้ือ    การตอบสนองสิ่งเรา  และการตอบสนองตอส่ิงเรา  
เรียกวา  “stimulus – response  model”  ดังแสดงในภาพนี้  (พิบูลย    ทีปะปาล, 2545) 
 
 
                   ส่ิงเราภายนอก                               
  ทางการตลาด           ส่ิงแวดลอม                  
  ผลิตภัณฑ        เศรษฐกิจ                                         
  ราคา         เทคโนโลย ี                  การตัดสินใจ  
 การจัดจําหนาย        การเมือง                         การเลือกผลิตภัณฑ  
  การสงเสริม       วัฒนธรรม                        การเลือกตรา       
  การตลาด                            การเลือกผูจําหนาย 
                   เวลาในการซื้อ 
             กลองดําของผูบริโภค              จํานวนที่ซ้ือ 
   ลักษณะผูซ้ือ       กระบวนการซื้อ                            
   วัฒนธรรม    รับรูปญหา                                                              
    สังคม     แสวงหาขอมูล 
   สวนบุคคล    ประเมินทางเลือก     
   จิตวิทยา     ตัดสินใจซือ้ 
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ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2546) ส่ิงกระตุนอาจเกิดจากภายในรางกาย  และจากโมเดล
พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior Model)  เปนการศึกษาถึงสิ่งจูงใจที่ทาํใหเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากสิ่งกระตุน  (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขา
มาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s  black  box)  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิต หรือ
ผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ 
แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุนภายนอก
เพื่อให 

จุดเริ่มตนอยูทีม่ีส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ใหเกดิความตองการกอน  แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง  (Response)  อาจเรียกวา  S – R  Theory  ดังนี้ 
              1. ส่ิงกระตุน  (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside  stimulus) และจาก
ภายนอก (Outside  stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ งกระตุนภายนอกเพื่อให
ผูบริโภคเกดิความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1    ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing  stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่ 
นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น  ไดแก ส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทาง
การตลาด  (Marketing mix) จะประกอบไปดวย 

          -   ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  (Product)  เชน  ออกแบบผลิตภัณฑให 
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ 

          -   ส่ิงกระตุนดานราคา   (Price)  เชน    การกําหนดราคาสินคาให 
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
            -  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย  (Distribution  หรือ  Place)  
เชน  จัดจําหนายผลิตภณัฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 
         -  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เชนการโฆษณา
สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป  เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ              

1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ   (Other  stimilus)   เปนสิ่งกระตุนความตองการ 
ผูบริโภคที่อยูภายนอก ซ่ึงไมสามารถควบคุมได เชน 

          -  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ   (Economic)  เชน  ภาวะเศรษฐกจิ  รายได 
ของผูบริโภค  เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
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            -  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  (Technological)  เชน  เทคโนโลยีใหม ๆ 
สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภค 
            -  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง  (Law  and  Political)  เชน  
กฎหมายเพิ่ม หรือลดภาษสิีนคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่ม หรือลดความตองการของผู
ซ้ือ 
             -  ส่ิงกระตุนทางวฒันธรรม  (Cultural)  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณไีทย
ในเทศกาลตาง ๆ  จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2.  กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ   (Buyer’s  black  box)  ความรูสึกนึกคิด 
ของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา  (Black  Box) ผูผลิต หรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของ
ผูซ้ือและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ 

 2.1  ลักษณะของผูซ้ือ  (Buyer’s characteristics)  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คอื  ปจจัยดานวฒันธรรม, ดานสังคม, สวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา   
      2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูซ้ือ  (Buyer’s  decision  process)  
ประกอบดวย  การรับรูความตองการ (ปญหา), การคนหาขอมูล, การประเมินผลทางเลือก, การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s  response)  หรือการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 
หรือผูซ้ือ  (Buyer’s  purchase  decisions)  จะมกีารตัดสินใจในประเด็นตางๆ  คือ  

3.1  การเลือกผลิตภัณฑ  (Product  Choice)  หมายถึงการเลือกผลิตภัณฑที่ 
มีคุณภาพ  มีช่ือเสียง   
  3.2  การเลือกตราสินคา  (Brand  Choice)  หมายถึงการเลือกตราที่มีช่ือเสียงเปน
ที่ยอมรับของผูบริโภค 
  3.3  การเลือกผูขาย  (Dealer  Choice)  หมายถึงการเลอืกผูขายที่มีมนุษยสัมพนัธ
ที่ดี  เอาใจใสลูกคา 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase  Timing)  หมายถึงการซื้อเวลาไหนก็ได
ที่ลูกคาตองการ 
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase  Amount)  หมายถึงการซื้อในปริมาณที่
เหมาะสมกับราคาและคุณภาพ   
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3.  แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 จากแนวคิดการตลาดของ Philip Kotler  (อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541) 
ไดกลาวไววาธุรกิจจะใชปจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4 Ps เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวย ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ดงันี้ 

1)  ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility)  มีคุณคา  (Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภณัฑ
สามารถขายได  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

 1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (Product  differentiation)   และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน  (Competitive  differentiation) 

 1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คณุสมบัติ)  ของผลิตภัณฑ  (Product  

component) เชน  ประโยชนพื้นฐาน  รูปรางลักษณะ  คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา  เปนตน 
 1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product  positioning)  เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงทีแ่ตกตางและมคีุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
 1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product  development)  เพื่อใหผลิตภณัฑมีลักษณะ

ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น  (New  and  improved)  ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดยีิ่งขึ้น 

 1.5  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ  (Product  mix)  และสายผลิตภัณฑ  
(Product  line) 
 2)  ราคา  (Price)  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตวัเงิน  ราคาเปน P  ตัวที่สองที่เกิด
ขึ้นมาถัดจาก  Product  ราคาเปนตนทุน  (Cost)  ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบระหวางคณุคา  
(Value)  ผลิตภัณฑกับราคา  (Price)  ผลิตภัณฑนั้น  ถาคุณคาสูงกวาราคา  ก็จะตัดสนิใจซื้อ  ดังนัน้
ผูกําหนดกลยทุธดานราคาตองคํานึงถึง 
  2.1  คุณคาที่รับรู  (Perceived  value)  ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงตองพิจารณาวา
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
  2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกีย่วของ 
  2.3  การแขงขัน 
  2.4  ปจจัยอ่ืน ๆ  
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 3)  การจัดจําหนาย   (Place  หรือ  Distribution)   หมายถึง   โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม  ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด  
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  ก็คือสถาบันการตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา  ประกอบดวย  การขนสง  (Transportation)  การเก็บรักษาสินคาคงคลัง  
(Storage)  การคลังสินคา  (Warehousing)  และ การจดัจําหนายจึงประกอบดวย  2  สวน  คือ 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel  of  distribution)  หมายถึง  เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ (หรือ)  กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2   การสนับสนุนการกระจายตัวสู สินคา  (Market  logistics)   หมายถึง  
กิจกรรมที่เกีย่วของกับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑหรือสินคาจากผูผลิตไปยังสูผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม 

4)  การสงเสรมิการตลาด  (Promotion)   เปนการตดิตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผู
ซ้ือกับผูขาย  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย  
(Personal  selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน  (Nonpersonal  selling)  เครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing  Communication)  หรือ
เรียกวา  IMC   โดยพจิารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน  โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได  เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ  มีดังนี้ 

 4.1  การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกีย่วกับองคการ
และ (หรือ)  ผลิตภัณฑบริการ  หรือความคิด  ที่ตองมกีารจายเงนิโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธใน
การโฆษณาจะเกี่ยวของกับ  

4.1.1  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  (Creative  strategy)  
และยุทธวิถีการโฆษณา  (Advertising  tactics)  

4.1.2   กลยุทธสื่อ  (Media  strategy) 
 4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal  selling)  เปนกจิกรรมการแจง

ขาวสารและจงูใจตลาดโดยใชบุคคล  งานในขอนี้จะเกีย่วของกับ  
4.2.1  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal selling strategy)  

4.2.2   การจัดการหนวยขาย  (Salesforce  menagement) 
 4.3  การสงเสริมการขาย  (Sales  promotion)  หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย การใหขาว และการประชาสัมพันธ  ซ่ึง
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สามารถกระตุนความสนใจ  ทดลองใช  หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง  
การสงเสริมการขายมี  3  รูปแบบ 

  4.3.1  การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค  
(Consumer  promotion) 

  4.3.2  การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง  
(Trade  promotion) 

  4.3.3  การกระตุนพนกังานขาย  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสู
พนักงานขาย  (Salesforce  promotion) 

 4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity  and  public  relations)  การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกีย่วกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ  
หมายถึง  ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

 4.5  การตลาดทางตรง  (Direct marketing หรือ direct  response  marketing)  
และการตลาดเชื่อมตรง  (Online  marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกดิ
การตอบสนอง  (Response)  โดยตรง  หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ  ที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  ประกอบดวย 

  4.5.1  การขายทางโทรศัพท 
  4.5.2  การขายโดยใชจดหมายตรง 
  4.5.3  การขายโดยใชแคตตาล็อค 
  4.5.4  การขายทางโทรทัศน  วิทยุ  หรือหนงัสือพิมพ   

 
4.  ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 สราญจิตต  ฉายทองคํา  และคณะ  (2538)  ศึกษาพฤติกรรมการใชอาหารเสริมสุขภาพจาก
ผูบริโภคที่มาที่รานขายยาในหางสรรพสินคาในกรุงเทพฯ เก็บตัวอยางโดยใชแบบสอบถามจาํนวน  
88  คน  วัตถุประสงคในการศึกษาเพื่อศึกษาสาเหตุของพฤติกรรมการบริโภคและทัศนคติในการ
บริโภคผลิตภัณฑเสริมสุขภาพ  เก็บขอมลูโดยการสัมภาษณ  ผลการศึกษาพบวาผูใชอาหารเสริม
สุขภาพสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ  59.10  เพศชายรอยละ  40.90  การศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเทารอยละ  70.10  รายไดมากกวา  20,000  บาทขึ้นไป  รอยละ  41.70  สาเหตุที่ใชอาหาร
เสริมสุขภาพใชเพื่อบํารุงรางกายรอยละ  68.20  และเพื่อใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวนรอยละ  
52.30  การรับทราบขอมลูเกี่ยวกับอาหารเสริมสุขภาพรอยละ  52.30  ไดรับคําแนะนําจากญาตหิรือ
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เพื่อน ๆ รอยละ  40.90  รับทราบจากสื่อตาง ๆ  เชน  แผนพับ  นติยสาร  รอยละ  17.00  ไดรับ
คําแนะนําจากเภสัชกรรอยละ  9.10  คิดวาการใชอาหารเสริมสุขภาพไดผลคุมคากับเงินที่เสียไปรอย
ละ  59.10  และแหลงที่ซ้ือผลิตภัณฑเสริมสุขภาพมากทีสุ่ขคือรานขายยารอยละ  73.90   
 สัญญา  เทพสิงห  (2543)  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเสริมสุขภาพจาก
ระบบขายตรงในอําเภอเมือง  จังหวดัลําปาง  พบวาผลิตภัณฑกลุมหวังผลเฉพาะทางมีผูนิยมบริโภค
มากที่สุด  รองลงมาเปน  ผลิตภัณฑลดความอวน  และผลิตภัณฑประเภทบํารุง  คาใชจายในการ
บริโภคผลิตภัณฑทุกกลุมอยูในระดับ  101 – 300  บาทตอเดือน  ซ่ึงผลิตภัณฑกลุมหวังผลประเภท
บํารุงมีการบริโภคไมแนนอน  ดานความสม่ําเสมอในการซื้อซํ้า  พบวากลุมหวังผลเฉพาะทาง  มี
การซื้อซํ้าทันทีที่หมด  ผลิตภัณฑลดความอวนและผลิตภัณฑประเภทบาํรุงมีการซื้อซํ้าแบบไม
แนนอน  โดยผูบริโภคจะบริโภคตอเนื่องกันนาน 6 – 12  เดือน  ผูบริโภคทุกกลุมรูสึกวาสุขภาพดี
ขึ้นหลังจากบริโภคระยะหนึง่สําหรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภค  คือ  ปจจัยดานผูบริโภค  
ไดแก  ปจจยัดานรายได และปจจัยดานสุขภาพ 
 เนรัญชรา  ณ  ฝน  (2546)  ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ
สตรีวัยทํางานในเขตเทศบาลเมืองเชียงราย   โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤตกิรรมการบริโภค 
และปจจยัที่มอิีทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ  3  กลุม  คือผลิตภัณฑอาหาร
เสริมเพื่อลดน้ําหนัก  เพื่อความงาม  และเพื่อบํารุงสุขภาพ  ของสตรีวัยทํางานในเขตเทศบาลเมือง
เชียงราย  โดยใชแบบสอบถาม  300  คน  สุมตัวอยางแบบตามสะดวก และแบบบังเอญิตามรานขาย  
ผลการศึกษาพบวา  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ  21- 30  ป คิดเปนรอยละ  47.70  การศึกษาต่ํากวา
อนุปริญญา หรือต่ํากวา ปวส.  คิดเปนรอยละ  34.30  สําหรับรายได อยูในระดับต่าํกวา  10,000  
บาท  คิดเปนรอยละ  65.00  และเปนผูที่เคยบริโภคและยังคงบริโภคอยู  คิดเปนรอยละ  44.04  
บริโภคผลิตภัณฑลดความอวน  คิดเปนรอยละ  42.49  และประเภทหวังผลเฉพาะทาง  คิดเปนรอย
ละ  13.47 
 พเยาว  สมหมาย  (2546)  ศกึษาถึงปจจยัสวนผสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้ออาหาร
เสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากตวัอยางการสุม  300  ตัวอยาง  พบวา
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ  70  อายุ  30 – 35  ป  คดิเปนรอยละ  31.70  
สถานภาพโสด  คิดเปนรอยละ  51  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ  58.70  อาชีพ
พนักงานเอกชนคิดเปนรอยละ  58  และสวนใหญรายไดเฉลี่ยตอเดือน  10,000 – 20,000  บาท  คิด
เปนรอยละ  44.30  พฤติกรรมการดูแลสุขภาพและการบริโภคอาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภค  
สวนใหญไมมโีรคประจําตัว คิดเปนรอยละ  68.70  สนใจและดแูลสุขภาพในระดับมาก  คดิเปนรอย
ละ  44  วิธี  ดูแลสุขภาพโดยทางอาหาร  3  มื้อ  คิดเปนรอยละ  23.35  และปจจัยของสวนผสม
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ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมเพื่อสุขภาพของผูบริโภคในระดับมาก  
พิจารณาดานผลิตภัณฑ  แตถามองในดานการจัดจําหนายมีผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด 
 


