
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
การศึกษานี้เปนการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑระงับกล่ินกายของเด็กกอน

วัยรุนในอําเภอเมืองเชียงใหม ในบทนี้แสดงรายละเอียดเก่ียวกับ แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่
เกี่ยวของ ซ่ึงประกอบดวยแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค แนวคิดสวนประสมการตลาด และ
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎี 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
  ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546) กลาวถึงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควา เปน
การวิจัยหรือคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือหรือการใชของผูบริโภค เพื่อใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดจัดกลยุทธการตลาด ท่ี
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
  คําถามท่ีชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws1H ซ่ึงประกอบดวย ใคร
อยูในตลาดเปาหมาย (Who)  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What)  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why)  ใครมีสวน
รวมในการตัดสินใจ (Who)   ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When)  ผูบริโภคซื้อท่ีไหน (Where)  และ
ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How) เพื่อคนหาคําตอบ 7 คําตอบ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย กลุมเปาหมาย 
(Occupants) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects)  วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives)  บทบาทของ
กลุมตางๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ (Organizations)  โอกาสในการซ้ือ (Occasions)  ชองทาง
หรือแหลงท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ (Outlets) และข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ซ่ึงแสดง
ถึงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังตอไปนี้ 
  1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงตลาด
เปาหมาย (Target Market) หรือลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) วาเปนกลุมไหน โดยการแบง
ตามเพศ อายุ รายได การศึกษา และถ่ินท่ีอาศัย เปนตน 
  2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการซ้ือ และตองการไดจากผลิตภัณฑ ซ่ึงอาจจะไดแก คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product Component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขง (Competitive Differentiation) 
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  3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why?) คําถามนี้เกี่ยวของกับการระบุถึงประโยชนของ
ผลิตภัณฑในดานการตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพอใจ รวมถึงประโยชนของ
ผลิตภัณฑสามารถไปตอบสนองความตองการไดรับความพอใจหรือไม ความตองการของลูกคาท่ี
แทจริงในปจจุบันเปนอยางไร และความตองการของลูกคาในอนาคตจะเปล่ียนแปลงไปอยางไร ซ่ึง
ตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงไดแก 

3.1 ปจจัยเฉพาะบุคคล เชน รูปแบบการดํารงชีวิต ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร และปจจัยสถานการณ 

3.2  ปจจัยดานจิตวิทยา เชน การรับรู และแรงจูงใจ เปนตน 
3.3  ปจจัยดานสังคม เชน บทบาท และครอบครัว เปนตน 

  4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Whom?) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ เชน เพื่อนฝูง คนในครอบครัว เปนตน 
  5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ 
และเกี่ยวของกับอิทธิพลอันเกิดจากสถานการณ (Situational Influences) ซ่ึงเปนเหตุทําใหกิจกรรม
การซ้ือของลูกคาเปล่ียนแปลงไปตามเวลา เชน การซ้ือผลิตภัณฑตามฤดูกาล การซ้ืออันเกิดจากการ
สงเสริมการขาย หรือตามขอจํากัดดานงบประมาณ ทุกคนจะสังเกตเห็นไดวา กิจกรรมการซ้ือของ
ลูกคาจะเพิ่มข้ึนภายหลังจากวันจายเงินเดือน ในตลาดธุรกิจการซ้ือจะถูกกําหนดตามขอจํากัดดาน
งบประมาณ และจังหวะเวลาของปงบประมาณ ตัวอยางเชน โรงเรียน วิทยาลัยและมหาวิทยาลัย 
จํานวนมากจะซ้ือวัสดุส้ินเปลือง อุปกรณ เคร่ืองมือและเคร่ืองใชตางๆ จํานวนมากกอนส้ิน
ปงบประมาณ เปนตน นอกจากนั้น การซ้ือของลูกคาอาจเกิดจากอิทธิพลท่ีซอนเรนบางอยาง ท่ีมี
ผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ เชน สภาพแวดลอมทางสังคม เวลา และวัตถุประสงคของการซ้ือ 
เปนตน 
  6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงสถานท่ี ชองทาง
หรือแหลงจําหนาย ในอดีตบริษัทจะมองชองทางจําหนายเพียงแบบดั้งเดิมเทานั้น เชน ผานตัวแทน 
ผูคาปลีก ผูคาสง ผูจัดการสวนใหญจะมุงเนนการจัดจําหนายใหมากข้ึน และเลือกประเภทของผูคา
ปลีกท่ีลูกคาใหการสนับสนุน อยางไรก็ตามในปจจุบันไดเกิดรูปแบบของการจัดจําหนายหลาย
รูปแบบท่ีใหเลือกใชไดมากมาย รูปแบบของการจัดจําหนายท่ีเจริญเติบโตอยางรวดเร็วมากท่ีสุดคือ 
การคาปลีกท่ีไมตองอาศัยรานคา การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) โดยผานแคตตาล็อก หรือการ
เสนอขาวสารเชิงโฆษณา (Informercials) และการจําหนายสินคาทางอิเล็กทรอนิกส ผาน
อินเทอรเน็ต และทางโทรทัศนท่ีสามารถโตตอบกันได (Interactive Television) และการใช
เคร่ืองจักรเพ่ือการส่ังซ้ือ (Video Kiosks) เปนตน 
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  7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงข้ันตอนหรือ
กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลตางๆ ซ่ึงจูงใจใหตัดสินใจซ้ือ 
เชน เวลาท่ีจะซ้ือ สถานการณตางๆ เปนตน 
 
ตารางท่ี 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค 

คําถาม (6Ws1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) 
1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) 

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

2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy?) 
 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการคุณสมบัติผลิตภัณฑหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) และ
ความตางท่ีเหนือกวาคูแขง (Competitive Differentiation) 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer buy?) 
 
 
 
 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา 
เพื่อตอบสนองความตองการของเขาทางดานรางกาย และ
ดานจิตวิทยา  ซ่ึ งตองศึกษาถึงปจจั ย ท่ี มี อิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ 

(1) ปจจัยภายใน หรือปจจัยทางจิตวิทยา 
(2) ปจจยัทางสังคม และวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates in the buying?) 
 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 

(1) ผูริเร่ิม                     
(2) ผูมีอิทธิพล  
(3) ผูตัดสินใจซ้ือ 
(4) ผูซ้ือ         
(5) ผูใช 
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คําถาม (6Ws1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) 
5.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของปหรือ
ชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน  
หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต รานขายของชํา เปนตน 

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

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

 
แนวคิดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) ไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมการตลาด 

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย ประกอบไปดวยเคร่ืองมือดังตอไปนี้  

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคการหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ/หรือ 
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product 
Component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมี
ลักษณะใหม และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพื่อให
ไดผลิตภัณฑ หรือหมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนมาถัดจาก 
ผลิตภัณฑ (Product) ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผู
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1 คุณคาท่ีรับรูในสายตาลูกคา (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา 
ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคา ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทุนสินคา และคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
2.3 การแขงขัน 

  3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบไปดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้คือ 
   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel) กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ 
หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคคือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางท่ี
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด 

3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึงงานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผน หรือการ
ควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายใน
การบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา โดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึงกิจกรรมท่ี
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานท่ีสําคัญ ดังตอไปนี้ 
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    3.2.1 การขนสง (Transportation) เปนการพิจารณาวาจะขนสง
สินคาดวยวิธีใดและอยางไร จึงจะเหมาสม ประหยัดเวลา และคาใชจาย 
    3.2.2 การเก็บรักษา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
เปนการจัดทิศทางการเคล่ือนไหวของสินคา การกําหนดสถานท่ีเก็บผลิตภัณฑแตละประเภท และ
การกําหนดทําเลที่ต้ังของคลังสินคา ซ่ึงจุดประสงคในการจัดคลังสินคาเพื่อใหเกิดการประหยัดเวลา
และคาใชจาย 
    3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) เปน
การจัดการใหผลิตภัณฑมีขายในตลาดโดยไมขาดแคลนและอยูในปริมาณท่ีเหมาะสม คือ ไมมาก
เกินไป หรือไมนอยเกินไป 
  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึง
พอใจตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจเพื่อใหเกิดความตองการ
เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารหลายประการ ซ่ึง
อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ตองใชหลักการใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ 
คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมมีสําคัญ มีดังนี้ 
   4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสาร เกี่ยวกับ
องคการ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ การโฆษณาเปน
การติดตอส่ือสารท่ีมีลักษณะเปนการเชิญชวน มีลักษณะไมเปนกลาง และคอนขางมีอคติ เชน ส่ิง
ตีพิมพ และส่ือกระจายเสียง ปายโฆษณาเปนตน  
   4.2  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวาง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด 
   4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษท่ี
กระตุนหนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย โดยมี
จุดมุงหมายใหเกิดการขายในทันทีทันใด 
   4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations 
(PR))  มีความหมายดังนี้ 
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    4.4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวกับผลิตภัณฑหรือ
บริการหรือตราสินคาหรือบริษัทท่ีไมตองมีการจายเงิน 
    4.4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relations (PR)) หมายถึง ความ
พยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการผลิตภัณฑ 
หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง และการตลาดเช่ือมตรง หรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรือ
อินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการ โดยมุงหวังผลกําไรและการคา 
 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

กัญญา สิงหเสนี (2548) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย “นีเวีย” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย
ไดแก ผูบริโภคท่ีใชผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย “นีเวีย” ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังเพศชาย
และเพศหญิง รวมทั้งส้ิน 400 ตัวอยาง เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล คือแบบสอบถาม สถิติท่ีใช
วิเคราะหไดแก คาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใชวิธี LSD และการวิเคราะหคาสัมประสิทธสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 15-25 ป อาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป สถานภาพโสด และมีรายไดระหวาง 
10,001-20,000 บาทตอเดือน ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาด
ในดานภาพรวมท้ังหมดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายผลิตภัณฑ ดานการสงเสริม
การตลาดอยูในระดับปานกลาง โดยท้ังนี้ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี คือ กล่ินติดทนนาน กล่ินหอมถูกใจ และสามารถ
ระงับกล่ินกาย 

สุภาพร สุขลอม (2549) ไดทําการศึกษาปจจัยประกอบการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง
ระงับกล่ินกายใตวงแขนสําหรับสุภาพบุรุษของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใช
ในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางระงับกล่ินกายใตวงแขนสําหรับสุภาพบุรุษในเขต
กรุงเทพมหานครโดยสํารวจจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามท่ีมีคาความเช่ือม่ัน
เทากับ 0.89 เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอย
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ละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและคาไค- สแควร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานสวนประสม
การตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานชองทางการการ
สงเสริมทางการตลาดมีความสําคัญตอการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางระงับกล่ินกายใตวงแขนสําหรับ
สุภาพบุรุษในระดับมาก สําหรับปจจัยดานอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางระงับกล่ินกายใต
วงแขนสําหรับสุภาพบุรุษในระดับมาก คือ ปจจัยดานเทคโนโลยีรองลงมาคือ ปจจัยดานกฎหมาย
และการเมือง ปจจัยดานเศรษฐกิจ และปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ปจจัยดานเทคโนโลยีมี
ความสัมพันธกับการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางระงับกล่ินกายใตวงแขนสําหรับสุภาพบุรุษ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และปจจัยดานอ่ืนๆ ไมมี
ความสัมพันธกับการเลือกซ้ือ 

ภรระณี นิวาศานนท (2550) ไดศึกษาทัศนคติท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑระงับกล่ินกายยี่หอ แอกซ ของผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางท่ี
ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคผูบริโภคผูชายอายุตํ่ากวา 55 ปท่ีใชผลิตภัณฑระงับกล่ินกายยี่หอ แอกซ 
ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน ไดมาโดยวิธีการสุมแบบหลายข้ันตอน เคร่ืองมือท่ีใชใน
การวิจัย ไดแก แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑระงับ
กล่ินกายยี่หอแอกซ ของผูบริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล ไดแก คา
รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแตกตาง
โดยการหาคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหสถิติการถดถอยเชิงเสนพหุคูณ 
และการวิเคราะหหาผลตางของรายคูใช LSD หรือ Dunnett’s T3 พบวามีระดับความรูความเขาใจใน
ผลิตภัณฑแอกซ อยูในระดับดีมาก มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี ในดานพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑระงับกล่ินกายยี่หอ แอกซ พบวา ผลิตภัณฑท่ีใชเปนประจํามากท่ีสุดคือ แบบ
สเปรย กล่ินท่ีชอบคือ กล่ินเย็นสดช่ืน สถานท่ีท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ หางสรรพสินคา/
ศูนยการคา บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ตัวผูบริโภคเอง จํานวนคร้ังท่ี
ผูบริโภคซ้ือคือ ประมาณ 2 คร้ังตอ 3 เดือน แนวโนมพฤติกรรมแนะนําซ้ืออยูในระดับปานกลาง 
แนวโนมพฤติกรรมบริโภคตอในอนาคตอยูในระดับสูง สวนใหญผูบริโภคจะใชผลิตภัณฑระงับ
กล่ินกาย แอกซ รวมกบัผลิตภัณฑระงับกล่ินกายยี่หออ่ืนดวย 

อรรธวุฒิ รัตนศักดิ์ (2550) ไดศึกษาโครงสรางตลาดผลิตภัณฑระงับกล่ินกายใน
ประเทศไทย ดวยการวัดระดับการเปรียบเทียบสวนครองตลาดและการคํานวณคาการกระจุกตัว 
รวมท้ังศึกษาถึงพฤติกรรมการแขงขันของผูประกอบการทั้งดานราคาและไมใชราคา ขอมูลท่ีใชใน
การศึกษาเปนขอมูลทุติยภูมิ (secondary data) รายป ต้ังแตป พ.ศ.2547-2549 โดยเก็บขอมูลจาก
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ยอดขายผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและการวิเคราะหเชิงปริมาณ  
ผลการศึกษาพบวา ตลาดผลิตภัณฑระงับกล่ินกายในประเทศไทยเปนตลาดแบบกึ่งแขงขันกึ่ง
ผูกขาด มีคาอัตราสวนการกระจุกตัวอยูในระดับปานกลาง พฤติกรรมการแขงขันมีท้ังดานราคาและ
ไมใชราคา ผูผลิตขนาดใหญและขนาดยอมใหความสําคัญกับการแขงขันดานไมใชราคามากกวา 
สวนเคร่ืองมือในการแขงขันท่ีผูผลิต ผลิตภัณฑระงับกล่ินกายนิยมใชมากท่ีสุดคือ การโฆษณา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
                                                                                                                                                                     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจยั 
 
  กรอบแนวคิดการวิจัยแสดงไดดังแผนภาพ เพื่อศึกษาปจจัยท่ัวไปไดแก เพศ อายุ 
รายได ระดับการศึกษา ครอบครัว กลุมอางอิง(เพื่อน) ทัศนคติ แหลงขอมูลขาวสาร และปจจัยสวน
ประสมการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย ในเร่ือง รูปแบบ ยี่หอ ความถ่ีในการซ้ือ คาใชจายในการ
ซ้ือ สถานท่ีซ้ือ โอกาสในการซ้ือ และการซ้ือผลิตภัณฑระงับกล่ินกายยี่หอท่ีใชอยูซํ้าในอนาคต 

ปจจัยท่ัวไป 
       เพศ 
       อายุ 
       รายได 
       ระดับการศึกษา 
       ครอบครัว  
       กลุมอางอิง(เพ่ือน) 
       ทัศนคติ 
       แหลงขอมูลขาวสาร 

พฤติกรรมการซ้ือ 
       รูปแบบผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย  
       ยี่หอผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย 
       ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย 
       คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย 
       สถานที่ในการซื้อผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย 
       โอกาสในการซื้อผลิตภัณฑระงับกล่ินกาย 
       การซื้อผลิตภัณฑระงับกล่ินกายซ้ําในอนาคต 

ปจจัยสวนประสมการตลาด 
       ผลิตภัณฑ 
       ราคา 
       ชองทางการจัดจําหนาย 
       การสงเสริมการตลาด 

         -การโฆษณา 
         -การประชาสัมพันธ 
         -การสงเสริมการขาย 
         -การขายโดยพนักงานขาย 
         -การตลาดทางตรง 


