
 
บทที ่2 

แนวคดิ  ทฤษฎ ี และทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของวยัรุ่นในเขตอ าเภอเมืองจังหวดั
เชียงใหม่ในการซ้ือขนมขบเค้ียว โดยในบทน้ีกล่าวถึง แนวคิด  ทฤษฎี เอกสาร  และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งท่ีใชใ้นการศึกษา ดงัน้ี 

 
แนวคิดและทฤษฎ ี

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของวยัรุ่นในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ในการซ้ือขนม
ขบเค้ียว มีแนวคิด ทฤษฎี ท่ีจะน ามาประกอบการศึกษาคือ  แนวคิดเก่ียวกบัการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing  Mix) โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี       

        
แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หา

หรือวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้ นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategy) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม   
ค าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ 6 Ws และ 1 H ซ่ึงประกอบดว้ย who? 
What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และOperations 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the market?) เป็นค าถามเพื่อให้ทราบถึง
ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรม
ศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อให้ทราบถึงส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ (Objects) ก็คือ ตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ 
(Product component) และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง (Competitive differentiation) 
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3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบถึง
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกาย
และจิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามท่ี
ตอ้งการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the customer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบ
ถึงโอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนไหนของปี หรือช่วงฤดูกาลไหนของปีช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the customer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบ
ถึงช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ (Outlets) เช่น ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
ขายของช า 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the customer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบ
ถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูลการ
ประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 
 

แนวคิด ส่วนประสมทางการตลาด    
ส่วนประสมการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด หรือส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ี

สามารถควบคุมได ้ซ่ึงประกอบดว้ยทุกส่ิงท่ีมีอิทธิพลในการสร้างความตอ้งการซ้ือในตวัผลิตภณัฑ ์  
แบ่งออกเป็น 4 ประการ คือ 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น 
หรือความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น
บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจมี
ตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือ
บุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท า
ใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑห์รือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูง
กวา่ราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 
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3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึง
พอใจต่อตราสินคา้ หรือบริการ หรือความคิด หรือบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อ
เตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ เคร่ืองมือในการส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึง
หรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือแบบประสมประสานกนั (Integrated 
Marketing  Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั 
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้ โดยเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั เช่น การโฆษณา 
(Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) 

4. การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบไป
ด้วยสถาบัน และกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากองค์การไปยงัตลาด
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Chanel) หมายถึง การเคล่ือนยา้ย
ผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิต ไปย ังผู ้บริโภคหรือผู ้ใช้ทางธุรกิจ ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย
ประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจใชช่้องทางตรงจากผูผ้ลิต
ไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางออ้มจากผูผ้ลิตผ่านคนกลางไปยงั
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

- การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้ (Market Logistic) และการกระจายตวั
สินคา้ (Physical Distribution) 

- การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้ (Market Logistic) หมายถึงกิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยปัจจยัการผลิต และตวัสินคา้จากแหล่งปัจจยัการผลิตและกระจายไปยงั
ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

- การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมการขนส่ง
และเก็บรักษาสินคา้ของธุรกิจหน่ึงภายในระบบช่องทาง เพื่อให้เกิดการประสานงานและให้เกิด
ตน้ทุนในการจดัจ าหน่ายต ่าท่ีสุด โดยมีระดบัการบริการลูกคา้ท่ีเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2546) 
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ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
ปิยฉตัร พรหมเพช็ร์ (2550)  มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคขนมขบเค้ียวของเด็กวยัเรียนในเขตสายไหม กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งเป็นเด็กนกัเรียน
ชั้น ประถมศึกษาปีท่ี 4 – 6 ท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) 
จ านวนทั้งส้ิน 120 คน เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชโ้ดยใชแ้บบสัมภาษณ์ การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ฐานนิยมและการทดสอบสมมติฐาน
ดว้ยค่า t – test ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 

ผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชายและเพศหญิงเท่ากนั ส่วนใหญ่ มีอายุอยูใ่นช่วง 
11 –12 ปี ร้อยละ 52.5 กลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 42.5 ไดรั้บค่าใชจ่้ายจากผูป้กครอง 31 -50 บาท ใชจ่้าย
เพื่อซ้ือขนมขบเค้ียวนอ้ยกวา่วนัละ 10 บาท ร้อยละ 61.7 ค่าใชจ่้ายในการบริโภคขนมขบเค้ียวต่อ
คร้ังของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ร้อยละ 66.7 ประมาณ 5 – 10 บาท กลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 89.2 ชอบ
บริโภคขนมขบเค้ียวในเวลากลางวนั โดยร้อยละ 87.5 ชอบบริโภคขนมขบเค้ียวในระหว่างดู
โทรทศัน์ และร้อยละ 88.3 นิยมบริโภคขนมขบเค้ียวในช่วงเวลาหลงัอาหารม้ือหลกั สถานท่ีซ้ือ
ขนมขบเค้ียวของกลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 70 ซ้ือจากโรงอาหารของโรงเรียนและร้านสะดวกซ้ือ โดย
ขนมขบเค้ียวประเภทมนัฝร่ังเป็นขนมขบเค้ียวท่ีกลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 27.4 บริโภคทุกวนัมากท่ีสุด 
ส่วนขนมขบเค้ียวประเภทถัว่เป็นขนมขบเค้ียวท่ีกลุ่มตวัอยา่งไม่นิยมบริโภคมากท่ีสุดร้อยละ 29.2 
ซ่ึงส่วนใหญ่ร้อยละ 94.2 รับรู้ผลิตภณัฑข์นมขบเค้ียวจากโฆษณาทางโทรทศัน์ ร้อยละ 90.8 มีความ
เขา้ใจท่ีถูกตอ้งในเร่ืองของการบริโภคขนมขบเค้ียวมากเกินไปอาจก่อให้เกิดโรคอว้น แต่ไม่มี
ความรู้วา่การบริโภคขนมขบเค้ียวมากเกินไปอาจท าใหร่้างกายไดรั้บสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์จาก
อาหารม้ือหลกัลดลงร้อยละ 26.7 ส่วนส่ิงท่ีเป็นแรงจูงใจในการตดัสินใจบริโภคขนมขบเค้ียวมาก
ท่ีสุด คือ หาซ้ือไดง่้ายร้อยละ 41.7 และมีรสชาติ ดี อร่อยถูกปากร้อยละ 35.8 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ร้อยละ 60 มีระดบัทศันคติเก่ียวกบัการบริโภคขนมขบเค้ียวท่ีดี ในเชิงบวกกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ร้อยละ33.3 มีความเห็นดว้ยว่าการบริโภคขนมขบเค้ียวขณะดูรายการโทรทศัน์ช่วยให้เกิดความ
เพลิดเพลินมากข้ึนส่วนทศันคติเชิงลบเห็นดว้ยอยา่งยิ่งมากท่ีสุดร้อยละ 44.2 วา่การบริโภคขนมขบ
เค้ียวบ่อยคร้ังท าให้ส้ินเปลืองค่าใชจ่้าย โดยส่วนใหญ่มีความตอ้งการบริโภคขนมขบเค้ียวเพราะมี
รสชาติอร่อย ร้อยละ86.7  มีการพฒันารสชาติใหม่ๆอยูเ่สมอ ร้อยละ 75.8 และเพราะอยากลอง ร้อย
ละ 55.0 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ แรงจูงใจ รายได ้การรับรู้ ความรู้ความเขา้ใจ ทศันคติ และ
ความตอ้งการบริโภค มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเค้ียวของเด็กวยัเรียน อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 



8 
 

กองสุขศึกษา กรมสนบัสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข ร่วมกบัสถาบนัวิจยั
และพฒันา มหาวทิยาลยัรามค าแหง ไดด้ าเนินการส ารวจพฤติกรรมบริโภคขนมขบเค้ียวของเยาวชน 
โดยการสัมภาษณ์เยาวชนทั้งในและนอกระบบ ช่วงอายุระหว่าง 6-25 ปี (ประถมศึกษา และ
อุดมศึกษา) จ านวน 1,563 ตวัอยา่งระหวา่งวนัท่ี 1-5 กนัยายน 2547 ในพื้นท่ี 4 จงัหวดั ไดแ้ก่ จงัหวดั
เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา และกรุงเทพมหานคร ซ่ึงก็ปรากฏวา่ชนิดหรือประเภทของขนมขบเค้ียว
ท่ีเด็กและเยาวชนนิยมกนัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ มนัฝร่ังทอด ถึงร้อยละ 68.70 ท่ีรองลงมาคือ ลูกอม
หรือช็อคโกแลต ร้อยละ 50.55 ปลาเส้น ร้อยละ 37.60 ขา้วเกรียบกุง้ ร้อยละ 31.15 ขนมอบกรอบ 
ร้อยละ 30.30 ถัว่อบกรอบ ร้อยละ 21.00 ปลาหมึก ร้อยละ 20.30 ขา้วโพดอบกรอบ ร้อยละ 19.90 
และอ่ืนๆไดแ้ก่ หมากฝร่ัง ร้อยละ 3.60  กลุ่มเด็กและเยาวชนตวัอย่างส่วนมากจะบริโภคขนมขบ
เค้ียวเป็นประจ าเกือบทุกวนัหรือบางคนรับประทานทุกวนัมากถึงร้อยละ 27.30 รับประทานบ่อยๆ
เฉล่ียประมาณ 3-4 วนัต่อสัปดาห์ ร้อยละ 30.90 นานๆคร้ังถึงจะรับประทานคร้ังหรือ 1-2 วนัต่อ
สัปดาห์ ร้อยละ 38.90 และยงัมีกลุ่มท่ีไม่เคยรับประทานเลยซ่ึงถือวา่มีเป็นส่วนนอ้ยร้อยละ2.90 

ส าหรับพฤติกรรมการบริโภคขนมขบเ ค้ียวนั้ นจะ เ ก่ียวข้องกับกิจกรรมใน
ชีวิตประจ าวนัของเด็กและเยาวชนด้วย  ซ่ึงกิจกรรมต่างๆเหล่านั้นไดแ้ก่ การดูทีวีมีมากท่ีสุดคือ    
ร้อยละ 31.20 ท่ีรองลงมา คือ อยูบ่า้นว่างๆ ร้อยละ 23.10 ในโอกาสท่ีพบปะกบัเพื่อนฝูง ร้อยละ 
13.10 อ่านหนงัสือ ร้อยละ 5.70 เดินทาง ร้อยละ 5.20 รับประทานเม่ือเห็นตามคนอ่ืน ร้อยละ 3.50 
และเม่ืออยูใ่นวงเหลา้ ร้อยละ 3.00 นอกจากน้ีพบวา่ ช่วงเวลาท่ีมีการบริโภคขนมขบเค้ียวมากท่ีสุด
คือ หลงัจากโรงเรียนเลิก ร้อยละ 35.60 ส่วนรองลงมาคือ หลกัจากรับประทานอาหารเสร็จแล้ว  
ร้อยละ 28.60 สามารถท่ีรับประทานไดต้ลอดทั้งวนั ร้อยละ 16.40 บริโภคก่อนรับประทานอาหาร 
ร้อยละ 7.30 ยงัมีท่ีรับประทานก่อนนอนอีก ร้อยละ 3.60 และเม่ือรู้สึกวา่เกิดความเครียด ร้อยละ 
8.40  

นอกนั้นยงัมีส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือขนมขบเค้ียวของกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุด
เห็นจะเป็น โฆษณา ผา่นทางส่ือต่างๆ เพื่อน และคนในบา้น ยงัมีปัจจยัอ่ืนประกอบอีก ไดแ้ก่ ของ
แถม ดงันั้น มาตรการในการควบคุมเวลาและความถ่ีในการโฆษณาผลิตภณัฑ์ขนมขบเค้ียวจึงมี
ความส าคัญอย่างยิ่งโดยการโฆษณาเกินจริงท่ีมีการโน้มน้าวหรือชักจูงใจให้หันมาบริโภคใน
ลกัษณะท่ีเป็นการท าลายวฒันธรรมอนัดีงามไม่วา่จะเป็นการแยง่กนักินหรือการขโมยกนักินเป็นตน้ 
                   


