
บทท่ี 2 
แนวคิด  ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคช็อกโกแลตของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม ผูศึกษา
ไดรวบรวมแนวคิด  ทฤษฎี  เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงไดรวบรวมเปนกรอบแนวความคิดท่ี
ใชในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

2.1.1  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  
 วารุณี และคณะ (2546) กลาวถึงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
วาเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิง
กระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการส่ิงท่ีกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buying’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากหลายลักษณะ และมี
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buying Response) หรือ การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buying’s Purchase 
Decision) ดังภาพท่ี 1  
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

สิ่งเราทาง
การตลาด 
-ผลิตภัณฑ 
-ราคา 
-การจัดจําหนาย 
-การสงเสริม
การตลาด 

สิ่งเราอื่น 
 
-สภาพเศรษฐกิจ 
-เทคโนโลยี 
-การเมือง 
-วัฒนธรรม 
 

สิ่งเราทางการตลาดและสิ่งเรา
อื่นๆ (Stimulus) 

ลักษณะของผูซื้อ 
-ปจจัยดาน
วัฒนธรรม 
-ปจจัยดานสังคม 
-ปจจัยสวนบุคคล 
-ปจจัยทาง
จิตวิทยา 

 
กระบวนการ
ตัดสินใจของ   
ผูซื้อ 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ  
(Buying’s black box) 

-การเลือกผลิตภัณฑ 
-การเลือกตราสินคา 
-การเลือกผูจําหนาย 
-เวลาซ้ือ 
-จํานวนซ้ือ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response) 
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2.1.2  แนวคิดสวนประสมทางการตลาด  
เปนส่ิงกระตุนทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงประกอบดวยทุกส่ิงท่ีมีอิทธิพลในการ

สรางความตองการซ้ือในตัวผลิตภัณฑ แบงออกเปน 4 ประการ (วารุณี และคณะ, 2546) 
1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ

ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย 

2. ราคา (Price) คือ คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ซ่ึงผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึง 
คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ การแขงขัน และปจจัยอ่ืนๆ 

3. การจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑท่ีกําหนดออกสูตลาดเปาหมาย 
ซ่ึงประกอบดวย ชองทางการจัดจําหนาย การกระจายสินคา และสถานท่ีจัดจําหนาย 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ
ตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ ใหเกิดความตองการ เพื่อ
เตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการ
ซ้ือ ซ่ึงเครื่องมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ ไดแก การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาวหรือการประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง 
 

2.1.3  แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภค (ปณิศา, 2548) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนควาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและ
การบริโภคของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุมบุคคล หรือองคกร เพื่อใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทําให
ผูบริโภคพึงพอใจ 
 โดยคําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What) ทําไมถึงซ้ือ (Why) ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ (Who) ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When) ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) และผูบริโภคซ้ือ
อยางไร (How) เพื่อคนหาคําตอบในเร่ือง พฤติกรรมการบริโภค ดังตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2.1  แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภค 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
    (Who is in the target market?) 

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

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย  กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถ
สนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

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

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ี
ผู บริ โภคต อ งการจากผลิ ตภัณฑ ก็ คื อ 
ตองการคุณสมบัติหรืองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) และความ
แตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategies) 
ประกอบดวย  (1) ผลิตภัณฑหลัก  (2) 
รูปลักษณผลิตภัณฑ (3) ผลิตภัณฑควบ (4) 
ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation)  

3. ทําไมถึงซ้ือ  
    (Why does the consumer buy?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค ใ น ก า ร ซ้ื อ  (Objectives) 
ผูบริโภคซ้ือสินคา เ พ่ือตอบสนองความ
ตองการของเขาท้ังทางดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
 (1) ปจจัยดานวัฒนธรรม 
 (2) ปจจัยทางสังคม  
(3) ปจจัยดานจิตวิทยา 
(4) ปจจัยสวนบุคคล 
(5) ปจจัยดานสถานการณ 
(6) ปจจัยดานเทคโนโลยี 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด  (Promotion strategies) 
ประกอบดวย  กลยุทธการโฆษณา  การ
ประชาสัมพันธ การขายตรงโดยใชพนักงาน
ขาย และการสงเสริมการขาย (3) กลยุทธดาน
ราคา (Price strategies) (4) กลยุทธดานชอง
ทางการจัดจําหนาย (Distribution channel 
strategies) 

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

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations)    ท่ี
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 
(1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซ้ือ 
(4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา และ
กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด 
    (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ  (Occasions) เชน  ชวง
เดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวง
วันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธ ท่ีใชมาก  คือ  กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) เชน ทําการ
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไป
ทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเก็ต รานขายของชํา ฯลฯ  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
channel strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

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

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ  (Operations)  
ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การ
คนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือ 

กลยุทธ ท่ีใชมาก  คือ  กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies)ประกอบดวย 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง  
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2.2  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
2.2.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
วิรัตน ศรีรัชตระกูล (2549) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมในรานไอศกรีมของ

ผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม กลุมตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคไอศกรีมในรานไอศกรีมในอําเภอ
เมืองเชียงใหม จํานวน 300 ราย โดยการสุมตัวอยางตามสะดวก สถิติท่ีใชในการศึกษานี้ ไดแก 
ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย 

 ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามชอบรับประทานไอศกรีมนม โดยไอศกรีมรส
เดี่ยวท่ีชอบมากท่ีสุดคือ รสช็อกโกแลต สวนไอศกรีมรสผสมท่ีชอบมากท่ีสุดคือ รสช็อกโกแลตชิพ 
สาเหตุท่ีไปรานไอศกรีมเนื่องจากตองการหาท่ีนั่งพักผอน อานหนังสือ โดยผูตัดสินใจเลือกราน
ไอศกรีมมักตัดสินใจดวยตนเอง และไปรานไอศกรีมเปนปกติไมมีโอกาสพิเศษ นิยมรับประทาน
ไอศกรีมในชวงเวลา 13.01 – 19.00 น. สวนใหญไปรานไอศกรีมพรีเม่ียม และหาขอมูลราน
ไอศกรีมจากการชมโทรทัศน และแผนพับโฆษณา นิยมไปรานไอศกรีมเฉล่ีย 2 – 3 คร้ังตอเดือนเสีย
คาใชจายคร้ังละ 51 – 150 บาท โดยการไปทานไอศกรีมในรานไอศกรีมนิยมไปดวยกัน 2 คน ปจจัย
ยอยของสวนประสมตลาดบริการที่มีผลตอการบริโภคไอศกรีมในรานไอศกรีม ท่ีมีคาเฉล่ียระดับ
ความสําคัญสูงสุดในแตละดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ คือ สินคามีรสชาติอรอย ดานราคา คือ ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย คือ ท่ีต้ังของรานสะดวกตอการเดินทาง ดานการ
สงเสริมการตลาด คือ การมีสวนลด ดานกระบวนการ คือ กระบวนการในการใหบริการที่รวดเร็ว 
และถูกตอง อยางสมํ่าเสมอ ดานบุคลากร คือ มารยาท และความสุภาพ ดานกายภาพ คือ บริเวณราน
สะอาด 
 ทรงกลด อัศวมงคลพันธุ (2549) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคในการรับประทานอาหาร
ญ่ีปุนในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง และใช
แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล คาสถิติท่ีใชไดแก คาความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย 

ผลการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในการรับประทานอาหารญ่ีปุน พบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีลักษณะพฤติกรรมในการรับประทานคือ ไปทานท่ีรานมีสถานท่ีท่ีไปซ้ือหรือ
รับประทานบอยท่ีสุดคือ ศูนยการคามีความถ่ีโดยเฉลี่ยในการบริโภค 1 คร้ังตอเดือน มีวันท่ีนิยม
บริโภคอาหารญ่ีปุนไมแนนอน มีชวงเวลาท่ีนิยมบริโภคอาหารญ่ีปุนท่ีไมแนนอน มีผูริเร่ิมชักชวน
ใหไปรับประทานอาหารญ่ีปุนในแตละคร้ังคือ เพื่อน มีผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือก
รับประทานหรือเลือกรานอาหารญ่ีปุนคือ เพื่อน มีบุคคลที่มักนิยมไปรับประทานรวมกันคือ เพื่อน 
มีคนท่ีไปรับประทานรวมกันจํานวน 2 – 3 คน มีทําเลที่นิยมไปใชบริการ คือ ในหางสรรพสินคา มี
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เหตุผลในการเลือกรับประทาน คือ ช่ืนชอบในรสชาติอาหาร มีรานอาหารญี่ปุนท่ีนิยมไปบริโภค
เปนประจํา คือ ภัตตาคารอาหารญ่ีปุนฟูจิ (Fuji Restaurant) มีส่ือท่ีทําใหรูจักรานดังกลาวคือ กลุม
อางอิง เชน เพื่อน คนรูจัก มีประเภทของอาหารญ่ีปุนท่ีนิยมบริโภคเปนประจําคือ ขาวหอสาหราย มี
โอกาสในการบริโภคอาหารญ่ีปุนเพื่อพบปะสังสรรคเพื่อนฝูง มีความรูสึกในการบริโภคแตละคร้ัง 
คือ เฉยๆ มีคาใชจายในการรับประทานตอคร้ังตอคนคือ 181 - 240 บาท และมีเหตุผลในการเลือก
รานอาหารญี่ปุนคือ รสชาติอาหาร ดานปจจัยทางการตลาดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในการเลือก
รับประทานอาหารญ่ีปุนพบวา ปจจัยดานกระบวนการคือ ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด
ปจจัยดานบุคลากรหรือคน ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดานราคา ปจจัย
ดานส่ิงนําเสนอทางกายภาพ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ ดานปญหาของ
ผูบริโภคในการรับประทานอาหารญ่ีปุน พบวาผูตอบแบบสอบถามมีปญหาในการรับประทาน
อาหารญ่ีปุน คือราคาแพงเกินไป 
 

2.2.2 ประวัติ ชนิด และประโยชนของช็อกโกแลต 
ช็อกโกแลตที่บริโภคกันอยูทุกวันนี้ ไมวาจะเปนรสชาติไหน หรือยี่หออะไร ลวนเปน

ผลผลิตซ่ึงมีโกโกเปนวัตถุดิบสําคัญท้ังส้ิน โกโก เปนพืชยืนตนท่ีมีถ่ินกําเนิดอยูในลุมน้ําอะเมซอน
มานานกวา 4000 ปแลว ในราชอาณาจักรแอสเท็กเม่ือราว 200 ปกอนคริสตกาล เมล็ดโกโกเปนส่ิงมี
คาและสามารถใชแลกเปล่ียนแทนเงินตราได นอกจากน้ันชาวแอสเท็กซยังมีความเชื่อวา โกโกมี
สรรพคุณในการรักษาโรคภัยไขเจ็บเล็กๆนอยๆดวย  

ช็อกโกแลตสามารถแบงออกไดหลายชนิด ไดแก ช็อกโกแลตท่ีมีน้ําตาลเปนองคประกอบ 
มีรสขมนํา (Unsweetened Chocolate หรือ Bitter Chocolate) ช็อกโกแลตท่ีน้ําตาลเปนองคประกอบ
ในปริมาณท่ีตางกัน (Sweet Chocolate,  Semi-Sweet Chocolate,  Bitter-Swet Chocolate และExtra-
Bitter Sweet Chocolate)  ช็อกโกแลตที่มีนมเปนองคประกอบ (Milk Chocolate)  ช็อกโกแลตท่ี
ประกอบดวยไขมันโกโก นมเหลวและนํ้าตาล แตจะไมมีน้ําช็อกโกแลตเปนสวนผสมเลย 
ช็อกโกแลตชนิดนี้จึงมีสีขาวลวน (White Chocolate) ช็อกโกแลตท่ีมีไขมันโกโกเปนสวนประกอบ
ในปริมาณสูง จึงเหมาะสําหรับใชเคลือบหรือชุบขนมใหมีลักษณะเปนเงาดูสวยงาม (Chocolate 
Couverture)  ช็อกโกแลตช้ินเล็ก ๆ ท่ีผานข้ันตอนการทําใหจับตัวและไมละลายงายเหมือน
ช็อกโกแลตชนิดอ่ืน (Chocolate Chips) สุพัตรา (2549) 
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ดุกดิ๊ก ออนไลน (2550) พบวา จากผลการวิจัยของฮารวารดนั้น ช็อกโกแลตสงผลดีตอ
หัวใจและเพิ่มการไหลเวียนของเลือด คือ “ดารกช็อกโกแลต” เทานั้น เพราะชวยปองกันหลอดเลือด
แข็งตัว และผลจากการทดลองหน่ึงท่ีใหผูใหญสุขภาพแข็งแรง 27 คน ดื่มโกโกท่ีมีสารฟลาวานอยด
สูงปรากฏวาชวยเพิ่มการไหลเวียนระบบหลอดเลือด โรงเรียนแพทยเอเธนสรายงานวา  การทาน
ดารกช็อกโกแลต วันละ100 กรัมชวยใหระบบเลือดทํางานไดดีข้ึน และสารฟลาวานอยดนี้เปนตัว
เดียวกับท่ีอยูในไวน ซ่ึงเปนเคร่ืองดื่มท่ีดีตอหัวใจ และการไหลเวียนของเลือด อีกท้ังยังพบวา ใน
ดารกช็อกโกแลตนั้น กลับมีสารฟลาวานอยดสูงกวาไวน และชวยใหหัวใจแข็งแรงมากกวาไวน 


