
 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาในหัวขอเร่ือง พฤติกรรมของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหมในการซ้ือ
ผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางไดนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของมาปรับใชในการศึกษารวมท้ัง
ไดศึกษารายงานการวิจัย ตลอดจนวรรณกรรมตางๆ ท่ีเกี่ยวของ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ  

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541:125-126) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการ

คนหาพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธเพ่ือสามารถสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม โดยใช 7 คําถามคนหาพฤติกรรมของผูบริโภคคือ 6Ws และ
1H เพื่อท่ีจะหาคําตอบ 7 ประการ ซ่ึงประกอบไปดวยคําถามตางๆตามตารางดังนี้ 

 
ตารางแสดงการใชคําถาม  7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค 
  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย  
(Who  is  in the  market?)  

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

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  
และการสงเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

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

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product  component) 
และความแตกตางท่ีเหนือกวา
คูแขง  (Competitive  
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ  (Product  
strategies) ประกอบดวย (1)  
ผลิตภัณฑหลัก  (2)รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ  ไดแก  การบรรจุ
ภัณฑ  ตราสินคารูปแบบบริการ  
คุณภาพ  ลักษณะนวัตกรรม  (3) 
ผลิตภัณฑควบ  (4)  ผลิตภณัฑท่ี
คาดหวัง  (5)  ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ  ความแตกตาง
ทางการแขงขัน  (Competitive  
differentiation)ประกอบดวย
ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  
บริการ  พนักงาน  และ
ภาพลักษณ 

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

วัตถุประสงคในการซ้ือ  
(Objectives)  ผูบริโภคซ้ือสินคา
คําตอบท่ีตองการทราบ  (7Os) 
เพื่อสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยา  
ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือคือ (1)  
ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา  (2)  ปจจัยทางสังคม
และวัฒนธรรม  (3)  ปจจยัเฉพาะ
บุคคล 

กลยุทธท่ีใชมากคือ  (1)  กลยทุธ
ดานผลิตภัณฑ  (Product) (2)  
กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของ 
strategies)  ประกอบดวย  กล
ยุทธการโฆษณา  การขาย  โดย
ใชพนักงานขาย  การสงเสริม
การขาย  การใหขาว  การ
ประชาสัมพันธ  (3)  กลยุทธ
ดานราคา  (Price  strategies)  (4)  
กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย  (Distribution  channel  
strategies) 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

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

บทบาทของกลุมตางๆ
(Organizations) ท่ีมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 
(1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผู
ตัดสินใจซ้ือ (4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณาและ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดย
ใชกลุมอิทธิพล 

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

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวนัใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวนั โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เชนทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซ้ือ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ี
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) บริษัทนําผลิตภณัฑสู
ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา
จะผานคนกลางอยางไร 

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

ข้ันตอนการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดวย (1) 
การรับรูปญหา (2) การคนหา
ขอมูล (3) การประเมินผล
คําตอบท่ีตองการทราบ  
(7Os)ทางเลือก (4) ตดัสินใจซ้ือ 
(5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา  การขายโดยใชพนกังาน 
กลยุทธการตลาดท่ีเกีย่วของขาย  
การสงเสริมการขาย  การใหขาว  
การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง เชน พนักงานขาย
กําหนดวัตถุประสงคในการขาย
ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซ้ือ 
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ท่ีมา : (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541) 
 

แนวคิดท่ีเก่ียวของกับสวนประสมการตลาด (4Ps) 
Kotler, 2003 (อางถึงในศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ,2541) กลาววา สวนประสม

การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกัน
เพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการ 
ของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีก็ได ผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญ
ท่ีสุด ของสวนประสมการตลาด ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปแบบของตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของ
ผูบริโภคจะเปรียบเท่ียบระหวางคุณคา (Value) และราคาของผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสูงกวาราคา
ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาท่ีรับรู (Perceived 
price) ในสายตาลูกคา โดยพิจารณาการยอมรับของลูกคา ตนทุนของสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
การตั้งราคาจะตองคํานึงถึงตนทุนท้ังส้ินกับดวยกําไรที่ตองการ นอกจากนี้ตองคํานึงถึงการแขงขัน
ท่ีรุนแรงมีคูแขงมาก มีแนวโนมท่ีจะตองต้ังราคาตํ่าเพื่อสามารถแขงขันในตลาดได 

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กิจกรรมซ่ึงทําใหผลิตภัณฑเปนท่ีหางายสําหรับ
ลูกคา เม่ือเขาตองการ หรือโครงสรางชองทางท่ีใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกร
ไปยังตลาด ลักษณะองคประกอบของการจัดจําหนายประกอบไปดวย ชองทางการจัดจําหนายและ
การกระจายสินคา 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขาย
และผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย หรือไมใช 
โดยพิจารณาความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ
ประกอบดวย การโฆษณา (Advertisement) การขายโดยใชพนักงานขายตรง (Personal Selling) การ
สงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public relation) และ การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) 
 
 
 
 



9 

 

ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ  
 เมทินี ไชยเสน (2547) ไดศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
บรรเทาอาการเมาคางของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศชาย 
อายุมากกวา 30 ป ขึ้นไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวาปริญญาตรี ประกอบธุรกิจสวนตัว 
และมีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
พบวา รอยละ 66.25 ดื่มเหลา ความถ่ี 1 คร้ังตอสัปดาห ปริมาณการดื่ม 1 ขวดตอคร้ัง และมีอาหาร
เมาคางหลังดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรอยละ 73.5 ปจจัยสวนประสมการตลาดพบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญในการไดรับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยาปจจัยดาน
ราคาผูบริโภคใหความสําคัญตอผลิตภัณฑคุณภาพดี - ราคาสูง ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ผูบริโภคใหความสําคัญมาก หาซ้ือไดจากรานสะดวกซ้ือหรือรานคาท่ัวไป ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญดานการมีเอกสารใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการไดทดลอง
สินคา  ดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคไมแนใจ
วาจะซ้ือผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางหรือไม แตหากจะซ้ือผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคาง 
ปจจัยดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางมากท่ีสุดคือ เพื่อน/คนรูจัก 
รองลงมาคือ บุคคลใกลชิดและผูบังคับบัญชา ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับราคาสินคา 
แหลงท่ีซ้ือคือ รานคาสะดวกซ้ือและรานขายยา และซ้ือผลิตภัณฑเม่ือเกิดอาหารเมาคางมากกวาการ
ซ้ือเตรียมเอาไว 
 สิริรัฐ สุกันธา และคณะ (2550) ไดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม พบวาผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสวนใหญเปนเพศชาย มีการ
กระจายตัวของอายุตั้งแตนอยกวา 18 ป ไปจนถึง 60  ปข้ึนไป ประกอบอาชีพรับจางท่ัวไป และมี
รายไดไมเกิน 5,000 บาท ตอเดือน พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพบวา รอยละ 46.7 
เร่ิมดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในขณะท่ีมีอายุต่ํากวา 18 ป และสวนใหญยังคงดื่มอยางตอเนื่องมา
จนถึงปจจุบัน การดื่มเพ่ือเขาสังคมหรือรวมงานสังสรรค เปนส่ิงจูงใจของการเร่ิมตนดื่มคร้ังแรก
และเปนส่ิงจูงใจของการดื่มปจจุบันมากท่ีสุดสวนเทศกาลหรืองานประเพณีท่ีนิยมดื่มนั้น รอยละ 
93.3 นิยมดื่มในชวงประเพณีสงกรานต การชําระเงินสวนใหญเปนการชวยกันจายโดยรอยละ 65 
ของผูบริโภคนิยมซ้ือเปนเงินสดและเปนการซ้ือจากรานขายของชํา สุราพื้นบาน สุราไทย และเบียร
เปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีนิยมดื่มในคร้ังแรก ปจจุบันมีผูนิยมดื่มเบียรและสุราไทยมากกวา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชนิดอ่ืน ผูบริโภครอยละ 54 จะเปล่ียนยี่หอ ไปเร่ือย ๆ โดยไมยึดติดกับยี่หอใด
ยี่หอหนึ่งโดยเฉพาะ และจะพิจารณาในปจจัยดานราคามากกวาปจจัยอ่ืน ๆ ดานพฤติกรรมการดื่ม
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รอยละ 69.3 นิยมทําใหเคร่ืองดื่มเจือจางโดยการเติมโซดาลงไปในเครื่องดื่ม และมีของขบเค้ียว
ประเภทถ่ัวทอด มันทอด และเมล็ดมะมวงหิมพานตเปนของแกลมผูบริโภครอยละ81.7นิยมดื่มกับ
เพื่อนและมักจะดื่มท่ีรานอาหาร หรือสถานบันเทิงมากกวาสถานท่ีอ่ืน 
 
เอกสารท่ีเก่ียวของ 
 1. HANG คือเคร่ืองดื่มบรรเทาอาการเมาคางและบํารุงตับ ท่ีทําจากสมุนไพรและ
วิตามินแบงออกเปน 3 รูปแบบ ตามการดําเนินชีวิต โอกาสและพฤติกรรมการดื่ม ท่ีแตกตางกันท้ัง
หญิงและชาย ขนาดบรรจุ 1 ขวด ปริมาตรสุทธิ 75 ม.ล. ราคา 25 บาท 
   1.1 HANG Foreplay มีสารสกัดสมุนไพรนานาชนิด และวิตามินท่ีมี
ประโยชนตอรางกาย เพื่อปองกันอาหารเมาคาง สวนประกอบสําคัญ ประกอบดวย ใยอาหารชนิด
ละลายนํ้า (อินนูลิน), เทรีน, กลูโคโรโนแลคโตน, กลูตายีสเอ็กซแทรกดี, โรสแมร่ีสกัด, เดนดิไล
ออนสกัด, ชะเอมเทศสะกัด, แมกนีเซียม, โคลีน, วิตามินซี วิตามินอี และ เบตา-แคโรที่น (โปรวิ
ตามินเอ)  
   1.2 HANG Original มีสวนประกอบท่ีสําคัญจากสมุนไพรธรรมชาติ 
และวิตามินท่ีชวยใหความสดช่ืนกระปร้ีกระเปราแกรางกายพรอมเร่ิมวันใหมอยางมีประสิทธิภาพ 
สวนประกอบท่ีสําคัญประกอบดวย น้ําตาลฟรุกโตส, เทรีน, กลูโคโรโนแลคโตน, ชาเขียวสกัด, 
กลูตายีสเอ็กซแทรกดี, โรสแมร่ีสกัด, วิตามินบี – 1, วิตามินบี – 6 และ วิตามินบี – 12  
   1.3 HANG Virgin มีสวนประกอบสําคัญ มีสารสะกัดสมุนไพรนานา
ชนิดและวิตามินท่ีเปนประโยชนตอรางกาย เพื่อบรรเทาอาการเมาคาง สวนประกอบสําคัญ
ประกอบดวย กลูโคโรโนแลคโตน, คอลลาเจน, กลูตายีสเอ็กซแทรกดี, โรสแมร่ีสกัด, ชะเอมเทศ
สกัด, คาเมียนาสกัด, เม็ดองุนสกัด, ทับทิมสกัด, ไลโคปน และ สังกะสี (แฮงค ผับ ผับ, 2552: 
ออนไลน)   
 2. Wakie เปนผลิตภัณฑเสริมอาหารท่ีชวยลดอาหารเมาคาง บรรจุในแบบขวด
สําหรับดื่มและเม็ดแคปซูล 
   2.1 Wakie (เวคกี้) ชนิดน้ํา มีสวนชวยลดอาหารเมาคางและทําใหสดช่ืน 
รับประทานวันละ 1 – 2 ขวดตอวัน บรรจุ 1 ขวด ปริมาตรสุทธิ 75 ม.ล. ราคา 20 บาท มี
สวนประกอบท่ีสําคัญคือ น้ําสม น้ํามะนาว (จากน้ําผลไมเขมขน), ทอรีน, ซีตริก แอซิด, อิโนซิทอล, 
แอล-กลูตาไธโอน, วิตามิน บี 5, วิตามิน บี6, วิตามิน บี12     
   2.2 Wakie (เวคกี้) ชนิดเม็ด มีสวนชวยลดอาหารเมาคาง รับประทาน 1-
2 แคปซูลหลังงานเล้ียง ขนาดบรรจุ 2 ขนาด คือ 10 แคปซูล ราคา 150 บาท และ ขนาด 40 แคปซูล 
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590 บาท มีสวนประกอบสําคัญคือ แอล-กลูตาไธโอน, สารสกัดจากหอยนางรม, ไคโตซาน, 
สาหรายสไปรูลินา, รอยัล เยลล่ี,วิตามินซี (เวคกี้, 2551 : ออนไลน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


