
บทที่ 1 
บทนำ

ความเป็นมาและความสำค้ญของปั'ญหา
เ ม ื ่ อ ย ุ ค ส ม ั ย เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ไ ป  ส ั ง ค ม ห ร อ ส ิ ่ ง ต ่ า ง ๆ  ร อ บ ต ั ว ก ็ เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ต า ม ไ ป ด ้ ว ย  

เ ซ ่ น เ ด ี ย ว ก ั บ ก า ร ท ำ ก า ร ต ล า ด ท ี ่ ม ี ค ว า ม เ ป ็ น ม า ย า ว น า น  น ั บ จ า ก ก า ร ท ำ ก า ร ต ล า ด แ บ บ เ ร ี ย บ ง ่ า ย  โ ด ย  

เ จ ้ า ข อ ง ส ิ น ค ้ า ห ร ี อ บ ร ิ ษ ั ท ผ ู ้ ผ ล ิ ต เ พ ี ย ง แ ค ่ ค ิ ด ห า ว ิ ธ ี ก า ร ต ่ า ง ๆ  ท ี ่ จ ะ ข า ย ส ิ น ค ้ า ข อ ง ต น ใ ห ้ ใ ต ้  ซ ึ ่ ง เ ป ็ น ก า ร  

ท ำ ก า ร ต ล า ด ท ี ่ ม ี จ ุ ด ศ ู น ย ์ ก ล า ง อ ย ู ่ ท ี ่ บ ร ิ ษ ั ท ผ ู ้ ผ ล ิ ต ส ิ น ค ้ า เ อ ง  ต ่ อ ม า เ ม ื ่ อ ส ั ง ค ม เ ก ิ ด ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง  แ ล ะ  

ม ี ผ ู ้ ค ้ า เ ข ้ า ม า ' ไ น ต ล า ด ม า ก ' ข ื น  ผ ู ้ ค ้ า เ ห ล ่ า น ั น เ ร ิ ่ ม ห า ว ิ ธ ี ก า ร ท ำ ก า ร ต ล า ด แ บ บ ใหม ่ โ ด ย ห ั น ม า ม อ ง ท ี ่ ต ั ว  

ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม า ก ข ึ ้ น  ซ ึ ่ ง อ า จ ถ ื อ ไ ด ้ ว ่ า เ ป ็ น ก า ร ป ฏ ิ ว ิ ต แนวค ว า ม ค ิ ด ใ น ก า ร ท ำ ก า ร ต ล า ด  แ ล ะ แ น ว ค ว า ม ค ิ ด  

ท ี ่ ย ึ ด ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค เ ป ็ น จ ุ ด ศ ู น ย ์ ก ล า ง น ั ้ น  ไ ด ้ ร ั บ ก า ร ย อ ม ร ั บ อ ย ่ า ง ก ว ้ า ง ข ว า ง เ ร ื ่ อ ย ม า จ า ก น ั ก ก า ร ต ล า ด  

จ น ก ร ะ ท ั ่ ง ป ั จ จ ุ บ ั น

การทำการตลาดโดยยึดผู้บริโภคเป็นจุดศูนย์กลาง (Customer-oriented Marketing) คือ 

การทำการตลาดโดยพยายามทำความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Needs and 

Wants) และพยายามตอบสนองความต้องการเหล่านั้นด้วยสินค้าและวิธีการที่เหมาะลม ซ่ึงวิธีการ 

ที่จะเข้าถึงและเข้าใจผู้บริโภคนั้น นักการตลาดมัก•อาศัยการศึกษาหรือวิจัยซึ่งมีวัตถุประสงค์ 

แตกต่างกันไป ซึ่งอาจถือได้ว่า แนวความคิดเรื่องการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation)

ถือกำเนิดมาจากการศึกษาวิจัยผู้บริโภคอย่างจริงจัง ทำให้นักการตลาดพบว่า ผู้บริโภคของสินค้า 

ประ๓ ทต่างๆ มีลักษณะเหมือนหรือต่างกันอย่างไร และมีความต้องการเหมือนหรือต่างกันอย่างไร

Kotler และ Armstrong (1999) ได้จัดเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดไว้ 4 หมวดหมู่ใหญ่ คือ 

(1 ) การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะทางภูมิศาสตร์ (Geographies Segmentation) เซ่น โดยการ 

ใช้ประเทศ ลักษณะภูมิอากาศ หรือ ภาคของประเทศ (2) การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ลักษณะทาง 

ประชากร (Demographics Segmentation) เซ่น โดยใช้ อายุ เพศ ขนาดของครอบครัว (Family 

Size) วงจรชีวิตของครอบครัว (Family Life Cycle) อาชีพ และ การศึกษา (3) การแบ่งส่วนตลาด 

โดยใช้ความรู้ทางด้านจิตวิทยา (Psychographics Segmentation) เซ่น การใช้ระดับชันทางลังคม 

(Social Class) รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyles) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นเกณฑ์ และ (4) 

การแบ่งส่วนตลาดโดยศึกษาพถุติกรรมของผู้บริโภค (Behavioral Segmentation) เพ่ือทราบถึง 

คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefits) ที่ผู้บริโภคต้องการ โอกาสในการใช้สินค้า (Occasions) หรือ 

อัตราการใช้สินค้า (Usage Rate) เป็นต้น
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ความน่าสนใจของการวิจัยเพื่อทราบถึงระดับหรือปริมาณการใช้สินค้า (Usage Level) คือ 

การคืกษาเพื่อให้ได้ข้อมูลว่า ผู้บริโภคใช้สินค้าใดบ้าง ในปริมาณมากน้อยแค่ไหน ทั้งนี้ กลุ่มผู้ 

บริโภคที่นักการตลาดให้ความลนใจเป็นพิเศษ คือกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สินค้าหนึ่งๆ ในปริมาณมาก 

(Heavy Users) ทังนีมีคำกล่าวไว้ว่า ปริมาณการใช้สินค้าของผู้บริโภคที่เป็นผู้ใช้สินค้าหนึ่งๆ ใน 

ปริมาณมาก 1 คน อาจเทียบได้กับปริมาณการใช้สินค้าของผู้บริโภคที่ใช้สินค้านั้นๆ ในปริมาณ 

น้อย (Light Users) 4 คนรวมกัน ดังน้ัน หากนักการตลาดสูญเลียผู้บริโภคดังกล่าวไปเพียง 1 คน 

อาจหมายความถึงการสูญเลียรายได้อย่างมากมายของบริษัท (Sheth, Mittal, & Newman, 1999, 

p. 440)

ในการ'วิจัยครังนี ผู้วิจัยมุ่งคืกษาปริมาณการบริโภคสินค้าของผู้ชาย เนื่องจาก ในความ 

เป็นจริง ผู้ชายกับผู้หญิงมีความแตกต่างกัน ทั้งทางร่างกายและจิตใจ และความแตกต่างนี้จะส่งผล 

ต่อความชอบและความลนใจในสิงต่างๆ อย่างเซ่น ในการตัดสินใจซื้อบ้าน ผู้ชายจะให้ความสนใจ 

กับเรองการก่อสร้าง ระบบความร้อน การระบายอากาศ และวัสดุที่ใช้ ในขณะที่ผู้หญิงจะให้ความ 

สนใจในเรอง ขนาดและที่ว่างของห้องครัว ตู้ใส่เสื้อผ้าในห้องนอน ความใกล้-ไกลระหว่างบ้านและ 

สนามเด็กเล่น (Sheth, Mittal, & Newman, 1999, p, 222) และในเรองการบริโภคสินค้านั้น จาก 

การศึกษาผู้บริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่า ผู้ที่ดื่มเบียร์ในปริมาณมาก คือ ผู้ชายวัยทำงานท่ี 

มีอายุ 25-50ปี และเป็นผู้ที่เปิดรับลื่อโทรทัศน์ในปริมาณมาก และมีความสนใจในกีฬามากกว่าผู้ 

บริโภคโดยทัวไป (Sheth, Mittal, & Newman, 1999, p. 440)

จ ะ เ ห ็ น ไ ด ้ ว ่ า  ย ิ ่ ง เ ร า ร ู ้ ข ้ อ ม ู ล เ ก ี ่ ย ว ก ั บ ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ม า ก เ ท ่ า ไ ห ร ่  เ ร า ก ็ ย ิ ่ ง ล า ม า ร ถ จ ะ เ ข ้ า ใ จ เ ข า ไ ด ้  

ม า ก เ ท ่ า น ั ้ น  แ ล ะ น ั ก ก า ร ต ล า ด เ อ ง  ก ็ จ ำ เ ป ็ น อ ย ่ า ง ย ิ ่ ง ท ี ่ จ ะ ต ้ อ ง ร ู ้ ใ ห ้ ไ ด ้ ว ่ า  ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ข อ ง ส ิ น ค ้ า ข อ ง ต ั ว เ อ ง  

น ั ้ น ค ื อ ใ ค ร  แ ล ะ ใ ค ร ใ น ท ี , น ี ้ ห ม า ย ถ ึ ง  ก า ร ท ร า บ ว ่ า ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค ข อ ง เ ร า เ ป ็ น ช า ย ห ร ื อ ห ญ ิ ง  ม ี อ า ย ุ เ ท ่ า ใ ด  

ม ี ก า ร ศ ึ ก ษ า  อ า ช ี พ  ร า ย ไ ด ้  แ ล ะ ส ถ า น ภ า พ ส ม ร ส แ บ บ ใ ด  น อ ก จ า ก น ี ้  ก า ร ศ ึ ก ษ า ถ ึ ง พ ฤ ต ิ ก ร ร ม ก า ร  

เ ป ิ ด ร ั บ ล ื ่ อ  แ ล ะ ร ู ป แ บ บ ก า ร ด ำ เ น ิ น ช ี ว ิ ต เ ป ็ น ส ิ ่ ง ท ี ่ จ ะ ใ ห ้ ป ร ะ โ ย ช น ์ ก ั บ น ั ก ก า ร ต ล า ด ใ น เ ช ิ ง ล ึ ก ม า ก ข ึ ้ น  

เ พ ร า ะ  บ ร ิ ษ ั ท ท ี ่ พ ล า ด ใ น ก า ร ใ ช ้ ข ้ อ ม ู ล เ ก ี ่ ย ว ก ั บ ล ู ก ค ้ า  เ พ ื ่ อ พ ั ฒ น า ส ิ น ค ้ า แ ล ะ บ ร ิ ก า ร  เ ท ่ า ก ั บ เ ป ็ น ก า ร  

เ ช ื ้ อ เ ช ิ ญ ใ ห ้ ค ู ่ แ ข ่ ง เ ข ้ า ม า ด ึ ง ล ู ก ค ้ า ใ น ม ื อ ข อ ง ต ั ว เ อ ง ไ ป  ( R e i c h h e l d ,  1 9 9 3 ,  p ,  6 7 )

ในเร ื่องของการศ ึกษาวิจัยพฤต ิกรรมผ ู้บร ิโภคในประเทศไทย ส ่วนใหญ ่ม ักทำโดยองค ์กร 

ภาคเอกซน หร ือภาคธ ุรก ิจ และเท ่าท ี่ผ ่านมา ข ้อม ูลท ี่ได ้มาจากการศ ึกษาว ิจ ัย เหล ่าน ั้นจำนวนมาก 

ม ักไม ่ได ้นำออกเสนอเพ ื่อ เป ็นประโยชน ์ต ่อสาธารณ ะซนในวงกว ้าง และถ ือเป ็นข ้อม ูลท ี่ต ้องการทำ 

การซ ื้อ-ขายก ันเป ็นเร ื่องเป ็นราว ซ ึ่งถ ือเป ็นการจำก ัดความร ู้โดยทางอ ้อม ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงเห ็นว ่า การทำ



3

การวิจัยที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมเป็นสิ่งที่น่าสนใจ อีกทั้งยังเป็นการเพิ่มองค์ความรู้ให้กับแวดวง 

การศึกษาอีกด้วย

จัดชุประสงค์ของการวิจัย
1. เพื่อทราบปริมาณการใช้สินค้าประ๓ ทต่างๆ ของผู้ชาย และนำตัวเลขแสดงปริมาณ 

การใช้สินค้านั้นไปจัดกลุ่มผู้บริโภคตามระดับหริอปริมาณการใช้สินค้า

2. ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรของผู้ชายในกรุงเทพมหานคร 

กับประ๓ ทสินค้าท่ีใช้ และระตับหริอปริมาณการใช้สินค้า

ปัญหานำวิจัย
1. ผู้บริโภคเพศชายในแต่ละช่วงอายุมีการใช้สินค้าอุปโภคบริโภคเหมือนหรือแตกต่างกัน

อย่างไร

2. ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคเพศชายที่เป็น Heavy User, Medium User, Light 

User และ Non-user ชองสินค้าประ๓ ทต่างๆ เป็นอย่างไร

ขอบเขตการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer 

Products) เฉพาะของผู้บริโภคชาย อายุ 12-49 ปี อาศัยในกรุงเทพมหานคร

นิยามศัพท์เฉพาะ
พฤติกรรมการใช้สินค้า หมายถึง 

(Product Usage)

สินค้าอุปโภค หมายถึง

(Products for External Use)

การนำสินค้าที่ซื้อมาหรือมีอยู่ (ในครอบครอง) 

มาใช้ในทางใดทางหน่ึง ตามลักษณะการใช้ 

ของสินค้านั้น เช่น การรับประทาน การด่ืม การ 

ใช้ซักล้าง การใช้เพ่ือการแต่งตัว 

สินค้าที่มีไว้เพ่ือการใช้ในทางใดทางหน่ึง ท่ีไม่ 

ใช่การรับประทาน เซ่น การใช้ซักล้าง การใช้ 

เพ่ือการแต่งตัว การใช้เพื่อการติดต่อสื่อสาร 

การใช้เพื่อความบันเทิงและพักผ่อนโดยในการ 

วิจัยนี้ จัดแบ่งสินค้าอุปโภคเป็น 16 หมวดหมู่ 

ได้แก่ ยาสูบ ผลิตภัณฑ์เพื่อการดูแลผม 

ผลิตภัณฑ์เพื่อการดูแลช่องปาก ผลิตภัณฑ์ทำ-



4

สินค้าบริโภค หมายถึง

(Edibles)

ผู้บริโภคปริมาณมาก หมายถึง

(Heavy User)

ผู้บริโภคปริมาณปานกลาง หมายถึง 

(Medium User)

ค ว า ม ส ะ อ า ด แ ล ะ บ ำ ร ุ ง ผ ิ ว ห น ้ า  ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ เ พ ื ่ อ  

ก า ร ด ู แ ล ผ ิ ว ห น ้ า  ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ ท ำ ค ว า ม ส ะ อ า ด ผ ิ ว  

ก า ย  ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ เ พ ื ่ อ ก า ร ด ู แ ล แ ล ะ บ ำ ร ุ ง ผ ิ ว ก า ย  

เ ค ร ื ่ อ ง ส ำ อ า ง  ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ ค ุ ม ก ำ เ น ิ ด  ย า  ก ร ะ ด า ษ  

ช ำ ร ะ  ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ ท ำ ค ว า ม ส ะ อ า ด ใ น ค ร ั ว เ ร ื อ น  

เ ค ร ื ่ อ ง แ ต ่ ง ก า ย ช า ย  เ พ ล ง  อ ุ ป ก ร ณ ์ ถ ่ า ย ภ า พ  

แ ล ะ อ ุ ป ก ร ณ ์ ส ื ่ อ ส า ร

ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ม ี ไ ว ้ เ พ ื ่ อ ก า ร ด ื ่ ม ห ร ื อ ร ั บ ป ร ะ ท า น  เ ซ ่ น  

ส ุ ร า  น ม  ซ ็ อ ค โกแล ต  โ ด ย ใ น ก า ร ว ิจ ัย น ี ้  จ ั ด แ บ ่ ง  

ส ิ น ค ้ า อ ุ ป โ ภ ค เ ป ็ น  7  ห ม ว ด ห ม ู ่  ไ ด ้ แ ก ่  เ ค ร ื ่ อ ง ด ื ่ ม  

ท ี , ม ีแอลกอฮอล์ เ ค ร ื ่ อ ง ด ื ่ ม ท ี ่ ไ ม ่ ม ี แ อ ล ก อ ฮ อ ล ์  

ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ ์ น ม  ฃ น ม ข บ เ ค ี ้ ย ว แ ล ะ ข น ม ห ว า น  

อ า ห า ร  อ า ห า ร น อ ก บ ้ า น  แ ล ะ อ า ห า ร เ ส ร ิ ม แ ล ะ  

ว ิ ต า ม ิ น

ผู้ท่ี,ใช้สินค้าน้ันๆ ในปริมาณมาก และ/หรือ 

ปอยครั้ง โดยในการวิจัยนี้ หมายถึง ผู้ท่ีมี 

ปริมาณการบริโภคสินค้า ต้ังแต่ตำแหน่ง 

เปอร์เซ็น1ไทล์ท่ี 75 ข้ึนไป หรือผู้ที่มีปริมาณการ 

บริโภคสินค้าที่มีค่าตั้งแต่ค่าเฉลี่ยบวกส่วนเบี่ยง 

เบนมาตรฐาน (Mean + 1S.D.) ข้ึนไป 

ผู้ท่ี,ใช้สินค้าน้ันๆ ในปริมาณปานกลาง 

และ/หรือไม่บ่อยครั้งมากนัก โดยในการวิจัยนี้ 

หมายถึงผู้ที่มีปริมาณการบริโภคสินค้าตั้งแต่ 

ตำแหน่งเปอร์เซ็นไทล์ท่ี 25 แต่ไม่ถึงเปอร์เซ็น 

ไทล์ท่ี 75 หรือผู้ที่มีปริมาณการบริโภคสินค้า 

ตั้งแต่ค่าเฉลี่ยลบส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Mean - 1S.D.) แต่ไม่ถึงค่าเฉลี่ยบวกส่วน 

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Mean + 1S.D.)
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ผู้บริ'โภคปริมาณ,น้อย หมายถึง

(Light User)

ผู้ท่ีใช้สินค้าน้ันๆ ในปริมาณน้อยและ/หรือ 

ไม่บ่อยครั้งโดยในการวิจัยนี้ หมายถึง ผู้ท่ีมี 

ปริมาณการบริโภคสินค้า ไม่ถึงตำแหน่ง 

เปอร์แซ็น'ไทล์ท่ี 25 หรือผู้ที่มีปริมาณการ

บริโภคสินค้าที่มีค่าน้อยกว่าค่าเฉลี่ยลบส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Mean - 1S.D.)

ผใม่บริโภคสินค้า หมายถึง

(Non-user)

ประโยชน ์ท ี่คาดว ่าจะได ้ร ับ

1. ทราบถึงลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคเพศชายที่เป็น Heavy user ของสินค้า 

ประ๓ ทต่างๆ ทำให้นักการตลาดมีแนวทางหรือโอกาสในการใช้ล่ือ รวมถึงการดำเนินกิจกรรมทาง 

การตลาดที่เหมาะสมเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้มากขึ้นและมีประสิทธิผล

2. ทราบถึงลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคเพศชายที่เป็น Medium user ของสินค้า 

ประ๓ ทต่างๆ ซึ่งทำให้นักการตลาดสามารถหากลยุทธ์ที่เหมาะสมในการรักษาผู้บริโภคกลุ่มนี้ไว้

3. ทราบถึงลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคเพศชายที่เป็น Light user และ Non-user 

เพื่อให้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์หาความเป็นไปได้ในการเพิ่มโอกาสและปริมาณการใช้ 

สินค้าประ๓ ทนั้นๆ

4. เป็นการเพิ่มองค์ความรู้ทางด้านวิชาการ เพราะการศึกษาพฤติกรรมการใช้สินค้าของ 

ผู้บริโภคในลักษณะนี้ในแวดวงการศึกษายังมีน้อยมากหรือแทบจะไม่พบเห็น
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