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บทที ่2 

 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีผูเ้ขา้ชมใช้ในการพิจารณาตดัสินใจซ้ืออาคารชุด โครงการ     
ศุภาลยั ปาร์คแคราย-งามวงศ์วาน  ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวความคิด  และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใช้
เป็นแนวทางในการด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
 2. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 3. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 4.    งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 

 1.  ด้านผลติภัณฑ์ (product) 

 ความหมายของผลติภัณฑ์ 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2546, หนา้ 35) กล่าววา่ ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขาย

โดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้า ให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตน

หรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์งประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์าร หรือบุคคล 

ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาลูกคา้ 

 ธ ารง  อุดมไพจิตรกุล (2542, หน้า 39) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ คือ สินคา้และบริการท่ีธุรกิจ

ผลิตออกจ าหน่าย ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวไดม้าจากการศึกษาพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

โดยวธีิการวจิยัและพฒันา (research and development) 

 สุปัญญา  ไชยชาญ (2543, หน้า 66) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สินคา้และบริการท่ี

บริษทัน ามาผนวกกันเข้า เพื่อน าไปเสนอต่อตลาดเป้าหมาย เช่น รถยนต์ ประกอบด้วยตวัถัง 

เคร่ืองยนตก์ลไก กระจก ประตู ฯลฯ แลว้ยงัผนวกเขา้กบัศูนยบ์ริการท่ีจะให้บริการหลงัการขาย เพื่อ

ไปเสนอต่อผูบ้ริโภคท่ีคิดวา่จะเป็นลูกคา้ เป็นตน้ 
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 พิบูล  ทีปะปาล (2545, หน้า 71) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ หมายถึง การจดัการเก่ียวกบัส่วน
ประสมดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ การวางแผน และพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการท่ี
เหมาะสม เพื่อวางตลาดปรับปรุงผลิตภณัฑ์เดิมเพิ่มผลิตภณัฑ์ใหม่ ก าหนดจ านวนและชนิดของ
ผลิตภณัฑ์ในแต่ละสายผลิตภณัฑ์ใหม่ไดเ้หมาะสมกบัตลาดเป้าหมาย รวมถึงการตดัสินใจเก่ียวกบั
ตราสินคา้ (branding) การบรรจุภณัฑ์ (packaging) และการตดัสินใจด้านอ่ืน ๆ เก่ียวกับลกัษณะ
ผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
 พิเชฏฐ์  หลัง่ทรัพย ์(2546, หน้า 14)  กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ หมายถึง การน าปัจจยัเขา้อนั
ประกอบดว้ย วตัถุดิบ วสัดุ เคร่ืองจกัรกล และการจดัการมาผ่านกระบวนการผลิตและแปรสภาพ 
ออกมาเป็นสินคา้และผ่านการตรวจเช็คและคดัผลิตภณัฑ์ท่ีช ารุดออก จากนั้นท าการบรรจุกล่อง
ส่งออกจ าหน่าย ซ่ึงกระบวนการจะตอ้งใชท้กัษะและเทคนิคการวางแผนการจดัองคก์ารและการจดั
ก าลงัคน การสั่งการ และการควบคุมท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการผลิตหรือกระบวนการแปรสภาพ
ปัจจยัการผลิตท่ีดีก่อใหเ้กิดสินคา้ท่ีดีการบริการท่ีมีคุณลกัษณะเฉพาะตรงตามท่ีก าหนดในปริมาณท่ี
ตอ้งการ 
 เพญ็ศรี เขมะสุวรรณ (2548, หนา้ 9) กล่าววา่ ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอให้แก่ตลาด ท่ี
สามารถตอบสนองความจ า เป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความพอใจ ผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วยสินค้าท่ีมีตวัตนจบัต้องได้ สัมผสัได้หรือเป็นส่ิงท่ีไม่มีตวัตนจบัตอ้งไม่ได้ ได้แก่  
บริการต่าง ๆ ความคิด เป็นตน้ 
 สรุปไดว้า่ ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงท่ีผูผ้ลิตสินคา้ (ผลิตภณัฑ์) เพื่อน าไปเสนอขายต่อตลาด 
โดยจะตอ้งมีขีดความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการหรือสร้างความพึงพอใจให้แก่ความ
อยากไดข้องผูบ้ริโภค เช่น อาคารชุดมีท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการเขา้ถึง มีบรรยากาศเหมาะสมต่อการ
อยูอ่าศยั ทิวทศัน์สวยงาม เป็นตน้ 
 องค์ประกอบของผลติภัณฑ์ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2541, หน้า 37) กล่าวถึง ระดบัผลิตภณัฑ์ 5 ระดบั (five 
product levels) เป็นคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์5 ระดบั ในแต่ละระดบัจะสร้างคุณค่าแก่ลูกคา้ เรียกวา่ 
เป็นล าดบัขั้นตอนของคุณค่าส าหรับลูกคา้ (customer value hierarchy) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 1.  ประโยชน์หลกั (core benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บโดยตรง สามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ได ้
 2.  รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (tangible product) หรือผลิตภณัฑ์พื้นฐาน (basic product) 
หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสั หรือรับรู้ได้ เป็นส่วนท่ีท าให้ผลิตภณัฑ์
หลกัท าหนา้ท่ีไดส้มบูรณ์ข้ึน หรือเชิญชวนใหใ้ชม้ากข้ึนประกอบดว้ย (1) ระดบัคุณภาพ  (2) รูปร่าง
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ลกัษณะ  (3) รูปแบบ  (4) การบรรจุภณัฑ ์ (5) ช่ือตราสินคา้  (6) ลกัษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ  
 3.  ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (expected product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบติัและเง่ือนไขท่ีผู ้
ซ้ือคาดหวงัว่าจะได้รับ  และใช้เป็นข้อตกลงจากการซ้ือสินค้า การเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั              
จะค านึงถึงความพึงพอใจของลูกคา้เป็นหลกั (customer’s satisfaction) 
 4.  ผลิตภณัฑ์ควบ (augmenter product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีผูซ้ื้อได้รับเพิ่มเติม 
นอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกัและผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน ประกอบด้วย  (1) การขนส่ง  (2) การให้
สินเช่ือ  (3) การรับประกนั  (4)  การบริการหลงัการขาย  (5) การติดตั้ง  (6) การใหบ้ริการอ่ืน ๆ 
 5.  ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (potential product) หมายถึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ใหม่
ท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต 
 ลกัษณะของผลติภัณฑ์ 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2003, p.74) กล่าววา่ ลกัษณะของผลิตภณัฑแ์บ่งออกเป็น 6 ระดบั ดงัน้ี 
 1.  ความจ าเป็นขั้นพื้นฐาน หมายถึง ความจ าเป็นหลกัท่ีช้ีให้เห็นวา่ตระกูลผลิตภณัฑ์ใดท่ี
สามารถตอบสนองความจ าเป็นนั้นได ้
 2.  ตระกูลผลิตภณัฑ์  หมายถึง  ชั้นของผลิตภณัฑ์ทั้งหมดท่ีสามารถตอบสนองความ
จ าเป็นหลกัขา้งตน้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสมเหตุสมผล 
 3.  ชั้นผลิตภณัฑ์  หมายถึง กลุ่มผลิตภณัฑ์กลุ่มใดกลุ่มหน่ึงภายในตระกูลผลิตภณัฑ์ซ่ึงมี
หนา้ท่ีอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
 4.  สายผลิตภณัฑ์  หมายถึง กลุ่มผลิตภณัฑ์ภายในชั้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด
กนัในแง่ของการมีหนา้ท่ีคลา้ยคลึงกนั 
 5.  ชนิดของผลิตภณัฑ ์ หมายถึง  รายการผลิตภณัฑก์ลุ่มใดกลุ่มหน่ึงภายในสายผลิตภณัฑ์
ท่ีมีรูปแบบอยา่งใดอยา่งหน่ึงร่วมกนั 
 6.  รายการผลิตภณัฑ์ หมายถึง หน่วยของผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัภายในตราสินคา้แยก
ตามขนาด ราคา รูปแบบ หรือคุณสมบติัอ่ืน ๆ 
 2.  ด้านราคา (price) 

 ความหมายของราคา 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2546, หน้า 41) กล่าวว่า ราคาเป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของ
ผลิตภณัฑใ์นรูปแบบเงินตรา ราคาเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) 
ราคาของสินคา้ชนิดหน่ึงเม่ือคูณกบัปริมาณขายของสินคา้ชนิดนั้น จะท าให้เกิดรายไดจ้ากการขาย
ราคาจึงเป็นตวัสร้างใหเ้กิดรายได ้และน าไปสู่ก าไรในท่ีสุด 
 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

 12 

 สุปัญญา  ไชยชาญ (2543, หนา้ 67) กล่าววา่ ราคา หมายถึง เงินท่ีลูกคา้จะตอ้งจ่ายเพื่อให้
ไดผ้ลิตภณัฑ์ไปบริโภค เช่น บริษทัผูผ้ลิตหรือประกอบรถยนต์ อาจค านวณถึงตน้ทุนและก าไรท่ี
อยากได ้แลว้แนะน าให้ตวัแทนจ าหน่ายขายปลีกให้แก่ลูกคา้ ลูกคา้จะตอ้งจ่ายเงินไปตามนั้น แต่
ในทางปฏิบติั ตวัแทนจ าหน่ายอาจลดราคาใหแ้ก่ลูกคา้บา้ง ตามแต่สถานการณ์หรือิทธิพลของปัจจยั
อ่ืน ๆ  
 พิบูล ทีปะปาล (2545, หนา้ 72) กล่าววา่ ราคา หมายถึง การก าหนดราคาเพื่อให้ไดร้าคาท่ี
เหมาะสมและยติุธรรมนั้น ฝ่ายจดัการจะตอ้งพิจารณาก าหนดราคามาตรฐาน ส าหรับผลิตภณัฑ์ของ
บริษัทแต่ละชนิด รวมถึงการก าหนดนโยบายในการให้ส่วนลด (discounts) การจ่ายค่าระวาง 
(freight payments) และการตดัสินใจเก่ียวกบัตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัการก าหนดราคาอีกมากมาย 
 เพญ็ศรี  เขมะสุวรรณ (2548, หนา้ 10) กล่าววา่ ราคา หมายถึง มูลค่าผลิตภณัฑ์ระหวา่งผู ้
ซ้ือกบัผูข้าย ซ่ึงแสดงออกมาในรูปตวัเงินหรือผลิตภณัฑ์ หรือทั้งตวัเงินและผลิตภณัฑ์รวมกนั การ
ก าหนดราคาตอ้งท าใหถู้กตอ้งเหมาะสม เพราะราคาเป็นหวัใจของส่วนผสมทางการตลาดทั้งหมด ท่ี
จะดึงดูดใจลูกค้าให้หันมาสนใจผลิตภัณฑ์ได้ ในการก าหนดราคาต้องพิจารณาถึงต้นทุน การ
แข่งขนั และปฏิกิริยาของลูกคา้ 
 สรุปไดว้า่ ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑท่ี์มีการก าหนดเพื่อความเหมาะสมและยุติธรรม 
ฉะนั้นราคาจึงเป็นตน้ทุนของผลิตภณัฑท่ี์มีการตกลงระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย ท่ีจะเปรียบเทียบระหวา่ง
คุณค่าผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑน์ั้น  
 องค์ประกอบของราคา 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2541, หน้า 45) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้ก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนด
กลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง ดงัน้ี 
 1.  คุณค่าท่ีรับรู้  
 2.  ตน้ทุนสินคา้ และราคาค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
 3.  การแข่งขนั 
 4.  ปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 
 ธ ารง  อุดมไพจิตรกุล (2542, หนา้ 42) กล่าววา่  การตั้งราคา (pricing) เป็นเทคนิคท่ีส าคญั 
เพราะราคาท่ีตั้งนั้นจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกค้า การเขา้ใจพฤติกรรมของลูกค้าจะเป็น
ประโยชน์อยา่งยิง่ในการตั้งราคาสินคา้ โดยปกติราคาสินคา้ท่ีตั้งนั้นจะแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท คือ 
 1.  ตั้งตามราคาตลาด (with market price) 
 2.  ตั้งต ่ากวา่ราคาตลาด (below market price) 
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 3.  ตั้งสูงกวา่ราคาตลาด (above market price) 
 การจะตั้งราคาอย่างไร นอกเหนือจากความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคแล้ว บางคร้ังตอ้ง
น าเอาเป้าหมายของธุรกิจมาประกอบดว้ย 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2003, p.86) กล่าวว่า ราคาเป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าในการแลกเปล่ียน
สินคา้หรือบริการในรูปของเงินตรา ส่วนท่ีเก่ียวกบัการก าหนดราคา นโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ใน
การก าหนดราคามีดงัน้ี 
 1.  นโยบายการใหส่้วนลด (discount) ส่วนลด หมายถึง ส่วนท่ีลดใหจ้ากราคาท่ีก าหนดไว้
ในรายการเพื่อใหผู้ซ้ื้อท าหนา้ท่ีทางการตลาดบางอยา่งท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูข้าย 
 2.  กลยุทธ์การตั้งราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด (promotion pricing) กลยุทธ์วิธีการตั้งราคา
เพื่อจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้มากข้ึน ไดแ้ก่ การตั้งราคาล่อใจ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขาย
สินเช่ือแบบคิดดอกเบ้ียต ่า เป็นตน้ 
 3.  นโยบายระดบัราคา (the level of prices policy) ผูผ้ลิตอาจจะก าหนดราคาของสินคา้
ตามต าแหน่งสินคา้ธุรกิจ เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั ผูผ้ลิตอาจตั้งราคาสินคา้ ณ ระดบัราคาตลาด 
ต ่ากวา่ราคาตลาด หรือสูงกวา่ ราคาตลาด 
 4.  นโยบายราคาเดียว (one price policy) หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตคิดราคาสินคา้ชนิดหน่ึง
ส าหรับผูซ้ื้อทุกรายในราคาเดียวกนั ภายใตส้ถานการณ์ท่ีเหมือนกนั นโยบายราคาเดียวอาจมีการ
เปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ซ่ึงเม่ือเปล่ียนแปลงก็ตอ้งยึดหลกัการคิดราคาดงักล่าวกบัผูซ้ื้อทุกราย
เหมือนกนั 
 5.  กลยุทธ์การลดราคา (mark down) เป็นวิธีการลดราคาจากราคาเดิมท่ีก าหนดไว้
เน่ืองจากราคาท่ีก าหนดไวจ้  าเป็นต้องเปล่ียนแปลงไปตามภาวะตลาด สภาวการณ์แข่งขนัและ
ส่ิงแวดลอ้มอ่ืน ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป  
 3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) 

 ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2546, หนา้ 57)  กล่าววา่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง 
โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการ
จากองค์การไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วน
กิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้
คงเหลือ 
 สุปัญญา  ไชยชาญ (2543, หนา้ 72) กล่าววา่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของ
องค์การท่ีตอ้งพึ่งพาอาศยัและท างานร่วมกนัในกระบวนการท าให้ผลิตภณัฑ์ไปอยู่ ณ สถานท่ีท่ี
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ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อหาซ้ือไดง่้าย 
 พิบูล  ทีปะปาล (2545, หน้า 83) กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ปัจจัย
ส่ิงแวดลอ้มท่ีไม่สามารถควบคุมได ้แต่อยา่งไรก็ตามผูบ้ริหารการตลาดก็มีอิทธิพลต่อคนกลางอยู่
มาก ในทางปฏิบติัเพราะหนา้ท่ีความรับผิดชอบของผูบ้ริหารการตลาดประการแรก คือจะตอ้งเลือก
ช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อให้สินคา้ไปถึงตลาดเป้าหมายในเวลาท่ีเหมาะสม และ ประการท่ีสอง 
คือจะตอ้งจดัระบบการจ าหน่ายเพื่อการเคล่ือนยา้ยขนส่งผลิตภณัฑโ์ดยผา่นช่องทางเหล่าน้ี   
 เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ (2548, หน้า 14) กล่าวว่า  ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง 
กระบวนการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ในกระบวนการเคล่ือนยา้ย
ผลิตภณัฑเ์พื่อใหถึ้งผูซ้ื้อทนัเวลา และสถานท่ีถูกตอ้ง 
 สรุปไดว้่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบักลุ่มขององค์การท่ี
ตอ้งพึ่งพาอาศยัและท างานร่วมกนัเพื่อท าให้สินคา้ท่ีผลิตแลว้มีการน าไปสู่ผูบ้ริโภคหรือการเคล่ือน
สินคา้จากจุดก าเนิดไปใหถึ้งมือผูบ้ริโภคและช่วยใหก้ระบวนการซ้ือขายแลกเปล่ียนมีความสมบูรณ์
แบบ 
 องค์ประกอบของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2541, หนา้ 65)  กล่าววา่ องคป์ระกอบของการจดัจ าหน่าย 
หมายถึง สถานท่ีท่ีให้การบริการในส่วนท่ี 1 คือการเลือกท าเลท่ีตั้ง (location) การเลือกท าเลท่ีตั้ง
ธุรกิจนับว่ามีความส าคญัมาก ดังนั้นสถานท่ีดังกล่าว ต้องสามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายให้
ไดม้ากท่ีสุด และค านึงถึงท าเลของคู่แข่งดว้ย โดยความส าคญัมากหรือนอ้ยต่างกนัไปตามลกัษณะ
ของธุรกิจ ส่วนท่ีสอง คือช่องทางประกอบดว้ยสถาบนั และกิจกรรมท่ีใชเ้คล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ออก
สู่ตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีใช้ช่วยกระจายสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บ
รักษาสินคา้ 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2003, p.91) กล่าวว่า องค์ประกอบของการจดัจ าหน่าย หมายถึง 
กิจกรรมการน าผลิตภณัฑ์ท่ีก าหนดไวอ้อกสู่ตลาดเป้าหมาย ในส่วนน้ีไม่ไดห้มายถึงเฉพาะสถานท่ี
จดัจ าหน่ายอย่างเดียวแต่เป็นการพิจารณาว่าจะจ าหน่ายผ่านคนกลางต่าง ๆ อย่างไร และมีการ
เปล่ียนแปลงการเคล่ือนยา้ยสินค้าอย่างไร ส่วนประสมในการจดัจ าหน่าย (distribution mix) 
ประกอบดว้ย 
 1.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (channel of distribution) คือกลุ่มของสถาบนัหรือบุคคลท่ีท า
หนา้ท่ีหรือกิจกรรมจะน าผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ 
 2.  การกระจายตวัสินคา้ (physical distribution) คือกิจกรรมทั้งส้ินท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
เคล่ือนยา้ยตวัสินคา้ท่ีมีปริมาณถูกตอ้งไปยงัสถานท่ีท่ีตอ้งการและเวลาท่ีเหมาะสม 
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 4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion) และการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ 
 ความหมายของการส่งเสริมการตลาด 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2546, หน้า 71)  กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง 
การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสารอาจเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย (personal selling) และการขายโดยไม่ใชพ้นกังาน
ขาย (non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารแบบประสมประสานกนั 
 ธ ารง  อุดมไพจิตรกุล (2542, หน้า 59) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย (promotion) คือ 
วธีิการท่ีจะท าให้การซ้ือและการขายเป็นไปตามเป้าหมาย โดยการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูข้าย หรือ
ธุรกิจกบัผูบ้ริโภค มีเคร่ืองมือส่ือสารดงักล่าวท่ีส าคญั คือ การโฆษณา การขายโดยตรง การขายโดย
พนกังานขาย มีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ข่าวสาร เพื่อจูงใจ เพื่อเตือนความทรงจ า เพื่อสร้างทศันคติ และ
พฤติกรรมการซ้ือ 
 สุปัญญา  ไชยชาญ (2543, หน้า 87) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรม
ส่ือสารท่ีบริษทัส่งข่าวสารออกไปเพื่อเผยแพร่ช่ือเสียง ความดีเด่นของผลิตภณัฑ์ และเพื่อชกัชวน
ให้ก ลุ่มลูกค้า เป้าหมายมาซ้ือไปบริโภค กิจกรรมการส่ือสารน้ี ได้แก่  การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การใหพ้นกังานขายออกไปติดต่อ และการส่งเสริมการขาย 
 พิบูล   ทีปะปาล (2545, หน้า 87) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การแจง้บอก 
และเชิญชวนตลาดให้รู้จกัผลิตภณัฑ์ของบริษทัและตดัสินใจซ้ือ การโฆษณา (advertising) การขาย
โดยบุคคล (personal selling) และการส่งเสริมการขาย (sales promotion) เป็นกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดท่ีส าคญั 
 เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ (2548, หน้า 20) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง 
กระบวนการในการแจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการให้ลูกคา้ไดรู้้และเขา้ใจถึงคุณค่า
หรือลกัษณะของตวัผลิตภณัฑ์ เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา เป็นการ
แจ้งข่าวสารผลิตภัณฑ์ให้ผูบ้ริโภคได้ทราบโดยผ่านส่ือโฆษณาท่ีต้องเสียเงิน และมีการระบุ
สปอนเซอร์ การโฆษณาถือเป็นวิธีการขายจ านวนมาก การประชาสัมพนัธ์เป็นการเผยแพร่ขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ หรือองคก์รหรือนโยบายของกิจการผ่านส่ือโดยไม่ตอ้งเสียเงิน 
การประชาสัมพนัธ์เป็นกิจกรรมท่ีช่วยสนบัสนุน ส่งเสริมหรือช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องคก์ร 
การขายโดยตรงเป็นการติดต่อส่ือสารแบบตวัต่อตวัระหว่างลูกคา้กบัผูข้ายถือเป็นวิธีการขายท่ีมี
ประสิทธิภาพสูง โอกาสขายมีมาก การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีใชก้ระตุน้ลูกคา้ให้ตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เร็วข้ึน ใชเ้ป็นเคร่ืองมือสนบัสนุนการขายโดยใชพ้นกังานขายและโฆษณา 
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 สรุปไดว้่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการติดต่อส่ือสารเพื่อเผยแพร่ขอ้มูล
ข่าวสารระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าท่ีมีจุดมุ่งหมายร่วมกัน
เคร่ืองมือส าคญัในการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล
และการส่งเสริมการขาย 
 รูปแบบการส่งเสริมการขาย 
 ศุภางค์ศรี  อ ่าสุดใจ (2546, หนา้ 70) กล่าวว่า รูปแบบการส่งเสริมการขายมีหลากหลาย
รูปแบบ และหลากหลายวิธีการด าเนินกิจกรรมส่งเสริมการขายให้ไดต้ามนโยบายท่ีไดก้ าหนดไว ้
และบรรลุเป้าประสงคข์ององคก์าร สามารถก าหนดไดด้งัน้ี  
 1.  ของแถม (premium) ของแถม คือ ผลิตภณัฑ์รายการใดรายการหน่ึงท่ีเสนอให้แก่ 
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ของบริษทัโดยไม่คิดมูลค่า หรือในราคาท่ีต ่ากวา่ราคาขายปลีกทัว่ไป หรือ
ของแถมคือ รางวลัท่ีจบัตอ้งไดท่ี้ไดรั้บจากการปฏิบติัในเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ ซ่ึงปกติจะเป็นการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ ของแถมถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการกระตุน้หรือจูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือเป็น
การกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าในผลิตภณัฑ์นั้น ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบัการใชเ้ฉพาะ
ตราสินคา้นั้น หรือเพื่อใหเ้กิดความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ระยะยาว 
 2.  การแจกของตวัอยา่ง (sampling) การแจกของตวัอยา่งเป็นเทคนิคท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
การทดลองใช้ท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดวิธีหน่ึง เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ท่ีตอ้งการได้
โดยตรง และสามารถเขา้ถึงไดเ้ป็นจ านวนมาก แต่ในขณะเดียวกนัก็เป็นวิธีการส่งเสริมการขายท่ี
แพงท่ีสุดวธีิหน่ึงเช่นกนั ดงันั้นในการแจกตวัอยา่งสินคา้ ตอ้งพิจารณาถึงขอ้จ ากดัต่าง ๆ ของการใช ้
การแจกของตวัอย่างเป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายด้วย เน่ืองจากผลิตภณัฑ์บางชนิดไม่
สามารถน ามาแจกของตวัอยา่งได ้
 3.  คูปอง (coupons) คูปองเป็นเสมือนใบส าคญัหรือใบรับรองท่ีผูผ้ลิต หรือเจา้ของร้านคา้
ปลีกออกให้แก่ผูบ้ริโภคเพื่อให้ผูบ้ริโภคน าไปใชป้ระโยชน์ตามขอ้เสนอต่าง ๆ ท่ีระบุไว ้เช่น การ
ให้ส่วนลดพิเศษเพื่อน าไปซ้ือผลิตภณัฑ์ การน าไปแลกของแจก หรือของแถม การส่งคูปองไปชิง
โชคหรือชิงรางวลั เป็นตน้ 
 4.  การชิงรางวลั (contests) รางวลัเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีไดรั้บความนิยม
และถูกน าไปใชอ้ยา่งกวา้งขวางอีกวธีิหน่ึง ซ่ึงการใหร้างวลัแก่ผูบ้ริโภคน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 
อยา่ง คือ การแข่งขนั การชิงรางวลั 
 5.  แสตมป์การคา้ (trading stamps) หมายถึง การแจกแสตมป์ให้แก่ลูกคา้ และผูบ้ริโภค
ท่ีมาซ้ือผลิตภณัฑ์ในร้านและให้ลูกคา้เก็บสะสมไวเ้พื่อน าไปแลกหรือไถ่ถอนคืนในรูปของเงินสด 
ของแถม หรือน าไปแลกซ้ือผลิตภณัฑบ์างชนิดในราคาท่ีต ่ากวา่ราคาขายปลีกทัว่ไป 
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 6.  การบรรจุภณัฑ ์(packaging) หมายถึง การใชว้สัดุชนิดใดชนิดหน่ึงมาห่อหุ้มผลิตภณัฑ์
เพื่อใหเ้กิดความสะดวกในการใชส้อยเพื่อรักษาคุณภาพ เพื่อความสะดวกในการขนส่ง และเพื่อการ
ส่ือสารอ่ืน 
 7.  สลาก (labeling) สลากถือเป็นส่วนหน่ึงท่ีอยู่รวมกับบรรจุภณัฑ์ ให้ข้อมูลหรือ
รายละเอียดในเร่ืองต่าง ๆ เป็นลายลกัษณ์อกัษรเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือผูผ้ลิต สลากและบรรจุภณัฑ์
จึงมีความสัมพนัธ์กนัอย่างใกลชิ้ดโดยทัว่ไปแลว้ สลากจะบอกรายละเอียดในเร่ืองต่าง ๆ คือ ตรา
สินคา้ ระดบัคุณภาพ ส่วนผสมของผลิตภณัฑ์ วิธีการใช ้วิธีการเก็บรักษาและค าเตือนในเร่ืองต่าง ๆ 
วนัท่ีผลิตและวนัหมดอายขุองผลิตภณัฑ ์ช่ือและท่ีอยูข่องผูผ้ลิต หรือตวัแทนจ าหน่าย ราคา น ้ าหนกั 
หรือปริมาณอ่ืน ๆ เช่น เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ สัญลกัษณ์ เป็นตน้ 
 8.  การลดราคา (price-off) หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตหรือร้านคา้ทัว่ไปเสนอการลดเงินสด
จ านวนหน่ึงให้แก่ผูบ้ริโภคจากราคาปกติของผลิตภณัฑ์นั้น เป็นวิธีท่ีนิยมใช้กนัโดยทัว่ไปในหมู่
ผูผ้ลิตและร้านคา้ปลีก การลดราคาเป็นเทคนิคการส่งเสริมการขายท่ีง่าย ไม่มีความยุ่งยากในการ
ตระเตรียมแผนงานมากนกั และเป็นวิธีท่ีไดผ้ลตอบสนองเร็วท่ีสุด วตัถุประสงคข์องการลดราคาก็
เพื่อเพิ่มหรือรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด และเป็นการดึงดูดให้ลูกคา้รายใหม่หันมาทดลองใช้
ผลิตภณัฑข์องกิจการ 
 9.  การให้ส่ิงของพิเศษ (specialties) หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายมอบของให้แก่
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค เพื่อเป็นการสมนาคุณท่ีให้การสนับสนุนหรือให้ความร่วมมือแก่ธุรกิจ ซ่ึง
อาจจะใหอ้ยูใ่นรูปของขวญั (gift) หรือของช าร่วย (supplement) 
 5.  ด้านบุคคลากร (People) 

 ความหมายของบุคลากร  
 พิบูล   ทีปะปาล (2545, หนา้ 90)  กล่าววา่  บุคคล ผลิตภณัฑบ์ริการทั้งหลายข้ึนอยูก่บัการ
ท่ีบุคคลปฏิบติัตอบต่อกนัสองฝ่าย คือ ระหวา่งลูกคา้กบัพนกังานของบริษทั สภาพของการปฏิบติั
ตอบต่อกนัสองฝ่ายมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในดา้นคุณภาพของบริการเป็นอยา่งมาก ลูกคา้
มกัตดัสินเก่ียวกับคุณภาพของบริการท่ีเขารับจากการประเมินบุคคลท่ีเป็นผูใ้ห้บริการ บริษทัท่ี
ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่มกัทุ่มเทความพยายามอยา่งมากกบัการรับและคดัเลือกพนกังาน การ
ฝึกอบรม การจูงใจพนกังาน โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผูท่ี้มีหนา้ท่ีติดต่อโดยตรงกบัลูกคา้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หน้า 35) กล่าววา่ บุคคลหรือพนกังาน (people) ใน
ธุรกิจบริการ เราสามารถสร้างความแตกต่างในการบริการลูกคา้ เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุด และ
ความแตกต่างจากคู่แข่งขนัได ้ดงันั้นในการท่ีจะพฒันาศกัยภาพของผูท่ี้จะให้บริการสามารถท าได้
ตั้งแต่การคดัเลือก การฝึกอบรม และคุณภาพ ของผูใ้หบ้ริการท่ีดี ควรจะมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี 
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  5.1  ทกัษะการแสดงออก 
  5.2  ทศันคติท่ีดีต่อการดูแลเอาใจใส่ 
  5.3  การตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ 
  5.4  การสร้างสรรคส่ื์อใหม่ 
  5.5  การแกไ้ขปัญหา 
  5.6  มีบุคลิกภาพท่ีดี 
 ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2547, หน้า 63) กล่าวว่า  พนกังานจะประกอบด้วยบุคคล
ทั้งหมดในองคก์รท่ีใหบ้ริการนั้น ซ่ึงจะรวมตั้งแต่เจา้ของ ผูบ้ริหารและพนกังานทุกระดบั ซ่ึงบุคคล
ดงักล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของการใหบ้ริการ 
 เจา้ของและผูบ้ริหาร 
 เจา้ของและผูบ้ริหารมีส่วนส าคญัอยา่งมากในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ การ
ก าหนดอ านาจหน้าท่ีและความรับผิดชอบของพนกังานในทุกระดบั กระบวนการในการให้บริการ
รวมถึงการแกไ้ขปรับปรุงการใหบ้ริการ 
 พนกังานผูใ้หบ้ริการและพนกังานในส่วนสนบัสนุน 
 พนักงานผูใ้ห้บริการเป็นบุคคลท่ีมีต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรง และ
พนักงานในส่วนสนับสนุนท าหน้าท่ีในการสนับสนุนงานด้านต่าง ๆ ท่ีจะท าให้การบริการนั้น
ครบถว้นสมบูรณ์ 
 การบริหารพนกังาน 
 พนกังานในองคก์รท่ีให้บริการ จะมีทั้งพนกังานท่ีท างานพบกบัลูกคา้โดยตรง (พนกังาน
ส่วนหนา้) กบัพนกังานท่ีท างานสนบัสนุน (พนกังานส่วนหลงั) เพื่อท าให้พนกังานส่วนให้บริการ
ส่งมอบบริการอยา่งมีคุณค่าใหแ้ก่ลูกคา้ ดงัค าท่ีตอ้งใชเ้ป็นหลกัปฏิบติัวา่ “หนา้พึ่งหลงั หลงัพึ่งหนา้ 
จะขาดส่วนใดส่วนหน่ึงไม่ได ้งานทั้งสองส่วนจะตอ้งสมบูรณ์สอดประสานกนัอยา่งราบร่ืน แต่ใน
ความเป็นจริงมกัพบวา่ทั้งสองส่วนมกัจะ “ไม่ประสานงานกนั”   
 การบริหารพนกังานส่วนหนา้และส่วนหลงั 
 ในฐานะท่ีเป็นลูกคา้ เขายอ่มไม่สนใจวา่การใหบ้ริการจะมีการแบ่งพนกังานออกเป็นส่วน
หนา้และส่วนหลงั ไม่สนใจวา่ใครจะท าผิด แต่ลูกคา้ตอ้งไดรั้บการบริการท่ีดี มีคุณภาพ ไม่ขาดตก
บกพร่อง หากเกิดปัญหาลูกคา้ยอ่มต าหนิพนกังานท่ีใหบ้ริการส่วนหนา้อยา่งแน่นอน 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2003, p.101)  กล่าววา่ บุคลากรผูใ้ห้บริการ คือ ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบั
ผลิตภณัฑ์ทั้งหมด หมายรวมถึงทั้งลูกคา้ บุคลากรท่ีจ าหน่าย และบุคลากรท่ีให้บริการหลงัการขาย 
บุคลากรผูใ้ห้บริการจ าเป็นตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม และการจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้าง
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ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได้แตกต่างจากคู่แข่งขนั โดยจะตอ้งมีความสามารถและมีทศันคติท่ีดี 
สามารถตอบสนองผูบ้ริโภค รวมทั้งมีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ มีความสามารถในการแก้ปัญหา 
และสร้างค่านิยมท่ีดีให้กับองค์กรได้ ดังนั้ น บุคลากรผูใ้ห้บริการจึงต้องมีวิธีการสร้างความ
ประทบัใจให้กบัลูกคา้ โดยการทกัทายลูกคา้ แสดงความยิม้แยม้แจ่มใส ความกระตือรือร้นท่ีจะให้
ค  าแนะน าช่วยเหลือลูกคา้ มีความเป็นกนัเองใช้ค  าพูด น ้ าเสียง กริยาท่าทาง และการเอาใจใส่กบั
ลูกคา้ตอลดจนตอ้งสามารถคน้หาความตอ้งการและความจ าเป็นของลูกคา้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ี
ช่วยให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกท่ีดี รู้สึกประทบัใจในบริการของกิจการ อีกทั้งยงัเป็นการรักษาลูกคา้ใน
ระยะยาวใหมี้ความจงรักภกัดีต่อกิจการตลอดไป 
 6.  ด้านกระบวนการให้บริการ (process) 

 ความหมายของกระบวนการ 
 พิบูล   ทีปะปาล (2545, หน้า 98) กล่าวว่า  กระบวนการ ในการสร้างและส่งมอบสินคา้
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑไ์ปยงัลูกคา้ ตอ้งมีการออกแบบและจดัการขบวนการในเชิงปฏิบติัอยา่ง
มีประสิทธิภาพกระบวนการนั้นสามารถอธิบายไดว้่า เป็นวิธีการและล าดบัขั้นตอนซ่ึงระบบการ
บริการตอ้งด าเนินไปกระบวนการผลิตบริการท่ีออกแบบมาไม่ดีมกัจะสร้างความไม่พอใจให้ลูกคา้
เน่ืองจากอาจมีความล่าช้า มีขั้นตอนมากและมีประสิทธิภาพในการบริการต ่า ในขณะเดียวกัน
กระบวนการผลิตบริการท่ีไม่ดีก็ส่งผลแก่พนกังานท่ีให้บริการแก่ลูกคา้ในการท างาน ส่ิงเหล่าน้ีจะ
ส่งผลถึงคุณภาพของผลผลิตในการบริการและความลม้เหลวในการบริการในท่ีสุด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หนา้ 36) กล่าววา่ กระบวนการให้บริการ (process) 
ในการให้บริการ บริษทัผูใ้ห้บริการควรมีวิธีการหรือกระบวนการให้บริการท่ีแตกต่าง หรือให้
ผูรั้บบริการรับรู้เพื่อจะให้บริการได้อย่างราบร่ืน เพราะเน่ืองจากว่าการให้บริการมีขอ้จ ากดัท่ีไม่
สามารถให้บริการไดพ้ร้อมกนัคร้ังละมาก ๆ ดงันั้น การสร้างกระบวนการในการรับบริการ จะท า
ให้ผูใ้ห้บริการสามารถจดัการกบัความตอ้งการของผูรั้บบริการในคราวละมาก ๆ ได ้เช่น การนดั
หมายเวลา การเรียงล าดบัการใหบ้ริการ เป็นตน้ เพื่อใหเ้กิดมาตรฐานในการใหบ้ริการ 
 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2547, หน้า 67) กล่าวว่า กระบวนการให้บริการเป็นส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีความส าคัญมาก ต้องอาศยัพนักงานท่ีมีประสิทธิภาพ หรือเคร่ืองมือ
ทันสมัยในการท าให้เกิดกระบวนการท่ีสามารถส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพได้ เน่ืองจากการ
ให้บริการโดยทัว่ไปมกัประกอบดว้ยหลายขั้นตอน ไดแ้ก่ การตอ้นรับ การสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้ 
การใหบ้ริการตามความตอ้งการ การช าระเงิน เป็นตน้ ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนตอ้งประสานเช่ือมโยงกนั
อยา่งดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแมแ้ต่ขั้นตอนเดียวยอ่มท าใหก้ารบริการไม่เป็นท่ีประทบัใจแก่ลูกคา้ 
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 คอตเลอร์ (Kotler, 2003, p.112) กล่าววา่  กระบวนการให้บริการ (process) คือ ขั้นตอน
ในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์และการให้บริการ ซ่ึงจะตอ้งถูกตอ้ง รวดเร็ว และเป็นท่ีประทบัใจใน
สายตาของลูกคา้ โดยนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งพิจารณาใน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ความซบัซ้อน (complexity) 
และความหลากหลาย (divergence) ในดา้นความซบัซอ้นตอ้งพิจารณาถึงขั้นตอน และความต่อเน่ือง
ของงานในกระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเร็ว ความถูกต้อง เป็นต้น ส่วนในด้านความ
หลากหลายตอ้งพิจารณาถึงความเป็นอิสระ ความยืดหยุน่ ความสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงขั้นตอน
หรือล าดบัการท างานได ้ดงันั้นจึงกล่าวไดว้า่กระบวนการให้บริการมีความส าคญัต่อธุรกิจเป็นอยา่ง
ยิ่ง เน่ืองจากสินค้าหรือผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีก่อให้เกิดรายได้ของบริษัท หากไม่มีกระบวนการ
ใหบ้ริการเกิดข้ึนก็ไม่สามารถสร้างรายไดใ้หแ้ก่กิจการนั้นได ้และกระบวนการให้บริการก็เป็นส่วน
หน่ึงในการก าหนดมาตรฐานแห่งความรวดเร็วและคุณภาพของกิจการด้วย ฉะนั้นกระบวนการ
ใหบ้ริการจึงสามารถน ามาใชเ้ป็นกลยทุธ์ในการสร้างความไดเ้ปรียบใหก้บัธุรกิจได ้และการแข่งขนั
ในเชิงธุรกิจท่ีมุ่งเนน้การใหบ้ริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
 องคป์ระกอบส าคญัของกระบวนการ  ไดแ้ก่ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา, 2547, หนา้ 144) 
 1.  ระดบัของการมีส่วนร่วมของลูกคา้ในกระบวนการบริการ หมายถึง กระบวนการ
บริการจะแตกต่างกนัตามระดบัการมีส่วนร่วมของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั 
 2.  สถานท่ีท่ีใชใ้นการเสนอบริการ มีความส าคญัต่อการออกแบบกระบวนการให้บริการ 
ซ่ึงกระบวนการใหบ้ริการลูกคา้เกิดข้ึนในสถานท่ีเฉพาะของกิจการบริการ 
 3.  ประเภทของบริการ หมายถึง การออกแบบกระบวนการจะตอ้งพิจารณาวา่บริการนั้น
ใชบุ้คคลเป็นหลกัในการใหบ้ริการ 
 4.  ระดบัของการติดต่อกนัระหว่างพนกังานและลูกคา้มากหรือนอ้ย มีผลผลกระทบต่อ
รูปแบบของกระบวน  
 5.  ระดบัของความเป็นมาตรฐาน ในการก าหนดรูปแบบท่ีเหมาะสมของกระบวนการ
ควรพิจารณาการน าเสนอบริการวา่มีรูปแบบเป็นมาตรฐานเดียวกนัทั้งหมดทุกคร้ัง เป็นการควบคุม
คุณภาพและลดตน้ทุนในการด าเนินงาน 
 6.  ระดบัของความซับซ้อนของบริการ ซ่ึงจะเก่ียวกบัจ านวนของล าดับขั้นตอนหรือ
กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใหบ้ริการ  
 7.  ลดความแตกต่างในกระบวนการ วิธีน้ีเป็นการสร้างมาตรฐานในกระบวนการ
ใหบ้ริการลูกคา้ มีจุดมุ่งหมายเพื่อลดตน้ทุนและเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานเป็นหลกั 
 8.  เพิ่มความแตกต่างในกระบวนการ วิธีน้ีเป็นการมุ่งเน้นในการสร้างความหลากหลาย
ในการใหบ้ริการ เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการท่ีมีความหลากหลายและเฉพาะเจาะจงของลูกคา้ 
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 9.  ลดความซับซ้อนในกระบวนการ วิธีน้ีจะมุ่งเน้นการลดขั้นตอนท่ีไม่จ  าเป็นในการ
ใหบ้ริการ โดยมีเป้าหมายเพื่อใหก้ารควบคุมดูแล กระบวนการผลิต การจดัจ าหน่ายบริการ และการ
น าเสนอบริการสามารถกระท าไดง่้ายข้ึน และยงัช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการใหบ้ริการดว้ย 
 10.  เพิ่มความซับซ้อนในกระบวนการ วิธีน้ีเป็นการเพิ่มชนิดของบริการให้มากข้ึน เพื่อ
เพิ่มส่วนแบ่งตลาดในส่วนของตลาดเดิมของกิจการ เรียกวา่ “กลยทุธ์การเจาะตลาด” 
 7.  ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  

 ความหมายของสภาพแวดล้อม 
 พิบูล   ทีปะปาล (2545, หนา้ 104) กล่าววา่  สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ไดแ้ก่ รูปร่างของ
ตวัตึก สวนหยอ่ม พาหนะ เฟอร์นิเจอร์ตกแต่ง เคร่ืองมือ สมาชิกท่ีเป็นพนกังาน ป้าย วสัดุส่ิงพิมพ ์
และส่ิงเร้าท่ีมองเห็นดว้ยตาเปล่า ทั้งหมดน้ีเป็นหลกัฐานเสริมท่ีมองเห็นได ้และแสดงถึงรูปแบบ
และคุณภาพบริการของบริษทั ธุรกิจด้านบริการจ าเป็นต้องบริหารหลักฐานท่ีเป็นตวัวตัถุอย่าง
รอบคอบเน่ืองจากอาจมีผลกระทบอย่างแรงต่อความประทบัใจและความรู้สึกของลูกคา้ได้ ใน
บริการท่ีมีองคป์ระกอบท่ีจบัตอ้งได ้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หนา้ 37) กล่าววา่  ลกัษณะทางกายภาพ (physical) ผู ้
ให้บริการพยายามท่ีจะสาธิตการให้บริการโดยการน าเสนอ ผ่านลกัษณะทางกายภาพของสถานท่ี
ให้บริการ ดงันั้นผูใ้ห้บริการจะตอ้งมีการพฒันาภาพลกัษณ์ รูปแบบ สถานท่ีเพื่อสร้างความดึงดูด 
และความสนใจแก่ผูรั้บบริการ เช่น การตกแต่งหนา้ร้าน ความสะอาดเรียบร้อย เป็นตน้ ซ่ึงจะตอ้งมี
การคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อลูกคา้ในแต่ละศูนยจ์ะมีรูปแบบ
การฝึกพนกังานท่ีมีมาตรฐาน และขั้นตอนท่ีก าหนดไว ้เช่น ตอ้งท าอะไรก่อนหลงัในเวลาเท่าไร 
เป็นตน้ 
 ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2547, หนา้ 70) กล่าววา่  ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ไดแ้ก่ อาคาร
ของธุรกิจบริการ เคร่ืองมือ และอุปกรณ์ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ 
การตกแต่งสถานท่ี ล็อบบ้ี ลานจอดรถ สวน หอ้งน ้า การตกแต่งป้ายประชาสัมพนัธ์ และแบบฟอร์ม
ต่าง ๆ ส่ิงเหล่าน้ีลูกคา้ใช้เป็นเคร่ืองหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกคา้พิจารณา
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพเป็นปัจจยัหน่ึงในการเลือกใช้บริการ ดงันั้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพยิ่งดู
หรูหราและสวยงามเพียงใด การบริการน่าจะมีคุณภาพตามไปดว้ย 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2003, p.122) กล่าวว่า  การสร้างลกัษณะทางกายภาพ (physical 
evidence) คือการสร้างสภาพแวดลอ้มของสถานท่ีขององค์กร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วน
หรือแผนกของพื้นท่ี และลกัษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ รวมทั้งอุปกรณ์เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ต่าง ๆ ท่ีใช้
ในการให้บริการท่ีสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคและท าให้มองเห็นภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีเหนือคู่
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แข่งขนัไดอ้ย่างชดัเจน นอกจากน้ีการสร้างหลกัฐานทางกายภาพยงัหมายรวมถึง ส่ิงแวดลอ้มทาง
กายภาพท่ีบริการนั้นเกิดข้ึน และท่ีซ่ึงผูใ้ห้บริการและลูกคา้มีปฏิสัมพนัธ์กนั รวมถึงองค์ประกอบ
ต่าง ๆ ท่ีสามารถจบัตอ้งไดอี้กดว้ย การสร้างหลกัฐานทางกายภาพเป็นการสร้างความเช่ือมมัน่แก่
ลูกคา้ใหส้ามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมมากท่ีสุด เพื่อเป็นสัญลกัษณ์แทนการบริการท่ีไม่อาจจบัตอ้ง
ได ้เน่ืองจาก การบริการเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้จึงท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกเกิดความเส่ียง และ
ความไม่มัน่ใจในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอง้สร้างหลกัฐานทาง
กายภาพ โดยการสร้างและน าเสนอส่ิงท่ีเป็นรูปธรรมเป็นสัญลกัษณ์แทนบริการท่ีไม่สามารถจบัตอ้ง
ได ้เพื่อสร้างความแตกต่างใหก้บับริการ และสร้างความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ 
 หลกัฐานทางกายภาพแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี (ธีรกิตติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2544, 

หนา้ 35)  

 1.  หลกัฐานท่ีจ าเป็น (essential evidence)  ไดแ้ก่ อาคารสถานท่ี การออกแบบตกแต่ง 

ภายในอาคาร ตลอดจนส่ิงอ านวยความสะดวก และเคร่ืองมืออุปกรณ์ต่าง ๆ เป็นตน้ 

 2.  หลกัฐานประกอบ (peripheral evidence) แมเ้ป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าเพียงเล็กน้อย แต่ก็ใช้

เสริมสร้างความมีตวัตนของบริการได ้

 ส่วนประสมการตลาดในมุมของลูกค้า 

 ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2547, หนา้ 81) กล่าววา่ ธุรกิจตอ้งตอบสนองความตอ้งการของ

ลูกคา้ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น ดงัท่ีกล่าวมาเป็นมุมมองของธุรกิจให้บริการ การท่ีจะ

บริหารการตลาดของธุรกิจให้ประสบความส าเร็จนั้น จะตอ้งพิจารณาถึงส่วนประสมการตลาดใน

มุมมองของลูกคา้ดว้ย  

 1.  คุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ (customer value) 

  ลูกคา้จะเลือกใชบ้ริการอะไร หรือกบัใคร ส่ิงท่ีลูกคา้ใช้พิจารณาเป็นหลกัคือ คุณค่า

หรือคุณประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีจะได้รับเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่าย ดงันั้นธุรกิจตอ้งเสนอเฉพาะบริการท่ี

ตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

 2.  ตน้ทุน (cost  customer) 

  ตน้ทุนหรือเงินท่ีลูกคา้ยินดีท่ีจะจ่ายส าหรับบริการนั้น ตอ้งคุม้ค่ากบับริการท่ีจะได ้

หากลูกคา้ยินดีจ่ายในราคาสูง แสดงว่าความคาดหวงัในบริการนั้นย่อมสูงดว้ย ดงันั้นการตั้งราคา

ค่าบริการ จึงตอ้งตั้งราคาท่ีลูกคา้ยินดีจ่ายให้ได ้เพื่อน าราคานั้นไปใชใ้นการลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ท า

ใหส้ามารถเสนอบริการในราคาท่ีลูกคา้ยอมรับได ้
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 3.  ความสะดวก (convenience) 
  ลูกคา้จะใชบ้ริการกบัธุรกิจใด ธุรกิจนั้นตอ้งสร้างความสะดวกให้ลูกคา้ ไม่วา่จะเป็น
การติดต่อสอบถามขอ้มูลและการไปใช้บริการ หากลูกคา้ไปติดต่อใช้บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจ
ตอ้งท าหนา้ท่ีสร้างความสะดวกดว้ยการใหบ้ริการถึงท่ีบา้นหรือท่ีท างานลูกคา้ 
 4.  การติดต่อส่ือสาร (communication) 
  ลูกคา้ยอ่มตอ้งการไดรั้บข่าวสารอนัเป็นประโยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกนัลูกคา้ก็
ตอ้งการติดต่อธุรกิจเพื่อให้ขอ้มูล ความเห็น หรือขอ้ร้องเรียน ธุรกิจตอ้งจดัหาส่ือท่ีเหมาะสมกบั
ลูกคา้เป้าหมาย เพื่อการใหแ้ละรับขอ้มูลความเห็นจากลูกคา้ ดงันั้นการส่งเสริมการตลาดทั้งหลายจะ
ไม่ประสบความส าเร็จเลยหากการส่ือสารลม้เหลว 
 5.  การดูแลเอาใจใส่ (caring) 
  ลูกคา้ท่ีมาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นบริการท่ีจ าเป็น หรือบริการท่ีฟุ่มเฟือย เช่น ด้าน
ความงาม ลูกคา้ตอ้งการการเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากผูใ้ห้บริการ ตั้งแต่เร่ิมกา้วเทา้แรกเขา้มา
จนถึงกา้วออกจากร้านนั้น ไม่ว่าจะเป็นคร้ังแรกหรือคร้ังใดของการใช้บริการก็ตาม หรือไม่ว่าจะ
เป็นพนกังานผูใ้ดท่ีใหบ้ริการก็ตาม 
 6.  ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ (completion) 
  ลูกคา้มุ่งหวงัให้ไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็น
การบริการตดัผม ผมท่ีออกมาจะตอ้งมีความเรียบร้อย ตรงกบัความตอ้งการลูกคา้ หรือการเขา้รักษา
อาการป่วย ไม่ว่าในโรงพยาบาลใด อาการป่วยจะตอ้งหาย ในแต่ละธุรกิจบริการแมข้ั้นตอนการ
ใหบ้ริการจะมีความซบัซอ้นเพียงใด ตอ้งจา้งพนกังานจ านวนมากมายเพียงใด ลูกคา้ไม่มีส่วนมารับรู้ 
รู้อย่างเดียวว่ากระบวนการให้บริการต้องตอบสนองความต้องการอย่างครบถ้วน ไม่ขาดตก
บกพร่อง 
 7.  ความสบาย (comfort) 
  ส่ิงแวดลอ้มของการให้บริการ ไม่วา่จะเป็นอาคาร เคาน์เตอร์บริการ ห้องน ้ า ทางเดิน 
ป้ายประชาสัมพนัธ์ จะตอ้งสร้างความสบายตาและสบายใจให้ลูกคา้ โดยเฉพาะหากลูกคา้มาใช้
บริการประเภทหรูหราฟุ่มเฟือย ส่ิงเหล่านั้นจะตอ้งท าให้ความทุกขใ์จและไม่สบายกายไดบ้รรเทา
เบาบางลง เช่น การนัง่ฟังเพลงในร้านอาหาร ทุกส่ิงในร้านอาหารตอ้งสร้างความสบายแก่ลูกคา้ 
 จากท่ีอธิบายมา สามารถเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและ
ของลูกคา้ไดด้งัภาพ 
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ภาพท่ี 2.1  แสดงการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและของลูกคา้ 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หนา้ 82 
 

แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ธงชยั  สันติวงษ์ (2540, หน้า 29) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ี
หมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้ว ซ่ึงมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า
ดงักล่าว 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือ การใช้สินค้าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผ่าน
กระบวนการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลท่ีมีการตดัสินใจก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าวโดยบุคคลท่ีจะถือ
ว่าเป็นผูบ้ริโภคในท่ีน้ีคือ บุคคลผูซ่ึ้งมีสิทธิในการไดม้าและใช้ไปซ่ึงสินคา้และบริการท่ีไดมี้การ
เสนอขาย โดยสถาบนัทางการตลาด 
 เสรี  วงษ์มณฑา (2542, หนา้ 55) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าหรือ
แนวโนม้การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ การเกิดพฤติกรรมมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดความตอ้งการ (needs) 
แลว้เกิดความตึงเครียด (tension) และเกิดแรงกระตุน้ (drive) แลว้ยงัไดรั้บอิทธิพลเพิ่มเติมจากการ
เรียนรู้ (learning) และกระบวนการความเขา้ใจของผูรั้บข่าวสาร (cognitive processes) 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองธุรกิจ 
1. ผลิตภณัฑ ์(product) 
2. ราคา (price) 
3. การจดัจ าหน่าย (place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (promotion) 
5. พนกังาน (people) 
6. กระบวนการ (process) 
7. ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ   

(physical evidence) 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ 
1. คุณค่าท่ีจะไดรั้บ (customer value) 
2. ตน้ทุน (cost of customer) 
3. ความสะดวก (convenience) 
4. การติดต่อส่ือสาร (communication) 
5. การดูแลเอาใจใส่ (caring) 
6. ความส าเร็จในการตอบสนองความ 
 ตอ้งการ (completion) 

7. ความสบาย (comfort) 
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 ฉัตยาพร  เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545, หน้า 11) กล่าวถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใชแ้ละการประเมินผลการใชสิ้นคา้
หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และการบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
 สรุปว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ 
การใชแ้ละการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้
และการบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสินใจ 
 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ธ ารง  อุมไพจิตรกุล (2542, หน้า 107) กล่าวว่า การซ้ือสินคา้ เป็นพฤติกรรมอย่างหน่ึง 
และกระบวนพฤติกรรมดังกล่าวจะมีลักษณะพื้นฐานท่ีเหมือนกันในตัวผู ้บริโภคทุกคน คือ 
พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดต้อ้งมีสาเหตุ   พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดเ้พราะมีแรงกระตุน้ และพฤติกรรมท่ี
เกิดข้ึนตอ้งมีจุดหมายปลายทาง 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541, หนา้ 128-130) กล่าวว่า โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer 
behavior model) เป็นการศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้
จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (stimulus) ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะแน
ได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อแลว้จะมีการตอบสนอง
ของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) 
 จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (stimulus) ให้เกิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าให้เกิด
การตอบสนอง (respond) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S – R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดงัน้ี 
 1.  ส่ิงกระตุน้ (stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย (inside stimulus) และ
ส่ิงกระตุน้จากภายนอก (outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจเกิดการซ้ือสินคา้ (buying 
motive) ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิง
กระตุน้ภายอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
  1.1  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและจดัให้มีข้ึนเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (marketing 
mix)  ประกอบดว้ย 
   1.1.1  ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ เป็นตน้ 
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   1.1.2  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย เป็นตน้ 
   1.1.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (distribution หรือ place) เช่น 
จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้เกิดความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซ้ือ เป็นตน้ 
   1.1.4  ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion) เช่น การโฆษณา 
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนั
ดีกบับุคคลทัว่ไป เป็นตน้ เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการเลือกซ้ือ 
  1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
   1.2.1  ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(technological) 
   1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (low and political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ เป็นตน้ 
   1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น เป็นตน้ 
 2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
  2.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อ (buyer characteristics)  ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่าง ๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัทางดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
  2.2  กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (buyer’s response) ประกอบดว้ยขั้นตอน คือ การ
รับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลการเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือผู ้
ซ้ือ (buyer’s purchase decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
  3.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์(product choice) 
  3.2  การเลือกตราสินคา้ (brand choice) 
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  3.3  การเลือกผูข้าย (dealer choice) 
  3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (purchase timing) 
  3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (purchase amount) 
 
   พฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
                                       แสดงใน ภาพท่ี 2.2 ดงัน้ี 

(Buyer’s black box) 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2  พฤติกรรมการซ้ือ (ผูบ้ริโภค) และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2541, หนา้ 130 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
(Stimulus = S) 

 
 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ  
(buyer’s characteristic) 

 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (cultural) 
ปัจจยัดา้นสงัคม (social) 
ปัจจยัส่วนบุคคล (personal) 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
(psychological) 

ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ 
(buyer’s decision process) 

 
การรับรู้ปัญหา (problem recognition) 
การคน้หาขอ้มูล (information search) 
การประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternatives) 
การตดัสินใจซ้ือ (purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (post purchase behavior) 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response = R) 

 
การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตราสินคา้ 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 
 
 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของ

ผูซ้ื้อ  
(buyer’s black box) 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 
(marker stimuli) 

 
ผลติภณัฑ์ 
ราคา 
การจดัจ าหนา่ย 
การสง่เสริมการตลาด 

ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 

(other stimulus) 
 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วฒันธรรม 

ฯลฯ 
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ปัจจัยส าคัญทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 คอทเลอร์ (Kotlor, 2003, p172) ไดส้ร้างแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ภาพท่ี 2.3 ดงัน้ี 
                   (อา้งถึง อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล , 2550 , หนา้ 25-30) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
ภาพท่ี 2.3  รูปแบบจ าลองของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: Kotlor, 2003, p.172  (อา้งถึง อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล , 2550 , หนา้ 25-30) 
 

อทิธิพลของปัจจยัทาง 
วฒันธรรม 
1.  วฒันธรรม 
2.  วฒันธรรมยอ่ย 
3.  ชั้นทางสงัคม 

อทิธิพลของปัจจยัทาง 
สังคม 
1.  กลุ่มอา้งอิง 
2.  ครอบครัว 
3.  บทบาทและฐานะ 

อทิธิพลของปัจจยัส่วนบุคคล 
1.  อายแุละขั้นตอนของวงจรชีวติ 
2.  อาชีพ 
3. เหตุการณ์ทางเศรษฐกิจ 
4.  แบบของการใชชี้วติ 
5.  บุคลิกภาพ 
6. แนวคิดเก่ียวกบัตนเอง 

พฤตกิรรมการซื้อของผู้บริโภค 
การตระหนกัถึงความตอ้งการ 

การระบุถึงทางเลือก 
การประเมินทางเลือก 

การซ้ือและการตดัสินใจอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

อทิธิพลของปัจจยัด้าน
จติวทิยา 
1.  การจูงใจ 
2.  การรับรู้ 
3.  การเรียนรู้ 
4.  ความเช่ือ 
5.  ทศันคติ 

อทิธิพลของปัจจยัทาง
สถานการณ์ 
1.  ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 
2.  ส่ิงแวดลอ้มทางสงัคม 
3.  เวลา 
4.  งานและการใชสิ้นคา้ 
5.  อารมณ์ 

อทิธิพลทางการตลาด 
1.  ผลิตภณัฑ ์
2.  ราคา 
3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.  การส่งเสริมการตลาด 
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ปัจจัยส าคัญทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค แบ่งได้ดังนี ้
1.  ปัจจัยทางวฒันธรรม (culture factors) 
 ปัจจยัทางวฒันธรรมประกอบด้วยปัจจยัย่อย ไดแ้ก่ วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย และชั้น
ทางสังคม อธิบายไดด้งัน้ี 
 1.1  วฒันธรรม (culture)  วฒันธรรมเป็นตวัก าหนดขั้นพื้นฐานของความจ าเป็นและ
พฤติกรรมของบุคคล เม่ือบุคคลเกิดมาในสังคม เขาจะไดเ้รียนรู้ถึงความพอใจ (Satisfaction) ต่อ
สินค้าโดยการใช้สินค้าเกิดการรับรู้ (perceptions) ถึงยี่ห้อสินค้าตั้ งแต่เด็กจนโด มีความชอบ 
(preferences) ต่อสินค้าบริการท่ีเห็น และก่อให้เกิดพฤติกรรมโดยผ่านกระบวนการทางสังคม 
ครอบครัว โรงเรียน และอ่ืน ๆ เช่น ตั้งแต่เด็กมาก็เห็นท่ีบา้นใชผ้งซกัฟอกท่ีใชก้บัเคร่ืองซกัผา้ เป็น
ตน้ 
 1.2  วฒันธรรมยอ่ย (subculture) ในแต่ละวฒันธรรม (culture) จะประกอบไปดว้ยกลุ่มท่ี
เล็กกว่าเรียกว่า กลุ่มวฒันธรรมย่อย ซ่ึงประกอบดว้ยสมาชิกท่ีเฉพาะเจาะจง แบ่งออกเป็น 4 แบบ 
คือ (1) กลุ่มเช้ือชาติ  (nationality groups) เช่น ชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมรอพยพในไทย  (2) กลุ่ม
ทางศาสนา (religious groups)  (3) กลุ่มแบ่งตามสีผิว (racial groups)  และ (4) กลุ่มตามพื้นท่ี 
(geographical groups) ชาวเหนือ ชาวใต ้ ปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ี จะเป็นตวัก าหนดส่ิงต่าง ๆ เก่ียวกบั
ผูบ้ริโภค เช่น อาหาร ความชอบ การเลือกเส้ือผา้ การพกัผอ่น และอาชีพ เป็นตน้ 
 1.3  ชนชั้นต่าง ๆ ทางสังคม (social class)  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจาก
ชั้นทางสังคม ชั้นทางสังคมของนักการตลาด หมายถึง การแบ่งตลาดท่ีมีความคล้ายคลึงกัน มี
ความสัมพนัธ์กนัในสังคมโดยในแต่ละชั้นสังคมท่ีไดแ้บ่งไวน้ั้นจะเรียงตามล าดบัคือ สังคมชั้นสูง 
ชั้นกลาง และชั้นต ่า และสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีส่วนคลา้ยกนัในเร่ืองความพอใจ (values) ใน
สินคา้ ความสนใจ (interests) และพฤติกรรมการซ้ือ (behavior) ของชนชั้นต่าง ๆ ทางสังคม  
 2.  ปัจจัยทางสังคม (social factors) 
 พฤติกรรมของผูซ้ื้อยงัไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นสังคมดว้ย ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิงครอบครัว 
บทบาท และสถานภาพ ดงัน้ี 
 2.1  กลุ่มอา้งอิง (reference groups) กลุ่มอา้งอิงประกอบดว้ยกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์
ในทางตรงหรือทางออ้ม กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรม
ของบุคคลสามารถแบ่งไดด้งัน้ี  (1)  กลุ่มบุคคลนั้นเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์และเป็นสมาชิกมีผลกระทบซ่ึง
กนัละกัน (membership groups)  (2) เป็นกลุ่มท่ีมีความสัมพนัธ์กันต่อเน่ือง ได้แก่ กลุ่มเพื่อน 
ครอบครัว เพื่อนบา้น เพื่อนร่วมงาน (primary groups)  (3) เป็นกลุ่มท่ีมีความสัมพนัธ์แบบเป็น
ทางการ มีความสัมพันธ์ต่อเน่ืองกันน้อย เช่น องค์การต่าง ๆ สถาบันทางศาสนา สหพันธ์ 
(secondary groups)  (4) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลนั้นอยากเป็น อยากจะเลียนแบบ เช่น ดารานักร้อง 
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(aspirations groups) และ (5) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลนั้นปฏิเสธในพฤติกรรม เช่น พวกอันธพาล 
(dissociative groups) 
 นกัการตลาดพยายามท่ีจะระบุถึงกลุ่มอา้งอิงทั้งหลายให้กบัผูบ้ริโภค เพราะวา่ผูซ้ื้อจะได้
อิทธิพลจากลุ่มอา้งอิงอยา่งนอ้ย 3 ลกัษณะ คือ 
           2.1.1.  กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและรูปแบบการด ารงชีวิตแบบ
ใหมข่องผูซ้ื้อ 
           2.1.2.  กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูซ้ื้อท่ีมีต่อตราสินคา้และความนึก
คิดส่วนตวัเพราะวา่ผูซ้ื้อตอ้งการจะเขา้เป็นสมาชิกของกลุ่ม 
           2.1.3.  กลุ่มอา้งอิงก่อใหเ้กิดแนวร่วมเดียวกนั และจะมีผลกระทบต่อการเลือกสินคา้
และตรายีห่อ้ 
                   2.2  ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูซ้ื้อ แบ่ง
ออกเป็น 
           2.2.1  ครอบครัวเดิม (family of orientation) ประกอบดว้ย พ่อ แม่ บุคคลจะไดรั้บ
อิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเร่ืองของศาสนา การเมืองและเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน ความรัก 
           2.2.2  ครอบครัวใหม่ (family of procreation) ประกอบดว้ย สามี ภรรยา และลูก 
ลกัษณะของครอบครัวน้ีไดรั้บความสนใจจากนักการตลาดมาก เพราะเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้
และบริการจ านวนมาก โดยถือว่าภรรยาเป็นหน่วยการซ้ือของครอบครัว โดยเฉพาะสินคา้พวก
อาหารแหง้ เส้ือผา้ และต่อมาสามีไดมี้บทบาทในการซ้ือดว้ย เช่น สินคา้คงทนถาวร เป็นตน้ 
 3.  ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) 
 ปัจจัยส่วนบุคคลจะได้แก่วงจรชีวิตและช่วงอายุ การประกอบอาชีพ เศรษฐกิจ การ
ด ารงชีวติ บุคลิกภาพส่วนบุคคล และแนวคิดของตนเอง 
 3.1  อายุและวงจรชีวิต (age and life-cycle stage) การอุปโภคบริโภคจะเปล่ียนแปลงไป
ตามอายุ การบริโภคจะท าให้วงจรชีวิต ครอบครัวเป็นรูปเป็นร่างข้ึน วงจรชีวิตของครอบครัว 7 
ขั้นตอน รวมถึงฐานะทางการเงินและความสนใจในสินคา้ นกัการตลาดจะระบุตลาดเป้าหมายตาม
วงจรชีวติครอบครัวแลว้ปรับปรุงสินคา้กบัแผนนการตลาดใหเ้หมาะสมกนั 
 3.2  อาชีพ (occupation)  การซ้ือผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลจากลกัษณะอาชีพด้วย เช่น 
คนท างานในส านกังาน กบัท างานในเมือง การพกัผ่อนก็จะต่างกนัไป นกัการตลาดตอ้งระบุกลุ่ม
อาชีพท่ีต่างกนั เพื่อการผลิตสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของอาชีพนั้น 
 3.3  สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) สถานภาพทางเศรษฐกิจมี
ผลกระทบต่อการเลือกสินคา้ ประกอบดว้ย รายไดเ้พื่อการใชจ่้าย (spend able income) รวมถึงระดบั
รายได ้ความมัน่คงและเวลาการออมทรัพยสิ์น อ านาจการกูย้ืมและทศันคติต่อการใช้จ่ายและการ
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ออมทรัพย ์
 3.4  แบบการด ารงชีวิต (lifestyle) บุคคลท่ีมาจากวฒันธรรมเดียวกนัมาจากชนชั้น สังคม
เดียวกนั แมว้า่จะมีอาชีพเดียวกนัก็อาจจะมีรูปแบบการด ารงชีวติท่ีต่างกนัได ้
 แบบการด ารงชีวิตของบุคคล หมายถึง แบบแผนการด ารงชีวิตอยูข่องบุคคลในสังคม ซ่ึง
จะแสดงออกมาในรูปกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น แบบการด ารงชีวิตจะมีผลกระทบต่อ
สภาพแวดลอ้มของเขา และมีผลกระทบต่อชนชั้นทางสังคม 
 แบบการด ารงชีวิตจะแสดงให้เห็นถึงส่วนทั้งหมดของบุคคลนั้นท่ีติดต่อสัมพนัธ์กับ
สภาพแวดล้อมของบุคคลนั้ น แบบการด ารงชีวิตจะมีผลต่อชั้ นทางสังคม ซ่ึงจะมีผลต่อ
บุคลิกลกัษณะ เช่น ถา้เราทราบวา่บุคคลนั้นอยู่ชนชั้นสังคมใด เราก็จะสามารถสรุปหลายส่ิงหลาย
อยา่งของบุคคลนั้นไดเ้ก่ียวกบัพฤติกรรม ความชอบ การพกัผอ่น 
 3.5  บุคลิกภาพ (personality) เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีมีลกัษณะแตกต่างของบุคคลซ่ึง
น าไปสู่การตอบสนองท่ีสม ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้ 
 3.6  แนวคิดของตนเอง (self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเองหรือ
ความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร องค์ประกอบของแนวคิดเก่ียวกบั
ตนเอง แบ่งออกเป็น 4 แบบ คือ 
  3.6.1  แนวคิดของตนเองท่ีแทจ้ริง 
  3.6.2  แนวคิดของตนเองในอุดมคติ 
  3.6.3  แนวคิดของตนเองท่ีคิดวา่บุคคลอ่ืนมองตนเองท่ีแทจ้ริง 
  3.6.4  แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการใหผู้อ่ื้นคิดเก่ียวกบัตนเอง   
 บุคลิกภาพเป็นปัจจยัท่ีมีประโยชน์ในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงจะมีผลต่อ
การเลือกซ้ือสินคา้และบริการ เช่น การมีคอมพิวเตอร์ส่วนตวัจะแสดงถึงความเช่ือมัน่ มีอ านาจ 
ดงันั้นในการโฆษณาควรจะแสดงใหเ้ห็นถึงลกัษณะต่าง ๆ ของผูท่ี้ซ้ือคอมพิวเตอร์ 
 4.  ปัจจัยด้านจิตวทิยา (psychological factors) 
 การเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือ
ว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินคา้ ปัจจยัภายใน มี
ดงัน้ี 
 4.1  การจูงใจ (motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุ้น (drive) ท่ีอยู่ภายในตัวบุคคลซ่ึง
กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกได ้
พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (motive)  ซ่ึงหมายถึง ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้
จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย  แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน
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ภายในตวัมนุษย ์ ถือว่าเป็นความตอ้งการของมนุษย ์ มาสโลว ์(Maslow, 1994  อา้งใน อดุลย ์             
จาตุรงคกุล, 2543, หนา้ 150) ไดจ้ดัล าดบัขั้นของความตอ้งการออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
  1.  ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย (physiological needs) เป็นความตอ้งการพื้นฐาน
ของร่างกายเพื่อการอยูร่อด เช่น ความตอ้งการปัจจยัส่ี ความตอ้งการพกัผอ่น และความตอ้งการทาง
เพศ สินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการทางดา้นร่างกายของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ อาหาร น ้ า เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ี
อยูอ่าศยั ยารักษาโรค สินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการด ารงชีวติทั้งหมด 
  2.  ความตอ้งการความปลอดภยั (safety needs) เป็นความตอ้งการท่ีเหนือกวา่ความ
ตอ้งการเพื่อการอยู่รอด ซ่ึงมนุษยต์อ้งการเพิ่มความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึน เช่น ตอ้งการความ
มัน่คงในหน้าท่ีการงาน ความตอ้งการท่ีจะได้รับการปกป้องคุม้ครองจากอนัตรายต่าง ๆ สินคา้ท่ี
ตอบสนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีสร้างความมัน่ใจ การประกนัชีวติ เป็นตน้ 
  3.  ความตอ้งการด้านสังคม (social needs) หรือความต้องการความรักและการ
ยอมรับ (love and belongingness needs) เช่น ความตอ้งการทั้งในแง่ของการให้และการไดรั้บซ่ึง
ความรัก ความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ ความต้องการให้ได้รับการยอมรับสินค้าท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ ของขวญั เคร่ืองแบบ เป็นตน้ 
  4.  ความต้องการการยกย่อง (esteem needs) อาจเป็นความต้องการการยกย่อง
ส่วนตวั (self-esteem) ความนบัถือ (recognition) และสถานะ (status) จากสังคม ตลอดจนเป็นความ
พยายามท่ีจะให้มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงกบับุคคลอ่ืน เช่น ความตอ้งการไดรั้บความเคารพนบัถือ 
ความส าเร็จ ความรู้ ศกัด์ิศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสังคมและมีช่ือเสียงในสังคม สินคา้ท่ีสนอง
ความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ บา้นหรูหรา รถยนตร์าคาแพง แหวนเพชร เฟอร์นิเจอร์ราคาแพง 
  5.  ความตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (self-actualization needs) เป็น
ความตอ้งการขั้นสูงสุดของแต่ละบุคคล ท่ีตอ้งการไดรั้บการยกย่องเป็นพิเศษ เช่น ความตอ้งการ
เป็นนายกรัฐมนตรี เป็นนกักีฬาท่ีมีความสามารถ นกัร้อง นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 
 4.2  การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บเลือกสรร จดัระเบียบ
และตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของความเขา้ใจ
ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีอาศยัอยู ่ การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน 
เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัข้ึนอยูก่บัลกัษณะปัจจยัภายนอก คือ 
ส่ิงกระตุน้ การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ ไดย้ิน ไดก้ล่ิน รส กาย การ
สัมผสั  ซ่ึงแต่ละคนมีการรับรู้แตกต่างกนัไป ข้ึนอยูก่บั 
  4.2.1  ลกัษณะทางกายภาพท่ีตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ส่ิงเร้าต่าง ๆ 
  4.2.2  ความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้ส่ิงเร้ากบัส่ิงแวดลอ้มในขณะนั้น 
  4.2.3  เง่ือนไขของแต่ละบุคคลท่ีมีความตอ้งการ ทศันคติ ค่านิยมแตกต่างกนั 
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 4.3  การเรียนรู้ (learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ)ความโน้ม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลได้รับส่ิง
กระตุน้ และจะเกิดการตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือ 
และประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตามส่ิงกระตุน้นั้นจะมีอิทธิพลท าให้เกิดการเรียนรู้ได้ ตอ้งมี
คุณค่าในสายตาของลูกคา้ 
 4.4  ความเช่ือถือ (belief) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีต  
 4.5  ทศันคติ (attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรืออาจ
หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้นไปในทิศทางท่ี
สม ่าเสมอ ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ 
ซ่ึงส่วนประกอบของทศันคติประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 
  4.5.1  ส่วนของความเขา้ใจ (cognitive component) ประกอบดว้ย ความรู้และความ
เช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
  4.5.2  ส่วนของความรู้สึก (affective component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบัอารมณ์
ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น การ
เกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภณัฑ ์
  4.5.3  ส่วนของพฤติกรรม (behavior component) หมายถึง แนวโนม้ของการกระท า
ท่ีเกิดจากทศันคติ หรือเป็นการก าหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้  
 สาเหตุในการซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550, หนา้ 3) กล่าวถึงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคล
กระท าเพื่อให้ไดสิ้นคา้หรือบริการมาเพื่อบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการอุปโภคด้วย ซ่ีงเราอาจ
พิจารณาไดว้า่ การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นเป็นการศึกษาเพื่อวิเคราะห์ถึงสาเหตุในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายความถึงกิจกรรมต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี  
 1.  การจดัหาสินคา้ (obtaining) หมายถึง กิจกรรมการแสวงหาและซ้ือสินคา้เพื่อให้ไดม้า
ไวใ้นครอบครอง กิจกรรมเหล่าน้ีรวมถึงการเสาะแสวงหาข่าวสารเก่ียวกบัลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
การพิจารณาการเลือกซ้ือ การประเมินตรายีห่อ้และกิจกรรมการซ้ือ ซ่ึงก็รวมไปถึงวิธีการท่ีผูบ้ริโภค
ซ้ือผลิตภณัฑ์และรายละเอียดเก่ียวกับกิจกรรมการซ้ือทุก ๆ ส่วน เช่น การช าระเงิน การขนส่ง 
แหล่งขอ้มูลการซ้ือ จุดมุ่งหมายในการซ้ือ ฯลฯ 
 2.  การบริโภค (consuming) หมายถึง วิธีการ สถานท่ี และเวลาท่ีบุคคลไดบ้ริโภคสินคา้
และบริการ เช่น วธีิการบริโภคสินคา้ การตดัสินใจดา้นเวลาในการบริโภค เป็นตน้ 
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 3.  การจดัการสินคา้เหลือใช ้(disposing) หมายถึง วธีิการท่ีผูบ้ริโภคจดัการกบัผลิตภณัฑ์ท่ี
เหลือใชแ้ละบรรจุภณัฑเ์ม่ือเลิกใช ้การศึกษาในเร่ืองน้ีเร่ิมตั้งแต่การศึกษาถึงรูปแบบปริมาณสินคา้ท่ี
เหลือใช ้วธีิการขจดับรรจุภณัฑ ์(ทิ้ง แปรรูป น ากลบัมาใชอี้กคร้ัง ขายต่อ) ของผูบ้ริโภคแต่ละคน 
 

แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 
 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
 ศิวฤทธ์ิ  พงศกรรังศิลป์ (2548, หนา้ 152 ) กล่าววา่ เพื่อให้มีการตอบสนองจากผูฟั้งอยา่ง
ท่ีปรารถนา ผูส่ื้อสารตอ้งสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิผล ข่าวสารในอุดมคติก็เป็นข่าวสารท่ีท าให้เกิด
ความตั้งใจ (attention) ความสนใจ (interest) กระตุน้ความปรารถนา (desire) และก่อให้เกิดการ
กระท า (action) ซ่ึงก็คือการตดัสินใจซ้ือ (กรอบแนวคิดน้ีรู้จกักันในช่ือโมเดล AIDA) เสนอถึง
คุณภาพท่ีปรารถนาของข่าวสารท่ีดี ในการน าข่าวสารมาใช้ ผูส่ื้อสารทางด้านการตลาดจะตอ้ง
ตดัสินใจวา่ส่ิงใดท่ีจะพดู (เน้ือหาของสาร) และวธีิใดท่ีจะใชใ้นการพูด (โครงสร้างและรูปแบบของ
สาร) 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 46) กล่าวว่า การตดัสินใจ(decision making) หมายถึง 
กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโคมกัจะตอ้ง
ตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตาม
ขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจ
ของผูบ้ริโภค 
 มิลลเ์ลท (Millett, 1954, p.338)  ไดพ้ฒันาทฤษฎีการตดัสินใจใชบ้ริการจากการวิเคราะห์
งานวจิยั  ต่าง ๆ ซ่ึงมีองคป์ระกอบท่ีสัมพนัธ์กนัดงัน้ี 
 1.  ขอ้เทจ็จริงหรือขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบับริการ เป็นส่ิงท่ีผูรั้บบริการรับรู้เก่ียวกบับริการ
ได ้2 วธีิคือ 
  1.1//จากประสบการณ์ทางตรง  หมายถึง  ผูใ้ชบ้ริการไดใ้ชอ้วยัวะของตนสัมผสักบั 
 
บริการนั้นโดยตรงแลว้เกิดความรับรู้ว่าส่ิงนั้นตรงกบัความตอ้งการของตนหรือไม่ และพอใจกบั
บริการนั้นมากนอ้ยเพียงใด 
  1.2  จากประสบการณ์ทางออ้ม หมายถึง ผูรั้บบริการไดรั้บขอ้มูลจากค าบอกเล่าของ
ผูอ่ื้น ท าใหเ้กิดความรับรู้วา่ส่ิงนั้นตรงกบัความตอ้งการของตนหรือไม่ และพอใจกบังานบริการนั้น
มากน้อยเพียงใด ข้อมูลข่าวสารเป็นส่ิงกระตุ้นให้ผูรั้บบริการนึกถึงเคร่ืองหมายการค้านั้นเกิด
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ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ และเกิดความเช่ือมัน่ในบริการนั้น 
 2.  เคร่ืองหมายการคา้ ท าให้ผูรั้บบริการนึกถึงคุณภาพของบริการ เคร่ืองหมายการคา้มี
อิทธิพลต่อความรู้สึกและความเช่ือมัน่ต่อบริการนั้น ในปัจจุบนัการโฆษณาการบริการจะมุ่งให้
ผูรั้บบริการศรัทราต่อเคร่ืองหมายการคา้จนท าใหผู้รั้บบริการเกิดความนึกถึง 
 3.  เจตคติท่ีดีต่อเคร่ืองหมายการคา้ เป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการ เจตคติท่ีดี
ต่อเคร่ืองหมายการคา้จะมีอิทธิพลต่อความมุ่งมัน่ท่ีจะใชบ้ริการนั้นต่อไป 
 4.  ความเช่ือมั่นในบริการเป็นการประเมิน และตดัสินใจว่าบริการนั้นตรงกับความ
ตอ้งการของผูรั้บบริการหรือไม่ ความเช่ือมัน่ในบริการเกิดจากการไดรั้บขอ้มูลข่าวสารในดา้นการ
บริการและความศรัทธาท่ีมีต่อเคร่ืองหมายการค้านั้นร่วมกนั ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการใช้หรือไม่ใช้
บริการนั้นต่อไป 
 5.  ความมุ่งมัน่หรือตดัสินใจใช้บริการ ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากเจตคติท่ีดีต่อเคร่ืองหมาย
การคา้และความมุ่งมัน่ในการใชส่้งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการในท่ีสุด 
 6.  การใชบ้ริการ เป็นขั้นตอนสุดทา้ยท่ีผูรั้บบริการตดัสินใจใชบ้ริการ 
 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมาของผูซ้ื้อ
ภายหลังจากมี ส่ิงมากระตุ้น ซ่ึงก็ คือผู ้บ ริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดัง น้ี                             
(ดารา ทีปะปาล, 2542, หนา้ 25) 
 1.  การเลือกผลิตภณัฑ์ (product choice) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือประเภท
ของผลิตภณัฑห์น่ึง ๆ 
 2.  การเลือกตราสินคา้ (brand choice) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้
ของผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึง ๆ 
 3.  การเลือกผูข้าย (dealer choice) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกผูข้ายเพื่อซ้ือสินคา้
หน่ึง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัค านึงถึงสถานท่ีขาย การบริการ 
 4.  การเลือกเวลาในการซ้ือ (purchase timing) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกเวลา
และระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคา้หน่ึง ๆ 
 
 5.  การเลือกปริมาณการซ้ือ (purchase amount) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือก
ปริมาณสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือในคร้ังหน่ึง ๆ 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 ผูบ้ริโภคแต่ละรายจะมีขั้นตอนการตดัสินใจท่ีคลา้ยคลึงกนัหรือแตกต่างกนัได ้ผูบ้ริโภค
บางรายอาจจะมีขั้นตอนครบถว้นหรือไม่ครบถว้นทุกขั้นตอนดงัภาพท่ี 2.3 (เสรี วงษม์ณฑา, 2542, 
หนา้ 182-185) 
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ภาพท่ี 2.4  ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 6 ขั้นตอน 
ท่ีมา: เสรี วงษม์ณฑา, 2542, หนา้ 182 
 

                   จากภาพท่ี 2.4 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
 1. การมองเห็นปัญหา (perceived problems)  การท่ีคนเรามีชีวิตสุขสบาย ไม่มีปัญหาใด ๆ 
ก็ไม่คิดท่ีจะหาสินคา้ใด ๆ มาแกปั้ญหาชีวิตของตวัเอง ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งพยายามท่ีจะจ้ีจุด
ปัญหาให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดปัญหา ปัญหาคืออะไร ปัญหาก็คือความแตกต่างระหว่างสภาพอนัเป็น
อุดมคติ (ideal) กบัสภาพอนัเป็นจริง (reality) นักการตลาดท่ีเก่งจะท าให้การมองเห็นปัญหานั้น
กลายเป็นแรงจูงใจ (motive) นั้นเป็นความเครียด (tension) ท่ีท าให้มนุษยเ์ราตอ้งด้ินรนหาหนทาง
ลดความเครียดดงักล่าวใหไ้ด ้

1. การมองเห็นปัญหา (perceived problems) 

2. การแสวงหาภายใน (internal search) 
    2.1  การตดัสินใจซ้ือ (decision)        2.2  หยดุการตดัสินใจ (abortion) 

3.  การแสวงหาภายนอก (external search) 
     3.1  การหาขอ้มูลจากการโฆษณา     3.2  การไป ณ จุดขาย 
     3.3  การโทรศพัท ์                             3.4  การขอพบพนกังานขาย 
     3.5  การไต่ถามจากผูเ้คยใชสิ้นคา้      3.6  การหาขอ้มูลโดยวธีิอ่ืน ๆ  

4.  การประเมินทางเลือก (evaluation) 
     การจบัคู่ระหวา่งมาตรการในการเลือกซ้ือ (criteria) กบัจุดเด่นของสินคา้ (feature) 

5.  การตดัสินใจซ้ือ (decision making) 
     5.1  การสร้างความแตกต่าง (differentiation) 
     5.2  ลดอตัราการเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภค (reduced perceived risk) 
     5.3  การสร้างส่ิงล่อใจ (incentives)  

6. ทศันคติหลงัซ้ือ (post-attitudes) 
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 2. การแสวงหาภายใน (internal search)  เม่ือคนเราเกิดปัญหา ก็จะตอ้งแสวงหาหนทาง
แกไ้ขภายในเสียก่อน นัน่ก็คือการลว้งลึกเขา้ไปในความทรงจ าของตวัเอง ทบทวนความทรงจ าใน
อดีตเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ท่ีตวัเองเคยซ้ือ ดว้ยขั้นตอนน้ีเองท าให้นกัการตลาดท่ีจะตอ้ง
พยายามท าให้สินค้าของตวัเองนั้นประทบัอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโค แล้วจะต้องเป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคระลึกไดเ้ป็นยีห่อ้ตน้ ๆ (top of mind brand) หมายถึง ยี่ห้อท่ีผูบ้ริโภคระลึกไดก่้อนยี่ห้ออ่ืน 
ๆ ตามความเป็นจริงแล้วคนส่วนใหญ่จะจ าสินค้าในแต่ละประเภทได้ประมาณ 5 ± 2 นั้ น 
หมายความวา่ คนโดยเฉล่ียจะรู้จกัสินคา้แต่ละประเภทประมาณ 5 ยี่ห้อ คนท่ีไม่ค่อยสนใจนกัจะจ า
ไดป้ระมาณ 3 ยี่ห้อ แต่คนท่ีสนใจเร่ืองการซ้ือสินคา้ประเภทนั้นจะรู้จกัประมาณถึง 7 ยี่ห้อ เม่ือเป็น
เช่นน้ีแลว้นกัการตลาดจึงตอ้งสร้างความถ่ีในการโฆษณาของตนเอง จะตอ้งมีโฆษณาท่ีประทบัใจ มี
ข่าวประชาสัมพนัธ์สม ่าเสมอ เพื่อให้ช่ือยี่ห้อนั้นติดหูติดตาผูบ้ริโภคเป็นยี่ห้อต้น ๆ  ถ้าหากว่า
ผูบ้ริโภคจดจ ายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงได้แล้วระลึกถึงด้วยความพึงพอใจก็จะตดัสินใจซ้ือทนัที (make 
decision) แต่ถา้หากผูบ้ริโภคจดจ าได ้แต่ไม่พอใจส่ิงท่ีจ  าได ้และปัญหาท่ีเกิดข้ึนนั้นดูเหมือนจะไม่
รุนแรง แกไ้ขก็ไดไ้ม่แกไ้ขก็ได ้กระบวนการตดัสินใจนั้นก็จะหยดุลง (abortion) 
 3.  การแสวงหาภายนอก (external search)  เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งใชสิ้นคา้ท่ีตวัเองจ าไดห้รือมี
รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ท่ีจ  าได้ไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภคก็จะเร่ิมแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้จาก
ภายนอกดว้ยวธีิการต่อไปน้ี 
  3.1  การหาขอ้มูลจากการโฆษณา  เม่ือผูบ้ริโภคอยากจะรู้วา่สินคา้อะไรน่าซ้ือ ก็จะไป
ดูโฆษณา ดงันั้นนกัการตลาดท่ีดีควรเลือกโฆษณาในเวลาและสถานท่ีท่ีเหมาะสม 
  3.2  การไป ณ จุดขาย  หมายความวา่ ผูบ้ริโภคนั้นไม่พอใจส่ิงท่ีตวัเองจ าได ้เลยลองไป
หาซ้ือดู ส่ิงท่ีส าคญัในจุดน้ีก็คือสินคา้จะตอ้งมีวางขาย ณ จุดขาย เพราะผูบ้ริโภคไดใ้ห้โอกาสกบัเรา
แล้ว ด้วยการไปแสวงหา ณ จุดขาย แต่ถ้าเราไม่มีสินค้าท่ีจะขาย ก็เท่ากับหมดโอกาสขาย 
นอกจากนั้นการจดัวางน าเสนอสินค้า (display) ก็ต้องเด่นชัด พนักงานขายจะต้องมีมารยาท มี
บริการท่ีดี มีความสามารถ จึงจะท าใหก้ารแสวงหาภายนอกเป็นประโยชน์แก่สินคา้ 
  3.3  การโทรศพัทพ์ูดคุยกบับริษทัหรือร้านคา้ การท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาขอ้มูลภายนอก
โดยวิธีน้ี ส่ิงท่ีนักการตลาดควรท าก็คือการโฆษณาอยู่ในสมุดหน้าเหลือง เพราะถา้หากผูบ้ริโภค
ตอ้งการแสวงหาด้วยการโทรศพัท์ไปตรวจสอบ แต่เราไม่มีหมายเลขโทรศพัท์อยู่ในสมุดหน้า
เหลืองเราก็หมดโอกาสในเร่ืองน้ี ขณะเดียวกันทางบริษัทก็ต้องฝึกฝนพนักงานรับโทรศัพท ์
พนกังานฝ่ายลูกคา้สัมพนัธ์ การตอบค าถามต่าง ๆ เหล่าน้ีจะชดัเจน แจ่มแจง้ 
  3.4  การขอพบพนกังานขาย  เม่ือผูบ้ริโภคไม่พอใจสินคา้ท่ีตวัเองจ าไดก้็อยากจะได้
ขอ้มูลจากสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีตวัเองไม่เคยรู้จกั ก็อาจจะติดต่อพนกังานขายเพื่อให้มาพบ ให้มาน าเสนอ
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ขายสินคา้ ดงันั้นพนักงานขายจึงตอ้งมีอย่างเพียงพอ และมีประสิทธิภาพ สามารถจะตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการท่ีจะเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้ไดท้นัท่วงที 
  3.5  การไต่ถามจากผูเ้คยใชสิ้นคา้ ในกรณีน้ีเราจะตอ้งมีสินคา้ท่ีดีเป็นท่ีประทบัใจของ
ผูท่ี้เคยใช ้เพราะเม่ือมีผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการอยากจะใชสิ้นค้าไปสอบถามผูท่ี้เคยใชแ้ลว้ เราหวงัวา่เรา
จะไดค้  าชมท่ีดีจากผูท่ี้เคยใช้สินคา้นั้นแลว้ เพื่อเป็นการแนะน าให้ผูท่ี้ก  าลงัแสวงหาเลือกใช้สินคา้
ของเรา หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดแ้สวงหาดว้ยวิธีการใดวิธีการหน่ึง หรือหลายวิธีขา้งตน้แลว้ ผูบ้ริโภค
ก็จะด าเนินการขั้นตอนต่อไปในกระบวนการตดัสินใจก็คือ การประเมินทางเลือก 
 4.  การประเมินทางเลือก (evaluation)  ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้สินคา้ยี่ห้อต่าง ๆ แลว้ ก็จะน ามา
ประเมินวา่สินคา้ใดดีกวา่กนัในแง่ใด ความส าคญัในขั้นตอนน้ีคือ เราตอ้งให้จุดเด่นของสินคา้ของ
เรา (feature) ตรงกบัมาตรการ (criteria) ในการเลือกซ้ือของผูบ้ริโค ถ้าหากจุดเด่นของสินคา้นั้น
ไม่ใช่จุดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ หรือใชเ้ป็นมาตรการในการตดัสินใจ สินคา้เรายอ่มขายไม่ได ้แต่ถา้เกิด
จุดเด่นท่ีเราเสนอสอดคลอ้งกบัมาตรการท่ีเขาใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เราก็มีโอกาสท่ีจะ
ขายได้ ดังนั้นนักการตลาดท่ีดีจึงควรต้องเรียนรู้ก่อนว่าผูบ้ริโภคนั้นใช้มาตรการอะไรในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แต่ละประเภท การท่ีเราไม่ศึกษามาตรการในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแลว้สร้าง
จุดเด่นของสินคา้ตามใจเรานั้น โอกาสในการจะไดรั้บเลือกก็จะยากข้ึน การขายก็จะยากข้ึน เพราะ
จะตอ้งไปเปล่ียนใจผูบ้ริโภคใหเ้ปล่ียนมาตรการในการเลือกซ้ือเพื่อสอดคลอ้งกบัจุดเด่นท่ีเรามี เม่ือ
ผูบ้ริโภคไดพ้ิจารณาแลว้ก็จะถึงขั้นตอนถดัไป ก็คือการตดัสินใจซ้ือ 
 5.  การตดัสินใจซ้ือ (decision making)  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเฉ่ือยในการตดัสินใจ 
ทั้งน้ีทั้งนั้นเพราะเหตุวา่ในการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือนั้นเขาตอ้งเส่ียงวา่สินคา้ท่ีเขาซ้ือจะดีเหมือน
ค าโฆษณาหรือไม่ จะมีคุณภาพคุม้ค่าคุม้ราคาท่ีเขาจ่ายไปหรือไม่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะติดอยู่กบั
สินคา้ท่ีตวัเองมีความเคยชิน ดงันั้นสินคา้ใหม่ ๆ ท่ีจะน าเสนอตวัเองแก่ผูบ้ริโภคนั้นตอ้งหาหนทาง
ในการเร่งรัดให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนใจ และตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตวัเอง วิธีการเร่งรัดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นมีมากมายหลายวธีิ โดยวธีิการกระตุน้การตดัสินใจ (how to activate decision 
making) มีดงัน้ี 
  5.1  การสร้างความแตกต่าง (differentiation) ถา้สินคา้ของเราไม่มีความแตกต่างจาก
สินคา้อ่ืน ผูบ้ริโภคย่อมตดัสินใจล าบาก แต่ถา้สินคา้ของเรามีความเด่นชดั มีลกัษณะเฉพาะตวัไม่
เหมือนใคร การตัดสินใจก็จะเร็วข้ึน ดังนั้นหน้าท่ีของนักการตลาดคือ ท าให้สินค้าของตวัเอง
แตกต่างจากคู่แข่งขนัไดช้ดัเจนท่ีสุด 
  5.2  ลดอตัราการเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภค (reduced perceived risk)  ในการซ้ือ
สินคา้แต่ละคร้ังผูบ้ริโภคจะรู้สึกมีความเส่ียงอยูเ่สมอ เส่ียงวา่จะเสียเงินเปล่า เส่ียงวา่จะไม่คุม้ เส่ียง
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วา่คุณภาพจะไม่ดี ดงันั้นในการท่ีเราจะเร่งรัดการตดัสินใจ เราตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ความเส่ียง
ของเขาไม่สูงนกั วธีิการท่ีจะลดความเส่ียงคือ ช่ือเสียงของบริษทั จ านวนปีของบริษทั ภาพพจน์ของ
ตราสินคา้ ภาพพจน์ของพนกังานขาย ภาพพจน์ของกลุ่มเป้าหมาย  จ  านวนของกลุ่มเป้าหมาย และ
สินคา้บางอยา่งนั้นถา้เกิดคุณภาพไม่ดี หรือมีการเสียจะตอ้งใชเ้งินจ านวนมากในการซ่อม เป็นตน้ 
  5.3  การสร้างส่ิงล่อใจ (incentives)  หมายถึง การลด แลก แจก แถม ท่ีจดัท าข้ึนเพื่อ
เป็นการส่งเสริมการขาย หากวา่รายการลดหมดเขตภายในส้ินเดือนน้ีก็ยอ่มเร่งคนให้ตดัสินใจซ้ือได ้
ถา้เรามีของแถมท่ีมีจ านวนจ ากดัก็สามารถเร่งคนให้ตดัสินใจซ้ือได ้ถา้หากวา่เรามีการขายในราคา
พิเศษหรือลดดอกเบ้ียใหใ้นช่วงเวลาจ ากดั  
 6. ทศันคติหลงัซ้ือ (post-attitudes)  หลงัจากมีการซ้ือแลว้ผูบ้ริโคจะไดรั้บประสบการณ์
ในการบริโภค ซ่ึงอาจไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่าง 
ๆ ของสินค้าท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ 
ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าให้
ลูกคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 
 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจยอ่ย 9 ประการ คือ 
 1.  ระดบัความตอ้งการ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้วา่ ตนเองตอ้งการอะไร 
  2.  ประเภทผลิตภณัฑ ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ 
 3.  ชนิดของผลิตภณัฑ ์ตอ้งค านึงถึงรายได ้อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 
 4.  รูปแบบของผลิตภณัฑ ์ข้ึนอยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ 
 5.  ตราผลิตภณัฑ ์ข้ึนอยูก่บัความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของ
สินคา้และการใหบ้ริการ 
 6.  ผูข้าย ถา้มีผูข้ายหรือตวัแทนจ าหน่ายหลายราย ผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดข้ึนอยูก่บับริการ
ท่ีผูข้ายเสนอหรือความรู้จกัคุน้เคย 
 7.  ปริมาณท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจวา่ จะซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นจ านวนเท่าใด การ
ตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณ ข้ึนอยูก่บัความจ าเป็นและอตัราการใช ้
 8.  เวลา เม่ือตดัสินใจไดแ้ลว้วา่จะซ้ือจ านวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือ โอกาส
ในการซ้ือข้ึนอยูก่บัฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
 9.  วธีิการช าระเงิน วธีิการช าระเงินของผูบ้ริโภควา่จะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น 
 จากแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสามารถสรุปไดว้า่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน  การมองเห็นปัญหา  การแสวงหาภายใน  การแสวงหาภายนอก   
การประเมินทางเลือก  การตดัสินใจซ้ือ  และทศันคติหลงัซ้ือ 
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งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 รสสุคนธ์  ธนะศรีสืบวงศ์ (2552, บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในโครงการคอนโดมิเนียมของบริษทั นารายณ์ พร็อพเพอต้ี จ  ากดั  มี
วตัถุประสงคเ์พื่อ  (1) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในโครงการคอนโดมิเนียมของบริษทันารายณ์ พร็อพเพอต้ี จ  ากดั  (2) ศึกษาการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษทันารายณ์ พร็อพเพอต้ี จ  ากัด  (3) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วน
ประสมการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษทั นารายณ์ พร็อพเพอต้ี จ  ากดั 
 กลุ่มตวัอย่างลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษทั นารายณ์ พร็อพเพอต้ี จ  ากดั (จ  านวน 
260 ตวัอย่าง ใช้แบบสอบถามโดยมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.879  เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั ทั้งน้ี 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลอาศยัการแจงความถ่ี  ร้อยละ  ค่าเฉล่ีย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่า
ไคสแควร์ 
 ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 
สถานภาพสมรสและมีบุตร การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายไดต้ั้งแต่ 
20,001 – 40,000 บาท  (1) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของบริษทั นารายณ์ พร็อพเพอต้ี จ  ากดั ไดแ้ก่ กระบวนการให้บริการ ผลผลิตกบั
คุณภาพ ผลิตภณัฑ์ ราคา สภาพแวดล้อมทางกายภาพ บุคลากร  (2) จากข้อมูลการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของบริษทันารายณ์ พร๊อพเพอต้ี จ  ากดั พบว่า ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือโครงการเดอะ
พาร์คแลนด์ (รัชดา ท่าพระ) โดยมีงบประมาณในการซ้ืออยูร่ะหวา่ง 1.1 – 1.5 ลา้นบาท และขนาด
พื้นท่ีของหอ้งประมาณ 31 – 35 ตารางเมตร ส่วนใหญ่อาศยัอยูเ่พียงแค่ 2 คน โดยขอกูใ้นวงเงิน 40 – 
50 % ส่วนใหญ่ท่ีเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมด้วยเหตุผลมีแบบห้องให้เ ลือกหลายขนาด  (3) 
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ได้แก่ 
การส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่าย 
 นราภรณ์  ใจค าลือ (2551, บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมของประชากรในเขตเทศบาลนครภูเก็ต จงัหวดัภูเก็ต มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยั
ในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ของประชากรในเขตเทศบาลนครภูเก็ต จงัหวดัภูเก็ต  ตาม
ทฤษฎีการตัดสินใจ  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด และ
เปรียบเทียบปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรในเขตเทศบาลนครภูเก็ต 
จงัหวดัภูเก็ต จ  าแนกตามคุณลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้การรวบรวมขอ้มูล  คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
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ค่าความถ่ี  ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ได้แก่ t-test  และ F-test และวิเคราะห์
เปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิของเชฟเฟ (Scheffe’s Method) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
วเิคราะห์ขอ้มูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูป 
 ผลการศึกษาพบวา่   
 1)  ดา้นคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 
245 คน  คิดเป็นร้อยละ 61.3  มีอายรุะหวา่ง 26 – 35 ปี จ  านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3  มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี จ  านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3  มีรายไดต่้อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท 
จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0  มีสถานภาพ สมรส จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8  ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 
 2)  ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ของประชากรในเขตเทศบาลนครภูเก็ต 
จงัหวดัภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัในการตดัสินใจ โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณา
ปัจจยัในการตดัสินใจ จ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจยัการตดัสินใจ 4 ด้าน ท่ีมีการตดัสินใจใน
ระดบัมากท่ีสุดโดยเรียงตามล าดบั ได้แก่ ด้านส่ิงแวดล้อม/ลกัษณะทางกายภาพ (Physical) ด้าน
ผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) และดา้นบุคลากร (People) ส่วนปัจจยัในการตดัสินใจระดบั
มาก 2 ดา้น เรียงตามล าดบั ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) และด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) 
 3) ประชากรท่ีมีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ แตกต่างกนั มี
ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม แตกต่างกนั ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ประชากรท่ีมีเพศ อาชีพ รายได ้แตกต่างกนั มีปัจจยั
การตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตเทศบาลนครภูเก็ต จงัหวดัภูเก็ต ในภาพรวมแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ส่วนประชากรท่ีมีอายุ ระดบั
การศึกษาและสถานภาพ แตกต่างกนั มีปัจจยัการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตเทศบาล
นครภูเก็ต จงัหวดัภูเก็ต ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ศิริลกัษณ์  อยู่ประเสริฐ  (2551, บทคดัย่อ) ศึกษาเร่ือง  ปัจจยัการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคคื์อ  (1) เพื่อศึกษา
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  (2) เพื่อศึกษาลกัษณะส่วน
บุคคลท่ีมีผลต่อปัจจัยการตลาดในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  และ (3) เพื่อศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือ ประชากรท่ีพักอาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมภายในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีการจดทะเบียนกบักรมท่ีดินภายในปี 2549 จ านวน 27 โครงการ เคร่ืองมือท่ีใช้
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ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัไดพ้ฒันาข้ึนเอง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ 
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน และการ
วเิคราะห์ค่าสหสัมพนัธ์เพียร์สัน 
 ผลการศึกษาพบว่า   (1) ผลการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นขอ้มูลเก่ียวกบัการพิจารณาตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค 
ส่วนใหญ่พิจารณาจากกราคาและเง่ือนไขการผอ่นช าระ วตัถุประสงคห์ลกัในการตดัสินใจซ้ือ คือมี
ครอบครัวและตอ้งการมีท่ีพกัอาศยัเป็นสัดส่วนของตนเอง ส่วนใหญ่รับทราบขอ้มูลข่าวสารผ่าน
โทรทศัน์ มีการเปรียบเทียบกบัโครงการคอนโดมิเนียมอ่ืน ๆ จ านวน 1 – 2 โครงการ ระยะเวลาใน
การพิจารณาเลือกและตัดสินใจซ้ือ คือ 2 – 3 เดือน ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน เม่ือพิจารณาแยกเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียระดับ
ความส าคญัสูงสุดคือ ดา้นราคา  (2) ลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีแตกต่างกัน  (3) ลักษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีการพิจารณา
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมแตกต่างกนั ยกเวน้ เพศกบัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม พบวา่ เพศชาย
และเพศหญิงมีการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั 
 นลินณรัตน์  ปิติธราพงษ ์(2551, บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ืออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม กรณีศึกษา โครงการ เอสแอนด์เอส สุขุมวิท 
กรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทคอนโดมิเนียม กรณีศึกษา โครงการ เอสแอนด์เอส สุขุมวิทโดยศึกษาจาก
ปัจจยัท่ีก าหนด 2 ปัจจยั คือ ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นาคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
คอนโดมิเนียม จ านว 165 คน เก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป 
โดยใช้ค่าสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบค่าที ค่าความแปรปรวนทางเดียวและหาค่าสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรด้วยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 
 ผลการวิจยัพบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 32 – 35 ปี มีสถานภาพสมรส/อยู่
ดว้ยกนั มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัและมีรายได้
ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาคารชุดในภาพ
รวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก มีการซ้ือคอนโดมิเนียมในราคาเฉล่ีย 2,149,175.758 บาท และมีขนาด
ประมาณ 40.012 ตารางเมตร มีความพึงพอใจโดยรวมต่อคอนโดมิเนียมท่ีซ้ืออยูใ่นระดบัมาก บุคคล
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ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ตนเองและบุคคลในครอบครัวอยู่ในระดบัมากท่ีสุด และมีการจะ
แนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อคอนโดมิเนียมอยูใ่นระดบัมาก 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมดา้นความพึงพอใจ
โดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมดา้นแนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อคอนโดมิเนียมแตกต่าง 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ดา้นความพึงพอใจโดยรวม 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมด้านแนะน าบุคคลอ่ืนให้ ซ้ือ
คอนโดมิเนียม 
 จินตนา  ศรีไชยา (2550, บทคดัยอ่)  ศึกษาเร่ือง  ความคาดหวงัและการรับรู้ของผูบ้ริโภค
ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม บริษทั แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท์ จ  ากดั 
(มหาชน) มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา ความคาดหวงัและการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซ้ือ คอนโดมิเนียม บริษทั แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน) รวมถึงศึกษา
ปัญหาและข้อเสนอแนะเพื่อให้การปรับปรุงคุณภาพและบริการของสินค้าให้เป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือและพกัอาศยัอยูใ่นคอนโดมิเนียม
ของ บมจ.แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท์ อายุ 20 ปีข้ึนไป จ านวน 420 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีท่ีพบความ
แตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะใช้การทดสอบรายคู่ โดยใชว้ิธีก าลงัสองน้อยท่ีสุด และหาค่า
ความสัมพนัธ์โดยใช้สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัแปร 2 กลุ่ม  
 ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ืออาคารชุด บมจ. ศุภาลยั ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ตั้งแต่ 29 – 37 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได้
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน และใช้ระยะเวลาในการ
เดินทางต ่ากวา่หรือเท่ากบัประมาณ 30 นาที 
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 ความคาดหวงัและการรับรู้จริงต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์/
ประโยชน์หลกั ดา้นคุณภาพ ดา้นความคาดหวงัในผลิตภณัฑ์ ดา้นการบริการหลงัการขาย ดา้นท าเล
ท่ีตั้ง ดา้นราคา ดา้นโปรโมชั่น มีระดบัความคาดหวงัมาก และระดบัการรับรู้จริงมาก และพบว่า
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ์/ประโยชน์หลกั และมีความไม่พึงพอใจในดา้นคุณภาพ 
ด้านความคาดหวงัในผลิตภณัฑ์ ด้านการบริการหลงัการขาย ด้านท าเลท่ีตั้ง ด้านราคา และด้าน
โปรโมชัน่ 
 แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ อาคารชุด บมจ.ศุภาลยั บริษทัจดัจ าหน่ายอาคารชุดท่ี
ผูบ้ริโภคนึงถึงคือ บมจ.ศุภาลัย  ขนาดห้องชุดท่ีตดัสินใจซ้ือคือ ห้องชุดขนาด Superior Suite 
(Stutio) งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมโดยเฉล่ีย 1,490,000 บาท มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือ
เพื่ออยู่อาศยั ในระยะเวลา 2 ปี ซ้ือคอนโดมิเนียม 1 ห้อง บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือคือ
ตวัเอง มีความรู้สึกพึงพอใจมากหลงัจากเขา้อยูอ่าศยัในอาคารชุด บมจ.ศุภาลยั ในอนาคตค่อนขา้งจะ
กลบัมาซ้ืออาคารชุด บมจ.ศุภาลยั เพื่อบุตร-หลานอีก และคิดคว่าค่อนขา้งจะแนะน าให้คนรู้จกัซ้ือ
อาคารชุด บมจ.ศุภาลยั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีขอ้มูลส่วนตวั ไดแ้ก่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือในดา้นคิด
วา่จะแนะน าใหค้นรู้จกัซ้ือแตกต่างกนั อายท่ีุแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือในดา้นอนาคต
มีโครงการจะซ้ือเพื่อบุตร-หลานอีกแตกต่างกนั อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือใน
ดา้นอนาคตมีโครงการจะซ้ือเพื่อบุตร-หลานอีกแตกต่างกนั  ระยะเวลาในการเดินทางท่ีแตกต่างกนั
มีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือในดา้นคิดวา่จะแนะน าให้คนรู้จกัซ้ือแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 การรับรู้จริง เม่ือขายต่อแลว้คุม้ค่า อาคารชุดอากาศถ่ายเทสะดวก ประหยดัเวลาในการ
เดินทาง วสัดุท่ีใช้ก่อสร้างมีคุณภาพ ห้องชุดมีคุณภาพ มีสภาพแวดลอ้มดี มีส่วนลดพิเศษให้ลูกคา้ 
พนง.ขายมีอธัยาศยัดีมีคุณภาพ มีความสัมพนัธ์กบัในอนาคตมีโครงการจะซ้ืออาคารชุด มบจ.ศุภาลยั 
เพื่อบุตร-หลานอีก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั
และมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 
 การรับรู้จริง รูปแบบห้องชุดตรงกับความต้องการ มีความสัมพันธ์กับในอนาคตมี
โครงการจะซ้ืออาคารชุด มบจ.ศุภาลยั เพื่อบุตร-หลานอีก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึง
มีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัและมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 
 ความคาดหวงัและการรับรู้จริง ดา้นประโยชน์หลกั ดา้นคุณภาพ ดา้นความคาดหวงัใน
ผลิตภณัฑ์ ดา้นการบริการหลงัการขาย ดา้นทเลท่ีตั้ง ดา้นราคา ดา้นโปรโมชัน่ แตกต่างกนัอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05  โดยท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้จริงต ่ากว่าคาวามคาดหวงั แสดงว่า
ผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของอาคารชุด บมจ.ศุภาลยั 


