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     บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 การศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑน้ําแข็งแหงของลูกคา 
บริษัท ฟรีซโก จํากัด จังหวัดสมุทรปราการ ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของใน
การศึกษาดังนี้ 
 1. แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 2. แนวคิดทฤษฎีตลาดองคการ 
 3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 4. ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ําแข็งแหง 
 5. ประวัติความเปนมา บริษัท ฟรีซโก จํากัด 
 6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
 
แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 
 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
 Kolter and Armstrong (2006, p.19) กลาวถึงสวนประสมการตลาดวา สวนประสม
การตลาด (marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงกิจการ
ผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหแกกลุม
ลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาดประกอบดวยทุกส่ิงทุกอยางท่ีกิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนม
นาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสมการตลาดแบงออกเปน 4 กลุม ดังท่ีรูจักกันวา 
4P’s ไดแก ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) การจัดจําหนาย (place or distribution) และการสงเสริม
การตลาด (promotion) 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา 52) กลาววา สวนประสมการตลาดเปนองคประกอบท่ี
สําคัญในการตอบสนองตอตลาดไดอยางเหมาะสม โดยเริ่มตนท่ีธุรกิจตองมีส่ิงท่ีจะนําเสนอตอลูกคา
หรือผลิตภัณฑ ทําการตั้งราคาท่ีเหมาะสม และการนําสงถึงลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพดวยการ
บริหารชองทางการจัดจําหนายและหาวิธีส่ือสารเพ่ือท่ีจะแจงขาวสารและกระตุนใหเกิดการซ้ือดวย
การทําการสงเสริมการตลาด ซ่ึงกลยุทธเหลานี้ถือเปนเครื่องมือทางการตลาด 
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 เพลินทิพย โกเมศโสภา (2550, หนา 60) กลาวถึง สวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ชุดของเครื่องมือทางการตลาดซ่ึงองคกรใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคใน
ตลาดเปาหมายท่ีกําหนดไว ไดแก  ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) การจัดจําหนาย (place or 
distribution) และการสงเสริมการตลาด (promotion) 
 สมใจ บุญทานนท  (2552, หนา 17) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การกําหนดผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพ่ือตอบสนองและ
กระตุนความตองการของลูกคาในตลาดเปาหมายและใหสอดคลองกับปจจัยภายนอกท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา เชน สอดคลองกับลักษณะและความเขมขนในการแขงขันของตลาด 
ลักษณะของตลาด เปาหมาย นโยบายของรัฐบาล กฎหมาย ขนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรม 
เทคโนโลยีสมัยใหม ตลอดจนสอดคลองกับนโยบายการตลาดของธุรกิจคูแขง 
 จากความหมายของสวนประสมทางการตลาด สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดแสดง
ใหเห็นองคประกอบทางการตลาดท่ีจะใชเพ่ิมโอกาสทางการตลาดท้ังทางตรงและทางออม ทําใหเกิด
ความพึงพอใจใหกับผูบริโภคกอนตัดสินใจซ้ือ 
 องคประกอบของสวนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2550, หนา 33) กลาวถึงแนวความคิดสวนประสมทางการตลาดวาเปน
หัวใจสําคัญของการบริหารการตลาด การดําเนินงานของกิจการจะประสบความสําเร็จไดจึงขึ้นอยูกับ
สวนประสมทางการตลาด ซ่ึงจัดเปนปจจัยภายในองคการท่ีสามารถควบคุมได องคกรสามารถ
ปรับปรุงเปล่ียนแปลงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมตาง ๆ เพ่ือใหกิจการอยูรอดได หรืออาจเรียกได
วาสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีถูกใชเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ลูกคากลุมเปาหมาย ทําใหกลุมเปาหมายพอใจ โดยประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 4 ประการ 
ไดแก  
 1. ผลิตภัณฑ (product) เปนส่ิงท่ีเสนอขายเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมาย โดยผลิตภัณฑนั้นอาจจะมีตัวตน สามารถมองเห็น จับตอง หรือทดลองชิมได เชน 
สินคา (goods) หรืออาจจะไมมีตัวตน เชน บริการ (service) ความคิด (ideas) เปนตน ผลิตภัณฑท่ีจะ
ประสบความสําเร็จในตลาดจะตองมีรูปแบบ ลักษณะคุณภาพ และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ตรงตามความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมาย นอกจากนี้ผลิตภัณฑเปนองคประกอบตัวแรกใน 4P’s หรือสวน
ประสมทางการตลาดท่ีลูกคาจะใหความสนใจในการเลือกซ้ือ 
 2. ราคา (price) เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตราหรือมูลคาท่ียอมรับ
ในการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑท่ีนําเสนอ ซ่ึงการกําหนดราคาขึ้นอยูกับปจจัยสําคัญหลายประการ คือ 
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ตองใหเหมาะสมกับตนทุนคาใชจายของผูขาย ความสามารถในการซ้ือของลูกคา กลุมเปาหมายและ
ส่ิงแวดลอมตาง ๆ ทางการตลาด เชน คูแขงขัน กฎหมายขอบังคับตาง ๆ เปนตน 
 3. การจัดจําหนาย (place or distribution) เปนกระบวนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิต
ไปสูผูบริโภคหรือตลาดเปาหมาย ซ่ึงมีกิจกรรมตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของในการจัดจําหนายหรือกระจาย
สินคา ไดแก การขนสง การคลังสินคา การเก็บรักษาสินคา การบริหารสินคาคงเหลือ เปนตน โดย
อาจมีการเคล่ือนยายสินคาและบริการผานสถาบันคนกลางตาง ๆ เชน พอคาปลีก พอคาสง ตัวแทน
จําหนายหรือนายหนา เพ่ือทําใหการจัดจําหนายสินคาดีขึ้น 
 4. การสงเสริมการตลาด (promotion) เปนการติดตอส่ือสารทางการตลาดระหวางผูขายกับ
ผูซ้ือ หรือกลุมลูกคาเปาหมายโดยมีวัตถุประสงคท่ีสําคัญเพ่ือเตือนความทรงจํา แจงขาวสารหรือชัก
จูงใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวยกิจกรรมหลักท่ีสําคัญ 5 
กิจกรรม คือ 
  4.1 การโฆษณา (advertising) เปนการแจงหรือนําเสนอขอมูลขาวสารตาง ๆ ขององคกร
และผลิตภัณฑ โดยผานส่ือ เชน วิทยุ โทรศัพท หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน และมีผูอุปถัมภจาย
คาใชจายตาง ๆ 
  4.2 การขายโดยใชพนักงาน (personal selling) เปนการแจงขาวสาร ขอมูลและจูงใจ
ตลาดใหเกิดการซ้ือขายสินคา โดยเปนการติดตอซ้ือขายกันแบบเผชิญหนาระหวางผูซ้ือและผูขาย ซ่ึง
จะทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาเร็วขึ้น หรือทราบผลการเจรจาซ้ือขายไดรวดเร็ว 
  4.3 การสงเสริมการขาย (sale promotion) เปนกิจกรรมท่ีชวยกระตุนใหเกิดความสนใจ
ทดลองใช หรือการซ้ือสินคาและบริการในปริมาณท่ีมากขึ้นและรวดเร็วขึ้นไดโดยอาศัยกิจกรรมทาง
การตลาดตาง ๆ  เชน การลดราคา การแจกของแถม การแจกคูปอง การใหชิงโชค การใหสวนลด 
เปนตน 
  4.4 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (publicity and public relations) เปนการแจก
แจงขาวสารขอมูลความเคล่ือนไหวหรือกิจกรรมตาง ๆ ของกิจการ เพ่ือเปนการสรางภาพพจน 
ความรูสึกท่ีดีใหกับกิจการ รวมถึงผลิตภณัฑท่ีกิจการนั้น ๆ ไดผลิตขึ้น เชน การออกขาว การเขารวม
บริจาคเงินใหมูลนิธิตาง ๆ ของกิจการ จะสงผลใหผลิตภัณฑท่ีกิจการผลิตสามารถขายไดดีตามไป
ดวย 
  4.5 การตลาดทางตรง (direct marketing) หมายความถึงชองทางหลักในการจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑเพ่ือใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย หรือกลุมลูกคาท่ีคาดหวังโดยตรง และหมายถึงระบบการ
สงเสริมทางการตลาดท่ีใชในการโฆษณาหนึ่ง หรือมากกวาหนึ่งส่ือ เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง และ/
หรือการแลกเปล่ียนท่ีสามารถวัดคาได ณ ท่ีใดท่ีหนึ่ง 
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 สมใจ บุญทานนท (2552, หนา 19) กลาวถึงสวนประสมการตลาดวา การกําหนดสวน
ประสมการตลาดของธุรกิจ ตองคํานึงถึงความตองการและความสามารถในการตอบสนองลูกคา คือ 
 1. การกําหนดผลิตภัณฑ ตองคํานึงถึงความสามารถของผลิตภัณฑในการแกไขปญหาท่ี
ลูกคาพบ (customer solution) 
 2. การกําหนดราคา ตองคํานึงถึงตนทุนของลูกคา (customer cost) เพราะรายรับของธุรกิจ
คือรายจายของผูซ้ือ ดังนั้นการกําหนดราคาตองคํานึงถึงรายไดและสภาพเศรษฐกิจในขณะนั้น 
 3.  การกํ าหนดการจัดจําหน าย ตองคํ านึ งถึงความสะดวกในการซ้ือของลูกค า 
(convenience) ดวยการเพ่ิมจุดจําหนาย การสงสินคาถึงบาน และการส่ังซ้ือทางอินเตอรเน็ต เปนตน 
 4. การกําหนดการสงเสริมการตลาด ตองคํานึงถึงการส่ือสารกับลูกคา (communication) 
ดวยการทํากิจกรรมลูกคาสัมพันธอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือใหลูกคาไดรับทราบถึงผลประโยชนท่ีพึงจะ
ไดรับและความเปล่ียนแปลงของธุรกิจ 
 Kolter and Armstrong (2006, pp. 68) กลาววา สวนผสมทางการตลาด (4P’s) เปน
เครื่องมือท่ีใชเพ่ือใหการดําเนินงานสามารถบรรลุวัตถุประสงคภายในตลาดเปาหมายไดเปน
ผลสําเร็จประกอบดวย  
 1. ผลิตภัณฑ (products) ท่ีตองมีคุณภาพและรูปแบบดีไซนตรงตามความตองการของ
ลูกคา หรือสินคาหรือบริการท่ีบุคคลและองคกรซ้ือไปเพ่ือใชในกระบวนการผลิตสินคาอ่ืน ๆ หรือ
ในแนวทางการประกอบธุรกิจ หรือหมายถึง สินคาหรือบริการท่ีผูซ้ือสินคาหรือบริการท่ีผูซ้ือไปเพ่ือ
ใชในการผลิต การใหบริการ หรือดําเนินงานของกิจการหรือแมผลิตภัณฑจะเปนองคประกอบตัว
เดียวในสวนประสมของการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญท่ีมีรายละเอียดท่ีจะตองพิจารณาอีกมากมาย 
ดังนี้ เชนความหลากหลายของผลิตภัณฑ (produce variety) ช่ือตราสินคาของผลิตภัณฑ (brand 
name) คุณภาพ ของผลิตภัณฑ (quality) การรับระกันผลิตภัณฑ (warranties) และการรับคืน
ผลิตภัณฑ (Reverse)  
 2. ราคา (pricing) ตองเหมาะสมกับตําแหนงทางการแขงขันของสินคาและสรางกําไรใน
อัตราท่ีเหมาะสมสูกิจการหรือจํานวนเงินท่ีถูกเรียกเก็บเปนคาสินคาหรือบริการหรืผลรวมของมูล
คาท่ีผูซ้ือทําการแลกเปล่ียนเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลประโยชนจากการมีหรือการใชผลิตภัณฑสินคาหรือ
บริการหรือนโยบายการตั้งราคา (pricing policies) หรือมูลคาของสินคาและบริการท่ีวัดออกมาเปน
ตัวเงิน การกําหนดราคามีความสําคัญตอกิจการมาก กิจการไมสามารถกําหนดราคาสินคาเองได
ตามใจชอบ การพิจารณาราคาจะตองกําหนดตนทุนการผลิต สภาพการแขงขัน กําไรท่ีคาดหมาย 
ราคาของคูแขงขัน ดังนั้นกิจการจะตองเลือกกลยุทธท่ีเหมาะสมในการกําหนดราคาสินคาและ
บริการ  ประเด็นสําคัญจะตองพิจารณาเกี่ยวกับราคาไดแก ราคาสินคาท่ีระบุในรายการหรือราคาท่ี
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ระบุ (list price) ราคาท่ีใหสวนลด (discounts) ราคาท่ีมีสวนยอมให (allowances) ราคาท่ีมีชวง
ระยะเวลาท่ีการชําระเงิน (payment period) และราคาเง่ือนไขใหสินเช่ือ (credit terms) 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (place) ก็เนนชองทางการกระจายสินคาท่ีครอบคลุมและท่ัวถึง 
สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายทุกสวนไดเปนอยางดีหรือเปนชองทางการจัดจําหนายเปนเสนทาง
เคล่ือนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือลูกคา ซ่ึงอาจผานคนกลางหรือไมผานก็ได ในชองทางการ
จัดจําหนายประกอบดวย ผูผลิต ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (industrial user) หรือลูกคาทาง
อุตสาหกรรม (industrial consumer) และคนกลาง (middleman) โลจิสติกสทางการตลาด เปนการวาง
แผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคล่ือนยายสินคาจากจุดเริ่มตนไปยงจุดท่ีตองการ เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงผลกําไร หรือกลยุทธทางการตลาดในการทําใหมี
ผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาท่ีมีจําหนาย
แพรหลายและงายท่ีจะซ้ือก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางท่ีนําเสนอก็อาจกอ
อิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ หรือชองทางการจัดจําหนายท่ีเกี่ยวของกับ หนวย
เศรษฐกิจตาง ๆ ท่ีมีสวนรวมในกระบวนการนําพาสินคาจากผูผลิตไปสูมือผูบริโภค ซ่ึงการตัดสินใจ
เลือกชองทางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสม มีความ สําคัญตอกําไรของหนวยธุรกิจ รวมท้ังมีผลกระทบ
ตอการกําหนดสวนผสมทางการตลาดท่ีเกี่ยวของอ่ืนๆเชน การตั้งราคา การโฆษณา เกรดสินคา หรือ 
การกระจายสินคาเปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวสินคา จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรมการขนสงและการเก็บรักษาตัวสินคา ภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบชอง
ทางการจัดจําหนายของธุรกิจนั้น 
 4. การสงเสริมการตลาด (promotion) ท่ีเนนท้ังการโฆษณา ประชาสัมพันธสงเสริมการขาย
และการตลาดโดยตรง ซ่ึงสามารถเรียกวา 4P’S ซ่ึงนําไปสูการไดครอบครองสวนแบงทางการตลาด
ท่ีเพ่ิมขึ้นตามเปาหมายของกิจการนั่นเอง ระดับท่ีสองคือการตลาดท่ีมุงเนนทางดานของการสราง
ประสบการณท่ีดีนาประทับใจใหกับลูกคา ก็จะนําไปสูการสรางความผูกพันทางดานอารมณท่ีแนบ
แนน ตอผูบริโภคแบบสนิทแนบแนน โดยผลลัพธท่ีคาดหวังจากกิจการในการดําเนินกลยุทธทาง
การตลาดระดับท่ีสองนี ้คือกิจการจะสามารถมีสวนแบงการตลาดในจิตใจของลูกคาสูงขึ้นเม่ือเทียบ
กับคูแขงขันหรือ เปนกิจกรรมติดตอส่ือสารไปยังตลาดเปาหมายเพ่ือเปนการใหคามรู ชักจูง หรือเปน
การเตือน ความจําเปนของตลาดเปาหมายท่ีมีตอตราสินคาและผลิตภัณฑสินคาหรือบริการ การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย หรือเปนเครื่องมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอตราสินคาหรือ
บริการความคิด ตอบุคคลโดยใชเพ่ือจูงใจ ใหเกิดความตองการเพ่ือเตือนความทรงจํา ในผลิตภัณฑ
โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 
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ภาพท่ี 2.1 สวนประสมทางการตลาด (marketing mix)  
ท่ีมา : Kotler and Armstrong (2006, p.172) 
 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ (product) 
 ความหลากหลาย 
 คุณภาพ 
 รูปแบบ 
 ประโยชนใชสอย 
 รูปรางลักษณะ 
 ตราสินคา 
 บรรจุภัณฑ 
 ขนาด 
 บริการ 

ราคา (price) 
 กําหนดราคา 
 สวนลด 
 สวนยอมให 
 ระยะเวลาชําระเงิน 
 การใหสินเช่ือ 

 
 

การจัดจําหนาย (place) 
 ชองทาง 
 ความครอบคลุม 
 การจัดประเภท 
 ทําเล  
 สินคาคงเหลือ 
 การขนสง 
 โลจิสติกส 

 

การสงเสริมการตลาด 
(promotion) 

 การโฆษณา  
 การสงเสริมการขาย  
 การขายโดยพนักงาน

ขาย 
 การประชาสัมพันธ 
  การตลาดทางตรง  

 

ตลาดเปาหมาย 
(targer 
market) 
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แนวคิดทฤษฎีตลาดองคการ  
 
 นิตยา วงศธาดา และคณะ (2557, หนา 61-62) กลาววา ตลาดองคการ (organizational 
market) คือ บุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีซ้ือสินคาหรือบริการ โดยมีเปาหมายเพ่ือขายตอหรือผลิตสินคา
อ่ืน หรือเพ่ือใชในการดําเนินงานประจํา ตลาดองคการอาจเรียกวา ตลาดอุตสาหกรรม (industrial 
market) หรือตลาดธุรกิจ (business market) ตลาดองคการประกอบดวยผูซ้ือทุกประเภทยกเวน
ผูบริโภคขั้นสุดทาย การตลาดองคการอาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา การตลาดธุรกิจตอธุรกิจ (business-to-
business marketing)  
 ตลาดองคการ แบงออกไดเปน 4 ประเภท ไดแก  
 1. ตลาดผูผลิต (producer markets) ประกอบดวยบุคคลและองคการท่ีซ้ือสินคาและบริการ
เพ่ือนําเขาสูการผลิตสินคาและบริการอ่ืน ๆ ท่ีจะนําไปขาย ตลาดผูผลิตนับเปนตลาดองคการท่ีมี
ขนาดใหญท่ีสุดและมีความแตกตางมากท่ีสุด เนื่องจากผูผลิตจะอยูในอุตสาหกรรมตาง ๆ ท่ีมีความ
แตกตางกันออกไป 
 2. ตลาดผูขายตอ (reseller markets) ประกอบดวย บุคคลและกลุมบุคคลท่ีซ้ือสินคาโดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือขายตอหรือใหเชา ไดแก ผูคาสง (wholesaler) ผูคาปลีก (retailer) ผูขายตอจะซ้ือ
สินคาและบริการไปเพ่ือขายตอและเพ่ือใชในการดําเนินธุรกิจของตน ผูขายตอโดยท่ัวไปมักจะ
จัดเก็บหรือซ้ือสินคาเปนจํานวนมากและมีความแตกตางหลากหลาย 
 3. ตลาดรัฐบาล (government markets) ประกอบดวยหนวยงานตาง ๆ ของรัฐบาลท่ีซ้ือหรือ
เชาสินคาและบริการไปใชในการปฏิบัติหนาท่ีของตน หนวยงานรัฐบาลท้ังในสวนกลางและระดับ
ทองถ่ินจะซ้ือสินคาและบริการเปนจํานวนมากและมีความแตกตางหลากหลาย 
 4. ตลาดสถาบัน (institutional markets) ประกอบดวยองคกรการกุศล สถาบันการศึกษา 
กลุม ชุมชน หรือสถาบันอ่ืน ๆ ท่ีไมไดมีวัตถุประสงคเพ่ือแสวงหากําไร สมาชิกของตลาดสถาบัน 
เชน วัด โรงพยาบาล สถานศึกษา เปนตน สถาบันเหลานี้จะซ้ือสินคาและบริการไปเพ่ือใชในการ
ดําเนินงานของตน 
 ตลาดอุตสาหกรรม (industrial market) 
 ตลาดอุตสาหกรรม หรือตลาดผูผลิต หรือตลาดธุรกิจประกอบดวยกลุมบุคคล และองคการ 
ซ่ึงตองการสินคาหรือบริการ เพ่ือใชในการผลิตสินคาหรือบริการในการนําเสนอขาย หรือเพ่ือ
ใหบริการตอไป ผูซ้ือหรือผูใชในตลาดผูผลิตเรียกวา ผูใชทางอุตสาหกรรม (industrial users) ซ่ึง



มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

 
 

14

หมายถึง องคการท่ีซ้ือสินคาหรือบริการเพ่ือนําไปใชผลิตสินคาหรือบริการ หรือใชในธุรกิจของ
ตนเอง แบบของอุตสาหกรรมท่ีสําคัญ ๆ ท่ีอยูในตลาดผูผลิตไดแก การเกษตร การปาไม การประมง 
การเหมืองแร การผลิตหรือการอุตสาหกรรม การกอสราง การขนสง การติดตอส่ือสาร การธนาคาร 
การเงิน และการประกันภัย การใหบริการ และสวนราชการและรัฐวิสาหกิจ ความแตกตางระหวาง
ตลาดผูผลิตและตลาดผูบริโภคท่ีเห็นไดชัดเจนคือ จํานวนของผูผลิตในแตละอุตสาหกรรมจะ
แตกตางกัน เชน อาจเปนตลาดผูกขาด ตลาดท่ีมีผูขายนอยราย หรือเปนตลาดท่ีมีการแขงขันอยาง
สมบูรณ แตในตลาดผูบริโภคประกอบดวยผูบริโภคแตละคน หรือครอบครัว จํานวนมากมายกวา
ตลาดผูผลิต  และขนาดของการจําหนายจะแตกตางกัน ตลาดผูผลิตจะมีปริมาณสินคาท่ีซ้ือขาย
มากกวาตลาดผูบริโภคเพราะในตลาดผูผลิตซ้ือไปเพ่ือผลิตตอ 
 ลักษณะที่สําคัญของตลาดอุตสาหกรรมมีดังนี้ 
 1. มีผูซ้ือจํานวนนอยราย (fewer buyers) ผูผลิตหรือผูประกอบอุตสาหกรรมจะมีจํานวน
นอยรายเม่ือเทียบกับจํานวนผูบริโภค 
 2. ผูซ้ือแตละรายเปนผูซ้ือรายใหญ (larger buyers) ผูผลิตจะซ้ือสินคาเพ่ือใชในการผลิต 
การใหบริการหรือการดําเนินงานของกิจการ ซ่ึงการซ้ือแตละครั้งจะซ้ือสินคาคิดเปนจํานวนเงินมาก
เม่ือเทียบกับผูบริโภค เชน โรงงานน้ําตาลซ้ือออยเปนจํานวนมาก เปนตน 
 3. ผู ซ้ือมักจะอยูรวมกันตามสภาพภูมิศาสตร  (geographical concentrated Buyers) 
เนื่องจากแหลงอุตสาหกรรมมักจะอยูตามสภาพภูมิศาสตร ไดแก โรงงานตาง ๆ ตามนิคม
อุตสาหกรรม เชน พระประแดง ชลบุรี หรือรังสิต สมุทรปราการ เปนตน 
 4. มีความสัมพันธระหวางผูขาย และลูกคาอยางใกลชิด (close supplier customer 
relationship) เนื่องจากมีลูกคานอยราย และสวนใหญเปนลูกคารายใหญ ผูขายจึงสามารถสนองความ
ตองการและใหบริการลูกคาไดด ี
 พฤติกรรมการซ้ือของตลาดองคการ 
 พฤติกรรมการซ้ือของตลาดองคการ หมายถึง กระบวนการตัดสินท่ีองคการใชในการสราง
ความตองการสินคาและบริการ โดยรูปแบบท่ีองคการนั้นกําหนดความตองการขึ้น เพ่ือซ้ือผลิตภัณฑ
และบริการ และเปนการแยกแยะ ประเมิน การเลือกระหวางตราสินคา และตัวแทนจําหนายตาง ๆ 
ลักษณะสําคัญของพฤติกรรมการซ้ือขององคการ ดังนี้   
 1. ลักษณะของอุปสงค (demand characteristics) อุปสงคขององคการจะเปนอุปสงค
ตอเนื่อง (derived demand) หมายถึง อุปสงคสินคาและบริการท่ีเกิดจากอุปสงคสินคาหรือบริการของ
ผูบริโภค อุปสงคตอเนื่องมักมีพ้ืนฐานจากการคาดการณถึงอุปสงคของผูบริโภคในอนาคต 
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 2. จํานวนผูมีศักยภาพเปนผูซ้ือ (number of potential buyers) ผูซ้ือองคการจะมีจํานวนนอย
กวาผูซ้ือท่ีเปนผูบริโภคขั้นสุดทาย  
 
 3. วัตถุประสงคในการซ้ือขององคการ (organizational buying objectives) องคการจะซ้ือ
สินคาและบริการดวยเหตุผลหลักเพียงประการเดียว คือ เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการ 
สําหรับหนวยงานรัฐบาลและองคการท่ีไมแสวงหากําไรจะมีวัตถุประสงคเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของบุคคลท่ีตนใหบริการ 
 4. เกณฑการซ้ือขององคการ (organizational buying criteria) ในการซ้ือองคการจะให
ความสําคัญของเกณฑท่ีจะใชในการเลือกผูขาย เกณฑการซ้ือขององคการ คือ คุณสมบัติของสินคา
และบริการของผูขายและความสามารถของผูขาย เกณฑท่ีนิยมใช ไดแก ราคา ความสามารถในการ
รักษาหรือนําเสนอคุณภาพตามท่ีกําหนด ความสามารถในการจัดสงตามเวลา ความสามารถทาง
เทคนิค นโยบายการรับประกันและชดเชยความเสียหายในกรณีเกิดปญหาเกี่ยวกับคุณภาพสินคา ผล
การปฏิบัติงานในอดีต และกําลังการผลิต 
 5. ขนาดของคําส่ังซ้ือ (size of the order of  purchase) ขนาดของการซ้ือขององคการจะ
ใหญกวาการซ้ือของผูบริโภค เนื่องจากการซ้ือขององคการมีขนาดใหญ องคการจึงกําหนดขอจํากัด
แกผูจัดซ้ือในรูปแบบของนโยบายและวิธีการจัดซ้ือ เชน ตองมีผูเสนอราคาอยางนอย 3 ราย ในการ
ส่ังซ้ือท่ีเปนจํานวนเงินสูงตามท่ีกําหนดไว และถาเปนจํานวนเงินท่ีสูงมากจะตองไดรับการอนุมัติ
จากผูบริหารระดับสูง เปนตน 
 6. ความสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขาย (buyer – weller relationship and supply 
partnerships) การซ้ือขององคการมักจะเกี่ยวของกับการเจรจาตอรองท่ีใชเวลาและมีความซับซอนใน
การกําหนดการสง ราคา ขอกําหนดทางเทคนิค การรับประกัน และนโยบายชดเชยความเสียหาย 
นอกจากนี้ยังมีขอตกลงตางตอบแทนในการซ้ือขององคการ การซ้ือตางตอบแทน (reciprocity) คือ 
แนวปฏิบัติในการซ้ือของอุตสาหกรรม ซ่ึงองคการสองแหงตกลงท่ีจะซ้ือสินคาและบริการของกัน
และกัน 
 7. ศูนยกลางการจัดซ้ือ (buying center) ในการซ้ือท่ีเปนงานประจํา ซ่ึงมีมูลคาการซ้ือต่ําผู
จัดซ้ือหรือผูจัดการฝายจัดซ้ือจะเปนผูตัดสินใจเพียงรายเดียว ในหลายสถานการณบุคคลหลายคนใน
องคการจะมีสวนรวมในกระบวนการซ้ือ บุคคลกลุมนี้เรียกวา ศูนยกลางการจัดซ้ือ จะมีเปา
หมายความเส่ียง และความรูท่ีสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือรวมกัน ถากลุมศูนยกลางการจัดซ้ือนี้มี
ลักษณะเปนทางการจะเรียกวา คณะกรรมการจัดซ้ือ (buying committee) กิจการหรือหนวยงาน
ราชการสวนใหญจะใชกลุมท่ีไมเปนทางการหรือจัดประชุมเพ่ือทําการตัดสินใจ ส่ิงสําคัญท่ีนักการ
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ตลาดตองเขาใจ คือ โครงสราง หนาท่ีทางธุรกิจ และเทคนิค รวมถึงพฤติกรรมของกลุมคนเหลานี้ใน
ศูนยกลางการจัดซ้ือ 
 
 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของตลาดองคการ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2550, หนา 93-93) อธิบายถึงปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือของผูซ้ือตลาดองคการ ประกอบดวย 
 1. ปจจัยดานสภาพแวดลอม (environmental factors) ผูซ้ือทางธุรกิจจะไดรับอิทธิพลอยาง
มากจาปจจัยสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ (economic environment) ท้ังท่ีเกิดขึ้นในปจจุบันและปจจัย
ท่ีคาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต ปจจัยดังกลาวไดแก ระดับอุปสงคเบ้ืองตน การคาดการณ สภาวะ
เศรษฐกิจ และตนทุนของเงิน หากสภาวะทางเศรษฐกิจมีความไมแนนอนเพ่ิมมากขึ้น ผูซ้ือตลาด
องคการก็จะตัดทอนโครงการลงทุนใหม ๆ ลง ปจจัยสภาพแวดลอมท่ีสําคัญเพ่ิมมากขึ้นในปจจุบัน 
คือ การขาดแคลนวัตถุดิบหลัก นอกจากนี้ ผูซ้ือตลาดองคการยังไดรับผลกระทบจากปจจัยอ่ืน ๆ 
ปจจัยเหลานี้อาจสงผลตอปฏิกิริยาของผูซ้ือตลาดองคการดานพฤติกรรมของนักการตลาดและกล
ยุทธตาง ๆ 
  1.1 การกําหนดสินคาและการบริการโดยส่ิงแวดลอมดานกายภาพ ดานเทคโนโลยี และ
เศรษฐกิจ 
  1.2 กําหนดเง่ือนไขของธุรกิจ เชน อัตราการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ ระดับรายได
ประชาชาติ อัตราดอกเบ้ีย และอัตราการวางงาน การแขงขันท่ีรุนแรงขึ้น โดยส่ิงแวดลอมดาน
การเมือง และเศรษฐกิจ 
  1.3 การกําหนดคานิยมและบรรทัดฐานระหวางองคการ บุคคล โดยส่ิงแวดลอมดาน 
วัฒนธรรมและธรรมเนียมประเพณี  สังคม กฎหมาย และการเมือง 
  1.4 การกําหนดการไหลของสารสนเทศ เขาไปในองคกร โดยส่ิงแวดลอมดานกายภาพ 
 2. ปจจัยดานการจัดองคการ (organizational Factors) คือ องคการในฐานะผูซ้ือแตละแหง
จะมีวัตถุประสงค นโยบาย วิธีปฏิบัติ โครงสรางองคการ และระบบการดําเนินงานตาง ๆ ของตน
แตกตางกันไป จึงจําเปนท่ีนักการตลาดตองทําความเขาใจปจจัยการจัดองคการ โดยคําถามท่ี
จําเปนตองทราบ ไดแก จํานวนผูท่ีเกี่ยวของในการตัดสินใจซ้ือ เกณฑท่ีใชพิจารณาประเมินการ
ส่ังซ้ือ นโยบายการส่ังซ้ือและขอบเขตของการส่ังซ้ือ นอกจากนี้ นักการตลาดตองดูแนวโนมของ
พฤติกรรมของหนวยงานจัดซ้ือ ดังนี้  
  2.1 การเพ่ิมความสําคัญของหนวยงานจัดซ้ือ เนื่องจากแรงผลักดันจากการแขงขันทาง
การตลาดท่ีมากขึ้น ทําใหองคการเพ่ิมความสําคัญและยกฐานะหนวยงานจัดซ้ือ 
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  2.2 การรวบอํานาจการจัดซ้ือ สํานักงานใหญขององคการมักระบุวัสดุท่ีจะซ้ือของแผนก
ตาง ๆ ในองคการ และเปดศูนยกลางเพ่ือทําการซ้ือเพ่ือใหไดสวนลดปริมาณ ทําใหเกิดความ
ประหยัด 
  2.3 สัญญาระยะยาว ผูซ้ือตลาดองคการยอมรับและทําสัญญาระยะยาวกับผูขายท่ีเช่ือถือ
ได เพราะบริษัทตองการผูขายท่ีมีหนวยสงสินคาใกลกับท่ีตั้งขององคการ 
  2.4 การประเมินการปฏิบัติงานในการจัดซ้ือและพัฒนาความเปนมืออาชีพของผูซ้ือ
หลายองคการตั้งระบบจูงใจเพ่ือใหรางวัลแกผูจัดการฝายจัดซ้ือในการปฏิบัติหนาท่ีจัดซ้ือไดดี สราง
ความกดดันตอผูขายท่ีใชระบบการจูงใจเปนอยางดี 
 3. ปจจัยดานปฏิสัมพันธ (interpersonal factors) ศูนยกลางการจัดซ้ือปกติจะมีผูเกี่ยวของ
จํานวนมาก บุคคลมีอิทธิพลตอกันและกัน จึงยากท่ีนักการตลาดจะพิจารณาถึงปฏิสัมพันธระหวาง
บุคคลท่ีเกิดขึ้นวาเปนแบบใด ท้ังยังยากท่ีจะพิจารณาวาอิทธิพลของกลุมมีผลตอกระบวนการซ้ือ
หรือไม ผูท่ีมีตําแหนงสูงสุดในสวนงานท่ีเกี่ยวกับการจัดซ้ืออาจไมมีอิทธิพลตอการซ้ือเสมอไป ผูท่ีมี
สวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ืออาจเนื่องมาจากเปนผูควบคุมการใหรางวัลหรือการใหโทษ หรือ
อาจมีความชํานาญพิเศษ หรืออาจมีความสัมพันธเปนพิเศษกับผู มีอํานาจตัดสินใจซ้ือคนสําคัญ 
ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามทําความเขาใจและเตรียมกลยุทธในการรับมือปจจัยเหลานี้ใหมาก
ท่ีสุด 
  3.1 ผูใช เปนบุคคลขององคการซ่ึงใชสินคาหรือบริการ ในบางกรณีผูใชผลิตภัณฑเปนผู
ริเริ่มโครงการซ้ือ และแสดงบทบาทท่ีสําคัญในการกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑท่ีใช 
  3.2 ผูมีอิทธิพล เปนบุคคลขององคการซ่ึงมีอิทธิพลทางตรงหรือทางออมในการ
ตัดสินใจซ้ือ ผูมีอิทธิพลจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑและจัดหาขอมูลเพ่ือประเมินผลทางการเลือก
ตาง ๆ ซ่ึงอาจจะเปนเจาหนาท่ีเทคนิคของบริษัท 
  3.3 ผูซ้ือ ผูซ้ือเปนผูท่ีทําการซ้ือสินคา ผูซ้ือจะเลือกผูขายจัดระยะเวลาการซ้ือ กําหนด
คุณสมบัติผลิตภัณฑและเง่ือนไขการซ้ือ 
  3.4 ผูตัดสินใจซ้ือ เปนบุคคลขององคการซ่ึงมีอํานาจอยางเปนทางการหรือไมเปน
ทางการท่ีจะตัดสินใจซ้ือขั้นสุดทายจากผูขายรายใดรายหนึ่ง การซ้ือสินคาประจําหรือสินคา
มาตรฐานอาจกําหนดใหเปนหนาท่ีของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือกําหนดเปนครั้งตอไป 
  3.5 ผูอนุมัติ เปนบุคคลท่ีอนุมัติการตัดสินใจซ้ือและการเบิกจายเงิน ผูอนุมัติจะมีอํานาจ
สูงกวาผูตัดสินใจซ้ือ 
  3.6  ผูควบคุมดูแล ผูควบคุมคือบุคคลขององคการ ซ่ึงทําหนาท่ีควบคุมขบวนการซ้ือ 
เชน ทําหนาท่ีปองกันไมใหพนักงานพบกับผูตัดสินใจซ้ือ เปนตน 
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 4. ปจจัยสวนบุคคล (individual factors) ผูมีสวนเกี่ยวของในกระบวนการตัดสินใจซ้ือแต
ละรายมักมีแรงจูงใจ การรับรูและความชอบสวนตัวเขามารวมตัดสินใจดวย ปจจัยสวนบุคคลนี้มัก
ไดรับผลกระทบมาจากบุคลิกลักษณะของบุคคล เชน อายุ รายได การศึกษา อาชีพ บุคลิกภาพและ
ทัศนคติตอความเส่ียง ผูซ้ือแตละรายยังมีรูปแบบการซ้ือท่ีตางกัน บางรายชอบการวิเคราะหทาง
เทคนิค บางก็วิเคราะหแนวลึกเกี่ยวกับขอเสนอการประกวดราคากอนทําการเลือกผูจัดหาในขณะท่ี
บางรายพยายามเจรจาตอรองผูขายแตละรายจนกวาจะไดขอเสนอท่ีดีท่ีสุด 
 วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ (2552, หนา 89 – 90) ไดอธิบายถึงพฤติกรรมผูซ้ือตลาด
องคการวา นักการตลาดตองรูวาผูซ้ือตลาดองคการจะตอบสนองตอส่ิงกระตุนทางการตลาดอยางไร 
แบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือขององคการเปนส่ิงกระตุนทางการตลาดและส่ิงกระตุนอ่ืนกระทบตอ
องคการ การซ้ือจะกอใหเกิดการตอบสนองท่ีแนนอน ส่ิงกระตุนทางการตลาดสําหรับการซ้ือทาง
ธุรกิจประกอบดวยสวนประสมทางการตลาด 4 ประการ (4P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ (product) ราคา 
(price) การจัดจําหนาย (place) และการสงเสริมการตลาด (promotion) เชนเดียวกับการซ้ือของ
ผูบริโภค ส่ิงกระตุนอ่ืนประกอบดวยอิทธิพลทางสภาพแวดลอมท่ีสําคัญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2  แบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือตลาดองคการ 
ท่ีมา : วารุณี ตันติวงศวาณิช และคณะ, 2552, หนา 89 
 
 จากภาพท่ี 2.2  แบบจําลองของพฤติกรรมของผูซ้ือธุรกิจ ตัวกระตุนทางการตลาดและอ่ืน 
ๆ กระทบหนวยงานจัดซ้ือ และทําปฏิกิริยา จากผูซ้ือ เพ่ือท่ีออกแบบกลยุทธทางดานสวนประสมทาง
การตลาดใหมีประสิทธิภาพ กิจกรรมการซ้ือประกอบดวยสวนสําคัญ 2 สวน โดยสวนแรก คือ 
ศูนยกลางการจัดซ้ือ ซ่ึงเปนท่ีรวบรวมของผูท่ีมีหนาท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ และสวนท่ีสอง 

สภาพแวดลอม การจัดองคการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(อิทธิพลของการจัดองคการ) 
 

การตอบสนองของผูซ้ือ 
- การเลือกผลิตภัณฑหรือ
บริการ 
- การเลือกผูจัดหาร 
- ปริมาณการสั่งซื้อ 
- เง่ือนไขและเวลาการสงมอบ 
- เง่ือนไขการบริการและการ
ชําระเงิน 
- อื่น ๆ 

ศูนยกลางการซื้อ 
 
 
 
 
 
(ปฎิสัมพันธและ
อิทธิพลสวนบุคคล) 

กระบวน 
การซื้อ 

  สิ่งกระตุน          
ทางการตลาด  

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริม 
การตลาด 

- เศรษฐกจิ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง  
- วัฒนธรรม- -
- การแขงขัน 

สิ่งกระตุนอื่น



มห
าวทิ

ยาล
ยัร
าช
ภฏั
ธน
บุรี

 
 

19

คือ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ แบบจําลองแสดงใหเห็นถึงศูนยกลางการซ้ือและกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายในองคการ ปจจัยดานปฏิสัมพันธ  และอิทธิพลส วนบุคคล 
เชนเดียวกับท่ีไดรับอิทธิผลจากปจจัยสภาพแวดลอมภายนอก 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา 18) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ
พฤติกรรมการตัดสินใจ การซ้ือ การใชและการประเมินผล การใชสินคาหรือบริการของบุคคลซ่ึงจะ
มีความสําคัญตอการซ้ือสินคาและบริการท้ังในปจจุบันและอนาคต 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550, หนา 9) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค เปนพฤติกรรมท่ีผูบริโภค
ทําการคนหา (searching) การซ้ือ (purchasing) การใช (using) การประเมินผล (evaluating) และการ
ใชจาย (disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา 
 อดุลย จาตุรงคกุล และคณะ (2550, หนา 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนปฏิกิริยาของ
บุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการ
ตาง ๆ ของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น คําจํากัดความของ
พฤติกรรมผูบริโภค แบงสวนสําคัญออกเปน 3 สวน คือ 
 1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตาง ๆ เชน การเดินทางไปกลับจากราน การจาย
ของในราน การซ้ือ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการท่ีมีจําหนาย
อยูในตลาด 
 2. บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซ่ึง
หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย เรามุงท่ีตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบริการ เพ่ือนําไปใชบริโภคเองและ/
หรือเพ่ือการบริโภคของหนวยบริโภคตาง ๆ ท่ีมีลักษณะคลายคลึงกัน เชน ครอบครัวหรือเพ่ือน เรา
พิจารณาหนวยบริโภควารวมถึงแมบานในฐานะท่ีเปนตัวแทนการจัดซ้ือของครอบครัว และบุคคล
บางคนท่ีซ้ือของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย  
 3. รวมถึงกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง 
ๆ เหลานี้ ซ่ึงรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซ้ือของผูบริโภค ท่ีกระทบโดยตรง
ตอปฏิกิริยาทางการตลาดท่ีเราสังเกตได เชน การติดตอพนักงานขายกับส่ือโฆษณาและการเปดรับ
ขาวสารโฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑ
การประเมินคาทางเลือกตาง ๆ และปฏิกิริยาตาง ๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ หลังจากระบุและ
พิจารณาทางเลือกตาง ๆ เปนอยางดีแลว  
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 สมใจ บุญทานนท (2552, หนา 89) กลาวถึงพฤติกรรมผูซ้ือ หมายถึง การกระทําของผูซ้ือท่ี
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา การจัดหาสินคา และการใชสินคา ซ่ึงผูซ้ือประกอบดวย ผูซ้ือ
ท่ีซ้ือไปเพ่ือการบริโภค (ultimate user) และผูซ้ือท่ีซ้ือไปเพ่ือการอุตสาหกรรม (original buyer) ผูซ้ือ
ท้ัง 2 ประเภทนี้อาจมีพฤติกรรมบางอยางเหมือนกันแตบางอยางตางกัน 
 สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมในการตัดสินใจของ
ผูบริโภคซ่ึงเปนการกระทําท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและการใชสินคา หรือบริการ  
 วิเชียร วงศณิชชากุล และคณะ (2552, หนา 81) กลาวถึง พฤติกรรมผูบริโภควา พฤติกรรม
ผูบริโภคจะมีลักษณะเปนกระบวนการท่ีจะตอบสนองตอตัวกระตุนตลอดเวลา ตัวกระตุนในท่ีนี้คือ
สวนประสมทางการตลาด และกิจกรรมทางการตลาดดานอ่ืน ๆ เชน สภาพของคูแขงขัน สภาวะ
แวดลอมทางการตลาด เปนตน 
 วิทวัส รุงเรืองผล (2552, หนา 43) กลาววา พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเปนส่ิงท่ีนักการ
ตลาดตองวเิคราะหโดยเฉพาะในดานท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคตั้งแต
เครื่องมือท่ีใชตอบคําถามงาย ๆ วาผลิตภัณฑและบริการนั้น ใครคือผูซ้ือ ผูซ้ือตองการอะไรจาก
ผลิตภัณฑ ซ้ือทําไม ใครเกี่ยวของกับการซ้ือ ซ้ืออยางไร ซ้ือเม่ือใด และซ้ือท่ีไหน จนถึงเครื่องมือการ
วิเคราะหพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคท่ีมีความซับซอนขึ้น เพ่ือใหสามารถตอบสอนง
ตอความตองการของผูบริโภคใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 ระดับการตัดสินใจซ้ือ 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554, หนา 75) กลาวถึงระดับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ดังนี ้
 1. การตัดสินใจซ้ือตามความเคยชิน (routine response behavior) หมายถึง การตัดสินใจซ้ือ
สินคาหรือบริการ โดยมิไดใชขอมูลหรือความทุมเทพยายามใด ๆ แตเปนการตอบสนองตามความ
เคยชินของตนเอง แมกระท่ังตัวผูบริโภคเองก็อาจไมไดตระหนักถึงการซ้ือของตน จนกระท่ังได
ตรวจตราสินคาท่ีตนไดซ้ือมาภายหลัง และเกิดคําถามภายในใจวา ซ้ือสินคาเหลานั้นมาเพ่ืออะไร 
อยางไรก็ตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบนี้ มักเกิดขึ้นในสถานการณท่ีสินคามีราคาถูก เปน
สินคาท่ีซ้ือเปนประจํา หรือผูบริโภคมีความคุนเคยกับประเภทและตราผลิตภัณฑเปนอยางดี การ
ตัดสินใจซ้ือแบบนี้จึงชวยประหยัดเวลาในการคิด และพลังงานท่ีใชในการซ้ือสินคาหรือบริการ 
 2. การตัดสินใจซ้ือท่ีใชกระบวนการแกไขปญหาแบบงาย (limited problem solving) 
หมายถึง การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการโดยใชกฎการตัดสินใจแบบงาย (simple decision rules) 
หรือทางลัดในการตัดสินใจ (shortcuts) ซ่ึงชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจไดรวดเร็วขึ้น โดยไม
จําเปนตองใชเวลาหรือพลังงานมากเกินไป เชน การใชราคาหรือประเทศผูผลิตสินคาเปนทางลัดใน
การตัดสินใจวาจะซ้ือสินคายี่หอใด 
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 3. การตัดสินใจซ้ือแบบซับซอน (extensive problem solving) เปนการตัดสินใจซ้ือท่ีมีการ
คิดอยางรอบคอบ ระมัดระวัง และอาศัยขอมูลตาง ๆ มากมาย การตัดสินใจซ้ือแบบนี้มักเกิดขึ้นใน
กรณีท่ีสินคามีราคาแพง เปนสินคาท่ีซ้ือนาน ๆ ครั้ง หรือผูบริโภคไมคุนเคยกับประเภทและยี่หอ
ผลิตภัณฑ นอกจากนั้น การตัดสินใจซ้ือแบบซับซอนยังมักเกิดขึ้นในกรณีท่ีการซ้ือนั้น อาจมี
ผลกระทบตอภาพลักษณตอตนเอง หรือมีความเส่ียงในการซ้ือ 
 สรุปไดวา ระดับการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การใหความสําคัญของผูบริโภคในแตละ
ผลิตภัณฑไมเทากัน หากผลิตภัณฑท่ีมีมูลคานอย คือตองจายนอย ก็จะใหความสําคัญกับรายละเอียด
ตาง  ๆ ในการซ้ือนอยลงไป และหากผลิตภัณฑท่ีมีมูลคามาก คือตองจายในราคาสูงก็จะให
ความสําคัญกับรายละเอียดตาง ๆ ในการซ้ือมากขึ้น แตไมนับรวมกับผลิตภัณฑท่ีมีผลตอภาพลักษณ 
เพราะภาพลักษณเปนส่ิงท่ีตองใหความสําคัญไมแพราคา   
 รูปแบบการตัดสินใจซ้ือ 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554, หนา 84) กลาวถึงการตัดสินใจซอของผูบริโภค (model of 
consumer decision making styles) ประกอบดวย รูปแบบการตัดสินใจจํานวน 8 รูปแบบ ดังนี ้
 1. แบบเนนคุณภาพ (quality consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีคํานึงถึง
คุณภาพของสินคาเปนหลัก ตองการซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพสูง นอกจากนี้ผูบริโภคแบบนี้ยังนิยมความ
สมบูรณแบบ (perfectionism) โดยจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาอยางละเอียดถ่ีถวนมากกวาผูบริโภค
กลุมอ่ืน ๆ และมีการเปรียบเทียบสินคาตาง ๆ กอนการตัดสินใจซ้ือ 
 2. แบบเนนตราสินคาท่ีมีช่ือเสียง (brand consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผูบริโภคท่ีใหความสําคัญกับตราสินคา โดยผูบริโภคจะเลือกตัดสินใจจากความมีช่ือเสียงของตรา
สินคา และมักจะนิยมเลือกซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพงหรือมีช่ือเสียง (brand name) เนื่องจากมีความเช่ือวา
ราคาของสินคาเปนส่ิงท่ีบงบอกถึงคุณภาพของสินคานั้น ๆ  คือ ยิ่งสินคามีราคาสูง แสดงวาสินคานั้น
ยิ่งมีคุณภาพดี นอกจากนี้ ผูบริโภคในกลุมนี้ยังนิยมเลือกซ้ือสินคายี่หอท่ีติดอันดับขายดี และมีการ
โฆษณาอีกดวย 
 3. แบบตามแฟช่ัน (fashion consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีให
ความสําคัญกับกระแสความนิยมหรือแฟช่ัน โดยผูบริโภคจะชอบแสวงหาส่ิงใหม ๆ และคอยติดตาม
การเปล่ียนแปลงของแฟช่ันอยูเสมอ เพ่ือทําใหตนเองมีความทันสมัยตลอดเวลา 
 4. แบบเนนความสุข/ความเพลิดเพลิน (hedonistic/recreation consciousness) หมายถึง การ
ตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมุงเนนการซ้ือสินคาเพ่ือความเพลิดเพลิน เนื่องจากรูสึกมีความสุขเม่ือได
จับจายใชสอย และมองวากิจกรรมดังกลาวเปนกิจกรรมท่ีทําใหตนเองมีความสุขและสนุกสนาน โดย
ผูบริโภคในกลุมนี้จะมีความสุขกับการไดเดินดูและเลือกซ้ือสินคาตาง ๆ ดวยตนเองเปนอยางมาก 
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 5. แบบตามใจตนเอง (impulse consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมัก
ตัดสินใจอยางรวดเร็วตามใจของตนเอง โดยปราศจากการคิดไตรตรองอยางละเอียดถ่ีถวน เนื่องจาก
ไมไดวางแผนการซ้ือสินคาของตนเองมากอน ซ่ึงในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแตละครั้งผูบริโภค
กลุมนี้จะไมสนใจวาตนเองตองจายเงินไปมากนอยเทาไร ดวยเหตุนี้ จึงอาจกลับมารูสึกเสียใจกับการ
กระทําของตนเองในภายหลัง 
 6. แบบเนนราคา (price consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีให
ความสําคัญและคํานึงถึงราคาของสินคาเปนอยางมาก และมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีราคาถูกหรือเปน
สินคาท่ีลดราคา โดยผูบริโภคกลุมนี้มีเปาหมายท่ีจะซ้ือสินคาท่ีมีความคุมคากับเงินท่ีจายไปให
ไดมากท่ีสุด 
 7. แบบสับสน (confusion by over choice) หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมักจะ
สับสนกับตราสินคาหรือรานคาท่ีมีใหเลือกมากมาย ผูบริโภคกลุมนี้มักไมคอยมีความม่ันใจในตัวเอง 
และตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาไดยาก ซ่ึงมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือ
รานคาตาง ๆ เขามามากจนเกินไป 
 8. แบบซ้ือตามความเคยชินหรือภักดีตอตราสินคา (habit/brand loyalty) หมายถึง การ
ตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมักซ้ือสินคายี่หอเดิมทุกครั้งจนเปนนิสัย หรือเจาะจงซ้ือเฉพาะตราสินคาท่ี
ตนเองช่ืนชอบเทานั้น 
 สรุปไดวา รูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง ลักษณะวิธีการเลือกซ้ือของ
ผูบริโภคท่ีแตกตางกัน โดยจําแนกการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคออกมาเปน 8 ประเภท แบงตาม
ปจจัยสวนบุคคล และลักษณะนิสัยของผูบริโภคท่ีมีความแตกตางกัน ซ่ึงทําใหสามารถจําแนก
กลุมเปาหมายสวนใหญไดวาเปนประเภทใด และทําการสงตอสินคาและบริการใหกลุมเปาหมายนั้น
เลือกซ้ือและรับบริการไดตอไป 
 
ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ําแข็งแหง  
 
 น้ําแข็งแหง ( dry ice ) เปนคารบอนไดออกไซดในสถานะของแข็ง เรียกอีกช่ือหนึ่งวา
คารบอนไดออกไซดแข็ง หรือ Solid Carbon Dioxide เตรียมไดจากการนํากาซคารบอนไดออกไซด
มาผานกระบวนการอัดและทําใหเย็นลง ภายใตความดันสูงกลายเปนคารบอนไดออกไซดเหลว แลว
ลดความดันลงอยางรวดเร็วโดยการพนคารบอนไดออกไซดเหลวสูความดันบรรยากาศ ผลท่ีไดคือ
เกล็ดน้ําแข็งคลายเกล็ดหิมะ แลวจึงนํามาอัดเปนรูปแบบและขนาดตาง ๆ ตามวัตถุประสงคของการ
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นําไปใช ซ่ึงมีท้ังรูปแบบเปนกอน (block) เปนแทง (pellet) ขนาดเสนผาศูนยกลาง 3 มิลลิเมตร เปน
ตน (ท่ีมา: บริษัท ฟรีซโก จํากัด , 2558) 
 

 
 

ภาพท่ี 2.3  กระบวนการผลิตน้ําแข็งแหง 
ท่ีมา : บริษัท ฟรีซโก จํากัด (2558, ออนไลน) 
 
 น้ําแข็งแหงเหมือนหรือแตกตางจากน้ําแข็งธรรมดาทั่วไปอยางไร 
 น้ําแข็งแหงมีความคลายกับน้ําแข็งท่ัวไปคือ เปนของแข็ง ไมมีสี และเปนตัวท่ีทําใหเกิด
ความเย็นไดแตน้ําแข็งแหงแตกตางๆจากน้ําแข็งธรรมดาท่ัวไปคือ 
 1. อุณหภูมิ น้ําแข็งแหงมีอุณหภูมิท่ีต่ํากวาน้ําแข็งธรรมดามาก ซ่ึงเย็นจัดถึง -79° C ในขณะ
ท่ีน้ําแข็งธรรมดาท่ัวไปมีอุณหภูมิประมาณ 0° C 
 2. การเปล่ียนสถานะ เม่ือเอาน้ําแข็งแหงและน้ําแข็งธรรมดามาวางไวท่ีอุณหภูมิหอง พบวา
ท่ีอุณหภูมิหองน้ําแข็งจะระเหิดกลายเปนกาซคารบอนไดออกไซดโดยท่ีไมมีการหลอมละลายเปน
ของเหลว ในขณะท่ีน้ําแข็งธรรมดาท่ัวไปจะละลายเปนน้ํา ซ่ึงก็คอืเกิดการหลอมกลายเปนของเหลว
นั่นเอง จึงเปนเหตุผลวาทําไมเราจึงเรียกวา “ น้ําแข็งแหง “ 
 3. ความเย็น น้ําแข็งแหงจะใหความเย็นมากกวาน้ําแข็งธรรมดาท่ัวไปถึง 2 หรือ 3 เทาเม่ือ
เทียบโดยน้ําหนักหรือปริมาตรท่ีเทากันกับน้ําแข็งธรรมดา 
 คุณสมบัติของน้ําแข็งแหง 
 น้ําแข็งแหงเปนคารบอนไดออกไซดในสถานะของของแข็ง มีสีขาวทึบแสง ไมมีกล่ิน ไมมี
รส หนักกวาอากาศ 1.5 เทา ไมติดไฟ  และเม่ือไดรับความรอนน้ําแข็งแหงจะระเหิดกลายเปนกาซ
คารบอนไดออกไซด โดยท่ีไมมีการหลอมละลายเปนของเหลว สามารถขยายตัวไดถึง 550 เทาใน
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บรรยากาศปกต ิ สามารถายเทความเย็นได 3 เทา  มีอุณหภูมิเย็นจัดถึง –79 C  ใชสําหรับเก็บรักษา
คุณภาพของอาหาร  
 
 ประโยชนของน้ําแข็งแหง 
 จากคุณสมบัติของน้ําแข็งแหงท่ีมีอุณหภูมิเย็นจัดถึง -79°  C และไมเกิดการหลอมเหลวจึง
ทําใหมีการนําน้ําแข็งมาใชประโยชนหลาย ๆ ดาน โดยเฉพาะดานอุตสาหกรรมท่ีตองการอุณหภูมิต่ํา 
เชน 
 1. ในอุตสาหกรรมอาหาร เปนการถนอมอาหารในขั้นตอนการผลิตและการขนสง
ตัวอยางเชน ใชในการแชแข็งปลา หรือเนื้อสัตวอ่ืน ๆ ใชในการแชแข็งไอศกรีม นม เบเกอรี่ ไส
กรอก ใชในการแชแข็งผักและผลไม เพ่ือใหมีความสดเปนระยะเวลานาน ๆ หรือเพ่ือยืดอายุสินคา 
นอกจากนี้ยังใชเพ่ือการเก็บอาหารสําหรับเสิรฟบนเครื่องบินอีกดวย ซ่ึงน้ําแข็งแหงจะรักษาความสด
ไดดี และไมมีการหลอมเหลวเปนน้ําท่ีเปยกแฉะเหมือนน้ําแข็งท่ัวไปดวย 
 2. ดานการแพทย ใชในการรักษาสภาพของซากสัตว หรือศพของมนุษยจากเหตกุารณคล่ืน
ยักษภาคใต เพ่ือชวยใหศพคงสภาพไดนานท่ีสุด หรือเพ่ือปองกันการเจริญเติบโตของเช้ือจุลินทรีย
ตาง ๆ 
 3. ใชในการขนสงเวชภัณฑตาง ๆ เชน ยา วัคซีน หรือสารเคมีบางชนิด ท่ีตองควบคุม
อุณหภูมิ 
 4. ใชในอุตสาหกรรมดานการทําความสะอาดเครื่องจักร แบบหลอ หรือแมพิมพ 
 5. ใชในการบดเย็นวัสดุเคราะหท่ีแตกยาก เนื่องจากท่ีอุณหภูมิต่ํามาก ๆ จะทําใหวัสดุเกิด
การแข็งและกรอบมากขึ้น ทําใหบดไดงายขึ้น เหมาะสําหรับการจัดวัสดุสังเคราะห 
 6. ใชในการแชเหล็กใหหดตัว สําหรับถอด-สวมประกอบช้ินงาน 
 7. ใชในการทําหมอก ควัน ในคอนเสิรตการถายทําภาพยนตรหรือการแสดงตาง  ๆ
 8. ใชในการทําฝนเทียมใน ขั้นตอนเล้ียงใหอวน และขั้นโจมตีเมฆอุนดวยสารเคมีสูตรเย็น
จัดท่ีอุณหภูมิ –79°C จะทําใหอุณหภูมิของมวลอากาศใตฐานเมฆลดลง และความช้ืนสัมพัทธสูงขึ้น 
จะยิ่งทําใหฐานเมฆลดระดับลง ปริมาณฝนก็จะหนาแนนขึ้น  
 9. นอกจากนี้ ตัวกาซ CO2 เองก็ใชในอุตสาหกรรมน้ําอัดลมและเครื่องดื่ม อุตสาหกรรม
อาหารแชแข็ง 
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 เปรียบเทียบน้ําแข็งแหงกับสารใหความเย็นทั่วไป 
ตารางท่ี 2.1 การเปรียบเทียบน้ําแข็งแหงกับสารใหความเย็นท่ัวไป 
 

ประเภท 
ทําความเย็น 

อุณหภูมิ
ต่ําสุด 

°C 

คาซอม
บํารุง 

ระยะเวลา 
ใหความเย็น 

การให
ความเย็น 

การ
เตรียม 
กอนใช

งาน 

มีสาร
อันตราย 
ปนเปอน 

น้ําแข็งแหง -79°C ไมมี มากกวา 48 ช่ัวโมง คงท่ี ไมตอง ไมมี 

น้ําแข็งเปยก 0°C ไมมี นอยกวา 24 
ช่ัวโมง คงท่ี ไมตอง มี 

แผนเจลใหความ
เย็น -2 ถึง -8°C มี 1-2 ช่ัวโมง ไมคงท่ี เตรียม มี 

แผนเพลทให
ความเย็น 

-26 ถึง -
28°C มี 12 ช่ัวโมง ไมคงท่ี เตรียม มี 

ตูแชแข็ง -18°C มี ตลอด 24 ช่ัวโมง คงท่ี ไมตอง ไมมี 
 
ท่ีมา : บริษัท ฟรีซโก จํากัด (2558, ออนไลน) 

 
 เพราะอะไรน้ําแข็งแหง จึงเหมาะสมกับอาหาร เพราะน้ําแข็งแหงระเหิดเปนไอไมเหมือน
น้ําแข็งเปยกทีละลายเปนน้ํา จึงอาจสรางความเสียหายกับอาหารไดอีกท้ังยังชวยหยุดยั้งแบคทีเรียใน
อาหาร และยังชวยเพ่ิมระยะเวลาการเก็บรักษาอาหารใหนานยิ่งขึ้น 
 - ใชในการแชแข็งไอศครีมและน้ํานมท่ีตองอาศัยความเย็นจัดตลอดเวลา 
 - เบเกอรี่เพ่ือควบคุมอุณหภูมิในการนวดแปงระหวางขบวนการผลิตขนมปงรูปแบบตาง ๆ 
 - ไสกรอกและลูกช้ินในกระบวนการบดท่ีมีความรอนจึงใชน้ําแข็งแหงไปชวยไมให เนื้อ
สุกและไมละลายเปนน้ําปนลงไปในเนื้อสัตวทําใหเสียรถชาต ิ
 - เนื้อสัตวและผลไมเพ่ือใหสดอยูเสมอ สะดวกและลดตนทุนการขนสงเพ่ือยืดอายุสินคา
ใหนานยิ่งขึ้น 
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 เพราะอะไรน้ําแข็งแหงจึงเหมาะกับการขนสง เพราะน้ําแข็งแหงใหความเย็นคงท่ีและ
น้ําหนักเบาเม่ือเทียบกับตัวนําความเย็นอ่ืน ๆ 
 - เพ่ืมพ้ืนท่ีในการบรรทุกสินคา 
 - รถขนสงสามารถใชความเย็นแบบแชแข็งไดภายในตูเก็บเดียวกัน 
 - เงินลงทุนต่ํา เม่ือเทียบกับระบบขนสงใหความเย็นแบบอ่ืนอีกท้ังยังไมมีคาซอม
บํารุงรักษา 
 นอกจากนี้ยังใชเพ่ือการเก็บรักษาอาหารสําหรับเสิรฟบนเครื่องบินอีกดวยซ่ึงน้ําแข็งแหง
จะรักษาความสดไดดี ใชงานสะดวก ไมละลายเปนน้ําเปยกเลอะเทอะ ใหความเย็ดจัดคงท่ีได
ยาวนานคุมคา 
 การใชน้ําแข็งแหงในลักษณะตาง ๆ 

 
ภาพท่ี 2.4  การใชน้ําแข็งแหงในลักษณะตาง ๆ 
ท่ีมา : บริษัท ฟรีซโก จํากัด (2558, ออนไลน) 
 
 ถึงแมน้ําแข็งแหงจะมีประโยชนนานาประการ หากการใชโดยขาดความระมัดระวังหรือ
รูเทาไมถึงการณก็อาจกอใหเกิดโทษ ไดเชนกัน ผลกระทบท่ีอาจเกิดขึ้นไดจากน้ําแข็งแหง ไดแก  
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 1. หากหยิบจับน้ําแข็งแหงดวยมือเปลาหรือผิวหนังสวนใดสวนหนึ่งสัมผัสกับน้ําแข็งแหง
โดยตรงจะทําใหผิวหนังบริเวณนั้นไหมจาก ความเย็นจัดของน้ําแข็งแหงได   
 
 2. น้ําแข็งแหงจะระเบิดได ซ่ึงเกิดจากการบรรจุน้ําแข็งแหงในภาชนะปดสนิทไมมีชอง
ระบาย เชนขวดฝาเกลียว ดังนั้นในการขนสงน้ําแข็งแหงปริมาณมาก ๆ จะตองเก็บในภาชนะบรรจุ
น้ําแข็งแหงโดยเฉพาะ และมีชองระบายอากาศ ซ่ึงนอกจากจะเปนการปองกันการระเบิดแลวยังชวย
ลดอัตราการระเหิดของน้ําแข็งได ผลกระทบอีกอยางท่ีจะเกิดขึ้นไดก็คือ การเก็บน้ําแข็งแหงปริมาณ
มากในหองแคบ ๆ หรือหองเพดานต่ําท่ีการระบายอากาศไมดีพอ กาซคารบอนไดออกไซดท่ีระเหิด
ออกมาจะแทนท่ีออกซิเจนท่ีทําใหขาดอากาศหายใจ ได ดังนั้นหองท่ีใชหรือเก็บรักษาน้ําแข็งแหง 
หรือหองแสดงคอนเสิรตท่ีตองใชน้ําแข็งแหงในปริมาณมาก ๆ จึงควรท่ีจะจัดใหมีท่ีระบายอากาศ
อยางเพียงพอ โดยปกติกาซคารบอนไดออกไซดจะหนักกวาอากาศ 1.5 เทา จึงมักจะลอยอยูในระดับ
ต่ํา ดังนั้นการระบายอากาศท่ีดีจึงควรมีการระบายอากาศทางดานลาง 
 การปองกันอันตรายสวนบุคคล 
 การระบายอากาศ  สถานท่ีปฏิบัติงานจะตองมีการถายเทของอากาศอยางเพียงพอ เพ่ือ
ไมใหเกิดสภาวะการขาดออกซิเจน และไมใหเกิดการสะสมตัวของคารบอนไดออกไซด  
 ผิวหนัง  หลีกเล่ียงการสัมผัสน้ําแข็งแหงโดยตรง ควรสวมถุงมือท่ีมีฉนวนกันความเย็นใน
การหยิบจับน้ําแข็งแหง 
 ตา ใหสวมแวนตานิรภัยปองกันน้ําแข็งแหงเขาตาขณะใชงานน้ําแข็งแหง 
 ขอควรระวังในการใชงานน้ําแข็งแหง 
 1. ไม สัมผัสน้ําแข็งแหงดวยมือเปลา 
 2. ไม ขนสงน้ําแข็งแหงโดยบรรทุกไวในหองโดยสาร 
 3. ไม ใชน้ําแข็งแหงในท่ีอากาศถายเทไมสะดวกหรือท่ีอับอากาศ 
 4. ไม ใสน้ําแข็งแหงในภาชนะท่ีมีการ ปดผนึกจนอากาศถายเทไมได 
 5. ไม นําน้ําแข็งแหงมาเปนอุปกรณในการ เลนสนุก และหามรับประทาน 
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ตอง สวมถุงมือปองกันทุก
ครั้งท่ีสัมผัสน้ําแข็งแหง 
Handle only with 
protective gloves or mltts  

ไม สัมผัสน้ําแข็งแหง
ดวยมือเปลา 
Do not Handle dry ice 
with bars hands, it can 
cause froost bite 

 

ตอง ขนสงน้ําแข็งแหงในตูท่ี
แยกออกจากหองโดยสาร
โดยเด็ดขาด 
Transportation in 
compleat isolation from 
dirve 

 

ไม ขนสงน้ําแข็งแหง
โดยบรรทุกไวในหอง
โดยสาร 
Do not transport dry 
ice in the cap of a lorry 
or in the passenger 

 

ตอง ใชงานบริเวณท่ีมีการ
ถายเทอากาศดานลาง 
Use only with proper 
ventilation down to the 
floor  

ไม ใชน้ําแข็งแหงในท่ี
อากาศถายเทไมสะดวก
หรือท่ีอับอากาศ 
Do not store or use dry 
ice in callars or small 
unventilated rooms 

 

ตอง เก็บรักษาในภาชนะท่ี
ระบุไวเทานั้น 
User only proper dry ice 
storage containers  

ไม ใสน้ําแข็งในภาชนะ
ท่ีมีการปดผนึกจน
อากาศถายเทไมได 
Do not place dry ice in 
hermatically sealed 
containers 

 

ตอง เก็บรักษาใหพนมือเด็ก 
Keep dry ice out of reach 
of children 

 

ไม นําน้ําแข็งแหงมาเปน
อุปกรณในการเลน 
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ภาพท่ี 2.5  ขอควรระวังและการใชน้ําแข็งแหง  
ท่ีมา : บริษัท ฟรีซโก จํากัด (2558, ออนไลน) 
ประวัติความเปนมา บริษัท ฟรีซโก จํากัด 
 
         สถานท่ีตั้งอยูท่ี 170 หมู16 ถ.เทพารักษ อ.บางเสาธง  ต.บางเสาธง จ.สมุทรปราการ10540 
โทร. 02-706-1888  แฟกซ. 02-706-1771 
 

 
 
ภาพท่ี 2.6  สถานท่ีตั้งบริษัท ฟรีซโก จํากัด 
ท่ีมา : บริษัท ฟรีซโก จํากัด (2558, ออนไลน) 
 
 บริษัท ฟรีซโก จํากัด เปนผูผลิตและจําหนายน้ําแข็งแหงรายใหญท่ีสุดในประเทศไทยมี
กําลังการผลิตท่ีมากเปนอันดับ1 อีกท้ังยังมีตัวแทนจําหนายอยูตามจังหวัดท่ีสําคัญ ๆ  ทางเศรษฐกิจท่ัว
ประเทศเรามีทีมบริการขนสงน้ําแข็งแหงท่ัวกรุงเทพและปริมณฑล โดยไมเคยหยุดใหบริการแมจะ
เปนวันเสาร-อาทิตย หรือวันหยุดนักขัตฤกษตางๆดวยทีมบริการท่ีพรอมท่ีสุด 
 นอกจากนี้ เรายังมีความภาคภูมิใจเปนอยางยิ่งท่ีไดรวมเปนสวนหนึ่งในการชวยรักษาช้ัน
บรรยากาศของโลก โดยการนําเอากาซคารบอนไดออกไซดจากแหลงธรรมชาติเพ่ือนํามาใชใน
กระบวนการผลิตของลูกคา เปนการชะลอการปลดปลอยออกสูบรรยากาศจากแหลงกําเนิด
คารบอนไดออกไซด 
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 บริษัท ฟรีซโก  เริ่มกอตั้งขึ้นโดยจดทะเบียนใชช่ือวา บริษัท ฟรีซโก จํากัด เปนนิติบุคคล
ประเภท บริษัทจํากัด  เม่ือวันท่ี 24 กรกฎาคม 2549 ดวยทุนจดทะเบียน 25 ลานบาท และบริษัทถือ
ครองหุน 100% ของทุนจดทะเบียนโดยมี  
 1. คุณโกมล  อ้ึงอราม  ดํารงตําแหนง ประธานกรรมการผูจัดการ 
 2. คุณ ฐชยพงศ  อ้ึงอราม ดํารงตําแหนง  รองประธานกรรมการผูจัดการ 
 บริษัทฯ ไดดําเนินธุรกิจโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการใหบริการน้ําแข็งแหงภายในประเทศ 
และตางประเทศ ดังนี ้
 - ประกอบกิจการจัดจําหนาย น้ําแข็งแหง และคารบอนไดออกไซดเหลว ,กาซออกซิเจน 
ออกซิเจนเหลว ,กาซไนโตรเจน ไนโตรเจนเหลว 
 - ประกอบกิจการสงออก น้ําแข็งแหง และคารบอนไดออกไซดเหลว , กาซออกซิเจน 
ออกซิเจนเหลว, , กาซไนโตรเจน ไนโตรเจนเหลว 
 - ประกอบกิจการใหบริการเชาเครื่องทําความสะอาดน้ําแข็งแหง 
 ณ  ปจจุบันเราไดรับความไววางใจจากลูกคาใหผลิตสินคา เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคาในดานตางๆโดยมีลูกคาท่ีสําคัญอยูท่ัวประเทศ เชน การบินไทย ,ไทยบริดจสโตน ,สยามมิ
ชลิน ,อาซาฮ ีเทค อลูมิเนียม ,เอนไก , การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย ,กูด เยียร (ประเทศไทย) , 
ยางโอตาน ิ,ส.ขอนแกนฟูดส  ,ซีพีเอฟ (ประเทศไทย) ,องคการเภสัชกรรม ,ซิลลิค ฟารมา ,เมอรค ,
เดอะมอลล กรุป  ฯลฯ 
 วิสัยทัศนของบริษัทฯ 
 เราจะเปน…”บริษัทช้ันนําในการใชประโยชนจากความเย็นไดอยางแตกตางและเขากับ
กระแสโลก ในระดับสากล” 
 ภารกิจของบริษัทฯ 
 - สรางคุณคาใหกับความเย็นไดอยางแตกตางและสามารถนําไปใชประโยชนได 
 - มุงเนนการพัฒนาองคกร ใหทันสมัยและเขากับกระแสโลกในระดับสากล โดยให
ความสําคัญกับการพัฒนาและการมีสวนรวมของบุคลากร 
 - มองหาโอกาสทางธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับความเย็นอยางสรางสรรคจากกระแสโลกท่ี
เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา 
 - บุคลากรทุกตําแหนงรวมไปจนถึงองคกรตองดําเนินธุรกิจตามหลักธรรมาภิบาลและ
สรางประโยชนใหกับลูกคาและสังคมเพ่ือการพัฒนาท่ียั่งยืน 
 นโยบายของบริษัทฯ 
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 บริษัทดําเนินการปฏิวัติการใชความเย็นอยางแตกตางและสรางสรรค เพ่ือตอบสนอง
ความตองการของลูกคาและพยายามมองหาโอกาสในการดําเนินธุรกิจอยูตลอดเวลา เพราะฉะนั้น
บริษัทจึงตองคัดสรรบุคคลท่ีมีความรูความสามารถ กระตือรือลนพรอมท่ีจะพัฒนาเรียนรูอยางไม
หยุดยั้ง 
 
 บริษัท ฟรีซโก จํากัด เรามุงม่ันพัฒนาคุณภาพของสินคารวมท้ังบริการ จนเปนท่ียอมรับ
ของลูกคา และยังไดใหบริการจัดจําหนายน้ําแข็งแหงออกไปสูธุรกิจสายการบิน อาหารแชแข็ง 
ไอศครีม และอุตสาหกรรมโลหะ รวมถึงธุรกิจ  อ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของโดย บริษัท ฟรีซโก จํากัด สามารถ
จัดจําหนายไดเปนอันดับ 1 ในเอเชีย บริษัท ฟรีซโก จํากัด มีความพรอมในดานการสํารองและการ
จัดสงน้ําแข็งแหงใหแกลูกคาไดทันที โดยไมเกิดความเสียหายแกลูกคาดวยการขนสงท่ีมีคุณภาพ 
และตรงตอเวลา นอกจากนี้แลว บริษัท ฟรีซโก จํากัด ไดมีบริการเสริมสรางความรูในผลิตภัณฑ 
และความปลอดภัยในการใชงานของน้ําแข็งแหงใหลูกคาและผูสนใจ  
 เราภูมิใจท่ีไดทําหนาท่ีตอบสนองความตองการของธุรกิจตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับการใช
น้ําแข็งแหงเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ ประหยัดตนทุน พลังงานและตรงตามมาตรฐานส่ิงแวดลอม ฟรีซ
โก จะไมหยุดยั้งในการเพ่ิมและรักษาประสิทธิภาพ เพ่ือตอบสนองความตองการในการใช
น้ําแข็งแหง 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 กฤษณะ ฐานวรกูล (2550, หนา 1) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการเลือกซ้ือยาของผูบริโภค 
ในเขตอําเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือยาของ
ผูบริโภค และเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือยาของผูบริโภค จําแนกตามคุณลักษณะสวนบุคคล
ของผูบริโภค ในการศึกษาครั้งนี้ใชวิธีการศึกษาเชิงสํารวจ โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีใชใน
การศึกษา คือ ผูบริโภคยา ในเขตอําเภอหางดง จังหวัดเชียงใหมจํานวน 397 คน ใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือ สถิติท่ีใชไดแก รอยละ และไคสแควร  
 ผลการศึกษาพบวา  
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.74 อายุ 
21 ถึง 30 ป จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.46 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายลงมา 
จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.53 อาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.70 
รายไดสวนตัว 3,000 ถึง 5,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.22  
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 2. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤตกิรรมการเลือกซ้ือยา ในประเภทยาท่ีซ้ือบอย คือ 
ลดไข ปวดหัว ตัวรอน เปนหวัด คัดจมูก น้ํามูกไหล มีอาการไอ วัตถุประสงคท่ีทําใหตองซ้ือยา 
เพราะ เจ็บไขไดปวย รักษาโรค รักษาแผลตาง ๆ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือยามากท่ีสุด คือตัวผู
ซ้ือเอง โอกาสท่ีจะไปเลือกซ้ือยา นั้นไมแนไมนอน สถานท่ีท่ีนิยมไปซ้ือยาคือ รานขายยาใกลบาน 
ส่ือท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ คําแนะนําจากพนักงานขาย รองลงมาคือ โทรทัศน ลักษณะของการซ้ือยา
คือ อานฉลากเปรียบเทียบสรรพคุณของแตละยี่หอกอนตัดสินใจซ้ือ เหตุผลท่ีเห็นวาสําคัญท่ีสุดใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือยาคือ สถานท่ีขาย ตองสะดวกและอยูใกล ปจจัยท่ีคิดวาสําคัญท่ีสุดสําหรับตัว
ผลิตภัณฑยาคือ ประสิทธิภาพในการรักษาและบรรเทาอาการ ปจจัยท่ีชอบท่ีสุดในดานราคายาคือ 
สินคามีราคาสมเหตุสมผลอาการ ปจจัยท่ีชอบท่ีสุดสําหรับสถานท่ีขายยาคือ ความสะอาด วิธีการท่ี
ชอบท่ีสุดในดานสงเสริมการตลาดคือ การแจงขอมูล ขาวสาร, ใบปลิว, การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ ถา
หากรานขายยามีการจัดรายการสมนาคุณ ลด แลก แจก แถม วิธีการท่ีชอบมากท่ีสุดคือ ลดราคาเปน
เงินสด ปจจัยท่ีคิดวาสําคัญท่ีสุดท่ีพนักงานขายยาพึงมีตอลูกคาคือ ความเอาใจใสและสนใจตอลูกคา 
 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะสวนบุคคลแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือยา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทุกดาน   
 กิ่งมณี  เกรียงไกรพิพัฒน (2552, หนา 1) ศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปของนักทองเท่ียวชาวไทยในพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี และจังหวัด
ระยอง การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดท่ี
มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป (2) พฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑอาหาร
แปรรูป (3) ความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล สวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค ท่ี
มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป กลุมตัวอยางเปนนักทองเท่ียวชาวไทยในพ้ืนท่ี
จังหวัดชลบุรีและจังหวัดระยองจากการเลือกแบบโควตาจํานวน 421 คน เครื่องมือในการวิจัยเปน
แบบสอบถาม สวนสถิติท่ีใชในการวิจัยคือ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ียเลขคณิต การทดสอบความ
เปนอิสระดวยไค-สแควร ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 
 ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุสูงกวา 20 – 30 ป การศึกษา
ปริญญาตรี รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีสมาชิกในครอบครัว 3-5 คน 
ภูมิลําเนาอยูภาคกลาง และทองเท่ียวในจังหวัดท้ังสอบปละ 1- 2 ครั้ง พบวา 

1. ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
อาหารแปรรูปในภาพรวมอยูในระดับความสําคัญมาก เรียงจากคาเฉล่ียมากไปหานอย ไดแก ดาน
ราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานผลิตภัณฑ ขอยอยท่ีมีคาระดับ
ความสําคัญเฉล่ียสูงสุดในแตละดาน ไดแก ราคาท่ีไมแพงเม่ือเทียบกับคุณภาพและปริมาณ มีการ
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ตอนรับและบริการท่ีดีจากพนักงานขาย ควรมีการจัดรานท่ีมีรูปแบบสะดวกในการเลือกซ้ือ และ
รสชาติดี ตามลําดับ 

2. พฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูปเปนดังนี้ ผลิตภัณฑท่ีถูกเลือกซ้ือ
บอยคือผลิตภัณฑท่ีผลิตจากสัตวทะเล ไดแก สัตวทะเลตากแหง ปลาเสน/ปลาหมึกรีด/ฉีก และกะป 
โดยซ้ือทุกครั้งท่ีมาทองเท่ียวกอนจะกลับใชจายในการซ้ือเฉล่ีย 301 – 500 บาทตอครั้ง นิยมซ้ือจาก
ตลาดรวมของฝากท่ีเปนแหลงใหญท่ีบานเพและตลาดหนองมน เนื่องจากมีสินคาใหเลือกมากจะซ้ือ
จากรานเดียวกันถามีผลิตภัณฑท่ีตองการครบเพ่ือประหยัดเวลาเหตุผลท่ีซ้ือคือเพ่ือบริโภคเปนของ
วาง 
 3.  ผลการทดสอบความสัมพันธ ท่ี มีนัยสําคัญทางสถิติ มีดังนี้  ระดับการศึกษามี
ความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด ดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนาย รายไดเฉล่ีย
ตอเดือนมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด และสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม เพศและอายุมีความสัมพันธกับประเภทของ
ผลิตภัณฑอาหารแปรรูปท่ีชอบ และคาใชจายโดยเฉล่ียในการเลือกซ้ือ รายไดเฉล่ียตอเดือนมี
ความสัมพันธกับคาใชจายโดยเฉล่ียในการเลือกซ้ือและสถานท่ีซ้ือ ภูมิลําเนามีความสัมพันธกับ
ความถ่ีในการซ้ือ ความถ่ีในการทองเท่ียวมีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือและคาใชจายโดยเฉล่ีย
ในการเลือกซ้ือ และสถานท่ีซ้ือมีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด 
 สุรัตนา กัวตระกูล (2555, หนา 1) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกคาธุรกิจตอสวน
ประสมการตลาดของโรงงานน้ําแข็งสากล ในจังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความพึง
พอใจของลูกคาธุรกิจตอสวนประสมการตลาดของโรงงานน้ําแข็งสากลในจังหวัดเชียงราย โดยเก็บ
ขอมูลจาก ประชากรของลูกคาธุรกิจของโรงงานน้ําแข็งสากลในจังหวัดเชียงราย จํานวน 185 ราย 
โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล และนํามาวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
ไดแก คาความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย ซ่ึงสรุปผลการศึกษาไดดังนี ้
 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายและเพศหญิง เทา ๆ กัน มี
ตําแหนงเปนหัวหนาฝายจัดซ้ือ สวนใหญอายุ 31 – 40 ป มีรูปแบบของธุรกิจเปนบริษัทจํากัด ยอด
ส่ังซ้ือน้ําแข็งโดยเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท ประเภทของธุรกิจเปนรานมินิมารท/รานขาย
ของชํา ระยะเวลาท่ีเปดดําเนินธุรกิจ 6-10 ป ซ้ือน้ําแข็งจากโรงงานน้ําแข็งสากล ทุกวัน ชนิดของ
น้ําแข็งท่ีส่ังซ้ือ คือน้ําแข็งหลอดใหญ ส่ังซ้ือน้ําแข็งมากกวา 4 กระสอบ/วัน ตัวผูตอบแบบสอบถาม
เอง มีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด สาเหตุในการเลือกซ้ือน้ําแข็งจากโรงงานน้ําแข็งสากล เนื่องจาก
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น้ําแข็งใสสะอาดปราศจากตะกอนและส่ิงปนเปอน และลูกคาธุรกิจสวนใหญ ไมมีการซ้ือน้ําแข็งจาก
ท่ีอ่ืน (ซ้ือจากโรงงานน้ําแข็งสากลเปนหลัก) 
 สิทธินนท ชนะสูงเนิน (2555, หนา 1) ศึกษาเรื่องกลยุทธทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของเกษตรกรจากรานขายเคมีภัณฑทางการเกษตร : กรณีศึกษา ตลาด
ศรีเมือง จังหวัดราชบุรี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษากลยุทธทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของเกษตรกรจากรานขายเคมีภัณฑทางการเกษตร : กรณีศึกษาตลาดศรี
เมือง จังหวัดราชบุรี โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางท่ี
ศึกษา คือ เกษตรกรท่ีซ้ือสินคาจากรานขายเคมีภัณฑทางการเกษตรในตลาดศรีเมืองจํานวน 365 คน 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแกความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการ
วิเคราะหจําแนกประเภท (Discriminant Analysis) ผลการศึกษาพบวา  
 เกษตรกรสวนใหญเลือกซ้ือเคมีภัณฑทางการเกษตรหลากหลายประเภทรวมกัน ไดแก 
สารเคมีกําจัดวัชพืช กําจัดแมลง ปุยและฮอรโมนเรงการเจริญเติบโตโดยพิจารณาการเลือกซ้ือจาก
ยี่หอท่ีใชเปนประจํา ซ่ึงผูท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของเกษตรกรมากท่ีสุด คือ เจาของรานและ
พนักงานขาย โดยจะซ้ือเคมีภัณฑทางการเกษตรเม่ือมีความจําเปนตองใช และเลือกซ้ือสินคามากกวา 
1 ครั้งตอเดือน มีคาใชจายในการซ้ือตอครั้งมากกวา 2,000 บาท โดยชําระเปนเงินสด ท้ังนี้เกษตรกร
สวนใหญมักเลือกซ้ือสินคาในชวงบาย (12.01 – 16.00 น.) จากรานเกษตรสมบูรณ  
 ผลการศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธ พบวา เกษตรกรใหความสําคัญตอกลยุทธทาง
การตลาดดานกระบวนการมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ดานบุคคล ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ดานราคา และ ดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ  
 ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของเกษตรกร จากราน
ขายเคมีภัณฑทางการเกษตร เม่ือจําแนกออกเปน 2 กลุม คือ กลุมท่ีเลือกซ้ือสินคาจากรานเกษตร
สมบูรณ และกลุมท่ีเลือกซ้ือสินคาจากรานอ่ืน ๆ โดยศึกษาปจจัยสวนบุคคลและกลยุทธทาง
การตลาด (7P’s) พบวา กลยุทธทางการตลาดดานกระบวนการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคาของเกษตรกรจากรานขายเคมีภัณฑทางการเกษตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05โดย
สามารถทํานายการเปนสมาชิกกลุมไดถูกตองรอยละ 85.50 
 สาริศา ทิตยวงษ (2557, หนา 1) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเคมีภัณฑ
ทางการเกษตรจากรานคาเคมีภัณฑทางการเกษตรของเกษตรกรผูปลูกขาวในจังหวัดสุพรรณบุรี การ
วิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือเคมีภัณฑทางการเกษตรจากรานคา
เคมีภัณฑทางการเกษตรของเกษตรกร จําแนกตามปจจัยประชากรศาสตร และเพ่ือศึกษาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด ปจจัยกลุมอางอิง สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเคมีภัณฑทางการเกษตรจากรานคา
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เคมีภัณฑทางการเกษตรของเกษตรกรผูปลูกขาวในจังหวัดสุพรรณบุรี เครื่องมือท่ีใช เปน
แบบสอบถาม จากกลุมตัวอยางจํานวน 395 ชุด โดยใชสถิติวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉล่ีย t-test และ 
One-Way ANOVA สถิติวิเคราะหถดถอยพหุคูณและสถิติวิเคราะหถดถอยอยางงายในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ ระดับการศึกษา ระยะเวลาใน
การประกอบอาชีพ จํานวนพ้ืนท่ีเพาะปลูก และลักษณะการถือครองพ้ืนท่ีเพาะปลูกท่ีตางกัน มีการ
ตัดสินใจซ้ือเคมีภัณฑทางการเกษตร ไมแตกตางกัน สวนอายุ จํานวนรอบในการเพาะปลูก และ
รายไดจากการเพาะปลูกตอ 1 รอบการเพาะปลูกท่ีตางกัน มีการตัดสินใจซ้ือเคมีภัณฑทางการเกษตร
ท่ีแตกตางกัน สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย พนักงาน สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเคมีภัณฑทางการเกษตร สวนการสงเสริมการตลาด 
ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหบริการ ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเคมีภัณฑทางการ
เกษตร นอกจากนั้นยังพบวาปจจัยกลุมอางอิง สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเคมีภัณฑทางการเกษตร ผล
การศึกษาจะเปนแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา เพ่ือสรางกลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการ
รานคาเคมีภัณฑทางการเกษตรและเปนประโยชนตอเกษตรกรผูปลูกขาวในการซ้ือเคมีภัณฑทางการ
เกษตรไดเปนอยางด ี  
 พันธวิรา ชูสกุล (2558, หนา 1) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและสวนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) 
ศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร ของผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม 2) ศึกษา
ระดับสวนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร และ 3) เปรียบเทียบการให
ความสําคัญกับสวนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร จําแนกตามปจจัยสวน
บุคคล กลุมตัวอยางไดแก ผูบริโภคผลิตภัณฑเสริมอาหารในจังหวัดนครปฐม จํานวน 400 คน ซ่ึง
ไดมาโดยการสุมแบบแบงช้ันตามสัดสวนโดยกระจายตามอําเภอ เครื่องมือ ท่ีใชในการวิจัย ไดแก 
แบบสอบถามท่ีสรางขึ้นโดยผูวิจัย วิเคราะหขอมูลโดยการหาคารอยละ คาเฉล่ีย คาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหเนื้อหา  
 ผลการวิจัย พบวา 
 1. พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร สวนมากผูบริโภคเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหารในกลุมบํารุงสุขภาพ คาใชจายในการซ้ือตอเดือนระหวาง 1,001 – 3,000 บาท สถานท่ีซ้ือ
ไดแกรานตัวแทนจําหนาย เหตุผลท่ีซ้ือเพราะผลิตภัณฑมีคุณภาพ ส่ือท่ีเปนแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ซ้ือคือขอมูลจากนักธุรกิจอิสระ ความถ่ีในการซ้ือเดือนละ 1-2 ครั้ง โดยมีการตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง  
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 2. ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริม
อาหาร ภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายดานอยูในระดับมากท่ีสุด 2 ดานคือ ดาน
ผลิตภัณฑ และดานการจัดจําหนาย และอยูในระดับมาก 2 ดานคือ ดานราคา และดานสงเสริม
การตลาด  
 3. ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และพฤติกรรมการออกกําลัง
กายตางกันใหความสําคัญกับสวนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหาร แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูบริโภคท่ีมีอายุ และสถานภาพการสมรสตางกัน ให
ความสําคัญกับสวนประสมการตลาดไมแตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน ใหความสําคัญกับ สวน
ประสมการตลาด ในดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนในดานอ่ืนไมแตกตางกัน 
 
 




