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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

งานวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรไมสน กรณีศึกษา  ราน PINERY FURNITURE เดอะมอลล สาขาบางกะป ผูวิจัยได
ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามา ใชเปนแนวทางในการดําเนินการวิจัย 
ดังนี้ 

1. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
2. สวนประสมการตลาด 
4. ประวัติความเปนมาของราน PINERY FURNITURE 
5.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
และ การใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 107) 
 การศึกษาถึงแบบหรือโมเดลพฤติกรรมของผูบริโภคจะทําใหนักการตลาดเขาใจ
พฤติกรรมการซื้อของลูกคาไดงายขึ้น ( ดังแสดงในตารางที่ 2.1 ) เริ่มจากการที่ผูบริโภคไดรับ
อิทธิพลจากแรงกระตุนจากสิ่งแวดลอมภายนอก ทั้งแรงกระตุนที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาดที่
นักการตลาดเสนอให รวมทั้งจากสิ่งแวดลอมภายนอกอื่นๆ ซ่ึงมีผลตอความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภค และเมื่อรวมกับปจจัยภายในของตัวผูบิรโภคเอง ซ่ึงประกอบดวยลักษณะของผูบริโภค
และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทําใหนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด และเปนหนาที่
ของนักการตลาดที่จะศึกษาถึงสิ่งเราทั้งภายนอกและปจจัยภายในตัวผูบริโภค ที่จะสงผลกระทบตอ
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ  
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สิ่งแวดลอมจากภายนอก 

 
ปจจัยภายในของผูซื้อ 

 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุน
อ่ืนๆ 

ลักษณะของผูซื้อ กระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 

 
การตัดสินใจของ

ผูซื้อ 

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

-เศรษฐกิจ 
-เทคโนโลยี 
-การเมือง 
-วัฒนธรรม 
-สังคม 
-กฎหมาย 

 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
   -วัฒนธรรม 
   -วัฒนธรรมยอย 
   -ช้ันทางสังคม 
ปจจัยทางสังคม 
   -กลุมอางอิง 
   -ครอบครัว 
   -บทบาทและสถานะ 
ปจจัยสวนบุคคล 
   -อายุ 
   -วงจรชีวิตครอบครัว 
   -อาชีพ 
   -สถานะทางเศรษฐกิจ 
   -รูปแบบการดํารงชีวิต 
   -บุคลิกภาพ 
   -แนวความคิดสวนตัว 
ปจจัยทางจิตวิทยา 
   -แรงจูงใจ 
   -การรับรู 
   -การเรียนรู 
   -ความเชื่อ 
   -ทัศนคติ 
 

-บทบาทของการซื้อ 
- ความเกี่ยวโยงของ
ผลิตภัณฑกับการ
ตัดสินใจซื้อ 
-ขั้นตอนของ
กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
  - การรับรูปญหา 
  - การคนหาขอมูล 
  - การประเมินผล
ทางเลือก 
  - การตัดสินใจซื้อ 
  - พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 
 
 
 

-การเลือก
ผลิตภัณฑ 
-การเลือกตรา
สินคา 
-การเลือกผูขาย 
-เวลาที่ทําการซื้อ 
-ปริมาณการซื้อ 
-เงื่อนไขการชําระ
เงิน 

 

ตารางที่ 2.1โมเดลของพฤติกรรมการซื้อ 
ที่มา : ปรับปรุงมาจาก Kotler, 2003 : 184 
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ปจจัยหลักท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก ลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
 ลักษณะของผูซ้ือจะประกอบดวย ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยทางดานจิตวิทยา 
ปจจัยดานวัฒนธรรม  (cultural factor)ปจจัยทางดานวัฒนธรรมจะประกอบดวย 

วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชนชั้นทางสังคม 
 วัฒนธรรม (culture) วัฒนธรรมถือวาเปนคานิยม ประเพณี หรือความเชื่อที่ไดรับการ

ยอมรับในสังคมที่มีการสืบทอดตอๆกันมาจากสมาชิกในสังคมรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง วัฒนธรรม
เปนสิ่งที่มีการดํารงอยูอยางถาวร และในขณะเดียวกันก็เปนสิ่งที่ไมหยุดนิ่ง มีการเคลื่อนไหว
เปลี่ยนแปลงไปตามสังคม และวัฒนธรรมก็จะมีความแตกตางหลากหลายไปตามกลุมตางๆ และ
ภูมิภาคตางกัน(พิมล ศรีกรม, 2542 : 68-70 ) 
 วัฒนธรรมยอย(subculture) ในวัฒนธรรมหนึ่งๆยังมีการแบงกลุมของวัฒนธรรม
ใหยอยลงไปอีกเรียกวา วัฒนธรรมยอย โดยที่คนตางๆในวัฒนธรรมเดียวกันจะมีคานิยมและ
ขนบธรรมเนียมประเพณีที่คลายคลึงกัน แตจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปตามกลุมหรือสังคม      
ที่เล็กลง โดยที่วัฒนธรรมยอยจะแตกตางไปตามศาสนา สภาพทางภูมิศาสตร เชื้อชาติ และอื่นๆ 
ตัวอยางเชน คนไทยมีวัฒนธรรมอยางเดียวกัน แตจะมีวัฒนธรรมยอยแตกตางไปตามภาค จังหวัด 
หมูบาน และกลุมชนตางๆ เปนตน และนักการตลาดจะตองมีการออกแบบและเสนอผลิตภัณฑและ
โปรแกรมทางการตลาด  ใหสอดคลองกับความตองการและคานิยมในแตละวัฒนธรรมและ
วัฒนธรรมยอย 
 ช้ันทางสังคม(social class) หมายถึง การแบงกลุมภายในสังคมออกตามคานิยม
(values) ความสนใจ(interest) และพฤติกรรม(behavior) ที่แตกตางกัน(เสรี วงษมณฑา, 2542 : 166) 
และชนชั้นทางสังคมมักจะถูกกําหนดขึ้นตามตัวแปรทางดานเศรษฐกิจ(socioeconomic variable) 
ซ่ึงประกอบดวยรายได(income) อาชีพ(occupation) และการศึกษา(education)  
 สังคมมนุษยทุกแหงลวนมีการแบงลําดับชั้นทางสังคมทั้งสิ้น และโดยปกติเรานิยม
แบงชั้นทางสังคมเปน 3กลุมใหญๆ คือ ระดับสูง(A) ระดับกลาง(B) และระดับลาง(C) โดยแตละ
กลุมยังสามารถแบงยอยลงไปอีกเปนระดับสูงอยางสูง (upper-upper class) ระดับสูงอยางกลาง 
(middle-upper class) ระดับสูงอยางต่ํา(lower-upper class)  ระดับกลางอยางสูง ( upper-middle 
class) ระดับกลางอยางกลาง ( middle-middle class) ระดับกลางอยางต่ํา(middle-lower class) ระดับ
ลางอยางสูง (upper-lower class) ระดับลางอยางกลาง ( middle-lower class) และระดับลางอยางต่ํา 
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(lower-lower class) โดยที่กลุมในระดับสูงจะเปนกลุมที่มีรายไดสูง ฐานะดี การศึกษาและ           
ชาติตระกูลสูง-ปานกลาง สวนกลุมในระดับกลางจะมีรายไดและฐานะปานกลางการศึกษาและ   
ชาติตระกูลปานกลาง และกลุมในระดับลางจะมีรายไดและฐานะต่ํา-ปานกลาง การศึกษาและ     
ชาติตระกูลต่ํา-ปานกลาง และในประเทศที่เจริญแลวจะมีสัดสวนของชนชั้นกลางมากกวากลุมอื่น 
สวนในประเทศที่กําลังพัฒนา(รวมทั้งประเทศไทยดวย) จะมีสัดสวนของชนชั้นลางเปนจํานวนมาก
ที่สุด 
 นอกจากนั้นแลว ช้ันทางสังคมจะมีลักษณะตางๆกัน ดังนี้คือ(1) บุคคลในชั้นทาง
สังคมเดียวกัน มักจะมีพฤติกรรมที่คลายกันมากกวาบุคคลที่อยูในชั้นทางสังคมที่ตางกัน (2) บุคคล
จะรับรูถึงการอยูในแตละชนชั้นทางสังคมของตนเองวาอยูในระดับที่สูงกวาหรือต่ํากวา (3) บุคคล
ทางสังคมจะถูกกําหนดโดยตัวแปรตางๆหลายตัว เชน อาชีพ รายได ความมั่งคั่ง การศึกษา และ
คานิยมตางๆและ (4) บุคคลอาจจะเปลี่ยนสถานะจากชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังอีกชั้นทางสังคมหนึ่ง
ได 
 ช้ันทางสังคมจะเปนตัวกําหนดความนิยมและพฤติกรรมการบริโภคสินคาและการ
ใชบริการตางๆ เชน เส้ือผา เครื่องแตงบาน กิจกรรมการพักผอน เปนตน รวมทั้งมีการตอบสนองตอ
การโฆษณา การเลือกรับสื่อแผนการสงเสริมการตลาดตางๆราคา และชองทางการจัดจําหนายที่
แตกตางกันดวย และนักการตลาดมักจะมุงผลิตและการวางตําแหนงของผลิตภัณฑ และ บริการเพื่อ
สนองตอช้ันทางสังคมกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะตัวอยางเชน หางสรรพสินคา โรงแรม และ
ภัตตาคารนิยมใชช้ันทางสังคมเปนตัวกําหนดกลุมตลาดเปาหมายเปนตน 

 
ปจจัยดานสังคม (personal factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมอิีทธพิล

ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผูซ้ือ 
 กลุมอางอิง (reference groups) หมายถึงกลุมคนที่สามารถเปลี่ยนแปลงหรือสงเสริม
ทัศนคติของบุคคลที่มีความเกี่ยวของกัน และตางมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของกันและกัน  

 1.1กลุมปฐมภูมิ (primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 
 1.2 กลุมทุติยภูมิ (secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อน

รวมอาชีพ รวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆในสังคม 
ครอบครัว (family) นักการตลาดจะใหความสําคัญกับพฤติกรรมของครอบครัวเปน

อยางมาก เนื่องจากครอบครัวเปนองคการที่ทําการซื้อเพื่อการบริโภคท่ีสําคัญที่สุด สมาชิกใน

ครอบครัวจะแสดงบทบาทตางๆกันอยู 5 ประการคือ 
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2.1 ผูควบคุมดูแล(gatekeepers) มักจะเปนผูที่ทําหนาที่รวบรวมขอมูล 

ตางๆและเปนผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อดวย 

2.2 ผูมีอิทธิพล(influencers) เปนผูที่มีอํานาจตอรองกับสมาชิกภายในครอบครัว 

ทั้งทางตรงและทางออมในการตัดสินใจซื้อ และมักจะเปนผูกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่

ตองการ 

2.3 ผูตัดสินใจ(deciders) เปนผูพิจารณาตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อผลิตภัณฑ

หรือไม รวมทั้งมักจะเปนผูเลือกตราสินคาดวย 

2.4 ผูซ้ือ(buyers) เปนผูทําหนาที่ซ้ือและอาจรวมถึงการตัดสินใจเลือกรานหรือ

ตัวแทนจําหนายดวย 

2.5 ผูใช(users) เปนผูที่ใชผลิตภัณฑนั้น และจะเปนผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

ผลิตภัณฑนั้นซ้ําในอนาคต 

บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในกลุม

โดยทั่วไปแลว บุคคลหนึ่งอาจจะประกอบดวยบทบาทและสถานภาพตางๆกัน ตัวอยางเชน ผูหญิง

เมื่ออยูในบานจะแสดงบทบาทแมหรือแมบาน แตเมื่ออยูที่ทํางานอาจจะแสดงบทบาทของ

ผูปฏิบัติงานหรือผูบริหาร และเมื่ออยูในสังคมอาจจะมีบทบาทเปนสมาชิกหรือผูนําของกลุมสังคม

นั้นๆ ซ่ึงในแตละบทบาทจะมีสถานภาพตางกันดวย เชน กรรมการบริหารของบริษัทจะมีสถานภาพ

สูงกวาพนักงานทั่วไป ผูนําจะมีสถานภาพสูงกวาสมาชิกอื่นๆ เปนตน และบุคคลจะเลือกซื้อและใช

ผลิตภัณฑที่ส่ือถึงบทบาทและสถานภาพของตนเองในสังคม ดังนั้น นักนักการตลาดจึงตองให

ความสําคัญกับสิ่งที่แสดงใหเห็นถึงภาพลักษณและสถานภาพของผลิตภัณฑหรือตราสินคา ให

สอดคลองกับสถานภาพของลูกคาเปาหมายดวย 

ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของ
คนทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต รวมถึง บุคลิกภาพและแนวความคิดเกี่ยวกับตัวเอง 

 อายุ (age) ที่แตกตางกันมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
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 ขั้นตอน วัฏจักร ชีวิตครอบครัว (family life cycle stage) เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยม ของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ
ที่แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอนแตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน  

-โสด เปนหนุมเปนสาวและอยูคนเดียว มีภาระดานการเงินนอย ใชเงินเกง  

มีความคิดสรางสรรค เปนผูนําแฟชั่น ใชเวลาวางสวนใหญกับการพักผอน งานอดิเรก และการ

แตงตัว มักซื้อส่ิงอํานวยความสะดวกใหกับตัวเอง เชน รถยนต คอมพิวเตอร เปนตน  

-ครอบครัวใหม เปนคูแตงงานใหมและยังไมมีบุตร มีอัตราการซื้อส่ิงของตางๆ

สูง และมักจะซื้อผลิตภัณฑประเภทคงทนถาวร เชน บาน เฟอรนิเจอร รถยนต เปนตน  

-ครอบครัวที่มีบุตรแลว จะซื้อผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับบานหรือของใชในบานมาก

ที่สุด ถาบุตรยังเล็กอยู(ต่ํากวา 6 ขวบ) ก็จะใหความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑของเด็กเล็ก รวมทั้ง

ผลิตภัณฑอํานวยความสะดวกในครัวเรือน แตถาบุตรอยูในวัยศึกษา ก็จะใหความสําคัญกับ

การศึกษาของบุตร รายไดสวนใหญใชไปกับอาหารการกินและของใชในครัวเรือน โดยนิยมซื้อใน

ปริมาณครั้งละมากๆ หรือในบรรจุภัณฑขนาดใหญ และถาบุตรโตแลว มักจะมีความมั่นคงทาง

เศรษฐกิจสูง จะเริ่มใหความสุขกับชีวิตตนเอง มีงานอดิเรกมากขึ้น เดินทางทองเที่ยว และพักผอน

มากขึ้น 

-ครอบครัวที่บุตรแยกออกไปแลว สวนใหญคูสมรสหรือหัวหนาครอบครัวยัง

ทํางานอยู จะมีฐานะทางการเงินที่มั่นคง จะใหความสนใจกับสุขภาพและการพักผอนมากขึ้น และ

มักจะซื้อส่ิงของที่หรูหราหรือฟุมเฟอยรวมทั้งมีการปรับปรุงบานใหม 

-ครอบครัวที่สูงอายุ เริ่มมีรายไดจํากัด มักจะซื้อผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับสุขภาพ 

และใชจายไปกับดานการแพทยมากขึ้น 

-ครอบครัวที่เปนมาย อยูคนเดียวเนื่องจากคูสมรสจากไปหรือหยาราง ผูสูงอายุ 

และเริ่มมีรายไดจํากัด มักจะอยูคนเดียวหรืออาศัยอยูกับลูกหลาน ถาอยูคนเดียวก็อาจหาบานที่มี

ขนาดเล็กลง และมีส่ิงอํานวยความสะดวกมากขึ้น ใหความสนใจกับการออกกําลังกายเพื่อสุขภาพ 

การพักผอน ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และผลิตภัณฑเกี่ยวกับสุขภาพมากขึ้น รวมทั้งตองการเอาใจใส

และการดูแลเปนพิเศษ  
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อาชีพ (occupation) ของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ

สินคาและบริการที่แตกตางกัน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพใด

สนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) ของบุคคลจะกระทบตอสินคา
และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออม อํานาจกาซื้อ และทัศนคติ
เกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตรา
ดอกเบี้ย ถาสภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัด
จําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตาง ๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงิน
หมุนเวียน 

รูปแบบการดําเนินชีวิต(life style) หมายถึง ลักษณะของการดํารงชีวิตที่แสดง
ออกมาในรูปของการทํากิจกรรมรวมกับผูอ่ืน ที่สนใจ และความคิดเห็น โดยรูปแบบการดําเนินชีวิต
จะแสดงอกถึงตัวของบุคคลนั้นๆ 

บุคคลแตละคนจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน บางคนอาจจะเปนนัก
ผจญภัย นักประเพณีนิยม ผูที่ทุมเทใหกับครอบครัว ผูที่ส้ินหวังในชีวิต และอื่นๆ โดยนักการตลาด
เชื่อวา ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คลายคลึงกันจะมีแนวโนมของพฤติกรรมในดานตางๆ
เปนในทิศทางเดียวกัน รูปแบบการดํารงชีวิตที่แตกตางกันก็จะนําไปสูการบริโภคสินคาที่แตกตาง
กัน นักการตลาดจะประสบความสําเร็จในการกําหนดเปาหมายของตนเองไดอยางเดนชัดขึ้น โดย
ทําการวิเคราะหและแยกประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิต ซ่ึงปจจุบันมีอยู 2 รูปแบบที่ถูก
นํามาใชคือ แบบเอไอโอ(AIO)และ แบบวีเอแอลเอส(VALS) 

 
 แบบเอไอโอ(AIO) เปนวิธีแยกรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยการศึกษาจากกิจกรรม

(activities) ความสนใจ(interest) และความคิดเห็น(opinion) รวมทั้งขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
ดังตารางที่ 2.2ตารางแสดงแบบเอไอโอและขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
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กิจกรรม 

 
ความสนใจ 

 
ความคิดเห็น 

 
ขอมูลดาน

ประชากรศาสตร 
การทํางาน 
งานอดิเรก 
เหตุการณทางสังคม 
การพักผอน 
ความบันเทิง 
การเปนสมาชกิชมรม 
ชุมชน 
การไปจับจาย 
การกีฬา 
เวลาวาง 

ครอบครัว 
บาน 
งาน 
ชุมชน 
สันทนาการ 
แฟชั่น 
อาหาร 
ส่ือตางๆ 
การบรรลุความสําเร็จ 

เกี่ยวกับตวัเอง 
ประเด็นทางสงัคม 
การเมือง/กฎหมาย 
ธุรกิจ 
เศรษฐกิจ 
การศึกษา 
ผลิตภัณฑ 
อนาคต 
วัฒนธรรม 

อายุ 
การศึกษา 
รายได 
งานอาชีพ 
ขนาดครอบครัว 
ที่อยูอาศัย 
ภูมิศาสตร 
ขนาดของเมือง 
ลําดับขั้นในวฎัจักชีวิต 

ตารางที่ 2.2 ตารางแสดงแบบเอไอโอและขอมูลทางดานสาสตร 
ที่มา :  ฟลลิป คอตเลอร, 2541 : 232 

แบบวีเอแอลเอส (value and life style system-VALS) เปนรูปแบบที่ใชจําแนกคน
อเมริกันในวัยผูใหญออกเปน 8 กลุม โดยใชความมั่งคั่ง(ทรัพยากร) และคานิยมวาเปนผูยึดถือ
กฎเกณฑหรือเปนผูปฏิบัตินิยม เปนเกณฑในการแบงกลุม คือ 

1.กลุมผูสมใจ(actualizers) เปนผูที่มีความรับผิดชอบกระตือรือรน ทันสมัย 

ประสบความสําเร็จ มีฐานะร่ํารวย ไมยึดถือกฎเกณฑเกินไป สนใจในผลิตภัณฑที่หรูหราฟุมเฟอย 

2. กลุมผูสมหวัง(fulfilleds) เปนกลุมที่มีความมุงมั่นในหลักการสูง มีความเปน

ผูใหญ มักคิดถึงคนอื่น รักความสะดวกสบาย มีความพึงพอใจ ใหความสําคัญกับการศึกษา สุขภาพ 

และสนใจในผลิตภัณฑที่ใชงานงายและมีมูลคา 
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3.กลุมผูประสบความสําเร็จ(achievers) เปนกลุมที่มุงหวังในอาชีพการงานที่

ประสบความสําเร็จนิยมผลิตภัณฑที่มีช่ือเสียงและสื่อใหความสําเร็จของตนเอง และเปนกลุมที่ไม

ยึดถือกฎเกณฑมากนัก 

4.กลุมผูชอบทดลอง(experiencers) เปนกลุมวัยหนุมสาว มีความศรัทธาแรง

กลา ใชเงินเกง ชอบทดลองผลิตภัณฑใหม ไมยึดถือกฎเกณฑ นิยมอาหารจานดวน ภาพยนตร  

5.กลุมผูมีความเชื่อมั่น(believers) เปนผูอุนรักษนิยม ยึดมั่นในขนบธรรมเนียม

ประเพณี ซ้ือผลิตภัณฑที่คุนเคยและตราสินคาที่มีความมั่นคง 

6.กลุมผูที่ตองดิ้นรน(strivers) เปนกลุมผูมีรายไดไมมากนัก ชอบแยกตัวจาก

สังคม แตมีความทะเยอทะยาน ชอบใชผลิตภัณฑที่แสดงใหเห็นถึงความมั่งคั่งทางวัตถุและ

ภาพลักษณ 

7.กลุมผูมุงปฏิบัติ(makers) เปนผูที่ยึดถือส่ิงที่ปฏิบัติได เปนผูทํางานหนัก มี

รายไดนอย มีความเพียงพอในสิ่งที่ตนมีอยู สืบทอดประเพณี และมุงเนนครอบครัว ชอบผลิตภัณฑ

ที่ใชงานไดจริงและมีความทนทาน 

8.กลุมผูลําเค็ญ (strugglers) เปนกลุมผูมีรายไดต่ําสุด อายุคอนขางมาก มีความ

กังวล ตองการความปลอดภัย และมีความซื่อสัตยตอตราสูง 

สําหรับในบานเรา เคยมีบริษัทโฆษณาจัดแบงแบบฉบับชีวิตของคนกรุงเทพออก
ไดเปน 9แบบคือ 

 1. กลุมผูหญิงวันนี้ มีอยูประมาณ3% ของชาวกรุงเทพเปนผูหญิงมากกวา
ชาย 4: 1 อายุประมาณ 30-40 ป การศึกษาดี ทํางานสํานักงานหรือธุรกิจ สวนหนึ่งเปนแมบาน 
รายไดดี ระดับบนเปนครอบครัวขนาดเล็ก  แตไมซื้อของเพราะทีวี ซ้ือสินคาดวยอารมณ สนใจ
สุขภาพ เปนแกนของสังคม มีจิตใจและความคิดเสรี 

2. กลุมชนช้ันกลาง เปนชนชั้นกลางประมาณ 10% อายุมากขึ้น 30-50 ป 
การศึกษาปานกลาง เปนพนักงานบริษัท ขาราชการ หรือธุรกิจสวนตัว รายไดปานกลาง มีครอบครัว
แลว ชอบการคงอยูในสภาพของตนเอง วัตถุนิยม รวมกลุมกันไดดี มีความคาดหวังไมมาก และติด
ในสินคาที่ใชประจํา  
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3. กลุมนาเศรา เปนกลุมที่มีการศึกษานอย ทํางานทั่วไป เสมียน ขาราชการ 
ใชแรงงาน แตงงานแลว อยูตึกแถวหรือหองเชา ชอบโดดเดี่ยว ไมทะเยอทะยาน ชอบดูมากกวาเขา
รวมกลุม ไมสนใจสุขภาพมากนัก และมีฐานะระดับลาง  

4. กลุมแกนของสังคม เปนกลุมใหญระดับสอง ฐานะดี มีความรูวาเปนสวน
หนึ่งของสังคมอายุสวนใหญอยูระหาง 15-30 ป กรศึกษาดี เปนพนักงานธุรกิจ โสด เปนแกนหลัก
ของสังคม ชอบการคงสภาพอยู มีสวนรวมในชุมชน เปนผูตามมากกวาผูนํา มุมมองออกขางนอก
(extrovent) และรับความคิดได มีความคิดเสรีทางเพศ ไมดูทีวีมาก แตรับอิทธิพลจากโฆษณาทางทีวี
มาก 

5. กลุมรุนใหมที่ประสบความสําเร็จ มีความทะเยอทะยาน รักตัวเอง โดด
เดี่ยว วัตถุนิยม รักครอบครัว คอนขางเงียบและมองเขา(introvert) ซ้ือของฉับพลัน ชอบมองหา
ของใหม สนใจสุขภาพ ชอบมีสวนรวม ไมชอบเปนเพียงผูดูสุขุม และทําทุกอยางมีจุดมุงหมาย  

6. กลุมใจสู ชอบทําตัวยุง สังคมจัด ซ้ือขอฉับพลัน ใชเงินเกง มองโลกในแง
ราย ใฝอุดมการณ  

7. กลุมพยายาม ตองการเปนชนชั้นกลาง ดูทีวีมาก และรับอิทธิพลจากการ  
ดูทีวีมาก 

8. กลุมถูกทิ้ง เปนกลุมที่ชอบตามดูทีวีมาก แตไมถึงกลับถูกอิทธิพลทีวี
ครอบงํามาก 

9. กลุมเกือบประสบความสําเร็จ รักชาติ เครงศาสนา ติดสินคาที่ใชประจํา 
ถูกอิทธิพลการโฆษณาครอบงํางาย ปรารถนาที่จะเปนชนชั้นกลาง  

การศึกษา (education) ผูที่มี การศึกษาสูง มีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพ
มากกวา ผูที่มีการศึกษาต่ํา 

คานิยมหรือคุณคา (value) และรูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมหรือคุณคา หมายถึงความ
นิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  หรือหมายถึงอัตราสวนของ
ผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตใน
โลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิด 

 
ปจจัยจิตวิทยา (psychological factor) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคจะ เปนผลมาจาก
ปจจัยหลักๆทางจิตวิทยาอยู 5 อยาง คือ แรงจูงใจ การเรียนรู ความเชื่อ และ ทัศนคติ  
 แรงจูงใจ (motivation) แรงจูงใจของบุคคลตางๆจะมีพื้นฐานมาจากความจําเปน (need) 
และความตองการ(want) ซ่ึงบุคคลหนึ่งๆจะมีความตองการหลายๆอยาง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง และ
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ความตองการก็มีความหลากหลาย โดยทั่วไปแลวความตองการใดความตองการหนึ่งจะกลายเปน
แรงจูงใจเมื่อไดรับการกระตุนจนถึงระดับที่มีความรุนแรงมากพอ ดังนั้นแรงจูงใจหรือแรงผลักดันก็
คือความตองการหรือแรงกระตุน (drive) อยูภายในของแตบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ และถา
ความตองการนั้นไมไดรับการตอบสนองก็จะเกิดความตึงเครียดมากขึ้น แรงกระตุนนั้นตองมาก
พอที่จะทําใหบุคคลแสดงออกซึ่งความตองการ เพื่อตอบสนองตอความตองการนั้นๆ หรือชวยลด
ความตึงเครียดที่เกิดขึ้นลงได  
 การรับรู (perception) เปนกระบวนการที่มนุษยเลือกที่จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมา
ยกที่รับรูส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพในสมอง ใหเปนภาพที่มีความหมายและมีความ
กลมกลืน (เสรี วงษมณฑา, 2542 : 79 )การรับรูนอกจากจะเกิดขึ้นจากปจจัยภายในของแตละบุคคล 
เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณแลว ยังเกิดจากแรงกระตุนตางๆ จาก
ส่ิงแวดลอมภายนอก ที่ผานเขาไปยังผูบริโภคทางประสาทรับรูทั้ง 5 ซ่ึงบุคคลนั้นก็จะมีการจัด
ระเบียบและมีการตีความขอมูลนั้นๆ เพื่อสรางเปนภาพตางๆขึ้นมาในความรูสึกนึกคิดของตน 
บุคคลแตละคนอาจจะมีการรับรูที่ไมเหมือนกันทั้งๆที่เกิดขึ้นจากสิ่งกระตุนหรือส่ิงเราเดียวกัน หรือ
อยูในสถานการณเดียวกัน ทั้งนี้เนื่องจากผลของกระบวนการการเลือกสรรการรับรูของแตละบุคคล
ที่ไมเหมือนกันซึ่งประกอบดวย (เสรี วงษมณฑา, 2542 : 88- )   
 1.การเลือกที่จะเปดรับขอมูล( selective exposure) บุคคลสามารถเลือกรับรูขอมูลจาก
แหลงตางๆกัน เชน ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ  
 2.การเลือกที่จะสนใจขอมูล( selective attention) บุคคลสามารถจะเลือกรับขอมูลเฉพาะ
ส่ิงที่ตนเองสนใจเทานั้น เชน อานหนังสือพิมพบางคอลัมพ หรือ อานโฆษณาบางเรื่องที่ตนเอง
สนใจเทานั้น 
 3.การเลือกที่จะตีความ( selective interpretation)เมื่อบุคคลเลือกรับขอมูลแลว         ยัง
สามารถเลือกที่จะแปลหรือตีความหมายของขอมูลนั้นๆไดอีกดวย เชน อาจจะตีความหมายของ
โฆษณาที่อานวาดีหรือไมดีก็ไดทั้งนี้ขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อ ประสบการณ 
 4.การเลือกที่จะจดจํา( selectiveretention) บุคคลสวนใหญจะลืมขาวสารที่ตนได
รับทราบมาและมักจะเลือกจดจําหรือเก็บรักษาไวแตขอมูลที่ตนเองชอบหรือสนใจเทานั้น 
 5.การปองกันการรับรู( selective defense)เปนการรับรูในสิ่งที่สามารถปองกันตนเอง
จากความรูสึกเจ็บปวดหรือสูญเสีย เชน ซ้ือสินคาที่มีคุณภาพไมดีมา ก็จะปลอบใจตนเองวาสินคา
นั้นมีความสวยงาม หรือซ้ือไดในราคาที่ต่ํากวาคนอื่น 
 6.การปดกั้นการรับรู( selective blocking) บางครั้งบุคคลจะปดกั้นสิ่งกระตุนที่เขา
มากมายโดยการไมยอมรับรูในสิ่งนั้นๆ เชน ไมยอมดู เดินหนี 
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 ดังนั้น หนาที่ของนักการตลาดคือตองทํางานอยางหนักเพื่อใหผูบริโภคเลือกรับขอมูล
ขาวสาร ใหความสนใจ ตีความหมายไปในทางที่ดี และเลือกที่จะจดจําตามสินคาของตนเองใหได 

 การเรียนรู (learning) การเรียนรู จะเกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
และความโนมเอียง พฤติกรรมจากที่เกิดจากประสบการณที่ผานมา พฤติกรรมอันเกิดจากการเรียนรู
ของบุคคลนั้น อาจจะเปนพฤติกรรมที่แสดงออกมาใหเห็นอยางเปดเผย หรืออาจจะเปนการ
เปลี่ยนแปลงในดาน ทัศนคติ อารมณ เกณฑในการประเมินคา บุคลิกภาพ  หรืออ่ืนๆ ของ
กระบวนการทางดานความนึกคิด ซ่ึงไมไดแสดงออกมาอยางเปดเผยก็ได  นักวิชาการเชื่อวาการ
เรียนรูเปนผลที่เกิดขึ้นจาก ปฎิกริยาระหวางแรงขับเคลื่อน (drive) ส่ิงเรา (stimuli) ตัวช้ีนํา(cues) 
การตอบสนอง(responses) และการเสริมแรง(reinforcement) (Kotler, 2003 : 197)  
 แรงขับเคลื่อน เปนส่ิงกระตุนภายในที่มีผลอยางมากตอการแสดงออกในลักษณะตางๆ 
ซ่ึงมักจะเปนผลมาจากการจูงใจของ ส่ิงเราตางๆ เชน ตัวผลิตภัณฑ หรือบรรจุภัณฑ ที่นําเสนอโดย
นักการตลาด โดยที่ส่ิงที่เปนตัวช้ีนํา เชนการโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการไดรับการ
สนับสนุนจากบุคคลอื่นๆ จะเปนตัวกระตุนรองลงมาที่จะกําหนดวาบุคคลนั้นจะตอบสนองเมื่อใด 
ที่ไหน และอยางไร นอกจากนั้นแลว การเสริมแรงจากสิ่งตางๆ เชนประสบการณในอดีตความรูที่
ไดรับทราบจากบุคคลอื่น จะเปนสิ่งสนับสนุนตอการตอบสนองนั้นๆ 
 ความเชื่อ (beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต โดยปกติแลวผูบริโภคจะมีความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่แตกตางกัน และ
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑไปตามความเชื่อของตนเอง นอกจากนั้นผูบริโภคยังมีความ
เชื่อที่เดนชัดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคากับประเทศที่ผลิต เชนมีความเชื่อวาญี่ปุนมีช่ือเสียง
ทางดานรถยนต และเครื่องใชไฟฟา อิตาลีมีช่ือเสียงเรื่องแฟชั่น ฝร่ังเศสมีช่ือเสียงในเรื่องไวน 
น้ําหอม และเครื่องสําอาง  
 ทัศนคติ (attitude) เปนความรูสึกนึกคิด ของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถึง
ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง ( เสรี วงษมณฑา, 2542 : 100) หรือเปนความรูสึกจูงใจใหตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่ง
ความรูสึกที่เกิดขึ้นนั้นจะเปนไปในทางที่ดีหรือไมดีก็ได ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเรียนรูของบุคคลแต
ละคนและทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งจะเปนตัวกอใหเกิดพฤติกรรมตอส่ิงนั้นๆขึ้น ซ่ึงการพยายาม
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคเปนงานที่ยาก ทาทาย และใชเวลานานสําหรับนักการตลาด 
ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจึงนิยมนําเสนอผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติของ
ผูบริโภค มากกวาที่จะพยายามเปลี่ยนแปลงใหเปนไปตามที่ตองการ เวนแตวาการลงทุนในการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นใหผลที่คุมคา 
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แนวความคิดทางการตลาด 
 

การตลาด (Marketing) หมายถึง กระบวนการของบริษัทที่สรางสรรคคุณคาและสราง
สัมพันธภาพที่เขมแข็งกับลูกคา เพื่อใหไดส่ิงที่มีคุณคาจากลูกคา(Kotler, and Armstrong, 2006,     
p. 85) 

การตลาดเปนงานที่สําคัญงานหนึ่งในการดําเนินงานของกิจการ เพราะเปนกิจกรรมที่ทาํ
ใหเกิดรายได ซ่ึงเปนเปาหมายหนึ่งที่กิจการมุงหวัง กิจการที่ประสบความสําเร็จ สวนหนึ่งมาจาก
ความสําเร็จในการทํางานทางการตลาด โดยเฉพาะในปจจุบันมีหลายกิจการเกิดขึ้น จํานวนมาก ทํา
ใหมีการแขงขันระหวางกิจการสูง แตละกิจการพยายามโนมนาวจูงใจลูกคาใหซ้ือ  ผลิตภัณฑที่ตน
นําเสนอขาย การใหความสําคัญกับลูกคาเปนหลัก จึงเปนแนวความคิดทางการตลาดสมัยใหมที่
กิจการตางๆนํามาใช กิจการที่มีความเขาใจความตองการของลูกคาไดอยางถูกตอง จะสามารถ
สรางสรรคงานทางการตลาดไดตรงตามความตองการของลูกคา ทําใหลูกคาซื้อผลิตภัณฑของตน 
การสรางสรรคงานทางการตลาดเพื่อโนมนาวจูงใจใหลูกคาตัดสินใจซื้อ โดยทั่วไปเปนงานที่
เกี่ยวกับการนําเสนอผลิตภัณฑ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และการ สงเสริมการตลาด โดย
นําเสนอไปยังลูกคารวมกัน นักการตลาดเรียกวา สวนประสมการตลาด(Marketing mix) 

งานบริการ 
การบริการ คือ การใหความชวยเหลือ หรือการดําเนนิการเพื่อประโยชนของผูอ่ืน 
การบริการที่ด ี ผูรับบริการก็จะไดรับความประทับใจ และชื่นชมองคกร ซ่ึงเปนสิ่งดีส่ิง

หนึ่งอันเปนผลดีกับองคกรของเราเบื้องหลังความสําเร็จเกือบทุกงานมกัพบวางานบริการเปน
เครื่องมือ 

สนับสนุนงานดานตางๆ เชน งานประชาสัมพันธ งานบริการวิชาการ เปนตน ดังนั้น   
ถาบริการดี ผูรับบริการเกิดความประทับใจ ซ่ึงการบริการถือเปนหนาเปนตาขององคกร ภาพลักษณ
ขององคกรก็จะดีไปดวย 
 การสรางความประทับใจในงานบริการ 

ความคาดหวังโดยทั่วไปของผูรับบริการก็ไดแก การตอนรับที่อบอุน ใหความสนใจและ
ความเอาใจใส พูดสุภาพไพเราะ ซ่ึงจะทําใหผูรับบริการรูสึกวาเขามีความสําคัญ เปนผลใหเขาเกดิ
ความพอใจ แตการที่จะทําใหเกิดความประทับใจไดนั้นตองทําใหถึงขั้นที่ผูรับบริการเกิดปตยิินดี 
นั่นคือตองใหบริการที่บรรลุความคาดหวังและเหนือความคาดหวังขึน้ไปอีก การปฏิบัติตนของผู
ใหบริการดวยไมตรีตอผูรับบริการ และความประทับใจจากการตอนรับของเรายอมจะเปนผลใหเขา
มาใชบริการของเราอีก แลวตัวเราและองคการของเราก็ยอมจะประสบความกาวหนา เราสามารถ
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เติมไมตรีเขาไปในทุกงานทีท่ํา เร่ิมตั้งแตการรักการมีไมตรีตอผูรับบริการ กลาวงายๆ ก็คือวา “ตอง
เอาใจเขามาใสใจเรา” และใหบริการตรงตามความตองการ 

 ทุกวันเมื่อเรามาถึงที่ทํางาน เราควรทิ้งปญหาและเรื่องราวสวนตวัไวภายนอก แลวมุง
ทํางานที่เรารับผิดชอบใหดีทีสุ่ด พรอมที่จะชวยเหลือส่ิงเล็ก ๆ นอย ๆ นอกเหนือจากงานของเรา
เพื่อแสดงวาเราเอาใจใสผูรับบริการของเราอยางตั้งใจ เราสามารถแสดงไมตรีตอเพื่อนรวมงานของ
เราไดเชนกัน ความมีอัธยาศยัไมตรีเปนสิ่งที่เกิดขึ้นไดงาย บรรยากาศแหงความเปนมิตรอาจเกิดขึน้
ไดเพยีงรอยยิม้ที่เร่ิมจากตวัเรากอน 

 ความมีอัธยาศยัไมตรี เปนสิง่สําคัญยิ่งในการใหบริการ เพราะความมีอัธยาศัยไมตรีจะ
ทําใหผูรับบริการรูสึกอบอุนและประทับใจ ผูรับบริการทุกคนที่มาใชบริการของเราเขาตองการให
เราแสดงออกดังตอไปนี ้
 1. บริการที่มไีมตรีจิต หมายถึงการใหบริการที่ดีบวกกับอะไรอีกเล็กๆ นอยๆ 
องคประกอบอื่นๆ ก็มีความสําคัญเชนกัน แตบริการที่มีอัธยาศัยไมตรีจิตจะทําใหผูรับบริการรูสึก
อบอุน และประทับใจทีไ่ดรับการตอนรับอยางมีอัธยาศยั 
 2. ยิ้ม เปนสิ่งจําเปนอันดับแรกในการทกัทายบุคคล เพราะจะทําใหเขารูสึกอบอุน
ใจและในคําพดูที่เราทักทาย เราสามารถใชน้ําเสียงและทวงทํานองที่เปนธรรมชาติใหผูรับบริการ
รูสึกพอใจที่มาใชบริการของเรา 
 3. คําพูดที่วิเศษ คือ คําพูดเหลานี้ “ขอบคุณคะ” “ดิฉันเสียใจ” “ขอโทษคะ”          
“มีอะไรใหดิฉนัชวยไหมคะ” ช่ือของผูรับบริการเปนคําวิเศษเชนกนัเมือ่คุณใช 

 4. ใหความชวยเหลือ และแสดงไมตรีจิต ที่จะทําใหเขาอบอุนใจหมายความวา เรา
จะตองเรียนรูปฏิกิริยาของผูอ่ืน ตัวอยางเชน ถาเรารูวาผูรับบริการเปนคนแปลกหนา เราจะตองเอา
ใจใสเขาเปนพเิศษตอความตองการชวยเหลือในเรื่องงานที่มาติดตอ สถานที่และคําแนะนําอ่ืนๆ 
เปนตน 
 5. ถาหากเราใส “ยิ้ม” ลงไปในน้ําเสยีง หมายความถึงการพูดดวยน้ําเสียงที่มีไมตรี
จิตและพรอมที่จะใหความชวยเหลือ อยางไรก็ตามเราควรหลีกเลี่ยงทีจ่ะใหสัญญาถาเราไมแนใจวา
เราจะทําได 
 6. พนักงานทกุคนสามารถแสดงความมีอัธยาศัย ในการทาํงานของตนเองใหดีที่สุด
ไมวาพนักงานผูนั้นจะตองตดิตอกับผูรับบริการโดยตรงหรือไม 
 7. เราควรที่จะชวยเหลือผูรับบริการ แมวาเราเองสามารถชวยไดเพียงเล็กนอยใน
ปญหานั้นแตเราอาจขอใหคนอื่นชวยได แตอยางไรก็ตามอยาพยายามปดความผิดใหพนตวัเอง ควร
จะยอมรับอยางออนนอมและดําเนินการบางอยางเพื่อแกไขความผิดพลาดนั้น 
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 8. เราควรจะตองมีอัธยาศัยไมตรี ตอเพื่อนรวมงานของเราดวยทุกคน จะทํางาน
รวมกันไดดกีวา ถาทุนคนมีไมตรีจิตตอกัน ผูรับบริการจะสังเกตเห็นไดชัดวาบรรยากาศในการ
ทํางาน โดยสวนรวมมีอัธยาศัยไมตรีตอกนัไมใชเฉพาะที่เห็นไดจากคนใดคนหนึ่ง 

 9. ผูรับบริการมีเหตุผลหลายอยาง ที่มาทําการติดตอกับองคกรของเราแตส่ิงหนึ่งที่
ผูรับบริการคาดหวังเสมอวาจะไดรับการตอนรับอยางอบอุน และมีไมตรีจิตจากพนกังาน ถาเราให
การตอนรับเชนนั้นผูรับบริการก็จะมีความรูสึกที่ดีตอองคกรของเรา โดยสวนรวมและเกิดความ
ไววางใจตามมาดวยความพอใจในที่สุด 
 
 ลักษณะเฉพาะของงานบริการ มีลักษณะเฉพาะ ดังตอไปนี้ 
 1. ไดรับความพอใจหรือไมพอใจ ก็จะเกิดความรูสึกในทันท ี งานบริการเปนงาน
ใหความชวยเหลือ และอํานวยความสะดวก ดังนั้นเมื่อผูรับบริการไดรับการสนองตอบตรงตาม
ความตองการก็จะแสดงออกถึงความรูสึกที่ดีแตในทางกลบักันถาไมไดรับความพอใจกจ็ะเกิด
ความรูสึกในทางที่ไมดีตอผูใหบริการ และองคกรที่ใหบริการในทันทีเชนกัน 
 2. ผลของการบริการเกิดขึ้นไดตลอดเวลาและแปรผลไดรวดเร็ว งานบริการเริ่มตน 
และดําเนินการไดในทกุขณะทั้งในตอนตนทามกลางและในตอนทาย เพราะไมมีขอจํากัดวาจะตอง
ใหบริการเฉพาะในเวลาหนึง่เวลาใด 
 3. ผลของบริการเชื่อมโยงไปถึงคนและองคกร งานบริการสรางความรูในทันทีที่
ไดรับบริการจงึสามารถแปรเปลี่ยนเปนผลจากการใหบริการไดทั้งในแงดีและไมดีอาจจะแปรผล
จากการใหบริการไดทั้งในแงดีและไมดี  
 4. ผิดพลาดแลวชดเชยดวยส่ิงอ่ืนก็เพยีงแคบรรเทาความไมพอใจ การบริการที่
ผิดพลาดบกพรองไมสามารถ จะเปลี่ยนความรูสึกของผูรับบริการใหกลับมาดีได นอกจากเปนการ
ลดความพอใจที่เกิดขึ้นไดนอยลง 
 5. สรางทัศนคติตอบุคคลองคกร และองคการไดอยางมาก การบริการสามารถจะ
สรางความรูสึกชอบหรือไมชอบ ที่มีตอผูใหบริการหรือองคกรอยางมากมาย ไมมีขดีจํากดัขึ้นอยูกับ
ลักษณะของการใหบริการทีม่ีมากนอยเพียงใดสําคัญมากนอยเทาใด 
 6. สรางภาพลักษณใหองคกรและองคการเปนเวลานาน การบริการทั้งที่ดี และไมดี
จะติดอยูในความทรงจําของผูบริการอยูตลอดไปแมเมื่อมกีารปรับปรุงแกไขบริการใหดีขึ้นมาก
แลวแตภาพเกาที่ไมดียังคงหลงเหลืออยู กวาที่จะลางภาพลักษณที่ไมดีไดตองใชเวลานั้นเปนสิบๆ ป 
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 7. หากเกิดการบกพรองจะเห็นไดชัดบริการเปนสิ่งที่ไวตอการรับรู เมื่อมีส่ิงหนึ่ง
ส่ิงใดไมสมบรูณหรือขาดตกบกพรองกจ็ะปรากฏใหเหน็ไดในทันทีทนัใด จึงตองระมัดระวังใน
เร่ืองบริการใหมาก 
 8. ตองการคนเปนสวนสําคัญในการสรางบริการที่ดีบริการจะดหีรือไมดีมากนอย
เพียงใดขึ้นอยูกับผูใหบริการ ถาไดคนดีมจีิตสํานึกในการใหบริการด ี มีทัศนคติตอการใหบริการดี
และไดรับการปลูกฝงนิสัยในการใหบริการและฝกฝนตนเองมาดี กจ็ะทําใหเกิดการบริการที่เปนเลิศ
ในทางกลับกนัถาไดคนไมดีมาเปนผูทํางานใหบริการ ก็จะเทากับผิดพลาดตั้งแตตนแลวจะหวังให
เกิดบริการที่ดคีงเปนไปไดยาก 
 9. คนเปนตัวแปรที่สําคัญในการสรางและทําลายงานบริการที่ผิดพลาดบกพรองนํา
ความเสียหายมากสูองคกรจะพบวาสวนใหญเกิดจากคน องคกรหลายแหลงเคยไดรับชื่อเสียงยกยอง
วาใหบริการด ี แตพอเปลี่ยนทีมงานที่ใหบริการกม็ีเสียงสะทอนวาใหบริการดวยคุณภาพหรอื
ใหบริการไมดดีังเดิม และอาจถึงขั้นทําใหเสียผูรับบริการเดิมไปกไ็ด 
(อาศยา โชติพานิช, 2551) 
 

สวนประสมการตลาด 
 
 สวนประสมการตลาด หมายถึง 
 1.ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง (วารุณี ตันติวงศวานิชและคณะ, 2546, หนา 128-139) 
ความสัมพันธอยางใกลชิดของแตละสายผลิตภัณฑ ในเรื่องของผูใช การผลิต ชองทางการจัด
จําหนาย สายผลิตภัณฑของ พีแอนดจี มีความสอดคลองกันในแงของการเปนผลิตภัณฑอุปโภค
บริโภค ซ่ึงสามารถเลือกซื้อไดโดยใชชองทางเดียวกันแตไมสอดคลองกันในแงของลักษณะผูซ้ือที่
หลากหลาย ส่ิงที่ถูกนําเสนอสูตลาดและสรางคุณคาใหเกิดขึ้นอาจเปนในรูปของสินคาที่มีตัวตน 
บริการ หรือความคิด ที่สามารถตอบสนองความตองการ ซ่ึงอาจอยูในรูปผลิตภัณฑเบ็ดเสร็จ (total 
product) คือสินคาที่บวกความพึงพอใจและผลประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคานั้น โดย
หมายรวมถึงคุณภาพสินคา ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การใหบริการหลังการขาย และบรรจุ
ภัณฑภายนอกของสินคา เครื่องหมายการคา 

1.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ แนวคิด การออกแบบผลิตภัณฑ (วัชรินทร 
จรุงจิตสุนทร, หนา 67-87) แสดงถึงการตัดสินที่สําคัญในการพัฒนาและทําการตลาดสําหรับ
ผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงเนนในการตัดสินใจเกี่ยวกับ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ(product attributes) 
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ตราผลิตภัณฑ(branding) การบรรจุภัณฑ(packaging) ปายฉลาก(labeling) และบริการสนับสนุน
ผลิตภัณฑ(services support product)  
 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ การสรางสินคาหรือ บริการ จะเกี่ยวของกับการกําหนด
ผลประโยชนที่จะนําเสนอ โดยกิจการจะติดตอส่ือสารและสงผลประโยชนใหแกผูบริโภคผานทาง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ทางดานคุณภาพ(quality) รูปลักษณ(feature) รวมถึงรูปแบบ(style) และ
การออกแบบ(design) 
 คุณภาพของผลิตภัณฑ เปนเครื่องมือท่ีสําคัญของนักการตลาดในการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ แบงเปน 2มิติ คือระดับ (level) และความสอดคลอง(consistency) ในการสรางผลิตภัณฑ
ตองเริ่มจาก การเลือก ระดับคุณภาพ (quality level) ซ่ึงจะสนับสนุนตําแหนงของผลิตภัณฑใน
ตลาดเปาหมาย ซ่ึงหมายถึง คุณภาพของการปฏิบัติงาน(performance quality) คือความสามารถของ
ผลิตภัณฑในการปฏิบัติหนาที่ 
 การพิจารณาเรื่องระดับคุณภาพในอีกมิติหนึ่งกลาววาคุณภาพสูงหมายถึง ความ
สอดคลองของคุณภาพในระดับสูง ตามแนวคิด คุณภาพของผลิตภัณฑ หมายถึง คุณภาพความ
สอดคลอง(conformance quality) คือ ปราศจากผลิตภัณฑที่ไมไดมาตรฐาน และมีความสอดคลอง
(consistency) ในการสงมอบผลของปฏิบัติงานในระดับที่ตั้งเปาหมายไว กิจการตางๆหันมาเนน
เร่ืองคุณภาพมากขึ้น ทําใหเกิดความเคลื่อนไหวในเรื่องคุณภาพระดับโลก มีการนําโปรแกรม การ
จัดการคุณภาพโดยรวม(total quality management TMQ) มาใชเพื่อพยายามที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ
และคุณภาพของกระบวนการอยางตอเนื่องในทุกๆระยะของการดําเนินงาน 
 
 
คุณสมบัติ

ของ
ผลิตภัณฑ 

 ตรา
ผลิตภัณฑ 

 การ
บรรจุ
ภัณฑ 

 ปาย
ฉลาก 

 บริการ
สนับสนุน
ผลิตภัณฑ 

 
ภาพที่ 2.1   : การตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 
 รูปลักษณผลิตภัณฑเปนเครื่องมือในการแขงขันเพื่อสรางความแตกตางระหวาง
ผลิตภัณฑของกิจการกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน การเปนผูผลิตรายแรกที่แนะนําสิ่งที่จําเปนและมี
คุณคา ดวยรูปลักษณใหมจะเปนแนวทางที่มีประสิทธิผลในการแขงขัน ในการกําหนดรูปลักษณ
ใหมและตัดสินใจใชรูปลักษณใดกับผลิตภัณฑ กิจการตองสํารวจผูใชในอดีต ที่เคยใชผลิตภัณฑ
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และถามคําถามดังนี้ ทานชอบผลิตภัณฑหรือไม รูปลักษณผลิตภัณฑแบบใดที่ทานชอบมากที่สุด 
รูปลักษณแบบใดที่เราควรเพิ่มเติมปรับปรุงใหดีขึ้น ซ่ึงคําตอบของคําถามเหลานี้จะใหขอมูลที่
หลากหลายเกี่ยวกับรูปลักษณแกกิจการ เพื่อประเมินคุณคา (value) ตอลูกคาของรูปลักษณแตละ
แบบ กับ ตนทุน(cost) ที่จะเกิดขึ้น หากรูปลักษณใดที่คุณคาตอลูกคานอยเมื่อเปรียบเทียบกับตนทุน
ที่เกิดขึ้นก็ควรยุติไปแตถารูปลักษณใดที่คุณคาตอลูกคาสูงเมื่อเทียบกับตนทุนที่ตองเสียไปก็ควร
เพิ่มผลิตภัณฑในรูปลักษณนั้นใหมากขึ้น  
 รูปแบบและการออกแบบผลิตภัณฑ เปนอีกแนวทางหนึ่งในการเพิ่มคุณคาใหแก
ลูกคา คือการสรางลักษณะเดนใหรูปแบบ และการออกแบบ ผลิตภัณฑ การออกแบบเปนอาวุธใน
การแขงขันที่ทรงอํานาจทางการตลาดของกิจการ การออกแบบเปนแนวคิดที่กวางกวารูปแบบ 
รูปแบบเปนการอธิบายสิ่งที่ปรากฏของผลิตภัณฑ รูปแบบเปนลักษณะที่รับรูไดดวยสายตา รูปแบบ
ที่ดีเยี่ยมจะจูงใจและสรางความพึงพอใจดานความสวยงาม  แตไมไดทําใหผลิตภัณฑมีการ
ปฏิบัติงานที่ดีขึ้น ซ่ึงแตกตางกับการออกแบบที่มีลักษณะลึกกวา นับวาการออกแบบเกี่ยวของกับ
หัวใจของผลิตภัณฑก็วาได การออกแบบที่ดีทําใหผลิตภัณฑมีการใชงานที่ดีไดเทาๆกับรูปแบบที่ดู
ดีของผลิตภัณฑ รูปแบบและการออกแบบที่ดีจะดึงดูดความสนใจ ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ ลด
ตนทุนการผลิต และผลิตภัณฑมีความไดเปรียบเชิงแขงขันในตลาดเปาหมาย 
 การกําหนดตราผลิตภัณฑ คือความสามารถในการสรางสรรค รักษา ปกปอง และ
ยกระดับตราผลิตภัณฑและบริการที่นักการตลาดรับผิดชอบ ตราผลิตภัณฑ (brand) คือช่ือถอยคํา 
สัญลักษณ รูปแบบ หรือการผสานผสม ของส่ิงที่กลาวมา เพื่อที่จะระบุตัวสินคาหรือบริการ ของ
ผูขายรายหนึ่งใหมีความแตกตางจากสินคาและบริการของคูแขงขันรายอื่น ดวยการกําหนดตรา
ผลิตภัณฑนี้ ทําใหผูบริโภคมองวาตราผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญของผลิตภัณฑ และยังสามารถเพิ่ม
คุณคาใหผลิตภัณฑไดดวย  
 ตราผลิตภัณฑ การกําหนดตราผลิตภัณฑมีความสําคัญมากขึ้น เพราะผลิตภัณฑที่ไมมี
ตราจะเจริญเติบโตในตลาดไดยาก เห็นไดจากผลิตภัณฑสามัญทั่วไป เชน เกลือ น้ําตาล ก็ยังตองมี
ตราผลิตภัณฑ เชนเกลือปรุงทิพย น้ําตาลมิตรผล หรือสวนประกอบยานยนต จําพวกยาง ไสกรอง ที่
ไมมีตราผลิตภัณฑจะมีความแตกตางจากผลิตภัณฑที่มีตราผลิตภัณฑของบริษัทผูผลิตยานยนต การ
กําหนดตราผลิตภัณฑชวยใหผูบริโภครูจักตัวผลิตภัณฑมากขึ้นในหลายลักษณะ ชื่อตราผลิตภัณฑ
ทําใหลูกคาสามารถระบุผลิตภัณฑที่จะมีประโยชนตอเขาได นอกจากนี้ ตราผลิตภัณฑยังเปนสิ่งที่
บอกใหลูกคาทราบถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ คุณประโยชนนี้ทําใหผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑตราเดิม
ซํ้าบอยๆ มั่นใจไดวาจะไดรับผลิตภัณฑที่มีรูปลักษณผลประโยชนและคุณภาพ เหมือนเดิม ทุกครั้ง
ที่ซ้ือ จนทําใหช่ือตราผลิตภัณฑกลายเปนพื้นฐานในการสรางเรื่องราวเกี่ยวกับคุณภาพพิเศษของ
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ผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑไมไดมีประโยชนกับผูบริโภคเทานั้น แตยังเปนประโยชนตอกิจการใน
ฐานะผูผลิตหรือผูขายผลิตภัณฑในหลายลักษณะ เชน ตราผลิตภัณฑและเครื่องหมายการคาจะทาํให
ผลิตภัณฑไดรับความคุมครองตามกฎหมายปองกันการลอกเลียนแบบของคูแขงขันและการกําหนด
ตราผลิตภัณฑยังชวยผูขายในการแบงสวนตลาดได  
 คุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑตางๆ จะมีความแตกตางกันในระดับของอํานาจและ
คุณคาในตลาด ตราผลิตภัณฑที่มีอํานาจในตลาดจะมีคุณคาโดยรวมตราผลิตภัณฑ(brand equity) สูง 
เนื่องจากผลิตภัณฑจะมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงขึ้น ตามลําดับของความภักดีตอตรา
ผลิตภัณฑ การรูจักชื่อตราผลิตภัณฑ คุณภาพที่รับรูได การรวมตัวของตราผลิตภัณฑที่แข็งแกรง 
รวมถึงสินทรัพยอ่ืนๆ เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา และความสัมพันธในชองทางการจัด
จําหนาย ของตราผลิตภัณฑนั้น ตราผลิตภัณฑมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงถือวาเปน
สินทรัพยที่มีคามาก แมการวัดคุณคาของตราผลิตภัณฑจะเปนเรื่องยาก แตก็มีการประมาณคาของ
ตราผลิตภัณฑตางๆ ในสหรัฐอเมริกา โคคา-โคลา มีมูลคาตราผลิตภัณฑเทากับ 84พันลานดอลลาร
สหรัฐ ไมโครซอฟท มีมูลคาตราผลิตภัณฑเทากับ 57 พันลานดอลลารสหรัฐ และไอบีเอ็ม มีมูลคา
ตราผลิตภัณฑเทากับ 44พันลานดอลลารสหรัฐ คุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑระดับสูง จะทําให
กิจการมีขอไดเปรียบเชิงแขงขัน เพราะตราผลิตภัณฑที่มีพลังอํานาจ จะเปนที่รูจักของลูกคาและมี
ความภักดีตอตราผลิตภัณฑสูง เนื่องจากผูบริโภคมีความคาดหวังวารานคาจะมีผลิตภัณฑตรา
ผลิตภัณฑดังกลาวจําหนาย ทําใหกิจการผูผลิตมีอํานาจตอรองกับผูจําหนายเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ตรา
ผลิตภัณฑที่ไดรับความเชื่อถือจากลูกคามาก จะทําใหสามารถขยายตราผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ
ไดงาย ทั้งตราผลิตภัณฑที่มีพลังอํานาจยังปกปองกิจการจากการแขงขันทางดานราคาดวย 
นักวิเคราะหบางคนมองวาตราผลิตภัณฑเปนสินทรัพยที่คงทนของกิจการ และเห็นวาเปนสินทรัพย
ที่คงทนยิ่งกวาผลิตภัณฑและส่ิงอํานวยความสะดวก เนื่องจากการที่ตราผลิตภัณฑที่มีอํานาจเปนสิ่ง
ที่แสดงถึงกลุมของลูกคาที่ภักดี ดังนั้นสินทรัพยที่ไดมาจากคุณคาของตราผลิตภัณฑ ก็คือ คุณคา
ของลูกคานั่นเอง ส่ิงนี้ใหขอสังเกตวา ส่ิงสําคัญในการวางแผนทางการตลาด คือ การขยาย คุณคา
แบบตลอดชีวิตจากความภักดีของลูกคา(loyal customer lifetime value) โดยใชการเสนอการจัดการ
ตราผลิตภัณฑเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญ 
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การเลือกสรรตรา
ผลิตภณัฑ 

ผูสนับสนุน 
ตราผลติภัณฑ 

กลยุทธ 
ตราผลติภัณฑ 

การเลือกสรร 
การปองกัน 

 

ตราผลิตภัณฑผูผลิต 
ตราผลิตภัณฑผูจําหนาย 
ตราผลิตภัณฑผูไดสิทธิ์ 
ตราผลิตภัณฑรวม 

 

การขยายสายผลิตภัณฑ 
การขยายตราผลิตภัณฑ 
การเพิ่มตราผลิตภัณฑ
ใหม 

 
ภาพที่ 2.2 : ส่ิงที่สําคัญในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 
 การเลือกสรรชื่อตราผลิตภัณฑ ช่ือท่ีดีเปนสวนที่ชวยเพิ่มการสนับสนุนความสําเร็จของ
ผลิตภัณฑได แตการสรางชื่อตราผลิตภัณฑที่ดีที่สุดเปนงานที่ยาก งานนี้ตองเร่ิมตนจากการทบทวน
อยางรอบคอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑและผลประโยชน ตลาดเปาหมายและกลยุทธการตลาด ช่ือตรา
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพเปนที่ตองการ ตองมีลักษณะตางๆ ดังนี้ 
 1.แสดงถึงผลประโยชน และคุณภาพของผลิตภัณฑ  
 2.งายตอการประกาศ จัก และจดจํา จึงควรใชช่ือส้ันๆ เชน แฟบ ลักส แตช่ือยาวก็
อาจจะใชได เชน เนยเทียมตรา I can’t believe it not biutter 
 3.ตราผลิตภัณฑจะตองแตกตาง เชน โกดัก ทอรัส 
 4.ควรแปลเปนภาษาตางประเทศไดงาย 
 5.สามารถจดทะเบียนและมีการปองกันทางกฎหมาย ช่ือตราผลิตภัณฑ จะไมสามารถ
จดทะเบียนไดถาซํ้าหรือคลายกับชื่อตราผลิตภัณฑที่มีอยูแลว 
 ผูสนับสนุนตราผลิตภัณฑ ผูผลิตทําการสนับสนุนตราผลิตภัณฑ ได 4 ลักษณะคือ ตรา
ผลิตภัณฑผูผลิต (manufaturer’s brand) ( หรือตราผลิตภัณฑระดับชาติ (national brand)) เชน 
เคลล็อก(Kellogg) และไอบีเอ็ม(IBM) จําหนายผลผลิตภายใตตราผลิตภัณฑของตนเองซึ่งเปนผูผลิต
หรือผูผลิตอาจขายใหผูจําหนายซึ่งเปนเจาของตราผลิตภัณฑ เรียกวา ตราผลิตภัณฑผูจําหนาย 
(private brand) (หรืออาจเรียกวา ตราผลิตภัณฑของราน(store brand)หรือตราผลิตภัณฑผูจําหนาย
(distributor brand)) อีกรูปแบบหนึ่งคือ ตราผลิตภัณฑที่ไดรับสิทธิ์(licensed brands) และหาก
กิจการ 2 กิจการรวมมือกันจะออกผลิตภัณฑที่ใชช่ือตราผลิตภัณฑรวม(co-brand) หากเกิดสงคราม
ตราผลิตภัณฑ(battle of the brands)ระหวางตราผลิตภัณฑผูผลิตกับตราผลิตภัณฑผูจําหนายขึ้น ผูคา
ปลีกยอมไดเปรียบเพราะเปนผูควบคุมกวาจะเก็บผลิตภัณฑไดไวในสต็อกจะจัดวางผลิตภัณฑใดไว
ตรงสวนใดของชั้นวางของจะวางผลิตภัณฑตัวใดไวในที่ดีที่สุดเห็นงาย หยิบสะดวกที่สุดผูจําหนาย
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สามารถเก็บคาธรรมเนียมที่เรียกวา คาธรรมเนียมในการวางสินคาบนชั้น(slotting fee) ซ่ึงหมายถึง
การจายเงินใหรานคาปลีกเพื่อใหยอมรับผลิตภัณฑใหมและจัดหาที่วางสําหรับผลิตภัณฑนั้นบนชั้น
วางสินคา นอกจากนี้รานคาปลีกจะตั้งราคาผลิตภัณฑ(ตราของราน)ไวต่ํากวาผลิตภัณฑประเภท
เดียวกันที่ใชตราผลิตภัณฑของผูผลิต ซ่ึงการทําเชนนี้มีผลตอผูซ้ือท่ีคํานึงถึงงบประมาณ โดยเฉพาะ
ในยุคที่สภาพเศรษฐกิจไมดี ผู ซ้ือสวนใหญเชื่อวาผลิตภัณฑที่ใชตราผลิตภัณฑของรานก็คือ
ผลิตภัณฑที่ผลิตจากผูผลิตรายใหญรายใดรายหนึ่งนั้นเอง การใหสิทธิ์ดําเนินการ(licensing)ผูผลิต
ตองใชเวลาหลายปและลงทุนมหาศาลเพื่อสรางสรรคตราผลิตภัณฑของตนเองขึ้นมา ดังนั้นกิจการ
บางกิจการจึงเลือกวิธีการมีสิทธ์ิในชื่อหรือสัญลักษณที่สรางขึ้นมากอนโดยผูผลิตรายอื่น ซ่ึงตรา
ผลิตภัณฑนั้นจะเปนชื่อที่โดงดังหรือเปนตัวละครที่เกิดจากภาพยนตรหรือหนังสือ โดยผูใหใชจะ
ไดรับคาธรรมเนียมตอบแทน แลวกิจการก็จะไดสิทธิ์ในการดําเนินการทําใหสามารถนําตรา
ผลิตภัณฑไปใชไดทันทีหรือเรียกวาใชตราผลิตภัณฑที่ผานการพิสูจนแลว การใชตราผลิตภัณฑรวม
กอใหเกิดขอไดเปรียบหลายประการ เนื่องจากตราผลิตภัณฑแตละตรามีจุดเดนในประเภท
ผลิตภัณฑที่แตกตางกัน การใชตราผลิตภัณฑรวมกัน จึงสรางความสัมพันธกับกลุมผูบริโภคได
กวางขวางขึ้นและมีคุณคาจากตราผลิตภัณฑสูงขึ้น นอกจากนี้ตราผลิตภัณฑรวมมักจะทําใหกิจการ
สามารถขยายตราไปในผลิตภัณฑซ่ึงเขาไปยากหากใชตราของตนเอง การใชตราผลิตภัณฑรวมมี
ขอจํากัดเชนกัน คือ ความซับซอนเกี่ยวกับขอสัญญาทางกฎหมายและลิขสิทธิ์ดังนั้นหุนสวนที่ใช
ตราผลิตภัณฑรวมจะตองพิจารณาอยางรอบคอบ เกี่ยวกับการโฆษณา การใชพนักงานขาย และ
ความพยายามทางการตลาดอื่นๆ สุดทายคือ หุนสวนตองซื่อสัตยตอกัน และดูแลตราผลิตภัณฑที่ใช
รวมกันเปนอยางดี 
 กลยุทธตราผลิตภัณฑ กิจการตางๆมีทางเลือก 4 ประการ ในการจัดการเกี่ยวกับกลยุทธ
ตราผลิตภัณฑไดแก 1.การขยายสายผลิตภัณฑเดิม(line extensions) 2.การขยายผลิตภัณฑ(brand 
extensions) คือใชตราผลิตภัณฑเดิมขยายไปสูผลิตภัณฑประเภทอื่นๆ 3.การเพิ่มตรา(multibrands) 
โดยการใชตราผลิตภัณฑใหม แนะนํา ผลิตภัณฑเดิมหรือ 4. ตราผลิตภัณฑใหม (new brands) คือ
การใชตราใหมสําหรับผลิตภัณฑประเภทใหม 
 การขยายสายผลิตภัณฑเดิม (line extensions) เกิดขึ้นเมื่อกิจการแนะนําผลิตภัณฑเดิม
โดยใชตราเดิม แตมีรสชาติ รูปแบบ สีสัน สวนผสม หรือ ขนาดบรรจุใหม กิจการสามารถแนะนํา
การขยายสายผลิตภัณฑ โดยใชตนทุนและความเสี่ยงต่ํา โดยเลือกแนวทางการแนะนําผลิตภัณฑ
ใหมเพื่อใหตรงกับความตองการของผูบริโภค ในเรื่องความหลากหลาย หรือใชวิธีงายๆโดยการขอ
พื้นที่วางในรานคาใหมากขึ้น 
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 แตการขยายสายผลิตภัณฑกอใหเกิดความเสี่ยงได เนื่องจากการขยายมากเกินไป อาจทํา
ใหสูญเสียคุณลักษณะเฉพาะหรืออาจทําใหผูบริโภคสับสนได ความเสี่ยงอีกประการหนึ่งคือ การ
จําหนายผลิตภัณฑที่ขยายเพิ่มใหม อาจตองใชคาใชจายของผลิตภัณฑอ่ืนในสาย ดังนั้นการขยาย
สายผลิตภัณฑจะดีที่สุดเมื่อสามรถสรางยอดขายแขงกับผลิตภัณฑของคูแขงขันได ไมใชมาเปน
ภาระสรางคาใชจายใหแกผลิตภัณฑอ่ืนที่ใชตราเดียวกัน 
 การขยายผลิตภัณฑ(brand extensions) หมายถึงการที่กิจการใชผลิตภัณฑที่ประสบ
ความสําเร็จเพื่อออกผลิตภัณฑใหม ที่จัดอยูคนละประเภทการขยายตราทําใหผลิตภัณฑเปนที่รูจัก
และยอมรับอยางรวดเร็วซ่ึงชวยลดตนทุนการโฆษณาที่ตองใชในการสรางตราผลิตภัณฑใหม แต
การขยายตราผลิตภัณฑก็มีความเสี่ยงเชนกัน ดังตัวอยางผลิตภัณฑที่ใชกลยุทธนี้แลวลมเหลวตั้งแต
แรกคือ อาหารสัตวตราไฮนส(Heinz) หมากผรั่งไลฟเซฟเวอร(life saver) และผงซักฟอกโคลร็อกซ
(Clorox) เนื่องจากการขยายตราผลิตภัณฑทําใหเกิดความสับสนในภาพพจนของตราหลัก ถาการ
ขยายตราผลิตภัณฑลมเหลว จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอ่ืนที่ใชตราผลิตภัณฑ
เดียวกันเสียหายไปดวยยิ่งไปกวานั้น บางครั้งผลิตภัณฑอาจไมเหมาะสมกับผลิตภัณฑใหม แมวา
ผลิตภัณฑนั้นจะสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาไดมากเพียงใดก็ตาม ดังนั้นกิจการที่จะใช
กลยุทธนี้ตองทําการวิจัยวา ตราผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑใหมหรือไม 
 การเพิ่มตรา(multibrands) คือการที่กิจการแนะนําตราผลิตภัณฑใหม  เพื่อใชกับ
ผลิตภัณฑประเภทเดิม เนื่องจากการเพิ่มตราทําใหกิจการสามารถสรางแนวทางในการทําธุรกิจดวย
ผลิตภัณฑที่มีรูปลักษณแตกตาง และดึงดูดใจผูซ้ือหลากหลายกลุม และยังทําใหกิจการสามารถ
ครองพื้นที่บนชั้นวางสินคาของผูจําหนายไดมากขึ้น หากกิจการตองการปกปองตราผลิตภัณฑ ก็
อาจตั้งตราผลิตภัณฑ(flanker brands) หรือตราผลิตภัณฑเพื่อการแขงขันกันเอง(fighter brands) ขึ้น 
กิจการยังสามารถสรางตราผลิตภัณฑตางหากขึ้นสําหรับพื้นที่หรือประเภทที่แตกตางกัน เพื่อให
เหมาะสมกับวัฒนธรรมหรือภาษาที่แตกตางกัน  กิจการอาจไมประสบความสําเร็จกับการใชกลยุทธ
หลายตราหากแตละตรามีสวนแบงตลาดเพียงเล็กนอย และไมตราใดเลยที่มีความสามารถในการทํา
กําไร หากเปนเชนนั้นกิจการอาจจะตองเลือกใชกลยุทธ ใชตราผลิตภัณฑเพียงไมกี่ตรา เพื่อเพิ่ม
ความสามารถทํากําไร แทนการกระจายทรัพยากรไปใชกับหลายตราผลิตภัณฑ ซ่ึงกิจการที่เลือกจะ
ทําเชนนี้ตองลดจํานวนตราผลิตภัณฑที่ขายผลิตภัณฑประเภทเดียวกันลง และสรางกระบวนการ
พิจารณาอยางรอบคอบ สําหรับตราผลิตภัณฑใหม 
 ตราผลิตภัณฑใหม (new brands)กิจการตองสรางสรรคตราผลิตภัณฑใหมขึ้น สําหรับ
ผลิตภัณฑประเภทใหม เนื่องจากไมมีตราผลิตภัณฑใดที่ใชในปจจุบันเหมาะสมกับผลิตภัณฑนั้น 
หรือกิจการอาจเลือกใชกลยุทธนี้เนื่องจากตราผลิตภัณฑเดิมของกิจการมีกําลังนอยลงจึงจําเปนตอง
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สรางตราผลิตภัณฑใหม หรือกิจการอาจสรางตราผลิตภัณฑใหมสําหรับผลิตภัณฑประเภทใหม 
เนื่องจากการซื้อกิจการ กลยุทธหลายตรา และการเสนอตราผลิตภัณฑใหมมากมาย อาจมีผลกระทบ
ใหการกระจายทรัพยากรใหแตละตราผลิตภัณฑนอยมาก ดังนั้นในบางอุตสาหกรรม เชน สินคา
อุปโภคบริโภค ซ่ึงผูบริโภคและผูคาปลีกเห็นวาตราผลิตภัณฑมากเกินไปและความแตกตางของแต
ละตราผลิตภัณฑก็นอยมาก เจาของผลิตภัณฑอุปโภคบริโภครายใหญหลายรายหันมาใชกลยุทธตรา
ที่ยิ่งใหญ(megabrand) โดยการกําจัดตราผลิตภัณฑที่ออนแอและเนนทุมทรัพยากรไปที่ตรา
ผลิตภัณฑซ่ึงสามารถบรรลุสวนตลาดเปนอันดับหนึ่ง หรืออันดับสองในตลาดของผลิตภัณฑนั้น 
 การบรรจุภัณฑ(packaging) หมายถึง การออกแบบและผลิตส่ิงที่บรรจุหรือหอหุม
ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑอาจรวมถึงบรรจุภัณฑขั้นตน(primary container) (หลอดบรรจุยาสีฟนคอล
เกต) บรรจุภัณฑอันดับสอง(secondary package) ซ่ึงผูบริโภคจะทิ้งบรรจุภัณฑอันดับสองไปเมื่อนํา
ผลิตภัณฑมาใช (กลองบรรจุหลอดยาสีฟน) และบรรจุภัณฑเพื่อการขนสง(shipping package) ซ่ึง
จําเปนสําหรับการเก็บ ระบุชนิด และขนสงผลิตภัณฑ ปายฉลาก ที่พิมพขอมูลของผลิตภัณฑที่อยู
บนบรรจุภัณฑ เปนสวนหนึ่งของการบรรจุภัณฑดวย การพัฒนาผลิตภัณฑที่ดีสําหรับผลิตภัณฑ
ใหม ตองการการตัดสินใจหลายประการ 1.ผลิตภัณฑตองตั้งแนวคิดของบรรจุภัณฑ(packaging 
concept) ซ่ึงบอกถานะวาบรรจุภัณฑจะตองเปนอยางไร และทําอะไรใหผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑควร
ทําหนาที่หลักในการปองกันผลิตภัณฑ ชวยอธิบายการใชผลิตภัณฑ ระบุคุณภาพผลิตภัณฑ 2.การ
ตัดสินใจเกี่ยวของสวนประกอบของบรรจุภัณฑ เชน  ขนาด  รูปราง วัสดุ สี ตัวอักษร และ
เครื่องหมายตราผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตองทํางานรวมกันเพื่อสนับสนุนตําแหนงของผลิตภัณฑ และกล
ยุทธการตลาด นอกจากนี้บรรจุภัณฑตองสอดคลองกับการโฆษณาผลิตภัณฑ ราคา และการจัด
จําหนาย  
 ปายฉลาก หมายความถึง ตั้งแตปายธรรมดา ที่ติดอยูกับผลิตภัณฑ จนถึงกราฟฟคที่
ซับซอน ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของบรรจุภัณฑ ปายฉลากทําหนาที่หลายอยาง ไดแก ทําใหระบุ
(identifies) ผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑได อธิบาย(describe) ส่ิงตางๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ วาผูผลิต
คือใคร ผลิตที่ไหน ผลิตเมื่อไร น้ําหนักบรรจุ วิธีใช และจะใชอยางปลอดภัยอยางไร นอกจากนี้ปาย
ฉลากยังใชสําหรับสงเสริม(promote) ความดึงดูดใจของผลิตภัณฑดวย เนื่องจากปายฉลากอาจทาํให
ลูกคาเขาใจผิด หรือไมอธิบายถึงสวนประกอบที่สําคัญ หรือไมมีคําเตือนที่จําเปนเพื่อความปลอดภัย 
ดวยเหตุนี้จึงมีกฎหมายบังคับการทําปายฉลาก ใหระบุส่ิงที่จําเปนตองมีบนปายฉลาก ทําใหมี
มาตรฐานในการบรรจุภัณฑ 
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 1.2 การตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ 
 สายผลิตภัณฑ(product line) คือ กลุมของผลิตภัณฑหลายผลิตภัณฑซ่ึงมีความสัมพันธ
อยางใกลชิด มีหนาที่คลายๆกัน และขายใหลูกคากลุมเดียวกัน ทําตลาดรานคาประเภทเดียวกัน หรือ
มีราคาในระดับเดียวกัน การตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ ไดแก การตัดสินใจเกี่ยวกับ ความยาว
ของสายผลิตภัณฑ(product line length) คือจํานวนชนิดของผลิตภัณฑในสายผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑ
จะยาวมากถาผูบริหารสามารถสรางกําไรเพิ่มขึ้นดวยการยกเลิกผลิตภัณฑบางรายการในสาย
ผลิตภัณฑ สายผลิตภัณฑจะสั้นมากถาผูบริหารสามารถเพิ่มกําไรโดยการเพิ่มผลิตภัณฑบางรายการ
เขาไปในสาย ดังนั้นความยาวของสายผลิตภัณฑจึงขึ้นอยูกับวัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัท 
กิจการควรจัดการสายผลิตภัณฑอยางรอบคอบ ซ่ึงวิธีการในการเพิ่มความยาวของสายผลิตภัณฑ
อยางเปนระบบ มี 2 วิธี ไดแก การยืด(stretching) สายผลิตภัณฑ และการเติม(filling) สายผลิตภัณฑ 
ทั้งนี้การยืดสายผลิตภัณฑ เกิดขึ้นเมื่อกิจการขยายสายผลิตภัณฑ จากรายการของผลิตภัณฑใน
ปจจุบัน กิจการอาจยืดสายผลิตภัณฑแบบ ลงขางลาง ขึ้นขางบน หรือทั้งสองทาง การยืดลงขางลาง
(downward)เพราะกิจการเริ่มตนที่ตลาดระดับสูง กิจการจึงตองยืดลงขางลางเพื่ออุดชองโหวใน
ตลาดกอนที่คูแขงจะเขามาหรือเพื่อตอบสนองการโจมตีของคูแขงขันในตลาดระดับบน หรือกิจการ
อาจตองเพิ่มผลิตภัณฑระดับลางเนื่องจากเห็นวาตลาดสวนลางจะมีการเจริญเติบโตรวดเร็วกวา
กิจการที่ทําตลาดระดับลางอยูอาจเลือกใช การยืดสายผลิตภัณฑขึ้นขางบน(upward) ดวยเหตุผลอาจ
จาก ความตองการยกระดับใหกับผลิตภัณฑที่มีอยูในปจจุบัน หรือเนื่องจากตลาดระดับบนมีความ
เจริญเติบโตสูง หรือเพื่อใชกําลังการผลิตอยางเต็มที่ กิจการที่อยูในตลาดระดับกลางจะยืดสาย
ผลิตภัณฑไปในทั้งสองทาง(both directions)  อีกแนวทางหนึ่งในการขยายสายผลิตภัณฑ คือการ
เพิ่มสายผลิตภัณฑ(product line filling)ซ่ึงหมายถึงการเพิ่มชนิดของผลิตภัณฑใหมากขึ้น            
การเลือกใชกลยุทธนี้มาจากหลายสาเหตุ อาจเพื่อเพิ่มกําไร เพื่อสรางความพึงพอใจ แกตัวแทน
จําหนาย เพื่อใชกําลังการผลิตที่เหลืออยู หรือเพื่อการเปนผูนําโดยการเพิ่มสายผลิตภัณฑใหครบ
สมบูรณ และปดชองโหวที่อาจเปนโอกาสใหคูแขงขันเขามาในตลาดได 
 1.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ 
 องคการที่มีสายผลิตภัณฑจํานวนมาก จะตองมีสวนประสมผลิตภัณฑ(หรือความ
หลากหลายของกลุมผลิตภัณฑ)(product mix product assortment) คือกลุมขอผลิตภัณฑทุกสาย และ
ผลิตภัณฑทุกชนิดที่ผูขายนําเสนอสูตลาดสวนประสมผลิตภัณฑของกิจการมีมิติที่สําคัญ 4 มิติ คือ 
ความกวาง ความยาว ความลึก และความสอดคลองกัน ความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑ
(width) หมายถึงจํานวนของสายผลิตภัณฑในกิจการ ความยาวของสวนประสมผลิตภัณฑ(length) 
หมายถึงจํานวนรายการผลิตภัณฑทั้งหมดที่กิจการมีในแตละสายผลิตภัณฑรวมทั้งหมดของกิจการ 
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ความลึกของสายผลิตภัณฑ(depth) หมายถึง จํานวนรูปแบบของผลิตภัณฑ ที่มีอยูในผลิตภัณฑแต
ละสาใน 1 สายผลิตภัณฑ ความสอดคลองของสวนประสมผลิตภัณฑ(consistency) หมายถึง
ความสัมพันธอยางใกลชิดของแตละสายผลิตภัณฑ ในเรื่องของผูใช การผลิต ชองทางการจัด
จําหนาย มิติของสวนประสมผลิตภัณฑ ทําใหกิจการสามารถทําการจัดการกลยุทธผลิตภัณฑของ
กิจการไดดีขึ้น กิจการสามารถเพิ่มการทําธุรกิจไดใน 4 แนวทาง คือ 1.เพิ่มสายผลิตภัณฑ โดยทําให
สวนประสมผลิตภัณฑกวางขึ้น ตามแนวทางนี้สายผลิตภัณฑใหมสรางขึ้นจากชื่อเสียงของสาย
ผลิตภัณฑอ่ืน 2.เพิ่มความยาวใหสายผลิตภัณฑเพื่อใหมีสายผลิตภัณฑที่สมบูรณ 3. การสราง
รูปแบบเพื่อเพิ่มเติมสําหรับแตละสายผลิตภัณฑ และเพิ่มความลึกใหสวนประสมผลิตภัณฑ 4. เพิ่ม
ความสอดคลองของสายผลิตภัณฑ โดยอยางนอยๆ กิจการตองมีช่ือเสียงในดานความสอดคลอง
ของสายผลิตภัณฑในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง หรือหลายลักษณะ 
 2.ราคา (Price) หมายถึง ตนทุนของสินคาที่ลูกคาตองการซึ่งลูกคาตองจายในการ
แลกเปลี่ยนกับสินคาหรือบริการนั้นๆ การกําหนดราคาสินคาเกิดจากการตั้งเปาหมายทางการคาวา
ตองการกําไร ตองการขยายสวนครองตลาด ตองการตอสูกับคูแขง หรือเปาหมายอื่น การตั้งราคา
ตองไดรับการยอมรับจากตลาดเปาหมาย และสูกับคูแขงได เชนการลดราคาเพื่อสูกับคูแขง หรือการ
ตั้งราคาสูงเพื่อแสดงภาพพจนสินคา 
 กลยุทธการตั้งราคา  
 2.1 การตั้งราคาโดยมุงที่คุณคาการรับรู (perceived value pricing) มีหลายกิจการที่ตั้ง
ราคาโดยมุงที่คุณคาการรับรู(perceived value) ของผลิตภัณฑในสายตาผูซ้ือ คํานึงถึงคุณคาที่สง
มอบใหกับลูกคา กิจการตองตั้งราคาใหสัมพันธกับคุณคาที่สงมอบและการรับรูของลูกคา ถาราคา
สูงหรือต่ํากวาคุณคาที่ลูกคาไดรับจะทําใหกิจการพลาดโอกาสในการทํากําไร 
 2.2 การตั้งราคาโดยพิจารณาจากความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา (price elasticity of 
demand) ความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา หมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณความ
ตองการซื้อของลูกคาหรือของตลาดที่มีตอตราสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งในขณะหนึ่งอันเนื่องมาจาก
อัตราการเปลี่ยนแปลงของราคาสินคานั้น 
  2.2.1 อุปสงคที่มีความยืดหยุนมาก (elastic demand)  อุปสงค(demend) และตนทุน
(cost) จะกําหนดขอบเขตของความยืดหยุนไดของการตั้งราคา ซ่ึงจะกําหนดขอบเขตขั้นสูงและขั้น
ต่ําเปนชวงกวาง กลยุทธการตั้งราคาระดับต่ําเพื่อเจาะตลาด(penetration pricing) เปนการกําหนด
ราคาแรกเริ่มไวต่ําเพื่อเขาถึงตลาดวงกวางอยางรวดเร็ว นอกจากใชกับสินคาใหมเมื่อแรกเริ่มเขาสู
ตลาดแลวยังสามารถนําไปใชกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑในขั้นหลังๆได 
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  2.2.2 อุปสงคที่มีความยืดหยุนนอย(inelastic demand) การตัดสินใจที่สําคัญคือจะ
กําหนดราคาสูงกวาตนทุนเทาไหรสําหรับผลิตภัณฑใหม ซ่ึงอาจใชวัตถุประสงคของการสราง
ปริมาณและตําแหนงตลาดหรืออาจตั้งราคาสูงเพื่อใหมีกําไรมากก็ได กลยุทธการตั้งราคาสูง
(skimming pricing) เปนการตั้งราคาสินคาใหสูงเหมาะสําหรับสินคาที่มีลักษณะแตกตางทางการ
แขงขัน(differentiated comperirion) กลุมเปาหมายที่มีรายไดสูง และผลิตภัณฑที่มีความยืดหยุนของ
อุปสงคนอย(inelastic demend) การกําหนดราคาสินคาวิธีนี้ เพื่อใหครอบคลุมตนทุนการพัฒนา
สินคาใหมโดยเร็ว  
 การตั้งราคา(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546, หนา 170 - 186) การตั้งราคาเปนปจจัย
ที่สําคัญมากในธุรกิจกรคาปลีกโดยเฉพาะธุรกิจที่จําหนายผลิตภัณฑที่คลายคลึงกัน ธุรกิจคาปลีก
บางกลุมใชกลยุทธการแขงขันดานราคาแทนการใชกลยุทธสงเสริมการตลาด การแขงขันดานราคา
จะนําไปสูการเกิดสงครามราคาและนําไปสูการขายปริมาณมาก แตไมมีกําไร 
 
นโยบายและกลยุทธการตั้งราคาสูง มีสวนประกอบ 
1.นโยบายราคาเดียวกับนโยบายหลายราคา. 
 1.1 นโยบายราคาเดียว 
1.2 นโยบายราคาเหมือนกัน 
1.3นโยบายหลายราคา 
2. นโยบายระดับราคา 
2.1 การตั้งราคา ณ ระดับราคาตลาด 
2.2การตั้งราคา ณ ระดับราคาที่ตํ่ากวาราคาตลาด 
2.3 การตั้งราคา ณ ระดับราคาสูงกวาราคาตลาด 
3. กลยุทธการตั้งราคาเพื่อการสงเสริมการตลาด 
3.1การตั้งราคาลอใจ และการตั้งราคาเหยื่อลอ 
3.2การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ 
3.3 การขายเชื่อแบบคิดดอกเบี้ยตํ่า 
3.4สัญญาการรับประกันและการใหบริการ 
3.5 การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา 
 

 3.6 การลดราคาเพื่อการสงเสริมการขาย 
3.7 การต้ังราคาสินคาที่ขายควบหรือขาย     รวม
หอ 
3.8  การคืนเงิน และการรับประกันใหเงินคืน 
4.กลยุทธการต้ังราคาตามหลักจิตวิทยา 
4.1 การตั้งราคาตามความเคยชิน 
4.2 การตั้งราคาแบบเลขคี่ 
4.3 การตั้งราคาแบบเลขคู 
4.4 การตั้งราคาสินคาที่มีช่ือเสียง 
5. นโยบายแนวระดับราคา 
6. กลยุทธการลดราคา 
7.กลยุทธการแสดงราคาสินคาตอหนวย 
8. กลยุทธการตั้งราคาลวง 
9. กลยุทธราคาต่ําทุกวัน 

 
ตารางที่2.3 : แสดงนโยบายและกลยุทธการตั้งราคา 
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 1.นโยบายราคาเดียวกับนโยบายหลายราคา (one price policy and price policy ) 
  1.1 นโยบายราคาเดียว (one price policy) หมายถึง การที่ผูคาปลีกตั้งราคาขายสินคา
ชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกันภายใตสถานการณที่เหมือนกัน เชน ราคาสินคาของ
หางสรรพสินคาซึ่งผูบริโภคตองซื้อตามราคาที่หางสรรพสินคาติดไว โดยท่ีในสถานการณนั้น
ผูบริโภคไมสามารถตอรองราคาได  
 1.2 นโยบายราคาเหมือนกัน(single price policy) หมายถึง การตั้งราคาสินคาแตละ
ชนิดที่ขายในราคาเดียวกัน หรือเปนการตั้งราคาสินคาที่แตกตางกันในราคาที่เหมือนกัน เชน สินคา
ที่อยูภายในรานราคา 99 บาท 69 บาท  
 ขอดีของนโยบายราคาเดียว คือ 1.เปนวิธีที่งายและไมยุงยากสําหรับผูคาปลีก 2.ทําให
เกิดมาตรฐานดานราคาสินคา 3. ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในราคาสินคา 
 ขอเสียของนโยบายราคาเดียว คือ 1.ไมมีความยืดหยุนดานราคา อาจทําใหสูญเสีย
ลูกคารายใหญที่ชอบตอรองราคา 2. ไมสามารถตอนสนองความตองการของลูกคาที่แตกตางกันได 
 1.3นโยบายหลายราคา(variable price policy) หมายถึง วิธีการตั้งราคาสินคาไมได
กําหนดไวแนนอนตายตัว ราคาสินคาที่คิดกับผูซ้ือแตละรายไมเทากันสําหรับสินคาอยางเดียวกัน 
เพราะขึ้นอยูกับการตอรองของผูซ้ือแตละราย พบมากในสินคาอุตสาหกรรม และสินคาบริโภค
ประเภทเลือกซื้อ  
ขอดีของนโยบายหลายราคา 1.สามารถสรางความพอใจใหกับลูกคาประเภทที่ชอบตอรองราคา 2. 
สามารถปรับราคาสินคาใหตรงกับราคาของคูแขงขันไดตลอดเวลาในการแขงขัน 3. ทําใหผูผลิต
สามารถเปดการขายสําหรับสินคาที่มีความไวตอราคาไดเร็วขึ้นโดยอาศัยการลดราคาสินคาได 
 ขอเสียของนโยบายหลายราคา 1.ขาดความแนนอนในกําไรสวนเกินที่ไดรับ 2.อาจทํา
ใหเกิดความเสียหายสําหรับลูกคาที่ซ้ือสินคาในราคาที่สูงกวา 3.อาจทําใหเกิดการแขงขันลดราคาใน
ระหวางพนักงานขายดวยกัน เพื่อจะขายสินคาใหได 4.กอใหเกิดการแขงขันราคาในระหวางผูขาย
ดวยกัน 5.ขาดมาตรฐานดานราคาและทําใหผูซ้ือไมเชื่อถือราคาของผูคาปลีก 
 2. นโยบายระดับราคา (the level of prices policy) เปนการตั้งราคาสินคาโดย
เปรียบเทียบกับระดับราคาคูแขงขันหรือระดับราคาตลาด ผูคาปลีกอาจตั้งราคาสินคา ณ ระดับราคา
ตลาด ต่ํากวาหรือสูงกวาระดับราคาตลาด แตไมวาจะเปนการตั้งราคาแบบใดก็ตาม จะมีผลกระทบ
ตอการตัดสินใจในราคาและเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจใช รานคาปลีกมีทางเลือกในการตั้งราคา
ตามระดับได 3 แบบ ดังนี้  
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  2.1 การตั้งราคา ณ ระดับราคาตลาด( pricing at the market) เปนการตั้งราคาสินคา
ของธุรกิจใหเทากับราคาคูแขงขันที่ขายสินคาประเภทเดียวกัน คุณภาพเหมือนกัน ขนาดธุรกิจ
ใกลเคียงกัน ทําเลที่ตั้งเดียวกัน บริการเหมือนกัน เปนตน เพื่อหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคา 
  2.2การตั้งราคา ณ ระดับราคาที่ต่ํากวาราคาตลาด(pricing below the market) คือ 
การที่กิจการตั้งราคาสินคาต่ํากวาราคาคูแขง กิจการจะตั้งราคาวิธีนี้ไดในกรณีที่มีตนทุนต่ํากวา หรือ
สินคามีคุณภาพดอยกวาคูแขงขัน เพื่อตองการเขาสูตลาดวงกวาง ยึดหลักเกณฑที่ราคาสินคาต่ํากวา 
ทําใหขายปริมาณมาก แมกําไรตอหนวยนอย แตรายไดจากการขายจะมาก ทําใหเกิดกําไรรวมมาก
ตามไปดวย  แตอาจเกิดปญหาเกี่ยวกับภาพพจนของสินคาได คือ สินคาถูกมองวามีคุณภาพต่ํากวา
เนื่องจากราคาต่ํากวา 
  2.3 การตั้งราคา ณ ระดับราคาสูงกวาราคาตลาด(pricing above the market) คือ 
การที่กิจการตั้งราคาสินคาของตนสูงกวาระดับราคาของคูแขงขัน ทําใหสินคาของกิจการมีลักษณะ
แตกตางจากคูแขงขันในแงคุณภาพ การใหบริการ ช่ือเสียงของกิจการ และตนทุนสินคาที่สูงกวา 
การตั้งราคานี้มีผลทําใหกิจการขายสินคาไดในปริมาณที่นอย แตกําไรตอหนวยสูง การตั้งราคานี้
เพื่อตองการสรางภาพพจนใหกับสินคา หรือเนนชื่อเสียงของกิจการ 
 3. กลยุทธการตั้งราคาเพื่อการสงเสริมการตลาด(promotional pricing) หมายถึง การตั้ง
ราคาสินคาชั่วคราวตํ่ากวาราคาขายที่ระบุไว  ในบางครั้งอาจจะต่ํากวาตนทุน เพื่อเพิ่มยอดขายในระ
นะสั้นหรือหมายถึงผูนําในการตั้งราคาสินคา เพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากขึ้น
โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
  3.1การตั้งราคาลอใจ และการตั้งราคาเหยื่อลอ(loss-leader pricing) และการตั้งราคา
เหยื่อลอ (bait pricing) ซ่ึงทั้งสองแบบมีลักษณะคลายคลึงกันและมีขอแตกตางดังนี้  
  3.1.1 การตั้งราคาลอใจ(loss-leader pricing)เปนการตั้งราคาสินคาตัวใดตัวหนึ่ง 
หรือตราใดตราหนึ่ง ในราคาที่ใกลเคียงกับตนทุนสินคาหรือต่ํากวาตนทุน เพื่อดึงดูดลูกคาใหเขา
รานคาของพอคาปลีก  โดยหวังวาลูกคาจะซื้อสินคาอื่นๆ ที่มีจําหนายในรานในราคาปกติ 
นอกเหนือไปจากสินคาที่เปนตัวลอ ซ่ึงสินคาที่เปนตัวลอใหคนเขารานนี้เรียกวา  ตัวยอมขาดทุน
(loss leader) มักจะใชไดผลในสินคาประเภทที่ลูกคารูจักดี นึกออกงาย และมักเปนสินคาที่ใชตรา
ของผูผลิต (national brand หรือ manufacturer’s brabnd) ที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจัก 
  3.1.2 การตั้งราคาเหยื่อลอ(bait pricing) เปนวิธีการดึงลูกคาใหเขารานของ
พอคาปลีก โดยการโฆษณาสินคาตัวใดตัวหนึ่งในราคาต่ํากวาปกติหรือต่ํากวารานอื่นๆ มักใชกับ
สินคาที่ตราสินคาเปนที่รูจักดี เพื่อดึงดูดใหลูกคาเขาราน โดยผูขายมีเจตนาไมตองการที่จะขาย
สินคาที่เปนเหยื่อลอที่ไดโฆษณาเอาไว โดยทําใหลูกคาเกิดความยากลําบากในการหาสินคาดังกลาว 
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แลวผูขายก็จะโนมนาวใหลูกคาหันไปสนใจซื้อสินคาชนิดอื่น หรือตราอื่นในราคาที่สูงแทน ดังนั้น
ตางกับการตั้งราคาลอใจ คือ กรณีสินคาลอใจ ผูขายมีสินคาไวพรอมที่จะขายแตกรณีเหยื่อลอ ผูขาย
จะมีสินคาจํานวนนอยมากหรือมีแตหมดแลว ซ่ึงวิธีหลังนี้ในอเมริกาถือวาผิดกฎหมาย 
 3.2การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ(special-event pricing) เปนวิธีการตั้งราคาสินคา
ของพอคาปลีก โดยการกําหนดราคาของสินคาใหต่ํากวาปกติเปนพิเศษ เนื่องในเทศกาลตางๆ ที่
พอคาปลีกกําหนดขึ้น เชน ครบรอบเปดกิจการ เทศกาลเปดเทอม เทศกาลรับลมรอน เทศกาลเปด
สาขาใหม เพื่อกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาจากพอคาปลีกมากขึ้นเปนพิเศษในชวงเวลาดังกลาว 
 3.3 การขายเชื่อแบบคิดดอกเบี้ยต่ํา(low-interest financing) วิธีนี้เปนกลยุทธการตั้ง
ราคาเพื่อการสงเสริมการตลาดที่พอคาปลีกนํามาใช เพื่อตองการกระตุนยอดขายโดยการใหสินเชื่อ
แบบคิดดอกเบี้ยต่ํา สําหรับสินคาตามปกติ เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เฟอรนิเจอร ที่อยูอาศัย  
 3.4สัญญาการรับประกันและการใหบริการ (warranties and service contracts) ผูคา
ปลีกจะสงเสริมการตลาดโดยใหการรับประกัน หรือ บริการฟรีแทนการลดราคาสินคา  
 3.5 การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา (psychological discounting)  เปนการลดราคา
สินคาโยลงทายดวยเลขคี่(odd pricing) เชน ราคาเดิม 459 บาท ลดราคาเปน 399 บาท  
 3.6 การลดราคาเพื่อการสงเสริมการขาย(cents-off promotion) เปนวิธีการตั้งราคา
แบบลดราคาลงมาจากราคาปกติเพียงเล็กนอย เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อมากขึ้น วิธีนี้ใชมากกัน
สินคาประเภทสะดวกซื้อ เชน ซีอ้ิวขาว ผูผลิตตั้งราคาขายปลีกไว 15 บาท แตพอคาปลีกนํามาตั้ง
ราคาขายปลีกเพียง 14.25 บาท นอกจากนี้อาจลดราคาเพื่อสงเสริมการขายในรูปของแถมเมื่อซ้ือตาม
จํานวนที่กําหนด เชน ซ้ือ 2 ขวด แถม 1 ขวด ซ้ือ 3 ช้ิน แถม 1 ช้ิน  
 3.7 การตั้งราคาสินคาที่ขายควบหรือขายรวมหอ(multiple packaging pricing หรือ 
price bundling) หมายถึง การรวมผลิตภัณฑตางเขาดวยกัน และเสนอขายคูกันในระดับราคาที่ลด
แลว(Armstrong and Kotler. 2003: G6) หรือเปนการเสนอสินคาหรือบริการ 2 ชนิดขึ้นไปรวมกัน
เปนราคาเดียวในราคาพอเศษซึ่งเปนวิธีการตั้งราคาสําหรับสินคาหลายชนิดหรือหลายช้ินรวมกันใน
ราคาพิเศษ เพื่อกระตุนใหซ้ือมากขึ้น  นิยมใชมากสําหรับหางสรรพสินคาที่ตองการใหผูบริโภคซื้อ
สินคาหลายชนิดหรือหลายชิ้นรวมกัน ในราคาที่คิดรวมกันแลวต่ํากวาซื้อแยกชิ้น เชน น้ํามันพืช
แพค 3 ขวด บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปแพค 6 ซอง  
 3.8  การคืนเงิน (cash rebates) และการรับประกันใหเงินคืน(money refund or 
guarantee)มีความหมายตางกันดังนี้  
 3.8.1 การคืนเงิน (cash rebates) หมายถึง การจายเงินคืนบางสวนจากราคาซื้อ
ของผลิตภัณฑใหกับผูบริโภค ซ่ึงมีหลักฐานการจายเงินซื้อสินคาของผูผลิต(Kotler and Armstrong. 
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2001: G-2) เปนกลยุทธกรตั้งราคาเพื่อสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคจะมีสิทธิ์ไดรับเงินคืนจากผูขาย
จํานวนหนึ่ง จากการซื้อสินคาภายในระยะเวลาที่กําหนดไว  ใหพอคาปลีกสามารถระบายสินคาที่
ตกคางออกไปได โยไมตองลดราคายปลีกที่กําหนดไว เชน ถาซื้อรถยนตในชวงเวลาที่กําหนด ผูซ้ือ
จะไดรับเงินคืนจํานวน 5,000.-บาท จากการซื้อรถยนตในราคาที่กําหนดตามปกติ 
 3.8.2 การรับประกันใหเงินคืน (money refund or guarantee)เปนวิธีการขาย
สินคาที่ผูขายรับประกันคุณภาพของสินคา หากลูกคาใชแลวไมไดผลตามที่โฆษณาผูขายจะยินดีคืน
เงินให เชน ยารักษาสิวที่โฆษณาวา ถาใชแลวไมไดผลจะคืนเงินใหผูซื้อ เปนการสงเสริมใหเกิดการ
ซ้ือสินคาโดยการสรางความมั่นใจในการซื้อสินคาใหกับลูกคา 
 4.กลยุทธการตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (psychological pricing) เปนวิธีการตั้งราคาที่
พิจารณาถึงความรูสึกที่มีตอราคา ไมใชคุณคาทางเศรษฐกิจเพียงอยางเดียว ซ่ึงราคาที่ถูกใชนี้จะสา
มารบอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑได เปนกลยุทธการตั้งราคาที่คํานึงถึงความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภคที่มีตอราคาตามหลักจิตวิทยา โดยถือหลักเกณฑที่วา ณ ระดับราคาที่กําหนดขึ้นมานั้น
จะสามารถจูงใจผูซ้ือไดมากกวาระดับราคาอื่นๆ การตั้งราคาแบบนี้ประกอบดวยวิธียอยๆ คือ  
  4.1 การตั้งราคาตามความเคยชิน (customary pricing) เปนวิธีกาตั้งราคาไว ณ 
ระดับราคาที่ผูบริโภคคุนเคย เชน ราคาน้ําอัดลมขวดละ 7 บาท ฉะนั้นถาผูขายขายสินคาประเภท
เดียวกันกับสินคาในทองตลาดที่ผูซ้ือคุนเคยกับระดับราคาดังกลาว ผูขายจะตองตั้งราคาตามราคา
ตลาดที่ผูซ้ือคุนเคยกับราคานั้น เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือราคาสินคาของผูขายวาผูขาย
ไมไดเอาเปรียบหรือคากําไรเกินควร 
  4.2 การตั้งราคาแบบเลขคี่ (odd pricing) เปนการตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา 
ประกอบดวย การกําหนดราคาใหเปนเลขคี่ เชน 499 มากกวาเปนจํานวนเต็ม 500 ซ่ึงความเชื่อนี้ทํา
ใหรูสึกวาถูกกวา ผลก็คือจะทําใหมีปริมาณการขายเพิ่มขึ้นเชน 49 บาท  69 บาท  89 บาท  99 บาท  
  4.3 การตั้งราคาแบบเลขคู (even pricing) เปนการตั้งราคาสินคาในรูปจํานวนเต็ม 
หรือ เลขคู เชน 1,500บาท 2,000บาท มักใชกับสินคาที่มีช่ือเสียง คุณภาพดี หรือสินคาที่ผูบริโภค
รูจักนอย เพราะในกรณีหลังนี้ผูบริโภคไมมีขอมูลอ่ืนที่จะชวยในการตัดสินใจซื้อ จึงใชราคาเปน
เครื่องมือที่ชวยในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ เพราะคิดวาสินคาที่มีราคาสูงมักเปนสินคาที่มีคุณภาพดี 
และสินคาที่มีราคาสูงทั่วไปจะไมนิยมใชการตั้งราคาที่เปนเลขคี่ เชน น้ําหอมขวดละ 2,000 บาท  
  4.4 การตั้งราคาสินคาที่มีช่ือเสียง (prestige goods pricing) เปนวิธีการตั้งราคาที่
คอนขางสูง (skimming priving) เพื่อสรางภาพลักษณใหกับสินคานั้น ขณะเดียวกันก็เปนการสราง
ภาพลักษณใหกับสินคาอื่นๆในสายผลิตภัณฑเดียวกัน หรือสินคาประเภทอื่น ของกิจการ ซ่ึง
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นโยบายการตั้งราคาแบบนี้มีขอสมมติฐานนี้วาสินคาที่มีราคาสูงจะขายไดดีกวาสินคาที่มีราคาต่ํา 
สําหรับตลาดเปาหมายกลุมหนึ่ง 
 5. นโยบายแนวระดับราคา(price lining policy) เปนนโยบายการกําหนดราคาสินคาที่
จําหนายไวหลายระดับราคาสําหรับคุณภาพสินคาที่แตกตางกันภายในสายผลิตภัณฑ การกําหนด
แนวระดับราคาเปนสิ่งจําเปนมากสําหรับพอคาปลีก เพราะพอคาปลีกตองมีสินคาไวจําหนายใหกับ
ผูบริโภคมากมายหลายชนิดสําหรับสินคาแตละประเภทในแงของคุณภาพหรือตรายี่หอ โดยพอคา
ปลีกจะติดราคาสินคาไวที่ตัวสินคา เพื่อใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบระหวางราคาและคุณภาพ
ในแตละแนวระดับราคาที่แตกตางกัน ทั้งนี้การกําหนดแนวระดับราคาของสินคาจะตองให
สอดคลองกับคุณภาพของสินคาในแตละระดับที่แตกตางกันดวย  
 ปญหาของนโยบายแนวระดับราคา คือ  
  5.1กําหนดแนวระดับราคาไมเหมาะสม ในกรณีที่ราคาสินคาใกลเคียงกันมาก 
ลูกคาจะไมสามารถแยกความแตกตางของสินคาไดวามีคุณภาพแตกตางกันอยางไร และในกรณีที่
ระดับราคาหางกันเกินไป ก็จะทําใหสูญเสียลูกคาที่ตองการสินคาในชวงระดับราคาที่หาบไปได 
  5.2 เมื่อตนทุนสินคาเพิ่มขึ้นหรือเปล่ียนแปลง ผูคาปลีกมักไมอยากมีการเปลี่ยน
แนวระดับราคาทุกครั้งที่ตนทุนเปลี่ยน ดังนั้นถาผูคาปลีกยังตองการคงราคาขายเทาเดิม กําไรก็จะ
ลดลง ทําใหผูคาปลีกอาจตองหาสินคาที่มีตนทุนต่ํากวามาขาย ซ่ึงก็คือ สินคาที่มีคุณภาพต่ํากวาเดิม
จากแหลงอ่ืน  
 6. กลยุทธการลดราคา (mark down) เปนเปอรเซ็นตของการลดราคาจากราคาขายที่ตั้ง
ไวเดิม เนื่องจากราคาที่กําหนดไวจําเปนตองเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวการณแขงขัน และ
สภาพแวดลอมอื่นๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป สถานการณที่ทําใหตองมีการลดราคา 1.เกิดจากความ
ผิดพลาดอันเนื่องมาจากการตั้งราคาสูงเกินไปในตอนแรก ทําใหขายสินคาไมไดจึงตองลดราคาลง
มา 2.พอคาปลีกพบวาสินคาบางชนิดขายไมดีเลย เนื่องมาจากความบกพรองดานผลิตภัณฑ จึงตอง
ลดราคาลงมาเพื่อใหขายได 3.เกิดจากความผิดพลาดในการเลือกสินคาไมดีมาจําหนาย 4. เกิดจาก
พอคาปลีกตองการจะเรงรัดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในระยะเวลาอันสั้นในรูปของการสงเสริม
กรขาย เพื่อเพิ่มยอดขายเนื่องจากยอดขายของกิจการลดต่ําลง 5.เกิดจากสินคาที่จําหนายภายในราน
ไดรับความเสียหาย เชน ชํารุด หรือมีตําหนิ จึงใชวิธีการลดราคาเพื่อระบายสินคาดังกลาวออกไป 6. 
เกิดจากสินคาที่จําหนายในรานลาสมัย เนื่องจากสินคาเสื่อมความนิยม หรือเปนสินคาที่ส้ินสุด
ฤดูกาลขาย จึงตองลดราคาเพื่อระบายสินคาดังกลาวออกไปใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได 
 7. กลยุทธการแสดงราคาสินคาตอหนวย (uni pricing) ปกติแลวสินคาอุปโภคบริโภค
จะมีปายราคาของสินานั้นๆติดอยูสําหรับสินคาชนิดนั้นโดยเฉพาะ เปนวิธีการตั้งราคาของพอคา
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ปลีกที่จะแสดงราคาสินคาตอหนวยน้ําหนัก(กรัม กิโลกรัม ออนซ ปอนด) นอกเหนือไปจากการติด
ปายบอกราคาสินคาโดยทั่วไป เพื่อใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินคาตอหนึ่งหนวย
น้ําหนัก  เนื่องจากสินคามีวิธีบรรจุภัณฑในขนาดที่แตกตางกัน หรือแมแตการบรรจุในขนาดที่
เทากันแตน้ําหนักตางกันก็มี ทําใหผูบริโภคไมสามารถเปรียบเทียบราคาของสินคาไดวาสิ่งไหนถูก
กวากัน หรือเทากัน ถาดูจากขนาดของบรรจุภัณฑแตเพียงอยางเดียว จึงมีการเรียกรองใหพอคาปลีก
แสดงราคาของสินคาตอหนึ่งหนวยน้ําหนักควบคูกันไปกับการติดราคาตามปกติดวย ปจจุบันพอคา
ปลีกไดใหความสนใจที่จะใชกลยุทธนี้ชวยในการขายสินคามากขึ้นแลว 
 8. กลยุทธการตั้งราคาลวง(fictitious pricing) เปนกลยุทธการตั้งราคาของพอคาปลีก 
โดยการโฆษณาวาลดราคาสินคาจากระดับหนึ่งลงมาเปนอีกระดับหนึ่ง ซ่ึงความจริงแลวไมมีการลด
ราคา หรือถามีการลดราคาก็ลดนอยกวาจํานวนที่ประกาศไว เชน ติดปายราคาไววาราคาปกติ 100
บาท แตจริงๆแลวไมถึง100บาท และติดปายลดราคาเหลือเพียง79บาท การลดราคาแบบนี้เปนที่
นิยมใชอยางกวางขวางมาก เพราะเปนการดึงดูดความสนใจของลูกคาที่ไดผล แตมีขอเสียคือถา
ผูบริโภครูวาการแจงราคาเดิมสูงกวาความจริงจะเกิดความรูสึกวาผูขายหลอกลวง ทําใหผูบริโภคไม
พอใจและเกิดทัศนคติที่ดีตอผูขายได กรณีนี้จะไดผลดีก็ตอเมื่อลูกคาละเยที่จะทําการเปรียบเทียบ
ราคาสินคาของผูขายกับราคาตลาด และใชสินคาที่ผูบริโภคไมคอยรูจักดี ซ่ึงในตางประเทศมีการ
ออกกฎหมายหามการตั้งราคาแบบนี้  
 9. กลยุทธราคาต่ําทุกวัน [everyday low pricing (EDLP)strategy] เปนกลยุทธที่นิยม
ใชกันมากในหางสรรพสินคา และซูปเปอรสโตร เนื่องจากขายจํานวนมาก จึงสั่งซื้อสินคาที่ละมาก 
ทําใหเกิดการประหยัดจากขนาดการผลิต จึงสามารถขายสินคาไดในราคาที่ต่ํากวา เชน บิ๊กซี โลตัส 
คารฟูร ผูคาปลีกจํานวนมากพยายามที่จะใชกลยุทธการตั้งราคาต่ําทุกวัน แตก็เปนไปไดยาก
เนื่องจากผูคาปลีกอาจตองใชนโยบายรับประกันราคาต่ํา(a low prive guarantee policy ควบคูไปดวย 
ผูคาปลีกจะสามารถรับประกันไดวา ราคานั้นเปนราคาที่ต่ําที่สุดสําหรับผลิตภัณฑหรือกลุม
ผลิตภัณฑนั้น 
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การตั้งราคาสําหรับธุรกิจการคาปลีก 
 
 1.วิธีการตั้งราคาโดยยึดเกณฑตนทุน(price based on costs)วิธีนี้จะยึดถือตนทุนเปน
เกณฑแลวบวกกําไรที่ตองการ ตนทุนที่จะใชเปนเกณฑนั้นมีหลายประการดวยกัน ดังนั้นจึงตอง
เขาใจโครงสรางของตนทุนกอน 
 
1.ตนทุนคงที่[fixed cost(FC)]และตนทุนคงที่รวม[total cost(TFC)] ตนทุนคงที่เปนตนทุนที่คงที่ไมเปลี่ยนแปลง
ไมวาจะผลิตจํานวนเทาไร ภายในชวงเวลาใด เวลาหนึ่ง ณ ระดับการผลิตหนึ่ง ตนทุนคงที่ทุกตัวรวมกันก็จะเปน
ตนทุนคงที่รวม เชน เงินเดือน คาเชา คาเครื่องจักร  
2.ตนทุนผันแปรและตนทุนผันแปรรวม[variable cost and total variable cost (TVC)]ตนทุนผันแปรเปนตนทุนที่
เกี่ยวของกับปริมาณการผลิต สวนตนทุนผันแปรรวมก็คือผลรวมของตนทุนผันแปทุกชนิด ตนทุนผันแปรรวมจะ
เพิ่มขึ้นเรื่อยๆตามปริมาณการผลิตที่เพิ่มขึ้น เชน วัตถุดิบ แรงงาน  
3.ตนทุนรวม[total cost(TC)] เกิดจากการรวมกันของตนทุนคลที่รวมและตนทุนผันแปรรวม สําหรับปริมาณการ
ผลิตใดๆ 
4.ตนทุคงที่เฉลี่ย[average fixed cost(AFC)] เกิดจากตนทุนคงที่รวมหารดวยปริมาณการผลิต 
5.ตนทุนผันแปรเฉลี่ย[average cast(AVC)] คือ ตนทุนผันแปรรวมหารดวยปริมาณการผลิต 
6.ตนทุนเฉลี่ยหรือตนทุนรวมเฉลี่ย[average cost(AC)] หรือ [average total cost(ATC)] เกิดจากตนทุนหารดวย
ปริมาณการผลิต 
7.ตนทุนสวนเพิ่ม[marginal cost(MC)] เปนตนทุนการผลิตหรือตนทุนการขายที่เพิ่มขึ้นจากการผลิต หรือการขาย
เพิ่มขึ้นหนึ่งหนวย หรือผลตางของตนทุนรวมที่เพิ่มขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงในปริมาณการผลิตหนึ่งหนวย 

 
ตารางที่ 2.4:  แสดงตนทุนประเภทตางๆ (the different kind of costs) 
 
 ดังนั้น วิธีการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุน (cost pius pricing) สามารถทําไดดังนี้ 
  1.1วิธีการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนเฉลี่ย [average cost(AC)pricing]เปน
วิธีการตั้งราคาโดยบวกสวนเพิ่ม(mark up) หรือกําไรตอหนวยจากตนทุนเฉลี่ย  
ดังสมการ ราคา = ตนทุนเฉลี่ย (AC) + กําไรตอหนวยวิธีการตั้งราคาแบบนี้อาจเรียกวา วิธีการตั้ง
ราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนรวม (total cost plus pricing) 
  1.2 วิ ธีการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนผันแปรเฉลี่ย  [average 
cast(AVC)pricing]เปนการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มกําไรตอหนวยจากตนทุนผันแปรเฉลี่ย 
ตามสมการ ราคา = ตนทุนผันแปรเฉลี่ย(AVC) + กําไรตอหนวย แมจะเปนราคาที่ต่ํากวาตนทนุเฉลีย่ 
แตยังสูงกวาตนทุนผันแปรตอหนวย กิจการยังคงยอมรับราคานี้ไดเพราะยังมีกําไรขั้นตนตอหนวย 
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ที่จะนําไปชดเชยตนทุนคงที่ วิธีนี้ผูผลิตใชเปนแนวทางในการรับคําสั่งซื้อจากลูกคาเพิ่มเติมหรือ
ผลิตเพิ่ม ถาตราบใดที่ราคาเสนอซื้อยังคงสูงกวาตนทุนผันแปรเฉลี่ย ก็แสดงวาผูผลิตยังคงมีกําไร
จากการสั่งซ้ือรายนั้นพอที่จะไปชดเชยตนทุนคงที่ 
  1.3 วิธีการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนสวนเพิ่ม[marginal cost(MC)pricing]
เปนการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มกําไรตอหนวยจากตนทุนสวนเพิ่มตอหนวย  
ตามสมการ ราคา = ตนทุนสวนเพิ่มตอหนวย(MC) + กําไรตอหนวย  
  1.4 การตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนโดยพอคาคนกลาง(cost plus pricing by 
middlemen)พอคาคนกลางโยทั่วไป ไดแก ผูคาสงและผูคาปลีก มักนิยมตั้งราคาสินคาโดยบวก
จํานวนเงินสวนเพิ่ม(mark up) จากตนทุน ซ่ึงสวนเพิ่มนี้เปนจํานวนเงินที่สามารถครอบคลุม
คาใชจายที่เกิดขึ้นจากการดําเนินงานและมีกําไรเหลืออยู คําวา อัตราสวนเพิ่ม(mark up percentage) 
ปกติจะคํานวณจากราคาขายเสมอ ถาคํานวณจากฐานตนทุนเราเรียกวา อัตราสวนเพิ่มคิดจากตนทุน
(mark on or mark up on cost)  
  1.5 การวิเคราะหจุดคุมทน (break-even point analysis) การวิเคราะหจุดคุมทุน ถือ
วาเปนวิธีหนึ่งของการตั้งราคาโดยอาศัยตนทุนเปนเกณฑ เพราะในการวิเคราะหจุดคุมทุนตองอาศัย
ตนทุนรวม  จะตองนํารายไดเขามาวิเคราะหประกอบดวย ซ่ึงจะเกี่ยวของกับความตองกรซื้อหรือ
อุปสงค(demand) 
  จุดคุมทุน (break-even point) หมายถึง จุดที่แสดงถึงปริมาณการผลิตเพื่อขายที่ทํา
ใหรายไดรวมเทากับตนทุนรวม และ ณ จุดคุมทนนี้กิจการจะไมมีกําไรหรือขาดทุน ดังนั้นปริมาณ
การผลิตเพื่อขายที่คุมทุนก็คือปริมาณที่ทําใหรายไดรวมเทากับตนทุนรวม 
 2. วิธีการตั้งราคาโดยพิจารณาจากความสมดุลระหวางอุปสงคและอุปทาน(price bases 
on a balance between demand and supply) เปนการกําหนดราคาที่จะทําใหเกิดความสมดุลระหวาง
อุปสงคกับตนทุนตอหนวยที่ทําใหเกิดกําไรสูงสุด ซ่ึงเปนวิธีการกําหนดราคาในทางเศรษฐศาสตร 
วิธีนี้เหมาะสําหรับผูคาปลีกที่มีวัตถุประสงคเพื่อตองการกําไรสูงสุด หรือผูคาปลีกที่มีวัตถุประสงค
อ่ืนก็อาจใชวิธีนี้ไดเพื่อนําไปเปรียบเทียบกับการกําหนดราคาวิธีอ่ืน การตั้งราคาวิธีนี้จะตอง
วิเคราะหดานอุปสงค(รายได) และดานอุปทาน(ตนทุนของผูผลิต) ซ่ึงตองเขาใจโครงสรางดาน     
อุปสงค(ประกอบดวย รายไดเฉลี่ย รายไดรวม และรายไดสวนเพิ่ม) และโครงสรางดานตนทุน
(เฉพาะตนทุนเฉลี่ย ตนทุนผันแปรเฉลี่ย และตนทุนสวนเพิ่ม) อุปสงค (demend) ในที่นี้คืออุปสงค
ของผูซ้ือที่มีตอสินคาของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือยี่หอใดยี่หอหนึ่ง(firm demand หรือ company 
demand)  
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 3. การตั้งราคาโดยพิจารณาความสัมพันธกับตลาดอยางเดียว (price set in relations 
market alone)เปนการตั้งราคาโดยนําเอาราคาของคูแขงขันมาใชเปนแนวทางในการตั้งราคา ซ่ึงเปน
การพิจารณาถึงการยอมรับของผูบริโภคที่มีตอราคาของกิจการ วิธีการตั้งแบบนี้มี 3 แบบ 
  3.1 การกําหนดราคาเพื่อเผชิญการแขงขัน (pricing to meet competition) เปนการ
กําหนดราคาผลิตภัณฑใหเทากับราคาคูแขงขัน ซึ่งเปนราคาที่ขายในทองตลาด ใชในกรณี 1.
ผลิตภัณฑของธุรกิจไมไดแตกตางจากคูแขงขันเลย 2.ผลิตภัณฑนั้นมีการแขงขันมาก 3.เปน
ผลิตภัณฑที่ตลาดมีผูขายนอยราย ผูผลิตจึงสามารถรวมตัวกันในการกําหนดราคาเทากันเพื่อปองกัน
สงครามราคา 4.ผูบริโภคทราบดีวาผลิตภัณฑนั้นมีราคาที่ขายในตลาดเทาใดกิจการจึงตองขาย
ผลิตภัณฑของตนใหเทากับราคาในทองตลาด 
  3.2 การกําหนดราคาต่ํากวาคูแขงขัน (pricing below competition level) เปน     
การกําหนดราคาใหต่ํากวาราคาตลาดหรือราคาของคูแขงขันในตลาด ใชกันมากสําหรับรานคาปลีก
ที่ขายของถูก ซ่ึงใหบริการนอยโดยยึดหลักวาบวกสวนเพิ่ม(mark up) ต่ํา และตองขายใหไดใน
ปริมาณที่มาก หรือพยายามลดคาใชจายในการดําเนินงาน 
  3.3 การกําหนดราคาสูงกวาคูแขงขัน (pricing above competition level) เปนการ
กําหนดราคาขายผลิตภัณฑใหสูงกวาราคาตลาดหรือราคาของคูแขงขัน สวนใหญใชกับสินคาที่มี
ลักษณะเดนหรือแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งผูขายตองการสรางความภาคภูมิใจใหกับผูบริโภค หรือ
กรณีที่ผูขายชื่อเสียงที่ดีเปนที่ยอมรับของตลาดอยูแลว 
 3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง หรือชองทางการจัดจําหนาย คือ การทําให
สินคาออกไปสูตลาด หรือถึงมือผูบริโภค ตามที่ผูบริโภคตองการ การจัดจําหนายมีกิจกรรมที่
เกี่ยวของ 2 สวนคือ ชองทางการจัดจําหนาย (channel) โดยเนนวิธีขายสินคาใหกับผูบริโภคโดยตรง 
หรือการขายผานคนกลาง เชนพอคาสง (middleman) พอคาปลีก (retailer) ตัวแทนคนกลาง (agent 
middleman) อีกกิจกรรมหนึ่งคือ การแจกจายตัวสินคา (physical distribution) และการเก็บสินคา 
(storage) การขนสง (transportation) และการเลือกใชส่ือการขนสงที่เหมาะสม โดยเปนสื่อที่ดีที่สุด 
คาใชจายต่ําสุด ถึงลูกคาตามกําหนดเวลา 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง (สุวิมล แมนจริงและเกยูร ใยบัวกล่ิน
,2550, หนา 2)คือ การสื่อสารไปยังลูกคาผูคาดหวังเพื่อแจงใหทราบวามีผลิตภัณฑของตนจําหนาย
อยู และเชิญชวนใหพวกเขายอมรับวาผลิตภัณฑนั้นสามารถตอบสนองความตองการเพื่อใหไดรับ
ความพอใจ  
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สวนประสมการสงเสริมการตลาด ( เสรี วงษมณฑา,2547 ,หนา 19-21) 
 4.1การโฆษณา (advertising strategy) ( เสรี วงษมณฑา,2547 ,หนา 147) 
 เปนวิธีการที่นักโฆษณาใชเพื่อใหบรรลุผลตามวัตถุประสงคของการโฆษณา ซ่ึงกําหนดจากสวน
ประสมของการสรางสรรค(creative mix) การโฆษณาประกอบดวย การเลือกกลุมเปาหมาย(target 
audience) แนวความคิดดานผลิตภัณฑ(product concept) ส่ือในการติดตอส่ือสาร(communication 
media) และขอความในการโฆษณา(advertising message)หรือเปนการกําหนดรายละเอียด เชน การ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ(product positioning)การนําจุขายที่เปนจุดเดน(priority)มาสรางเปน
ขอเสนอขาย(proposition) หรือเปนการพิจารณาวาจะโฆษณาอยางไร ซ่ึงจะตองอาศัยคําถาม           
6 ประการ เพื่อใหไดคําตอบในการกําหนดกลยุทธการโฆษณา 
 ตารางแสดงคําถามและคําตอบที่ใชในการกําหนดกลยุทธการโฆษณา(advertising 
strategy) 
 

คําถามเกี่ยวกับการกําหนดกลยุทธการโฆษณา คําตอบเกี่ยวกับกลยุทธการโฆษณา 
1.ทําโฆษณาไปทําไม(why do we advertising) 1.การกําหนดจุดหมายของการโฆษณา(purpose 

of advertising) 
2.ใครคือกลุมเปาหมาย 
(who is the target group) 

2.การกําหนดกลุมเปาหมาย(define the target 
group,describe the profile) 

3.ใชจุดขายอะไร ทั้งดานจิตวิทยาและกายภาพ
(who is the selling point) 

3.ก า ร กํ า ห น ด จุ ด ข า ย ที่ ส า ม า ร ถ ดึ ง ดู ด
กลุมเปาหมายได(compelling selling point) 

4.จะใหการสนับสนุนจุดขายอยางไร 
(how should we support the selling point) 

4.การสนับสนุนจุ ดขายใหน า เ ชื่ อ ถือด ว ย
ข อ เท็ จ จริ ง ( factual)บริบท ( contextual)ห รือ
ลูกเลนของการโฆษณา(executional) 

5.บุคลิกของตราสินคาเปนอยางไร 
(what is the brand personality) 

5.การกําหนดบุคลิกของตราสินคาใหชัดเจน
(projecting a clear and strong brand 
personality) 

6.โอกาสจากสื่อเปนอยางไร 
(what is the media opportunity) 

6.การวิเคราะหโอกาสจากสื่อ หาชวงเวลา และ
สถานการณที่ผูบริโภคจะเปดรับขาวสารไดดี
ที่สุด(media opportunity analysis to find media 
aperture) 

ตารางที่2.5 : คําถามและคําตอบที่ใชในการกําหนดกลยุทธการโฆษณา 
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 4.2การประชาสัมพันธ [public relations(PR)] ( เสรี วงษมณฑา,2547 ,หนา 233) 
หมายถึง การติดตอส่ือสารขององคการกับกลุมตางๆ ที่มีผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ     
ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน หรือลูกคาโดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางทัศนคติ ความ
เชื่อถือ และภาพลกัษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การประชาสัมพันธเปนองคประกอบสําคัญของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด(marketing communication) ที่ขาดไมได การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
มีวัตถุประสงค เพื่อทําใหการสื่อสารกับลูกคาและกลุมเปาหมายบรรลุผล  การสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายดวยการใชโฆษณาเพียงอยางเดียวนั้นอาจไมไดผลเทาที่ควรและมีคาใชจายสูง ดังนั้น
จึงจําเปนตองใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆประสมประสานกัน เพื่อใหเกิดความเหมาะสมและ
สามารถบรรลุวัตถุประสงครวมกัน ซ่ึงเรียกวาการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง[integrated 
marketing communication(IMC)]ซ่ึงการประชาสัมพันธถือเปนองคประกอบหนึ่งของเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดที่ขาดไมได ซ่ึงตองใชรวมกับเครื่องมืออ่ืนๆเสมอ  
 4.3 การสงเสริมการขาย มีกลยุทธการสงเสริมการขาย (sales promotion strategies) 2 
กลยุทธ คือ ( เสรี วงษมณฑา,2547 ,หนา 253-266) 
  4.3.1 กลยุทธผลัก (push strategy) เปนกลยุทธการสงเสริมการขายซึ่งใชกระตุน
หนวยงานขายและคนกลางเพื่อใหชวยผลักดันผลิตภัณฑผานชองทางการตลาด โดยผูผลิตจะ
สงเสริมผลิตภัณฑไปยังผูคาสง ผูคาสงจะสงเสริมผลิตภัณฑไปยังผูคาปลีก และผูคาปลีกจะสงเสริม
ผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค  
  4.3.2 กลยุทธดึง(pull strategy) เปนกลยุทธที่ใชการโฆษณาและการสงเสริมการ
ขายที่มุงสูผูใชขั้นสุดทาย(end user) ซ่ึงสวนใหญเปนผูบริโภค เพื่อดึงใหผูบริโภคมาถามซื้อ
ผลิตภัณฑจากผูคาปลีก ผูคาปลีกจะถามซื้อผลิตภัณฑจากรานคา  
 ความสัมพันธระหวางกลยุทธผลัก และกลยุทธดึง ในการใชกลยุทธผลักจําเปนจะตอง
ใชกลยุทธดึงดวย แตถาใชกลยุทธดึงแลวอาจจะใชกลยุทธผลักดวยหรือไมก็ได เพราะถากลยุทธ    
ดึงมีความแข็งแกรงเพียงพอ ก็ไมจําเปนตองใชกลยุทธผลัก หมายความวาถาผลักสินคาเขารานได
แลวจําเปนตองดึงสินคาออกจากรานดวย แตถาวางกลยุทธในการดึงสินคาออกจากรานไดดีจะใช        
กลยุทธผลักหรือไมก็ได เพราะผูบริโภคจะเขาไปซื้อสินคาเองในทางตรงกันขามถาใชกลยุทธผลัก
เพียงอยางเดียวไมใชกลยุทธดึงเพื่อดึงผูบริโภคใหมาซื้อสินคา คนกลางหรือรานคาก็จะประสบกับ
ปญหาไมสามารถขายสินคาได ดังนั้นเมื่อผลักสินคาเขารานคาแลวธุรกิจจําเปนจะตองดึงสินคาออก
โดยใชการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคดวย 
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 การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (consumer promotion) เปนการสงเสริมการขาย   
ที่มุงสูผูบริโภคขั้นสุดทาย ซ่ึงเปนผูซ้ือสินคาไปเพื่อใชสอยสวนตัวหรือใชในครัวเรือน ใชรวมกับ
การโฆษณา เพื่อดึงใหผูบริโภคไปถามซื้อสินคาที่รานคา การใชการโฆษณาและการสงเสริมการ
ขายที่มุงสูผูบริโภคจะถือวาเปนการใชกลยุทธดึง(pull strategy)  
 การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง(trade promotion) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูคาสง ผูคาปลีก และผูขาย อยูในรูปการโฆษณาที่มุงกระตุนคนกลาง ไดแก ผูคาสง(wholesaler) 
ผูคาปลีก(retailer) เพื่อจูงใจใหผูซ้ือผลิตภัณฑหรือขายตอผลิตภัณฑใหกับลูกคา ถือวาเปนกลยุทธ
ผลัก(push strategy) 
 การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย(sales force promotion) เปนวิธีการกระตุน
พนักงานขายของผูผลิตหรือผูจัดจําหนายใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น คือ ใหพนักงานขาย
ชวยผลักดันสินคาจากผูผลิตหรือผูจัดจําหนายไปยังผูบริโภค ผูใช หรือรานคา การสงเสริมการขาย  
ที่มุงสูพนักงานขายถือเปนกลยุทธผลัก(push strategy)  
ขอจํากัดของการสงเสริมการขาย 
 - การสงเสริมการขายไมสามารถสรางความภักดีตอตราสินคา 
 - การสงเสริมการขายไมสามารถชวยไดในขณะที่สินคาอยูในชวงวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑขั้นตกต่ํา 
 - การสงเสริมการขายไมสามารถเปลี่ยนแปลงการไมยอมรับผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคได 
 - การสงเสริมการขายไมสามารถทดแทนงบประมาณการโฆษณาที่นอยเกินไปได 
 - การสงเสริมการขายไมสามารถแกปญหาผลิตภัณฑได   
 4.4 การขายโดยบุคคล(personal selling)เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคลเพื่อ
พยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือปฏิกิริยาตอความคิด หรือ
เปนการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการของกิจการ โดยบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกลุม
เล็กๆของบุคคล กับลูกคารายใดรายหนึ่ง หรือกลุมลูกคา หรือเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผูสง
ขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรงอาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล(interpersonal 
communication) ผูสงสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที คุณลักษณะของ
พนักงานขายที่ดี 10 ประการดังนี้ 
 1. มีความเชื่อมั่นในตัวเอง 
 2. ทํางานดวยความรวดเร็ว 
 3. ตองการความกาวหนา 
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 4. กลายืนยัน 
 5. เต็มใจที่จะเผชิญกับความเสี่ยง  
 6. ชอบเขาสังคม 
 7. รูจักคิดอยางมีเหตุผล 
 8. มีความระแวงในระดับหนึ่ง 
 9. มีความคิดสรางสรรค 
 10. มีความเขาใจผูอ่ืน 
 
ประเภทของงานขาย(types of sales jobs)ทั่วไปมีการจัดประเภทเปน 3 ประเภท 
 1.การขายแบบสรางสรรค(creative selling) เปนงานขายที่พนักงานขายจะตองมีความ
ชํานาญและการเตรียมการในการขายโดยทําหนาที่เปนผูสรางคําสั่งซ้ือ(order getter) พนักงานขาย
กลุมนี้มีหนาที่ในการคนหาลูกคา ศึกษาความตองการและความจําเปนของลูกคา ตลอดจนหาวิธี
ใหมๆเพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการในสินคาที่เสนอขาย จนเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาใน
ที่สุด 
 2.การรับคําสั่งซื้อ (order taking) เปนพนักงานขายที่ทําการขายแกลูกคาที่เขามาซื้อ
สินคาในรานโดยทําหนาที่เปนผูรับคําส่ังซ้ือ(order taker) ลูกคาที่เขามาสวนใหญจะมีความสนใจใน
สินคา เนื่องจากมีการโฆษณาหรือการสงเสริมการตลาดอยูแลว พนักงานขายกลุมนี้มีหนาที่ให
คําแนะนําเกี่ยวกับสินคา การเสนอขายและการปดการขาย 
 3.พนักงานขายที่ใหคําแนะนํา(missionary sales representatives) เปนพนักงานที่ไมได
ออกไปขายสินคา แตไปพบปะลูกคาเพื่อสรางภาพพจนละสัมพันธภาพที่ดีกับกิจการ โดยจะให
ความชวยเหลือและใหคําแนะนําลูกคา พนักงานกลุมนี้ทําหนาที่สนับสนุนการขาย โดยการให
คําแนะนําหรือใหความชวยเหลือดานเทคนิค โดยไมไดคาดหวังวาลูกคาจะซื้อสินคาในขณะที่ให
คําแนะนําทันที 
 4.5การตลาดทางตรง การตลาดเจาะตรง(direct marketing หรือ direct response 
marketing) มีลักษณะดังนี้ 
  4.5.1 มีผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมายทันทีทันใด 
  4.5.2 มีการตอบสนองที่สามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับ 
  4.5.3 มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเนื่องกับกลุมเปาหมาย 
  4.5.4 สามารถควบคุมคุณภาพของขาวสารได 
  4.5.5 สามารถยืดหยุนได เพราะขาวสารตางๆ สามารถแกไขปรับปรุงไดสะดวก 
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  4.5.6 ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่งถึง 
  4.5.7 สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ตองอาศัยการตลาดโดยใช
ฐานขอมูล 
  4.5.8 มีประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารสูงกวาสื่อโฆษณาแบบอื่นๆ เนื่องจาก
สามารถกระตุนความตองการในทันทีทันใดและทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดมากกวา 
หลักการของการตลาดเจาะตรง 
 1.การตลาดเพื่อรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคา(relationship marketing) การหา
ลูกคาใหมนั้นไมใชเร่ืองยาก แตการที่จะรักษาลูกคาไวใหเปนลูกคาในระยะยาวเปนเรื่องที่ยากกวา 
ดังนั้นนักส่ือสารการตลาดจะตองพยายามติดตอส่ือสารกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพื่อทําใหลูกคามี
ความรูสึกวาเปนคนสําคัญ เกิดความประทับใจ จึงเปนลูกคาประจําตลอดไป เชน การสงการดอวย
พรวันเกิด 
 2.การใชฐานขอมูลที่ดี(good database) ในการทําการตลาดเจาะตรงนั้นจะตองมี
ฐานขอมูลลูกคาที่ดีมีความถูกตอง และเปนปจจุบัน เพื่อจะใชในการสื่อสารกับผูบริโภคที่เปน
กลุมเปาหมายไดอยางที่ถูกตอง 
 3.ผลประโยชนที่เดนชัด (outstanding benefits) และขอเสนอที่ดี(good offer) ในการ
ส่ือสารขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาไปยังลูกคาควรจะระบุผลประโยชนของสินคาที่ลูกคาจะไดรับ
อยางชัดเจน และมีความนาเชื่อถือ นอกจากนี้ควรจะระบุถึงขอเสนอพิเศษ(special offer) ที่ผูซ้ือไม
อาจปฏิเสธได ซ่ึงอาจใชรวมกับการสงเสริมการขาย เชน การสงจดหมายเพื่อแจงรายละเอียดเกี่ยว
กันสินคาใหมกับแนบคูปองสวนลดพิเศษเพื่อจูงใจใหเกิดการตัดสินใจ 
 4.ชวงเวลาและความถี่(timing and frequency) ที่เหมาะสม ในการสื่อสารดวย
การตลาดเจาะตรงนั้นควรจะคํานึงถึงชวงเวลาและความถี่ที่เหมาะสมเพราะถาสงขาวสารออกไปผิด
ชวงเวลาก็จะไมเกิดประโยชนและถาหากไมมีการติดตามเรงรัดก็อาจจะทําใหไมมีการตัดสินใจซื้อ 
 5.การคัดเลือกสินคา(select product) และการนําเสนอ หากมีสินคาที่หลากหลายควร
จะเลือกสินคาที่ขายดีและเปนที่นิยมนําเสนอไวในสวนตนของขอมูลที่จะสื่อสาร ซ่ึงควรนําเสนอ
ดวยรูปแบบที่สวยงาม แสดงถึงลักษณะเดนของผลิตภัณฑดวยขอความที่นาสนใจ ไมควรคิดวาจะ
เก็บของดีไวโชวทีหลัง เพราะในทางปฏิบัติแลวถาชวงแรกไมสามารถดึงดูดใจผูซ้ือได ชวงหลังก็
อาจจะไมไดรับความสนใจเลยก็ได 
 6.การตอบสนองโดยตรง(direct response) การสื่อสารขอมูลใดๆ ไปยังผูบริโภคตอง
เนนใหลูกคามีการตอบรับทันทีไมวาจะเปนการโทรศัพท การใชจดหมาย และเมื่อลูกคามีการสั่งซื้อ
หรือติดตอเขามาจะตองรีบดําเนินการตอบสนองในทันที  
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 7.ใชหลักการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง[integrated marketing 
communication(IMC)] การติดตอส่ือสารกับผูบริโภคโดยใชการตลาดเจาะตรงเพียงอยางเดียวอาจ
ใหขอมูลขาวสารไมครบถวน ดังนั้นจึงควรใชเครื่องมือการติดตอสารหลายรูปแบบประสม
ประสานกัน เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ และควรเลือกใชส่ือตางๆ 
ในการติดตอส่ือสารใหเหมาะสมกับกลุมผูรับขาวสารและผลิตภัณฑดวย 
 8.กระตุนใหซ้ือซํ้า(repeated order) หรือเพิ่มปริมาณการซื้อ(increase amount of 
purchase) การรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคาเปนสิ่งสําคัญเปนลูกคาของเราตลอดไปทําใหเกิด
การซื้อซํ้าเมื่อลูกคาซ้ือซํ้าอาจกระตุนใหเพิ่มปริมาณการซื้อดวยการสงเสริมการขายรวมกับ
การตลาดเจาะตรง 
 9.การวิเคราะหผลลัพธการใชเครื่องมือ(analyze result) และการติดตามผลอยาง
ตอเนื่อง(follow up reach) เปนการวิเคราะหประสิทธิผลของการใชตนทุนในการซื้อส่ือ(media cost 
efficiency) ภาพลักษณ(image) และผลกระทบ(impact) หลังจากที่มีการสงขาวสารใหผูบริโภคแลว 
ซ่ึงอาจเปนการวางแผนการติดตามการเรงรัดใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 4.6 การตลาดเชิงกิจกรรม(event marketing) หมายถึงการที่กิจการหรือบริษัทไดมีการ
จัดกิจกรรมพิเศษ(special event) อยางใดอยางหนึ่งขึ้นมา เพื่อใหทุกคนไดมีสวนรวม
(participation)โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท ตลอดจนตอกย้ําจุดขาย
ของสินคา ลักษณะของการตลาดเชิงกิจกรรม ดังนี้ 
  4.6.1 เปนการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเอง 
  4.6.2 เปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษที่มีผูอ่ืนจัดขึ้นเปนกรณีพิเศษ 
  4.6.3 เปนการเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมที่ผูอ่ืนทําอยูกอนและมีความนาสนใจ 
  4.6.4 เปนการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่งที่จัดขึ้นในชวงเวลาใด
เวลาหนึ่ง   
 

หนาที่ในการบริหาร การตลาด  ประกอบดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน , 2541, หนา 351) 

 
1. การวิเคราะหลูกคา (customer analysis) เปนการสํารวจและประเมินความตองการ

ของลูกคา ความเกี่ยวของกับการบริหาร การสํารวจลูกคา การวิเคราะหขอมูลลูกคา การประเมินกล
ยุทธตําแหนงของการตลาด การพัฒนาโครงสรางของลูกคา การพิจารณากลยุทธการแบงสวนตลาด
ที่ เหมาะสม  การจัดหาขอมูลโดยการวิ เคราะหลูกคาเปนส่ิงสําคัญในการพัฒนาขอมูลที่มี
ประสิทธิภาพ  โครงสรางลูกคา จะเกี่ยวของกับลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาผูซ้ือ           
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ผูจัดจําหนาย พนักงานขาย ผูบริหาร จะมีสวนรวมในการรวบรวมขอมูลเพื่อกําหนดความจําเปน
และความตองการของลูกคาไดอยางประสบผลสําเร็จ องคการที่ประสบความสําเร็จจะตองติดตาม
รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีศักยภาพในปจจุบันและตอเนื่อง 

2. การซื้อวัสดุ (buying supplies) เปนหนาที่ของการตลาดที่ซ้ือเพื่อผลิตและหรือขาย
ผลิตภัณฑและบริการ การซื้อ ประกอบดวยการประเมิน ผูขาย ปจจัยการผลิตหรือผูขาย การเลือก
ผูขายที่ดีที่สุดการจัดเงื่อนไข การชําระเงินที่เหมาะสม และการจัดหาผูขายกระบวนการซื้อตอง
พิจารณาปจจัยตางๆ ไดแกจะซื้อหรือผลิตเอง จะเกี่ยวของกับการประสมประสานยอนหลัง          
การสราง การควบคุมเหนือผูขายปจจัยการผลิต โดยเฉพาะกลยุทธการจูงใจผูขายปจจัยการผลิต 

3. การสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑหรือบริการ (products or services promotion)      
การ ปฏิบัติตามกลยุทธที่ประสบความสําเร็จ โดยทั่วไปขึ้นกับความสามารถของกิจการที่จะขาย
ผลิตภัณฑ หรือบริการ การสงเสริมการตลาด ประกอบดวย กิจกรรมการตลาด เชน การโฆษณา   
การสงเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ การขายโดยใชพนักงานขาย การบริหารหนวยงานขาย 
โดยใหความสําคัญกับลูกคาและสรางความสัมพันธกับคนกลาง กิจกรรมเหลานี้เปนส่ิงสําคัญ เมื่อ
ธุรกิจใชกลยุทธการจัดการตลาด ประสิทธิภาพของเครื่องมือการขายตางๆ สําหรับผูบริโภคและ
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมจะแตกตางกัน การขายโดยพนักงานขายเปนส่ิงสําคัญสําหรับบริษัทสินคา
อุตสาหกรรม และการโฆษณาเปนสิ่งสําคัญสําหรับบริษัทสินคาบริโภค การพิจารณาจุดแข็งและ
จุดออนขององคการในหนาที่การขายของตลาดเปนสิ่งสําคัญของการตรวจสอบ 

4. การวางแผนผลิตภัณฑและบริการ (products and planning) ประกอบดวย กิจกรรม
ตางๆ  เชนการสรางความแตกตาง และนวัตกรรมดานผลิตภัณฑ การทดสอบตลาด การกําหนด 
ตําแหนงตราสินคา การใหการรับประกัน การบรรจุภัณฑ การพิจารณาทางเลือกผลิตภัณฑ 
รูปลักษณะผลิตภัณฑ 

5. การตั้งราคา (pricing) กลุมที่เกี่ยวของกับ การตัดสินใจตั้งราคา 5 กลุม คือ ผูบริโภค 
รัฐบาลผูขาย ปจจัยการผลิต ผูจัดจําหนายและคูแขงขัน 

 6. การจัดจําหนาย (distribution) ประกอบดวย การพิจารณาชองทางการจัดจําหนาย 
การพิจารณาคัดเลือกคนกลาง ความสามารถในการควบคุม ในการจัดจําหนายคลังสินคา ทําเลที่ตั้ง
ของรานคาปลีก ขอบเขตการขาย ระดับสินคาคงเหลือ ที่ตั้งคลังสินคาพาหนะในการขนสง การคา
สงและการคาปลีกผูผลิตสวนใหญจะไมขายผลิตภัณฑโดยตรงไปยังผูบริโภคกลุมตางๆทํางานเปน
คนกลาง ประกอบดวย ผูคาสง ผูคาปลีกนายหนา ผูอํานวยความสะดวก ตัวแทน คนกลาง ผูขาย 
และผูจัดจําหนาย 
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 7. การวิจัยการตลาด (marketing research) เปนระบบการรวบรวมการบันทึกและการ
วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปญหาการตลาด การวิจัยการตลาดจะเปนการเปดเผยจุดแข็งและจุดออนที่
สําคัญ 

8. การวิเคราะหโอกาส (opportunity analysis) จะเกี่ยวกับการประเมินตนทุนและ
ประโยชนความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจการตลาด 

9. ความรับผิดชอบตอสังคม (social responsibility) ประกอบดวย ผลิตภัณฑและ
บริการที่ปลอดภัย และราคาที่สมเหตุสมผล และมีความรับผิดชอบตอสังคม แสดงจุดแข็งของ
องคกรในขณะที่นโยบายดานสังคมที่ออนแอก็จะทําใหเกิดปญหาได 

 
ประวัติความเปนมาของราน PINERY FURNITURE 

นายสมพงษ  ศรีรุงเรืองชัย  เปนผูประกอบการคนเดียว  ลักษณะอุตสาหกรรมขนาดเล็ก  
 
ประวัติการศึกษา 
ระดับ ปวส. วิทยาลัยราชสิทธ สาขาชางกอสราง   
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต คณะนิติศาสตร  
ระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี  สาขาบริหารธุรกิจ  (กําลังศึกษา) 
 
ประวัติการทํางาน  
ป พ.ศ. 2535 บริษัท สยามนิสสัน จํากัด  สาขาปราจีนบุรี 
ป พ.ศ. 2539 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา  จํากัด  (มหาชน)  สาขาบางบอน 
ป พ.ศ. 2545 เปดราน PINERY FURNITURE  เดอะมอลล  สาขาบางกะป 
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ภาพที่ 2.3 : ราน PINERY FURNITURE  เดอะมอลล  สาขาบางกะป 
 

 
 
ภาพ 2.4  : ราน PINERY FURNITURE  เดอะมอลล  สาขาบางกะป 
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ภาพ 2.5: ราน PINERY FURNITURE  เดอะมอลล  สาขาบางกะป 
 

 
 
ภาพ 2.6 : ราน PINERY FURNITURE  เดอะมอลล  สาขาบางกะป 
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ในการติดตอกับหางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป เริ่มตนจะตองนําเสนอ
สินคาที่จะจําหนาย นําภาพถายสินคามาแสดง ซ่ึงสินคาที่จะจําหนายจะตองไมซํ้ากับสินคาที่มี
จําหนายในสวนของหางฯ และรานคาเชาเมื่อตัวสินคาผานตองเขาไปเสนอวาสินคาที่จําหนายมีขอดี
ยังไงและอธิบายรายละเอียดปลีกยอยใหชัดเจนกับเจาหนาที่ของทางหางฯ เพื่อนําเสนอกรรมการ
ของหางฯตอไปเมื่อผานขั้นตอนการอนุมัติใหขายสินคากับทางหางฯ ไดจะตองทําสัญญาเชาพื้นที่
โดยวางเงินมัดจําลวงหนา 3 เดือน ตอสัญญาทุกๆ 3 เดือนและเขาดูพื้นที่และจัดรานจําหนายตามที่
หางฯกําหนด เชนพื้นตองปูพรมสีน้ําเงินเทานั้น ความสูงของสินคาตองสูงไมเกินความสูงที่ทางหาง
ฯกําหนดไมนําสินคาอ่ืนมาขายปะปน เปดรานขายตามเวลา ไมเปดรานตามเวลาถูกปรับปดรานตอง
แจงไมแจงถูกปรับตองมีพนักงานขายประจํารานตลอดเวลา และตองจัดวางสินคาตามความตองการ
ของหางฯ ถาทางหางฯมีนโยบายสับเปลี่ยนตําแหนงราน หรือเปลี่ยนพื้นจากพรมเปนวัสดุอ่ืน ก็ตอง
เปลี่ยนแปลงตามที่ทางหางฯ กําหนดทุกอยาง  

ในการบริหารงานมีนายสมพงษ ศรีรุงเรืองชัย เปนผูดําเนินการทั้งหมดโดยวิธีการ
บริหารงานเริ่มตั้งแตเมื่อมีลูกคาส่ังซ้ือสินคาผานพนักงานขายที่หนาราน พนักงานขายจะนําสง
ใบสั่งงานมายังนายสมพงษ จะสงออเดอรไปยังโรงงานผลิตที่จังหวัดสุพรรณบุรี และเมื่อสินคาผลิต
เสร็จจะเดินทางไปรับสินคาที่โรงงาน พรอมกับนัดลูกคาสงสินคาตามวันเวลา การขายสินคาเปน
เงินสด และบัตรเครดิต โดยลูกคาจะชําระคาสินคาเปนเงินมัดจําที่หนาราน 10-20% ของราคาสินคา
และชําระที่เหลือทั้งหมดในวันรับสินคา การบริหารเรื่องเงินทุน เมื่อพนักงานขายสินคาหนารานรับ
เงินสดจะโอนเงินผานบัญชีธนาคารกสิกรไทย สาขายอยเดอะมอลลบางกะป และเกบ็หลักฐานไวทกุๆ 
ส้ินเดือน นายสมพงษจะเขาเช็ครายการขายกับยอดเงินที่โอนเพื่อคิดยอดขาย และจายเงินเดือน
พรอมคาคอมมิชช่ันใหพนักงานขาย ในการชําระคาสินคาจะมีการตัดชําระทุกๆ อาทิตยโดยโรงงาน
จะแจงรายการสินคาที่รับมาทาง FAX เมื่อตรวจสอบถูกตอง นายสมพงษ จะโอนเงินทางตู A.T.M. 
ใหโรงงานเพื่อชําระคาสินคาตอไป 

ผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไมสน 
เฟอรนิเจอรที่ทําจากไมสน หมายถึง เฟอรนิเจอรที่ผลิตขึ้นจากไมสนที่ตัดจากตนสนมา

เปนชิ้น  แลวนํามาผานกระบวนการตัด  ไส ขัด  แลวนํามาประกอบกันขึ้นเปนเฟอรนิเจอร 
เฟอรนิเจอรชนิดนี้จัดวาเปนเฟอรนิเจอรประเภทแรกของโลก เนื่องจากมีกรรมวิธีการผลิตที่งายไม
ซับซอน ในปจจุบันไมสนที่จะนํามาทําเปนเฟอรนิเจอรมีนอยและขนาดเล็กลง ซ่ึงทางราน PINERY 
FURNITURE  เปนอีกผูหนึ่งที่ผลิตและจัดจําหนายเฟอรนิเจอรไมสน โดยผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไม
สนที่ทางรานผลิตมีอยูดวยกันหลายรูปแบบ อาทิเชน 

ช้ันวางเอนกประสงค เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชวางของตางๆตามตองการ  
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ภาพที่ 2.7 : ภาพชั้นวางของเอนกประสงคไมสน 

 
ช้ันวาง T.V.เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชวาง T.V.ไวดานบน ตอนกลางไว

สําหรับวางเครื่องใชไฟฟาตางๆ ไดแกเครื่องเลน D.V.D. เครื่องเสียง เปนตน และดานลางไวเก็บ
ของอื่นๆ 

 
 
ภาพที่ 2.8 : ภาพชั้นวาง T.V.  

ตูวางไมโครเวฟ เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชวางไมโครเวฟตอนกลาง เก็บ
ของอื่นๆไวภายในตูปดดานลาง และนิยมวางเครื่องกาแฟไวดานบน ซ่ึงมีหลายขนาด 
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ภาพที่ 2.9 : ภาพตูวางไมโครเวฟไมสน 

 

ตูครัวเตรียมอาหาร เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชในหองครัวสําหรับวาง
ส่ิงของเครื่องปรุงอาหารสําหรับเตรียมปรุงอาหาร จะตั้งอยูติดกับเตาแก็สเพื่อสะดวกในการหยิบใช
สอยมีดวยกันหลายขนาด 

 
 
ภาพที่ 2.10 :  ภาพตูครัวเตรียมอาหาร 

โตะญี่ปุน( โตะกลาง ) เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชสําหรับวางอาหารหรือ
กิจกรรมอื่นๆมีทั้งแบบสําหรับทรงต่ําสําหรับนั่งกับพื้น และแบบทรงสูงเพื่อใชคูกับเกาอ้ี 
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ภาพที่ 2.11 : ภาพโตะญี่ปุน( โตะกลาง ) 
 

ช้ันวางของเขามุม เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อที่ใชสําหรับวางสิ่งของตางๆ
ตามที่ตองการ โดยจะนิยมตั้งบริเวณตามมุมตางๆของบาน เนื่องจากเฟอรนิเจอรชนิดนี้จะผลิตให
ดานในมีมุม 90องศา 

 

 
 
ภาพที่ 2.12 : ภาพชั้นวางของเขามุม 

เคานเตอรบาร เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อที่ใชสําหรับในบานพักอาศัย และ
รานคาเพื่อจําหนายประเภทเครื่องดื่ม ซ่ึงเปนที่นิยมมากในเครื่องดื่มประเภทกาแฟสด  
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ภาพที่ 2.13 : ภาพเคานเตอรบาร 

 
ตูครัวพรอมซิงค  เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชในหองครัวสําหรับวางสิ่งของ

เครื่องปรุงอาหารสําหรับเตรียมปรุงอาหาร และสําหรับทําความสะอาดเพราะมีซิงคลางถวยชาม 

 
 
ภาพที่ 2.14 : ภาพตูครัวพรอมซิงค   

 
โตะอาหารพรอมเกาอี้ เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชสําหรับนั่งรับประทาน

อาหาร หรือนั่งประกอบกิจกรรมอื่นๆในหองนั่งเลนตางๆ ประกอบดวยโตะตัวกลางมีหลายขนาด
และเกาอ้ีนั่ง 
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ภาพที่ 2.15 : ภาพโตะอาหารพรอมเกาอ้ี 

 
ช้ันเอนกประสงคขนาดเล็ก เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชวางของตางๆตาม

ตองการ ที่มีพื้นที่เล็ก 

 
 
ภาพที่ 2.16 : ภาพชั้นเอนกประสงคขนาดเล็ก 

โตะญี่ปุนขนาดเล็กขาพับเก็บได เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชสําหรับ
กิจกรรมตางๆสําหรับนั่งกับพื้น ที่สามารถพับขาเก็บไดไมเปลืองพื้นที่เมื่อใชงานเสร็จ 
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ภาพที่ 2.17 : ภาพโตะญี่ปุนขนาดเล็กขาพับเก็บได 

 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

กาญจนา กันโต (2550 : บทคัดยอ) ปจจัยที่มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรม    
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มี
ความมุงหมาย เพื่อศึกษาถึง ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรว  ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ โดยรวม ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  ปจจัยดานการจูงใจ
ผูบริโภค มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิงมากกวาเพศชาย ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนประมาณ 20,001-30,000 บาท สถานภาโสด ลักษณะที่อยูอาศัยเปนแบบบานเดี่ยว และมีอายุ
ประมาณ 20-29 ป ดานประโยชนหลัก ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา การใชพื้นที่ในบานเมื่อติดตั้ง
เฟอรนิเจอร BUILT-IN มีความคุมคามาก และดานคุณภาพ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา อายุการใช
งานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN คอนขางมีอายุการใชงานระยะยาว และดานความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ความคาดหวังเรื่องอายุการใชงานไดยาวนานของเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN คอนขางมีความคงทน และดานบริการหลังการขาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา เงื่อนไข
ในการรับประกันการดูแลหลังการขาย มีระดับปานกลาง ดานราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ราคา
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ของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เทียบกับเฟอรนิเจอรทั่วไป คอนขางมีราคาสูงกวา และดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา เฟอรนิเจอร BUILT-IN เปนสินคาที่จําหนายทางตรงจาก
ผูผลิตถึงผูบริโภค คอนขางมีความเหมาะสม และดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็น
วา มีบริการออกแบบสินคาคอนขางนาสนใจ 

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอ ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภควา 
ผูบริโภคมีความมั่นใจในตัวเองมาก มีความคิดเห็นตอปจจัยดานการจูงใจผูบริโภควา การออกแบบ
เฟอรนิเจอร BUILT-IN คอนขางมีความโดดเดน แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN นั้น ผูบริโภคเคยใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในหองนอนมากที่สุด เคยซื้อเฉลี่ย
ประมาณ 4 ช้ิน ซ้ือคร้ังสุดทายมีมูลคาเฉลี่ย 50,096.25บาท จะซื้อใชครั้งตอไปในหองนอนมากที่สุด 
มีแนวโนมจะซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ใชในอนาคต และจะแนะนําใหผู อ่ืนซื้อเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN ใช ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส และ
ลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในอนาคต แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
ลักษณะที่อยูอาศัย และอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบ BUILT-IN 
ของผูบริโภค ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นั้นแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา และต่ํามาก ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆโดยรวม มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา และต่ํามาก ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนําใหผู อ่ืนซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
และต่ํามาก ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
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BUILT-IN ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ต่ํา และต่ํา
มาก    

เจนจิรา พรมวันดี (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญ
ตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร วูดเทค ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีความมุง
หมายเพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร วูดเทค ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  พฤติกรรมการเลือกซ้ือ และเปรียบเทียบ  ปจจัยทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร วูดเทค ของผูบริโภคที่มีความแตกตางในเรื่อง เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน จํานวน 420 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การศึกษาและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติที่ใชทดสอบสมมุติฐาน ไดแก t-testและ F-test  ผลการศึกษาพบวา 1) ผูบริโภคสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุระหวาง 31-40 ป อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีระดับการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. มีรายได ตอเดือนระหวา 5,001-10,000.บาท 2) ผูบริโภคสวนใหญ
ตองการซื้อเฟอรนิเจอรวูดเทคประเภทชั้นวางโทรทัศน ที่มีสีบีชเพราะมีราคาถูก โดยตัดสินใจซื้อเอง
ในโอกาสที่เฟอรนิเจอร เกาชํารุด  จะเลือกซื้อที่หางสรรพสินคาคารฟูร  เพราะเดินทางสะดวกซึ่ง
เคยซื้อมาแลว 3-4 คร้ัง  ลักษณะการซื้อเฟอรนิเจอร จะซื้อแบบแยกชุด โดยใหความสําคัญกับเรื่อง
คุณภาพเปนอันดับแรก มีรูปแบบการชําระเงิน  ชําระดวยเงินสด  และไดรับขอมูลขาวสารเรื่อง
เฟอรนิเจอรวูดเทคจากแผนพับ/โบชัวร 3) ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดโดยรวม
อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบว  มีความสําคัญอยูในระดับมาก 4 ดาน คือ ปจจัยทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานราคา และอยูในระดับปาน
กลาง 1 ขอคือดานสงเสริมการตลาด 4) ผูบริโภคที่มีเพศตางกันเห็นวาปจจัยทางการตลาดโดยรวม
และรายดานทั้ง 5 ดาน ที่มีความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรวูดเทคไมแตกตางกันผูบริโภคที่มี
อายุตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดโดยรวมและรายดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรวูดเทคดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันผูบริโภคที่มี
อาชีพตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสําคัญตอการเลือกซื้อวูดเทค แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันใหความสําคัญ
กับปจจัยทางการตลาดโดยรวม  ดานการสงเสริมการตลาดดานอื่นๆที่มีความสําคัญตอการเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรวูดเทคแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยสรุปผลการศึกษาครั้งนี้ 
สามารถใชเปนขอมูลสารสนเทศเพื่อประกอบการวางแผนกลยุทธในการพัฒนาเฟอรนิเจอรวูดเทค 
ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น 
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ณรงค  ลือสาคร (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องความคาดหวังและแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานแบบครบวงจรของผูบริโภค ในเขตมีนบุรี  การวิจัยคร้ังนี้
มีความมุงหมายเพื่อศึกษาความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและ
ของตกแตงบานแบบครบวงจรของผูบริโภค ในเขตมีนบุรี  โดยทําการศึกษาถึงความคาดหวังของ
ผูบริโภคที่มีตอรานเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานแบบครบวงจรในดานสวนประสมการตลาด
และการใหบริการ  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในอดีต รวมถึง
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในอนาคตของผูบริโภคโดย
จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคและทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความ
คาดหวัง  และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานของผูบริโภค ผลการวิจัย
พบวา  1) กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 29-39ปการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอก  รายไดเฉล่ียตอเดือนของครอบครัวต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทมีสถานภาพ
โสดจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 3 คนและอาศัยอยูในบานเดี่ยวเปนสวนใหญ 2) ผูบริโภคมี
ความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานแบบครบวงจร ในดานผลิตภัณฑดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานการบริการ อยูในระดับมาก3)     
จากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในอดีต ผูบริโภคสวนใหญเคยซื้อเฟอรนิเจอร และ/หรือของ
ตกแตงบาน  คือ  หางสรรพสินคา เหตุผลสําคัญที่สุดที่เลือกซื้อจากสถานที่ดังกลาว คือ ใกลที่
ทํางานหรือบาน โดยมีจุดประสงคที่ซ้ือ คือ ตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวัน โอกาสที่เคยซื้อ
เนื่องจากของเดิมที่มีอยูชํารุดหรือเสียหาย  โดยเฉลี่ยแลวซ้ือเฟอรนิเจอร 3 คร้ังตอ 3 ป และซื้อของ
ตกแตงบาน โดยเฉลี่ย 2 คร้ังตอป ผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อเฟอรนิเจอรเฉลี่ยตอครั้ง 2,100-
4,999 บาท และคาใชจายเฉลี่ยที่เคยซ้ือของตกแตงบานตอหนึ่งครั้ง 500-1,000 บาท แหลงขอมูล
เฟอรนิเจอรหรือของตกแตงบานที่ไดรับ คือ แผนพับ ใบปลิว 4) จากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
ในอนาคตผูบริโภคสวนใหญสนใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานจากรานที่เปดในเขตมีนบุรี
ตรงขามหางโลตัส เฟอรนิเจอรที่ผูบริโภคพอใจจะเลือกซื้อมากที่สุด คือ โซฟาในราคาโดยเฉลี่ยคือ 
11,423 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรโดยเฉล่ียแลว 2 ครั้งตอ 3 ป และซื้อของตกแตงบานโดย
เฉลี่ย 2 คร้ังตอป โดยนิยมซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานที่ผลิตโดยคนไทยมีช่ือไทยและราคา
คอนขางต่ําจากรานจําหนายเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานที่มีช่ือเสียงอยูแลว 5) ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานในดานการสงเสริมการตลาด 
และดานการใหบริการแตกตางกัน และมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรใน
ระยะเวลา 3 ปขางหนาแตกตางกัน6) ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความคาดหวังตอราน
เฟอรนิเจอร และของตกแตงบานในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 7) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
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แตกตางกันมีความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานใน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา    
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการใหบริการแตกตางกันและมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในระยะเวลา 1 ปขางหนาแตกตางกัน8) ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
ความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานใน ดานราคา แตกตางกัน9) ผูบริโภคที่มี
จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานใน
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการใหบริการแตกตางกัน10) ผูบริโภคที่
มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกันมีความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการใหบริการแตกตางกัน11) ความคาดหวัง
ของผูบริโภคในดานราคา  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและ
ของตกแตงบานของผูบริโภคในระดับต่ํา12) ความคาดหวังของผูบริโภคในดานการใหบริการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานของผูบริโภค
ในระดับต่ํา13) ผูบริโภคมีขอเสนอแนะตอรานเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานกลาวโดยสรุป คือ 
ผูบริโภคมีความคาดหวังในดานคุณภาพของผลิตภัณฑที่มีความคุมคาเมื่อเทียบกับราคาและตองการ
ผลิตภัณฑที่มีความหลากหลายและครบวงจร เพื่อพิจารณากอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ณัฐณิชา  สําอางกุล (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญ
ตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  การศึกษาครั้งนี้มี
ความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภค 
พฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร และเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเลือก
ซ้ือเฟอรนิเจอรของผูบริโภคที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน   
ผลการศึกษา พบวา 1) ผูบริโภค สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือรับจาง และมีรายไดตอเดือนระหวาง 6,001-
12,000 บาท2) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรสวนใหญใชเฟอรนิเจอรประเภท         
ตูเสื้อผา  วัสดุที่นํามาทําเฟอรนิเจอรคือไมลักษณะในการซื้อจะซื้อแบบแยกชุดโดยมีคูสมรสหรือ
คูรักเปนผูชวยตัดสินใจซื้อ จะซื้อ 0-1 คร้ังตอ 1 ป เพื่อนําไปตกแตงบานใหมโดยซื้อจากรานคาที่
จําหนายเฟอรนิเจอรและสินคาอื่น ๆ เพราะรานนั้นมีสินคาหลากหลายใหเลือกซึ่งไดรับขาวสาร
ขอมูลจากเพื่อนหรือญาติพี่นอง มีรูปแบบการชําระเงินดวยเงินสด และจะซื้อเฟอรนิเจอรแบบถอด
ประกอบไดประเภทเตียง3) ผูบริโภคเห็นวาปจจัยทางการตลาดโดยรวมมีความสําคัญตอการเลือก
ซ้ือเฟอรนิเจอรอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มี 4 ดาน ที่มีความสําคัญอยูใน
ระดับมาก ไดแก ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด สวนปจจัยทางการตลาดดานอื่น ๆ ผูบริโภคความสําคัญอยูในระดับ  
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ปานกลาง4) ผูบริโภคที่มีเพศและอาชีพตางกัน เห็นวา ปจจัยทางการตลาดโดยรวมและเปนรายดาน
ทุกดานมีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน5) ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน เห็นวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตาง
กัน สวนปจจัยทางการตลาดโดยรวมดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานอื่น ๆ มี           
ผลตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยผูบริโภคที่มี 
อายุระหวาง 21-40 ป ใหความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้น
ไป6) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน เห็นวา ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
และดานอื่นๆ มีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน สวนปจจัยทางการตลาดโดยรวม ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรแตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเทาใหความสําคัญตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา7) ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน เห็นวา ปจจัย       
ทางการตลาดโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดมีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน สวนปจจัยทางการตลาดดานอื่นๆ มีผลตอ
การเลือกซื้อเฟอรนิเจอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได
นอยกวา 24,000 บาทใหความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 
24,000 บาทขึ้นไป โดยสรุปจากผลการศึกษาในครั้งนี้ ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการ
ตลาดในเรื่องเฟอรนิเจอรมีความเหมาะสมกับความตองการใช สอดคลองกับราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของเฟอรนิเจอร มีสถานที่จําหนายที่สะดวกในการเดินทาง และการใหบริการของพนักงาน
ขาย ซ่ึงจะนํามาใชใหเกิดประโยชนสําหรับผูประกอบการ ในการวางแผนและปรับปรุงการผลิต  
การตลาด ใหมีประสิทธิภาพสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค โดยจะนํามาซึ่งผลตอบแทน
ทางการตลาดในอนาคต และในขณะเดียวกันผูบริโภคก็จะไดผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ และมีความ
หลากหลายเพิ่มมากขึ้น 

ทัดศรัณยา  กล่ินพินิจ (2546 : บทคัดยอ)ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มุง
หมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิ เจอรยี่หอ  INDEX             
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX 
ของผูบริโภค ศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได 
และอาชีพ ศึกษา ปจจัยดานสังคม ศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพ ศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม         
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สวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40 ป 
รองลงมา คือ อายุ 31 ป และอายุ 41-50 ป ตามลําดับ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมี
สถานภาพโสด รองลงมา คือ สมรส/อยูดวยกัน และ หมาย/หยาราง/แยกกันอยู ตามลําดับ ผูบริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาคือ ปริญญาโท และต่ํากวา
ปริญญาตรี ตามลําดับ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท 
รองลงมา คือ มากกวา 30,001 บาท และ 20,001-30,000 บาท ตามลําดับ  ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท รองลงมาคือรับราชการ และประกอบธุรกิจสวนตัว
ตามลําดับ และพบวา 1) ปจจัยดานสังคม พบวา ผูบริโภคเลือกซื้อ เฟอรนิเจอร INDEX จากนิตยสาร
ตกแตงบานภายในประเทศ การโฆษณาทางโทรทัศนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และการเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรโดยลําพังคนเดียว หรืออาศัยบุคคลอื่น มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร  
INDEX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร2) ปจจัยดานบุคลิกภาพ พบวา การเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรที่มีเอกลักษณที่โดดเดนไมซํ้าใครแมราคาจะสูงหรือตามสมัยนิยม และมีรูปแบบ          
ที่ทันสมัยมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร  INDEX 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร3) ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวาตราสินคาเปนสิ่งจูงใจทําให
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ  INDEX และการเปรียบเทียบคุณภาพกับเฟอรนิเจอรยี่หออื่น รูปแบบ
เฟอรนิเจอร INDEX ที่มีความหลากหลาย ความคงทนแข็งแรง คุณภาพการผลิต ความรูสึกเมื่อใช
เฟอรนิเจอร INDEX ภาพพจนของตราสินคา การออกแบบสีสันและลวดลาย ความสะดวกในการ
ประกอบชิ้นสวนเฟอรนิ เจอรมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิ เจอรยี่หอINDEX              
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร4) ผูบริโภคที่มี เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรยี่หอ  INDEX ของผูบริโภค ไดแก ขอจํานวนครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ  INDEX          
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภค ไดแก แนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ 
INDEX ในอนาคต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.015) ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภค ไดแก จํานวนครั้งที่ซ้ือ
เฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX และแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในอนาคต ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.056) ผูบริโภคที่มาถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในขอจํานวนครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX และขอ
แนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในอนาคต ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.057) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ยี่หอ INDEX การศึกษา ในขอจํานวนครั้งที่ ซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX แตกตางกัน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01และในขอแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในอนาคต         
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 8) ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในขอจํานวนครั้งที่ ซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ 
INDEX  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ 
INDEX ในอนาคต ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 9) ผูบริโภคที่มีอาชีพที่
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิ เจอรยี่หอ  INDEX ในขอจํานวนครั้งที่ ซ้ือ
เฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX  และขอแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในอนาคตไมแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 10) ปจจัยดานสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 11) 
ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของ
ผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 12) ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 13) ผูบริโภคสวนใหญเคยซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX โดยเฉลี่ยเทากับ 1 ครั้ง และมีแนวโนม
ที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในอนาคต เฟอรนิเจอรที่ผูบริโภคตองการซื้อในอนาคต คือ       
ชุดหองนอน รองลงมา คือ ช้ันวางของ และโตะรับแขกนอกจากนี้ ผูบริโภคเสนอปญหาเกี่ยวกับ
เฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX  คือ  ราคาแพงเมื่อเทียบกับอายุการใชงานและคุณภาพ รองลงมาคือ     
ศูนยจําหนายสินคามีนอย และบางแหงมีสินคาใหเลือกนอยและสินคาไมคอยแข็งแรงทนทาน     
งานไมคอยประณีต ผูบริโภคสวนใหญแนะนําวาควรมีโปรโมชั่นลดราคาบอยๆ เพราะสินคาราคา
แพงเกินไป  รองลงมาคือ ควรทําการโฆษณาประชาสัมพันธใหมากๆ และรูปแบบทันสมัย
หลากหลาย มีสีสันใหเลือกมากๆ ตามลําดับ 

สรรธกร  สุภาควัฒน (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการวิจัย
คร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา 1) กลุมตัวอยางของ
ผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท สถานภาพโสด มีสมาชิกในครอบครัว
จํานวน 1-3 คน และมีลักษณะที่อยูอาศัยเปนบานเดี่ยว 2) ผูบริโภคมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรโลหะ
โดยรวมในระดับดี ประกอบดวย ดานตราสินคาโดยรวม ดานการออกแบบผลิตภัณฑโดยรวม    
ดานราคาโดยรวม และดานคุณภาพผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี 3) ผูบริโภคมีความตองการที่    
มีตอคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรโลหะแตละประเภท พบวา เฟอรนิเจอรโลหะประเภทโตะเครื่องแปง 
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เตียงนอน และโตะอาหาร โดยรวมมีความตองการอยูในระดับมาก สามารถจําแนกความตองการ
คุณสมบัติในแตละเรื่องดังนี้ คุณสมบัติของเฟอรนิเจอรโลหะประเภทเตียงนอน พบวา เร่ืองถอด
ประกอบได มีความตองการในระดับมากที่สุด คุณสมบัติของเฟอรนิเจอรโลหะประเภทโตะเครื่อง
แปง  พบวา  เร่ืองถอดประกอบได และเรื่องรูปแบบโตะเครื่องแปงมีรูปทรงทันสมัยมีความตองการ
ในระดับมากที่สุด และคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรโลหะประเภทโตะอาหาร พบวา เร่ืองรูปแบบโตะ
อาหารมีรูปทรงทันสมัย เรื่องถอดประกอบได เรื่อง TOP โตะผลิตจากกระจก เร่ือง TOP โตะเปน
รูปทรงกลม เร่ือง TOP โตะเปนรูปทรงสี่เหล่ียม เร่ืองลวดลายมีลักษณะเหล็กดัดลายธรรมชาติ และ
เร่ืองTOP โตะผลิตจากไมสําเร็จรูป มีความตองการในระดับมาก 4) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะในอดีตชวง 3 ปที่ผานมามีผูบริโภคมากกวาครั้งเคยซื้อเฟอรนิเจอร
โลหะ จํานวนต่ําสุด 1 ช้ิน จํานวนสูงสุด 6 ช้ิน  ผูบริโภค มีแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรโลหะ       
ในอนาคต  และประเภทของเฟอรนิเจอรโลหะที่ซ้ือ ไดแก เตียงนอน 5) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ เฟอรนิ เจอรโลหะสวนมากไมเจาะจงยี่หอในการเลือกซื้อเฟอรนิ เจอรโลหะ              
โดยสาเหตุที่เจาะจงยี่หอในการเลือกซื้อเพราะมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา  รองลงมา  เจาะจงยี่หอ
เพราะเปนที่รูจักดี   เจาะจงยี่หอเพราะมีภาพพจนที่ดี  เจาะจงยี่หอเพราะมีรูปแบบสวยงาม  เจาะจง
ยี่หอ เพราะมี ผู แนะนํ า   และเจาะจงยี่หอ เพราะมีการโฆษณา  ตามลํ าดับ  6) ปจจัยด าน
ประชากรศาสตรประกอบดวยรายไดตอเดือน สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว และ
ลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 7) ปจจัยดาน
ทัศนคติของผูบริโภค ประกอบดวย ดานตราสินคาโดยรวม ดานออกแบบผลิตภัณฑโดยรวม       
ดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม  และดานคุณภาพผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันนอย และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 8) ความตองการคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑประเภท  เตียงนอน  โตะเครื่องแปง โตะอาหาร โดยภาพรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันนอยและเปนไปในทิศทางเดียวกัน   
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