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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

งานวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรไมสน กรณีศึกษา  ราน PINERY FURNITURE เดอะมอลล สาขาบางกะป ผูวิจัยได
ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามา ใชเปนแนวทางในการดําเนินการวิจัย 
ดังนี้ 

1. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
2. สวนประสมการตลาด 
4. ประวัติความเปนมาของราน PINERY FURNITURE 
5.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
และ การใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541 : 107) 
 การศึกษาถึงแบบหรือโมเดลพฤติกรรมของผูบริโภคจะทําใหนักการตลาดเขาใจ
พฤติกรรมการซื้อของลูกคาไดงายขึ้น ( ดังแสดงในตารางที่ 2.1 ) เริ่มจากการที่ผูบริโภคไดรับ
อิทธิพลจากแรงกระตุนจากสิ่งแวดลอมภายนอก ทั้งแรงกระตุนที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาดที่
นักการตลาดเสนอให รวมทั้งจากสิ่งแวดลอมภายนอกอื่นๆ ซ่ึงมีผลตอความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภค และเมื่อรวมกับปจจัยภายในของตัวผูบิรโภคเอง ซ่ึงประกอบดวยลักษณะของผูบริโภค
และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทําใหนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด และเปนหนาที่
ของนักการตลาดที่จะศึกษาถึงสิ่งเราทั้งภายนอกและปจจัยภายในตัวผูบริโภค ที่จะสงผลกระทบตอ
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ  
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สิ่งแวดลอมจากภายนอก 

 
ปจจัยภายในของผูซื้อ 

 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุน
อ่ืนๆ 

ลักษณะของผูซื้อ กระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 

 
การตัดสินใจของ

ผูซื้อ 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริม
การตลาด 
 

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

 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
   -วัฒนธรรม 
   -วัฒนธรรมยอย 
   -ช้ันทางสังคม 
ปจจัยทางสังคม 
   -กลุมอางอิง 
   -ครอบครัว 
   -บทบาทและสถานะ 
ปจจัยสวนบุคคล 
   -อายุ 
   -วงจรชีวิตครอบครัว 
   -อาชีพ 
   -สถานะทางเศรษฐกิจ 
   -รูปแบบการดํารงชีวิต 
   -บุคลิกภาพ 
   -แนวความคิดสวนตัว 
ปจจัยทางจิตวิทยา 
   -แรงจูงใจ 
   -การรับรู 
   -การเรียนรู 
   -ความเชื่อ 
   -ทัศนคติ 
 

-บทบาทของการซื้อ 
- ความเกี่ยวโยงของ
ผลิตภัณฑกับการ
ตัดสินใจซื้อ 
-ขั้นตอนของ
กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
  - การรับรูปญหา 
  - การคนหาขอมูล 
  - การประเมินผล
ทางเลือก 
  - การตัดสินใจซื้อ 
  - พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 
 
 
 

-การเลือก
ผลิตภัณฑ 
-การเลือกตรา
สินคา 
-การเลือกผูขาย 
-เวลาที่ทําการซื้อ 
-ปริมาณการซื้อ 
-เงื่อนไขการชําระ
เงิน 

 

ตารางที่ 2.1โมเดลของพฤติกรรมการซื้อ 
ที่มา : ปรับปรุงมาจาก Kotler, 2003 : 184 
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ปจจัยหลักท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก ลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
 ลักษณะของผูซ้ือจะประกอบดวย ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล และ ปจจัยทางดานจิตวิทยา 
ปจจัยดานวัฒนธรรม  (cultural factor)ปจจัยทางดานวัฒนธรรมจะประกอบดวย 

วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชนชั้นทางสังคม 
 วัฒนธรรม (culture) วัฒนธรรมถือวาเปนคานิยม ประเพณี หรือความเชื่อที่ไดรับการ

ยอมรับในสังคมที่มีการสืบทอดตอๆกันมาจากสมาชิกในสังคมรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง วัฒนธรรม
เปนสิ่งที่มีการดํารงอยูอยางถาวร และในขณะเดียวกันก็เปนสิ่งที่ไมหยุดนิ่ง มีการเคลื่อนไหว
เปลี่ยนแปลงไปตามสังคม และวัฒนธรรมก็จะมีความแตกตางหลากหลายไปตามกลุมตางๆ และ
ภูมิภาคตางกัน(พิมล ศรีกรม, 2542 : 68-70 ) 
 วัฒนธรรมยอย(subculture) ในวัฒนธรรมหนึ่งๆยังมีการแบงกลุมของวัฒนธรรม
ใหยอยลงไปอีกเรียกวา วัฒนธรรมยอย โดยที่คนตางๆในวัฒนธรรมเดียวกันจะมีคานิยมและ
ขนบธรรมเนียมประเพณีที่คลายคลึงกัน แตจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปตามกลุมหรือสังคม      
ที่เล็กลง โดยที่วัฒนธรรมยอยจะแตกตางไปตามศาสนา สภาพทางภูมิศาสตร เชื้อชาติ และอื่นๆ 
ตัวอยางเชน คนไทยมีวัฒนธรรมอยางเดียวกัน แตจะมีวัฒนธรรมยอยแตกตางไปตามภาค จังหวัด 
หมูบาน และกลุมชนตางๆ เปนตน และนักการตลาดจะตองมีการออกแบบและเสนอผลิตภัณฑและ
โปรแกรมทางการตลาด  ใหสอดคลองกับความตองการและคานิยมในแตละวัฒนธรรมและ
วัฒนธรรมยอย 
 ช้ันทางสังคม(social class) หมายถึง การแบงกลุมภายในสังคมออกตามคานิยม
(values) ความสนใจ(interest) และพฤติกรรม(behavior) ที่แตกตางกัน(เสรี วงษมณฑา, 2542 : 166) 
และชนชั้นทางสังคมมักจะถูกกําหนดขึ้นตามตัวแปรทางดานเศรษฐกิจ(socioeconomic variable) 
ซ่ึงประกอบดวยรายได(income) อาชีพ(occupation) และการศึกษา(education)  
 สังคมมนุษยทุกแหงลวนมีการแบงลําดับชั้นทางสังคมทั้งสิ้น และโดยปกติเรานิยม
แบงชั้นทางสังคมเปน 3กลุมใหญๆ คือ ระดับสูง(A) ระดับกลาง(B) และระดับลาง(C) โดยแตละ
กลุมยังสามารถแบงยอยลงไปอีกเปนระดับสูงอยางสูง (upper-upper class) ระดับสูงอยางกลาง 
(middle-upper class) ระดับสูงอยางต่ํา(lower-upper class)  ระดับกลางอยางสูง ( upper-middle 
class) ระดับกลางอยางกลาง ( middle-middle class) ระดับกลางอยางต่ํา(middle-lower class) ระดับ
ลางอยางสูง (upper-lower class) ระดับลางอยางกลาง ( middle-lower class) และระดับลางอยางต่ํา 
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(lower-lower class) โดยที่กลุมในระดับสูงจะเปนกลุมที่มีรายไดสูง ฐานะดี การศึกษาและ           
ชาติตระกูลสูง-ปานกลาง สวนกลุมในระดับกลางจะมีรายไดและฐานะปานกลางการศึกษาและ   
ชาติตระกูลปานกลาง และกลุมในระดับลางจะมีรายไดและฐานะต่ํา-ปานกลาง การศึกษาและ     
ชาติตระกูลต่ํา-ปานกลาง และในประเทศที่เจริญแลวจะมีสัดสวนของชนชั้นกลางมากกวากลุมอื่น 
สวนในประเทศที่กําลังพัฒนา(รวมทั้งประเทศไทยดวย) จะมีสัดสวนของชนชั้นลางเปนจํานวนมาก
ที่สุด 
 นอกจากนั้นแลว ช้ันทางสังคมจะมีลักษณะตางๆกัน ดังนี้คือ(1) บุคคลในชั้นทาง
สังคมเดียวกัน มักจะมีพฤติกรรมที่คลายกันมากกวาบุคคลที่อยูในชั้นทางสังคมที่ตางกัน (2) บุคคล
จะรับรูถึงการอยูในแตละชนชั้นทางสังคมของตนเองวาอยูในระดับที่สูงกวาหรือต่ํากวา (3) บุคคล
ทางสังคมจะถูกกําหนดโดยตัวแปรตางๆหลายตัว เชน อาชีพ รายได ความมั่งคั่ง การศึกษา และ
คานิยมตางๆและ (4) บุคคลอาจจะเปลี่ยนสถานะจากชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังอีกชั้นทางสังคมหนึ่ง
ได 
 ช้ันทางสังคมจะเปนตัวกําหนดความนิยมและพฤติกรรมการบริโภคสินคาและการ
ใชบริการตางๆ เชน เส้ือผา เครื่องแตงบาน กิจกรรมการพักผอน เปนตน รวมทั้งมีการตอบสนองตอ
การโฆษณา การเลือกรับสื่อแผนการสงเสริมการตลาดตางๆราคา และชองทางการจัดจําหนายที่
แตกตางกันดวย และนักการตลาดมักจะมุงผลิตและการวางตําแหนงของผลิตภัณฑ และ บริการเพื่อ
สนองตอช้ันทางสังคมกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะตัวอยางเชน หางสรรพสินคา โรงแรม และ
ภัตตาคารนิยมใชช้ันทางสังคมเปนตัวกําหนดกลุมตลาดเปาหมายเปนตน 

 
ปจจัยดานสังคม (personal factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมอิีทธพิล

ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผูซ้ือ 
 กลุมอางอิง (reference groups) หมายถึงกลุมคนที่สามารถเปลี่ยนแปลงหรือสงเสริม
ทัศนคติของบุคคลที่มีความเกี่ยวของกัน และตางมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของกันและกัน  

 1.1กลุมปฐมภูมิ (primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 
 1.2 กลุมทุติยภูมิ (secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อน

รวมอาชีพ รวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆในสังคม 
ครอบครัว (family) นักการตลาดจะใหความสําคัญกับพฤติกรรมของครอบครัวเปน

อยางมาก เนื่องจากครอบครัวเปนองคการที่ทําการซื้อเพื่อการบริโภคท่ีสําคัญที่สุด สมาชิกใน

ครอบครัวจะแสดงบทบาทตางๆกันอยู 5 ประการคือ 
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2.1 ผูควบคุมดูแล(gatekeepers) มักจะเปนผูที่ทําหนาที่รวบรวมขอมูล 

ตางๆและเปนผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อดวย 

2.2 ผูมีอิทธิพล(influencers) เปนผูที่มีอํานาจตอรองกับสมาชิกภายในครอบครัว 

ทั้งทางตรงและทางออมในการตัดสินใจซื้อ และมักจะเปนผูกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่

ตองการ 

2.3 ผูตัดสินใจ(deciders) เปนผูพิจารณาตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซื้อผลิตภัณฑ

หรือไม รวมทั้งมักจะเปนผูเลือกตราสินคาดวย 

2.4 ผูซ้ือ(buyers) เปนผูทําหนาที่ซ้ือและอาจรวมถึงการตัดสินใจเลือกรานหรือ

ตัวแทนจําหนายดวย 

2.5 ผูใช(users) เปนผูที่ใชผลิตภัณฑนั้น และจะเปนผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อ 

ผลิตภัณฑนั้นซ้ําในอนาคต 

บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในกลุม

โดยทั่วไปแลว บุคคลหนึ่งอาจจะประกอบดวยบทบาทและสถานภาพตางๆกัน ตัวอยางเชน ผูหญิง

เมื่ออยูในบานจะแสดงบทบาทแมหรือแมบาน แตเมื่ออยูที่ทํางานอาจจะแสดงบทบาทของ

ผูปฏิบัติงานหรือผูบริหาร และเมื่ออยูในสังคมอาจจะมีบทบาทเปนสมาชิกหรือผูนําของกลุมสังคม

นั้นๆ ซ่ึงในแตละบทบาทจะมีสถานภาพตางกันดวย เชน กรรมการบริหารของบริษัทจะมีสถานภาพ

สูงกวาพนักงานทั่วไป ผูนําจะมีสถานภาพสูงกวาสมาชิกอื่นๆ เปนตน และบุคคลจะเลือกซื้อและใช

ผลิตภัณฑที่ส่ือถึงบทบาทและสถานภาพของตนเองในสังคม ดังนั้น นักนักการตลาดจึงตองให

ความสําคัญกับสิ่งที่แสดงใหเห็นถึงภาพลักษณและสถานภาพของผลิตภัณฑหรือตราสินคา ให

สอดคลองกับสถานภาพของลูกคาเปาหมายดวย 

ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของ
คนทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต รวมถึง บุคลิกภาพและแนวความคิดเกี่ยวกับตัวเอง 

 อายุ (age) ที่แตกตางกันมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
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 ขั้นตอน วัฏจักร ชีวิตครอบครัว (family life cycle stage) เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยม ของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ
ที่แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอนแตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน  

-โสด เปนหนุมเปนสาวและอยูคนเดียว มีภาระดานการเงินนอย ใชเงินเกง  

มีความคิดสรางสรรค เปนผูนําแฟชั่น ใชเวลาวางสวนใหญกับการพักผอน งานอดิเรก และการ

แตงตัว มักซื้อส่ิงอํานวยความสะดวกใหกับตัวเอง เชน รถยนต คอมพิวเตอร เปนตน  

-ครอบครัวใหม เปนคูแตงงานใหมและยังไมมีบุตร มีอัตราการซื้อส่ิงของตางๆ

สูง และมักจะซื้อผลิตภัณฑประเภทคงทนถาวร เชน บาน เฟอรนิเจอร รถยนต เปนตน  

-ครอบครัวที่มีบุตรแลว จะซื้อผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับบานหรือของใชในบานมาก

ที่สุด ถาบุตรยังเล็กอยู(ต่ํากวา 6 ขวบ) ก็จะใหความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑของเด็กเล็ก รวมทั้ง

ผลิตภัณฑอํานวยความสะดวกในครัวเรือน แตถาบุตรอยูในวัยศึกษา ก็จะใหความสําคัญกับ

การศึกษาของบุตร รายไดสวนใหญใชไปกับอาหารการกินและของใชในครัวเรือน โดยนิยมซื้อใน

ปริมาณครั้งละมากๆ หรือในบรรจุภัณฑขนาดใหญ และถาบุตรโตแลว มักจะมีความมั่นคงทาง

เศรษฐกิจสูง จะเริ่มใหความสุขกับชีวิตตนเอง มีงานอดิเรกมากขึ้น เดินทางทองเที่ยว และพักผอน

มากขึ้น 

-ครอบครัวที่บุตรแยกออกไปแลว สวนใหญคูสมรสหรือหัวหนาครอบครัวยัง

ทํางานอยู จะมีฐานะทางการเงินที่มั่นคง จะใหความสนใจกับสุขภาพและการพักผอนมากขึ้น และ

มักจะซื้อส่ิงของที่หรูหราหรือฟุมเฟอยรวมทั้งมีการปรับปรุงบานใหม 

-ครอบครัวที่สูงอายุ เริ่มมีรายไดจํากัด มักจะซื้อผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับสุขภาพ 

และใชจายไปกับดานการแพทยมากขึ้น 

-ครอบครัวที่เปนมาย อยูคนเดียวเนื่องจากคูสมรสจากไปหรือหยาราง ผูสูงอายุ 

และเริ่มมีรายไดจํากัด มักจะอยูคนเดียวหรืออาศัยอยูกับลูกหลาน ถาอยูคนเดียวก็อาจหาบานที่มี

ขนาดเล็กลง และมีส่ิงอํานวยความสะดวกมากขึ้น ใหความสนใจกับการออกกําลังกายเพื่อสุขภาพ 

การพักผอน ผลิตภัณฑเสริมอาหาร และผลิตภัณฑเกี่ยวกับสุขภาพมากขึ้น รวมทั้งตองการเอาใจใส

และการดูแลเปนพิเศษ  
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อาชีพ (occupation) ของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ

สินคาและบริการที่แตกตางกัน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพใด

สนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) ของบุคคลจะกระทบตอสินคา
และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย รายได การออม อํานาจกาซื้อ และทัศนคติ
เกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตรา
ดอกเบี้ย ถาสภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัด
จําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการตาง ๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงิน
หมุนเวียน 

รูปแบบการดําเนินชีวิต(life style) หมายถึง ลักษณะของการดํารงชีวิตที่แสดง
ออกมาในรูปของการทํากิจกรรมรวมกับผูอ่ืน ที่สนใจ และความคิดเห็น โดยรูปแบบการดําเนินชีวิต
จะแสดงอกถึงตัวของบุคคลนั้นๆ 

บุคคลแตละคนจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน บางคนอาจจะเปนนัก
ผจญภัย นักประเพณีนิยม ผูที่ทุมเทใหกับครอบครัว ผูที่ส้ินหวังในชีวิต และอื่นๆ โดยนักการตลาด
เชื่อวา ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คลายคลึงกันจะมีแนวโนมของพฤติกรรมในดานตางๆ
เปนในทิศทางเดียวกัน รูปแบบการดํารงชีวิตที่แตกตางกันก็จะนําไปสูการบริโภคสินคาที่แตกตาง
กัน นักการตลาดจะประสบความสําเร็จในการกําหนดเปาหมายของตนเองไดอยางเดนชัดขึ้น โดย
ทําการวิเคราะหและแยกประเภทของรูปแบบการดําเนินชีวิต ซ่ึงปจจุบันมีอยู 2 รูปแบบที่ถูก
นํามาใชคือ แบบเอไอโอ(AIO)และ แบบวีเอแอลเอส(VALS) 

 
 แบบเอไอโอ(AIO) เปนวิธีแยกรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยการศึกษาจากกิจกรรม

(activities) ความสนใจ(interest) และความคิดเห็น(opinion) รวมทั้งขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
ดังตารางที่ 2.2ตารางแสดงแบบเอไอโอและขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
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กิจกรรม 

 
ความสนใจ 

 
ความคิดเห็น 

 
ขอมูลดาน

ประชากรศาสตร 
การทํางาน 
งานอดิเรก 
เหตุการณทางสังคม 
การพักผอน 
ความบันเทิง 
การเปนสมาชกิชมรม 
ชุมชน 
การไปจับจาย 
การกีฬา 
เวลาวาง 

ครอบครัว 
บาน 
งาน 
ชุมชน 
สันทนาการ 
แฟชั่น 
อาหาร 
ส่ือตางๆ 
การบรรลุความสําเร็จ 

เกี่ยวกับตวัเอง 
ประเด็นทางสงัคม 
การเมือง/กฎหมาย 
ธุรกิจ 
เศรษฐกิจ 
การศึกษา 
ผลิตภัณฑ 
อนาคต 
วัฒนธรรม 

อายุ 
การศึกษา 
รายได 
งานอาชีพ 
ขนาดครอบครัว 
ที่อยูอาศัย 
ภูมิศาสตร 
ขนาดของเมือง 
ลําดับขั้นในวฎัจักชีวิต 

ตารางที่ 2.2 ตารางแสดงแบบเอไอโอและขอมูลทางดานสาสตร 
ที่มา :  ฟลลิป คอตเลอร, 2541 : 232 

แบบวีเอแอลเอส (value and life style system-VALS) เปนรูปแบบที่ใชจําแนกคน
อเมริกันในวัยผูใหญออกเปน 8 กลุม โดยใชความมั่งคั่ง(ทรัพยากร) และคานิยมวาเปนผูยึดถือ
กฎเกณฑหรือเปนผูปฏิบัตินิยม เปนเกณฑในการแบงกลุม คือ 

1.กลุมผูสมใจ(actualizers) เปนผูที่มีความรับผิดชอบกระตือรือรน ทันสมัย 

ประสบความสําเร็จ มีฐานะร่ํารวย ไมยึดถือกฎเกณฑเกินไป สนใจในผลิตภัณฑที่หรูหราฟุมเฟอย 

2. กลุมผูสมหวัง(fulfilleds) เปนกลุมที่มีความมุงมั่นในหลักการสูง มีความเปน

ผูใหญ มักคิดถึงคนอื่น รักความสะดวกสบาย มีความพึงพอใจ ใหความสําคัญกับการศึกษา สุขภาพ 

และสนใจในผลิตภัณฑที่ใชงานงายและมีมูลคา 
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3.กลุมผูประสบความสําเร็จ(achievers) เปนกลุมที่มุงหวังในอาชีพการงานที่

ประสบความสําเร็จนิยมผลิตภัณฑที่มีช่ือเสียงและสื่อใหความสําเร็จของตนเอง และเปนกลุมที่ไม

ยึดถือกฎเกณฑมากนัก 

4.กลุมผูชอบทดลอง(experiencers) เปนกลุมวัยหนุมสาว มีความศรัทธาแรง

กลา ใชเงินเกง ชอบทดลองผลิตภัณฑใหม ไมยึดถือกฎเกณฑ นิยมอาหารจานดวน ภาพยนตร  

5.กลุมผูมีความเชื่อมั่น(believers) เปนผูอุนรักษนิยม ยึดมั่นในขนบธรรมเนียม

ประเพณี ซ้ือผลิตภัณฑที่คุนเคยและตราสินคาที่มีความมั่นคง 

6.กลุมผูที่ตองดิ้นรน(strivers) เปนกลุมผูมีรายไดไมมากนัก ชอบแยกตัวจาก

สังคม แตมีความทะเยอทะยาน ชอบใชผลิตภัณฑที่แสดงใหเห็นถึงความมั่งคั่งทางวัตถุและ

ภาพลักษณ 

7.กลุมผูมุงปฏิบัติ(makers) เปนผูที่ยึดถือส่ิงที่ปฏิบัติได เปนผูทํางานหนัก มี

รายไดนอย มีความเพียงพอในสิ่งที่ตนมีอยู สืบทอดประเพณี และมุงเนนครอบครัว ชอบผลิตภัณฑ

ที่ใชงานไดจริงและมีความทนทาน 

8.กลุมผูลําเค็ญ (strugglers) เปนกลุมผูมีรายไดต่ําสุด อายุคอนขางมาก มีความ

กังวล ตองการความปลอดภัย และมีความซื่อสัตยตอตราสูง 

สําหรับในบานเรา เคยมีบริษัทโฆษณาจัดแบงแบบฉบับชีวิตของคนกรุงเทพออก
ไดเปน 9แบบคือ 

 1. กลุมผูหญิงวันนี้ มีอยูประมาณ3% ของชาวกรุงเทพเปนผูหญิงมากกวา
ชาย 4: 1 อายุประมาณ 30-40 ป การศึกษาดี ทํางานสํานักงานหรือธุรกิจ สวนหนึ่งเปนแมบาน 
รายไดดี ระดับบนเปนครอบครัวขนาดเล็ก  แตไมซื้อของเพราะทีวี ซ้ือสินคาดวยอารมณ สนใจ
สุขภาพ เปนแกนของสังคม มีจิตใจและความคิดเสรี 

2. กลุมชนช้ันกลาง เปนชนชั้นกลางประมาณ 10% อายุมากขึ้น 30-50 ป 
การศึกษาปานกลาง เปนพนักงานบริษัท ขาราชการ หรือธุรกิจสวนตัว รายไดปานกลาง มีครอบครัว
แลว ชอบการคงอยูในสภาพของตนเอง วัตถุนิยม รวมกลุมกันไดดี มีความคาดหวังไมมาก และติด
ในสินคาที่ใชประจํา  
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3. กลุมนาเศรา เปนกลุมที่มีการศึกษานอย ทํางานทั่วไป เสมียน ขาราชการ 
ใชแรงงาน แตงงานแลว อยูตึกแถวหรือหองเชา ชอบโดดเดี่ยว ไมทะเยอทะยาน ชอบดูมากกวาเขา
รวมกลุม ไมสนใจสุขภาพมากนัก และมีฐานะระดับลาง  

4. กลุมแกนของสังคม เปนกลุมใหญระดับสอง ฐานะดี มีความรูวาเปนสวน
หนึ่งของสังคมอายุสวนใหญอยูระหาง 15-30 ป กรศึกษาดี เปนพนักงานธุรกิจ โสด เปนแกนหลัก
ของสังคม ชอบการคงสภาพอยู มีสวนรวมในชุมชน เปนผูตามมากกวาผูนํา มุมมองออกขางนอก
(extrovent) และรับความคิดได มีความคิดเสรีทางเพศ ไมดูทีวีมาก แตรับอิทธิพลจากโฆษณาทางทีวี
มาก 

5. กลุมรุนใหมที่ประสบความสําเร็จ มีความทะเยอทะยาน รักตัวเอง โดด
เดี่ยว วัตถุนิยม รักครอบครัว คอนขางเงียบและมองเขา(introvert) ซ้ือของฉับพลัน ชอบมองหา
ของใหม สนใจสุขภาพ ชอบมีสวนรวม ไมชอบเปนเพียงผูดูสุขุม และทําทุกอยางมีจุดมุงหมาย  

6. กลุมใจสู ชอบทําตัวยุง สังคมจัด ซ้ือขอฉับพลัน ใชเงินเกง มองโลกในแง
ราย ใฝอุดมการณ  

7. กลุมพยายาม ตองการเปนชนชั้นกลาง ดูทีวีมาก และรับอิทธิพลจากการ  
ดูทีวีมาก 

8. กลุมถูกทิ้ง เปนกลุมที่ชอบตามดูทีวีมาก แตไมถึงกลับถูกอิทธิพลทีวี
ครอบงํามาก 

9. กลุมเกือบประสบความสําเร็จ รักชาติ เครงศาสนา ติดสินคาที่ใชประจํา 
ถูกอิทธิพลการโฆษณาครอบงํางาย ปรารถนาที่จะเปนชนชั้นกลาง  

การศึกษา (education) ผูที่มี การศึกษาสูง มีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพ
มากกวา ผูที่มีการศึกษาต่ํา 

คานิยมหรือคุณคา (value) และรูปแบบการดํารงชีวิต คานิยมหรือคุณคา หมายถึงความ
นิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  หรือหมายถึงอัตราสวนของ
ผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตใน
โลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิด 

 
ปจจัยจิตวิทยา (psychological factor) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคจะ เปนผลมาจาก
ปจจัยหลักๆทางจิตวิทยาอยู 5 อยาง คือ แรงจูงใจ การเรียนรู ความเชื่อ และ ทัศนคติ  
 แรงจูงใจ (motivation) แรงจูงใจของบุคคลตางๆจะมีพื้นฐานมาจากความจําเปน (need) 
และความตองการ(want) ซ่ึงบุคคลหนึ่งๆจะมีความตองการหลายๆอยาง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง และ
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ความตองการก็มีความหลากหลาย โดยทั่วไปแลวความตองการใดความตองการหนึ่งจะกลายเปน
แรงจูงใจเมื่อไดรับการกระตุนจนถึงระดับที่มีความรุนแรงมากพอ ดังนั้นแรงจูงใจหรือแรงผลักดันก็
คือความตองการหรือแรงกระตุน (drive) อยูภายในของแตบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ และถา
ความตองการนั้นไมไดรับการตอบสนองก็จะเกิดความตึงเครียดมากขึ้น แรงกระตุนนั้นตองมาก
พอที่จะทําใหบุคคลแสดงออกซึ่งความตองการ เพื่อตอบสนองตอความตองการนั้นๆ หรือชวยลด
ความตึงเครียดที่เกิดขึ้นลงได  
 การรับรู (perception) เปนกระบวนการที่มนุษยเลือกที่จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมา
ยกที่รับรูส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพในสมอง ใหเปนภาพที่มีความหมายและมีความ
กลมกลืน (เสรี วงษมณฑา, 2542 : 79 )การรับรูนอกจากจะเกิดขึ้นจากปจจัยภายในของแตละบุคคล 
เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณแลว ยังเกิดจากแรงกระตุนตางๆ จาก
ส่ิงแวดลอมภายนอก ที่ผานเขาไปยังผูบริโภคทางประสาทรับรูทั้ง 5 ซ่ึงบุคคลนั้นก็จะมีการจัด
ระเบียบและมีการตีความขอมูลนั้นๆ เพื่อสรางเปนภาพตางๆขึ้นมาในความรูสึกนึกคิดของตน 
บุคคลแตละคนอาจจะมีการรับรูที่ไมเหมือนกันทั้งๆที่เกิดขึ้นจากสิ่งกระตุนหรือส่ิงเราเดียวกัน หรือ
อยูในสถานการณเดียวกัน ทั้งนี้เนื่องจากผลของกระบวนการการเลือกสรรการรับรูของแตละบุคคล
ที่ไมเหมือนกันซึ่งประกอบดวย (เสรี วงษมณฑา, 2542 : 88- )   
 1.การเลือกที่จะเปดรับขอมูล( selective exposure) บุคคลสามารถเลือกรับรูขอมูลจาก
แหลงตางๆกัน เชน ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ  
 2.การเลือกที่จะสนใจขอมูล( selective attention) บุคคลสามารถจะเลือกรับขอมูลเฉพาะ
ส่ิงที่ตนเองสนใจเทานั้น เชน อานหนังสือพิมพบางคอลัมพ หรือ อานโฆษณาบางเรื่องที่ตนเอง
สนใจเทานั้น 
 3.การเลือกที่จะตีความ( selective interpretation)เมื่อบุคคลเลือกรับขอมูลแลว         ยัง
สามารถเลือกที่จะแปลหรือตีความหมายของขอมูลนั้นๆไดอีกดวย เชน อาจจะตีความหมายของ
โฆษณาที่อานวาดีหรือไมดีก็ไดทั้งนี้ขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อ ประสบการณ 
 4.การเลือกที่จะจดจํา( selectiveretention) บุคคลสวนใหญจะลืมขาวสารที่ตนได
รับทราบมาและมักจะเลือกจดจําหรือเก็บรักษาไวแตขอมูลที่ตนเองชอบหรือสนใจเทานั้น 
 5.การปองกันการรับรู( selective defense)เปนการรับรูในสิ่งที่สามารถปองกันตนเอง
จากความรูสึกเจ็บปวดหรือสูญเสีย เชน ซ้ือสินคาที่มีคุณภาพไมดีมา ก็จะปลอบใจตนเองวาสินคา
นั้นมีความสวยงาม หรือซ้ือไดในราคาที่ต่ํากวาคนอื่น 
 6.การปดกั้นการรับรู( selective blocking) บางครั้งบุคคลจะปดกั้นสิ่งกระตุนที่เขา
มากมายโดยการไมยอมรับรูในสิ่งนั้นๆ เชน ไมยอมดู เดินหนี 
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 ดังนั้น หนาที่ของนักการตลาดคือตองทํางานอยางหนักเพื่อใหผูบริโภคเลือกรับขอมูล
ขาวสาร ใหความสนใจ ตีความหมายไปในทางที่ดี และเลือกที่จะจดจําตามสินคาของตนเองใหได 

 การเรียนรู (learning) การเรียนรู จะเกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
และความโนมเอียง พฤติกรรมจากที่เกิดจากประสบการณที่ผานมา พฤติกรรมอันเกิดจากการเรียนรู
ของบุคคลนั้น อาจจะเปนพฤติกรรมที่แสดงออกมาใหเห็นอยางเปดเผย หรืออาจจะเปนการ
เปลี่ยนแปลงในดาน ทัศนคติ อารมณ เกณฑในการประเมินคา บุคลิกภาพ  หรืออ่ืนๆ ของ
กระบวนการทางดานความนึกคิด ซ่ึงไมไดแสดงออกมาอยางเปดเผยก็ได  นักวิชาการเชื่อวาการ
เรียนรูเปนผลที่เกิดขึ้นจาก ปฎิกริยาระหวางแรงขับเคลื่อน (drive) ส่ิงเรา (stimuli) ตัวช้ีนํา(cues) 
การตอบสนอง(responses) และการเสริมแรง(reinforcement) (Kotler, 2003 : 197)  
 แรงขับเคลื่อน เปนส่ิงกระตุนภายในที่มีผลอยางมากตอการแสดงออกในลักษณะตางๆ 
ซ่ึงมักจะเปนผลมาจากการจูงใจของ ส่ิงเราตางๆ เชน ตัวผลิตภัณฑ หรือบรรจุภัณฑ ที่นําเสนอโดย
นักการตลาด โดยที่ส่ิงที่เปนตัวช้ีนํา เชนการโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการไดรับการ
สนับสนุนจากบุคคลอื่นๆ จะเปนตัวกระตุนรองลงมาที่จะกําหนดวาบุคคลนั้นจะตอบสนองเมื่อใด 
ที่ไหน และอยางไร นอกจากนั้นแลว การเสริมแรงจากสิ่งตางๆ เชนประสบการณในอดีตความรูที่
ไดรับทราบจากบุคคลอื่น จะเปนสิ่งสนับสนุนตอการตอบสนองนั้นๆ 
 ความเชื่อ (beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต โดยปกติแลวผูบริโภคจะมีความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่แตกตางกัน และ
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑไปตามความเชื่อของตนเอง นอกจากนั้นผูบริโภคยังมีความ
เชื่อที่เดนชัดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคากับประเทศที่ผลิต เชนมีความเชื่อวาญี่ปุนมีช่ือเสียง
ทางดานรถยนต และเครื่องใชไฟฟา อิตาลีมีช่ือเสียงเรื่องแฟชั่น ฝร่ังเศสมีช่ือเสียงในเรื่องไวน 
น้ําหอม และเครื่องสําอาง  
 ทัศนคติ (attitude) เปนความรูสึกนึกคิด ของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรืออาจหมายถึง
ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง ( เสรี วงษมณฑา, 2542 : 100) หรือเปนความรูสึกจูงใจใหตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่ง
ความรูสึกที่เกิดขึ้นนั้นจะเปนไปในทางที่ดีหรือไมดีก็ได ทัศนคติเกิดขึ้นจากการเรียนรูของบุคคลแต
ละคนและทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งจะเปนตัวกอใหเกิดพฤติกรรมตอส่ิงนั้นๆขึ้น ซ่ึงการพยายาม
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคเปนงานที่ยาก ทาทาย และใชเวลานานสําหรับนักการตลาด 
ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจึงนิยมนําเสนอผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติของ
ผูบริโภค มากกวาที่จะพยายามเปลี่ยนแปลงใหเปนไปตามที่ตองการ เวนแตวาการลงทุนในการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นใหผลที่คุมคา 
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แนวความคิดทางการตลาด 
 

การตลาด (Marketing) หมายถึง กระบวนการของบริษัทที่สรางสรรคคุณคาและสราง
สัมพันธภาพที่เขมแข็งกับลูกคา เพื่อใหไดส่ิงที่มีคุณคาจากลูกคา(Kotler, and Armstrong, 2006,     
p. 85) 

การตลาดเปนงานที่สําคัญงานหนึ่งในการดําเนินงานของกิจการ เพราะเปนกิจกรรมที่ทาํ
ใหเกิดรายได ซ่ึงเปนเปาหมายหนึ่งที่กิจการมุงหวัง กิจการที่ประสบความสําเร็จ สวนหนึ่งมาจาก
ความสําเร็จในการทํางานทางการตลาด โดยเฉพาะในปจจุบันมีหลายกิจการเกิดขึ้น จํานวนมาก ทํา
ใหมีการแขงขันระหวางกิจการสูง แตละกิจการพยายามโนมนาวจูงใจลูกคาใหซ้ือ  ผลิตภัณฑที่ตน
นําเสนอขาย การใหความสําคัญกับลูกคาเปนหลัก จึงเปนแนวความคิดทางการตลาดสมัยใหมที่
กิจการตางๆนํามาใช กิจการที่มีความเขาใจความตองการของลูกคาไดอยางถูกตอง จะสามารถ
สรางสรรคงานทางการตลาดไดตรงตามความตองการของลูกคา ทําใหลูกคาซื้อผลิตภัณฑของตน 
การสรางสรรคงานทางการตลาดเพื่อโนมนาวจูงใจใหลูกคาตัดสินใจซื้อ โดยทั่วไปเปนงานที่
เกี่ยวกับการนําเสนอผลิตภัณฑ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และการ สงเสริมการตลาด โดย
นําเสนอไปยังลูกคารวมกัน นักการตลาดเรียกวา สวนประสมการตลาด(Marketing mix) 

งานบริการ 
การบริการ คือ การใหความชวยเหลือ หรือการดําเนนิการเพื่อประโยชนของผูอ่ืน 
การบริการที่ด ี ผูรับบริการก็จะไดรับความประทับใจ และชื่นชมองคกร ซ่ึงเปนสิ่งดีส่ิง

หนึ่งอันเปนผลดีกับองคกรของเราเบื้องหลังความสําเร็จเกือบทุกงานมกัพบวางานบริการเปน
เครื่องมือ 

สนับสนุนงานดานตางๆ เชน งานประชาสัมพันธ งานบริการวิชาการ เปนตน ดังนั้น   
ถาบริการดี ผูรับบริการเกิดความประทับใจ ซ่ึงการบริการถือเปนหนาเปนตาขององคกร ภาพลักษณ
ขององคกรก็จะดีไปดวย 
 การสรางความประทับใจในงานบริการ 

ความคาดหวังโดยทั่วไปของผูรับบริการก็ไดแก การตอนรับที่อบอุน ใหความสนใจและ
ความเอาใจใส พูดสุภาพไพเราะ ซ่ึงจะทําใหผูรับบริการรูสึกวาเขามีความสําคัญ เปนผลใหเขาเกดิ
ความพอใจ แตการที่จะทําใหเกิดความประทับใจไดนั้นตองทําใหถึงขั้นที่ผูรับบริการเกิดปตยิินดี 
นั่นคือตองใหบริการที่บรรลุความคาดหวังและเหนือความคาดหวังขึน้ไปอีก การปฏิบัติตนของผู
ใหบริการดวยไมตรีตอผูรับบริการ และความประทับใจจากการตอนรับของเรายอมจะเปนผลใหเขา
มาใชบริการของเราอีก แลวตัวเราและองคการของเราก็ยอมจะประสบความกาวหนา เราสามารถ
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เติมไมตรีเขาไปในทุกงานทีท่ํา เร่ิมตั้งแตการรักการมีไมตรีตอผูรับบริการ กลาวงายๆ ก็คือวา “ตอง
เอาใจเขามาใสใจเรา” และใหบริการตรงตามความตองการ 

 ทุกวันเมื่อเรามาถึงที่ทํางาน เราควรทิ้งปญหาและเรื่องราวสวนตวัไวภายนอก แลวมุง
ทํางานที่เรารับผิดชอบใหดีทีสุ่ด พรอมที่จะชวยเหลือส่ิงเล็ก ๆ นอย ๆ นอกเหนือจากงานของเรา
เพื่อแสดงวาเราเอาใจใสผูรับบริการของเราอยางตั้งใจ เราสามารถแสดงไมตรีตอเพื่อนรวมงานของ
เราไดเชนกัน ความมีอัธยาศยัไมตรีเปนสิ่งที่เกิดขึ้นไดงาย บรรยากาศแหงความเปนมิตรอาจเกิดขึน้
ไดเพยีงรอยยิม้ที่เร่ิมจากตวัเรากอน 

 ความมีอัธยาศยัไมตรี เปนสิง่สําคัญยิ่งในการใหบริการ เพราะความมีอัธยาศัยไมตรีจะ
ทําใหผูรับบริการรูสึกอบอุนและประทับใจ ผูรับบริการทุกคนที่มาใชบริการของเราเขาตองการให
เราแสดงออกดังตอไปนี ้
 1. บริการที่มไีมตรีจิต หมายถึงการใหบริการที่ดีบวกกับอะไรอีกเล็กๆ นอยๆ 
องคประกอบอื่นๆ ก็มีความสําคัญเชนกัน แตบริการที่มีอัธยาศัยไมตรีจิตจะทําใหผูรับบริการรูสึก
อบอุน และประทับใจทีไ่ดรับการตอนรับอยางมีอัธยาศยั 
 2. ยิ้ม เปนสิ่งจําเปนอันดับแรกในการทกัทายบุคคล เพราะจะทําใหเขารูสึกอบอุน
ใจและในคําพดูที่เราทักทาย เราสามารถใชน้ําเสียงและทวงทํานองที่เปนธรรมชาติใหผูรับบริการ
รูสึกพอใจที่มาใชบริการของเรา 
 3. คําพูดที่วิเศษ คือ คําพูดเหลานี้ “ขอบคุณคะ” “ดิฉันเสียใจ” “ขอโทษคะ”          
“มีอะไรใหดิฉนัชวยไหมคะ” ช่ือของผูรับบริการเปนคําวิเศษเชนกนัเมือ่คุณใช 

 4. ใหความชวยเหลือ และแสดงไมตรีจิต ที่จะทําใหเขาอบอุนใจหมายความวา เรา
จะตองเรียนรูปฏิกิริยาของผูอ่ืน ตัวอยางเชน ถาเรารูวาผูรับบริการเปนคนแปลกหนา เราจะตองเอา
ใจใสเขาเปนพเิศษตอความตองการชวยเหลือในเรื่องงานที่มาติดตอ สถานที่และคําแนะนําอ่ืนๆ 
เปนตน 
 5. ถาหากเราใส “ยิ้ม” ลงไปในน้ําเสยีง หมายความถึงการพูดดวยน้ําเสียงที่มีไมตรี
จิตและพรอมที่จะใหความชวยเหลือ อยางไรก็ตามเราควรหลีกเลี่ยงทีจ่ะใหสัญญาถาเราไมแนใจวา
เราจะทําได 
 6. พนักงานทกุคนสามารถแสดงความมีอัธยาศัย ในการทาํงานของตนเองใหดีที่สุด
ไมวาพนักงานผูนั้นจะตองตดิตอกับผูรับบริการโดยตรงหรือไม 
 7. เราควรที่จะชวยเหลือผูรับบริการ แมวาเราเองสามารถชวยไดเพียงเล็กนอยใน
ปญหานั้นแตเราอาจขอใหคนอื่นชวยได แตอยางไรก็ตามอยาพยายามปดความผิดใหพนตวัเอง ควร
จะยอมรับอยางออนนอมและดําเนินการบางอยางเพื่อแกไขความผิดพลาดนั้น 
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 8. เราควรจะตองมีอัธยาศัยไมตรี ตอเพื่อนรวมงานของเราดวยทุกคน จะทํางาน
รวมกันไดดกีวา ถาทุนคนมีไมตรีจิตตอกัน ผูรับบริการจะสังเกตเห็นไดชัดวาบรรยากาศในการ
ทํางาน โดยสวนรวมมีอัธยาศัยไมตรีตอกนัไมใชเฉพาะที่เห็นไดจากคนใดคนหนึ่ง 

 9. ผูรับบริการมีเหตุผลหลายอยาง ที่มาทําการติดตอกับองคกรของเราแตส่ิงหนึ่งที่
ผูรับบริการคาดหวังเสมอวาจะไดรับการตอนรับอยางอบอุน และมีไมตรีจิตจากพนกังาน ถาเราให
การตอนรับเชนนั้นผูรับบริการก็จะมีความรูสึกที่ดีตอองคกรของเรา โดยสวนรวมและเกิดความ
ไววางใจตามมาดวยความพอใจในที่สุด 
 
 ลักษณะเฉพาะของงานบริการ มีลักษณะเฉพาะ ดังตอไปนี้ 
 1. ไดรับความพอใจหรือไมพอใจ ก็จะเกิดความรูสึกในทันท ี งานบริการเปนงาน
ใหความชวยเหลือ และอํานวยความสะดวก ดังนั้นเมื่อผูรับบริการไดรับการสนองตอบตรงตาม
ความตองการก็จะแสดงออกถึงความรูสึกที่ดีแตในทางกลบักันถาไมไดรับความพอใจกจ็ะเกิด
ความรูสึกในทางที่ไมดีตอผูใหบริการ และองคกรที่ใหบริการในทันทีเชนกัน 
 2. ผลของการบริการเกิดขึ้นไดตลอดเวลาและแปรผลไดรวดเร็ว งานบริการเริ่มตน 
และดําเนินการไดในทกุขณะทั้งในตอนตนทามกลางและในตอนทาย เพราะไมมีขอจํากัดวาจะตอง
ใหบริการเฉพาะในเวลาหนึง่เวลาใด 
 3. ผลของบริการเชื่อมโยงไปถึงคนและองคกร งานบริการสรางความรูในทันทีที่
ไดรับบริการจงึสามารถแปรเปลี่ยนเปนผลจากการใหบริการไดทั้งในแงดีและไมดีอาจจะแปรผล
จากการใหบริการไดทั้งในแงดีและไมดี  
 4. ผิดพลาดแลวชดเชยดวยส่ิงอ่ืนก็เพยีงแคบรรเทาความไมพอใจ การบริการที่
ผิดพลาดบกพรองไมสามารถ จะเปลี่ยนความรูสึกของผูรับบริการใหกลับมาดีได นอกจากเปนการ
ลดความพอใจที่เกิดขึ้นไดนอยลง 
 5. สรางทัศนคติตอบุคคลองคกร และองคการไดอยางมาก การบริการสามารถจะ
สรางความรูสึกชอบหรือไมชอบ ที่มีตอผูใหบริการหรือองคกรอยางมากมาย ไมมีขดีจํากดัขึ้นอยูกับ
ลักษณะของการใหบริการทีม่ีมากนอยเพียงใดสําคัญมากนอยเทาใด 
 6. สรางภาพลักษณใหองคกรและองคการเปนเวลานาน การบริการทั้งที่ดี และไมดี
จะติดอยูในความทรงจําของผูบริการอยูตลอดไปแมเมื่อมกีารปรับปรุงแกไขบริการใหดีขึ้นมาก
แลวแตภาพเกาที่ไมดียังคงหลงเหลืออยู กวาที่จะลางภาพลักษณที่ไมดีไดตองใชเวลานั้นเปนสิบๆ ป 

 21 



มห
าวิท

ยาล
ัยร
าช
ภัฏ
ธน
บุร
ี

 7. หากเกิดการบกพรองจะเห็นไดชัดบริการเปนสิ่งที่ไวตอการรับรู เมื่อมีส่ิงหนึ่ง
ส่ิงใดไมสมบรูณหรือขาดตกบกพรองกจ็ะปรากฏใหเหน็ไดในทันทีทนัใด จึงตองระมัดระวังใน
เร่ืองบริการใหมาก 
 8. ตองการคนเปนสวนสําคัญในการสรางบริการที่ดีบริการจะดหีรือไมดีมากนอย
เพียงใดขึ้นอยูกับผูใหบริการ ถาไดคนดีมจีิตสํานึกในการใหบริการด ี มีทัศนคติตอการใหบริการดี
และไดรับการปลูกฝงนิสัยในการใหบริการและฝกฝนตนเองมาดี กจ็ะทําใหเกิดการบริการที่เปนเลิศ
ในทางกลับกนัถาไดคนไมดีมาเปนผูทํางานใหบริการ ก็จะเทากับผิดพลาดตั้งแตตนแลวจะหวังให
เกิดบริการที่ดคีงเปนไปไดยาก 
 9. คนเปนตัวแปรที่สําคัญในการสรางและทําลายงานบริการที่ผิดพลาดบกพรองนํา
ความเสียหายมากสูองคกรจะพบวาสวนใหญเกิดจากคน องคกรหลายแหลงเคยไดรับชื่อเสียงยกยอง
วาใหบริการด ี แตพอเปลี่ยนทีมงานที่ใหบริการกม็ีเสียงสะทอนวาใหบริการดวยคุณภาพหรอื
ใหบริการไมดดีังเดิม และอาจถึงขั้นทําใหเสียผูรับบริการเดิมไปกไ็ด 
(อาศยา โชติพานิช, 2551) 
 

สวนประสมการตลาด 
 
 สวนประสมการตลาด หมายถึง 
 1.ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง (วารุณี ตันติวงศวานิชและคณะ, 2546, หนา 128-139) 
ความสัมพันธอยางใกลชิดของแตละสายผลิตภัณฑ ในเรื่องของผูใช การผลิต ชองทางการจัด
จําหนาย สายผลิตภัณฑของ พีแอนดจี มีความสอดคลองกันในแงของการเปนผลิตภัณฑอุปโภค
บริโภค ซ่ึงสามารถเลือกซื้อไดโดยใชชองทางเดียวกันแตไมสอดคลองกันในแงของลักษณะผูซ้ือที่
หลากหลาย ส่ิงที่ถูกนําเสนอสูตลาดและสรางคุณคาใหเกิดขึ้นอาจเปนในรูปของสินคาที่มีตัวตน 
บริการ หรือความคิด ที่สามารถตอบสนองความตองการ ซ่ึงอาจอยูในรูปผลิตภัณฑเบ็ดเสร็จ (total 
product) คือสินคาที่บวกความพึงพอใจและผลประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคานั้น โดย
หมายรวมถึงคุณภาพสินคา ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การใหบริการหลังการขาย และบรรจุ
ภัณฑภายนอกของสินคา เครื่องหมายการคา 

1.1 การตัดสินใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ แนวคิด การออกแบบผลิตภัณฑ (วัชรินทร 
จรุงจิตสุนทร, หนา 67-87) แสดงถึงการตัดสินที่สําคัญในการพัฒนาและทําการตลาดสําหรับ
ผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงเนนในการตัดสินใจเกี่ยวกับ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ(product attributes) 
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ตราผลิตภัณฑ(branding) การบรรจุภัณฑ(packaging) ปายฉลาก(labeling) และบริการสนับสนุน
ผลิตภัณฑ(services support product)  
 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ การสรางสินคาหรือ บริการ จะเกี่ยวของกับการกําหนด
ผลประโยชนที่จะนําเสนอ โดยกิจการจะติดตอส่ือสารและสงผลประโยชนใหแกผูบริโภคผานทาง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ทางดานคุณภาพ(quality) รูปลักษณ(feature) รวมถึงรูปแบบ(style) และ
การออกแบบ(design) 
 คุณภาพของผลิตภัณฑ เปนเครื่องมือท่ีสําคัญของนักการตลาดในการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ แบงเปน 2มิติ คือระดับ (level) และความสอดคลอง(consistency) ในการสรางผลิตภัณฑ
ตองเริ่มจาก การเลือก ระดับคุณภาพ (quality level) ซ่ึงจะสนับสนุนตําแหนงของผลิตภัณฑใน
ตลาดเปาหมาย ซ่ึงหมายถึง คุณภาพของการปฏิบัติงาน(performance quality) คือความสามารถของ
ผลิตภัณฑในการปฏิบัติหนาที่ 
 การพิจารณาเรื่องระดับคุณภาพในอีกมิติหนึ่งกลาววาคุณภาพสูงหมายถึง ความ
สอดคลองของคุณภาพในระดับสูง ตามแนวคิด คุณภาพของผลิตภัณฑ หมายถึง คุณภาพความ
สอดคลอง(conformance quality) คือ ปราศจากผลิตภัณฑที่ไมไดมาตรฐาน และมีความสอดคลอง
(consistency) ในการสงมอบผลของปฏิบัติงานในระดับที่ตั้งเปาหมายไว กิจการตางๆหันมาเนน
เร่ืองคุณภาพมากขึ้น ทําใหเกิดความเคลื่อนไหวในเรื่องคุณภาพระดับโลก มีการนําโปรแกรม การ
จัดการคุณภาพโดยรวม(total quality management TMQ) มาใชเพื่อพยายามที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ
และคุณภาพของกระบวนการอยางตอเนื่องในทุกๆระยะของการดําเนินงาน 
 
 
คุณสมบัติ

ของ
ผลิตภัณฑ 

 ตรา
ผลิตภัณฑ 

 การ
บรรจุ
ภัณฑ 

 ปาย
ฉลาก 

 บริการ
สนับสนุน
ผลิตภัณฑ 

 
ภาพที่ 2.1   : การตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 
 รูปลักษณผลิตภัณฑเปนเครื่องมือในการแขงขันเพื่อสรางความแตกตางระหวาง
ผลิตภัณฑของกิจการกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน การเปนผูผลิตรายแรกที่แนะนําสิ่งที่จําเปนและมี
คุณคา ดวยรูปลักษณใหมจะเปนแนวทางที่มีประสิทธิผลในการแขงขัน ในการกําหนดรูปลักษณ
ใหมและตัดสินใจใชรูปลักษณใดกับผลิตภัณฑ กิจการตองสํารวจผูใชในอดีต ที่เคยใชผลิตภัณฑ
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และถามคําถามดังนี้ ทานชอบผลิตภัณฑหรือไม รูปลักษณผลิตภัณฑแบบใดที่ทานชอบมากที่สุด 
รูปลักษณแบบใดที่เราควรเพิ่มเติมปรับปรุงใหดีขึ้น ซ่ึงคําตอบของคําถามเหลานี้จะใหขอมูลที่
หลากหลายเกี่ยวกับรูปลักษณแกกิจการ เพื่อประเมินคุณคา (value) ตอลูกคาของรูปลักษณแตละ
แบบ กับ ตนทุน(cost) ที่จะเกิดขึ้น หากรูปลักษณใดที่คุณคาตอลูกคานอยเมื่อเปรียบเทียบกับตนทุน
ที่เกิดขึ้นก็ควรยุติไปแตถารูปลักษณใดที่คุณคาตอลูกคาสูงเมื่อเทียบกับตนทุนที่ตองเสียไปก็ควร
เพิ่มผลิตภัณฑในรูปลักษณนั้นใหมากขึ้น  
 รูปแบบและการออกแบบผลิตภัณฑ เปนอีกแนวทางหนึ่งในการเพิ่มคุณคาใหแก
ลูกคา คือการสรางลักษณะเดนใหรูปแบบ และการออกแบบ ผลิตภัณฑ การออกแบบเปนอาวุธใน
การแขงขันที่ทรงอํานาจทางการตลาดของกิจการ การออกแบบเปนแนวคิดที่กวางกวารูปแบบ 
รูปแบบเปนการอธิบายสิ่งที่ปรากฏของผลิตภัณฑ รูปแบบเปนลักษณะที่รับรูไดดวยสายตา รูปแบบ
ที่ดีเยี่ยมจะจูงใจและสรางความพึงพอใจดานความสวยงาม  แตไมไดทําใหผลิตภัณฑมีการ
ปฏิบัติงานที่ดีขึ้น ซ่ึงแตกตางกับการออกแบบที่มีลักษณะลึกกวา นับวาการออกแบบเกี่ยวของกับ
หัวใจของผลิตภัณฑก็วาได การออกแบบที่ดีทําใหผลิตภัณฑมีการใชงานที่ดีไดเทาๆกับรูปแบบที่ดู
ดีของผลิตภัณฑ รูปแบบและการออกแบบที่ดีจะดึงดูดความสนใจ ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ ลด
ตนทุนการผลิต และผลิตภัณฑมีความไดเปรียบเชิงแขงขันในตลาดเปาหมาย 
 การกําหนดตราผลิตภัณฑ คือความสามารถในการสรางสรรค รักษา ปกปอง และ
ยกระดับตราผลิตภัณฑและบริการที่นักการตลาดรับผิดชอบ ตราผลิตภัณฑ (brand) คือช่ือถอยคํา 
สัญลักษณ รูปแบบ หรือการผสานผสม ของส่ิงที่กลาวมา เพื่อที่จะระบุตัวสินคาหรือบริการ ของ
ผูขายรายหนึ่งใหมีความแตกตางจากสินคาและบริการของคูแขงขันรายอื่น ดวยการกําหนดตรา
ผลิตภัณฑนี้ ทําใหผูบริโภคมองวาตราผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญของผลิตภัณฑ และยังสามารถเพิ่ม
คุณคาใหผลิตภัณฑไดดวย  
 ตราผลิตภัณฑ การกําหนดตราผลิตภัณฑมีความสําคัญมากขึ้น เพราะผลิตภัณฑที่ไมมี
ตราจะเจริญเติบโตในตลาดไดยาก เห็นไดจากผลิตภัณฑสามัญทั่วไป เชน เกลือ น้ําตาล ก็ยังตองมี
ตราผลิตภัณฑ เชนเกลือปรุงทิพย น้ําตาลมิตรผล หรือสวนประกอบยานยนต จําพวกยาง ไสกรอง ที่
ไมมีตราผลิตภัณฑจะมีความแตกตางจากผลิตภัณฑที่มีตราผลิตภัณฑของบริษัทผูผลิตยานยนต การ
กําหนดตราผลิตภัณฑชวยใหผูบริโภครูจักตัวผลิตภัณฑมากขึ้นในหลายลักษณะ ชื่อตราผลิตภัณฑ
ทําใหลูกคาสามารถระบุผลิตภัณฑที่จะมีประโยชนตอเขาได นอกจากนี้ ตราผลิตภัณฑยังเปนสิ่งที่
บอกใหลูกคาทราบถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ คุณประโยชนนี้ทําใหผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑตราเดิม
ซํ้าบอยๆ มั่นใจไดวาจะไดรับผลิตภัณฑที่มีรูปลักษณผลประโยชนและคุณภาพ เหมือนเดิม ทุกครั้ง
ที่ซ้ือ จนทําใหช่ือตราผลิตภัณฑกลายเปนพื้นฐานในการสรางเรื่องราวเกี่ยวกับคุณภาพพิเศษของ
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ผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑไมไดมีประโยชนกับผูบริโภคเทานั้น แตยังเปนประโยชนตอกิจการใน
ฐานะผูผลิตหรือผูขายผลิตภัณฑในหลายลักษณะ เชน ตราผลิตภัณฑและเครื่องหมายการคาจะทาํให
ผลิตภัณฑไดรับความคุมครองตามกฎหมายปองกันการลอกเลียนแบบของคูแขงขันและการกําหนด
ตราผลิตภัณฑยังชวยผูขายในการแบงสวนตลาดได  
 คุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑตางๆ จะมีความแตกตางกันในระดับของอํานาจและ
คุณคาในตลาด ตราผลิตภัณฑที่มีอํานาจในตลาดจะมีคุณคาโดยรวมตราผลิตภัณฑ(brand equity) สูง 
เนื่องจากผลิตภัณฑจะมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงขึ้น ตามลําดับของความภักดีตอตรา
ผลิตภัณฑ การรูจักชื่อตราผลิตภัณฑ คุณภาพที่รับรูได การรวมตัวของตราผลิตภัณฑที่แข็งแกรง 
รวมถึงสินทรัพยอ่ืนๆ เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา และความสัมพันธในชองทางการจัด
จําหนาย ของตราผลิตภัณฑนั้น ตราผลิตภัณฑมีคุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑสูงถือวาเปน
สินทรัพยที่มีคามาก แมการวัดคุณคาของตราผลิตภัณฑจะเปนเรื่องยาก แตก็มีการประมาณคาของ
ตราผลิตภัณฑตางๆ ในสหรัฐอเมริกา โคคา-โคลา มีมูลคาตราผลิตภัณฑเทากับ 84พันลานดอลลาร
สหรัฐ ไมโครซอฟท มีมูลคาตราผลิตภัณฑเทากับ 57 พันลานดอลลารสหรัฐ และไอบีเอ็ม มีมูลคา
ตราผลิตภัณฑเทากับ 44พันลานดอลลารสหรัฐ คุณคาโดยรวมในตราผลิตภัณฑระดับสูง จะทําให
กิจการมีขอไดเปรียบเชิงแขงขัน เพราะตราผลิตภัณฑที่มีพลังอํานาจ จะเปนที่รูจักของลูกคาและมี
ความภักดีตอตราผลิตภัณฑสูง เนื่องจากผูบริโภคมีความคาดหวังวารานคาจะมีผลิตภัณฑตรา
ผลิตภัณฑดังกลาวจําหนาย ทําใหกิจการผูผลิตมีอํานาจตอรองกับผูจําหนายเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ตรา
ผลิตภัณฑที่ไดรับความเชื่อถือจากลูกคามาก จะทําใหสามารถขยายตราผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑ
ไดงาย ทั้งตราผลิตภัณฑที่มีพลังอํานาจยังปกปองกิจการจากการแขงขันทางดานราคาดวย 
นักวิเคราะหบางคนมองวาตราผลิตภัณฑเปนสินทรัพยที่คงทนของกิจการ และเห็นวาเปนสินทรัพย
ที่คงทนยิ่งกวาผลิตภัณฑและส่ิงอํานวยความสะดวก เนื่องจากการที่ตราผลิตภัณฑที่มีอํานาจเปนสิ่ง
ที่แสดงถึงกลุมของลูกคาที่ภักดี ดังนั้นสินทรัพยที่ไดมาจากคุณคาของตราผลิตภัณฑ ก็คือ คุณคา
ของลูกคานั่นเอง ส่ิงนี้ใหขอสังเกตวา ส่ิงสําคัญในการวางแผนทางการตลาด คือ การขยาย คุณคา
แบบตลอดชีวิตจากความภักดีของลูกคา(loyal customer lifetime value) โดยใชการเสนอการจัดการ
ตราผลิตภัณฑเปนเครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญ 
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การเลือกสรรตรา
ผลิตภณัฑ 

ผูสนับสนุน 
ตราผลติภัณฑ 

กลยุทธ 
ตราผลติภัณฑ 

การเลือกสรร 
การปองกัน 

 

ตราผลิตภัณฑผูผลิต 
ตราผลิตภัณฑผูจําหนาย 
ตราผลิตภัณฑผูไดสิทธิ์ 
ตราผลิตภัณฑรวม 

 

การขยายสายผลิตภัณฑ 
การขยายตราผลิตภัณฑ 
การเพิ่มตราผลิตภัณฑ
ใหม 

 
ภาพที่ 2.2 : ส่ิงที่สําคัญในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 
 การเลือกสรรชื่อตราผลิตภัณฑ ช่ือท่ีดีเปนสวนที่ชวยเพิ่มการสนับสนุนความสําเร็จของ
ผลิตภัณฑได แตการสรางชื่อตราผลิตภัณฑที่ดีที่สุดเปนงานที่ยาก งานนี้ตองเร่ิมตนจากการทบทวน
อยางรอบคอบเกี่ยวกับผลิตภัณฑและผลประโยชน ตลาดเปาหมายและกลยุทธการตลาด ช่ือตรา
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพเปนที่ตองการ ตองมีลักษณะตางๆ ดังนี้ 
 1.แสดงถึงผลประโยชน และคุณภาพของผลิตภัณฑ  
 2.งายตอการประกาศ จัก และจดจํา จึงควรใชช่ือส้ันๆ เชน แฟบ ลักส แตช่ือยาวก็
อาจจะใชได เชน เนยเทียมตรา I can’t believe it not biutter 
 3.ตราผลิตภัณฑจะตองแตกตาง เชน โกดัก ทอรัส 
 4.ควรแปลเปนภาษาตางประเทศไดงาย 
 5.สามารถจดทะเบียนและมีการปองกันทางกฎหมาย ช่ือตราผลิตภัณฑ จะไมสามารถ
จดทะเบียนไดถาซํ้าหรือคลายกับชื่อตราผลิตภัณฑที่มีอยูแลว 
 ผูสนับสนุนตราผลิตภัณฑ ผูผลิตทําการสนับสนุนตราผลิตภัณฑ ได 4 ลักษณะคือ ตรา
ผลิตภัณฑผูผลิต (manufaturer’s brand) ( หรือตราผลิตภัณฑระดับชาติ (national brand)) เชน 
เคลล็อก(Kellogg) และไอบีเอ็ม(IBM) จําหนายผลผลิตภายใตตราผลิตภัณฑของตนเองซึ่งเปนผูผลิต
หรือผูผลิตอาจขายใหผูจําหนายซึ่งเปนเจาของตราผลิตภัณฑ เรียกวา ตราผลิตภัณฑผูจําหนาย 
(private brand) (หรืออาจเรียกวา ตราผลิตภัณฑของราน(store brand)หรือตราผลิตภัณฑผูจําหนาย
(distributor brand)) อีกรูปแบบหนึ่งคือ ตราผลิตภัณฑที่ไดรับสิทธิ์(licensed brands) และหาก
กิจการ 2 กิจการรวมมือกันจะออกผลิตภัณฑที่ใชช่ือตราผลิตภัณฑรวม(co-brand) หากเกิดสงคราม
ตราผลิตภัณฑ(battle of the brands)ระหวางตราผลิตภัณฑผูผลิตกับตราผลิตภัณฑผูจําหนายขึ้น ผูคา
ปลีกยอมไดเปรียบเพราะเปนผูควบคุมกวาจะเก็บผลิตภัณฑไดไวในสต็อกจะจัดวางผลิตภัณฑใดไว
ตรงสวนใดของชั้นวางของจะวางผลิตภัณฑตัวใดไวในที่ดีที่สุดเห็นงาย หยิบสะดวกที่สุดผูจําหนาย
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สามารถเก็บคาธรรมเนียมที่เรียกวา คาธรรมเนียมในการวางสินคาบนชั้น(slotting fee) ซ่ึงหมายถึง
การจายเงินใหรานคาปลีกเพื่อใหยอมรับผลิตภัณฑใหมและจัดหาที่วางสําหรับผลิตภัณฑนั้นบนชั้น
วางสินคา นอกจากนี้รานคาปลีกจะตั้งราคาผลิตภัณฑ(ตราของราน)ไวต่ํากวาผลิตภัณฑประเภท
เดียวกันที่ใชตราผลิตภัณฑของผูผลิต ซ่ึงการทําเชนนี้มีผลตอผูซ้ือท่ีคํานึงถึงงบประมาณ โดยเฉพาะ
ในยุคที่สภาพเศรษฐกิจไมดี ผู ซ้ือสวนใหญเชื่อวาผลิตภัณฑที่ใชตราผลิตภัณฑของรานก็คือ
ผลิตภัณฑที่ผลิตจากผูผลิตรายใหญรายใดรายหนึ่งนั้นเอง การใหสิทธิ์ดําเนินการ(licensing)ผูผลิต
ตองใชเวลาหลายปและลงทุนมหาศาลเพื่อสรางสรรคตราผลิตภัณฑของตนเองขึ้นมา ดังนั้นกิจการ
บางกิจการจึงเลือกวิธีการมีสิทธ์ิในชื่อหรือสัญลักษณที่สรางขึ้นมากอนโดยผูผลิตรายอื่น ซ่ึงตรา
ผลิตภัณฑนั้นจะเปนชื่อที่โดงดังหรือเปนตัวละครที่เกิดจากภาพยนตรหรือหนังสือ โดยผูใหใชจะ
ไดรับคาธรรมเนียมตอบแทน แลวกิจการก็จะไดสิทธิ์ในการดําเนินการทําใหสามารถนําตรา
ผลิตภัณฑไปใชไดทันทีหรือเรียกวาใชตราผลิตภัณฑที่ผานการพิสูจนแลว การใชตราผลิตภัณฑรวม
กอใหเกิดขอไดเปรียบหลายประการ เนื่องจากตราผลิตภัณฑแตละตรามีจุดเดนในประเภท
ผลิตภัณฑที่แตกตางกัน การใชตราผลิตภัณฑรวมกัน จึงสรางความสัมพันธกับกลุมผูบริโภคได
กวางขวางขึ้นและมีคุณคาจากตราผลิตภัณฑสูงขึ้น นอกจากนี้ตราผลิตภัณฑรวมมักจะทําใหกิจการ
สามารถขยายตราไปในผลิตภัณฑซ่ึงเขาไปยากหากใชตราของตนเอง การใชตราผลิตภัณฑรวมมี
ขอจํากัดเชนกัน คือ ความซับซอนเกี่ยวกับขอสัญญาทางกฎหมายและลิขสิทธิ์ดังนั้นหุนสวนที่ใช
ตราผลิตภัณฑรวมจะตองพิจารณาอยางรอบคอบ เกี่ยวกับการโฆษณา การใชพนักงานขาย และ
ความพยายามทางการตลาดอื่นๆ สุดทายคือ หุนสวนตองซื่อสัตยตอกัน และดูแลตราผลิตภัณฑที่ใช
รวมกันเปนอยางดี 
 กลยุทธตราผลิตภัณฑ กิจการตางๆมีทางเลือก 4 ประการ ในการจัดการเกี่ยวกับกลยุทธ
ตราผลิตภัณฑไดแก 1.การขยายสายผลิตภัณฑเดิม(line extensions) 2.การขยายผลิตภัณฑ(brand 
extensions) คือใชตราผลิตภัณฑเดิมขยายไปสูผลิตภัณฑประเภทอื่นๆ 3.การเพิ่มตรา(multibrands) 
โดยการใชตราผลิตภัณฑใหม แนะนํา ผลิตภัณฑเดิมหรือ 4. ตราผลิตภัณฑใหม (new brands) คือ
การใชตราใหมสําหรับผลิตภัณฑประเภทใหม 
 การขยายสายผลิตภัณฑเดิม (line extensions) เกิดขึ้นเมื่อกิจการแนะนําผลิตภัณฑเดิม
โดยใชตราเดิม แตมีรสชาติ รูปแบบ สีสัน สวนผสม หรือ ขนาดบรรจุใหม กิจการสามารถแนะนํา
การขยายสายผลิตภัณฑ โดยใชตนทุนและความเสี่ยงต่ํา โดยเลือกแนวทางการแนะนําผลิตภัณฑ
ใหมเพื่อใหตรงกับความตองการของผูบริโภค ในเรื่องความหลากหลาย หรือใชวิธีงายๆโดยการขอ
พื้นที่วางในรานคาใหมากขึ้น 
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 แตการขยายสายผลิตภัณฑกอใหเกิดความเสี่ยงได เนื่องจากการขยายมากเกินไป อาจทํา
ใหสูญเสียคุณลักษณะเฉพาะหรืออาจทําใหผูบริโภคสับสนได ความเสี่ยงอีกประการหนึ่งคือ การ
จําหนายผลิตภัณฑที่ขยายเพิ่มใหม อาจตองใชคาใชจายของผลิตภัณฑอ่ืนในสาย ดังนั้นการขยาย
สายผลิตภัณฑจะดีที่สุดเมื่อสามรถสรางยอดขายแขงกับผลิตภัณฑของคูแขงขันได ไมใชมาเปน
ภาระสรางคาใชจายใหแกผลิตภัณฑอ่ืนที่ใชตราเดียวกัน 
 การขยายผลิตภัณฑ(brand extensions) หมายถึงการที่กิจการใชผลิตภัณฑที่ประสบ
ความสําเร็จเพื่อออกผลิตภัณฑใหม ที่จัดอยูคนละประเภทการขยายตราทําใหผลิตภัณฑเปนที่รูจัก
และยอมรับอยางรวดเร็วซ่ึงชวยลดตนทุนการโฆษณาที่ตองใชในการสรางตราผลิตภัณฑใหม แต
การขยายตราผลิตภัณฑก็มีความเสี่ยงเชนกัน ดังตัวอยางผลิตภัณฑที่ใชกลยุทธนี้แลวลมเหลวตั้งแต
แรกคือ อาหารสัตวตราไฮนส(Heinz) หมากผรั่งไลฟเซฟเวอร(life saver) และผงซักฟอกโคลร็อกซ
(Clorox) เนื่องจากการขยายตราผลิตภัณฑทําใหเกิดความสับสนในภาพพจนของตราหลัก ถาการ
ขยายตราผลิตภัณฑลมเหลว จะทําใหทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑอ่ืนที่ใชตราผลิตภัณฑ
เดียวกันเสียหายไปดวยยิ่งไปกวานั้น บางครั้งผลิตภัณฑอาจไมเหมาะสมกับผลิตภัณฑใหม แมวา
ผลิตภัณฑนั้นจะสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาไดมากเพียงใดก็ตาม ดังนั้นกิจการที่จะใช
กลยุทธนี้ตองทําการวิจัยวา ตราผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑใหมหรือไม 
 การเพิ่มตรา(multibrands) คือการที่กิจการแนะนําตราผลิตภัณฑใหม  เพื่อใชกับ
ผลิตภัณฑประเภทเดิม เนื่องจากการเพิ่มตราทําใหกิจการสามารถสรางแนวทางในการทําธุรกิจดวย
ผลิตภัณฑที่มีรูปลักษณแตกตาง และดึงดูดใจผูซ้ือหลากหลายกลุม และยังทําใหกิจการสามารถ
ครองพื้นที่บนชั้นวางสินคาของผูจําหนายไดมากขึ้น หากกิจการตองการปกปองตราผลิตภัณฑ ก็
อาจตั้งตราผลิตภัณฑ(flanker brands) หรือตราผลิตภัณฑเพื่อการแขงขันกันเอง(fighter brands) ขึ้น 
กิจการยังสามารถสรางตราผลิตภัณฑตางหากขึ้นสําหรับพื้นที่หรือประเภทที่แตกตางกัน เพื่อให
เหมาะสมกับวัฒนธรรมหรือภาษาที่แตกตางกัน  กิจการอาจไมประสบความสําเร็จกับการใชกลยุทธ
หลายตราหากแตละตรามีสวนแบงตลาดเพียงเล็กนอย และไมตราใดเลยที่มีความสามารถในการทํา
กําไร หากเปนเชนนั้นกิจการอาจจะตองเลือกใชกลยุทธ ใชตราผลิตภัณฑเพียงไมกี่ตรา เพื่อเพิ่ม
ความสามารถทํากําไร แทนการกระจายทรัพยากรไปใชกับหลายตราผลิตภัณฑ ซ่ึงกิจการที่เลือกจะ
ทําเชนนี้ตองลดจํานวนตราผลิตภัณฑที่ขายผลิตภัณฑประเภทเดียวกันลง และสรางกระบวนการ
พิจารณาอยางรอบคอบ สําหรับตราผลิตภัณฑใหม 
 ตราผลิตภัณฑใหม (new brands)กิจการตองสรางสรรคตราผลิตภัณฑใหมขึ้น สําหรับ
ผลิตภัณฑประเภทใหม เนื่องจากไมมีตราผลิตภัณฑใดที่ใชในปจจุบันเหมาะสมกับผลิตภัณฑนั้น 
หรือกิจการอาจเลือกใชกลยุทธนี้เนื่องจากตราผลิตภัณฑเดิมของกิจการมีกําลังนอยลงจึงจําเปนตอง
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สรางตราผลิตภัณฑใหม หรือกิจการอาจสรางตราผลิตภัณฑใหมสําหรับผลิตภัณฑประเภทใหม 
เนื่องจากการซื้อกิจการ กลยุทธหลายตรา และการเสนอตราผลิตภัณฑใหมมากมาย อาจมีผลกระทบ
ใหการกระจายทรัพยากรใหแตละตราผลิตภัณฑนอยมาก ดังนั้นในบางอุตสาหกรรม เชน สินคา
อุปโภคบริโภค ซ่ึงผูบริโภคและผูคาปลีกเห็นวาตราผลิตภัณฑมากเกินไปและความแตกตางของแต
ละตราผลิตภัณฑก็นอยมาก เจาของผลิตภัณฑอุปโภคบริโภครายใหญหลายรายหันมาใชกลยุทธตรา
ที่ยิ่งใหญ(megabrand) โดยการกําจัดตราผลิตภัณฑที่ออนแอและเนนทุมทรัพยากรไปที่ตรา
ผลิตภัณฑซ่ึงสามารถบรรลุสวนตลาดเปนอันดับหนึ่ง หรืออันดับสองในตลาดของผลิตภัณฑนั้น 
 การบรรจุภัณฑ(packaging) หมายถึง การออกแบบและผลิตส่ิงที่บรรจุหรือหอหุม
ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑอาจรวมถึงบรรจุภัณฑขั้นตน(primary container) (หลอดบรรจุยาสีฟนคอล
เกต) บรรจุภัณฑอันดับสอง(secondary package) ซ่ึงผูบริโภคจะทิ้งบรรจุภัณฑอันดับสองไปเมื่อนํา
ผลิตภัณฑมาใช (กลองบรรจุหลอดยาสีฟน) และบรรจุภัณฑเพื่อการขนสง(shipping package) ซ่ึง
จําเปนสําหรับการเก็บ ระบุชนิด และขนสงผลิตภัณฑ ปายฉลาก ที่พิมพขอมูลของผลิตภัณฑที่อยู
บนบรรจุภัณฑ เปนสวนหนึ่งของการบรรจุภัณฑดวย การพัฒนาผลิตภัณฑที่ดีสําหรับผลิตภัณฑ
ใหม ตองการการตัดสินใจหลายประการ 1.ผลิตภัณฑตองตั้งแนวคิดของบรรจุภัณฑ(packaging 
concept) ซ่ึงบอกถานะวาบรรจุภัณฑจะตองเปนอยางไร และทําอะไรใหผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑควร
ทําหนาที่หลักในการปองกันผลิตภัณฑ ชวยอธิบายการใชผลิตภัณฑ ระบุคุณภาพผลิตภัณฑ 2.การ
ตัดสินใจเกี่ยวของสวนประกอบของบรรจุภัณฑ เชน  ขนาด  รูปราง วัสดุ สี ตัวอักษร และ
เครื่องหมายตราผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตองทํางานรวมกันเพื่อสนับสนุนตําแหนงของผลิตภัณฑ และกล
ยุทธการตลาด นอกจากนี้บรรจุภัณฑตองสอดคลองกับการโฆษณาผลิตภัณฑ ราคา และการจัด
จําหนาย  
 ปายฉลาก หมายความถึง ตั้งแตปายธรรมดา ที่ติดอยูกับผลิตภัณฑ จนถึงกราฟฟคที่
ซับซอน ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของบรรจุภัณฑ ปายฉลากทําหนาที่หลายอยาง ไดแก ทําใหระบุ
(identifies) ผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑได อธิบาย(describe) ส่ิงตางๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ วาผูผลิต
คือใคร ผลิตที่ไหน ผลิตเมื่อไร น้ําหนักบรรจุ วิธีใช และจะใชอยางปลอดภัยอยางไร นอกจากนี้ปาย
ฉลากยังใชสําหรับสงเสริม(promote) ความดึงดูดใจของผลิตภัณฑดวย เนื่องจากปายฉลากอาจทาํให
ลูกคาเขาใจผิด หรือไมอธิบายถึงสวนประกอบที่สําคัญ หรือไมมีคําเตือนที่จําเปนเพื่อความปลอดภัย 
ดวยเหตุนี้จึงมีกฎหมายบังคับการทําปายฉลาก ใหระบุส่ิงที่จําเปนตองมีบนปายฉลาก ทําใหมี
มาตรฐานในการบรรจุภัณฑ 
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 1.2 การตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ 
 สายผลิตภัณฑ(product line) คือ กลุมของผลิตภัณฑหลายผลิตภัณฑซ่ึงมีความสัมพันธ
อยางใกลชิด มีหนาที่คลายๆกัน และขายใหลูกคากลุมเดียวกัน ทําตลาดรานคาประเภทเดียวกัน หรือ
มีราคาในระดับเดียวกัน การตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ ไดแก การตัดสินใจเกี่ยวกับ ความยาว
ของสายผลิตภัณฑ(product line length) คือจํานวนชนิดของผลิตภัณฑในสายผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑ
จะยาวมากถาผูบริหารสามารถสรางกําไรเพิ่มขึ้นดวยการยกเลิกผลิตภัณฑบางรายการในสาย
ผลิตภัณฑ สายผลิตภัณฑจะสั้นมากถาผูบริหารสามารถเพิ่มกําไรโดยการเพิ่มผลิตภัณฑบางรายการ
เขาไปในสาย ดังนั้นความยาวของสายผลิตภัณฑจึงขึ้นอยูกับวัตถุประสงคและทรัพยากรของบริษัท 
กิจการควรจัดการสายผลิตภัณฑอยางรอบคอบ ซ่ึงวิธีการในการเพิ่มความยาวของสายผลิตภัณฑ
อยางเปนระบบ มี 2 วิธี ไดแก การยืด(stretching) สายผลิตภัณฑ และการเติม(filling) สายผลิตภัณฑ 
ทั้งนี้การยืดสายผลิตภัณฑ เกิดขึ้นเมื่อกิจการขยายสายผลิตภัณฑ จากรายการของผลิตภัณฑใน
ปจจุบัน กิจการอาจยืดสายผลิตภัณฑแบบ ลงขางลาง ขึ้นขางบน หรือทั้งสองทาง การยืดลงขางลาง
(downward)เพราะกิจการเริ่มตนที่ตลาดระดับสูง กิจการจึงตองยืดลงขางลางเพื่ออุดชองโหวใน
ตลาดกอนที่คูแขงจะเขามาหรือเพื่อตอบสนองการโจมตีของคูแขงขันในตลาดระดับบน หรือกิจการ
อาจตองเพิ่มผลิตภัณฑระดับลางเนื่องจากเห็นวาตลาดสวนลางจะมีการเจริญเติบโตรวดเร็วกวา
กิจการที่ทําตลาดระดับลางอยูอาจเลือกใช การยืดสายผลิตภัณฑขึ้นขางบน(upward) ดวยเหตุผลอาจ
จาก ความตองการยกระดับใหกับผลิตภัณฑที่มีอยูในปจจุบัน หรือเนื่องจากตลาดระดับบนมีความ
เจริญเติบโตสูง หรือเพื่อใชกําลังการผลิตอยางเต็มที่ กิจการที่อยูในตลาดระดับกลางจะยืดสาย
ผลิตภัณฑไปในทั้งสองทาง(both directions)  อีกแนวทางหนึ่งในการขยายสายผลิตภัณฑ คือการ
เพิ่มสายผลิตภัณฑ(product line filling)ซ่ึงหมายถึงการเพิ่มชนิดของผลิตภัณฑใหมากขึ้น            
การเลือกใชกลยุทธนี้มาจากหลายสาเหตุ อาจเพื่อเพิ่มกําไร เพื่อสรางความพึงพอใจ แกตัวแทน
จําหนาย เพื่อใชกําลังการผลิตที่เหลืออยู หรือเพื่อการเปนผูนําโดยการเพิ่มสายผลิตภัณฑใหครบ
สมบูรณ และปดชองโหวที่อาจเปนโอกาสใหคูแขงขันเขามาในตลาดได 
 1.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ 
 องคการที่มีสายผลิตภัณฑจํานวนมาก จะตองมีสวนประสมผลิตภัณฑ(หรือความ
หลากหลายของกลุมผลิตภัณฑ)(product mix product assortment) คือกลุมขอผลิตภัณฑทุกสาย และ
ผลิตภัณฑทุกชนิดที่ผูขายนําเสนอสูตลาดสวนประสมผลิตภัณฑของกิจการมีมิติที่สําคัญ 4 มิติ คือ 
ความกวาง ความยาว ความลึก และความสอดคลองกัน ความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑ
(width) หมายถึงจํานวนของสายผลิตภัณฑในกิจการ ความยาวของสวนประสมผลิตภัณฑ(length) 
หมายถึงจํานวนรายการผลิตภัณฑทั้งหมดที่กิจการมีในแตละสายผลิตภัณฑรวมทั้งหมดของกิจการ 
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ความลึกของสายผลิตภัณฑ(depth) หมายถึง จํานวนรูปแบบของผลิตภัณฑ ที่มีอยูในผลิตภัณฑแต
ละสาใน 1 สายผลิตภัณฑ ความสอดคลองของสวนประสมผลิตภัณฑ(consistency) หมายถึง
ความสัมพันธอยางใกลชิดของแตละสายผลิตภัณฑ ในเรื่องของผูใช การผลิต ชองทางการจัด
จําหนาย มิติของสวนประสมผลิตภัณฑ ทําใหกิจการสามารถทําการจัดการกลยุทธผลิตภัณฑของ
กิจการไดดีขึ้น กิจการสามารถเพิ่มการทําธุรกิจไดใน 4 แนวทาง คือ 1.เพิ่มสายผลิตภัณฑ โดยทําให
สวนประสมผลิตภัณฑกวางขึ้น ตามแนวทางนี้สายผลิตภัณฑใหมสรางขึ้นจากชื่อเสียงของสาย
ผลิตภัณฑอ่ืน 2.เพิ่มความยาวใหสายผลิตภัณฑเพื่อใหมีสายผลิตภัณฑที่สมบูรณ 3. การสราง
รูปแบบเพื่อเพิ่มเติมสําหรับแตละสายผลิตภัณฑ และเพิ่มความลึกใหสวนประสมผลิตภัณฑ 4. เพิ่ม
ความสอดคลองของสายผลิตภัณฑ โดยอยางนอยๆ กิจการตองมีช่ือเสียงในดานความสอดคลอง
ของสายผลิตภัณฑในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง หรือหลายลักษณะ 
 2.ราคา (Price) หมายถึง ตนทุนของสินคาที่ลูกคาตองการซึ่งลูกคาตองจายในการ
แลกเปลี่ยนกับสินคาหรือบริการนั้นๆ การกําหนดราคาสินคาเกิดจากการตั้งเปาหมายทางการคาวา
ตองการกําไร ตองการขยายสวนครองตลาด ตองการตอสูกับคูแขง หรือเปาหมายอื่น การตั้งราคา
ตองไดรับการยอมรับจากตลาดเปาหมาย และสูกับคูแขงได เชนการลดราคาเพื่อสูกับคูแขง หรือการ
ตั้งราคาสูงเพื่อแสดงภาพพจนสินคา 
 กลยุทธการตั้งราคา  
 2.1 การตั้งราคาโดยมุงที่คุณคาการรับรู (perceived value pricing) มีหลายกิจการที่ตั้ง
ราคาโดยมุงที่คุณคาการรับรู(perceived value) ของผลิตภัณฑในสายตาผูซ้ือ คํานึงถึงคุณคาที่สง
มอบใหกับลูกคา กิจการตองตั้งราคาใหสัมพันธกับคุณคาที่สงมอบและการรับรูของลูกคา ถาราคา
สูงหรือต่ํากวาคุณคาที่ลูกคาไดรับจะทําใหกิจการพลาดโอกาสในการทํากําไร 
 2.2 การตั้งราคาโดยพิจารณาจากความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา (price elasticity of 
demand) ความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา หมายถึง อัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณความ
ตองการซื้อของลูกคาหรือของตลาดที่มีตอตราสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งในขณะหนึ่งอันเนื่องมาจาก
อัตราการเปลี่ยนแปลงของราคาสินคานั้น 
  2.2.1 อุปสงคที่มีความยืดหยุนมาก (elastic demand)  อุปสงค(demend) และตนทุน
(cost) จะกําหนดขอบเขตของความยืดหยุนไดของการตั้งราคา ซ่ึงจะกําหนดขอบเขตขั้นสูงและขั้น
ต่ําเปนชวงกวาง กลยุทธการตั้งราคาระดับต่ําเพื่อเจาะตลาด(penetration pricing) เปนการกําหนด
ราคาแรกเริ่มไวต่ําเพื่อเขาถึงตลาดวงกวางอยางรวดเร็ว นอกจากใชกับสินคาใหมเมื่อแรกเริ่มเขาสู
ตลาดแลวยังสามารถนําไปใชกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑในขั้นหลังๆได 
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  2.2.2 อุปสงคที่มีความยืดหยุนนอย(inelastic demand) การตัดสินใจที่สําคัญคือจะ
กําหนดราคาสูงกวาตนทุนเทาไหรสําหรับผลิตภัณฑใหม ซ่ึงอาจใชวัตถุประสงคของการสราง
ปริมาณและตําแหนงตลาดหรืออาจตั้งราคาสูงเพื่อใหมีกําไรมากก็ได กลยุทธการตั้งราคาสูง
(skimming pricing) เปนการตั้งราคาสินคาใหสูงเหมาะสําหรับสินคาที่มีลักษณะแตกตางทางการ
แขงขัน(differentiated comperirion) กลุมเปาหมายที่มีรายไดสูง และผลิตภัณฑที่มีความยืดหยุนของ
อุปสงคนอย(inelastic demend) การกําหนดราคาสินคาวิธีนี้ เพื่อใหครอบคลุมตนทุนการพัฒนา
สินคาใหมโดยเร็ว  
 การตั้งราคา(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546, หนา 170 - 186) การตั้งราคาเปนปจจัย
ที่สําคัญมากในธุรกิจกรคาปลีกโดยเฉพาะธุรกิจที่จําหนายผลิตภัณฑที่คลายคลึงกัน ธุรกิจคาปลีก
บางกลุมใชกลยุทธการแขงขันดานราคาแทนการใชกลยุทธสงเสริมการตลาด การแขงขันดานราคา
จะนําไปสูการเกิดสงครามราคาและนําไปสูการขายปริมาณมาก แตไมมีกําไร 
 
นโยบายและกลยุทธการตั้งราคาสูง มีสวนประกอบ 
1.นโยบายราคาเดียวกับนโยบายหลายราคา. 
 1.1 นโยบายราคาเดียว 
1.2 นโยบายราคาเหมือนกัน 
1.3นโยบายหลายราคา 
2. นโยบายระดับราคา 
2.1 การตั้งราคา ณ ระดับราคาตลาด 
2.2การตั้งราคา ณ ระดับราคาที่ตํ่ากวาราคาตลาด 
2.3 การตั้งราคา ณ ระดับราคาสูงกวาราคาตลาด 
3. กลยุทธการตั้งราคาเพื่อการสงเสริมการตลาด 
3.1การตั้งราคาลอใจ และการตั้งราคาเหยื่อลอ 
3.2การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ 
3.3 การขายเชื่อแบบคิดดอกเบี้ยตํ่า 
3.4สัญญาการรับประกันและการใหบริการ 
3.5 การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา 
 

 3.6 การลดราคาเพื่อการสงเสริมการขาย 
3.7 การต้ังราคาสินคาที่ขายควบหรือขาย     รวม
หอ 
3.8  การคืนเงิน และการรับประกันใหเงินคืน 
4.กลยุทธการต้ังราคาตามหลักจิตวิทยา 
4.1 การตั้งราคาตามความเคยชิน 
4.2 การตั้งราคาแบบเลขคี่ 
4.3 การตั้งราคาแบบเลขคู 
4.4 การตั้งราคาสินคาที่มีช่ือเสียง 
5. นโยบายแนวระดับราคา 
6. กลยุทธการลดราคา 
7.กลยุทธการแสดงราคาสินคาตอหนวย 
8. กลยุทธการตั้งราคาลวง 
9. กลยุทธราคาต่ําทุกวัน 

 
ตารางที่2.3 : แสดงนโยบายและกลยุทธการตั้งราคา 
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 1.นโยบายราคาเดียวกับนโยบายหลายราคา (one price policy and price policy ) 
  1.1 นโยบายราคาเดียว (one price policy) หมายถึง การที่ผูคาปลีกตั้งราคาขายสินคา
ชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุกรายในราคาเดียวกันภายใตสถานการณที่เหมือนกัน เชน ราคาสินคาของ
หางสรรพสินคาซึ่งผูบริโภคตองซื้อตามราคาที่หางสรรพสินคาติดไว โดยท่ีในสถานการณนั้น
ผูบริโภคไมสามารถตอรองราคาได  
 1.2 นโยบายราคาเหมือนกัน(single price policy) หมายถึง การตั้งราคาสินคาแตละ
ชนิดที่ขายในราคาเดียวกัน หรือเปนการตั้งราคาสินคาที่แตกตางกันในราคาที่เหมือนกัน เชน สินคา
ที่อยูภายในรานราคา 99 บาท 69 บาท  
 ขอดีของนโยบายราคาเดียว คือ 1.เปนวิธีที่งายและไมยุงยากสําหรับผูคาปลีก 2.ทําให
เกิดมาตรฐานดานราคาสินคา 3. ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในราคาสินคา 
 ขอเสียของนโยบายราคาเดียว คือ 1.ไมมีความยืดหยุนดานราคา อาจทําใหสูญเสีย
ลูกคารายใหญที่ชอบตอรองราคา 2. ไมสามารถตอนสนองความตองการของลูกคาที่แตกตางกันได 
 1.3นโยบายหลายราคา(variable price policy) หมายถึง วิธีการตั้งราคาสินคาไมได
กําหนดไวแนนอนตายตัว ราคาสินคาที่คิดกับผูซ้ือแตละรายไมเทากันสําหรับสินคาอยางเดียวกัน 
เพราะขึ้นอยูกับการตอรองของผูซ้ือแตละราย พบมากในสินคาอุตสาหกรรม และสินคาบริโภค
ประเภทเลือกซื้อ  
ขอดีของนโยบายหลายราคา 1.สามารถสรางความพอใจใหกับลูกคาประเภทที่ชอบตอรองราคา 2. 
สามารถปรับราคาสินคาใหตรงกับราคาของคูแขงขันไดตลอดเวลาในการแขงขัน 3. ทําใหผูผลิต
สามารถเปดการขายสําหรับสินคาที่มีความไวตอราคาไดเร็วขึ้นโดยอาศัยการลดราคาสินคาได 
 ขอเสียของนโยบายหลายราคา 1.ขาดความแนนอนในกําไรสวนเกินที่ไดรับ 2.อาจทํา
ใหเกิดความเสียหายสําหรับลูกคาที่ซ้ือสินคาในราคาที่สูงกวา 3.อาจทําใหเกิดการแขงขันลดราคาใน
ระหวางพนักงานขายดวยกัน เพื่อจะขายสินคาใหได 4.กอใหเกิดการแขงขันราคาในระหวางผูขาย
ดวยกัน 5.ขาดมาตรฐานดานราคาและทําใหผูซ้ือไมเชื่อถือราคาของผูคาปลีก 
 2. นโยบายระดับราคา (the level of prices policy) เปนการตั้งราคาสินคาโดย
เปรียบเทียบกับระดับราคาคูแขงขันหรือระดับราคาตลาด ผูคาปลีกอาจตั้งราคาสินคา ณ ระดับราคา
ตลาด ต่ํากวาหรือสูงกวาระดับราคาตลาด แตไมวาจะเปนการตั้งราคาแบบใดก็ตาม จะมีผลกระทบ
ตอการตัดสินใจในราคาและเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจใช รานคาปลีกมีทางเลือกในการตั้งราคา
ตามระดับได 3 แบบ ดังนี้  
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  2.1 การตั้งราคา ณ ระดับราคาตลาด( pricing at the market) เปนการตั้งราคาสินคา
ของธุรกิจใหเทากับราคาคูแขงขันที่ขายสินคาประเภทเดียวกัน คุณภาพเหมือนกัน ขนาดธุรกิจ
ใกลเคียงกัน ทําเลที่ตั้งเดียวกัน บริการเหมือนกัน เปนตน เพื่อหลีกเลี่ยงการแขงขันดานราคา 
  2.2การตั้งราคา ณ ระดับราคาที่ต่ํากวาราคาตลาด(pricing below the market) คือ 
การที่กิจการตั้งราคาสินคาต่ํากวาราคาคูแขง กิจการจะตั้งราคาวิธีนี้ไดในกรณีที่มีตนทุนต่ํากวา หรือ
สินคามีคุณภาพดอยกวาคูแขงขัน เพื่อตองการเขาสูตลาดวงกวาง ยึดหลักเกณฑที่ราคาสินคาต่ํากวา 
ทําใหขายปริมาณมาก แมกําไรตอหนวยนอย แตรายไดจากการขายจะมาก ทําใหเกิดกําไรรวมมาก
ตามไปดวย  แตอาจเกิดปญหาเกี่ยวกับภาพพจนของสินคาได คือ สินคาถูกมองวามีคุณภาพต่ํากวา
เนื่องจากราคาต่ํากวา 
  2.3 การตั้งราคา ณ ระดับราคาสูงกวาราคาตลาด(pricing above the market) คือ 
การที่กิจการตั้งราคาสินคาของตนสูงกวาระดับราคาของคูแขงขัน ทําใหสินคาของกิจการมีลักษณะ
แตกตางจากคูแขงขันในแงคุณภาพ การใหบริการ ช่ือเสียงของกิจการ และตนทุนสินคาที่สูงกวา 
การตั้งราคานี้มีผลทําใหกิจการขายสินคาไดในปริมาณที่นอย แตกําไรตอหนวยสูง การตั้งราคานี้
เพื่อตองการสรางภาพพจนใหกับสินคา หรือเนนชื่อเสียงของกิจการ 
 3. กลยุทธการตั้งราคาเพื่อการสงเสริมการตลาด(promotional pricing) หมายถึง การตั้ง
ราคาสินคาชั่วคราวตํ่ากวาราคาขายที่ระบุไว  ในบางครั้งอาจจะต่ํากวาตนทุน เพื่อเพิ่มยอดขายในระ
นะสั้นหรือหมายถึงผูนําในการตั้งราคาสินคา เพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาของพอคาปลีกมากขึ้น
โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
  3.1การตั้งราคาลอใจ และการตั้งราคาเหยื่อลอ(loss-leader pricing) และการตั้งราคา
เหยื่อลอ (bait pricing) ซ่ึงทั้งสองแบบมีลักษณะคลายคลึงกันและมีขอแตกตางดังนี้  
  3.1.1 การตั้งราคาลอใจ(loss-leader pricing)เปนการตั้งราคาสินคาตัวใดตัวหนึ่ง 
หรือตราใดตราหนึ่ง ในราคาที่ใกลเคียงกับตนทุนสินคาหรือต่ํากวาตนทุน เพื่อดึงดูดลูกคาใหเขา
รานคาของพอคาปลีก  โดยหวังวาลูกคาจะซื้อสินคาอื่นๆ ที่มีจําหนายในรานในราคาปกติ 
นอกเหนือไปจากสินคาที่เปนตัวลอ ซ่ึงสินคาที่เปนตัวลอใหคนเขารานนี้เรียกวา  ตัวยอมขาดทุน
(loss leader) มักจะใชไดผลในสินคาประเภทที่ลูกคารูจักดี นึกออกงาย และมักเปนสินคาที่ใชตรา
ของผูผลิต (national brand หรือ manufacturer’s brabnd) ที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจัก 
  3.1.2 การตั้งราคาเหยื่อลอ(bait pricing) เปนวิธีการดึงลูกคาใหเขารานของ
พอคาปลีก โดยการโฆษณาสินคาตัวใดตัวหนึ่งในราคาต่ํากวาปกติหรือต่ํากวารานอื่นๆ มักใชกับ
สินคาที่ตราสินคาเปนที่รูจักดี เพื่อดึงดูดใหลูกคาเขาราน โดยผูขายมีเจตนาไมตองการที่จะขาย
สินคาที่เปนเหยื่อลอที่ไดโฆษณาเอาไว โดยทําใหลูกคาเกิดความยากลําบากในการหาสินคาดังกลาว 
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แลวผูขายก็จะโนมนาวใหลูกคาหันไปสนใจซื้อสินคาชนิดอื่น หรือตราอื่นในราคาที่สูงแทน ดังนั้น
ตางกับการตั้งราคาลอใจ คือ กรณีสินคาลอใจ ผูขายมีสินคาไวพรอมที่จะขายแตกรณีเหยื่อลอ ผูขาย
จะมีสินคาจํานวนนอยมากหรือมีแตหมดแลว ซ่ึงวิธีหลังนี้ในอเมริกาถือวาผิดกฎหมาย 
 3.2การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ(special-event pricing) เปนวิธีการตั้งราคาสินคา
ของพอคาปลีก โดยการกําหนดราคาของสินคาใหต่ํากวาปกติเปนพิเศษ เนื่องในเทศกาลตางๆ ที่
พอคาปลีกกําหนดขึ้น เชน ครบรอบเปดกิจการ เทศกาลเปดเทอม เทศกาลรับลมรอน เทศกาลเปด
สาขาใหม เพื่อกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคาจากพอคาปลีกมากขึ้นเปนพิเศษในชวงเวลาดังกลาว 
 3.3 การขายเชื่อแบบคิดดอกเบี้ยต่ํา(low-interest financing) วิธีนี้เปนกลยุทธการตั้ง
ราคาเพื่อการสงเสริมการตลาดที่พอคาปลีกนํามาใช เพื่อตองการกระตุนยอดขายโดยการใหสินเชื่อ
แบบคิดดอกเบี้ยต่ํา สําหรับสินคาตามปกติ เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เฟอรนิเจอร ที่อยูอาศัย  
 3.4สัญญาการรับประกันและการใหบริการ (warranties and service contracts) ผูคา
ปลีกจะสงเสริมการตลาดโดยใหการรับประกัน หรือ บริการฟรีแทนการลดราคาสินคา  
 3.5 การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา (psychological discounting)  เปนการลดราคา
สินคาโยลงทายดวยเลขคี่(odd pricing) เชน ราคาเดิม 459 บาท ลดราคาเปน 399 บาท  
 3.6 การลดราคาเพื่อการสงเสริมการขาย(cents-off promotion) เปนวิธีการตั้งราคา
แบบลดราคาลงมาจากราคาปกติเพียงเล็กนอย เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อมากขึ้น วิธีนี้ใชมากกัน
สินคาประเภทสะดวกซื้อ เชน ซีอ้ิวขาว ผูผลิตตั้งราคาขายปลีกไว 15 บาท แตพอคาปลีกนํามาตั้ง
ราคาขายปลีกเพียง 14.25 บาท นอกจากนี้อาจลดราคาเพื่อสงเสริมการขายในรูปของแถมเมื่อซ้ือตาม
จํานวนที่กําหนด เชน ซ้ือ 2 ขวด แถม 1 ขวด ซ้ือ 3 ช้ิน แถม 1 ช้ิน  
 3.7 การตั้งราคาสินคาที่ขายควบหรือขายรวมหอ(multiple packaging pricing หรือ 
price bundling) หมายถึง การรวมผลิตภัณฑตางเขาดวยกัน และเสนอขายคูกันในระดับราคาที่ลด
แลว(Armstrong and Kotler. 2003: G6) หรือเปนการเสนอสินคาหรือบริการ 2 ชนิดขึ้นไปรวมกัน
เปนราคาเดียวในราคาพอเศษซึ่งเปนวิธีการตั้งราคาสําหรับสินคาหลายชนิดหรือหลายช้ินรวมกันใน
ราคาพิเศษ เพื่อกระตุนใหซ้ือมากขึ้น  นิยมใชมากสําหรับหางสรรพสินคาที่ตองการใหผูบริโภคซื้อ
สินคาหลายชนิดหรือหลายชิ้นรวมกัน ในราคาที่คิดรวมกันแลวต่ํากวาซื้อแยกชิ้น เชน น้ํามันพืช
แพค 3 ขวด บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปแพค 6 ซอง  
 3.8  การคืนเงิน (cash rebates) และการรับประกันใหเงินคืน(money refund or 
guarantee)มีความหมายตางกันดังนี้  
 3.8.1 การคืนเงิน (cash rebates) หมายถึง การจายเงินคืนบางสวนจากราคาซื้อ
ของผลิตภัณฑใหกับผูบริโภค ซ่ึงมีหลักฐานการจายเงินซื้อสินคาของผูผลิต(Kotler and Armstrong. 
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2001: G-2) เปนกลยุทธกรตั้งราคาเพื่อสงเสริมการตลาดที่ผูบริโภคจะมีสิทธิ์ไดรับเงินคืนจากผูขาย
จํานวนหนึ่ง จากการซื้อสินคาภายในระยะเวลาที่กําหนดไว  ใหพอคาปลีกสามารถระบายสินคาที่
ตกคางออกไปได โยไมตองลดราคายปลีกที่กําหนดไว เชน ถาซื้อรถยนตในชวงเวลาที่กําหนด ผูซ้ือ
จะไดรับเงินคืนจํานวน 5,000.-บาท จากการซื้อรถยนตในราคาที่กําหนดตามปกติ 
 3.8.2 การรับประกันใหเงินคืน (money refund or guarantee)เปนวิธีการขาย
สินคาที่ผูขายรับประกันคุณภาพของสินคา หากลูกคาใชแลวไมไดผลตามที่โฆษณาผูขายจะยินดีคืน
เงินให เชน ยารักษาสิวที่โฆษณาวา ถาใชแลวไมไดผลจะคืนเงินใหผูซื้อ เปนการสงเสริมใหเกิดการ
ซ้ือสินคาโดยการสรางความมั่นใจในการซื้อสินคาใหกับลูกคา 
 4.กลยุทธการตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (psychological pricing) เปนวิธีการตั้งราคาที่
พิจารณาถึงความรูสึกที่มีตอราคา ไมใชคุณคาทางเศรษฐกิจเพียงอยางเดียว ซ่ึงราคาที่ถูกใชนี้จะสา
มารบอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑได เปนกลยุทธการตั้งราคาที่คํานึงถึงความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภคที่มีตอราคาตามหลักจิตวิทยา โดยถือหลักเกณฑที่วา ณ ระดับราคาที่กําหนดขึ้นมานั้น
จะสามารถจูงใจผูซ้ือไดมากกวาระดับราคาอื่นๆ การตั้งราคาแบบนี้ประกอบดวยวิธียอยๆ คือ  
  4.1 การตั้งราคาตามความเคยชิน (customary pricing) เปนวิธีกาตั้งราคาไว ณ 
ระดับราคาที่ผูบริโภคคุนเคย เชน ราคาน้ําอัดลมขวดละ 7 บาท ฉะนั้นถาผูขายขายสินคาประเภท
เดียวกันกับสินคาในทองตลาดที่ผูซ้ือคุนเคยกับระดับราคาดังกลาว ผูขายจะตองตั้งราคาตามราคา
ตลาดที่ผูซ้ือคุนเคยกับราคานั้น เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือราคาสินคาของผูขายวาผูขาย
ไมไดเอาเปรียบหรือคากําไรเกินควร 
  4.2 การตั้งราคาแบบเลขคี่ (odd pricing) เปนการตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา 
ประกอบดวย การกําหนดราคาใหเปนเลขคี่ เชน 499 มากกวาเปนจํานวนเต็ม 500 ซ่ึงความเชื่อนี้ทํา
ใหรูสึกวาถูกกวา ผลก็คือจะทําใหมีปริมาณการขายเพิ่มขึ้นเชน 49 บาท  69 บาท  89 บาท  99 บาท  
  4.3 การตั้งราคาแบบเลขคู (even pricing) เปนการตั้งราคาสินคาในรูปจํานวนเต็ม 
หรือ เลขคู เชน 1,500บาท 2,000บาท มักใชกับสินคาที่มีช่ือเสียง คุณภาพดี หรือสินคาที่ผูบริโภค
รูจักนอย เพราะในกรณีหลังนี้ผูบริโภคไมมีขอมูลอ่ืนที่จะชวยในการตัดสินใจซื้อ จึงใชราคาเปน
เครื่องมือที่ชวยในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ เพราะคิดวาสินคาที่มีราคาสูงมักเปนสินคาที่มีคุณภาพดี 
และสินคาที่มีราคาสูงทั่วไปจะไมนิยมใชการตั้งราคาที่เปนเลขคี่ เชน น้ําหอมขวดละ 2,000 บาท  
  4.4 การตั้งราคาสินคาที่มีช่ือเสียง (prestige goods pricing) เปนวิธีการตั้งราคาที่
คอนขางสูง (skimming priving) เพื่อสรางภาพลักษณใหกับสินคานั้น ขณะเดียวกันก็เปนการสราง
ภาพลักษณใหกับสินคาอื่นๆในสายผลิตภัณฑเดียวกัน หรือสินคาประเภทอื่น ของกิจการ ซ่ึง
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นโยบายการตั้งราคาแบบนี้มีขอสมมติฐานนี้วาสินคาที่มีราคาสูงจะขายไดดีกวาสินคาที่มีราคาต่ํา 
สําหรับตลาดเปาหมายกลุมหนึ่ง 
 5. นโยบายแนวระดับราคา(price lining policy) เปนนโยบายการกําหนดราคาสินคาที่
จําหนายไวหลายระดับราคาสําหรับคุณภาพสินคาที่แตกตางกันภายในสายผลิตภัณฑ การกําหนด
แนวระดับราคาเปนสิ่งจําเปนมากสําหรับพอคาปลีก เพราะพอคาปลีกตองมีสินคาไวจําหนายใหกับ
ผูบริโภคมากมายหลายชนิดสําหรับสินคาแตละประเภทในแงของคุณภาพหรือตรายี่หอ โดยพอคา
ปลีกจะติดราคาสินคาไวที่ตัวสินคา เพื่อใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบระหวางราคาและคุณภาพ
ในแตละแนวระดับราคาที่แตกตางกัน ทั้งนี้การกําหนดแนวระดับราคาของสินคาจะตองให
สอดคลองกับคุณภาพของสินคาในแตละระดับที่แตกตางกันดวย  
 ปญหาของนโยบายแนวระดับราคา คือ  
  5.1กําหนดแนวระดับราคาไมเหมาะสม ในกรณีที่ราคาสินคาใกลเคียงกันมาก 
ลูกคาจะไมสามารถแยกความแตกตางของสินคาไดวามีคุณภาพแตกตางกันอยางไร และในกรณีที่
ระดับราคาหางกันเกินไป ก็จะทําใหสูญเสียลูกคาที่ตองการสินคาในชวงระดับราคาที่หาบไปได 
  5.2 เมื่อตนทุนสินคาเพิ่มขึ้นหรือเปล่ียนแปลง ผูคาปลีกมักไมอยากมีการเปลี่ยน
แนวระดับราคาทุกครั้งที่ตนทุนเปลี่ยน ดังนั้นถาผูคาปลีกยังตองการคงราคาขายเทาเดิม กําไรก็จะ
ลดลง ทําใหผูคาปลีกอาจตองหาสินคาที่มีตนทุนต่ํากวามาขาย ซ่ึงก็คือ สินคาที่มีคุณภาพต่ํากวาเดิม
จากแหลงอ่ืน  
 6. กลยุทธการลดราคา (mark down) เปนเปอรเซ็นตของการลดราคาจากราคาขายที่ตั้ง
ไวเดิม เนื่องจากราคาที่กําหนดไวจําเปนตองเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวการณแขงขัน และ
สภาพแวดลอมอื่นๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป สถานการณที่ทําใหตองมีการลดราคา 1.เกิดจากความ
ผิดพลาดอันเนื่องมาจากการตั้งราคาสูงเกินไปในตอนแรก ทําใหขายสินคาไมไดจึงตองลดราคาลง
มา 2.พอคาปลีกพบวาสินคาบางชนิดขายไมดีเลย เนื่องมาจากความบกพรองดานผลิตภัณฑ จึงตอง
ลดราคาลงมาเพื่อใหขายได 3.เกิดจากความผิดพลาดในการเลือกสินคาไมดีมาจําหนาย 4. เกิดจาก
พอคาปลีกตองการจะเรงรัดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในระยะเวลาอันสั้นในรูปของการสงเสริม
กรขาย เพื่อเพิ่มยอดขายเนื่องจากยอดขายของกิจการลดต่ําลง 5.เกิดจากสินคาที่จําหนายภายในราน
ไดรับความเสียหาย เชน ชํารุด หรือมีตําหนิ จึงใชวิธีการลดราคาเพื่อระบายสินคาดังกลาวออกไป 6. 
เกิดจากสินคาที่จําหนายในรานลาสมัย เนื่องจากสินคาเสื่อมความนิยม หรือเปนสินคาที่ส้ินสุด
ฤดูกาลขาย จึงตองลดราคาเพื่อระบายสินคาดังกลาวออกไปใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได 
 7. กลยุทธการแสดงราคาสินคาตอหนวย (uni pricing) ปกติแลวสินคาอุปโภคบริโภค
จะมีปายราคาของสินานั้นๆติดอยูสําหรับสินคาชนิดนั้นโดยเฉพาะ เปนวิธีการตั้งราคาของพอคา
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ปลีกที่จะแสดงราคาสินคาตอหนวยน้ําหนัก(กรัม กิโลกรัม ออนซ ปอนด) นอกเหนือไปจากการติด
ปายบอกราคาสินคาโดยทั่วไป เพื่อใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินคาตอหนึ่งหนวย
น้ําหนัก  เนื่องจากสินคามีวิธีบรรจุภัณฑในขนาดที่แตกตางกัน หรือแมแตการบรรจุในขนาดที่
เทากันแตน้ําหนักตางกันก็มี ทําใหผูบริโภคไมสามารถเปรียบเทียบราคาของสินคาไดวาสิ่งไหนถูก
กวากัน หรือเทากัน ถาดูจากขนาดของบรรจุภัณฑแตเพียงอยางเดียว จึงมีการเรียกรองใหพอคาปลีก
แสดงราคาของสินคาตอหนึ่งหนวยน้ําหนักควบคูกันไปกับการติดราคาตามปกติดวย ปจจุบันพอคา
ปลีกไดใหความสนใจที่จะใชกลยุทธนี้ชวยในการขายสินคามากขึ้นแลว 
 8. กลยุทธการตั้งราคาลวง(fictitious pricing) เปนกลยุทธการตั้งราคาของพอคาปลีก 
โดยการโฆษณาวาลดราคาสินคาจากระดับหนึ่งลงมาเปนอีกระดับหนึ่ง ซ่ึงความจริงแลวไมมีการลด
ราคา หรือถามีการลดราคาก็ลดนอยกวาจํานวนที่ประกาศไว เชน ติดปายราคาไววาราคาปกติ 100
บาท แตจริงๆแลวไมถึง100บาท และติดปายลดราคาเหลือเพียง79บาท การลดราคาแบบนี้เปนที่
นิยมใชอยางกวางขวางมาก เพราะเปนการดึงดูดความสนใจของลูกคาที่ไดผล แตมีขอเสียคือถา
ผูบริโภครูวาการแจงราคาเดิมสูงกวาความจริงจะเกิดความรูสึกวาผูขายหลอกลวง ทําใหผูบริโภคไม
พอใจและเกิดทัศนคติที่ดีตอผูขายได กรณีนี้จะไดผลดีก็ตอเมื่อลูกคาละเยที่จะทําการเปรียบเทียบ
ราคาสินคาของผูขายกับราคาตลาด และใชสินคาที่ผูบริโภคไมคอยรูจักดี ซ่ึงในตางประเทศมีการ
ออกกฎหมายหามการตั้งราคาแบบนี้  
 9. กลยุทธราคาต่ําทุกวัน [everyday low pricing (EDLP)strategy] เปนกลยุทธที่นิยม
ใชกันมากในหางสรรพสินคา และซูปเปอรสโตร เนื่องจากขายจํานวนมาก จึงสั่งซื้อสินคาที่ละมาก 
ทําใหเกิดการประหยัดจากขนาดการผลิต จึงสามารถขายสินคาไดในราคาที่ต่ํากวา เชน บิ๊กซี โลตัส 
คารฟูร ผูคาปลีกจํานวนมากพยายามที่จะใชกลยุทธการตั้งราคาต่ําทุกวัน แตก็เปนไปไดยาก
เนื่องจากผูคาปลีกอาจตองใชนโยบายรับประกันราคาต่ํา(a low prive guarantee policy ควบคูไปดวย 
ผูคาปลีกจะสามารถรับประกันไดวา ราคานั้นเปนราคาที่ต่ําที่สุดสําหรับผลิตภัณฑหรือกลุม
ผลิตภัณฑนั้น 
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การตั้งราคาสําหรับธุรกิจการคาปลีก 
 
 1.วิธีการตั้งราคาโดยยึดเกณฑตนทุน(price based on costs)วิธีนี้จะยึดถือตนทุนเปน
เกณฑแลวบวกกําไรที่ตองการ ตนทุนที่จะใชเปนเกณฑนั้นมีหลายประการดวยกัน ดังนั้นจึงตอง
เขาใจโครงสรางของตนทุนกอน 
 
1.ตนทุนคงที่[fixed cost(FC)]และตนทุนคงที่รวม[total cost(TFC)] ตนทุนคงที่เปนตนทุนที่คงที่ไมเปลี่ยนแปลง
ไมวาจะผลิตจํานวนเทาไร ภายในชวงเวลาใด เวลาหนึ่ง ณ ระดับการผลิตหนึ่ง ตนทุนคงที่ทุกตัวรวมกันก็จะเปน
ตนทุนคงที่รวม เชน เงินเดือน คาเชา คาเครื่องจักร  
2.ตนทุนผันแปรและตนทุนผันแปรรวม[variable cost and total variable cost (TVC)]ตนทุนผันแปรเปนตนทุนที่
เกี่ยวของกับปริมาณการผลิต สวนตนทุนผันแปรรวมก็คือผลรวมของตนทุนผันแปทุกชนิด ตนทุนผันแปรรวมจะ
เพิ่มขึ้นเรื่อยๆตามปริมาณการผลิตที่เพิ่มขึ้น เชน วัตถุดิบ แรงงาน  
3.ตนทุนรวม[total cost(TC)] เกิดจากการรวมกันของตนทุนคลที่รวมและตนทุนผันแปรรวม สําหรับปริมาณการ
ผลิตใดๆ 
4.ตนทุคงที่เฉลี่ย[average fixed cost(AFC)] เกิดจากตนทุนคงที่รวมหารดวยปริมาณการผลิต 
5.ตนทุนผันแปรเฉลี่ย[average cast(AVC)] คือ ตนทุนผันแปรรวมหารดวยปริมาณการผลิต 
6.ตนทุนเฉลี่ยหรือตนทุนรวมเฉลี่ย[average cost(AC)] หรือ [average total cost(ATC)] เกิดจากตนทุนหารดวย
ปริมาณการผลิต 
7.ตนทุนสวนเพิ่ม[marginal cost(MC)] เปนตนทุนการผลิตหรือตนทุนการขายที่เพิ่มขึ้นจากการผลิต หรือการขาย
เพิ่มขึ้นหนึ่งหนวย หรือผลตางของตนทุนรวมที่เพิ่มขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงในปริมาณการผลิตหนึ่งหนวย 

 
ตารางที่ 2.4:  แสดงตนทุนประเภทตางๆ (the different kind of costs) 
 
 ดังนั้น วิธีการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุน (cost pius pricing) สามารถทําไดดังนี้ 
  1.1วิธีการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนเฉลี่ย [average cost(AC)pricing]เปน
วิธีการตั้งราคาโดยบวกสวนเพิ่ม(mark up) หรือกําไรตอหนวยจากตนทุนเฉลี่ย  
ดังสมการ ราคา = ตนทุนเฉลี่ย (AC) + กําไรตอหนวยวิธีการตั้งราคาแบบนี้อาจเรียกวา วิธีการตั้ง
ราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนรวม (total cost plus pricing) 
  1.2 วิ ธีการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนผันแปรเฉลี่ย  [average 
cast(AVC)pricing]เปนการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มกําไรตอหนวยจากตนทุนผันแปรเฉลี่ย 
ตามสมการ ราคา = ตนทุนผันแปรเฉลี่ย(AVC) + กําไรตอหนวย แมจะเปนราคาที่ต่ํากวาตนทนุเฉลีย่ 
แตยังสูงกวาตนทุนผันแปรตอหนวย กิจการยังคงยอมรับราคานี้ไดเพราะยังมีกําไรขั้นตนตอหนวย 
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ที่จะนําไปชดเชยตนทุนคงที่ วิธีนี้ผูผลิตใชเปนแนวทางในการรับคําสั่งซื้อจากลูกคาเพิ่มเติมหรือ
ผลิตเพิ่ม ถาตราบใดที่ราคาเสนอซื้อยังคงสูงกวาตนทุนผันแปรเฉลี่ย ก็แสดงวาผูผลิตยังคงมีกําไร
จากการสั่งซ้ือรายนั้นพอที่จะไปชดเชยตนทุนคงที่ 
  1.3 วิธีการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนสวนเพิ่ม[marginal cost(MC)pricing]
เปนการตั้งราคาโดยบวกเพิ่มกําไรตอหนวยจากตนทุนสวนเพิ่มตอหนวย  
ตามสมการ ราคา = ตนทุนสวนเพิ่มตอหนวย(MC) + กําไรตอหนวย  
  1.4 การตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนโดยพอคาคนกลาง(cost plus pricing by 
middlemen)พอคาคนกลางโยทั่วไป ไดแก ผูคาสงและผูคาปลีก มักนิยมตั้งราคาสินคาโดยบวก
จํานวนเงินสวนเพิ่ม(mark up) จากตนทุน ซ่ึงสวนเพิ่มนี้เปนจํานวนเงินที่สามารถครอบคลุม
คาใชจายที่เกิดขึ้นจากการดําเนินงานและมีกําไรเหลืออยู คําวา อัตราสวนเพิ่ม(mark up percentage) 
ปกติจะคํานวณจากราคาขายเสมอ ถาคํานวณจากฐานตนทุนเราเรียกวา อัตราสวนเพิ่มคิดจากตนทุน
(mark on or mark up on cost)  
  1.5 การวิเคราะหจุดคุมทน (break-even point analysis) การวิเคราะหจุดคุมทุน ถือ
วาเปนวิธีหนึ่งของการตั้งราคาโดยอาศัยตนทุนเปนเกณฑ เพราะในการวิเคราะหจุดคุมทุนตองอาศัย
ตนทุนรวม  จะตองนํารายไดเขามาวิเคราะหประกอบดวย ซ่ึงจะเกี่ยวของกับความตองกรซื้อหรือ
อุปสงค(demand) 
  จุดคุมทุน (break-even point) หมายถึง จุดที่แสดงถึงปริมาณการผลิตเพื่อขายที่ทํา
ใหรายไดรวมเทากับตนทุนรวม และ ณ จุดคุมทนนี้กิจการจะไมมีกําไรหรือขาดทุน ดังนั้นปริมาณ
การผลิตเพื่อขายที่คุมทุนก็คือปริมาณที่ทําใหรายไดรวมเทากับตนทุนรวม 
 2. วิธีการตั้งราคาโดยพิจารณาจากความสมดุลระหวางอุปสงคและอุปทาน(price bases 
on a balance between demand and supply) เปนการกําหนดราคาที่จะทําใหเกิดความสมดุลระหวาง
อุปสงคกับตนทุนตอหนวยที่ทําใหเกิดกําไรสูงสุด ซ่ึงเปนวิธีการกําหนดราคาในทางเศรษฐศาสตร 
วิธีนี้เหมาะสําหรับผูคาปลีกที่มีวัตถุประสงคเพื่อตองการกําไรสูงสุด หรือผูคาปลีกที่มีวัตถุประสงค
อ่ืนก็อาจใชวิธีนี้ไดเพื่อนําไปเปรียบเทียบกับการกําหนดราคาวิธีอ่ืน การตั้งราคาวิธีนี้จะตอง
วิเคราะหดานอุปสงค(รายได) และดานอุปทาน(ตนทุนของผูผลิต) ซ่ึงตองเขาใจโครงสรางดาน     
อุปสงค(ประกอบดวย รายไดเฉลี่ย รายไดรวม และรายไดสวนเพิ่ม) และโครงสรางดานตนทุน
(เฉพาะตนทุนเฉลี่ย ตนทุนผันแปรเฉลี่ย และตนทุนสวนเพิ่ม) อุปสงค (demend) ในที่นี้คืออุปสงค
ของผูซ้ือที่มีตอสินคาของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือยี่หอใดยี่หอหนึ่ง(firm demand หรือ company 
demand)  
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 3. การตั้งราคาโดยพิจารณาความสัมพันธกับตลาดอยางเดียว (price set in relations 
market alone)เปนการตั้งราคาโดยนําเอาราคาของคูแขงขันมาใชเปนแนวทางในการตั้งราคา ซ่ึงเปน
การพิจารณาถึงการยอมรับของผูบริโภคที่มีตอราคาของกิจการ วิธีการตั้งแบบนี้มี 3 แบบ 
  3.1 การกําหนดราคาเพื่อเผชิญการแขงขัน (pricing to meet competition) เปนการ
กําหนดราคาผลิตภัณฑใหเทากับราคาคูแขงขัน ซึ่งเปนราคาที่ขายในทองตลาด ใชในกรณี 1.
ผลิตภัณฑของธุรกิจไมไดแตกตางจากคูแขงขันเลย 2.ผลิตภัณฑนั้นมีการแขงขันมาก 3.เปน
ผลิตภัณฑที่ตลาดมีผูขายนอยราย ผูผลิตจึงสามารถรวมตัวกันในการกําหนดราคาเทากันเพื่อปองกัน
สงครามราคา 4.ผูบริโภคทราบดีวาผลิตภัณฑนั้นมีราคาที่ขายในตลาดเทาใดกิจการจึงตองขาย
ผลิตภัณฑของตนใหเทากับราคาในทองตลาด 
  3.2 การกําหนดราคาต่ํากวาคูแขงขัน (pricing below competition level) เปน     
การกําหนดราคาใหต่ํากวาราคาตลาดหรือราคาของคูแขงขันในตลาด ใชกันมากสําหรับรานคาปลีก
ที่ขายของถูก ซ่ึงใหบริการนอยโดยยึดหลักวาบวกสวนเพิ่ม(mark up) ต่ํา และตองขายใหไดใน
ปริมาณที่มาก หรือพยายามลดคาใชจายในการดําเนินงาน 
  3.3 การกําหนดราคาสูงกวาคูแขงขัน (pricing above competition level) เปนการ
กําหนดราคาขายผลิตภัณฑใหสูงกวาราคาตลาดหรือราคาของคูแขงขัน สวนใหญใชกับสินคาที่มี
ลักษณะเดนหรือแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งผูขายตองการสรางความภาคภูมิใจใหกับผูบริโภค หรือ
กรณีที่ผูขายชื่อเสียงที่ดีเปนที่ยอมรับของตลาดอยูแลว 
 3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง หรือชองทางการจัดจําหนาย คือ การทําให
สินคาออกไปสูตลาด หรือถึงมือผูบริโภค ตามที่ผูบริโภคตองการ การจัดจําหนายมีกิจกรรมที่
เกี่ยวของ 2 สวนคือ ชองทางการจัดจําหนาย (channel) โดยเนนวิธีขายสินคาใหกับผูบริโภคโดยตรง 
หรือการขายผานคนกลาง เชนพอคาสง (middleman) พอคาปลีก (retailer) ตัวแทนคนกลาง (agent 
middleman) อีกกิจกรรมหนึ่งคือ การแจกจายตัวสินคา (physical distribution) และการเก็บสินคา 
(storage) การขนสง (transportation) และการเลือกใชส่ือการขนสงที่เหมาะสม โดยเปนสื่อที่ดีที่สุด 
คาใชจายต่ําสุด ถึงลูกคาตามกําหนดเวลา 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง (สุวิมล แมนจริงและเกยูร ใยบัวกล่ิน
,2550, หนา 2)คือ การสื่อสารไปยังลูกคาผูคาดหวังเพื่อแจงใหทราบวามีผลิตภัณฑของตนจําหนาย
อยู และเชิญชวนใหพวกเขายอมรับวาผลิตภัณฑนั้นสามารถตอบสนองความตองการเพื่อใหไดรับ
ความพอใจ  
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สวนประสมการสงเสริมการตลาด ( เสรี วงษมณฑา,2547 ,หนา 19-21) 
 4.1การโฆษณา (advertising strategy) ( เสรี วงษมณฑา,2547 ,หนา 147) 
 เปนวิธีการที่นักโฆษณาใชเพื่อใหบรรลุผลตามวัตถุประสงคของการโฆษณา ซ่ึงกําหนดจากสวน
ประสมของการสรางสรรค(creative mix) การโฆษณาประกอบดวย การเลือกกลุมเปาหมาย(target 
audience) แนวความคิดดานผลิตภัณฑ(product concept) ส่ือในการติดตอส่ือสาร(communication 
media) และขอความในการโฆษณา(advertising message)หรือเปนการกําหนดรายละเอียด เชน การ
กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ(product positioning)การนําจุขายที่เปนจุดเดน(priority)มาสรางเปน
ขอเสนอขาย(proposition) หรือเปนการพิจารณาวาจะโฆษณาอยางไร ซ่ึงจะตองอาศัยคําถาม           
6 ประการ เพื่อใหไดคําตอบในการกําหนดกลยุทธการโฆษณา 
 ตารางแสดงคําถามและคําตอบที่ใชในการกําหนดกลยุทธการโฆษณา(advertising 
strategy) 
 

คําถามเกี่ยวกับการกําหนดกลยุทธการโฆษณา คําตอบเกี่ยวกับกลยุทธการโฆษณา 
1.ทําโฆษณาไปทําไม(why do we advertising) 1.การกําหนดจุดหมายของการโฆษณา(purpose 

of advertising) 
2.ใครคือกลุมเปาหมาย 
(who is the target group) 

2.การกําหนดกลุมเปาหมาย(define the target 
group,describe the profile) 

3.ใชจุดขายอะไร ทั้งดานจิตวิทยาและกายภาพ
(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
กลุมเปาหมายได(compelling selling point) 

4.จะใหการสนับสนุนจุดขายอยางไร 
(how should we support the selling point) 

4.การสนับสนุนจุ ดขายใหน า เ ชื่ อ ถือด ว ย
ข อ เท็ จ จริ ง ( factual)บริบท ( contextual)ห รือ
ลูกเลนของการโฆษณา(executional) 

5.บุคลิกของตราสินคาเปนอยางไร 
(what is the brand personality) 

5.การกําหนดบุคลิกของตราสินคาใหชัดเจน
(projecting a clear and strong brand 
personality) 

6.โอกาสจากสื่อเปนอยางไร 
(what is the media opportunity) 

6.การวิเคราะหโอกาสจากสื่อ หาชวงเวลา และ
สถานการณที่ผูบริโภคจะเปดรับขาวสารไดดี
ที่สุด(media opportunity analysis to find media 
aperture) 

ตารางที่2.5 : คําถามและคําตอบที่ใชในการกําหนดกลยุทธการโฆษณา 
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 4.2การประชาสัมพันธ [public relations(PR)] ( เสรี วงษมณฑา,2547 ,หนา 233) 
หมายถึง การติดตอส่ือสารขององคการกับกลุมตางๆ ที่มีผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ     
ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน หรือลูกคาโดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางทัศนคติ ความ
เชื่อถือ และภาพลกัษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การประชาสัมพันธเปนองคประกอบสําคัญของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด(marketing communication) ที่ขาดไมได การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
มีวัตถุประสงค เพื่อทําใหการสื่อสารกับลูกคาและกลุมเปาหมายบรรลุผล  การสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายดวยการใชโฆษณาเพียงอยางเดียวนั้นอาจไมไดผลเทาที่ควรและมีคาใชจายสูง ดังนั้น
จึงจําเปนตองใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆประสมประสานกัน เพื่อใหเกิดความเหมาะสมและ
สามารถบรรลุวัตถุประสงครวมกัน ซ่ึงเรียกวาการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง[integrated 
marketing communication(IMC)]ซ่ึงการประชาสัมพันธถือเปนองคประกอบหนึ่งของเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดที่ขาดไมได ซ่ึงตองใชรวมกับเครื่องมืออ่ืนๆเสมอ  
 4.3 การสงเสริมการขาย มีกลยุทธการสงเสริมการขาย (sales promotion strategies) 2 
กลยุทธ คือ ( เสรี วงษมณฑา,2547 ,หนา 253-266) 
  4.3.1 กลยุทธผลัก (push strategy) เปนกลยุทธการสงเสริมการขายซึ่งใชกระตุน
หนวยงานขายและคนกลางเพื่อใหชวยผลักดันผลิตภัณฑผานชองทางการตลาด โดยผูผลิตจะ
สงเสริมผลิตภัณฑไปยังผูคาสง ผูคาสงจะสงเสริมผลิตภัณฑไปยังผูคาปลีก และผูคาปลีกจะสงเสริม
ผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค  
  4.3.2 กลยุทธดึง(pull strategy) เปนกลยุทธที่ใชการโฆษณาและการสงเสริมการ
ขายที่มุงสูผูใชขั้นสุดทาย(end user) ซ่ึงสวนใหญเปนผูบริโภค เพื่อดึงใหผูบริโภคมาถามซื้อ
ผลิตภัณฑจากผูคาปลีก ผูคาปลีกจะถามซื้อผลิตภัณฑจากรานคา  
 ความสัมพันธระหวางกลยุทธผลัก และกลยุทธดึง ในการใชกลยุทธผลักจําเปนจะตอง
ใชกลยุทธดึงดวย แตถาใชกลยุทธดึงแลวอาจจะใชกลยุทธผลักดวยหรือไมก็ได เพราะถากลยุทธ    
ดึงมีความแข็งแกรงเพียงพอ ก็ไมจําเปนตองใชกลยุทธผลัก หมายความวาถาผลักสินคาเขารานได
แลวจําเปนตองดึงสินคาออกจากรานดวย แตถาวางกลยุทธในการดึงสินคาออกจากรานไดดีจะใช        
กลยุทธผลักหรือไมก็ได เพราะผูบริโภคจะเขาไปซื้อสินคาเองในทางตรงกันขามถาใชกลยุทธผลัก
เพียงอยางเดียวไมใชกลยุทธดึงเพื่อดึงผูบริโภคใหมาซื้อสินคา คนกลางหรือรานคาก็จะประสบกับ
ปญหาไมสามารถขายสินคาได ดังนั้นเมื่อผลักสินคาเขารานคาแลวธุรกิจจําเปนจะตองดึงสินคาออก
โดยใชการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคดวย 
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 การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (consumer promotion) เปนการสงเสริมการขาย   
ที่มุงสูผูบริโภคขั้นสุดทาย ซ่ึงเปนผูซ้ือสินคาไปเพื่อใชสอยสวนตัวหรือใชในครัวเรือน ใชรวมกับ
การโฆษณา เพื่อดึงใหผูบริโภคไปถามซื้อสินคาที่รานคา การใชการโฆษณาและการสงเสริมการ
ขายที่มุงสูผูบริโภคจะถือวาเปนการใชกลยุทธดึง(pull strategy)  
 การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง(trade promotion) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูคาสง ผูคาปลีก และผูขาย อยูในรูปการโฆษณาที่มุงกระตุนคนกลาง ไดแก ผูคาสง(wholesaler) 
ผูคาปลีก(retailer) เพื่อจูงใจใหผูซ้ือผลิตภัณฑหรือขายตอผลิตภัณฑใหกับลูกคา ถือวาเปนกลยุทธ
ผลัก(push strategy) 
 การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย(sales force promotion) เปนวิธีการกระตุน
พนักงานขายของผูผลิตหรือผูจัดจําหนายใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น คือ ใหพนักงานขาย
ชวยผลักดันสินคาจากผูผลิตหรือผูจัดจําหนายไปยังผูบริโภค ผูใช หรือรานคา การสงเสริมการขาย  
ที่มุงสูพนักงานขายถือเปนกลยุทธผลัก(push strategy)  
ขอจํากัดของการสงเสริมการขาย 
 - การสงเสริมการขายไมสามารถสรางความภักดีตอตราสินคา 
 - การสงเสริมการขายไมสามารถชวยไดในขณะที่สินคาอยูในชวงวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑขั้นตกต่ํา 
 - การสงเสริมการขายไมสามารถเปลี่ยนแปลงการไมยอมรับผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคได 
 - การสงเสริมการขายไมสามารถทดแทนงบประมาณการโฆษณาที่นอยเกินไปได 
 - การสงเสริมการขายไมสามารถแกปญหาผลิตภัณฑได   
 4.4 การขายโดยบุคคล(personal selling)เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับบุคคลเพื่อ
พยายามจูงใจผูซ้ือที่เปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือปฏิกิริยาตอความคิด หรือ
เปนการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการของกิจการ โดยบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกลุม
เล็กๆของบุคคล กับลูกคารายใดรายหนึ่ง หรือกลุมลูกคา หรือเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผูสง
ขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรงอาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล(interpersonal 
communication) ผูสงสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที คุณลักษณะของ
พนักงานขายที่ดี 10 ประการดังนี้ 
 1. มีความเชื่อมั่นในตัวเอง 
 2. ทํางานดวยความรวดเร็ว 
 3. ตองการความกาวหนา 
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 4. กลายืนยัน 
 5. เต็มใจที่จะเผชิญกับความเสี่ยง  
 6. ชอบเขาสังคม 
 7. รูจักคิดอยางมีเหตุผล 
 8. มีความระแวงในระดับหนึ่ง 
 9. มีความคิดสรางสรรค 
 10. มีความเขาใจผูอ่ืน 
 
ประเภทของงานขาย(types of sales jobs)ทั่วไปมีการจัดประเภทเปน 3 ประเภท 
 1.การขายแบบสรางสรรค(creative selling) เปนงานขายที่พนักงานขายจะตองมีความ
ชํานาญและการเตรียมการในการขายโดยทําหนาที่เปนผูสรางคําสั่งซ้ือ(order getter) พนักงานขาย
กลุมนี้มีหนาที่ในการคนหาลูกคา ศึกษาความตองการและความจําเปนของลูกคา ตลอดจนหาวิธี
ใหมๆเพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการในสินคาที่เสนอขาย จนเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาใน
ที่สุด 
 2.การรับคําสั่งซื้อ (order taking) เปนพนักงานขายที่ทําการขายแกลูกคาที่เขามาซื้อ
สินคาในรานโดยทําหนาที่เปนผูรับคําส่ังซ้ือ(order taker) ลูกคาที่เขามาสวนใหญจะมีความสนใจใน
สินคา เนื่องจากมีการโฆษณาหรือการสงเสริมการตลาดอยูแลว พนักงานขายกลุมนี้มีหนาที่ให
คําแนะนําเกี่ยวกับสินคา การเสนอขายและการปดการขาย 
 3.พนักงานขายที่ใหคําแนะนํา(missionary sales representatives) เปนพนักงานที่ไมได
ออกไปขายสินคา แตไปพบปะลูกคาเพื่อสรางภาพพจนละสัมพันธภาพที่ดีกับกิจการ โดยจะให
ความชวยเหลือและใหคําแนะนําลูกคา พนักงานกลุมนี้ทําหนาที่สนับสนุนการขาย โดยการให
คําแนะนําหรือใหความชวยเหลือดานเทคนิค โดยไมไดคาดหวังวาลูกคาจะซื้อสินคาในขณะที่ให
คําแนะนําทันที 
 4.5การตลาดทางตรง การตลาดเจาะตรง(direct marketing หรือ direct response 
marketing) มีลักษณะดังนี้ 
  4.5.1 มีผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมายทันทีทันใด 
  4.5.2 มีการตอบสนองที่สามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับ 
  4.5.3 มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเนื่องกับกลุมเปาหมาย 
  4.5.4 สามารถควบคุมคุณภาพของขาวสารได 
  4.5.5 สามารถยืดหยุนได เพราะขาวสารตางๆ สามารถแกไขปรับปรุงไดสะดวก 
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  4.5.6 ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่งถึง 
  4.5.7 สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ตองอาศัยการตลาดโดยใช
ฐานขอมูล 
  4.5.8 มีประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารสูงกวาสื่อโฆษณาแบบอื่นๆ เนื่องจาก
สามารถกระตุนความตองการในทันทีทันใดและทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดมากกวา 
หลักการของการตลาดเจาะตรง 
 1.การตลาดเพื่อรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคา(relationship marketing) การหา
ลูกคาใหมนั้นไมใชเร่ืองยาก แตการที่จะรักษาลูกคาไวใหเปนลูกคาในระยะยาวเปนเรื่องที่ยากกวา 
ดังนั้นนักส่ือสารการตลาดจะตองพยายามติดตอส่ือสารกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพื่อทําใหลูกคามี
ความรูสึกวาเปนคนสําคัญ เกิดความประทับใจ จึงเปนลูกคาประจําตลอดไป เชน การสงการดอวย
พรวันเกิด 
 2.การใชฐานขอมูลที่ดี(good database) ในการทําการตลาดเจาะตรงนั้นจะตองมี
ฐานขอมูลลูกคาที่ดีมีความถูกตอง และเปนปจจุบัน เพื่อจะใชในการสื่อสารกับผูบริโภคที่เปน
กลุมเปาหมายไดอยางที่ถูกตอง 
 3.ผลประโยชนที่เดนชัด (outstanding benefits) และขอเสนอที่ดี(good offer) ในการ
ส่ือสารขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาไปยังลูกคาควรจะระบุผลประโยชนของสินคาที่ลูกคาจะไดรับ
อยางชัดเจน และมีความนาเชื่อถือ นอกจากนี้ควรจะระบุถึงขอเสนอพิเศษ(special offer) ที่ผูซ้ือไม
อาจปฏิเสธได ซ่ึงอาจใชรวมกับการสงเสริมการขาย เชน การสงจดหมายเพื่อแจงรายละเอียดเกี่ยว
กันสินคาใหมกับแนบคูปองสวนลดพิเศษเพื่อจูงใจใหเกิดการตัดสินใจ 
 4.ชวงเวลาและความถี่(timing and frequency) ที่เหมาะสม ในการสื่อสารดวย
การตลาดเจาะตรงนั้นควรจะคํานึงถึงชวงเวลาและความถี่ที่เหมาะสมเพราะถาสงขาวสารออกไปผิด
ชวงเวลาก็จะไมเกิดประโยชนและถาหากไมมีการติดตามเรงรัดก็อาจจะทําใหไมมีการตัดสินใจซื้อ 
 5.การคัดเลือกสินคา(select product) และการนําเสนอ หากมีสินคาที่หลากหลายควร
จะเลือกสินคาที่ขายดีและเปนที่นิยมนําเสนอไวในสวนตนของขอมูลที่จะสื่อสาร ซ่ึงควรนําเสนอ
ดวยรูปแบบที่สวยงาม แสดงถึงลักษณะเดนของผลิตภัณฑดวยขอความที่นาสนใจ ไมควรคิดวาจะ
เก็บของดีไวโชวทีหลัง เพราะในทางปฏิบัติแลวถาชวงแรกไมสามารถดึงดูดใจผูซ้ือได ชวงหลังก็
อาจจะไมไดรับความสนใจเลยก็ได 
 6.การตอบสนองโดยตรง(direct response) การสื่อสารขอมูลใดๆ ไปยังผูบริโภคตอง
เนนใหลูกคามีการตอบรับทันทีไมวาจะเปนการโทรศัพท การใชจดหมาย และเมื่อลูกคามีการสั่งซื้อ
หรือติดตอเขามาจะตองรีบดําเนินการตอบสนองในทันที  
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 7.ใชหลักการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง[integrated marketing 
communication(IMC)] การติดตอส่ือสารกับผูบริโภคโดยใชการตลาดเจาะตรงเพียงอยางเดียวอาจ
ใหขอมูลขาวสารไมครบถวน ดังนั้นจึงควรใชเครื่องมือการติดตอสารหลายรูปแบบประสม
ประสานกัน เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมพิเศษ และควรเลือกใชส่ือตางๆ 
ในการติดตอส่ือสารใหเหมาะสมกับกลุมผูรับขาวสารและผลิตภัณฑดวย 
 8.กระตุนใหซ้ือซํ้า(repeated order) หรือเพิ่มปริมาณการซื้อ(increase amount of 
purchase) การรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคาเปนสิ่งสําคัญเปนลูกคาของเราตลอดไปทําใหเกิด
การซื้อซํ้าเมื่อลูกคาซ้ือซํ้าอาจกระตุนใหเพิ่มปริมาณการซื้อดวยการสงเสริมการขายรวมกับ
การตลาดเจาะตรง 
 9.การวิเคราะหผลลัพธการใชเครื่องมือ(analyze result) และการติดตามผลอยาง
ตอเนื่อง(follow up reach) เปนการวิเคราะหประสิทธิผลของการใชตนทุนในการซื้อส่ือ(media cost 
efficiency) ภาพลักษณ(image) และผลกระทบ(impact) หลังจากที่มีการสงขาวสารใหผูบริโภคแลว 
ซ่ึงอาจเปนการวางแผนการติดตามการเรงรัดใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 4.6 การตลาดเชิงกิจกรรม(event marketing) หมายถึงการที่กิจการหรือบริษัทไดมีการ
จัดกิจกรรมพิเศษ(special event) อยางใดอยางหนึ่งขึ้นมา เพื่อใหทุกคนไดมีสวนรวม
(participation)โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท ตลอดจนตอกย้ําจุดขาย
ของสินคา ลักษณะของการตลาดเชิงกิจกรรม ดังนี้ 
  4.6.1 เปนการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเอง 
  4.6.2 เปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษที่มีผูอ่ืนจัดขึ้นเปนกรณีพิเศษ 
  4.6.3 เปนการเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมที่ผูอ่ืนทําอยูกอนและมีความนาสนใจ 
  4.6.4 เปนการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่งที่จัดขึ้นในชวงเวลาใด
เวลาหนึ่ง   
 

หนาที่ในการบริหาร การตลาด  ประกอบดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน , 2541, หนา 351) 

 
1. การวิเคราะหลูกคา (customer analysis) เปนการสํารวจและประเมินความตองการ

ของลูกคา ความเกี่ยวของกับการบริหาร การสํารวจลูกคา การวิเคราะหขอมูลลูกคา การประเมินกล
ยุทธตําแหนงของการตลาด การพัฒนาโครงสรางของลูกคา การพิจารณากลยุทธการแบงสวนตลาด
ที่ เหมาะสม  การจัดหาขอมูลโดยการวิ เคราะหลูกคาเปนส่ิงสําคัญในการพัฒนาขอมูลที่มี
ประสิทธิภาพ  โครงสรางลูกคา จะเกี่ยวของกับลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคาผูซ้ือ           
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ผูจัดจําหนาย พนักงานขาย ผูบริหาร จะมีสวนรวมในการรวบรวมขอมูลเพื่อกําหนดความจําเปน
และความตองการของลูกคาไดอยางประสบผลสําเร็จ องคการที่ประสบความสําเร็จจะตองติดตาม
รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีศักยภาพในปจจุบันและตอเนื่อง 

2. การซื้อวัสดุ (buying supplies) เปนหนาที่ของการตลาดที่ซ้ือเพื่อผลิตและหรือขาย
ผลิตภัณฑและบริการ การซื้อ ประกอบดวยการประเมิน ผูขาย ปจจัยการผลิตหรือผูขาย การเลือก
ผูขายที่ดีที่สุดการจัดเงื่อนไข การชําระเงินที่เหมาะสม และการจัดหาผูขายกระบวนการซื้อตอง
พิจารณาปจจัยตางๆ ไดแกจะซื้อหรือผลิตเอง จะเกี่ยวของกับการประสมประสานยอนหลัง          
การสราง การควบคุมเหนือผูขายปจจัยการผลิต โดยเฉพาะกลยุทธการจูงใจผูขายปจจัยการผลิต 

3. การสงเสริมการตลาดผลิตภัณฑหรือบริการ (products or services promotion)      
การ ปฏิบัติตามกลยุทธที่ประสบความสําเร็จ โดยทั่วไปขึ้นกับความสามารถของกิจการที่จะขาย
ผลิตภัณฑ หรือบริการ การสงเสริมการตลาด ประกอบดวย กิจกรรมการตลาด เชน การโฆษณา   
การสงเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ การขายโดยใชพนักงานขาย การบริหารหนวยงานขาย 
โดยใหความสําคัญกับลูกคาและสรางความสัมพันธกับคนกลาง กิจกรรมเหลานี้เปนส่ิงสําคัญ เมื่อ
ธุรกิจใชกลยุทธการจัดการตลาด ประสิทธิภาพของเครื่องมือการขายตางๆ สําหรับผูบริโภคและ
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมจะแตกตางกัน การขายโดยพนักงานขายเปนส่ิงสําคัญสําหรับบริษัทสินคา
อุตสาหกรรม และการโฆษณาเปนสิ่งสําคัญสําหรับบริษัทสินคาบริโภค การพิจารณาจุดแข็งและ
จุดออนขององคการในหนาที่การขายของตลาดเปนสิ่งสําคัญของการตรวจสอบ 

4. การวางแผนผลิตภัณฑและบริการ (products and planning) ประกอบดวย กิจกรรม
ตางๆ  เชนการสรางความแตกตาง และนวัตกรรมดานผลิตภัณฑ การทดสอบตลาด การกําหนด 
ตําแหนงตราสินคา การใหการรับประกัน การบรรจุภัณฑ การพิจารณาทางเลือกผลิตภัณฑ 
รูปลักษณะผลิตภัณฑ 

5. การตั้งราคา (pricing) กลุมที่เกี่ยวของกับ การตัดสินใจตั้งราคา 5 กลุม คือ ผูบริโภค 
รัฐบาลผูขาย ปจจัยการผลิต ผูจัดจําหนายและคูแขงขัน 

 6. การจัดจําหนาย (distribution) ประกอบดวย การพิจารณาชองทางการจัดจําหนาย 
การพิจารณาคัดเลือกคนกลาง ความสามารถในการควบคุม ในการจัดจําหนายคลังสินคา ทําเลที่ตั้ง
ของรานคาปลีก ขอบเขตการขาย ระดับสินคาคงเหลือ ที่ตั้งคลังสินคาพาหนะในการขนสง การคา
สงและการคาปลีกผูผลิตสวนใหญจะไมขายผลิตภัณฑโดยตรงไปยังผูบริโภคกลุมตางๆทํางานเปน
คนกลาง ประกอบดวย ผูคาสง ผูคาปลีกนายหนา ผูอํานวยความสะดวก ตัวแทน คนกลาง ผูขาย 
และผูจัดจําหนาย 
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 7. การวิจัยการตลาด (marketing research) เปนระบบการรวบรวมการบันทึกและการ
วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปญหาการตลาด การวิจัยการตลาดจะเปนการเปดเผยจุดแข็งและจุดออนที่
สําคัญ 

8. การวิเคราะหโอกาส (opportunity analysis) จะเกี่ยวกับการประเมินตนทุนและ
ประโยชนความเสี่ยงที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจการตลาด 

9. ความรับผิดชอบตอสังคม (social responsibility) ประกอบดวย ผลิตภัณฑและ
บริการที่ปลอดภัย และราคาที่สมเหตุสมผล และมีความรับผิดชอบตอสังคม แสดงจุดแข็งของ
องคกรในขณะที่นโยบายดานสังคมที่ออนแอก็จะทําใหเกิดปญหาได 

 
ประวัติความเปนมาของราน PINERY FURNITURE 

นายสมพงษ  ศรีรุงเรืองชัย  เปนผูประกอบการคนเดียว  ลักษณะอุตสาหกรรมขนาดเล็ก  
 
ประวัติการศึกษา 
ระดับ ปวส. วิทยาลัยราชสิทธ สาขาชางกอสราง   
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 เปดราน PINERY FURNITURE  เดอะมอลล  สาขาบางกะป 
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ภาพที่ 2.3 : ราน PINERY FURNITURE  เดอะมอลล  สาขาบางกะป 
 

 
 
ภาพ 2.4  : ราน PINERY FURNITURE  เดอะมอลล  สาขาบางกะป 
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ภาพ 2.5: ราน PINERY FURNITURE  เดอะมอลล  สาขาบางกะป 
 

 
 
ภาพ 2.6 : ราน PINERY FURNITURE  เดอะมอลล  สาขาบางกะป 
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ในการติดตอกับหางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป เริ่มตนจะตองนําเสนอ
สินคาที่จะจําหนาย นําภาพถายสินคามาแสดง ซ่ึงสินคาที่จะจําหนายจะตองไมซํ้ากับสินคาที่มี
จําหนายในสวนของหางฯ และรานคาเชาเมื่อตัวสินคาผานตองเขาไปเสนอวาสินคาที่จําหนายมีขอดี
ยังไงและอธิบายรายละเอียดปลีกยอยใหชัดเจนกับเจาหนาที่ของทางหางฯ เพื่อนําเสนอกรรมการ
ของหางฯตอไปเมื่อผานขั้นตอนการอนุมัติใหขายสินคากับทางหางฯ ไดจะตองทําสัญญาเชาพื้นที่
โดยวางเงินมัดจําลวงหนา 3 เดือน ตอสัญญาทุกๆ 3 เดือนและเขาดูพื้นที่และจัดรานจําหนายตามที่
หางฯกําหนด เชนพื้นตองปูพรมสีน้ําเงินเทานั้น ความสูงของสินคาตองสูงไมเกินความสูงที่ทางหาง
ฯกําหนดไมนําสินคาอ่ืนมาขายปะปน เปดรานขายตามเวลา ไมเปดรานตามเวลาถูกปรับปดรานตอง
แจงไมแจงถูกปรับตองมีพนักงานขายประจํารานตลอดเวลา และตองจัดวางสินคาตามความตองการ
ของหางฯ ถาทางหางฯมีนโยบายสับเปลี่ยนตําแหนงราน หรือเปลี่ยนพื้นจากพรมเปนวัสดุอ่ืน ก็ตอง
เปลี่ยนแปลงตามที่ทางหางฯ กําหนดทุกอยาง  

ในการบริหารงานมีนายสมพงษ ศรีรุงเรืองชัย เปนผูดําเนินการทั้งหมดโดยวิธีการ
บริหารงานเริ่มตั้งแตเมื่อมีลูกคาส่ังซ้ือสินคาผานพนักงานขายที่หนาราน พนักงานขายจะนําสง
ใบสั่งงานมายังนายสมพงษ จะสงออเดอรไปยังโรงงานผลิตที่จังหวัดสุพรรณบุรี และเมื่อสินคาผลิต
เสร็จจะเดินทางไปรับสินคาที่โรงงาน พรอมกับนัดลูกคาสงสินคาตามวันเวลา การขายสินคาเปน
เงินสด และบัตรเครดิต โดยลูกคาจะชําระคาสินคาเปนเงินมัดจําที่หนาราน 10-20% ของราคาสินคา
และชําระที่เหลือทั้งหมดในวันรับสินคา การบริหารเรื่องเงินทุน เมื่อพนักงานขายสินคาหนารานรับ
เงินสดจะโอนเงินผานบัญชีธนาคารกสิกรไทย สาขายอยเดอะมอลลบางกะป และเกบ็หลักฐานไวทกุๆ 
ส้ินเดือน นายสมพงษจะเขาเช็ครายการขายกับยอดเงินที่โอนเพื่อคิดยอดขาย และจายเงินเดือน
พรอมคาคอมมิชช่ันใหพนักงานขาย ในการชําระคาสินคาจะมีการตัดชําระทุกๆ อาทิตยโดยโรงงาน
จะแจงรายการสินคาที่รับมาทาง FAX เมื่อตรวจสอบถูกตอง นายสมพงษ จะโอนเงินทางตู A.T.M. 
ใหโรงงานเพื่อชําระคาสินคาตอไป 

ผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไมสน 
เฟอรนิเจอรที่ทําจากไมสน หมายถึง เฟอรนิเจอรที่ผลิตขึ้นจากไมสนที่ตัดจากตนสนมา

เปนชิ้น  แลวนํามาผานกระบวนการตัด  ไส ขัด  แลวนํามาประกอบกันขึ้นเปนเฟอรนิเจอร 
เฟอรนิเจอรชนิดนี้จัดวาเปนเฟอรนิเจอรประเภทแรกของโลก เนื่องจากมีกรรมวิธีการผลิตที่งายไม
ซับซอน ในปจจุบันไมสนที่จะนํามาทําเปนเฟอรนิเจอรมีนอยและขนาดเล็กลง ซ่ึงทางราน PINERY 
FURNITURE  เปนอีกผูหนึ่งที่ผลิตและจัดจําหนายเฟอรนิเจอรไมสน โดยผลิตภัณฑเฟอรนิเจอรไม
สนที่ทางรานผลิตมีอยูดวยกันหลายรูปแบบ อาทิเชน 

ช้ันวางเอนกประสงค เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชวางของตางๆตามตองการ  
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ภาพที่ 2.7 : ภาพชั้นวางของเอนกประสงคไมสน 

 
ช้ันวาง T.V.เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชวาง T.V.ไวดานบน ตอนกลางไว

สําหรับวางเครื่องใชไฟฟาตางๆ ไดแกเครื่องเลน D.V.D. เครื่องเสียง เปนตน และดานลางไวเก็บ
ของอื่นๆ 

 
 
ภาพที่ 2.8 : ภาพชั้นวาง T.V.  

ตูวางไมโครเวฟ เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชวางไมโครเวฟตอนกลาง เก็บ
ของอื่นๆไวภายในตูปดดานลาง และนิยมวางเครื่องกาแฟไวดานบน ซ่ึงมีหลายขนาด 
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ภาพที่ 2.9 : ภาพตูวางไมโครเวฟไมสน 

 

ตูครัวเตรียมอาหาร เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชในหองครัวสําหรับวาง
ส่ิงของเครื่องปรุงอาหารสําหรับเตรียมปรุงอาหาร จะตั้งอยูติดกับเตาแก็สเพื่อสะดวกในการหยิบใช
สอยมีดวยกันหลายขนาด 

 
 
ภาพที่ 2.10 :  ภาพตูครัวเตรียมอาหาร 

โตะญี่ปุน( โตะกลาง ) เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชสําหรับวางอาหารหรือ
กิจกรรมอื่นๆมีทั้งแบบสําหรับทรงต่ําสําหรับนั่งกับพื้น และแบบทรงสูงเพื่อใชคูกับเกาอ้ี 
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ภาพที่ 2.11 : ภาพโตะญี่ปุน( โตะกลาง ) 
 

ช้ันวางของเขามุม เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อที่ใชสําหรับวางสิ่งของตางๆ
ตามที่ตองการ โดยจะนิยมตั้งบริเวณตามมุมตางๆของบาน เนื่องจากเฟอรนิเจอรชนิดนี้จะผลิตให
ดานในมีมุม 90องศา 

 

 
 
ภาพที่ 2.12 : ภาพชั้นวางของเขามุม 

เคานเตอรบาร เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อที่ใชสําหรับในบานพักอาศัย และ
รานคาเพื่อจําหนายประเภทเครื่องดื่ม ซ่ึงเปนที่นิยมมากในเครื่องดื่มประเภทกาแฟสด  
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ภาพที่ 2.13 : ภาพเคานเตอรบาร 

 
ตูครัวพรอมซิงค  เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชในหองครัวสําหรับวางสิ่งของ

เครื่องปรุงอาหารสําหรับเตรียมปรุงอาหาร และสําหรับทําความสะอาดเพราะมีซิงคลางถวยชาม 

 
 
ภาพที่ 2.14 : ภาพตูครัวพรอมซิงค   

 
โตะอาหารพรอมเกาอี้ เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชสําหรับนั่งรับประทาน

อาหาร หรือนั่งประกอบกิจกรรมอื่นๆในหองนั่งเลนตางๆ ประกอบดวยโตะตัวกลางมีหลายขนาด
และเกาอ้ีนั่ง 
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ภาพที่ 2.15 : ภาพโตะอาหารพรอมเกาอ้ี 

 
ช้ันเอนกประสงคขนาดเล็ก เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชวางของตางๆตาม

ตองการ ที่มีพื้นที่เล็ก 

 
 
ภาพที่ 2.16 : ภาพชั้นเอนกประสงคขนาดเล็ก 

โตะญี่ปุนขนาดเล็กขาพับเก็บได เปนเฟอรนิเจอรที่ผลิตจากไมสนเพื่อใชสําหรับ
กิจกรรมตางๆสําหรับนั่งกับพื้น ที่สามารถพับขาเก็บไดไมเปลืองพื้นที่เมื่อใชงานเสร็จ 
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ภาพที่ 2.17 : ภาพโตะญี่ปุนขนาดเล็กขาพับเก็บได 

 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

กาญจนา กันโต (2550 : บทคัดยอ) ปจจัยที่มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรม    
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มี
ความมุงหมาย เพื่อศึกษาถึง ลักษณะทางดานประชากรศาสตร ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรว  ปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ โดยรวม ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค  ปจจัยดานการจูงใจ
ผูบริโภค มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิงมากกวาเพศชาย ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนประมาณ 20,001-30,000 บาท สถานภาโสด ลักษณะที่อยูอาศัยเปนแบบบานเดี่ยว และมีอายุ
ประมาณ 20-29 ป ดานประโยชนหลัก ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา การใชพื้นที่ในบานเมื่อติดตั้ง
เฟอรนิเจอร BUILT-IN มีความคุมคามาก และดานคุณภาพ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา อายุการใช
งานของเฟอรนิเจอร BUILT-IN คอนขางมีอายุการใชงานระยะยาว และดานความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ความคาดหวังเรื่องอายุการใชงานไดยาวนานของเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN คอนขางมีความคงทน และดานบริการหลังการขาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา เงื่อนไข
ในการรับประกันการดูแลหลังการขาย มีระดับปานกลาง ดานราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ราคา
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ของเฟอรนิเจอร BUILT-IN เทียบกับเฟอรนิเจอรทั่วไป คอนขางมีราคาสูงกวา และดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา เฟอรนิเจอร BUILT-IN เปนสินคาที่จําหนายทางตรงจาก
ผูผลิตถึงผูบริโภค คอนขางมีความเหมาะสม และดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็น
วา มีบริการออกแบบสินคาคอนขางนาสนใจ 

ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอ ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภควา 
ผูบริโภคมีความมั่นใจในตัวเองมาก มีความคิดเห็นตอปจจัยดานการจูงใจผูบริโภควา การออกแบบ
เฟอรนิเจอร BUILT-IN คอนขางมีความโดดเดน แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN นั้น ผูบริโภคเคยใชเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในหองนอนมากที่สุด เคยซื้อเฉลี่ย
ประมาณ 4 ช้ิน ซ้ือคร้ังสุดทายมีมูลคาเฉลี่ย 50,096.25บาท จะซื้อใชครั้งตอไปในหองนอนมากที่สุด 
มีแนวโนมจะซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ใชในอนาคต และจะแนะนําใหผู อ่ืนซื้อเฟอรนิเจอร 
BUILT-IN ใช ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส และ
ลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบ BUILT-IN ของ
ผูบริโภคในขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร BUILT-IN ในอนาคต แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
ลักษณะที่อยูอาศัย และอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบ BUILT-IN 
ของผูบริโภค ในขอผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN นั้นแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา และต่ํามาก ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดอื่นๆโดยรวม มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนิเจอร
แบบ BUILT-IN อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา และต่ํามาก ปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนําใหผู อ่ืนซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
BUILT-IN อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
และต่ํามาก ปจจัยดานการจูงใจผูบริโภค มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN ของผูบริโภค ไดแก ขอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรแบบ 
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BUILT-IN ในอนาคต และผูบริโภคจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเฟอรนิเจอรแบบ BUILT-IN อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ต่ํา และต่ํา
มาก    

เจนจิรา พรมวันดี (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญ
ตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร วูดเทค ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีความมุง
หมายเพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร วูดเทค ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  พฤติกรรมการเลือกซ้ือ และเปรียบเทียบ  ปจจัยทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร วูดเทค ของผูบริโภคที่มีความแตกตางในเรื่อง เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน จํานวน 420 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การศึกษาและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติที่ใชทดสอบสมมุติฐาน ไดแก t-testและ F-test  ผลการศึกษาพบวา 1) ผูบริโภคสวนใหญเปน
เพศหญิง อายุระหวาง 31-40 ป อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีระดับการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส. มีรายได ตอเดือนระหวา 5,001-10,000.บาท 2) ผูบริโภคสวนใหญ
ตองการซื้อเฟอรนิเจอรวูดเทคประเภทชั้นวางโทรทัศน ที่มีสีบีชเพราะมีราคาถูก โดยตัดสินใจซื้อเอง
ในโอกาสที่เฟอรนิเจอร เกาชํารุด  จะเลือกซื้อที่หางสรรพสินคาคารฟูร  เพราะเดินทางสะดวกซึ่ง
เคยซื้อมาแลว 3-4 คร้ัง  ลักษณะการซื้อเฟอรนิเจอร จะซื้อแบบแยกชุด โดยใหความสําคัญกับเรื่อง
คุณภาพเปนอันดับแรก มีรูปแบบการชําระเงิน  ชําระดวยเงินสด  และไดรับขอมูลขาวสารเรื่อง
เฟอรนิเจอรวูดเทคจากแผนพับ/โบชัวร 3) ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดโดยรวม
อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบว  มีความสําคัญอยูในระดับมาก 4 ดาน คือ ปจจัยทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานอื่นๆ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานราคา และอยูในระดับปาน
กลาง 1 ขอคือดานสงเสริมการตลาด 4) ผูบริโภคที่มีเพศตางกันเห็นวาปจจัยทางการตลาดโดยรวม
และรายดานทั้ง 5 ดาน ที่มีความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรวูดเทคไมแตกตางกันผูบริโภคที่มี
อายุตางกันใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดโดยรวมและรายดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรวูดเทคดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันผูบริโภคที่มี
อาชีพตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสําคัญตอการเลือกซื้อวูดเทค แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันใหความสําคัญ
กับปจจัยทางการตลาดโดยรวม  ดานการสงเสริมการตลาดดานอื่นๆที่มีความสําคัญตอการเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรวูดเทคแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยสรุปผลการศึกษาครั้งนี้ 
สามารถใชเปนขอมูลสารสนเทศเพื่อประกอบการวางแผนกลยุทธในการพัฒนาเฟอรนิเจอรวูดเทค 
ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น 
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ณรงค  ลือสาคร (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องความคาดหวังและแนวโนมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานแบบครบวงจรของผูบริโภค ในเขตมีนบุรี  การวิจัยคร้ังนี้
มีความมุงหมายเพื่อศึกษาความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและ
ของตกแตงบานแบบครบวงจรของผูบริโภค ในเขตมีนบุรี  โดยทําการศึกษาถึงความคาดหวังของ
ผูบริโภคที่มีตอรานเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานแบบครบวงจรในดานสวนประสมการตลาด
และการใหบริการ  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในอดีต รวมถึง
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานในอนาคตของผูบริโภคโดย
จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคและทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความ
คาดหวัง  และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานของผูบริโภค ผลการวิจัย
พบวา  1) กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 29-39ปการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอก  รายไดเฉล่ียตอเดือนของครอบครัวต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทมีสถานภาพ
โสดจํานวนสมาชิกในครอบครัวมากกวา 3 คนและอาศัยอยูในบานเดี่ยวเปนสวนใหญ 2) ผูบริโภคมี
ความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานแบบครบวงจร ในดานผลิตภัณฑดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานการบริการ อยูในระดับมาก3)     
จากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในอดีต ผูบริโภคสวนใหญเคยซื้อเฟอรนิเจอร และ/หรือของ
ตกแตงบาน  คือ  หางสรรพสินคา เหตุผลสําคัญที่สุดที่เลือกซื้อจากสถานที่ดังกลาว คือ ใกลที่
ทํางานหรือบาน โดยมีจุดประสงคที่ซ้ือ คือ ตอบสนองการใชงานในชีวิตประจําวัน โอกาสที่เคยซื้อ
เนื่องจากของเดิมที่มีอยูชํารุดหรือเสียหาย  โดยเฉลี่ยแลวซ้ือเฟอรนิเจอร 3 คร้ังตอ 3 ป และซื้อของ
ตกแตงบาน โดยเฉลี่ย 2 คร้ังตอป ผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อเฟอรนิเจอรเฉลี่ยตอครั้ง 2,100-
4,999 บาท และคาใชจายเฉลี่ยที่เคยซ้ือของตกแตงบานตอหนึ่งครั้ง 500-1,000 บาท แหลงขอมูล
เฟอรนิเจอรหรือของตกแตงบานที่ไดรับ คือ แผนพับ ใบปลิว 4) จากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค
ในอนาคตผูบริโภคสวนใหญสนใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานจากรานที่เปดในเขตมีนบุรี
ตรงขามหางโลตัส เฟอรนิเจอรที่ผูบริโภคพอใจจะเลือกซื้อมากที่สุด คือ โซฟาในราคาโดยเฉลี่ยคือ 
11,423 บาทมีแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรโดยเฉล่ียแลว 2 ครั้งตอ 3 ป และซื้อของตกแตงบานโดย
เฉลี่ย 2 คร้ังตอป โดยนิยมซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานที่ผลิตโดยคนไทยมีช่ือไทยและราคา
คอนขางต่ําจากรานจําหนายเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานที่มีช่ือเสียงอยูแลว 5) ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานในดานการสงเสริมการตลาด 
และดานการใหบริการแตกตางกัน และมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรใน
ระยะเวลา 3 ปขางหนาแตกตางกัน6) ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความคาดหวังตอราน
เฟอรนิเจอร และของตกแตงบานในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 7) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
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แตกตางกันมีความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานใน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา    
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการใหบริการแตกตางกันและมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรในระยะเวลา 1 ปขางหนาแตกตางกัน8) ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
ความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานใน ดานราคา แตกตางกัน9) ผูบริโภคที่มี
จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมีความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานใน
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการใหบริการแตกตางกัน10) ผูบริโภคที่
มีลักษณะที่อยูอาศัยแตกตางกันมีความคาดหวังตอรานเฟอรนิเจอร และของตกแตงบานในดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการใหบริการแตกตางกัน11) ความคาดหวัง
ของผูบริโภคในดานราคา  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและ
ของตกแตงบานของผูบริโภคในระดับต่ํา12) ความคาดหวังของผูบริโภคในดานการใหบริการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานของผูบริโภค
ในระดับต่ํา13) ผูบริโภคมีขอเสนอแนะตอรานเฟอรนิเจอรและของตกแตงบานกลาวโดยสรุป คือ 
ผูบริโภคมีความคาดหวังในดานคุณภาพของผลิตภัณฑที่มีความคุมคาเมื่อเทียบกับราคาและตองการ
ผลิตภัณฑที่มีความหลากหลายและครบวงจร เพื่อพิจารณากอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ณัฐณิชา  สําอางกุล (2547 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญ
ตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  การศึกษาครั้งนี้มี
ความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรของผูบริโภค 
พฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอร และเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการเลือก
ซ้ือเฟอรนิเจอรของผูบริโภคที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน   
ผลการศึกษา พบวา 1) ผูบริโภค สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือรับจาง และมีรายไดตอเดือนระหวาง 6,001-
12,000 บาท2) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรสวนใหญใชเฟอรนิเจอรประเภท         
ตูเสื้อผา  วัสดุที่นํามาทําเฟอรนิเจอรคือไมลักษณะในการซื้อจะซื้อแบบแยกชุดโดยมีคูสมรสหรือ
คูรักเปนผูชวยตัดสินใจซื้อ จะซื้อ 0-1 คร้ังตอ 1 ป เพื่อนําไปตกแตงบานใหมโดยซื้อจากรานคาที่
จําหนายเฟอรนิเจอรและสินคาอื่น ๆ เพราะรานนั้นมีสินคาหลากหลายใหเลือกซึ่งไดรับขาวสาร
ขอมูลจากเพื่อนหรือญาติพี่นอง มีรูปแบบการชําระเงินดวยเงินสด และจะซื้อเฟอรนิเจอรแบบถอด
ประกอบไดประเภทเตียง3) ผูบริโภคเห็นวาปจจัยทางการตลาดโดยรวมมีความสําคัญตอการเลือก
ซ้ือเฟอรนิเจอรอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มี 4 ดาน ที่มีความสําคัญอยูใน
ระดับมาก ไดแก ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด สวนปจจัยทางการตลาดดานอื่น ๆ ผูบริโภคความสําคัญอยูในระดับ  
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ปานกลาง4) ผูบริโภคที่มีเพศและอาชีพตางกัน เห็นวา ปจจัยทางการตลาดโดยรวมและเปนรายดาน
ทุกดานมีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน5) ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน เห็นวา ปจจัยทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตาง
กัน สวนปจจัยทางการตลาดโดยรวมดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานอื่น ๆ มี           
ผลตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยผูบริโภคที่มี 
อายุระหวาง 21-40 ป ใหความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้น
ไป6) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน เห็นวา ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
และดานอื่นๆ มีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน สวนปจจัยทางการตลาดโดยรวม ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรแตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเทาใหความสําคัญตอการเลือกซ้ือเฟอรนิเจอรมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา7) ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน เห็นวา ปจจัย       
ทางการตลาดโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาดมีผลตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรไมแตกตางกัน สวนปจจัยทางการตลาดดานอื่นๆ มีผลตอ
การเลือกซื้อเฟอรนิเจอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได
นอยกวา 24,000 บาทใหความสําคัญตอการเลือกซื้อเฟอรนิเจอรมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 
24,000 บาทขึ้นไป โดยสรุปจากผลการศึกษาในครั้งนี้ ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางการ
ตลาดในเรื่องเฟอรนิเจอรมีความเหมาะสมกับความตองการใช สอดคลองกับราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของเฟอรนิเจอร มีสถานที่จําหนายที่สะดวกในการเดินทาง และการใหบริการของพนักงาน
ขาย ซ่ึงจะนํามาใชใหเกิดประโยชนสําหรับผูประกอบการ ในการวางแผนและปรับปรุงการผลิต  
การตลาด ใหมีประสิทธิภาพสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค โดยจะนํามาซึ่งผลตอบแทน
ทางการตลาดในอนาคต และในขณะเดียวกันผูบริโภคก็จะไดผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ และมีความ
หลากหลายเพิ่มมากขึ้น 

ทัดศรัณยา  กล่ินพินิจ (2546 : บทคัดยอ)ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มุง
หมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิ เจอรยี่หอ  INDEX             
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX 
ของผูบริโภค ศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได 
และอาชีพ ศึกษา ปจจัยดานสังคม ศึกษาปจจัยดานบุคลิกภาพ ศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม         
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สวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40 ป 
รองลงมา คือ อายุ 31 ป และอายุ 41-50 ป ตามลําดับ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมี
สถานภาพโสด รองลงมา คือ สมรส/อยูดวยกัน และ หมาย/หยาราง/แยกกันอยู ตามลําดับ ผูบริโภค
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาคือ ปริญญาโท และต่ํากวา
ปริญญาตรี ตามลําดับ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท 
รองลงมา คือ มากกวา 30,001 บาท และ 20,001-30,000 บาท ตามลําดับ  ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท รองลงมาคือรับราชการ และประกอบธุรกิจสวนตัว
ตามลําดับ และพบวา 1) ปจจัยดานสังคม พบวา ผูบริโภคเลือกซื้อ เฟอรนิเจอร INDEX จากนิตยสาร
ตกแตงบานภายในประเทศ การโฆษณาทางโทรทัศนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และการเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรโดยลําพังคนเดียว หรืออาศัยบุคคลอื่น มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร  
INDEX ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร2) ปจจัยดานบุคลิกภาพ พบวา การเลือกซื้อ
เฟอรนิเจอรที่มีเอกลักษณที่โดดเดนไมซํ้าใครแมราคาจะสูงหรือตามสมัยนิยม และมีรูปแบบ          
ที่ทันสมัยมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร  INDEX 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร3) ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวาตราสินคาเปนสิ่งจูงใจทําให
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ  INDEX และการเปรียบเทียบคุณภาพกับเฟอรนิเจอรยี่หออื่น รูปแบบ
เฟอรนิเจอร INDEX ที่มีความหลากหลาย ความคงทนแข็งแรง คุณภาพการผลิต ความรูสึกเมื่อใช
เฟอรนิเจอร INDEX ภาพพจนของตราสินคา การออกแบบสีสันและลวดลาย ความสะดวกในการ
ประกอบชิ้นสวนเฟอรนิ เจอรมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิ เจอรยี่หอINDEX              
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร4) ผูบริโภคที่มี เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรยี่หอ  INDEX ของผูบริโภค ไดแก ขอจํานวนครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ  INDEX          
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภค ไดแก แนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ 
INDEX ในอนาคต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.015) ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภค ไดแก จํานวนครั้งที่ซ้ือ
เฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX และแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในอนาคต ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.056) ผูบริโภคที่มาถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในขอจํานวนครั้งที่ซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX และขอ
แนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในอนาคต ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.057) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอร
ยี่หอ INDEX การศึกษา ในขอจํานวนครั้งที่ ซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX แตกตางกัน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01และในขอแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในอนาคต         
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 8) ผูบริโภคที่มีรายไดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในขอจํานวนครั้งที่ ซ้ือเฟอรนิเจอรยี่หอ 
INDEX  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ 
INDEX ในอนาคต ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 9) ผูบริโภคที่มีอาชีพที่
แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิ เจอรยี่หอ  INDEX ในขอจํานวนครั้งที่ ซ้ือ
เฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX  และขอแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในอนาคตไมแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 10) ปจจัยดานสังคมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 11) 
ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของ
ผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 12) ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 13) ผูบริโภคสวนใหญเคยซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX โดยเฉลี่ยเทากับ 1 ครั้ง และมีแนวโนม
ที่จะซื้อเฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX ในอนาคต เฟอรนิเจอรที่ผูบริโภคตองการซื้อในอนาคต คือ       
ชุดหองนอน รองลงมา คือ ช้ันวางของ และโตะรับแขกนอกจากนี้ ผูบริโภคเสนอปญหาเกี่ยวกับ
เฟอรนิเจอรยี่หอ INDEX  คือ  ราคาแพงเมื่อเทียบกับอายุการใชงานและคุณภาพ รองลงมาคือ     
ศูนยจําหนายสินคามีนอย และบางแหงมีสินคาใหเลือกนอยและสินคาไมคอยแข็งแรงทนทาน     
งานไมคอยประณีต ผูบริโภคสวนใหญแนะนําวาควรมีโปรโมชั่นลดราคาบอยๆ เพราะสินคาราคา
แพงเกินไป  รองลงมาคือ ควรทําการโฆษณาประชาสัมพันธใหมากๆ และรูปแบบทันสมัย
หลากหลาย มีสีสันใหเลือกมากๆ ตามลําดับ 

สรรธกร  สุภาควัฒน (2549 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการวิจัย
คร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงปจจัยผลิตภัณฑที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา 1) กลุมตัวอยางของ
ผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท สถานภาพโสด มีสมาชิกในครอบครัว
จํานวน 1-3 คน และมีลักษณะที่อยูอาศัยเปนบานเดี่ยว 2) ผูบริโภคมีทัศนคติตอเฟอรนิเจอรโลหะ
โดยรวมในระดับดี ประกอบดวย ดานตราสินคาโดยรวม ดานการออกแบบผลิตภัณฑโดยรวม    
ดานราคาโดยรวม และดานคุณภาพผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี 3) ผูบริโภคมีความตองการที่    
มีตอคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรโลหะแตละประเภท พบวา เฟอรนิเจอรโลหะประเภทโตะเครื่องแปง 
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เตียงนอน และโตะอาหาร โดยรวมมีความตองการอยูในระดับมาก สามารถจําแนกความตองการ
คุณสมบัติในแตละเรื่องดังนี้ คุณสมบัติของเฟอรนิเจอรโลหะประเภทเตียงนอน พบวา เร่ืองถอด
ประกอบได มีความตองการในระดับมากที่สุด คุณสมบัติของเฟอรนิเจอรโลหะประเภทโตะเครื่อง
แปง  พบวา  เร่ืองถอดประกอบได และเรื่องรูปแบบโตะเครื่องแปงมีรูปทรงทันสมัยมีความตองการ
ในระดับมากที่สุด และคุณสมบัติของเฟอรนิเจอรโลหะประเภทโตะอาหาร พบวา เร่ืองรูปแบบโตะ
อาหารมีรูปทรงทันสมัย เรื่องถอดประกอบได เรื่อง TOP โตะผลิตจากกระจก เร่ือง TOP โตะเปน
รูปทรงกลม เร่ือง TOP โตะเปนรูปทรงสี่เหล่ียม เร่ืองลวดลายมีลักษณะเหล็กดัดลายธรรมชาติ และ
เร่ืองTOP โตะผลิตจากไมสําเร็จรูป มีความตองการในระดับมาก 4) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะในอดีตชวง 3 ปที่ผานมามีผูบริโภคมากกวาครั้งเคยซื้อเฟอรนิเจอร
โลหะ จํานวนต่ําสุด 1 ช้ิน จํานวนสูงสุด 6 ช้ิน  ผูบริโภค มีแนวโนมที่จะซื้อเฟอรนิเจอรโลหะ       
ในอนาคต  และประเภทของเฟอรนิเจอรโลหะที่ซ้ือ ไดแก เตียงนอน 5) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ เฟอรนิ เจอรโลหะสวนมากไมเจาะจงยี่หอในการเลือกซื้อเฟอรนิ เจอรโลหะ              
โดยสาเหตุที่เจาะจงยี่หอในการเลือกซื้อเพราะมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา  รองลงมา  เจาะจงยี่หอ
เพราะเปนที่รูจักดี   เจาะจงยี่หอเพราะมีภาพพจนที่ดี  เจาะจงยี่หอเพราะมีรูปแบบสวยงาม  เจาะจง
ยี่หอ เพราะมี ผู แนะนํ า   และเจาะจงยี่หอ เพราะมีการโฆษณา  ตามลํ าดับ  6) ปจจัยด าน
ประชากรศาสตรประกอบดวยรายไดตอเดือน สถานภาพสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว และ
ลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 7) ปจจัยดาน
ทัศนคติของผูบริโภค ประกอบดวย ดานตราสินคาโดยรวม ดานออกแบบผลิตภัณฑโดยรวม       
ดานราคาผลิตภัณฑโดยรวม  และดานคุณภาพผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันนอย และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 8) ความตองการคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑประเภท  เตียงนอน  โตะเครื่องแปง โตะอาหาร โดยภาพรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเฟอรนิเจอรโลหะของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันนอยและเปนไปในทิศทางเดียวกัน   
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