
บทท่ี 2 
 

การตรวจเอกสาร 
 

ในงานวิจยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมและปจจยัที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเซรามิคบน
โตะอาหารของรานอาหาร ในจังหวัดชลบุรี ผูวิจยัไดตรวจเอกสาร ศึกษางานวิจยัและทฤษฎีที่
เกี่ยวของ ดังนี ้

 
แนวคิดทฤษฎท่ีีเก่ียวของ 

 

พฤติกรรมผูบริโภค(เสรี, 2542: 30-46) 
 

 ผูบริโภค(Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ(Need) มีอํานาจซื้อ(Purchasing power) ทํา
ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ(Purchasing behaviour) และพฤตกิรรมการใช(Using behaviour) ดังนี้  
 

1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการผลิตภัณฑ(Needs) และในการที่จะถือวาใครเปน
ผูบริโภคนั้นพจิารณาจากความตองการ ซ่ึงความตองการในที่นีไ้มใชความตองการที่เปนรูปธรรม 
แตเปนความตองการที่เปนนามธรรม 

 

2. ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ(Purchasing power) ผูบริโภคจะมเีพียงความตองการอยาง
เดียวไมได  จะตองมีอํานาจซื้อดวย ถาไมมอํีานาจซื้อก็ไมถือวาเปนผูบริโภค 

 

3. การเกิดพฤตกิรรมการซื้อ(Purchasing behaviour) เมือ่ผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา ซ้ือเมื่อใด ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรใน
การตัดสินใจซือ้ ซ้ือมากนอยเทาไร  เชน ในครอบครัวสวนใหญแมบานจะเปนผูซ้ือของใชภายใน
บาน หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซื้อสินคาเปนของสวนตัว บางคนซื้อสินคาเอง บางคนพอแมซ้ือ
ให บางคนซื้อของทีละชิ้น บางคนซื้อทีละโหล เปนตน 

 

4. พฤติกรรมการใช(using behaviour) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร เชน 
บริโภคที่ไหน กับใคร เมื่อใด อยางไร กี่คร้ัง  เปนตน 
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พฤติกรรมผูซ้ือ(Buyer behaviour or comsumer behavior) คือ กระบวนการตัดสินใจและ
การกระทําของบุคคล ที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา(ศิริวรรณ และคณะ, 2543: 65-86) โดยผู
ศึกษาจะตองศกึษาและวิเคราะหถึงพฤติกรรมการซื้อดวยเหตุผลหลายประการ คือ 

 
1. วิธีการที่ผูซ้ือกระทําหรือแสดงออกตอกลยทุธการตลาดของธุรกิจ จะมีผลทําใหธุรกจิ

ประสบความสําเร็จอยางยิ่ง 
 

2. จากแนวความคิดการตลาดทีว่า ธุรกิจควรตองสรางสวนประสมการตลาดที่ทําใหลูกคา
พอใจ เพื่อเพิ่มความเขาใจวา อะไรที่ทําใหผูบริโภคพอใจ ตองพิจารณาถงึปจจัยหลักทีม่ีผลตอการซื้อ
ของผูบริโภควาเขาจะซื้อหรือไมซ้ือ ซ้ืออะไร ที่ไหน และอยางไร 
 

3. เมื่อไดเขาใจถึงปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูซ้ือดีขึ้น จะทําใหผูศึกษาเปน
ผูที่อยูในสถานะที่ดีขึน้กวาเดิมในการคาดคะเนถึงการตอบสนองของผูซ้ือที่มีตอกลยุทธการตลาด
ของธุรกิจได โดยรายละเอียดของการศึกษาพฤติกรรมผูซ้ือจะเนนพฤตกิรรมผูบริโภคเปนหลัก 

 
ฉะนั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมผูซ้ือจึงเกี่ยวของกับกระบวนการตดัสินใจซื้อ และปจจัยตาง ๆ 

ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการการตัดสินใจดังกลาว ซ่ึงปจจยัตาง ๆ นัน้เราสามารถแยกพิจารณาได 2 
ประเภท คือ ปจจัยภายใน(Internal variables) และปจจยัภายนอก(External variables)  

  
ปจจัยภายในทีมี่ผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ 
 
ปจจัยภายในทีม่ีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ(Internal variables affecting buying 

behavior) เปนปจจัยที่เกิดขึ้นอยูภายในตวับคุคลแตละคน ซ่ึงจะมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรม
การซื้อของบุคคล จากภาพที ่ 1 เปนแบบจาํลองที่ใชอธิบายถึงพฤติกรรมผูบริโภค ดานซายของรูป
แบบจําลองในสวนของปจจยัภายใน คือ ตัวกระตุน(Stimulus) จะเปนจุดเริ่มตนของกระบวนการ
พฤติกรรมผูบริโภค ผูศึกษาตองระลึกอยูเสมอวา พฤติกรรมผูบริโภคจะมีลักษณะเปนกระบวนการ 
และสําหรับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคระดับพืน้ฐานสวนใหญ จะมองพฤติกรรมผูบริโภคเปน
พฤติกรรมที่ตอบสนองตอตัวกระตุน(Stimulus-Response Behavior = S   R) นั่นคือ ตัวกระตุน
(Stimulus) จะเปนตัวที่ทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองของผูรับ (Receiver) ซ่ึงในที่นี้กค็ือ ผูบริโภค 
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ในทางการตลาดตัวกระตุนตาง ๆ ก็คือ สวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) ที่ผู
ศึกษานําเสนอตอผูบริโภค การตอบสนองขั้นสุดทายทีผู่ศึกษาตองการ คือ การที่ผูบริโภคทําการซื้อ
สินคาของธุรกิจ 

 
การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการตลาดของธุรกิจ(ตัวกระตุน) มีไดหลายแบบ 

โดยข้ึนอยูกับปจจัยภายในตาง ๆ ของบุคคล ซ่ึงไดแก การจูงใจ(Motivation) การรับรู(Perception) 
การเรียนรู(Learning) และทัศนคติ(Attitudes) โดยผูบริโภคอาจเริ่มกระบวนการตดัสินใจเมื่อไดรับ
ตัวกระตุน ดังแสดงในสวนลางของภาพที่ 1 นอกจากนีก้ารตอบสนองตอตัวกระตุนในรูปของ
กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคยังมีปจจัยภายนอกทีม่ีอิทธิพลตอลักษณะของการตัดสินใจดวย 
ซ่ึงไดแก วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม กลุมอางอิง และครอบครัว 

 
 ปจจัยภายนอก 

(External variables)  
 
 

 

 
 
 
 
 

S 
= Stimulus 
= ตัวกระตุน 
= สิ่งกระตุนทางการตลาด 

= 4Ps 

ผูบริโภค 
(Consumer) 
ปจจัยภายใน 

(Internal variables) 

R 
= Response 
= การตอบสนอง 
= การตัดสินใจที่แสดงออก 

 

 
ภาพที่ 1  แสดงพฤติกรรมการตัดสินใจที่เกดิขึ้นของผูบริโภค 
ที่มา: ศิริวรรณ และคณะ(2543: 66) 
 

ปจจัยทางจิตวทิยา(Psychological) เปนลักษณะความตองการ ซ่ึงเกิดจากสภาพจิตใจที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมมนุษย เมื่อบุคคลหิวจะรับประทานอาหารแบบใดก็อ่ิม แตถามีคําถามวา
รับประทานทีไ่หนจึงจะดี และจะรับประทานอะไรดี สภาพจิตใจ แรงกระตุน ทําใหเกิดความ
ตองการที่มากกวาลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงเปนความตองการทางดานจิตวิทยา ซ่ึงเมื่อจะวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค ตองพิจารณาถึงความตองการทางดานจิตวิทยา ซ่ึงเปนสาเหตุใหเกิดความ
ตองการสินคา โดยปจจยัตาง ๆ ที่จะเขามาเปนตัวกาํหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนี ้ 

 
 



 

23 

 

1. ความจําเปน(Needs) ความตองการ(Wants) และความปรารถนา(Desire) ของมนุษย ซ่ึง
ความจําเปน ใชสําหรับสินคาที่จําเปนตอการครองชีพ ความตองการใชสําหรับความตองการทาง
จิตวิทยาที่สูงขึ้นกวาความจําเปน 
 

2. แรงจูงใจ(Motive) หมายถึง ความตองการที่เปนแรงกระตุนของบุคคลหนึ่งที่จะชกันํา
ใหเกิดพฤติกรรมบุคคลเพื่อแสวงหาความพอใจ แรงจูงใจปกติก็คือ แรงกระตุน(Drive) ซ่ึงก็คือตัวที่
ทําใหเกิดการกระตุนอยางแรง เพื่อจะไดเกิดการตอบสนองที่พอใจ เชน ผูบริโภคที่ตองการรวย 
อาจจะเปนแรงจูงใจที่ทําใหเขาสนใจตอเครื่องมือการตลาดที่ใชการชิงโชครางวัลใหญ เชน มามา
แจกทองทกุสัปดาห เปนตน  

 
3. บุคลิกภาพ(Personality) คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบคุคลที่พัฒนาขึ้นมาในระยะยาว 

ซ่ึงมีผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการโตตอบ หรือตอบสนอง ที่ไมเหมือนกนั 
 

4. ทัศนคติ(Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไมพอใจ ความรูสึกและทาที
ความรูสึกที่คนเรามีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งที่จะนํามาซึ่งการปฏิบัติของ
ผูบริโภค ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดยีวกนัความเชื่อก็มอิีทธิพลตอทัศคติ 
ทัศนคติเปนปจจัยทีน่ักจิตวทิยาหลายคนเชื่อวา จะเปนตัวที่ทําใหบคุคลมีการตอบสนองที่แตกตาง
กัน โดยทัศนคตแิละความเชื่อเปนพลังโดยตรงที่สงผลกระทบถึงการรับรูของผูบริโภคและ
พฤติกรรมในการซื้อ ทัศนคติมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการรับรูของบุคคลโดยการเลือกกล่ันกรองเอา
ตัวกระตุนใด ๆ ที่ไมขัดแยงกับทัศนคติที่มอียูของบุคคล นอกจากนี้ทัศนคติยังสามารถบิดเบือนการ
รับรูขาวสารและสงผลกระทบตอระดับของความทรงจาํของบุคคลได พบวาทัศนคติของผูบริโภค
กับการติดสินใจในการซื้อสินคาของเขา จะมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด ไมวาจะเปนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือการเลือกตรายี่หอ องคประกอบของทัศนคติ มี 3 ประการ คือ ความรูความ
เขาใจ ความรูสึก และแนวโนมของนิสัย หรือ ความพรอมที่จะกระทํา หรือพฤติกรรมนั่นเอง โดยมี
รายละเอียดของแตละสวน ดงันี้ 
 
 4.1 สวนของความรูความเขาใจ(Cognitive component) เปนสวนของความรู ความ
เขาใจ ความคดิและการมีเหตุผล องคประกอบสวนนี้มีผลตอพฤติกรมผูบริโภค เพราะผูบริโภคตองรู
เกี่ยวกับสินคากอน ดังนัน้ขอความที่โฆษณา ปายฉลากสินคา และคูมอืวิธีการทํางานของสินคา ควร
จะตองนําเสนอในลักษณะทีท่ําใหผูบริโภคสามารถเขาใจได 
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4.2 สวนของความรูสึก(Affective component) เปนสวนทีเ่กี่ยวกับอารมณความรูสึก
ของบุคคลที่มีตอสินคาใด ๆ ซ่ึงอารมณเหลานีจ้ะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เชน ทําให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกพอใจเกี่ยวกับรูปลักษณะและคณุภาพของผลิตภัณฑโดยการบริการให
คําปรึกษา การบริการหลังการขาย เปนตน 
 

4.3 สวนของพฤติกรรม(Co native component) หมายถึงแนวโนมของการกระทําที่เกดิ
จากทัศนคต ิ หรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งทีม่ีผลตอผลิตภัณฑหรือตราสนิคา 
สวนของพฤติกรรมจะสงผลกระทบตอการคาดหวังของผูบริโภค เกีย่วกบัความเปนไปไดของ
พฤติกรรมที่จะเกดิขึ้นในภายหลังของเขา ผูศึกษาอาจตองคนหาขอมูลความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
เพื่อเปนการวดัถึงองคประกอบทัศนคติสวนของพฤติกรรม ความตั้งใจซื้อเปนการวางแผนการ
กระทําที่จะมีขึน้ในอนาคตทีก่ําหนดไว เชน การกระตุนใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อตามที่โฆษณาโดย
การใชการตลาดทางตรง(Direct marketing) 

 

5. การรับรู(Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลตีความขอมูล เพื่อกําหนดภาพที่มี
ความหมาย  เมื่อบุคคลไดรับการกระตุนใหตอบสนองตอตัวกระตุนแลว การรับรูจะเขามามีบทบาท
ตอไป การรับรูแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของบุคคลที่มีตอตัวกระตุนที่อยูภายนอก 
ดังนั้น การรับรูจึงหมายถึง การเปดรับหรือกระบวนการของความเขาใจที่มีตอโลกที่บุคคลอาศัยอยู 
บุคคลตองมีการจัดและรวบรวมสิ่งตาง ๆ ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเหน็ ไดยิน ไดกล่ิน 
ไดรสชาติ และไดรูสึก ออกมาเปนผลรวมที่มีความหมาย   
 

 การรับรูถึงตัวกระตุนของแตละบุคคลจะแตกตางกัน ขึ้นอยูกับความรูและประสบการณ
ในอดีต ความรูสึก และปจจยัภายในตัวอ่ืน ๆ ของแตละบุคคล นอกจากนี้การรับรูอาจอยูบนพืน้ฐาน
ที่ไมมีเหตุผลในความเปนจรงิ ตัวอยางจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความรูสึก เกี่ยวกับน้ํามนั
สลัด คือ น้ํามันสลัดจะขนมากกวาถามีสีเขมกวาปกติ หรือการรับรูเกี่ยวกับเครื่องดูดฝุน ผูบริโภคจะ
รูสึกวาเครื่องดดูฝุนมีประสิทธิภาพดอยกวาหากมีเสียงดังนอยกวาปกต ิ เปนตน ดังนั้นจึงตองเขาใจ
เกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑของตนเองวาเปนอยางไร(ศิริวรรณ และคณะ,2543: 
70) การรับรูเปนสิ่งที่สําคัญมากในแงการตลาด จนมีคํากลาวที่วา “สงครามการตลาดความจริงไมใช
สงครามสินคาแตเปนสงครามการสรางการรับรู” 

 

6. การเรียนรู(Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมของบุคคล ซ่ึงเกิดจาก
ประสบการณ ดังนั้น การเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว หลังจากบุคคลไดรับการ
กระตุนโดยการรับรูถึงตัวกระตุนนัน้ นั่นคอื บุคคลไดเขาไปสูการเรียนรูแลว 
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 ทฤษฎีการเรียนรูทางพฤติกรรมศาสตร(Behavioral learning theories) หรือทฤษฎีการ
กระตุนและการตอบสนอง(Stimulus-Response (SR) theories) เปนทฤษฎีการเรียนรูของบุคคลที่มี
พฤติกรรมการตอบสนองจากสิ่งกระตุนดวยวิธีการใดวธีิการหนึ่ง ตัวอยาง ผูบริโภคใชสินคายี่หอใด
แลวถูกใจ กจ็ะใชยี่หอนั้นอยางสม่ําเสมอ นักจติวิทยาหลายคนเชื่อวา การเรียนรูเปนกระบวนการ
พื้นฐานสวนใหญของพฤติกรรมมนุษย แตละคนจะเลือกเรียนรูในสิ่งที่เปนการตอบสนองความ
ตองการที่จะกอใหเกดิความพอใจในรูปแบบตาง ๆ ที่แตกตางกัน นั่นคือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
อันเกิดจากความตองการดานรางกายไมถือวาเปนการเรียนรู เพราะบุคคลรูจักความตองการกิน ความ
ตองการนอนหลับมาแตกําเนิด เราจึงเรียกความตองการดานรางกายวาเปนความตองการที่เกดิ
จากสัญชาตญาณ 
 

ปจจัยภายนอก(External factors) ท่ีเขามามีสวนกําหนดพฤติกรรมการซื้อ  มีดังนี ้ 
 
1.  สภาพเศรษฐกจิ(Economy) เปนสิ่งที่กําหนดอํานาจซือ้(Purchasing power) ของ

ผูบริโภค 
 
2.  ครอบครัว(Family) ทําใหเกดิการตอบสนองตอความตองการผลิตภัณฑ การตอบสนอง

ความตองการของรางกายจะไดรับอิทธิพลจากสมาชิกในครอบครัว 
 
3.  สังคม(Social group) ลักษณะสังคมประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต(Lifestyles) 

คานิยมสังคม(Social values) และความเชื่อถือ(Belief) โดยเฉพาะบรรทดัฐานของสังคม(Norm) เชน 
สินคาบางประเภทที่นําเขาจากตางประเทศขายไมได การโฆษณาจากตางประเทศบางโฆษณาจะ
นํามาแสดงในเมืองไทยไมได จําตองใชโฆษณาที่เขากบัสังคมไทย 

 
4.  วัฒนธรรม(Culture) เปนกลุมของคานิยมพื้นฐาน(Basic values) การรับรู(Perception) 

ความตองการ(Wants) และพฤติกรรม(Behavior) ซ่ึงเรียนรูจากการเปนสมาชิกของสังคมใน
ครอบครัว วฒันธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชวีิต ที่คนสวนใหญในสังคมยอมรับ 
ประกอบดวยคานิยมการแสดงออก คานิยมในการใชวัตถุหรือส่ิงของ 

 
5.  การติดตอธุรกจิ(Business contacts) หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคานั้น 

ๆ สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจัก พบเหน็บอย ๆ มีความคุนเคยซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึก
ไววางใจและมีความยินดีทีจ่ะใชสินคานัน้ แตสินคาทีผู่บริโภคไมรูจัก ไมคอยไดพบเห็น ทําใหไมมี
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ความคุนเคยเมือ่ไมคุนเคยกไ็มมีความไววางใจ ผูบริโภคก็ไมอยากใชสินคานั้น ดงันั้นในการทํา
ธุรกิจจึงตองเนนในเรื่องของการทําใหเกิดการพบเหน็ในตราสินคา(Brand contact) 

 
กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ 
 
พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการที่ตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัยภายใน

และภายนอกที่ไดกลาวมาจะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภค(Consumer 
decision-marketing process) ซ่ึงประกอบดวย 5 ขั้นตอน 

 
 
 
 
 
 

 

การประเมินผล
ทางเลือกตาง 
ๆ(Evaluation 

of alternatives) 

การซ ื้อ 
(Purchase)

การประเมินผล
ทางเลือกตาง 

ๆ(Evaluation of 
alternatives) 

การคนหา
ขอมูล

(Search) 

การตระหนัก
ถึงความ
ตองการ
(Need 

recognition) 

ภาพที่ 2  แสดงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค(Consumer decision-marketing process) 
ที่มา: ศิริวรรณ และคณะ(2543: 85) 

 
1.  การตระหนกัถึงความตองการ(Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

จะเริ่มขึ้นเมื่อบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซ่ึงอาจเปนความตองการที่เกิดขึ้นภายใน เชน ความหิว 
หรืออาจเปนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอกทีม่ากระตุนใหตระหนกัถึงความตองการ
ดังกลาว เชน ไดเหน็โฆษณา หรือเห็นตวัสินคาแลวเกดิความตองการขึ้น แตอาจเกดิความขดัแยงขึ้น
ไดภายในครอบครัวเนื่องจากเงินมีจํากัด เชน ภรรยาตองการใชเงินเพื่อการอื่นแทนที่จะซื้อสินคาที่
สามีตองการ หากไมสามารถแกปญหานี้ได กระบวนการตัดสินใจซื้อก็อาจตองหยุดอยู ณ จุดนี้ หรือ
ผูบริหาร พนักงานขายหรอืผูที่ตองติดตอส่ือสารกับลูกคาเปนประจาํแตไมอยูที่ทํางาน อาจจะเกิด
ความจําเปนทีจ่ะตองซื้อโทรศัพทมือถือเพื่อความสะดวกในการติดตอส่ือสาร เปนตน 

 
2.  การคนหาขอมูล(Search) เมื่อบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะคนหา

วิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําขึ้นโดยสัญชาตญาณ
อยางรวดเรว็ หรืออาจตองมกีารใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การที่บุคคลจะมีการคนหา
ขอมูลมากนอยเพยีงใดขึน้อยูกับปจจัยหลายประการคือ  
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2.1 จํานวนขอมูลที่จะหาได 
 
2.2 ความพอใจทีไ่ดรับจากการคนหาขอมูล 
 
2.3 ผลที่เกิดขึ้นในภายหลังหากไมไดมีการคนหาขอมูล เชน ผูที่ตองการซื้อ

โทรศัพทมือถือก็จะหาขอมลู เกี่ยวกับรุน ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลังการขายจาก
แหลงตาง ๆ  

 
3. การประเมินผลทางเลือกตาง ๆ(Evaluation of alternatives) หลังจากขั้นตอนของการ

คนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ใน
ขั้นนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพจิารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑการพิจารณา
เปนเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปน
เร่ืองของความพอใจสวนบุคคล เชน ช่ือเสียงของตราสินคา แบบหรือสี เปนตน จากเกณฑทีก่ําหนด
จะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่ไดมีเพยีงทางเลือกเดียวการประเมินผล
ก็ทําไดงาย แตบางครั้งทางเลือกที่ไดมีหลายแบบ ฉะนั้นผูบริโภคตองพิจารณาเลือกทางเลือกที่
กอใหเกิดความพอใจมากทีสุ่ด ดังนัน้ผูศึกษาสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใช
สําหรับการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ  เชน หลังจากที่ผูที่ตองการซื้อโทรศัพทมือถือไดขอมูลตาง ๆ 
มาแลวกจ็ะนํามาพิจารณาโดยใชเกณฑที่กลาวไปแลวเพือ่เลือกซื้อเพียงยี่หอเดียว เปนตน 
 

4. การซื้อ(Purchase) หลังจากพิจารณาทกุสิ่งทุกอยางแลวก็มาถึงขั้นที่จะตองตัดสินใจวา
จะซื้อหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น ในการตัดสินใจซื้อก็
จะตองพจิารณาตอไปถึงเรื่องตรายี่หอ รานที่จะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน 

 
5. การประเมินผลหลังการซื้อ(Post purchase evaluation) เมื่อมีการซื้อและใชสินคาแลว

การประเมินผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคาก็จะเกดิขึ้น ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่เขา
ซ้ือไปนั้นเปนสิ่งสําคัญที่ผูศึกษาควรจะตองทราบ ทั้งนี้เพราะวามันมีผลตอการซื้อซํ้าในครั้งตอไป 
และมีผลตอการแนะนําเพื่อนฝูงดวย เชน หลังจากซื้อโทรศัพทมือถือมาใชแลว ผูใชก็จะพิจารณาวา 
โทรศัพทที่ตัดสินใจซื้อมานัน้มีคุณภาพและมีการใหบริการหลังการขายดีตามที่ตองการหรือไม ถา
ถูกใจกจ็ะแนะนําผูอ่ืน หรือเมื่อตองการใชอีกก็จะตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม เปนตน ดังนั้น ผูศึกษา
จะตองพยายามลดความรูสึกที่ไมดีตอสินคาที่ผูบริโภคซื้อไปโดยใหขอมูลที่เนนจดุเดนของสินคา 
หรือการติดตามใหบริการหลังการซื้อ เปนตน 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค(Analysing consumer behaviour) เปนการคนหาหรือวิจยั
เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ การซื้อ และ
การใชของผูบริโภค คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ดังนี ้

 
ตารางที่ 7  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคโดยใช 6Ws และ 1H 
 

คําถาม  
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

1. ใครอยูในตลาด   
เปาหมาย(Who) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา  
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด(4Ps) ประกอบดวยกลยุทธ 
ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและ 
การสงเสริมการตลาด ท่ีเหมาะสม และสามารถ 
สนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้อ 
อะไร(What) 

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซือ้   
จากผลิตภัณฑ ก็คือตองการ 
คุณสมบัติหรือองคประกอบ 
ของผลิตภัณฑ และความ 
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย  
(1)ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ 
 ไดแก บรรจุภณัฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 
 คุณภาพ (3)ผลิตภัณฑควบ (4)ผลิตภัณฑ 
ท่ีคาดหวัง  (5)ศักยภาพผลิตภณัฑความแตกตาง 
ทางการแขงขัน ประกอบดวยความแตกตาง 
ทางดานผลิตภัณฑ บริการ และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภค 
จึงซื้อ(Why) 

วัตถุประสงคในการซื้อสินคา 
ของผูบริโภค  ซึ่งปจจัยท่ีมี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้  
คือ  (1) ปจจัยภายในหรือปจจยั 
ทางจิตวิทยา  (2) ปจจัยทาง 
สังคม และ วัฒนธรรม  
(3) ปจจัยสวนบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ (1)กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
(2)กลยุทธการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย  
กลยุทธการโฆษณา การใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การประชาสัมพันธ 
(3)กลยุทธดานราคา (4)กลยุทธดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

4. ใครมีสวนรวม 
ในการตัดสินใจซื้อ 

บทบาทของกลุมตาง ๆ  
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย (1)ผูริเริ่ม  
(2)ผูมีอิทธิพล (3)ผูตัดสินใจซื้อ  
(4)ผูซื้อ (5)ผูใช 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา  
และ(หรือ) กลยทุธการสงเสริมการตลาด  
โดยใชกลุมอิทธิพล 
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ตารางที่ 7  (ตอ) 
 

คําถาม  
(6Ws และ 1H) 

คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

5. ผูบริโภคซื้อ 
เมื่อใด(When) 

โอกาสในการซือ้ เชน  
ชวงเดือนใดของป  
หรือชวงฤดูกาลใดของป  
ชวงวันใดของเดือน  
หรือชวงเทศกาลใด 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม 
การตลาด เชน ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใด 
จึงจะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ี 
ไหน(Where) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภค 
ซื้อ เชน หางสรรพสินคา  
รานขายของชํา เปนตน 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย  
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย  
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้อ 

ที่มา: เสรี(2542) 

อยางไร(How) 
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย (1)การรับรู 
ปญหา (2)การคนหาขอมูล  
(3)การประเมินผลทางเลือก  
(4)ตัดสินใจซื้อ (5)ความรูสึก 
ภายหลังการซื้อ 

กลยุทธสงเสริมการตลาด ประกอบดวยการ 
โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว การประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 

สวนประสมทางการตลาด 
 

สวนประสมทางการตลาด (The Marketing Mix) ของธุรกิจทั่วไปประกอบดวยปจจยั
ทางดาน ผลิตภัณฑ(Product) ปจจัยทางดานราคา(Price) ปจจัยทางดานชองทางการจดัจําหนาย(Place 
or Distribution) และ ปจจยัทางดานการสงเสริมการตลาด(Promotion) แตสําหรับการศึกษาวจิัยนี้ จะ
ศึกษาเพิ่มอีก 3P’s  คือ พนักงานใหบริการ(People) การบวนการในการใหบริการ(Process) และ
รูปแบบของสถานที่จัดจําหนาย(Physical evidence) เนื่องจากผลิตภัณฑที่ศกึษาเปนผลิตภณัฑขั้น
สุดทาย  โดยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7(Marketing Mix 7P’s) มีรายละเอียด ดังนี้ 

 

1.  ผลิตภัณฑ(Product) ซ่ึงไดแก สินคาและบริการ ที่ธุรกิจพัฒนาและผลิตขึ้นเพื่อ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด ซ่ึงปจจัยทางดานผลิตภัณฑรวมถึง 
ตราสินคา(Branding) การบรรจุหีบหอ(Packaging) การรับประกัน(Guarantee) และคณุภาพ
ผลิตภัณฑ(Quality)  
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2.  ราคา(Price) หมายถึง จํานวนเงนิที่ผูบริโภคตองชําระใหกับผูจัดจําหนาย เพื่อใหไดรับ
สินคาและบริการ โดยกลยทุธทางดานราคา คือการตั้งราคาใหอยูในระดับที่ผูบริโภคสามารถซื้อได 
การชําระคาสินคาในรูปแบบตาง ๆ รวมถึงการใหสินเชือ่ 

 
3.   ชองทางการจดัจําหนาย(Place or Distribution) หมายถึง การจัดการเกีย่วกับการอํานวย

ความสะดวกในการซื้อสินคาของผูบริโภค ดวยการสงมอบสนิคา การเลือกสถานที่ตั้งเพื่อจัด
จําหนายใหเหมาะสมและสรางความสะดวกใหกับผูบริโภค 

 
4. การสงเสริมการตลาด(Promotion) หมายถึง การกําหนดแนวทางในการสื่อสารไปยัง

ผูบริโภค เกี่ยวกับสินคาและบริการ โดยมุงใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา โดยกลยุทธทางดานการ
สงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณาประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย(ลด แลก แจก แถม) 
การตลาดทางตรง และการใชพนักงานขาย 

 
5. พนักงาน(People) หมายถึง การจัดบรกิารอยางมีประสิทธิภาพ ดวยบุคลากรของผูจัด

จําหนาย เพื่อสรางความพึงใหกับผูบริโภคใหมากที่สุด ไดแก ทักษะในการแกปญหาเฉพาะหนา การ
ทักทายเอาใจใสลูกคา ความซื่อสัตย การมีหัวใจในการบริการ(Service mind) และ ความเชี่ยวชาญใน
ตัวสินคา 

 
6. กระบวนการใหบริการ(Process) หมายถึง การวางระบบและออกแบบใหมีขั้นตอนที่

อํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคใหมากที่สุด ไดแก การลดขั้นตอนที่ทําใหผูบริโภคตองรอนาน
การบริการใหคําแนะนําเกีย่วกับตวัผลิตภณัฑ ความรวดเร็วในการชําระเงิน และ มีบริการบรรจุหีบ
หอที่ปลอดภัย(Packing) 

 
7. รูปแบบสถานที่จําหนาย(Physical evidence) หมายถึง การออกแบบสถานที่จัดจําหนาย

ใหเรียบรอย เหมาะสม กวางขวาง เพื่อใหภาพลักษณที่ผูบริโภครับรูได  
 

ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

บวร(2538) ศึกษาโครงสราง พฤติกรรม และผลการดําเนนิงานทางดานตลาดของ
อุตสาหกรรมเซรามิคในจังหวัดลําปาง มวีัตถุประสงค 3 ประการ โดยประการแรกเปนการศึกษาและ
วิเคราะหโครงสรางตลาด ประการที่สองเปนการศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมตลาด  ประการที่สาม
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เปนการศึกษาและวเิคราะหผลการดําเนินงานทางดานตลาด โดยใชขอมูลจากการสัมภาษณและ
สํารวจจากกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปนโรงงานเซรามิค  52 โรงงาน ในจังหวัดลําปาง  ผลการศึกษาพบวา  
อุตสาหกรรมเซรามิคในจังหวัดลําปางเปนอุตสาหกรรมที่มีผูผลิตมาก ซ่ึงมีจํานวนทั้งส้ิน 140 
โรงงาน ขนาดของโรงงานแบงตามเงินทนุ พบวาเปนโรงงานที่มีขนาดเล็ก(มีขนาดเงินทุนไมเกิน 10 
ลานบาท) รอยละ 91.4 ของโรงงานทั้งหมด และผลิตภัณฑของทุกกลุมโรงงานมีความแตกตางกนั
นอยทางดานรูปแบบของตัวผลิตภัณฑ แตมีความแตกตางกันมากทางดานคุณภาพ  และการศึกษา
ทางดานพฤตกิรรมตลาด เมื่อพิจารณาจากนโยบายราคา พบวาทุกกลุมโรงงานจะมีการกําหนดราคา
ผลิตภัณฑโดยผูผลิตจะเปนผูกําหนดราคาจาํหนายเอง โดยพิจารณาจากฝมือการออกแบบผลิตภัณฑ 
รสนิยมของผูบริโภค คุณภาพ และตนทนุการผลิต  สําหรับผลิตภัณฑที่มีลักษณะคลายคลึงกันทั้ง
รูปแบบและคณุภาพนั้น ผูผลิตจะกําหนดราคาโดยคํานึงถึงสภาวะการแขงขนักับโรงงานอืน่เปน
หลัก เมื่อพิจารณาดานการแขงขันระหวางผูประกอบการพบวา ผลิตภัณฑที่มีลักษณะเหมือนหรือ
คลายคลึงกันในทุกกลุมโรงงานนั้น จะมีพฤติกรรมการแขงขันทางดานราคาที่สูง 

 
จากการศึกษางานวิจยันี ้พบวาปจจยัที่มีอิทธิพลตอราคาผลิตภัณฑเซรามิค คือ การออกแบบ

ผลิตภัณฑ คุณภาพผลิตภณัฑ รสนิยมของผูบริโภค  ตนทนุการผลิต  และสภาพการแขงขันในตลาด 
 
ศิราวดี(2540) ศึกษาการดําเนินงานของโรงงานเซรามิคขนาดกลาง ที่ผลิตเครื่องใชบนโตะ

อาหาร เครื่องประดับตกแตง และของชํารวยในจังหวัดลําปาง มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการ
ดําเนินงาน และปญหาในการดําเนินงานของโรงงานเซรามิคขนาดกลางที่ผลิตเครื่องใชบนโตะ
อาหาร เครื่องประดับตกแตง และ ของชํารวยในจังหวัดลําปาง ทั้งในดานการบริหารงานบุคคล 
การตลาด การผลิต และ การเงิน    ผลการวิจัย ทางดานการตลาด พบวา  ผลิตภัณฑที่ผลิตสวนใหญ
เปนผลิตภัณฑชนิดสโตนแวร มีทั้งเครื่องใชบนโตะอาหาร เครื่องประดับตกแตงและของชํารวย การ
พัฒนาผลิตภณัฑใหมสวนใหญลูกคาจะกาํหนดรูปแบบมาให ดังนัน้ผลิตภัณฑของแตละโรงงานจะ
มีรูปแบบลวดลายที่แตกตางกันไปตามความตองการของลูกคา ตราสินคาที่ใชสวนใหญเปนของ
ลูกคา ปจจัยที่ใชในการกําหนดราคาที่สําคัญ ไดแก ตนทุน รูปแบบของสินคาและปริมาณการ
จําหนาย  การสงเสริมการตลาดจะมีการนําสินคาตัวอยาง และแคตตาล็อกไปแสดงในงานแสดง
สินคา 

 

จากการศึกษางานวิจยันี้ พบวา  ตัวแปรที่มีความสําคัญกับพฤติกรรมการซื้อของผลิตภัณฑ
เซรามิคบนโตะอาหาร เครื่องประดับตกแตงและของชํารวย  คือ รูปแบบผลิตภัณฑ, ตราสินคา, ราคา
ผลิตภัณฑ และ การสงเสริมการตลาด 
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ฐานิกา(2545) ศึกษาเรื่อง พัฒนาการและแนวโนมของอุตสาหกรรมเซรามิคในจังหวดั
ลําปาง  โดยมีวัตถุประสงค 3 ประการ  ประการแรกศึกษาพัฒนาการอุตสาหกรรมเซรามิคในดาน
รูปแบบเปาหมายในการผลิต พัฒนาการดานการผลิต และลักษณะทําเลที่ตั้ง ประการที่สองศึกษา
ลักษณะความเชื่อมโยงของอุตสาหกรรมเซรามิคกับกิจการที่เกี่ยวของ ประการที่สามศึกษาขอจํากดั
และปญหาที่เกิดขึ้นในปจจบุันและแนวโนมของอุตสาหกรรมเซรามิคในอนาคต ผลการวิจัย พบวา 
อุตสาหกรรมเซรามิคเริ่มตนจากการผลิตสินคาประเภทเครื่องใชบนโตะอาหาร  ซ่ึงเปนอุตสาหกรรม
เกาแกที่สุด  และปจจุบนัเกีย่วของกับปญหา 3 ดาน คือ ความเคยชนิของผูประกอบการในการผลิต
รูปแบบเดิมทําใหเกิดปญหาดานรูปแบบและคุณภาพสินคา การจัดการที่ไมเปนระบบจึงเปน
อุปสรรคในการขอรับการสงเสริมการลงทุนจากรัฐ และการเกดิภาวะเศรษฐกิจตกต่าํตั้งแตป พ.ศ. 
2539 ทําใหตลาดหลักภายในประเทศหดตัวจนถึงปจจบุัน โรงงานเซรามิคในจังหวัดลําปางบางสวน
จึงมีการปรับปรุงรูปแบบและคุณภาพของสินคา  เพื่อใหสามารถแขงขันกับผลิตภณัฑทดแทนและ
ผลิตภัณฑจากตางประเทศ 

 
จากการศึกษางานวิจยันี้ทําใหทราบถึงปจจัย หรือ ตวัแปรที่มีความสัมพันธกับปริมาณการ

ซ้ือผลิตภัณฑเซรามิค คือ รูปแบบของผลิตภัณฑ และ ผลิตภัณฑทดแทน 
 
รัชดา(2547)   ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  และอุปสงคในการบริโภคผักของครัวเรือนในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคในการศึกษา 3 ประการ ประการแรกเพื่อศึกษาสถานการณเกษตร
อินทรียในประเทศไทยรวมถึงนโยบายของภาครัฐในดานที่เกีย่วกับเกษตรอินทรีย ประการทีส่อง
เพื่อศึกษาความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคผัก ประการที่สามเพื่อวิเคราะห
ปจจัยที่มีผลตออุปสงค และการตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงของราคาและรายไดของผูบริโภคผัก
ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับผักปลอดภัยจากสารพิษในระดบั
ปานกลาง และความรูเกี่ยวกบัผักอินทรียในระดับคอนขางมาก สวนทศันคติเกีย่วกับผักปลอดภัยจาก
สารพิษอยูในเชิงนิยม แตยังไมแนใจวามีทัศนคติเกีย่วกับผักอินทรียในเชิงนยิมหรือไม สําหรับ
พฤติกรรมการบริโภคพบวาผูบริโภครอยละ 65.7 บริโภคผักปลอดภยัจากสารพิษ และอีกรอยละ 
34.3 บริโภคผักอินทรีย สาเหตุสําคัญที่บริโภคคือหวงใยสุขภาพ ความถี่ในการบริโภคคืออาทิตยละ
คร้ัง และไมนิยมซ้ือผักของตราสินคาใดเปนประจํา แหลงจําหนายผักปลอดภัยจากสารพิษและผกั
อินทรียที่นยิมซ้ือคือ ซูเปอรมารเก็ตและรานจําหนายสินคาเพื่อสุขภาพ ตามลําดับ เนื่องจากสะดวก
และคุณภาพเชือ่ถือได ชนิดผักที่นิยมบริโภคคือผักคะนา ผักกาดขาว และกะหล่ําปลี มีหลักเกณฑใน
การเลือกซื้อผักโดยพจิารณาจากตรารับรองจากหนวยงานราชการและพิจารณาจากลักษณะภายนอก
ของผัก แหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผักทีสํ่าคัญคือโทรทัศนและบุคคลใกลชิด  สวนการวิเคราะห
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ปจจัยที่มีผลตออุปสงคปรากฏวา ปจจัยอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดสวนตัว 
รายไดครอบครัว ความรูเกี่ยวกับผักปลอดภัยจากสารพิษและผักอินทรีย และทศันคติเกีย่วกับผัก
อินทรีย มีความสัมพันธกบัการบริโภคผักปลอดภัยจากสารพิษและผกัอินทรีย สําหรับปจจยัดาน
การตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดในระดับมาก 
และใหความสาํคัญในดานการจัดจําหนายในระดับปานกลาง 

 
จากการศึกษางานวิจยันี้ พบวา งานวิจยันี้ใชขอมูลทางดานปฐมภูม ิ โดยเก็บขอมูลจาก

ผูบริโภคจํานวน 400 คน  ผูบริโภคเลือกซื้อจากชองทางการจัดจําหนายที่เชื่อถือได  หลักเกณฑใน
การเลือกซื้อ ดูจากลักษณะของผลิตภัณฑ  และปจจยัที่มีอิทธิพลตออุปสงค คือ ปจจยัทางดาน
ลักษณะสวนบคุคล คือ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได  ปจจัยทางดาน
จิตวิทยา คือ การรับรู และ ทัศคติ  ปจจยัทางดานสวนประสมการตลาดทั้ง 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ 
ราคา การสงเสริมการตลาด และ ชองทางการจัดจําหนาย  

 
วัชราภรณ(2547) ศึกษาการประมาณอุปสงคของน้ํานมถั่วเหลือง  ยูเอชทจีากวตัถุดิบถ่ัว

เหลืองที่ไดจากการตัดแตงพนัธุกรรมในประเทศไทย มวีตัถุประสงค 3 ประการ คือ ประการแรกเพือ่
ศึกษาสภาพทัว่ไปของอุตสาหกรรมน้ํานมถั่วเหลือง ประการที่สองเพือ่ศึกษาปจจัยที่มีความสัมพนัธ
กับการตัดสินใจในการเลือกบริโภคน้ํานมถั่วเหลืองยูเอชทีจากวัตถุดิบถ่ัวเหลืองที่ไดจากการตัดแตง
พันธุกรรม ประการที่สามเพื่อประมาณอปุสงคของน้ํานมถั่วเหลืองยเูอชทีจากวัตถุดิบถ่ัวเหลืองทีไ่ด
จากการตัดแตงสารพันธุกรรม เก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามดวยวิธีเลือกเกบ็กลุมตัวอยาง
แบบสะดวก(Convenience sampling) จากกลุมผูบริโภคน้ํานมถั่วเหลืองยูเอชที ในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ใชสถิติ รอยละ คาเฉลี่ย และทดสอบความสัมพันธของปจจัยตาง 
ๆ กับการตัดสินใจในการเลือกน้ํานมถั่วเหลืองยูเอชทีจากวัตถุดิบถ่ัวเหลืองที่ไดจากการตัดแตงสาร
พันธุกรรม โดยวิธีไค-สแควร(Chi-Square Test) และประมาณสมการอุปสงคดวยการวเิคราะห
ถดถอยพหุคูณ(Multiple Regression) โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป   ผลการศึกษาพบวา   ปจจัยทีม่ี
ผลตอการเลือกซื้อในระดับมาก คือปจจยัดานผลิตภณัฑและชองทางการจัดจําหนาย สวนปจจัยที่มี
ผลตอการเลือกซื้อในระดับปานกลาง คอืปจจัยดานราคาและการสงเสริมการตลาด สวนปจจยัที่มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจในการเลือกบริโภค ไดแก อาชีพ ราคาน้ํานมถั่วเหลืองยูเอชทีจาก
วัตถุดิบถ่ัวเหลืองที่ไดจากการตัดแตงสารพนัธุกรรม ราคานมพาสเจอรไรสทุกชนิด ราคานมสเตอ
ริไลส(กระปอง) และราคานมยูเอชทีทุกชนิด(กลอง) สวนปจจัยที่ไมมีความสัมพันธกับการตัดสนิใจ
ในการเลือกบริโภค ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉล่ียตอเดือน และระดับการศึกษา    
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จากการศึกษางานวิจยันี้ พบวา ปจจยัทีม่ีอิทธิพลการเลือกซื้อ ไดแก ปจจยัสวนประสม
การตลาดทางดานผลิตภัณฑ  ชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยทางดานราคา และการสงเสริมการตลาด 
สวนปจจยัที่มอิีทธิพลตอการเลือกบริโภค ไดแก ราคาของสินคาชนิดนั้น และ ราคาของสินคาที่ใช
ทดแทนกัน สวนปจจัยทางดานปจเจกบุคคล ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจในการเลือกบริโภค 
ยกเวน ปจจัยดานอาชีพ   

 
สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม(2547) ไดทําการศึกษาสภาพทั่วไป   ของอุตสาหกรรม

เซรามิค พบวาผลิตภัณฑเครื่องใชบนโตะอาหาร ของชํารวย และเครื่องประดับ เปนผลิตภัณฑที่
เคล่ือนไหวตามรายได รสนิยม และจํานวนประชากร จะผลิตเพื่อเนนตลาดสงออกเปนหลัก 
ประมาณรอยละ 80 และจําหนายในประเทศประมาณรอยละ 20 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 ในการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธพิลตอการซื้อของผลิตภัณฑเซรามิคบนโตะอาหาร 
ของรานอาหาร ในจังหวดัชลบุรี ทําการศกึษาแนวคิด 6Ws 1H นํามากําหนดกรอบแนวคดิในการศกึษา
พฤติกรรมการซื้อไดดงันี ้
 
 

ปจจัยทางการตลาด 
- ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
- ปจจัยดานราคา 
- ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
- ปจจัยทางดานพนักงานใหบริการ 
- ปจจัยทางดานกระบวนการ 

ใหบริการ 
- ปจจัยทางดานรูปแบบสถานที่

จําหนาย 
 

 
 
 
 
 

 

 
 
 

ปจจัยดานคุณสมบัติของรานอาหาร 
- ขนาดของรานอาหาร 
- รายได 
- ทําเลที่ตั้ง 

 

 
 ภาพที่ 3  กรอบแนวคดิในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
  
 ในการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธพิลตอการซื้อผลิตภัณฑเซรามิคบนโตะอาหาร
ของรานอาหาร จังหวดัชลบุรี  ไดกําหนดสมมติฐานในการศึกษาดังนี ้
 
 “คุณสมบัติของรานอาหารที่แตกตางกันมอิีทธิพลตอการใหความสําคญักับปจจัยทางการ
ตลาดตอการซื้อผลิตภัณฑเซรามิคบนโตะอาหารของรานอาหาร ในจังหวัดชลบุรีแตกตางกัน”  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


	 

