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บทคดัย่อ 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกนุเชียง
ท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานค” โดยมีวตัถุประสงค ์เพ่ือศึกษาปัจจยับุคคลท่ีส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาขอผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การเปรียบเทียบปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อต่อพฤติกรรมการซ้ือกนุเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเข
กรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีมีผลต่อท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรศาสตร์ของผูม้าซ้ือกุนเชียงท่ี
ผลิตจากเน้ือปลาขอผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 วิธีด าเนิการวิจยั ไดท้ าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400
ตวัอย่าง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ สถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบความ
แตกต่าง T-test  สถิติทดสอบความแปรปรวน (One way ANOVA) และสถิติทดสอบความสัมพนัธ์แบบ
เพียร์สนั  และสถิติไควส์แควร์ (Chi-Square) 
 ผลการวิจยัไดผ้ลลทัธ์ดงัน้ี คือ ผลลทัธ์จากปัจจยับุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือกนุเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง  
อายุ 31-35 ปี สถานภาพโสด  รายไดต่้อเดือน 30,00-40,000 บาท  ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่
เป็นพนักงาน  ผลลทัธ์การเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงมีผลลทัธ์ท่ีไดจ้ากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นราคา ( 3.82)  ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(3.77) ดา้นสถานท่ี และ ดา้นส่งเสริมการตลาด  (3.64)  และ มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจต่อ
พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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Abstract 
 

 The study of “Marketing Mix of Factors Influencing Purchasing Behavior of  Production  
Fish  Sausage towards Consumers in Bangkok.  This research aimed to study the factors that affect 
purchasing behavior of Production Fish Sausage towards Consumers in Bangkok. The comparison of the 
marketing mix (4Ps) can affect the buying behavior of   Production Fish Sausage towards Consumers in 
Bangkok, And to investigate the relationship between factors that affect influences purchase behavior of   
Production  Fish  Sausage towards  Consumers in Bangkok. Demographic of people who would buy a 
sausage of   Production  Fish  Sausage towards  Consumers in Bangkok. 
 By collecting data from a sample survey of 400 samples. The data were analyzed using 
Independent t-test, F-test and One way Analysis of variance, correlation coefficient of Pearson and Chi-
Square. 
 The results of the research study can be summarized a : “Marketing Mix of  Factors  
Influencing  Purchasing  Behavior  of  Production  Fish Sausage towards Consumers in Bangkok.  
Factors that affect the decisions that influence buying behavior Production of Fish Sausage towards 
Consumers in Bangkok; female sex; age 31-35 years, single status, monthly income of 30,000-40,000 
baht. Education: Bachelor's Degree Most of the employees The comparison results: Marketing mix 
(4Ps) can affect the decisions of consumers to influence the purchase behavior of Production Fish 
Sausage towards Consumers in Bangkok. As a result,  The marketing mix 4Ps in the level were: Price 
( 3.82 ), Product (3.77 ) Place and  Marketing  Promotion (3.64 ) with the decision to purchase behavior  
of  Production  Fish  Sausage towards  Consumers in Bangkok. And the statistical significance level of  
0.005. 
 
Keywords: Purchasing Behavior, Marketing Mix  
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บทที ่1 

บทน า 

1.1  ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 
 ในปัจจุบนัประชาชนส่วนใหญ่ใหมี้ความสนใจในเร่ืองของสุขภาพมากข้ึน เพราะตอ้งการ
เป็นคนท่ีมีสุขภาพดี สมบูรณ์แขง็แรง และมีอายท่ีุยืนยาว จึงท าใหก้ระแสความนิยมในเร่ืองการ
บริโภคมีแนวโนม้ท่ีเปล่ียนแปลงไป เน่ืองจากการบริโภคจะเนน้ท่ีการค านึงถึงคุณประโยชน์และ
คุณค่าต่อร่างกายจากอาหารท่ีรับประทานเขา้ไปเป็นหลกั อีกทั้งยงัเช่ือวา่อาหารเป็นส่ิงท่ีส าคญัใน
การท่ีจะเสริมสร้างสุขภาพท่ีดีได ้(มณฑาทิพย ์ยุน่ฉลาด, 2548 ) 
 ปัจจุบนัส่ิงแวดลอ้มรอบตวัเป็นพิษมากข้ึน ก่อใหเ้กิดโรคภยัไขเ้จบ็ต่างๆ ท า ใหค้นหนัมา
ใหค้วามส าคญักบัการดูแลสุขภาพ พยายามแสวงหาความรู้และแนวปฏิบติัท่ีถูกตอ้ง เห็นไดจ้าก
กระแสการรณรงคใ์หมี้การออกก าลงักายและการบริโภคอาหารท่ีมีประโยชน์ และถูกสุขลกัษณะ
การดูแลสุขภาพในเบ้ืองตน้ดว้ยแนวทางปฏิบติัดงักล่าว รวมทั้งการพกัผอ่นนอนหลบัใหเ้ตม็ท่ี
นบัเป็นส่ิงท่ีจะช่วยใหชี้วติยืนยาว และปราศจากโรคภยัไขเ้จบ็ ซ่ึงจะน า ไปสู่การมีภาวะโภชนาการ
และสุขภาพท่ีดี อีกทั้งในปัจจุบนัไม่วา่จะเป็นผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร หรือผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีกล่าว
อา้งวา่เป็นผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพ ไดเ้ขา้มาสร้างกระแสใหเ้กิดค่านิยมในการบริโภคแบบใหม่ อนัจะ
ท า ใหเ้กิดความสับสน และก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการกินอาหารท่ีไม่ถูกตอ้งตามหลกัโภชนาการจึงท า
ใหห้น่วยงานของรัฐไดพ้ยายามท่ีจะเขา้มาแกปั้ญหาในดา้นสุขภาพอนามยั (คณะกรรมการอาหาร
แห่งชาติ กระทรวงสาธารณสุข, (2556). 

ประเทศไทยมีความอุดมสมบูรณ์ เป็นแหล่งผลิตอาหารส าคญัของโลก สามารถผลิตสินคา้
เกษตรไดห้ลากหลาย เกินความตอ้งการบริโภคภายในประเทศและมีมากพอส าหรับส่งเป็น
สินคา้ออกไปขายยงัประเทศต่างๆ อยา่งไรก็ตามท่ีผา่นมาพบ วา่มีปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อ
ความสามารถในการผลิต ซ่ึงจากการวเิคราะห์สถานการณ์ ดา้นอาหารตลอดห่วงโซ่ (ดงัภาพท่ี 1.1) 
ไดแ้ก่ ฐานทรัพยากร ปัจจยัการผลิต แรงงาน ภาคเกษตร ตลอดจนปัจจยัภายนอก ท่ีมีผลกระทบและ
สามารถสรุปประเด็นปัญหาท่ี ส าคญัตามมิติของพระราชบญัญติัคณะกรรมการอาหารแห่งชาติ ดงัน้ี 
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ภาพที ่1.1  แผนภูมิห่วงโซ่อาหาร 
ทีม่า: คณะกรรมการอาหารแห่งชาติ กระทรวงสาธารณสุข (2556) 

  
จากขา้งตน้รวมถึงภาวะเศรษฐกิจโดยรวม อีกทั้งภยัธรรมชาติท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนั ไดส่้งผล

ต่อการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการทั้งหลาย ขณะเดียวกนัก็ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะพิจารณาจากปัจจยัหลายอยา่งเพื่อตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารท่ีจะ
รับประทานอาหารไม่ว่าจะเป็นดา้นความคุม้ค่าของอาหารท่ีรับประทาน คุม้ค่าใช้จ่าย การบริการ 
ฯลฯ ท่ีเก่ียวขอ้ง ดงันั้นผูว้ิจยัจึงตอ้งการศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใช้เป็น
แนวทางส าหรับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารเพื่อสุขภาพ รวมทั้งเพื่อให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่างถูกตอ้งเพื่อให้สามารถด าเนินธุรกิจ มีผล
ก าไร การขยายและเกิดความมัน่คงในการท าธุรกิจไดต่้อไป 
 การศึกษาวิจยั เร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” มุ่งเนน้ท่ีจะศึกษาจากพฤติกรรม
การบริโภคบริโภคกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีการศึกษาถึงการบริโภค
เป็นการใช้ประโยชน์จากสินคา้และบริการเพื่อสนองความตอ้งการของมนุษย์ ความตอ้งการท่ีจะ
บริโภคสินคา้และบริการต่างๆ เป็นจ านวนมากหรือนอ้ยเพียงใด จะบริโภคเม่ือใด ท่ีไหน ยอ่มข้ึนอยู่
กบัปัจจยับางอย่างท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินของผูบ้ริโภค ซ่ึงปัจจยัซ้ือสินคา้และบริการไดม้ากข้ึน
ดว้ย (Maceducation, 2012: online) ส่วนพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัแต่
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ละบุคคลหรือแต่ละกลุ่มในการเลือก การซ้ือ การจบัจ่ายใช้สอย สินคา้ บริการ และความคิดต่างๆ  
หรือเขา้ไปมีประสบการณ์เพื่อสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความตอ้งการของแต่ละคน  
( Solomon, 1999) 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ปัจจยัด้านการตลาด ได้แก่ ส่วน
ประสมทางการตลาด หมายถึง วิธีการท่ีเป็นแนวปฏิบติั เช่น การบริหารจดัการ โดยใชก้ลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ซ่ึงประกอบด้วย  (1) ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product) หมายถึง 
องค์ประกอบดา้นผลิตภณัฑ์   หรือบริการ ซ่ึงไดแ้ก่ รสชาติของอาหาร ความใหม่ สดของอาหาร 
รวมถึงความสะอาด มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย มีการจดัวางและตกแต่งท่ีสวยงาม รวมทั้ง
มีอาหารจานเด็ดหรือเมนูแนะน า ( 2) ราคา (Price) หมายถึงองค์ประกอบดา้นราคาของผลิตภณัฑ์
หรือบริการ กล่าวคือราคาอาหารมีราคาถูกกว่าท่ีอ่ืน มีรายการอาหารแสดงป้ายชัดเจน รายการ
อาหารตรงตามป้ายแสดงราคาและราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของอาหาร ( 3)  ช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) หมายถึง องค์ประกอบด้านสถานท่ีและช่องทางการจ าหน่าย ซ่ึงไดแ้ก่ ท าเลท่ีตั้ง
ของร้านอาหาร มีความสะดวกในการเดินทาง มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีป้ายช่ือร้านอาหารเป็นจุดเด่น
สังเกตไดง่้าย มีระยะเวลาเปิด-ปิดร้าน และหมายเลขโทรศพัทท่ี์สามารถติอต่อไดส้ะดวก ในกรณีท่ี
ตอ้งการสอบถามหรือจอง  (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพื่อ
ส่งเสริมธุรกิจในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงไดแ้ก่ ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เช่น แผ่นพบั / โฆษณาทางวิทยุ หรือ 
โทรทศัน์ การลดราคาอาหารตามเทศกาลต่างๆ การแจก แถมหรือแลกของสมนาคุณ มีจุดบริการชิม
ฟรีส าหรับช่วงแนะน ารายการอาหารใหม่ การสมคัรสมาชิก ท าให้ในปัจจุบนัการบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพ ซ่ึงเป็นอาหารท่ีไม่มีประเภทเน้ือสัตว์  มีแนวโน้มได้รับความนิยมเพิ่มมากข้ึนทั้ งใน
ต่างประเทศและประเทศไทย  ด้วยท่ีเล็งเห็นว่าการบริโภคเน้ือสัตวแ์ละผลิตภณัฑ์จากสัตวไ์ม่ใช่
อาหารธรรมชาติท่ีเหมาะสมกบัสรีระของมนุษยอ์ย่างแทจ้ริง เพราะการท่ีรับประทานเน้ือสัตวท่ี์
รับประทานเข้าไปจะถูกย่อยไม่หมด ร่างกายน าไปใช้ได้เพียงร้อยละ 67 เท่านั้ น อีกร้อยละ 33    
ตกคา้งอยูใ่นล าไส้ ซ่ึงจะถูกแบคทีเรียยอ่ยสลายกลายเป็นสารพิษ (เพลินใจ ตงัคณะกุล,  2552) 
 จากแนวโน้มพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปวา่ผูบ้ริโภคหันมาสนใจในสุขภาพมาก
ข้ึน  ท าให้ตลาดสินคา้อาหารเพื่อสุขภาพมีแนวโนม้ขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งอาหาร
เพื่อสุขภาพท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภค 
 ดังนั้ นผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นขอ้มูล
พื้นฐานส าหรับการส่งเสริมการบริโภค และการพฒันาผลิตภณัฑ์กุนเชียงผลิตจากเน้ือปลา เพื่อ
สนองตอบความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของตลาดผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 
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1.2  ค าถามการวจิัย 
 

จากความเป็นมาและความส าคญัของปัญหาท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดก้  าหนดประเด็น
ของปัญหาการวจิยัคร้ังน้ีเป็น 3 ขอ้ต่อไปน้ี 

1.2.1  พฤติกรรมการบริโภคกุนเชียงผลิตจากเน้ือปลาในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นอยา่งไร 
1.2.2  ปัจจยัใดบ้างท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกุนเชียงผลิตจากเน้ือปลาในเขต

กรุงเทพมหานคร 
1.2.3  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกุนเชียงผลิตจากเน้ือปลาในเขต

กรุงเทพมหานครเป็นอยา่งไร 
 

1.3  วตัถุประสงค์การวจิัย 
 

จากประเด็นปัญหาของการวิจยั ผูว้ิจยัจึงน าไปก าหนดเป็นวตัถุประสงค์ของการวิจยัได ้4 
ขอ้ดงัต่อไปน้ี      

1.3.1 เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจการซ้ือ
กุนเชียงผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4  ขอบเขตการวจิัย 
 

 ในการศึกษาวิจยั  เร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผลิตจากเน้ือปลา
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดก้ าหนดขอบเขตของการวจิยั ไวด้งัน้ี 

1.4.1 ประช ากร ท่ี ใช้ ในก าร ศึกษ า  ได้ แ ก่   ป ระช าชน ท่ี อ าศัย ในพื้ น ท่ี ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

1.4.2  กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน จากผูบ้ริโภคกุนเชียงผลิตจากเน้ือปลาในกรุงเทพมหานคร 
1.4.3  ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
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ตวัแปรต้น  ได้แก่ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
พฤติกรรมการบริโภคกุนเชียงผลิตจากเน้ือปลา 
ตวัแปรตาม ได้แก่  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.4.4 การศึกษาใช้ระยะเวลาประมาณ 6 เดือนเร่ิมตั้งแต่เดือน กรกฎาคม  พ.ศ 2556 ถึง 
เดือนมกราคม พ.ศ 2557 
 

1.5  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
 การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากการวจิยั ดงัน้ี 

1.5.1 ให้ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกุนเชียงผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการร้านอาหาร สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

1.5.2  ใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกตดัสินใจปัจจยัทางการตลาดและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.3  เพื่อใช้เป็นแนวทางส าหรับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการ
ธุรกิจทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภคผลิตจากเน้ือปลาของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลเพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการบริหารงาน
เพื่อให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน  ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.6  นิยามศัพท์ทีใ่ช้ในการวจิัย 
 

ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผูซ้ื้อหรือผูท่ี้ไดบ้ริโภคกุนเชียงผลิตจากเน้ือปลา หรือผูซ่ึ้ง
ได้รับการเสนอหรือชักชวน เพื่อให้ได้ซ้ือสินค้าหรือบริการเม่ือผูบ้ริโภคได้ตดัสินใจในการซ้ือ
สินคา้หรือบริการ 
 การตัดสินใจ (Decision)  หมายถึง ลกัษณะการมาใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  
ความถ่ีในการรับประทาน  ระยะเวลาท่ีรับประทานและเหตุผลของการรับประทาน 



 

6 
 

 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมี
ผลต่อการแสดงออก 
 การตลาด (Marketing) หมายถึง กิจกรรมท่ีมีความส าคญัต่อการบริหาธุรกิจร้านอาหาร ให้
ประสบความส าเร็จ และบรรลุวตัถุประสงค ์ท่ีจะตอ้งประกอบดว้ยกิจกรรมต่างๆ เช่น การน าเสนอ
ผลิตภณัฑใ์หม่และการใหบ้ริการ  
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง วิธีการท่ีเป็นแนวปฏิบติั เช่น การ
บริหารจดัการ โดยใชก้ลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซ่ึงประกอบดว้ย 

1) ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product) หมายถึง องค์ประกอบด้านผลิตภณัฑ์หรือบริการ    
ซ่ึงไดแ้ก่ รสชาติของอาหาร ความใหม่ สดของอาหาร รวมถึงความสะอาด มีรายการอาหารให้เลือก
หลากหลาย มีการจดัวางและตกแต่งท่ีสวยงาม รวมทั้งมีอาหารจานเด็ดหรือเมนูแนะน า 

2) ราคา (Price) หมายถึงองค์ประกอบดา้นราคาของผลิตภณัฑ์หรือบริการ กล่าวคือราคา
อาหารมีราคาถูกกว่าท่ีอ่ืน มีรายการอาหารแสดงป้ายชดัเจน รายการอาหารตรงตามป้ายแสดงราคา
และราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพของอาหาร 

3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง องค์ประกอบดา้นสถานท่ีและช่องทางการ
จ าหน่าย ซ่ึงไดแ้ก่ ท าเลท่ีตั้ง  มีความสะดวกในการเดินทาง มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีป้ายช่ือร้านอาหาร
เป็นจุดเด่นสังเกตไดง่้าย มีระยะเวลาเปิด-ปิดร้านอาหาร และหมายเลขโทรศพัทท่ี์สามารถติดต่อได้
สะดวก ในกรณีท่ีตอ้งการสอบถามหรือจอง 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพื่อส่งเสริมธุรกิจใน
รูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงไดแ้ก่ ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เช่น แผ่นพบั / โฆษณาทางวิทยุ หรือ โทรทศัน์ การลด
ราคาอาหารตามเทศกาลต่างๆ การแจก แถมหรือแลกของสมนาคุณ มีจุดบริการชิมฟรีส าหรับช่วง
แนะน ารายการอาหารใหม่ การสมคัรสมาชิก  
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บทที ่2 
 

แนวคดิ  ทฤษฎ ีและวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
  

ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร “คร้ังน้ี ได้ศึกษาคน้ควา้เอกสาร
และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และไดน้ าเสนอแนวคิดและทฤษฎีตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

2.1  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2  แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.3  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
2.4  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือ 
2.5  แนวคิดเก่ียวกบัเจตคติ (Attitude) 
2.6  แนวคิดเก่ียวกบักุนเชียงสูตรปลา 
2.7 วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.8  กรอบแนวคิดในการวจิยั  
2.9  สมมติฐานในการวจิยั 
 

2.1  แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 2.1.1  ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่
ละบุคคลในการคน้หา การเลือกซ้ือ การใช้ การประเมินผล หรือจดัการกบัสินคา้และบริการ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ซ่ึงเหตุผลท่ีคุณจ าเป็นตอ้งศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพราะพฤติกรรมผูบ้ ริโภคมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดังนั้ นการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้คุณสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด ท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่
ผูบ้ริโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน 
ท่ีส าคญัจะช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลิตภณัฑข์องคุณใหดี้ข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
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2.1.2  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (A model of consumer behavior)  
 จุดเร่ิมตน้ของการท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูซ้ื้อ คือ การศึกษาถึง "โมเดลส่ิงกระตุน้
และการตอบสนอง" (stimulus-response model) งานของนักการตลาด คือ การท าความเข้าใจกับ
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (buyer's consciousness) หรือท่ีเรียกกนัวา่กล่องด า (blackbox) โมเดลน้ีถูก
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 เร่ิมตน้จากการมีส่ิงกระตุน้เขา้มากระทบกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
โดยส่ิงกระตุน้จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  

1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา 
สถานท่ี และการส่งเสริมการตลาด 

2) ส่ิ งกระตุ้น อ่ืน ๆ ได้แก่  ส่ิงแวดล้อมระดับมหภาค ซ่ึงอยู่ภายนอกองค์กร เช่น 
ส่ิงแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมือง และวฒันธรรม 

 ส่วนท่ี 2 จากส่ิงกระตุน้ดงักล่าวขา้งตน้จะกระทบกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  

1) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (buyer characteristics) 
2) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (buyer decision process) 

      ส่วนท่ี 3 เป็นขั้นของการตอบสนองของผูซ้ื้อ ซ่ึงไดผ้่านกระบวนการตดัสินใจซ้ือมาแลว้ 
โดยผูซ้ื้อจะมีการตอบสนอง 5 ประการดงัน้ี  

1) การตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ (product choice) 
2) การตดัสินใจเลือกตราสินคา้ท่ีจะซ้ือ (brand choice) 
3) การตดัสินใจเลือกร้านคา้ท่ีจะซ้ือ (dealer choice) 
4) การตดัสินใจในเวลาท่ีจะซ้ือ (purchase timing) 
5) การตดัสินใจในปริมาณท่ีจะซ้ือ (purchase amount)  
2.1.3  ลกัษณะของผู้ซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อทั้ ง 2 ส่วน คือ ลักษณะของผูซ้ื้อ (buyer characteristics) และ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (buyer decision process) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (buyer characteristics) จะถูก
กระทบจากปัจจยัทางดา้นต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

1) ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (cultural factors) 
2) ปัจจยัทางดา้นสังคม (social factors) 
3) ปัจจยัส่วนบุคคล (personal factors) 
4) ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา (psychological factors) 
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1) ปัจจัยทางด้านวฒันธรรม (cultural factors) ประกอบดว้ย  
 วัฒนธรรมพื้นฐาน (culture) เป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการและ

พฤติกรรมของคน โดยเด็กท่ีก าลังเติบโต จะได้รับอิทธิพลของค่านิยม (values), การรับ รู้ 
(perceptions), ความชอบ (preferences) และพฤติกรรม (behaviors) มาจากครอบครัว และสถาบนัท่ี
ส าคญั ๆ เช่น โรงเรียน เป็นตน้  
  วัฒนธรรมย่อย (subculture) ในแต่ละวฒันธรรมจะประกอบไปดว้ยวฒันธรรม
ยอ่ย ๆ ซ่ึงจะมีความแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงจะน าไปสู่การแบ่งส่วนตลาด และการออกแบบกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาด (4P's) ท่ีแตกต่างกนัออกไป ประกอบดว้ย  

1) เช้ือชาติ, สัญชาติ เช่น ไทย จีน อเมริกา องักฤษ ลาว เป็นตน้  
2) ศาสนา เช่น พุทธ อิสลาม คริสต ์ซิกข ์เป็นตน้  
3) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต ้เป็นตน้  

         ช้ันทางสังคม (social class)  เป็นการแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็นล าดับขั้นท่ี
แตกต่างกนั โดยอาศยัตวัแปรต่าง ๆ อาทิ รายได ้อาชีพ การศึกษา ความมัง่คัง่ แหล่งท่ีพกัอาศยั เป็น
ตน้ ซ่ึงโดยทัว่ไปสามารถแบ่งชั้นทางสังคมออกเป็น 3 ระดบัชั้นดว้ยกนั คือ   

1) ชนชั้นระดบัสูง (upper class) 
2) ชนชั้นระดบักลาง (middle class) 
3) ชนชั้นระดบัล่าง (lower class) 

          สมาชิกท่ีอยูใ่นชั้นทางสังคมเดียวกนั ก็จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมท่ี
คลา้ย ๆ กนั ชั้นทางสังคมท่ีแตกต่างกนัจะน าไปสู่ความชอบในผลิตภณัฑ์ และตราสินคา้ท่ีแตกต่าง
กนัไปดว้ย เช่น กลุ่มคนชั้นสูงส่วนใหญ่จะใช้เส้ือผา้ Brand name ขบัรถยนต์ราคาแพง เช่น Benz, 
BMW, Jaguar กิจกรรมยามวา่ง ตอ้งไปเล่นกอลฟ์ หรือออกงานสังคม เป็นตน้  
 ชั้นทางสังคม มีลกัษณะส าคญัดงัน้ี  

1) คนท่ีอยูใ่นชั้นทางสังคมเดียวกนั มีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมเหมือนกนั 
2) คนจะไดรั้บต าแหน่งท่ีสูงกวา่ ต ่ากวา่ตามชั้นทางสังคม 
3) ชั้นทางสังคมช้ีให้เห็นถึงกลุ่มของตวัแปรต่าง ๆ เช่น อาชีพ รายได ้ความมัง่คัง่ 

การศึกษา มากกวา่ท่ีจะใชเ้พียงแค่ตวัแปรเดียว 
4) คนแต่ละคนสามารถเปล่ียนชนชั้นทางสังคมใหสู้งข้ึน/ต ่าลงไดต้ลอดช่วงชีวติ  

2) ปัจจัยทางด้านสังคม (social factors) ประกอบดว้ย  
                กลุ่มอ้างอิง (reference groups) ประกอบด้วยบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติหรือ
พฤติกรรมของบุคคล สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี  
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                       กลุ่มอา้งอิงทางตรง (direct or membership groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคทางตรง และมีการติดต่อกนัแบบเผชิญหน้า แบ่งเป็น กลุ่มปฐมภูมิ (primary groups) เป็น
กลุ่มบุคคลท่ีมีการติดต่อกันอย่างสม ่าเสมอ และมีรูปแบบการติดต่อแบบไม่เป็นทางการ เช่น 
ครอบครัว เพื่อน เป็นตน้ กลุ่มทุติยภูมิ (secondary groups) มีการติดต่อกนัแบบนาน ๆ คร้ัง และมี
รูปแบบการติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวชิาชีพ หรือกลุ่มทางการคา้ เป็นตน้  

                        กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (indirect groups) คือ กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางออ้ม ไม่ไดมี้
การรู้จกัเป็นการส่วนตวั แบ่งเป็น กลุ่มใฝ่ฝัน (aspirational groups) บุคคลท่ีบุคคลอ่ืนตอ้งการจะเป็น
เหมือน เช่น นักแสดง นักร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นักกีฬาท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ กลุ่มไม่พึง
ปรารถนา (dissociative groups) บุคคลท่ีค่านิยมหรือพฤติกรรมท่ีบุคคลอ่ืนปฏิเสธ  

กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางดว้ยกนั คือ  
1) กลุ่มอา้งอิงท าใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวติใหม่ ๆ 
2) มีอิทธิพลต่อทศันคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง 
3) มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้  

  ครอบครัว (family) ถือเป็นองคก์รในสังคมท่ีส าคญัท่ีสุด โดยสมาชิกในครอบครัว
ถือเป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดย
สมาชิกในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการตดัสินใจซ้ือดงัน้ี  

1) ผูช้าย เป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
2) ผูห้ญิง เป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
3) ผูห้ญิงและผูช้าย มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือร่วมกนั   

               บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses)  ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะอยูใ่นกลุ่มหลาย 
ๆ กลุ่มแตกต่างกนัออกไป เช่น ครอบครัว ท่ีท างาน สมาคม เป็นตน้ ดงันั้นต าแหน่งของบุคคลในแต่
ละกลุ่มจะถูกก าหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตวัอยา่งเช่น นายทกัษิณ เม่ืออยูก่บัพ่อแม่จะ
แสดงบทบาทเป็นลูกชาย เม่ืออยู่กบัครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามีและหัวหน้าครอบครัว เม่ือไป
ท างานจะแสดงบทบาทเป็นประธานบริษทั เป็นตน้ 
           สรุปแล้วบทบาท (roles) จะประกอบดว้ยกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลถูกคาดหวงัให้
ปฏิบติั โดยส่ิงท่ีจะปฏิบติันั้นข้ึนอยูก่บับุคคลท่ีอยูร่อบขา้ง  
  นอกจากน้ีในแต่ละบทบาทจะประกอบไปด้วยสถานภาพ (status) ซ่ึงคนจะซ้ือ
สินคา้ท่ีบ่งบอกถึงสถานภาพของตนเอง เช่น ประธานบริษทั ตอ้งขบัรถเบนซ์ ใส่สูท เป็นตน้ ดงันั้น
หนา้ท่ีของนกัการตลาดจะตอ้งทราบวา่ผลิตภณัฑร์วมถึงตราสินคา้ของเรานั้น เหมาะส าหรับลูกคา้ท่ี
อยูใ่นบทบาทและสถานภาพใด แลว้ท าการส่ือสารใหต้รงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย   
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3)   ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors)   
                อายุและล าดับข้ันของวงจรชีวิต (age and stage in the life cycle)  คนจะซ้ือสินคา้
และบริการท่ีแตกต่างกันไปตลอดช่วงชีวิต ดังนั้ นรสนิยมในการซ้ือสินค้า เช่น เส้ือผา้ อาหาร 
รถยนต์ เฟอร์นิเจอร์ หรือกิจกรรมยามว่าง จะมีความสัมพนัธ์กบัอายุและล าดบัขั้นของวงจรชีวิต
ตวัอยา่งเช่น สินคา้ประเภทอาหาร เม่ืออยูใ่นช่วงวยัรุ่นจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast food 
แต่เม่ือเขา้สู่วยัผูใ้หญ่ก็จะใหค้วามส าคญักบัการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากข้ึน หรือกิจกรรม
ยามวา่งของวยัรุ่น คือ การดูหนงั ฟังเพลง ร้องคาราโอเกะ แต่กิจกรรมยามวา่งของวยัผูใ้หญ่อาจจะ
เป็นการปลูกตน้ไม ้ท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ เป็นตน้  
   อาชีพ (occupation)  ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นอาชีพท่ีแตกต่างกนั ความตอ้งการในการใช้
สินคา้หรือบริการก็จะแตกต่างกนัออกไป ดงันั้นนกัการตลาดสามารถออกแบบผลิตภณัฑใ์หต้รงกบั
ความตอ้งการของบุคคลท่ีอยูใ่นแต่ละสาขาอาชีพได ้ตวัอยา่งเช่น เคร่ืองคิดเลข ก็จะมีการออกแบบ
ให้มีรุ่นเพื่อให้ผูบ้ริโภคแต่ละอาชีพ เช่น นกัเรียน/นกัศึกษา วิศวกร นกัการเงิน นกับญัชี หรือพ่อคา้/
แม่คา้เลือกใชไ้ดต้ามความเหมาะสม   
  สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (economic circumstances)  การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคนั้นยงัมีความเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์ทางเศรษฐกิจอีกดว้ยโดยสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ
นั้นจะพิจารณาจาก รายไดส้ าหรับใชจ้่าย เงินออมและสินทรัพย ์หน้ีสินอ านาจในการกูย้มื ทศันคติท่ี
มีต่อการใชจ่้ายและการออม เป็นตน้ 
   รูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) คนแต่ละคนถึงแมว้่าจะมาจากวฒันธรรมย่อย 
ชั้นทางสังคม หรืออาชีพเดียวกนัก็ตาม แต่ก็อาจจะมีรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีแตกต่างกนัได ้ซ่ึงจะมี
ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ โดยรูปแบบการด าเนินชีวตินั้นจะวดัจาก  

1) Activities : กิจกรรม   
2) Interests : ความสนใจ  
3) Opinions : ความคิดเห็น 
บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (personality and self-concept)  หมายถึง 

รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคนแต่ละคน ท่ีสะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของบุคคลนั้น ๆ 
แนวความคิดของตนเอง (self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง คนแต่ละคน
จะมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงบุคลิกภาพนั้นจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ในการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น คนท่ีมีความมัน่ใจในตวัเองจะใช้เวลาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้สั้ นกว่า
คนท่ีไม่ค่อยมัน่ใจในตวัเอง บุคลิกภาพจะถูกมองจากดา้นต่าง ๆ เช่น   

1) ความมัน่ใจในตวัเอง (self-confidence)  
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2) การมีอ านาจเหนือคนอ่ืน (dominance)  
3) การชอบเขา้สังคม (socialability)  
4) ความสามารถในการปรับตวั (adaptability)  

4)   ปัจจัยทางด้านจิตวทิยา (psychological factors) ประกอบดว้ย  
                การจูงใจ (motivation) เป็นพลงักระตุน้หรือพลงัผลกัดนัท่ีอยูภ่ายในตวับุคคล ซ่ึง
กระตุน้ให้บุคคลกระท าหรือด าเนินการให้ไดม้าซ่ึงเป้าหมายท่ีตั้งไว ้โดยอาจจะเกิดจากภายในตวั
บุคคล หรืออาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น ส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) วฒันธรรม 
หรือชั้นทางสังคม  
     การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลท าการคดัเลือก จดัระเบียบ และ
ตีความหมายของขอ้มูล เพื่อก าหนดเป็นภาพท่ีมีความหมายข้ึนมา มี 4 ขั้นตอน คือ 

1) Selective  Explosure  : การเลือกเปิดรับขอ้มูล 
2) Selective  Attention   : การเลือกสนใจขอ้มูล 
3) Selective Distortion : การเลือกตีความขอ้มูล 
4) Selective Retention : การเลือกท่ีจะจดจ าขอ้มูล  

                การเรียนรู้ (learning) คือ การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของคนท่ีเกิดข้ึนจาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของคนแต่ละคน ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ตวัอยา่งเช่น 
ถา้นาตาชาใชโ้ทรศพัทมื์อถือยี่ห้อ Nokia แลว้มีความพึงพอใจในคุณภาพสินคา้ ดงันั้นหากนาตาชา
จะซ้ือโทรศพัทมื์อถือเคร่ืองใหม่โอกาสท่ีจะเลือกซ้ือโทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ Nokia ก็มีมากข้ึน  
                ความเช่ือและทัศนคติ (beliefs and attitudes)  ความเช่ือ (beliefs) เป็นความรู้สึก
นึกคิดท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง อยูบ่นพื้นฐานของความรู้ ความคิดเห็น ส่วน  ทศันคติ (attitudes) 
เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึกดา้นอารมณ์ และแนวโนม้การ
ปฏิบติัต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  ทั้งความเช่ือและทศันคติจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภค อาจจะมีความเช่ือและทศันคติท่ีไม่ถูกตอ้ง ดงันั้นหนา้ท่ีของนกัการตลาดคือ
การส่ือสารเพื่อแกไ้ขความเช่ือและทศันคติเหล่านั้น 

2.1.4  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The buying decision process)  
บทบาทในการซ้ือ (buying roles) ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะประกอบ

ไปดว้ยบุคคลหรือกลุ่มคน ท่ีเขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 บทบาท คือ  

1) ผูริ้เร่ิม (initiator) คือ บุคคลท่ีเสนอความคิดในการซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก  
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2) ผูมี้อิทธิพล (influencer) คือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการให้ค  าแนะน า ให้ขอ้เสนอแนะในการ
ตดัสินใจซ้ือ   

3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ (decider) คือ ผูท่ี้ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้เป็นคร้ังสุดทา้ยในเร่ืองต่าง ๆ 
คือ ซ้ือหรือไม่ซ้ือซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ืออยา่งไร   

4) ผูซ้ื้อ (buyer) คือ ผูท้  าการซ้ือสินคา้นั้น ๆ   
5) ผูใ้ช ้(user) คือ บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชห้รือบริโภคสินคา้นั้น ๆ   
2.1.5  ขั้ นตอนของกระบวนการตัด สิน ใจ ซ้ื อ  (The stages of the buying decision 

process) 
1)  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (problem/need recognition) ในขั้นตอนแรก

ผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ซ่ึงความตอ้งการหรือ
ปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (needs) ซ่ึงเกิดจาก 

ส่ิงกระตุน้ภายใน (internal stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน ้า เป็นตน้  
ส่ิงกระตุ้นภายนอก (external stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทาง

การตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได ้เห็นเพื่อนมีรถใหม่แลว้อยากได ้เป็นตน้  

2) การแสวงหาขอ้มูล (information search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้
หรือบริการแลว้ ล าดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภค ก็จะท าการแสวงหาขอ้มูล เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจ 
โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 

แหล่งบุคคล (personal sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จักท่ี มี
ประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 

แหล่งทางการค้า (commercial sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ 
พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์ 

แหล่งสาธารณชน (public sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินคา้หรือบริการ
จากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภคท่ี
เคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ มาก่อน  

3)  การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ใน
ขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคต้อง
ก าหนดเกณฑห์รือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน ตวัอยา่งเช่น ถา้ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือรถยนต ์จะมี
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เกณฑ์ท่ีใชใ้นการพิจารณา เช่น ยีห่้อ ราคา รูปแบบ การตกแต่งภายใน-ภายนอก บริการหลงัการขาย 
ราคาขายต่อ เป็นตน้   

4)  การตัดสินใจซ้ือ (purchase decision) หลังจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (brand decision) 
ร้านคา้ท่ีซ้ือ (vendor decision) 
ปริมาณท่ีซ้ือ (quantity decision) 
เวลาท่ีซ้ือ (timing decision) 
วธีิการในการช าระเงิน (payment-method decision)  
5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (post purchase behavior) หลังจากท่ี ลูกค้าได้ท าการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้ท าการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริง กบั
ส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริง ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกวา่ท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้น โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิด
พฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่ากวา่ท่ีไดค้าดหวงั
เอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑ์ของ
คู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ดว้ย 

ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจากท่ีลูกคา้ซ้ือ
สินคา้หรือบริการไปแลว้ โดยอาจจะท าผา่นการใชแ้บบส ารวจความพึงพอใจ หรือจดัตั้งศูนยรั์บขอ้
ร้องเรียนของลูกคา้ (Call Center) เป็นตน้   

2.1.6  พฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ี

เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมี
ผลต่อการแสดงออก 

ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
1) ช่วยใหน้กัการตลาดเขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
2) ชวยให้ผูเ้ก่ียวขอ้งสามารถหาหนทางแก้ไขพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในสังคมได้ถูกตอ้งและสอดคล้องกบัความสามารถในการตอบสนองของ
ธุรกิจมากยิง่ข้ึน 

3) ช่วยใหก้ารพฒันาตลาดและการพฒันาผลิตภณัฑส์ามารถท าไดดี้ข้ึน 
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4) เพื่อประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพื่อการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ให้
ตรงกบัชนิดของสินคา้ท่ีตอ้งการ 

5) ช่วยในการปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพื่อความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั 
กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค (process of behavior) 
1) พฤติกกรมเกิดข้ึนไดต้อ้งมีสาเหตุท าใหเ้กิด 
2) พฤติกรรมเกิดข้ึนไดจ้ะตอ้งมีส่ิงจูงใจหรือแรงกระตุน้ 
3) พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนยอ่มมุ่งไปสู่เป้าหมาย 
ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
1) ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการก าหนดความต้องการและ

พฤติกรรมของมนุษยเ์ช่น การศึกษา ความเช่ือ ยงัรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีได้รับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะ 

ลกัษณะช้ันทางสังคม ประกอบด้วย 6 ระดับ 
            ขั้นท่ี 1 Upper-Upper Class ประกอบดว้ยผูท่ี้มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมาบนกองเงินกองทอง 
           ชั้นท่ี 2 Lower –Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหล่าน้ีเป็นผูย้ิ่งใหญ่ใน
วงการบริหาร เป็นผูท่ี้มีรายไดสู้งสุดในจ านวนชั้นทั้งหมด จดัอยูใ่นระดบัมหาเศรษฐี 
           ชั้ นท่ี 3 Upper-Middle Class ประกอบด้วยชายหญิงท่ีประสบความส าเร็จในวิชาอ่ืน ๆ
สมาชิกชั้นส่วนมากจบปริญญาจากมหาวทิยาลยั กลุ่มน้ีเรียกกนัวา่เป็นตาเป็นสมองของสังคม 

            ชั้นท่ี 4 Lower-Middle Class เป็นพวกท่ีเรียกวา่คนโดยเฉล่ีย ประกอบดว้ยพวกท่ีไม่ใช่ฝ่าย
บริหาร เจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก พวกท างานนัง่โตะ๊ระดบัต ่า 
           ชั้นท่ี 5 Upper-Lower Class เป็นพวกจนแต่ซ่ือสัตย ์ไดแ้ก่ชนชั้นท างานเป็นชั้นท่ีใหญ่ท่ีสุด
ในชั้นทางสังคม  
           ชั้นท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานท่ีไม่มีความช านาญ กลุ่มชาวนาท่ีไม่มี
ท่ีดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มนอ้ย 

2.1.6 ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่เกีย่วข้องในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือ 

ซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ 
              กลุ่มอ้างองิ หมายถึงกลุ่มใด ๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนั ระหวา่งคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2 ระดบั 
              กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อนสนิท มกัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ ระดบัชั้นทางสังคม
และช่วงอาย ุ
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 กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์แบบตวัต่อตวั แต่ไม่บ่อย มีความเหนียว
แน่นนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ  
            ครอบครัว เป็นสถาบนัท่ีท าการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีส าคญัท่ีสุด นักการตลาดจะพิจารณา
ครอบครัวมากกวา่พิจารณาเป็นรายบุคคล 
               บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง ท าให้
บุคคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
           ปัจจัยส่วนบุคคล การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัไดรั้บอิทธิพลจากคุณสมบติัส่วนบุคคลต่าง ๆ 
เช่น อาย ุอาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวติ วฏัจกัรชีวติครอบครัว 
           ปัจจัยทางจิตวทิยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวทิยา ซ่ึงจดัปัจจยั
ในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและใชสิ้นคา้ ปัจจยัทางจิตวิทยาประกอบดว้ยการจูง
ใจ การรับรู้ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

2.1.8  แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากแนวคิด Marketing Concept ซ่ึงมีมุมมองวา่อุตสาหกรรมไม่ใช่แค่เพียงการผลิตสินคา้
เท่านั้นแต่คือกระบวนการท่ีตอบสนองความพึงใจของลูกคา้เป็นหลกัการตลาดและอุตสาหกรรม
ต่างๆจึงเร่ิมตน้ข้ึนท่ีตวัผูบ้ริโภคและความตอ้งการของผูบ้ริโภคดงันั้นการศึกษาถึงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคจึงมีความจ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจเป็นอยา่งมาก(Mowen & Minor,1998) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัแต่ละบุคคลหรือแต่ละกลุ่มในการ
เลือก  การซ้ือ  การจบัจ่ายใช้สอย  สินคา้  บริการ  และความคิดต่างๆ  หรือเขา้ไปมีประสบการณ์
เพื่อสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความตอ้งการของแต่ละคน ( Solomon,1999) ซ่ึงค าจ ากดั
ความของ Solomon สอดคล้องกับ  Hawkins et al.(1997)  ท่ีกล่าวว่า  พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นคือ
การศึกษาถึงกระบวนการในการเลือกการได้มาการใช้และการจบัจ่ายสินค้าหรือบริการหรือ
ความคิดต่างๆ  เพื่อตอบสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคล แต่ละกลุ่มหรือแต่ละองค์กร  และ
ผลกระทบของกระบวนการดงักล่าวจะเกิดกบัตวัผูบ้ริโภคและสังคม 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ตามแนวคิดของ Shiffman & Kanuk (2000)  นั้นมุ่งเนน้ไปท่ี
การตดัสินใจของแต่ละคนในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่  เช่น  เวลา  เงิน  และความพยายามในการ
บริโภคสินคา้  และยงัรวมถึงลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคในแง่ต่างๆ  ต่อไปน้ี  
คือ  ซ้ืออะไร  ซ้ือท าไม  ซ้ือเม่ือไหร่  ซ้ือท่ีไหน  ซ้ือบ่อยแค่ไหน  และใชสิ้นคา้บ่อยแค่ไหน 
 พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นผลมาจาก  ปัจจยัทางวฒันธรรม  ปัจจยัทางสังคม  ปัจจยั
ส่วนบุคคล  และปัจจยัทางจิตวทิยา  (Kotler, 2000)  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ  Michman  (1991)  
ท่ีไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากรูปแบบการด าเนินชีวิตนั้น  เป็น
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อิทธิพลท่ีไดรั้บมาจาก  ค่านิยมส่วนบุคคล  (Personal  Value)  บุคลิกภาพ (Personality)  และปัจจยั
ต่างๆทางสังคม  เช่น  วฒันธรรม (Culture) วฒันธรรมยอ่ย (Subculture)  ชนชั้นทางสังคม (Social  
Class)   กลุ่มอา้งอิง  (Reference  group)  และ  AIOs 
 Hawkin et al. (1998)ไดส้ร้างแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ไดอ้ธิบายถึงโครงสร้างและ
กระบวนการของพฤติกรรมผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นแบบจ าลองท่ีช้ีใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบ
การด าเนินชีวติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการศึกษาแบบจ าลองน้ีจะเห็นไดว้า่พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเกิดจากการพฒันาความคิดเก่ียวกบัตนเอง (Self-Concept) และส่งผลออกมาในลกัษณะ
ของรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ตามอิทธิพลจากแรงจูงใจภายใน (Internal  Influence) ซ่ึง
ไดแ้ก่ลกัษณะต่างๆ ทางจิตวิทยาและลกัษณะทางร่างกาย  และอิทธิพลจากแรงจูงใจภายนอก  
(External  Influence) คือลกัษณะทางสังคมและลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ซ่ึงความคิเก่ียวกบั
ตนเองและรูปแบบการด าเนินชีวติจะเป็นส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการต่างๆ  การตดัสินใจเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการนั้น  เม่ือผูบ้ริโภคเผชิญกบัสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภค  
กระบวนการตดัสินใจก็จะถูกกระตุน้  โดยเร่ิมจากการตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ  แลว้ก็
จะท าการเสาะแสวงหาข่าวสารจากภายในความทรงจ า  โดยพิจารณาวา่ขอ้มูลข่าวสารท่ีมีอยู ่ เช่น  
คุณสมบติัต่างๆของสินคา้ท่ีเคยใชม้าก่อน  เพียงพอส าหรับการตดัสินใจซ้ือหรือไม่  ถา้ข่าวสารจาก
ความทรงจ าไม่เพียงพอท่ีจะท าการประเมินทางเลือกก็จะตอ้งท าการแสวงหาข่าวสารจากภายนอก
อีก  หลงัจากนั้นการซ้ือก็จะเกิดข้ึน  และน าไปสู่การประเมินผลหลงัจากการซ้ือวา่มีความพึงพอใจ
จากการซ้ือนั้นหรือไม่  คือ สินคา้ท่ีซ้ือมานั้นสามารถตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภคได้
หรือไม่นัน่เอง  หลงัจากกระบวนการซ้ือจบลงก็จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดประสบการณ์จากการซ้ือหรือ
ใชสิ้นคา้  ซ่ึงจะยอ้นกลบัไปก าหนดแนวคิดเก่ียวกบัตนเองและรูปแบบการด าเนินชีวติ โดยจะเขา้ไป
มีผลทั้งลกัษณะภายในและภายนอกของผูบ้ริโภค  ดงัแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคในภาพท่ี 2.1  
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ภาพท ี2.1  แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ทีม่า:  Hawkins et al. (1998) 

  
 จากภาพท่ี 2  เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากแรงจูงใจทั้งภายนอกและภายใน ก็จะส่งผลถึง
แนวคิดเก่ียวกบัตนเอง (Self – Concept) และรูปแบบการด าเนินชีวิต โดยแนวคิดเก่ียวกบัตนเองน้ี  
หมายถึง ภาพรวมเก่ียวกบัความคิดและความรู้สึกของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อตนเอง เป็นการรับรู้ถึงตวั
ของเราและความรู้สึกท่ีมีต่อตวัเองหรือเป็นองค์ประกอบของทศันคติท่ีมีต่อตนเอง  (Hawkins et 
al.,1998) 
 แนวคิดเก่ียวกบัตนเองน้ี  ยงัเก่ียวพนักบัการรับรู้ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงแวดลอ้มภายนอก ซ่ึงมี
อิทธิพลโดยตรงต่อค่านิยม แนวความคิด จุดมุ่งหมายและวตัถุประสงคข์องแต่ละบุคคล โดยเฉพาะ

ประสบการณ์และส่ิงท่ีได ้
(Experiences  and  Acquistions ) 

แรงจูงใจภายนอก 

-วฒันธรรม 

-วฒันธรรมยอ่ย 

-ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

-สถานะทางสงัคม 

-กลุ่มอา้งอิง 

-ครอบครัว 

-กิจกรรมทางการตลาด 

ความคิดเกีย่วกบัตนเอง 
(Self-Concept) และรูปแบบ
การด าเนินชีวติ(Lifestyle) 

ประสบการณ์และส่ิงท่ีได ้
(Experiences  and  Acquistions ) 

แรงจูงใจภายใน 

-ความเขา้ใจจากการรับรู้ 

-การเรียนรู้ 

-การจดจ า 

-แรงจูงใจ 

-บุคลิกภาพ 

-อารมณ์ 

-ทศันคติ 

สถานการณ์ต่างๆ 
 
-ตระหนกัถึงปัญหา 
-แสวงหาขอ้มูล 
-ประเมินทางเลือก และการ
เลือก 
-ผลจากการเลือกและการซ้ือ 
-การประเมินผลหลงัการซ้ือ 
-สถานการณ์ต่างๆ 
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ในพฤติกรรมการซ้ือท่ีผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้ท่ีมีส่วนสนบัสนุนแนวคิดเก่ียวกบัตนเอง  (Engel et 
al.,1995) 
 Hawkins et al.(1998)  แบ่งแนวคิดเก่ียวกบัตนเองไว ้ 5  ประเภท  ไดแ้ก่ 

 1. Actual  self-concept  คือ  ส่ิงท่ีเราเป็นอยูใ่นปัจจุบนั 
 2. Ideal  self-concept     คือ  คนท่ีเราอยากจะเป็นเหมือน 
 3. Private  self-concept  คือ  เราตอ้งการใหต้นเองเป็นอยา่งไร 

 4. Social  self-concept   คือ  เราจะถูกคนอ่ืนมองว่าเป็นอย่างไร  หรือเราตอ้งการ
ใหค้นอ่ืนมองฉนัอยา่งไร 

 ในขณะท่ี Assael (1998) อธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกบัตนเองว่าข้ึนอยู่กบัหลกั 2 ประการ คือ 
ความปรารถนาท่ีจะให้ตัวเราบรรลุถึงความถาวร (Self – consistency) โดยบุคคลจะพยายามมี
พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัตนเองอยา่งแทจ้ริง เช่น ผูบ้ริโภคท่ีเห็นวา่ตนเองเป็นผูท่ี้
สามารถควบคุมตนเองไดแ้ละเป็นคนง่ายๆ ก็จะซ้ือเส้ือผา้แบบเดิมๆใชร้ถยนตเ์กียร์กระปุก และใช้
เวลาอย่างเงียบๆอยู่กบับา้นอีกประการหน่ึงคือความปรารถนาท่ีจะเพิ่มศกัด์ิศรีของตนเอง(Self – 
esteem) เป็นการเกิดปฏิกิริยาตามตนเองในอุดมคติ (Ideal  Self) ซ่ึงจะช่วยส่งเสริมศกัด์ิศรีของ
ตนเองโดยการดึงตวัเองใหเ้ขา้ไปใกลต้นเองในอุดมคติของเขา 
 ดงันั้นการท าความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บอิทธิพลจากรูปแบบการด าเนินชีวิต จึง
ควรศึกษาถึงปัจจัยต่างๆท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมเหล่านั้ นทั้ งปัจจยัท่ีเป็นแรงจูงใจภายนอกและ
แรงจูงใจภายใน ซ่ึงในท่ีน้ีจะอธิบายปัจจยัท่ีเป็นแรงจูงใจภายนอกในแง่ท่ีเป็นลกัษณะทางสังคมและ
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ อนัไดแ้ก่  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม วฒันธรรมยอ่ย ลกัษณะทางประชากร  
กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และศึกษาถึงแรงจูงใจภายใน ไดแ้ก่ การรับรู้ การเรียนรู้ การจดจ า  แรงจูงใจ  
บุคลิกภาพ อารมณ์ทศันคติ เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในท่ีมาท่ีไปของพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 
 วฒันธรรม 
 วฒันธรรมเป็นการเรียนรู้ทางสังคม เป็นกลุ่มของค่านิยม  แนวความคิด วตัถุท่ีมนุษยส์ร้าง
ข้ึนและสัญลกัษณ์ต่างๆ ท่ีมีความหมายในการท่ีจะช่วยให้บุคคลติดต่อส่ือสาร ตีความหมายและ
ประเมินคุณค่าส่ิงต่างๆ ในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสังคม (Engel et al., 1995) 
 Kotler (2000) กล่าวว่า  วฒันธรรมคือ พื้นฐานท่ีส าคญัในการก าหนดความตอ้งการและ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคล 
 วฒันธรรมมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเพราะเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นค่านิยมท่ีคนไดเ้รียนรู้จาก
สังคม  ค่านิยมต่างๆ  เหล่านั้นไดแ้ก่  ความเป็นอิสระ ความเป็นปัจเจกบุคคล  ความตอ้งการประสบ
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ความส าเร็จและการตอบสนองความตอ้งการของตนเอง ดงันั้นการซ้ือสินคา้และการไดเ้ป็นเจา้ของ
สินคา้ต่างๆของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงวฒันธรรมเช่นกนั (Assael, 1998) 
 วฒันธรรมสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลกัษณะ คือวฒันธรรมท่ีเป็นสัญลกัษณ์  จบัต้องไม่ได ้ 
เช่น  ภาษาพูด ระบบความเช่ือ โลกทศัน์ กิริยา มารยาท ขนบธรรมเนียมประเพณี วฒันธรรมอีก
ลกัษณะหน่ึงคือวฒันธรรมทางดา้นวตัถุ ไดแ้ก่ อาคารบา้นเรือน วดั และศิลปกรรม ประติมากรรม
ต่างๆ (Engel et al., 1995) 
 สมาชิกจากวฒันธรรมเดียวกนัมีแนวโน้มท่ีจะใช้ค่านิยม  ความเช่ือ และประเพณีต่างๆ 
ร่วมกนั (Schiffman & Kanuk, 2000)  นอกจากน้ี  วฒันธรรมช่วยให้คนสามารถรับรู้ถึงเอกลกัษณ์
และมีความเขา้ใจในพฤติกรรมต่างๆ  ซ่ึงเป็นท่ียอมรับของสังคม โดยท่ีทศันคติและพฤติกรรมท่ี
ส าคญัหลายอยา่งไดรั้บอิทธิพลจากวฒันธรรม  เช่น  การส่ือสาร  การใชภ้าษา  การแต่งกาย  ค่านิยม  
บรรทดัฐาน  นิสัยการท างานรวมถึงอาหารและนิสัยในการรับประทานอาหารด้วย (Engel et al., 
1995) 
 ลกัษณะท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารนั้น คนไทยจะมีวฒันธรรมการรับประทาน
อาหารโดยยึดความอร่อยมากกวา่จะค านึงถึงคุณภาพ  วฒันธรรมเหล่าน้ีจะค่อยๆ เปล่ียนแปลงไป
ตามการด ารงชีวิตท่ีเปล่ียนแปลงไป  เช่น  วฒันธรรมการกิน  ท่ีจากเดิมคนไทยรับประทานอาหาร
ผกั  ปลาเป็นอาหารหลกั  ไดเ้ปล่ียนมาเป็นอาหารส าเร็จรูปในปัจจุบนัท่ีมีแต่ไขมนั  แป้ง  น ้ าตาล
เป็นหลกั  อย่างไรก็ดี  เม่ือตระหนกัถึงอนัตรายท่ีเกิดจากการรับประทานอาหารจ าพวกน้ี  ก็ท  าให้
เกิดแบบการรับประทานอาหารในลักษณะใหม่  เช่น  อาหารมงัสวิรัติ  แมคโครไบโอติก  หรือ  
แมก้ระทัง่การเลือกบริโภคผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพต่างๆ ดว้ย  (อญัชนี  วชิยาภยั  บุญนาค, 2540) 
 วฒันธรรมและประเพณีมีความส าคญัในการเลือกบริโภคอาหาร  โดยจะแตกต่างกนัไปตาม
ประเทศ  และภูมิภาค  เน่ืองจากแต่ละท่ีก็มกัจะมีต ารับอาหารท่ีไม่เหมือนกัน  เช่น  การวิจยัใน
เครือจกัรภพแสดงเห็นวา่ผูท่ี้อยูใ่นสก็อตแลนด์และตอนเหนือขององักฤษจะมีการบริโภควิตามินซี  
วิตามินอี  และแคโรทีน  ต ่ากว่าในภาคกลางขององักฤษ  ภาคตะวนัตกเฉียงใต ้ เวลส์  ลอนดอน  
และภาคตะวนัออกเฉียงใต ้ ซ่ึงความชอบอาหารของแต่ละคนก็มีบทบาทต่อการเลือกรับประทาน
อาหารเช่นกนั  ปัจจยัทางวฒันธรรม  ประเพณี  และความชอบส่วนบุคคลนั้นเป็นปัจจยัท่ีไม่สามารถ
เปล่ียนแปลงได ้ แต่ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับประทานอาหารอีก  2 ปัจจยัก็คือ  โฆษณา  และ
ร้านค้าซ่ึงไม่เพียงจะมีผลต่อความคาดหวงัในเร่ืองอาหาร  มีผลต่อการเปล่ียนแปลงรูปแบบการ
ด าเนินชีวติ  แต่ยงัเขา้ครอบง าและมีปฏิสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางวฒันธรรมดงักล่าวอีกดว้ย 
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 วฒันธรรมย่อย 
 วฒันธรรมย่อย เป็นส่วนส าคญัในการท าให้เกิดการแบ่งกลุ่มทางการตลาด ซ่ึงมีความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนัออกไป   และนกัการตลาดจ าเป็นตอ้งออกแบบผลิตภณัฑ์และแผนการตลาด
เพื่อใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของแต่ละวฒันธรรมยอ่ย (Kotler,2000) 
 Hawkins et al. (1998) อธิบายถึงวฒันธรรมย่อยว่าเป็นส่วนหน่ึงของวฒันธรรมใหญ่ท่ี
สมาชิกใชรู้ปแบบพฤติกรรมท่ีมีลกัษณะเด่นร่วมกนัโดยอยูบ่นพื้นฐานทางประวติัศาสตร์ของสังคม
และสถานการณ์ในขณะนั้น  และยงัช้ีให้เห็นระดับท่ีแต่ละบุคคลประพฤติในวฒันธรรมย่อยว่า  
ข้ึนอยูก่บัขอบเขตท่ีแต่ละคนมีความเห็นตรงกบัวฒันธรรมยอ่ยนั้นๆ  ดงัภาพท่ี 2.2 
 
 
 
  
  
  
 
ภ าพ ที่  2.2  ค ว าม เห็ น ที่ ต รงกั บ วัฒ น ธรรม ย่ อ ยส ร้ างพ ฤติ ก รรม ข องต ล าด เฉ พ าะ 
ทีม่า:  Hawkins et al. (1997) 
 
 จากภาพท่ี 2.2  แสดงให้เห็นว่าเม่ือบุคคลมีความคิดเห็นท่ีตรงกับวฒันธรรมย่อย  ก็จะ
ยอมรับค่านิยมและบรรทัดฐานของวฒันธรรมย่อยนั้ นๆและน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคท่ี
เฉพาะเจาะจงไปยงัตลาดท่ีขายสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการตามค่านิยมและบรรทดัฐาน
ของวฒันธรรมยอ่ยนั้นแต่ถา้หากบุคคลมีความคิดเห็นตรงกบัวฒันธรรมหลกัก็จะยอมรับในค่านิยม
และบรรทดัฐานของวฒันธรรมหลกัและน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคท่ีเกิดข้ึนในตลาดซ่ึงขาย
สินคา้ทัว่ๆ ไป  แนวคิดเก่ียวกบัวฒันธรรมยอ่ยและลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความเช่ือมโยง
กนัมาก  เน่ืองจาก  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์จะช่วยอธิบายถึงลกัษณะต่างๆ ของประชาชน  เช่น 
สัญชาติ  เช้ือชาติ  อายุ  ศาสนา  รายได้  เป็นตน้  ตวัแปรทางด้านประชากรศาสตร์หลายๆ ตวัจึง
สามารถจดัเป็นวฒันธรรมย่อยได ้ เช่น  วฒันธรรมย่อยด้านศาสนา  อย่างไรก็ตาม  การพิจารณา
ประเภทวฒันธรรมย่อยนั้นจะเน้นไปท่ีค่านิยม  ประเพณี  สัญลักษณ์  และพฤติกรรมของคน
มากกวา่  (Hawkins et al.,1998) 

  

 

 ปัจเจกชน 

 

 

เห็นตรงกบั

วฒันธรรมหลกั

เห็นตรงกบั

วฒันธรรมยอ่ย 

 

คา่นิยมและบรรทดั

ฐานของวฒันธรรม

หลกัคา่นิยม และ

บรรทดัฐานของ

วฒันธรรมยอ่ย 

 

พฤติกรรมของ
ตลาดใหญ่ 

 
พฤติกรรมของ
ตลาดเฉพาะ 



 

22 
 

 การแบ่งวฒันธรรมยอ่ยมีแบ่งไวม้ากมายและแตกต่างกนัไปตามความเหมาะสมของแต่ละ
ประเทศ  เช่น  Schiffman & Kanuk (2000)  ไดก้ล่าวถึงการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามวฒันธรรมยอ่ยวา่  
จะข้ึนอยูก่บัลกัษณะทางประชากรศาสตร์  เช่น  เช้ือชาติ  ศาสนา  เผ่าพนัธ์ุ  อายุ  หรือสามารถแบ่ง
ตามลกัษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิต  เช่น  ผูห้ญิงท างาน  หรือผูท่ี้ชอบเล่นกอล์ฟ  วฒันธรรม
ยอ่ย    นั้นเป็นกลุ่มเฉพาะแยกออกจากวฒันธรรมใหญ่  ซ่ึงสมาชิกกลุ่มยอ่ยจะมีรูปแบบ  พฤติกรรม
และมีความเช่ือ  ค่านิยมท่ีคลา้ยกนับางอยา่งเฉพาะในกลุ่ม  เช่น  ชนชาติกลุ่มนอ้ยในอเมริกา  กลุ่ม
คนอเมริกนัเช้ือสายเอเชีย  กลุ่มยอ่ยทางศาสนา  กลุ่มตามช่วงอายุ  เช่น  กลุ่มBaby  Boom  และกลุ่ม  
Generation X เป็นตน้ 
 นอกจากน้ีคนแต่ละคนสามารถอยู่ได้ในหลายวฒันธรรมย่อยและจะได้รับอิทธิพลจาก
วฒันธรรมย่อยเหล่านั้นแตกต่างกนัไปตามสภาพของวฒันธรรมยอ่ยเช่นทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ใหม่
หรือสินคา้น าเขา้อาจจะได้รับอิทธิพลมาจากวฒันธรรมย่อยด้านภูมิภาคหรือความชอบอาหารจะ
ไดรั้บอิทธิพลมาจากวฒันธรรมยอ่ยดา้นชาติพนัธ์ุ  เป็นตน้  (Hawkins et al.,1998) 
 กลุ่มวฒันธรรมยอ่ยท่ีไดศึ้กษาคือ  กลุ่มผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 
 ลกัษณะทางประชากร  
 Hawkins et al. (1998) กล่าวถึงลกัษณะทางประชากรว่า  เป็นการอธิบายถึงประชากรใน
ความหมายของขนาด  ซ่ึงไดแ้ก่จ านวนบุคคลท่ีอยูใ่นสังคม โครงสร้า  ไดแ้ก่ อายุ รายไดแ้ละอาชีพ  
และการกระจายตวั  ซ่ึงก็คือ สถานท่ีตั้งตามลกัษณะทางภูมิศาสตร์เช่น  ภาค ในเมือง รอบนอกเมือง
และชนบท 
 ขนาดของประชากร และการกระจายตัวของประชากร   อัตราการเกิดท่ีลดลงมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือในขณะท่ีประชากรมีแนวโนม้อายยุนืข้ึนก็มีผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตและการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  นอกจากน้ี
ภาคต่างๆในประเทศท่ีประกอบไปด้วยวฒันธรรมย่อยจะมีประชากรท่ีมีรสนิยม  ทศันคติและ
ความชอบท่ีมีลกัษณะโดดเด่นจากภาคอ่ืนๆ 
 ช่วงอายุ  มีผลต่อการบริโภคสินค้าหลายชนิดตั้งแต่  เบียร์  กระดาษทิชชู  ไปจนถึงการ
ท่องเท่ียว  อายมีุส่วนในการสร้างรูปแบบของส่ิงต่างๆ มากมายไม่วา่จะเป็น  ส่ือท่ีเปิดรับ  สถานท่ีท่ี
ไปซ้ือสินคา้  วิธีการใช้สินคา้  และส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดและความรู้สึกท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาด  
นอกจากน้ีอายท่ีุแตกต่างกนัท าใหค้วามตอ้งการสารอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกายแตกต่างกนั 
 อาชีพ  จะมีอิทธิพลต่อการแต่งกาย  การใชร้ถและลกัษณะของอาหารการกิน  ซ่ึงจะมีความ
แตกต่างกนัไปในอาชีพต่างๆโดยพบว่าสินค้าท่ีมีการบริโภคแตกต่างกนัในแต่ละอาชีพ  ได้แก่  
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เบียร์  ผงซักฟอก  อาหารสุนัข  แชมพู  และกระดาษช าระ  รวมไปทั้งความชอบในส่ือต่างๆ  งาน
อดิเรกและรูปแบบการซ้ือสินคา้  ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไดรั้บอิทธิพลจากอาชีพเช่นกนั 
 การศึกษา  เป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อการท างานและรายได้  และยงัมีผลต่อส่ิงท่ีแต่ละคนคิด  
ตดัสินใจและมีความสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืนๆ  ซ่ึงจะท าใหท้ศันคติและความคิดเห็นและความสนใจท่ี
แตกต่างกนัไปในเร่ืองของสังคมและวฒันธรรมผูท่ี้มีการศึกษานอ้ยก็จะเสียประโยชน์ไม่เฉพาะใน
เร่ืองการหารายไดแ้ต่ยงัรวมไปถึงการใชจ่้ายอยา่งฉลาดอีกดว้ยและเม่ือการศึกษาต ่า  ความเขา้ใจใน
ส่ิงแวดลอ้มต่างๆของตนเองก็มีขอบเขตจ ากดัผูท่ี้มีการศึกษาน้อยก็มกัจะเลือกบริโภคอาหารน้อย
ชนิด  เช่น  เลือกอาหารท่ีเคยรับประทานเป็นประจ า  ส่วนผูท่ี้มีการศึกษาและมีความรู้ดีกวา่ก็จะตอ้ง
การอาหารต่างชนิดกนัมากกวา่ 
 รายได ้ รายไดข้องครอบครัวรวมถึงการสะสมเงินซ่ึงจะมีผลต่ออ านาจในการซ้ือ  รายได้
เป็นลกัษณะทางดา้นประชากรท่ีนกัการตลาดใหค้วามส าคญัมากเน่ืองจากสามารถใชเ้ป็นตวัแปรใน
การแบ่งส่วนตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพนอกจากน้ีรายไดข้องครอบครัวยงัมีอิทธิพลต่อการใชเ้งิน
และเวลาในการท ากิจกรรมต่างๆในการด าเนินชีวิตอีกทั้งผูท่ี้มีรายไดต้  ่าจะไม่ให้ความส าคญัเร่ือง
สุขภาพ  เน่ืองจากตอ้งสนใจเร่ืองการท ามาหากินเล้ียงชีพมากกว่า  ลกัษณะทางประชากรน้ีจะเป็น
ทั้งผลและเป็นสาเหตุของค่านิยมทางวฒันธรรม  ประชากรในสังคมหน่ึงยอ่มมีลกัษณะร่วมกนั ซ่ึง
ช่วยให้หน้าท่ีทางสังคมเป็นไปอย่างราบร่ืน  เช่น  วฒันธรรมท่ีมีค่านิยมว่าตอ้งท างานหนักและ
แสวงต้องหาความร ่ ารวยทางวตัถุก็มักจะมีความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจสูง  ซ่ึงท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงลกัษณะทางประชากร  ทั้งในทางตรงเช่น  ดา้นรายได ้ และในทางออ้มเช่นลกัษณะ
ครอบครัวท่ีจะมีขนาดเล็กลง (Hawkins et al.,1998) 
 ชนช้ันทางสังคม 
 ชนชั้นทางสังคมเป็นกลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนัทางดา้นฐานะทางเศรษฐกิจ  ส่วน
กลุ่มของฐานะ(Status  group)  เป็นความคาดหวงัของสังคมท่ีมีต่อรูปแบบการด าเนินชีวติของแต่ละ
ชนชั้น โดยระบบสถานะทางสังคมเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือและพฤติกรรมการ
บริโภคค าวา่ฐานะ(Status) และชนชั้น(Class)  สามารถใช้ทดแทนกนัได ้ ฐานะมกัจะใช้เพื่อแสดง
ความแตกต่างของตวับุคคลท่ีสังกดัอยูใ่นชนชั้นนั้นๆมากกวา่จะเป็นการพูดถึงภาพรวมของแต่ละ
ชนชั้น (Engel et al.,1995) นอกจากน้ีฐานะทางสังคมยงัเป็นการระบุถึงปริมาณของฐานะท่ีสมาชิก
ในชนชั้นทางสังคมนั้นมีเปรียบเทียบกบัชนชั้นทางสังคมอ่ืนๆ  เช่น  ความร ่ ารวย  อ านาจ  ความ
หรูหรามีระดับ  หรืออาจจะเป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างๆเช่น  รายได้ของครอบครัว  
อาชีพ  การศึกษา  เป็นตน้ (Schiffman & Kanuk, 2000) 



 

24 
 

 Kotler (2000) ไดอ้ธิบายถึงชนชั้นทางสังคมวา่  ชนชั้นทางสังคมนั้นเป็นการรวมกลุ่มของ
คนท่ีมีลกัษณะเหมือนกนัเขา้ไวด้ว้ยกนัและเป็นการแบ่งแยกทางสังคมท่ีมีลกัษณะถาวร  สมาชิกแต่
ละคนจะมีค่านิยม  ความสนใจ  และพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั  และสมาชิกท่ีอยูใ่นชนชั้นทางสังคม
ท่ีแตกต่างกนัก็จะถูกอบรมให้มีบทบาทหน้าท่ีท่ีแน่นอนและไม่สามารถเปล่ียนสถานะในการเป็น
สมาชิกของชนชั้นทางสังคมนั้นๆไดน้อกจากน้ีชนชั้นทางสังคมสามารถแสดงถึงการใชสิ้นคา้และ
ความชอบในตราสินค้าท่ีแตกต่างกันได้ในหลายแง่มุมเช่นแสดงออกมาท่ีการเลือกเส้ือผา้การ
ตกแต่งบา้น  กิจกรรมในเวลาวา่ง  และการเลือกใชร้ถยนต ์ เป็นตน้ 
 นอกจากชนชั้นทางสังคมจะเป็นตวัแปรในพฤติกรรมการบริโภคแลว้ยงัมีความสัมพนัธ์กบั
รูปแบบการด าเนินชีวติในประเด็นต่างๆต่อไปน้ีอีกดว้ย (Mowen & Minor,1998)  ไดแ้ก่ 
 1)  ชนชั้นทางสังคมมีอิทธิพลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตเพราะรูปแบบการบริโภคและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตมกัถูกมองวา่เป็นการแสดงถึงชนชั้นทางสังคมการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค
จะมีอิทธิพลโดยตรงต่อระดับการศึกษา  รายได้  อาชีพ  รูปแบบท่ีอยู่อาศยัฯ  ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีก็จะ
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงชนชั้นทางสังคมท่ีเป็นอยูน่ัน่เอง      
 2)  ชนชั้นทางสังคมสามารถท านายทรัพยากรท่ีมีของผูบ้ริโภคได ้ ไม่ว่าจะเป็นฐานะทาง
การเงิน  ฐานะทางสังคม  วฒันธรรม  และเวลา  เช่นผูบ้ริโภคท่ีมีฐานะดีก็จะถูกจดัอยูใ่นชนชั้นทาง
สังคมระดบัสูง  มีความใกลชิ้ดกบัเร่ืองราวทางวฒันธรรมต่างๆ  มากกวา่และมกัมีเวลาวา่งนอ้ยกวา่
คนในชนชั้นระดบัต ่ากวา่  

3) ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้และบริการเพื่อแสดงให้เห็นวา่เขาเป็นสมาชิกในชนชั้นทางสังคม
นั้นๆ  เพราะตวัสินคา้มกัจะเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงชนชั้นทางสังคมท่ีสามารถเป็นเจา้ของสินคา้
นั้นๆ ได ้  

4) ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้เพื่อพฒันาต าแหน่งทางสังคม  เพราะจะเห็นไดว้า่ผูบ้ริโภคจะซ้ือ
สินคา้ท่ีแสดงสัญลักษณ์ต่างๆ  ก็เพราะสินค้านั้ นมีความส าคญัต่อเขา  และสามารถช่วยพฒันา
ต าแหน่งทางสังคมจากชนชั้นหน่ึงไปยงัอีกชนชั้นหน่ึงได ้  
 ลกัษณะของชนชั้นทางสังคมจะมีล าดบัขั้นสูงต ่า (Hierarchical)  มีล าดบัขั้นจากชั้นต ่าสุด
ข้ึนไปหาชั้นสูงสุด  สมาชิกของชนชั้นทางสังคมสูงกว่ามีทรัพยากรสมบติั  อ านาจและช่ือเสียง
มากกวา่สมาชิกขั้นต ่ากวา่ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นสมาชิกของชนชั้นทางสังคมจะมีกรอบอา้งอิงหรือมีกลุ่ม
อา้งอิงเพื่อใช้ในการพฒันาทศันคติและพฤติกรรมสมาชิกของชนชั้นทางสังคมหน่ึงมกัมีความ
คาดหวงัท่ีจะเปล่ียนพฤติกรรมของคนในสังคมเดียวกนัให้เป็นไปในทิศทางท่ีเหมาะสม  หรือผูท่ี้อยู่
ในชนชั้น  Upper – lower  อาจจะตอ้งการพฒันาชนชั้นทางสังคมของตนเป็น  Middle  class  โดย
การกระท าในส่ิงท่ีชนชั้นกลางท าเป็นตน้  (Schiffman & Kanuk, 2000) 
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 Warner (1941  cited  in  Coleman, 1991) แบ่งชั้ นทางสังคมเป็น  6  กลุ่ม  ได้แก่  กลุ่ม  
Upper – upper, Upper – lower, Upper – middle, Lower – middle, Upper – lower แ ล ะ  Lower – 
lower  โดยอธิบายถึงสมาชิกในชั้นสังคมท่ีแตกต่างกนัว่า  จะแสดงวตัถุประสงค์ในการซ้ือสินคา้
และมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั  ชนชั้นทางสังคมเป็นกลุ่มท่ีสร้างแรงจูงใจและเป็นการจดั
ประเภทของสถานะดว้ย 
 กลุ่มอ้างองิ 
 กลุ่มอา้งอิง  (Reference  group)  หมายถึง  บุคคลหรือกลุ่มท่ีใชเ้ป็นแหล่งเปรียบเทียบหรือ
อา้งอิงส าหรับแต่ละบุคคลในการสร้างค่านิยมโดยทัว่ไปหรือค่านิยมท่ีเฉพาะเจาะจง  สร้างทศันคติ
หรือเป็นแนวทางส าหรับพฤติกรรม  และยงัเป็นกรอบส าหรับแต่ละบุคคลในการซ้ือสินคา้หรือใน
การตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภค  ( Schiffman & Kanuk, 2000) 
 กลุ่มอา้งอิงท่ีจะใช้ในการตดัสินทศันคติหรือพฤติกรรมนั้น  มีตั้งแต่ระดบับุคคล  สมาชิก
ในครอบครัว  จนถึงชนชั้นทางสังคม  กลุ่มอาชีพ  กลุ่มชาติพนัธ์ุ  ชุมชน  กลุ่มอายุ  หรือแมแ้ต่ใน
ระดบัประเทศ  หรือระดบัวฒันธรรม  ซ่ึงระดบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อพฤติกรรมของแต่ละ
คนนั้นข้ึนอยูก่บัธรรมชาติของแต่ละบุคคล  ผลิตภณัฑ์  และปัจจยัทางสังคม  กลุ่มอา้งอิงจะสามารถ
เปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมผู ้บริโภคได้จะต้องสร้างให้เกิดการคล้อยตามของผู ้บ ริโภค  
(Consumer Conformity) (Schiffman & Kanuk, 2000)  ซ่ึงไดแ้ก่ 

1) กลุ่มอา้งอิงจะตอ้งแจง้ขอ้มูลใหบุ้คคลไดรั้บรู้ถึงสินคา้หรือตราสินคา้ 
2) เปิดโอกาสใหเ้ปรียบเทียบความคิดของแต่ละคนกบัแนวความคิดของกลุ่ม 
3) มีอิทธิพลต่อบุคคลในการเปล่ียนแปลงทศันคติและพฤติกรรมท่ีเป็นไปในทางเดียวกนั 
4) เห็นสมควรท่ีจะใหใ้ชสิ้นคา้เดียวกบักลุ่มอา้งอิง 

 กลุ่มอา้งท่ีมีอิทธิพลต่อค่านิยมและพฤติกรรมไดแ้ก่ 
 1)   กลุ่มอ้างอิงพื้นฐาน  (Normative  reference  group)  มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมหรือ
ค่านิยมโดยทัว่ๆ ไปและการพฒันาพฤติกรรมพื้นฐาน  เช่น  กลุ่มอา้งอิงของเด็กคือครอบครัวท่ีจะ
ก าหนดค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคอาหารใหเ้ด็ก 
 2)  กลุ่มอา้งอิงเปรียบเทียบ (Comparative  reference  group)  กลุ่มน้ีจะมีบรรทดัฐานของ
กลุ่มเป็นเกณฑ์ในการก าหนดค่านิยม  ทศันคติและพฤติกรรมอย่างแคบ อาจจะเป็นเพื่อนบ้านท่ี
อาจจะมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีน่าพึงพอใจและมีคุณค่าต่อการลอกเลียนแบบ  เช่น  มีวิธีการ
เลือกใชเ้ฟอร์นิเจอร์ใชร้ถท่ีสามารถใชเ้ป็นแหล่งอา้งอิงไดเ้ป็นตน้(Schiffman & Kanuk, 2000)   
 ในขณะท่ี  Hawkins  et al. (1997)  ท่ีระบุถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงท่ีมีต่อพฤติกรร
ผูบ้ริโภควา่สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ลกัษณะคือ 
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1) อิท ธิพลแบบให้ ข่ าวสาร (Informative Influence) ซ่ึ งจะเกิด ข้ึน เม่ือผู ้บ ริโภคใช้
พฤติกรรมหรือทัศนคติของสมาชิกในกลุ่มอ้างอิงเพื่อน ามาใช้เป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์ในการ
ตดัสินใจ  โดยคุณสมบติัของกลุ่มอา้งอิงตอ้งมีความน่าเช่ือถือ 

2) อิทธิพลจากบรรทดัฐาน (Normative  Influence)  หรือ (Utilitarian  Influence)  เกิดข้ึน
เม่ือบุคคลท าตามความคาดหวงัของกลุ่มเพื่อให้ไดรั้บรางวลัหรือความพึงพอใจจากการกระท านั้น
และหลีกเล่ียงการถูกลงโทษ  

3) อิทธิพลจากการแสดงตวักับกลุ่ม  ( Identification  Influence )  เกิดข้ึนเม่ือบุคคลพา
ตนเองเขา้ไปอยู่ภายในค่านิยมและบรรทดัฐานของกลุ่มซ่ึงเป็นส่ิงท่ีช้ีน าพฤติกรรมของบุคคลให้
ปฏิบติัโดยท่ีไม่ตอ้งมีการคิดถึงการลงโทษหรือไดร้างวลัจากกลุ่มเน่ืองจากบุคคลจะยอมรับค่านิยม
ของกลุ่มมาเป็นของตนเองท าให้มีพฤติกรรมในทางท่ีสอดคล้องกบัค่านิยมของกลุ่มนอกจากน้ี
กระบวนการน้ียงัเป็นการยกระดบัและเพิ่มพูนภาพพจน์ของตนเองหรืออาจกล่าวไดว้า่เป็นอิทธิพลท่ี
ท าใหไ้ดแ้สดงออกถึงค่านิยม ( Value  expressive )  Engel et al. (1995)  จดัประเภทของกลุ่มอา้งอิง
ไวด้งัน้ี 

กลุ่มปฐมภูมิ (Primary  groups)  เป็นกลุ่มท่ีมีการติดต่อส่ือสารกนัอยา่งไม่เป็นทางการ  ซ่ึง
กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  ไดแ้ก่ ครอบครัว  
หรือ  กลุ่มเพื่อน         
 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary  groups)  เป็นกลุ่มท่ีมีการพบปะติดต่อกัน  แต่ไม่มีอิทธิพล
พอท่ีจะก าหนดความคิดหรือพฤติกรรม  เช่น  กลุ่มท่ีมีการติดต่อกนัเพื่อการคา้หรือธุรกิจ 

กลุ่มทางการ  (Formal  Group)  และกลุ่มท่ีไม่เป็นทางการ (Informal  Group)  
 กลุ่มทางการ  (Formal  Group)  คือกลุ่มท่ีมีการจดัรูปแบบของกลุ่มตามบทบาทของสมาชิก
ท่ีรู้จกักนัเป็นอยา่งดี  กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมแตกต่างกนั  ข้ึนอยูก่บัแรงจูงใจของแต่ละคน
ท่ีจะยอมรับและท าตามมาตรฐานของกลุ่ม      
 กลุ่มท่ีไม่เป็นทางการ (Informal  Group)  คือกลุ่มท่ีมีโครงสร้างข้ึนอยู่กับความสัมพนัธ์
ระหวา่งเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงานจะมีการพบปะสังสรรคก์นัสูง  และมีความคุน้เคยกนัมากกวา่กลุ่ม
ทางการโดยกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมมากถา้บุคคลถูกจูงใจโดยการยอมรับของสังคม  

กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspiration  groups)  เป็นกลุ่มท่ีบุคคลอ่ืนๆ มีความต้องการท่ีจะยอมรับเอา
บรรทดัฐาน  ค่านิยม  และพฤติกรรม  ของบุคคลในกลุ่มน้ีไวใ้ช ้    
 กลุ่มหลีกเล่ียง (Dissociative  groups)  เป็นกลุ่มท่ีบุคคลไดถู้กจูงใจให้หลีกเล่ียงจากการเขา้
ร่วมกับกลุ่มเช่น  กลุ่ม Baby  Boomers  ท่ีหลีกหนีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีเน้นวตัถุนิยมและ
เปล่ียนไปใชชี้วติแบบ Yuppies  แทน 
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 Hawkins  et al. (1998) กล่าววา่กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อสินคา้และการเลือกตราสินคา้จาก
มากไปหานอ้ยตามล าดบั  เม่ือ 

1) สินคา้นั้นเป็นท่ีสังเกตเห็นไดช้ดั  เช่น  พวกเส้ือผา้  รองเทา้ 
2) สินคา้นั้นมีความเก่ียวพนักบักลุ่มอา้งอิงสูง 
3) ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในการซ้ือต ่า 
4) บุคคลมีการผกูพนักบักลุ่มสูง 
5) สินคา้นั้นไม่มีความจ าเป็น 

 ครอบครัว 
 ความส าคญัของครอบครัวต่อพฤติกรรมการบริโภคเกิดจากสินคา้ต่างๆ มกัมีการซ้ือเป็น
จากหน่วยครอบครัว  นอกจากน้ีการตดัสินใจในการซ้ือของแต่ละคนมกัจะไดรั้บอิทธิพลอยา่งมาก
จากสมาชิกคนอ่ืนๆในครอบครัว (Engel et al., 1995) 
 ครอบครัว  หมายถึง  บุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปท่ีมีความเก่ียวพนักันทางสายเลือด  การ
แต่งงาน  หรือการไดรั้บเล้ียงดูบุคคลท่ีเขา้มาอาศยัอยูด่ว้ยกนั  (Schiffman & Kanuk, 2000)   
 ครอบครัวให้การเรียนรู้ทางสังคมโดยการปฏิบติัตอบต่อกนัในครอบครัวและการอบรมให้
รู้จกัระเบียบของสังคมในรูปแบบอ่ืนๆ  ซ่ึงท าให้เกิดผลกระทบต่อทศันคติของบุคคล  การนึกเห็น
ภาพพจน์  รสนิยมและพฤติกรรมท่ีเปิดเผยออกมาให้เห็นอยา่งเด่นชดั  การซ้ือสินคา้ของครอบครัว
จึงมีผลกระทบทางตรงกบัสมาชิกในครอบครัว (Hawkins et al.,1998) 
 นอกจากน้ีครอบครัวจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแลว้  ยงัท าให้เกิดรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตทางครอบครัวท่ีเหมาะสม  (Suitable  Family  Lifestyle) เช่น  การให้ค  าแนะน าเก่ียวกบั
การศึกษา  การเลือกอาชีพ  การอ่าน  การชมโทรทศัน์  การรับประทานอาหารนอกบา้น  เป็นตน้  
(Schiffman & Kanuk, 2000)   
 การตดัสินใจซ้ือของครอบครัว  เก่ียวกบับทบาทต่างๆ โดยท่ีอาจจะเป็นบทบาทของสามี , 
ภรรยา, ลูกๆ หรือสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัว  ซ่ึงบางคนอาจจะมีบทบาทท่ีซ ้ าๆ กนัได ้ดงัต่อไปน้ี 

1) ผูริ้เร่ิม  (Initiator/Gatekeeper)  เป็นผูริ้เร่ิมของครอบครัวในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือหรือเป็นผูท่ี้คิดริเร่ิมวา่ควรจะซ้ืออะไร 

2) ผูมี้อิทธิพล  (Influencer)  ความคิดเห็นของสมาชิกครอบครัวจะน ามาพิจารณาในการ
ซ้ือสินคา้ต่างๆ  ท่ีตรงกบัความตอ้งการและความชอบของสมาชิกในครอบครัว 

3) ผูต้ดัสินใจ (Decider)  เป็นบุคคลท่ีมีอ านาจทางการเงินในครอบครัว  หรือมีอ านาจท่ีจะ
จดัสรรการใชจ้่ายเงินในครอบครัวใหก้บัสินคา้หรือตราสินคา้ 

4) ผูซ้ื้อ  (Buyer)  เป็นผูท่ี้ไปท าการซ้ือหรือติดต่อกบัร้านคา้เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้มา 
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5) ผูใ้ช ้ (User) สมาชิกในครอบครัวท่ีเป็นผูใ้ชสิ้นคา้ 
 กระบวนการทางสังคมของผูบ้ริโภค( Consumer  Socialization )  เป็นกระบวนการท่ีเด็ก
ไดรั้บทกัษะ  (Skill)  ความรู้ (knowledge) และทศันคติ(Attitude)  ท่ีจ  าเป็นในการบริโภค  เช่น  เด็ก
จะมีวิธีการพฒันาทกัษะในการบริโภคโดยการสังเกตพฤติกรรมของบิดามารดาในวยัก่อนเขา้สู่
วยัรุ่นและมีแนวโน้มจะเช่ือฟังค าสั่งสอนของบิดามารดา  แต่เม่ือเขา้สู่วยัรุ่นพฤติกรรมการเรียนรู้
การบริโภคจะเกิดข้ึนนอกบา้นเช่น จากเพื่อน  ซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมท่ีส าคญั  (Schiffman 
& Kanuk, 2000)   
 แนวโน้มของครอบครัวในสังคมสมยัใหม่จะมีขนาดเล็กลง  เน่ืองจากการเพิ่มข้ึนของคนท่ี
หย่าร้าง  หมา้ย  รวมถึงอตัราการเกิดท่ีลดลง  ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคท่ีตอ้งการความ
สะดวกสบายมากข้ึน  และมีผลท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิตเปล่ียนแปลงตามไปดว้ย  (Hawkins et 
al.,1998) 
 เม่ือพิจารณาลักษณะของครอบครัวไทย  พบว่ามีการวิวฒันาการตามสภาพแวดล้อมท่ี
เปล่ียนแปลงไป  แต่ก็ยงัคงลกัษณะบางอยา่งท่ีแสดงถึงลกัษณะของครอบครัวไทย (สุพตัรา สุภาพ, 
2536)  ไดแ้ก่ 

1) เป็นกลุ่มครอบครัวเด่ียว  (Nuclear  Family)  คือมีบิดา  มารดา  และบุตรอาศัยอยู่
ร่วมกนัและมีความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดมาก 

2) ชายเป็นใหญ่มากกวา่หญิง 
3) เคารพเช่ือฟังตามล าดบัอาวโุส 
4) มีความผกูพนักนัทางสายโลหิต 
5) มีความร่วมมือกนัระหวา่งสมาชิก 
6) มีความอบอุ่นจากครอบครัว 
การเปล่ียนแปลงในระบบครอบครัวไทยนั้นไดเ้ปล่ียนจากครอบครัวขยายมาเป็นครอบครัว

เด่ียวซ่ึงเป็นผลมาจากความเจริญดา้นเทคโนโลยแีละระบบอุตสาหกรรมท่ีท าใหชุ้มชนต่างๆกลายมา
เป็นเมืองมากข้ึนสมาชิกในครอบครัวไดรั้บค่านิยมใหม่ๆมากข้ึนมีการต่อตา้นประเพณีและความ
เช่ือดั้งเดิมสมาชิกมีความเป็นอิสระทั้งในดา้นความคิดและพฤติกรรมมีความเป็นตวัของตวัเองมาก
ข้ึนโดยเฉพาะในครอบครัวในเขตเมืองท่ีเตม็ไปดว้ยการแข่งขนัเพื่อการอยูร่อดและการเปล่ียนแปลง
ท่ีเกิดข้ึนน้ีก็ยอ่มจะส่งผลถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตไม่วา่จะเป็นกิจกรรมหรือพฤติกรรมในการซ้ือ
สินคา้  การท างาน  หรือความสนใจในเร่ืองครอบครัว  ท่ีอยูอ่าศยัและเร่ืองอ่ืนๆ  ท่ีแตกต่างกนั 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2542) 
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2.2  แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
  

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีความส าคญัต่อความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บมาก เพราะ
การตดัสินใจแต่ละคร้ังท่ีเกิดข้ึนจะเป็นการยอมรับในร้านใดร้านหน่ึง หรือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง
โดยเฉพาะ ฉะนั้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีประสิทธิภาพจึงหัวใจส าคญัของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ด้วยเหตุน้ีการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจึงปรากฏอยู่ตรงกลางแบบจ าลอง ปัจจยัฐานของ
บุคคลทั้งหมด อนัไดแ้ก่ ความตอ้งการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรู้ จะน ามาใช้พิจารณาร่วมกนั 
เพื่อให้การเลือกซ้ือเกิดข้ึนในตลาด และอิทธิพลของส่ิงแวดล้อมภายนอกผูบ้ริโภคก็จะน ามาใช้
พิจารณาและใช้ประโยชน์ด้วยเช่นกนั จากขอ้มูลความเป็นมาของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีได้กล่าว
มาแลว้ เราก็จะสามารถเร่ิมศึกษาถึงรายละเอียดของกระบวบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคได ้อนัจะท า
ให้เราเห็นและเขา้ใจถึงพฤติกรรมการซ้ือหรือไม่ซ้ือของผูบ้ริโภคว่าเกิดข้ึนได้อย่างไร ฉะนั้นใน
บทเรียนน้ีจึงเป็นเร่ืองต่างๆ ท่ีวา่ดว้ยการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ตลอดจนขั้นต่างๆ ในกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
      ลกัษณะทัว่ไปของการเกิดการตดัสินใจ (The nature of decision marking)   เง่ือนไขหลาย
ประการท่ีจ าเป็นส าหรับการพิจารณาวา่ กิจกรรมใดจึงจะถือว่าเป็นกระบวนการของการตดัสินใจ
ต่อไปน้ีคือกิจกรรมท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจ 

1) ผูต้ดัสินใจจะต้องเผชิญกับปัญหาหรือสถานการณ์ท่ีมีความขดัแยง้กัน ท่ีจ  าเป็นจะ
หาทางแกไ้ข ซ่ึงผูต้ดัสินใจในท่ีน้ีหมายถึง “บุคคลใดๆ หรือกลุ่มของบุคคลท่ีไม่ไดรั้บความพอใจ
ส าหรับสภาวะท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนับางอย่างหรือการคาดหวงัของสภาวะในอนาคต รวมทั้งความ
ปรารถนาอยากไดแ้ละสิทธิท่ีจะน ามากระท าของบุคคลให้มุ่งไปสู่การแกไ้ขสภาวะในปัจจุบนัหรือ
ในอนาคตดงักล่าว” (Williams, 1982: 26) 

2) ผูต้ ัดสินใจมีความปราถนาท่ีจะให้ได้มาซ่ึงเป้าหมายใดเป้าหมายหน่ึงหรือหลาย
เป้าหมาย ซ่ึงเป้าหมายเหล่าน้ีปกติจะแสดงออกมาในรูปของการให้มาซ่ึงสภาวะของส่ิงท่ีใหม่
บางอย่าง หรือการรักษาไวซ่ึ้งสภาวะของส่ิงเดิมท่ีมีอยู่ เป้าหมายต่างๆ ของผูบ้ริโภคโดยทัว่จึงเป็น
เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพอใจท่ีไดรั้บจากสินคา้และบริการ 

3) เพื่อให้ได้มาซ่ึงเป้าหมาย ผูต้ ัดสินใจจะต้องก าหนดทางเลือกท่ีต้องกระท าท่ีน่าจะ
น าไปสู่เป้าหมายท่ีปรารถนาได ้ทางเลือกต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเป็นเร่ืองเก่ียวกบักบัปัจจยัต่างๆ เช่น 
ตราสินคา้ คุณลกัษณะของสินคา้และราคาเป็นตน้ 

4) ผูต้ดัสินใจจะตอ้งเผชิญกบัระดบัความไม่แน่นอนบางส่วนในการท่ีทางเลือกท่ีตอ้งการ
น ามาซ่ึงความพอใจหรือไม่พอใจ ส าหรับผูบ้ริโภคแลว้ความไม่แน่นอนอาจเป็นขอ้จ ากดัท่ีเน่ืองมาก
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จากการขาดความรู้ท่ีสมบูรณ์ของทางเลือกต่างๆ หรือระดับการไม่ รู้ของแรงจูงใจ เป็นต้น
กระบวนการการตดัสินใจจึงเป็นเป้าหมายอยูท่ี่การแกไ้ขปัญหาในการซ้ือและการใชข้องผลิตภณัฑ ์
ซ่ึงจะส่งผลกระทบท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งใชค้วามพยายามท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัชนิดของความไม่แน่นอน
ต่างๆ ในท่ีสุดก็น าไปสู่การเลือกสรรและการปฏิบติัต่อทางเลือกบางอย่างท่ีธุรกิจมีการน าเสนออยู่
ในตลาด ทางเลือกท่ีเลือกแลว้อาจไม่ไดแ้สดงถึงการแกไ้ขปัญหาท่ีไมผ้ลดีท่ีสุดก็ได ้และพฤติกรรม
การตดัสินใจในปัญหาอาจจะท าไดดี้พอสมควรอยา่งต่อเน่ืองบ่อยๆ จนท าให้บุคคลสามารถเขา้ไป
ใกลส้ภาวะของการตดัสินใจท่ีใหผ้ลดีท่ีสุดได ้

2.2.1  การตัดสินใจของผู้บริโภค (The Consumer’s dilemma) 
      ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัการท่ีตอ้งตดัสินใจอย่างจริงจงัในตลาดโดยผูบ้ริโภคจะตอ้งเขา้ไป
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจปัญหา 2 ประการ ระหวา่งท่ีตอังตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์แลละร้านคา้ท่ีตอ้ง
ตดัสินใจซ้ือกับการไม่มีความสามารถท่ีจะสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้ นจะเห็นได้ว่า มี
เหตุผลมากมายท่ีท าใหผู้บ้ริโภคยุง่ยากหรือล าบากในการตดัสินใจใหมี้ประสิทธิภาพได ้คือ 

1) มีความปรารถนาอยากไดม้ากมายเกินไป 
2) ขาดเงินทุน 
3) มีขอ้มูลไม่เพียงพอ 
4) มีเวลาไม่เพียงพอ 
5) มีการฝึกอบรมท่ีไม่ดี 
6) มีความปรารถนาอยากไดม้ากเกินไป (Too many desires)  
ผูบ้ริโภคไม่เคยหมดความตอ้งการอยากไดเ้ลย ผูบ้ริโภคมีแค่ตอ้งการอยากไดสิ้นคา้มากข้ึน

และดีกวา่เดิม ส าหรับสินคา้และบริการทั้งในแง่ความหลากหลายของชนิดสินคา้และรูปแบบท่ีมีให้
เลือกมากข้ึน แมว้า่สังคมของเราจะสามารถจดัหาสินคา้และบริการมาเสนอขายให้ผูบ้ริโภคไดม้าก
ข้ึนกว่าเดิมอยู่ตลอดเวลา แต่ปริมาณจ านวนสินค้าและบริการกลับท าให้ประสิทธิภาพในการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคลดลง การวางแผนโดยรวมทั้งหมดจะท าให้ผูบ้ริโภคทราบถึงวิธีการท่ีจะ
จดัล าดบัความส าคญัของการตดัสินใจท่ีมีอยูม่ากมายได ้การตดัสินใจสามารถจดัแยกออกตามล าดบั
ของความจ าเป็นเร่งด่วนหรือความส าคญัได ้ดงันั้นการตดัสินใจบางอยา่งสามารถเล่ือนออกไปได ้
หรือเอาไปใชต้ดัสินใจในอนาคตเม่ือบุคคลสามารถหาขอ้มูลเพิ่มเติมไดม้ากข้ึนได ้

2.2.2  ข้อแตกต่างในการวางแผนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Differences in consumer 
decision planning) 

      การท่ีผูบ้ริโภควางแผนตดัสินใจ ไม่ไดห้มายความว่า ปัญหาทั้งหมดท่ีกล่าวมาจะสามารถ
แกไ้ขไดห้มด ไม่มีทางท่ีผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจได ้การซ้ือทุกคร้ังจ าเป็นตอ้งตดัสินใจหน่ึงเร่ือง



 

31 
 

หรือหลายเร่ืองก็ได ้เช่น มีเงินซ้ือหรือไม่ หรือเลือกสินคา้ชนิดหน่ึงหรือตราหน่ึงแทนสินคา้ชนิดอ่ืน
หรือตราอ่ืนหรือซ้ือตามรูปแบบการซ้ือเดิมท่ีเคยท า หรือจะมีรูปแบบการซ้ือใหม่ท่ีเปล่ียนไป หรือ
ซ้ือจากพนักงานขายคนหน่ึง หรือใช้วิธีอ่ืนๆ เป็นตน้ ขอ้แตกต่างระหว่างผูบ้ริโภคไม่ใช่เร่ืองของ
ผูบ้ริโภคซ้ือหรือไม่ซ้ือ แต่เป็นเร่ืองของการวางแผนและการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคจะสามารถท าไดว้า่
มีเพียงใด การวางแผนของผูบ้ริโภคยอ่มแตกต่างกนัตลอด ตั้งแต่ไม่มีการวางแผนเลยจนถึงการมีการ
วางแผนการอย่างเป็นระบบ (Formal planning) ผูบ้ริโภคบางคนวางแผนอยา่งรอบคอบ เน่ืองแผน
ส่วนใหญ่ของผูบ้ริโภคกระท าเปรียบเสมือนกลยุทธ์ของผูบ้ริโภคเอง อย่างไรก็ตาม เราสามารถ
กล่าวไดว้า่ระดบัของการวางแผนการตดัสินใจไม่ใช่คุณสมบติัของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมีจริงๆ แลว้
เราจะพบวา่ ในตลาดผูบ้ริโภคมกัจะวางแผนนอ้ยเกินไปหรือวางแผนไม่เหมาะสมกบัสถานะการณ์ 
หรือวางแผนผิดพลาด ผูบ้ริโภคท่ีเป็นแบบน้ีเราเรียกว่าเป็นตลาดท่ีไม่เก่ง (Poor markets) บางที
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะรู้สึกผิดท่ีไม่พิจารณาให้เพียงพอสาหรับปัยหาต่างๆ ท่ีเขาเผชิญ ประเด็น
ส าคญัก็คือ ผูบ้ริโภคใช้ความพยายามบางอย่างเพื่อวางแผนและผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะใช้การวาง
แผนการซ้ือส าหรับการซ้ือบางประเภททุกคร้ัง  ซ่ึงการวางแผนตดัสินใจน้ีจะท าให้เพียงพอท่ีจะ
ด ารงไวซ่ึ้งการซ่ึงการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอย่างน้อย เราตอ้งไม่ลืมว่าทุกอย่างท่ีกล่าวถึงมาแลว้ใน
หนงัสือจะมีทั้งไดรั้บผลกระทบและมีผลกระทบต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งท่ีบุคคลแต่ละ
คนอาจเป็นไดท้ั้งผูก่้อสร้างครอบครัวหรือเป็นเพียงสมาชิกคนหน่ึงของครอบครัวก็ได ้ดงันั้นความ
ตอ้งการแรงจูงใจ บุคลิกภาพ  และการรู้จะพูดถึงรายละเอียดในส่วนท่ี 2 นั้นจะมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของสมาชิกครอบครัว สังคม และธุรกิจ ก็จะมีผลกระทบต่อทั้งตวับุคคลและกลุ่มบุคคล 
โดยรายละเอียดเหล่าน้ีจะไดอ้ธิบายในส่วนท่ี 3 ของหนงัสือ ฉะนั้นเป้าหมายหลกัตอนน้ีคือ การได้
เห็นภาพรวมทั้งหมดขดงกระบวบการการตดัสินใจอนัเป็นแนวทางท่ีท าให้เขา้ใจถึงหัวขอ้ดงักล่าว
เหล่านั้นได ้

2.2.3  การตัดสินใจของผู้ บ ริโภคกับพฤติกรรมที่มี เหตุผล (Consumer decision and 
rational behavior) 

       การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเป็นอยู่ในเวลาน้ีคือ บุคคลได้ใช้ความสามารถดา้นความคิด 
(Mental abilities) ในการตดัสินใจในตลาดดว้ยนัน่คือผูบ้ริโภคไม่ไดมี้การกระท าแบบเดาสุ่ม หรือ
ในลกัษณะไม่มีทิศทาง (Undirected manner) เบ้ืองหลงัของการกระท าของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยูก้ ับ
แรงจูงใจไม่วา่จะมาจากอารมณ์หรือมาจกาความไม่เขา้ใจก็ตาม แรงจูงใจเหล่าน้ีจะแสดงให้เห็นถึง
รูปแบบของความมีเหตุผลท่ีมีระดบัการคาดคะเนท่ีเป็นไปได ้การกระท าของผูบ้ริโภคอยา่งใดอยา่ง
หน่ึงอาจไม่ไดก้ระท าข้ึนอยา่งฉลาดสุขุโดยทั้งหมด การกระท าไม่ใช่ส่ิงท่ีเราจะท าภายใตเ้หตุการณ์
อย่างเดียวกนั และการกระท าเหล่าน้ีก็อาจไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายท่ีจะกระท าด้วย อย่างไรก็ตาม ธรรมชาติ
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ของเหตุผลของบุคคลของบุคคลจะมีอยู่ในพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริดโภคด้วย ซ่ึงเรา
สามารถอธิบายได้ถึงรูปแบบบางอย่างของการกระท าของผูบ้ริโภคได้แล้ว การศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคก็ไม่น่ามีความหมายหรือจ าเป็น ถึงกระนั้นมีความสับสนว่าผูบ้ริโภคจะเป็นผูท่ี้มีเหตุผล
หรือไม่ ต่อไปจึงเป็นการอธิบายถึงแนวความคิดต่างๆ ท่ีวา่ดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเหตุผล ดงัน้ี 

1) แนวความคิดดั้งเดิมท่ีวา่ดว้ยความมีเหตุผล 
2) แนวความคิดท่ีร่วมสมยัท่ีใช่อา้งอิงของความมีเหตุผลของผูบ้ริโภค 
3) แนวความคิดท่ีวา่ดว้ยการตดัสินใจท่ีเป็นปกติของผูบ้ริโภค 
4) ขอ้แตกต่างในแนวความคิดท่ีวา่ดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเหตุผล 
5) แนวความคิดท่ีผดิเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีเป็นปกติของผูบ้ริโภค 
2.2.4  แนวความคิดดั้ ง เดิ มที่ ว่ าด้วยความมี เห ตุผล  (The traditional approach to 

rationality) 
   แนวความคิดดั้งเดิมท่ีว่าดว้ยความมีเหุผลจะได้โดยตรงจากวิชาเศรษฐศาสตร์ท่ีเราได้มา
แล้ว ซ่ึงเป็นเร่ืองเก่ียวกับแนวความคิดของการเป็นคนประหยดั (The concept of economic man) 
โดยตรง  การเป็นคนประหยดั หมายถึง “บุคคลผูซ่ึ้งมีความพยายามท่ีจะไดรั้บผลตอบแทนจากเงิน
ลงทุนมากท่ีสุด หรือสูญเสียเงินออกไปให้น้อยท่ีสุดเสมอ” (Walters, 1978: 71) กล่าวคือ คน
ประหยดัจะพยายามให้ไดรั้บอรรถประโยชน์สูงสุด และจะไม่ใช้อารมณ์ในการตดัสินใจของตน  
ดงันั้นนักการตลาดเม่ือเร่ิมจะก าหนดประเภทของพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงหันมาอาศยัการเป็นคน
ประหยดัเป็นตวัก าหนด ผลคือท าให้แนวความคิดดั้งเดิมท่ีว่าด้วยพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีการแบ่ง
ออกเป็น  

1) พฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือพฤติกรรมของการเป็นคนประหยดั (Rational or economic 
behavior)  

2) พฤติกรรมท่ีเกิดจากอารมณ์หรือพฤติกรรมท่ีไม่มีเหตุผล (Emotional or no rational 
behavior) 

 ซ่ึงทั้ ง 2 ค  าน้ีท าให้เราเห็นว่าพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภคเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั ก็คือการกระท าบางอย่างมีเหตุผลและบางอย่างไม่มีเหตุผล นั่นคือภายใตแ้นวความคิด
ดั้งเดิมผูบ้ริโภคจะเป็นผูมี้พฤติกรรมท่ีมีเหตุผล ณ เวลาใดเวลาหน่ึงและมีพฤติกรรมท่ีไม่มีเหตุผลใน
เวลาอ่ืน  
       ฉะนั้นจึงกล่าวไดว้่าประเภทของแรงจูงใจท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อ  จึงเป็นการพิจารณาประเภท
ของพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคกระท าวา่เป็นพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือไม่มีเหตุผล ดงันั้นถา้แรงจูงใจของ
ผู ้บริโภคมีพื้นฐานมาจากแนวความคิดการเป็นคนประหยดั ( Economic man concepts) แล้ว 
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พฤติกรรมนั้ นก็ ถือว่ามี เห ตุผล และถ้าแรงจูงใจนั้ น มีพื้ นฐานมาจากปัจจัยด้าน จิตวิทยา 
(Psychological factor) เช่น   ความรู้สึก (Feeling) ความอคติ (Biases) ความชอบ (Likes) และความ
ไม่ชอบ (Dislikes) แลว้ก็ถือวา่พฤติกรรมนั้นเป็นพฤติกรรมีท่ีไม่มีเหตุผล แรงจูงใจท่ีไม่มีเหตุผลคือ 
แรงจูงใจใดๆ ท่ีท าให้มีการกระท าท่ีท าข้ึนด้วยอารมณ์ เช่น ความรัก (Love) ความมีช่ือเสียง 
(Prestige) ความภาคภูมิใจ (Pride) ความมีอ านาจ (Power) ความเป็นตนเอง (Ego) ความสวยงาม 
(Beauty) และความรู้สึกเร่ืองเพศ (Sex) เป็นตน้ 

2.2.5  แนวความคิดร่วมสมัยที่ใช้อ้างอิงความมีเหตุผลของผู้บริโภค (Contemporary view 
of consumer rationality)  

การท่ีจะถือว่าผูบ้ริโภคมีเหตุผลหรือไม่ข้ึนอยูก่บัค  าจ  ากดัความท่ีจะน ามาใช้ นกัการตลาด
ร่วมสมยั (Contemporary marketers) ปฏิเสธท่ีจะยอมรับแนวความคิดของการเป็นคนประหยดัท่ีมี
ต่อความมีเหตุผล โดยยอมรับแนวความคิดของการเป็นนักแก้ไขปัญหา (Concept of a problem 
solver) แทน นักแกไ้ขปัญหาจะถือว่าเป็นผูมี้เหตุผลเสมอ ไม่ว่าการกระท านั้นจะไดรั้บประโยชน์
สูงสุดหรือไม่ก็ตาม แนวความคิดร่วมสมยัมีพื้นฐานความคิดอยูท่ี่การมองเห็นวา่ ผูบ้ริโภคมีวิธีคิด
อย่างไร ไม่ใช้ว่าผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอย่างไร ดังนั้ นความมีเหตุผล (Rationality) จึงหมายถึง 
“แนวความคิดของการกระท าท่ีเก่ียวกับผลลัพธ์ท่ีได้ของปัญหาท่ีมีการตดัสินใจอย่างมีเหตุผล 
(Logically deciding) บนพื้นฐานของการรู้ถึงขอ้เท็จจริงท่ีเก่ียวกับปัญหานั้น” (Walters, 1978:72) 
ประเด็นส าคญัจึงอยูท่ี่ความหมายของค าว่าการตดัสินใจอยา่งมีเหตุผล นกัการตลาดร่วมสมยัถือว่า
ผูบ้ริโภคเป็นผูมี้เหตุผลต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีการใช้เหตุผลในการแกไ้ขปัญหา โดยพิจารณาถึงปัญหา
แลว้จึงตดัสินใจเลือก 

แนวความคิดร่วมสมยัท่ีใชอ้า้งอิงจะแตกต่างจากแนวความคิดของการเป็นคนประหยดัอยู่
เพียงอยา่งเดียวคือ ในแง่ท่ีวา่ผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งรับประโยชน์สูงสุดจากการตดัสินใจ คือ แนว
ความร่วมคิดร่วมสมยัใชอ้า้งอิงยอมรับวา่อารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยในการตดัสินใจ ความรู้สึกเป็น
เป้าหมายของผูบ้ริโภคท่ีเกิดมาจากอารมณ์ แต่การตดัสินใจเฉพาะบางอยา่งของผูบ้ริโภคจะเป็นการ
กระท าท่ีเกิดจากเหตุผล ซ่ึงจุดน้ีเองท่ีมีการปรับปรุงแนวความคิดของการเป็นคนประหยดัข้ึนแต่ก็
ถือวา่ผูบ้ริโภคไม่มีการกระท าท่ีถือวา่โง่หรือรอบคอบ นอกจากน้ี แนวความคิดร่วมสมยัท่ีใชอ้า้งอิง
ก็ไม่ไดใ้หป้ระเด็นท่ีแทจ้ริงของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

แนวความคิดท่ีวา่ดว้ยการตดัสินใจท่ีเป็นปกติของผูบ้ริโภค(Concept of normal consumer 
decision) แนวความคิดทั้งหมดในการพยายามจะพิจารณาบอกว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็น
การกระท าท่ีมีเหตุผลหรือไม่มีเหตุผลนั้นเป็นส่ิงท่ีเป็นแนวความคิดท่ีไม่ค่อยดี เพราะความมีเหตุผล
(Rationality) เป็นเร่ืองท่ีไม่ใช่แนวความคิดเดียวท่ีจะใชก้บัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปใน
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สังคม เม่ือพูดถึงพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือไม่มีเหตุผล (Rational or irrational ) คนก็มกัจะมองว่า
บุคคลท่ีพฤติกรรมท่ีเบ่ียงเบนไปจากรูปแบบของความคิดท่ีสมเหตุสมผลหรรือไม่ ดงัร้ันนักการ
ตลาดจึงไดพ้ยายามพฒันาทฤษฎีของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเป็นปกติ (Theories of normal consumer 
behavior) ข้ึนมา ค าว่าท่ีเป็นปกติ (Normal) ท่ีใช้ในท่ีน้ีหมายถึง “อตัราถวัเฉล่ียหรือรูปแบบของ
ความคิดท่ีเป็นท่ียอมรับของบุคคลในสังคม” (Walters, 1978: 73) คนท่ีผิดปกติ (Abnormal person) 
บางคร้ังก็เป็นผูบ้ริโภคไดด้ว้ย แต่นกัการตลาดจะไม่สนใจการกระท าของคนเหล่าน้ีเป็นหลกัในการ
พิจารณาด าเนินธุรกิจ 
        มนุษยเ์ป็นสัตวท่ี์มีความคิดและมีความสามารถในการเลือกส่ิงท่ีจะกระท าไดอ้ย่างมีเหตุ
ผลได้เม่ือต้องเผชิญกับปัญหา ประเด็นน้ีเป็นประเด็นส าหรับนักการตลาดท่ีต้องรู้ให้ได้เพื่อว่า
นกัการตลาดจะไดส้ามารถตอบสนองความปรารถนาอยากไดข้องผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภคบางคร้ังก็
เป็นผูท่ี้มี ความรอบคอบในการกระท าและบางคร้ังก็ไม่ หรือผูบ้ริโภคบางคร้ังก็เป็นผูท่ี้มีเหตุผลและ
บางคร้ังก็ไม่  หรือบางคร้ังผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้กระท าอยา่งมีประสิทธิภาพและบางคร้ังก็ไม่เป็นเช่นนั้น 
และผูบ้ริโภคบางคร้ังก็พยายามท่ีจะให้ได้รับผลประโยชน์สูงสุดและบางคร้ังก็ไม่สนใจ เป็นตน้ 
หากผูบ้ริโภคคนใดไม่ไดเ้ป็นอย่างท่ีกล่าวมาหมดถือว่าไม่ใช่คนปกติ ดงันั้นเราสามารถคาดคะเน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งยิ่งข้ึน เพราะฉะนั้นนกัการตลาดจึงควรสนใจรูปแบบพฤติกรรมท่ี
เป็นปกติของผูบ้ริโภค  บุคคลปกติจะมีความตอ้งการและความตอ้งการของบุคคลนั้นอาจมีไดห้ลาย
ชนิด แต่ความต้องการทุกอย่างท่ีมีจะเป็นความต้องการทั้ งในแง่ร่างกายกับในแง่ของจิตวิทยา 
(Physical and psychological aspects) ซ่ึงไมไ้ดมี้การแยกความตอ้งการดา้นร่างกายออกไปจากความ
ต้องการด้านจิตวิทยา   หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่าความต้องการด้านอารมณ์  (Emotional) ดัง
ตวัอยา่งเช่น เสียงทอ้งร้องในกระเพาะอาหารช้ีให้เห็นถึงความตอ้งการอาหารซ่ึงเป็นความตอ้งการ
ดา้นร่างกายและความตอ้งการดา้นจิตวิทยาก็คือตอ้งการอาหารท่ีให้รสชาติดี เป็นตน้ ประเด็นจึงอยู่
ท่ีว่าการตดัสินใจทุกคร้ังของผูบ้ริโภคมีพื้นฐานมาจากความตอ้งการทางด้านร่างกายและ อารมณ์ 
ผูบ้ริโภคไม่ไดต้อบสนองความตอ้งการดา้นร่างกายในเวลาหน่ึง และความตอ้งการดา้นอารมณ์อีก
เวลาหน่ึง เพราะฉะนั้นผูบ้ริโภคจึงไม่ใช่มีเหตุผลในเวลาใดเวลาหน่ึงและไม่มีเหตุผลในเวลาอ่ืนๆ 
ผูบ้ริโภคจะได้รับการจูงใจเม่ือเขารู้สึกว่ามีเหตุผลท่ีจะตอ้งตอบสนองความพอใจ ส าหรับความ
ตอ้งการมากมายท่ีเกิดข้ึนพร้อมกนั เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการจูงใจจะมีผลตอบสนองเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือ
ความตอ้งการด้านร่างกายและดา้นจิตใจท่ีจ าเป็นมีปริมาณความรู้สึกท่ีมากพอท่ีจะก่อให้เกิดการ
กระท า เพื่อบ าบดัความตอ้งการนั้น หรือปรับเปล่ียนความตอ้งการท่ีมีอยู ่หรือแกไ้ขความตอ้งการ
ให้ตรงกบัสถานการณ์ท่ีก าลงัเป็นอยูก่ารตดัสินใจจะเกิดข้ึนเม่ือไรก็ตามท่ีบุคคลเร่ิมไดรั้บการจูงใจ
ให้กระท า ถึงแมว้า่ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจะมีทางดา้นร่างการและดา้นอารมณ์ การตดัสินใจโดยจะ
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คิดพิจารณาเกิดข้ึนในบางระดบัโดยผูบ้ริโภคจะพิจารณามากหรือน้อยในรายละเอียดแค่ไหนก็ได ้
เก่ียวกบัวิธีท่ีท  าให้ความตอ้งการไดรั้บความพอใจส าหรับทางเลือกต่างๆ ท่ีเป็นไปไดท่ี้มีอยู ่บุคคล
จึงมีการกระท าท่ีข้ึนอยูก่บัส่ิงท่ีจะปรากฏท่ีจะเป็นทางออกของปัญหาท่ีเป็นไปไดท่ี้ดีท่ีสุดในเลาท่ี
ก าลงัพิจารณา ดงันั้นเราจึงไม่เห็นมีปัญหาท่ีตอ้งการถึงความมีเหตุผลของผูบ้ริโภคเพราะเราไม่ได้
พิจารณาประเด็นของความมีเหตุผลท่ีมีต่อการตัดสินใจ ข้อแตกต่างในแนวความคิดท่ีว่าด้วย
พฤติกรรมท่ีมีเหตุผล (Differences in the concepts of consumer rationality) ส าหรับบุคคล มนุษยมี์
พฤติกรรมท่ีมีลกัษณะท่ีเป็นปกติ เม่ือบุคคลไดพ้บทางออกของปัญหาท่ีตอ้งการแลว้ก็ตดัสินใจ ไม่
วา่ปัญหานั้นมีพื้นฐานจากแรงจูงใจดา้นอารมณ์หรือดา้นร่างกายก็ตาม หรือเกิดจากแรงจูงใจทั้ง 2 
รวมกนัก็ได ้ค  าอธิบายของแนวความคิดร่วมสมยัก็เช่นเดียวกนัยงัไม่เป็นท่ีพอใจหรือยอมรับ เพราะ
การแยกปัจจยัดา้นคุณภาพ (Efficiency factors) กบัปัจจยัดา้นอารมณ์ (Emotional factors) ออกจาก
กนั ผลก็คือปัจจยัทั้ง 2 ไม่ไดเ้กิดข้ึนพร้อมกนั ซ่ึงในความเป็นจริงท่ีปรากฏก็คือ ในการพิจารณาถึง
แรงจูงใจเป็นการพิจารณาทั้งแรงจูงใจดา้นร่างกายและดา้นอารมณ์รวมอยูด่ว้ยกนัในเป้าหมายของ
ผูบ้ริโภคและกระบวบการการตดัสินใจ แมว้า่การจูงใจนั้นจะเป็นเร่ืองของอารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้งก็
ตาม ในขณะท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจ ผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งตดัสินใจอยา่งมีเหตุผลหรือมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนั้นแนวความคิดทั้งหมดของพฤติกรรมท่ีวา่ดว้ยความมีเหตุผลและไม่มีเหตุผลยงัเป็นเร่ือง
ตลกท่ีใหคั  าจ  ากดัความของค าวา่การตดัสินใจ หมายถึงความสามารถในการเลือกทางเลือกต่างๆ ท่ีมี 
และไม่มีอะไรอีกท่ีจะตอ้งไดจ้ากการเลือกนั้น 
       ค  าอธิบายของพฤติกรรมเป็นแนวความคิดของการกระท าการตดัสินใจท่ีเน้นการเก่ียวขอ้ง
กนัของความตอ้งการดา้นร่างกายและดา้นอารมณ์ ส่ิงท่ีจะน าไปสู้การจูงใจจะเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์
เช่นเดียวกบัส่ิงท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจจะมีอารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย และเป็นเพราะว่าเหตุผล
ดา้นร่างกายและดา้นอารมณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ทุกคร้ังท่ีท าการตดัสินใจนั้น
ไม่ได้หมายความว่าแต่ละปัจจยัจะเก่ียวขอ้งกนัอย่างมีสัดส่วนกนั การตดัสินใจอาจเก่ียวขอ้งกับ
เหตุผลดา้นอารมณ์มากกวา่หรือกบัเหตุผลดา้นร่างกายมากกวา่ หรือกบัเหตุผลทั้ง 2 ดา้นในสัดส่วน
ท่ีพอสมควร ฉะนั้นการให้เหตุผลร่วมกนัระหว่างเหตุผงดา้นร่างกายกบัอารมณ์จึงข้ึนอยูก่บับุคคล
แต่ละคนและเหตุการณ์ท่ีจะต้องเข้าไปเก่ียวขอ้ง ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคคนหน่ึงอาจซ้ือเส้ือแบบ
สปอร์ตตวัหน่ึงดว้ยเหตุผลเพราะแบบของเส้ือ (เป็นเหตุผลดา้นอารมณ์) ในขณะท่ีผูบ้ริโภคอีกคน
อาจซ้ือเพราะวา่เส้ือนั้นมีราคาถูก 
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2.2.6  แนวคิดที่ผิดเกี่ยวกับการตัดสินใจที่เป็นปกติของผู้บริโภค (Misconception about 
normal consumer decisions) 

          จากแนวความคิดท่ีวา่ดว้ยความมีเหตุผลแพร่หลายในหมู่นกัการตลาดมาเป็นเวลานานแลว้ 
ท าให้เกิดแนวความคิดท่ีผิดบางประการท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีเป็นแบบปกติของผูบ้ริโภคได ้
ปัญหาก็คือ แทนท่ีจะมีการยอมรับในการตดัสินใจส าหรับส่ิงใดๆ ท่ีกระท าไปแลว้ กลบัตอ้งมีการ
บอกให้ได้ว่า การตดัสินใจในแต่ละคร้ังเป็นการตดัสินใจท่ีมีเหตุผลหรือไม่มีเหตุผล ท าให้เกิด
แนวโนม้ของความรู้สึกวา่ความคิดน้ีไม่ถูกตอ้งเพราะก่อให้เกิดความเสียหายทางการปฏิบติังานดา้น
การตลาดของนกัการตลาด ผูซ่ึ้งตอ้งสร้างความดึงดูดใจไปยงัผูบ้ริโภคเหล่านั้น การดึงดูดใจท่ีเป็น
เหตุผลไม่จ  าเป็นวา่จะตอ้งใชไ้ดผ้ลในบางคร้ัง และการดึงดูดใจดา้นอารมณ์ก็จะใชไ้ดผ้ลในบางเวลา
อ่ืน แต่ดูว่าผูน้  าทางเศรษฐกิจและใช้วิธีการดึงดูดด้วยอารมณ์ และจดัหาเหตุผลท่ี สมเหตุสมผล
ส าหรับเป็นเหตุผลในการซ้ือไวด้้วย หมายความว่า การดึงดูดใจหากมีการใช้จุดดึงดูดใจทั้งด้าน
เหตุผลและดา้นอารมณ์มกัจะไดผ้ลมากกว่า ต่อไปน้ีจะเป็นตวัอยา่งของแนวความคิดท่ีผิดเก่ียวกบั
การตดัสินใจท่ีเป็นปกติของผูบ้ริโภค 

1) การตดัสินใจท่ีเป็นปกติกบัการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง 
2) การมองความเป็นปกติของบุคคลกบัสังคม 
3) พฤติกรรมท่ีเป็นนิสัยกบัพฤติกรรมแบบฉบัพลนั 
4) การกระท าท่ีมีเหตุผลเป็นส่ิงปกติ 
การตัด สินใจท่ี เป็นปกติกับการตัด สินใจท่ี ถูกต้อง  (Normal decisions and correct 

decisions) ค  าอธิบายของแนวความคิดดั้งเดิมท่ีว่าด้วยความมีเหตุผลได้ถูกน ามาใช้ดงัน้ีคือ ถ้าการ
ตดัสินใจนั้นกระท าอย่างไม่มีเหตุผลแลว้ก็ถือวา่เป็นการตดัสินในท่ีไม่ถูกตอ้ง ในขณะท่ีค าอธิบาย
ของแนวความคิดร่วมสมยัไม่สามารถจะบอกไดว้า่เป็นการตดัสินใจอยา่งสมเหตุสมผลบนพื้นฐานท่ี
รู้ในขอ้เท็จจริง ถือวา่เป็นการตดัสินใจท่ีมีเหตุผลในขณะท่ีท าการซ้ือ แมว้า่อาจจะมีขอ้โตแ้ยง้วา่ดว้ย
ผูบ้รืโภคมีการเปล่ียนใจเม่ือไดรั้บขอ้มูลใหม่ แต่ในขณะท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจผูบ้ริโภคก็มีการกระท า
ท่ีมีเหตุผลด้วย ผูบ้ริโภคอาจตดัสินใจท่ีถูกตอ้งหรือไม่ถูกตอ้งก็ได ้และก็ยงัถือว่าผูบ้ริโภคมีผฤติ
กรรมการตดัสินใจท่ีเป็นปกติ การพิจารณมถึงการตดัสินใจท่ีสมเหตุสมผลจะดูท่ีวิธีการท่ีท าการ
ตดัสินใจไม่ใช่ผลของการตดัสินใจวา่ถูกตอ้งหรือไม่ถูกตอ้ง ผูบ้ริโภคท่ีมีการตดัสินใจจึงถือวา่เป็น
การกระท าท่ีเป็นปกติ ในทางปฏิบติัผูบ้ริโภคมกัมีการตดัสินใจท่ีไม่ถูกตอ้ง ผูบ้ริโภคอาจตดัสินใจท่ี
ไม่ถูกต้องได้ด้วยเง่ือนไข 4 ประการ คือ 1.การตดัสินใจนั้นอาจมีพื้นฐานมาจากข้อสมมุติท่ีไม่
ถูกตอ้ง เช่น นาย ก มีขอ้สมมุติว่าผมทั้งหมดมีสีเขียว แบะนาย ข มีผม จะไดส้รุปว่านาย ข มีผมสี
เขียว เป็นต้น จะเห็นได้ว่ากระบวบการตดัสินใจนั้นเป็นส่ิงท่ีสมเหตุสมผล แต่ได้ผลสรุปท่ีผิด
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เพราะวา่มีขอ้สมมุติท่ีไม่ถูกตอ้ง หรือกรณีท่ีวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีขอ้สมมุติวา่ สินคา้ท่ีมีการลดราคาจะเป็น
สินคา้ท่ีมีราคาต ่าอาจท าให้ผูบ้ริโภคคนนั้นตอ้งเสียเงินจ่ายค่าสินคา้มากกว่าท่ีควรก็ได ้เพราะมีขอ้
สมมุติท่ีไม่ถูกตอ้ง 2. ขอ้มูลท่ีใช้ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีไม่เพียงพอ ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภค
มกัจะตดสินใจผิดเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้เพราะใชร้าคาสินคา้หรือตราสินคา้เป็นตวัพิจารณาถึง
คุณค่าของสินคา้นั้น เป็นตน้ 3. ขอ้มูลท่ีใชอ้าจเป็นขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง เช่น ผูข้ายสินคา้อาจให้ขอ้มูล
ท่ีไม่ถูกตอ้งหรือท าให้เขา้ใจผิดไดเ้ป็นผลท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจผิดได้ และ 4. การพิจารณาการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคอาจเกิดผิดไดคื้อ ขอ้มูลอาจถูกตอ้งแต่การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อขอ้มูลนั้น
ไม่ถูกตอ้ง (เขา้ใจผิด) หรือมีการน าเอาขอ้มูลท่ีถูกตอ้งไปใชใ้นการตดัสินใจอยา่งไม่มีประสิทธิภาพ 
เป็นตน้ อยา่งไรก็ตามเม่ือผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจอยา่งอยา่งสมเหตุสมผลบนพื้นฐานท่ีรู้ในขอ้เท็จจริง
แลว้ถือวา่เขา้ข่ายความสมเหตุสมผลเสมอ 
        การมองความเป็นปกติของบุคคลกับสังคม (Individual versus social view of normality) 
พฤติกรรมการตดัสินใจจะเป็นท่ียอมรับของสังคมหรือไม่ข้ึนอยูก่บั ประเด็นท่ีจะพิจารณาบุคคลใดก็
ตามท่ีตดัสินปัญหาท่ีเก่ียวกบัตวัเองถือวา่มีพฤติกรรมท่ีเป็นปกติตามความจ ากดัความท่ีไดก้ล่าวไว้
ในตอนตน้ สังคมโดยรวมอาจจะมองการกระท าของบุคลดงักล่าวท่ีแตกต่างออกไป ส่ิงท่ีเป็นปกติ
หรือมีเหตุผลส าหรับบุคคลหน่ึงอาจเป็นส่ิงท่ีไม่มีเหตุผลส าหรับสังคมก็ได ้ตวัอย่างเช่น การท่ีไม่
คาดเข็มขดันิรภยัในขณะท่ีขบัรถยนตข์องผูบ้ริโภค เพราะเห็นวา่มนัเกะกะ จ ากดัการเคล่ือนไหวนั้น
ถือวา่เป็นเร่ืองปกติและสมเหตุสมผลท่ีผูบ้ริโภคคิดเช่นนั้น แต่ส าหรับสังคมแลว้อาจเห็นไดว้า่เป็น
พฤติกรรมท่ีไม่มีเหตุผลเพราะเข็มขดันิรภยัป้องกนัชีวติจากอนัตรายท่ีเกิดจากอุบติัเหตุได ้หรือกรณี
ของการสูบบุหร่ีก็เช่นกนัมาถึงตรงน้ีจะเห็นไดว้า่ทั้งในแง่ของสังคมและแง่ของบุคคลแลว้ถือวา่ถูก
ทั้งคู่ บุคคลก็อาจคิดวา่พฤติกรรมของตน้นั้นเป็นปกติท่ีสุดแลว้ แต่อาจไม่สามารถท าให้กลุ่มยอมรับ
รูปแบบของพฤติกรรมนั้นไดด้งันั้น ในแง่ของสังคมแลว้ไม่จ  าเป็นว่าเป็นความคิดของสังคมเป็น
ความคิดท่ีผิดท่ีไม่ยอมรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีไม่ยอมใช้เข็มขดันิรภยั สังคมจะเป็นผูผ้ิดได้
เพียงกรณีเดียวคือ การตดัสินพฤติกรรมของบุคคลวา่เป็นพฤติกรรมท่ีไม่มีเหตุผลเท่านั้น 
          พฤติกรรม ท่ี เป็นนิสั ยกับพฤติกรรมแบบฉับพลัน  (habitual and impulse behavior)
พฤติกรรมท่ีเป็นนิสัยกบัพฤติกรรมแบบฉับพลนับางคร้ังถูกถือเป็นตวัอย่างของพฤติกรรมท่ีไม่มี
เหตุผล (non-rational behavior) โดยพฤติกรรมท่ีเป็นนิสัยจะเกิดข้ึนเม่ือตัดสินใจแบบเดียวกัน
ส าหรับปัญหาท่ีคลา้ยคลึงกนั ตวัอยา่งเช่น นาย ก ซ้ือเส้ือเช้ิตแอร์โรหลงัจากท่ีมีการเปรียบเทียบกบั
ตราอ่ืนๆ แลว้ ซ่ึงการซ้ือของนาย ก น้ีถือวา่อยูบ่นพื้นฐานของการเลือกท่ีมีเหตุผล อยา่งไรก็ตาม เม่ือ
นาย ก ใชแ้ลว้และพอใจ ถา้นาย ก จะซ้ือแอร์โรอีกโดยไมไ้ดพ้ิจารณาเปรียบเทีบยเสียก่อนถือวา่เป็น
การตดัสินใจท่ีไม่มีเหตุผลเพราะนาย ก ใช้นิสัยความเคยชินแทนท่ีจะใช้เหตุผลเป็นตวัช้ีถึงการ
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กระท าของเขา  ขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคอาจเป็นคนท่ีไม่มีเหตุผลได ้ถา้เขาไม่ท าการซ้ือโดยอาศยัใช้
นิสัยความเคยชินบา้งก็ได ้เม่ือบุคคลไดพ้บทางออกของปัญหาท่ีท าให้เขาพอใจ แลว้ก็ไม่มีเหตุผล
อนัใดท่ีบุคคลจะตอ้งเสียเวลาในการแกปั้ญหาท่ีเหมือนกนัใหม่ซ ้ าแลว้ซ ้ าเล่า พฤติกรรมท่ีเป็นนิสัย 
จึง เป รียบ เห มือนกับหลักการ ท่ี ว่าด้วยจัดการแบบมีข้อยกเว้น  (Management principle of 
management by exception) ถา้ผูบ้ริโภคไม่ลดการตดัสินใจให้เป็นการตดัสินใจท่ีเป็นแบบกระท า
เป็นประจ า (Routine) แลว้ผูบ้ริโภคอาจจะไม่มีเวลาท่ีเพียงพอส าหรับการตดัสินใจปัญหาต่างๆ ได ้
นอกจากน้ีแลว้เหตุผลท่ีไม่มีน ้ าหนกัมากเพียงพอน้ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมซ้ือสินคา้ท่ีเป็นนิสัย
ได ้เช่น ใชค้วามเป็นเลิศของผลิตภณัฑ์ในการโฆษณาส าหรับโนม้นา้วผูบ้ริโภค ดงันั้น พฤติกรรมท่ี
เป็นนิสัยจึงถือวา่เป็นพฤติกรรมท่ีเป็นปกติ 
          การซ้ือแบบฉับพลัน (Impulse purchases) คือการซ้ือท่ีมีการเปรียบเทียบในระหว่างการ
เลือกซ้ือนอ้ยมากหรือไม่มีเลย การซ้ือแบบฉนัพลนัถือวา่เป็นพฤติกรรมท่ีเป็นปกติเพราะวา่ผูบ้ริโภค
ใหค้วามสนใจกบัการไดม้าซ่ึงสินคา้เดียวกนักบัการท่ีสินคา้นั้นจะให้ประโยชน์อะไรบา้งเหมือนกนั 
การซ้ือแบบฉบัพลนัจะเกิดข้ึนไดต้อ้งมีปัจจยั 3 ประการคือ 1) บุคคลบางคนมีการคิดเร็วกวา่คนอ่ืน 
2) การตดัสินใจนั้นอาจไม่มีการคิดหรือเปรียบเทียบมากนกั และ 3) ความผิดพลาดท่ีจะเกิดข้ึนถือวา่
เป็นเร่ืองเล็กนอ้ยซ่ึงดูเหมือนจะมีเหตุผลนอ้ยเกินไปท่ีจะท าใหบุ้คคลตอ้งเสียเวลาและความคิดอยา่ง
มากส าหรับการซ้ือหมากฝร่ัง 1 ห่อ เพราะวา่ความผดิเล็กนอ้ยท่ีจะไดจ้ากการตดัสินใจเลือกท่ีผิด คน
ปกติปกติจะมีการจดัสรรเวลาใหก้บัการซ้ือรถยนตม์ากกวา่การซ้ือสูทเป็นตน้ 
           การกระท าท่ีมีเหตุผลเป็นส่ิงปกติ (Rationalization is normal ) การซ้ือท่ีกระท าข้ึนอย่าง
สมเหตุสมผลใดๆ ไม่ถือวา่เป็นพฤติกรรมท่ีไม่มีเหตุผล (Rationalization) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคมี
การเลือกส าหรับทางออกของปัญหาโดยค านึงความตอ้งการท่ีมีภายในหรือความตอ้งการของคน
อ่ืนๆ ตราบใดท่ีผูบ้ริโภคใชค้วามคิดตดัสินใจแลว้ถือวา่ผูบ้ริโภคมีการกระท าท่ีเป็นปกติ  
 นอกจากนั้นส าหรับพฤติกรรมการตดัสินใจท่ีถือวา่เป็นปกติจะสนใจการตดัสินใจอะไรก็
ได ้ไม่วา่จะเป็นการตดัสินท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ก่อนแลว้จึงมีเหตุผลส าหรับการเลือกนั้น หรือก าหนด
เหตุผลท่ีจะใชเ้ลือกก่อนแลว้ จึงเลือกซ้ือสินคา้ตามท่ีก าหนดเหตุผลไว ้รวมทั้งพฤติกรรมท่ีถือวา่เป็น
ปกติจะเป็นพฤติกรรมท่ีเป็นผลมาจากการน าเอาความตอ้งการกบัแรงจูงใจทั้งทางดา้นร่างกายและ
อารมณ์มาใชพ้ิจารณาร่วมกนัในกระบวบการการตดัสินใจดว้ย ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจท่ี
ไม่จริงจงั แต่ผูบ้ริโภคก็ไม่ไดเ้ป็นคนท่ีไม่มีเหตุผงเพราะผูบ้ริโภคมีการวางแผนการกระท าของตน
ในตลาดเสมอ 
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2.2.7  การจ าแนกการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision classified) 
      เราไดก้ล่าวมาแล้วว่า ผูบ้ริโภคตั้งตดัสินใจหลายอย่างในตลาด การตดัสินใจบางอย่างก็มี
ความซับซ้อนมาก ในขณะท่ีเราไม่สามารถจะรู้ถึงการตัดสินใจของผู ้บริโภคทั้ งหมดได้ จึง
จ าเป็นต้องจ าแนกประเภทการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะเกิดข้ึนบ่อยๆ ออกเป็นกลุ่มๆ เพื่อ
ประโยชน์ในการศึกษาและเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจไดดี้ยิ่งข้ึน ในท่ีน้ี
เราสามารถจ าแนกประเภทการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดต้ามเกณฑต์่างๆ 5 เกณฑคื์อ 

1) ตามลกัษณะการตดัสินใจ 
2) ตามประเภทการตดัสินใจของบุคคลกบัของครัวเรือน 
3) ตามประเภทการตดัสินใจท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ 
4) ตามประเภทสภาวะของการตดัสินใจ 
5) ตามความเก่ียวพนัของประเภทของการตดัสินใจ 

     ตามลกัษณะของการตัดสินใจ (Nature of the decision) 
       การจ าแนกการตดัสินใจของผูบ้ริโภคตามลักษณะการตดัสินใจท าให้เราได้รู้ถึงบางส่ิง
บางอย่างท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจได ้ซ่ึงการตดัสินใจจะถือเอาลกัษณะของการตดัสินใจเป็นเกณฑ ์
สามารถแบ่งการตดัสินใจออกเป็นประเภทยอ่ยๆ ได ้4 ประเภทคือ 

1) การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก่บัระดบัของความเร่งด่วน 
2) การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก่บัความถ่ีของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน 
3) การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก่นัระดบัความส าคญั 
4) การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก้บัปริมาณของความเก่ียวขอ้งในการกระท าเป็นประจ า 
การตัดสินใจทีขึ่น้อยู่กบัระดับความเร่งด่วน ( By the degree of urgency) 
การตดัสินใจบางอย่างของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนอย่างเร่งด่วนท่ีจ าเป็นตอ้งมีการตดัสินใจ

ทนัที แตก้ารตดัสินใจอ่ืนๆ อาจสามารถใชเ้วลามากกวา่ในการตดัสินใจไดอ้ยา่งสบายๆ โดยไม่ตอ้ง
รีบร้อน  ปกติโดยทั่วไปในการซ้ือเส้ือผา้ชุดใหม่ไม่จ  าเป็นต้องตัดสินใจเร่งด่วนได้ ส่วนการ
ตดัสินใจส าหรับซ้ือบา้นนั้นไม่แน่นอน อาจเป็นไดท่ี้เร่งด่วนหรือไม่เร่งด่วนก็ได ้
        การตดัสินใจท่ีข้ึนอยู่กบัความถ่ีของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน ( By frequency of occurrence) 
การตดัสินใจบางอยา่งของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนไดไ้ม่บ่อย นัน่คือระดบัของความถือของการเกิดการ
ตดัสินใจ ตวัอย่างเช่น การซ้ือยาสีฟันจะมีความถ่ีท่ีต้องซ้ือบ่อยกว่าการซ้ือรองเท้าและการซ้ือ
รองเทา้ก็จะมีความถ่ีในการซ้ือท่ีบ่อยกวา่การซ้ือแวน่ตากนัแดด 
        การตัดสินใจท่ี ข้ึนอยู่กันระดับความส าคัญ (By degree of significance) การตัดสินใจ
บางคร้ังก็มีการความส าคัญต่อผู ้บริโภคมากกว่า เช่น การตัดสินใจซ้ือข้าวโพดคั่วตอนไปดู
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ภาพยนตร์จะมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภคน้อยกวา่การตดัสินใจซ้ือวิกผมปลอม หรือการตดัสินใจซ้ือ
โทรทศัน์สีส้กเคร่ืองอาจเป็นส่ิงท่ีมีความหมายส าหรับบุคคลบางคน เพราะมนัอาจส่งผลกระทบต่อ
บุคคลหรือบุคคลอ่ืนท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดดว้ยได ้ดงันั้นค าวา่ส าคญั (Significance) หมายถึง “ส่ิง
ท่ีมีความหมายหรือมีความส าคญัต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค” (Walters.1978 : 79) 
       การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก่บัปริมาณความเก่ียวขอ้งในการกระท าเป็นประจ า (By the amount of 
routine involved) เป็นการตัดสินใจท่ีเก่ียวข้องกับลักษณะของการซ้ือท่ีต้องกระท าเป็นประจ า
หรือไม่ ตวัอยา่งเช่น สินคา้พวกอาหารจะเป็นส่ิงท่ีตอ้งการซ้ือ (กระท า) เป็นประจ าในขณะท่ีสินคา้
พวกน ้ าหอม นาฬิกา โคมไฟ จะซ้ือก็ต่อเม่ือมีความตอ้งการเกิดข้ึนเท่านั้น ไม่มีการกระท าอยู่เป็น
ประจ า เป็นตน้ 
        ประเภทการตดัสินใจของบุคคลกบัของครัวเรือน (Individual and household decision) 
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคสามารถจ าแนกโดยส่ิงท่ีท าการซ้ือนั้นเป็นการซ้ือส าหรับใหบุ้คคลใชห้รือ
ส าหรับใช้ในครัวเรือน สินคา้ถือว่าสินคา้ส าหรับบุคคลใช้ส่วนตวั เช่น เส้ือผา้ กระเป๋าสตางค์ ชุด
ชั้นใน เคร่ืองประดบัเป็นตน้   ในขณะท่ีสินคา้พวกเคร่ืองตกแต่งบ้าน รถยนต์ อาหาร ถือว่าเป็น
สินค้าท่ีต้องซ้ือส าหรับใช้ในครัวเรือน ซ่ึงลักษณะการตดัสินใจในสินค้าท่ีน ามาใช้กับบุคคลท่ี
แตกต่างกนัก็จะมีความแตกต่างกนัด้วย  โดยปกติสินคา้ท่ีใช้ส าหรับครัวเรือนและพวกรถยนต์ก็
มกัจะเป็นการตดัสินใจร่วมกนัระหวา่งสามี ภรรยา แต่ถา้เป็นสินคา้ท่ีใช ้       ส าหรับส่วนบุคคลแลว้
ก็จะข้ึนอยูก้บัการตดัสินใจของบุคคลแต่ละคน 
          ประเภทการตดัสินใจท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ (Product and store decision)  
ผูบ้ริโภคตอ้งมีการตดัสินใจในประเภทของผลิตภณัฑ์ ตราผลิตภณัฑ์ และอ่ืนๆ ท่ีจะซ้ือ รวมทั้งการ
พิจารณาการซ้ือท่ีเก่ียวกบัร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึงโดยเฉพาะดว้ย แมว้่าเน้ือหาส่วนใหญ่ในหนงัสือน้ี
จะเน้นสนใจเหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์และร้านค้าท่ีท าให้เขาได้รับความพอใจ
มากกว่าในแง่ของจ านวนของผลิตภณัฑ์ท่ีมีให้เลือก บริการ ราคา และท าเลท่ีตั้งร้านค้า เป็นต้น 
ผูบ้ริโภคจะชอบซ้ือสินคา้ท่ีเขาเห็นวา่จะไดรั้บความพอใจมากท่ีสุดในรูปของการซ้ือสินคา้ท่ีคุม้ค่า 
หรือสินค้าท่ีเขาเจาะจงซ้ือ เป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง เป็นสินคา้ท่ีมีตราท่ีต้องการและเป็นสินคา้ท่ีมี
ปัจจยัดา้นจิตใจอ่ืนๆ เป็นตน้ เป็นส่ิงท่ีผิดพลาดมาก ถา้เราคิดวา่ผูบ้ริโภคมกัจะตดัสินใจเก่ียวกบัตวั
ผลิตภณัฑ์ก่อนแลว้ค่อยพิจารณาตดัสินใจเก่ียวกบัร้านคา้ท่ีจะไปซ้ือ แต่ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจเก่ียวกบั
ร้านคา้ท่ีจะไปซ้ือก่อนแลว้ค่อยคิดตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือก็มีให้เห็นมากเช่นกนั เน่ืองจาก
ปัจจยัต่างๆ เช่น ท าเลท่ีตั้งของร้าน ราคา การให้สินเช่ือเหล่าน้ี เป็นตน้ จะเป็นตวัตดัสินส าหรับการ
เลือกร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึงโดยเฉพาะของผูบ้ริโภคท่ีจะไปซ้ือสินคา้ และสินคา้อะไรก็ตามท่ีร้านคา้
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นั้นมีเสนอขาย สรุปแล้วก็คือว่า ไม่มีล าดับการตัดสินใจโดยเฉพาะส าหรับการตัดสินใจซ้ือท่ี
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ 
        ประเภทสภาวะของการตัดสินใจ (Decision states) 
เป็นวิธีหน่ึงในการจ าแนกการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัสภาวะการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนในเวลาใด
เวลาหน่ึงคือ เป็นการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคมีอยู่ในใจแล้วส าหรับระดบัของปัญหาท่ีตอ้งตดัสินใจ 
ดงันั้น ไม่ว่าผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหาใดๆ จะมีสภาวะการณ์ตดัสินใจท่ีเป็นไปได ้4 ทาง
คือ     

1) การปฏิเสธ     
2) การไม่ตดัสินใจ (Undecided)     
3) การตดัสินใจเพียงบางส่วน 
4) การตดัสินใจ (Decided) 

     ผูบ้ริโภคจะปฏิเสธ (Rejected) ทางออกของปัญหา เม่ือผูบ้ริโภครู้ตวัว่าไม่ต้องการท่ีจะ
ด าเนินการตามทางออกนั้น ซ่ึงสภาวะแบบน้ีจะเป็นสภาวะท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งการมีการแสวงหา
ทางออกอ่ืนๆ ท่ีแตกต่างออกไปมากกว่าสภาวะใดๆ ผูบ้ริโภคมีการไม่ตดัสินใจ (Undecided) เม่ือ
ผูบ้ริโภคไม่ชอบทางออกใดๆ ของปัญหาในบรรดาทางเลือกต่างๆ ท่ีมีให้เลือกคือเป็นสภาวะท่ี
ผูบ้ริโภคตดัสินใจไม่ได ้ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะซ้ือเตารีดใหม่ แต่ตดัสินใจไม่ไดว้า่จะ
ซ้ือเตารีดของตราสินคา้อะไรก็ดี เป็นตน้ ในกรณีเช่นน้ีจะไม่มีการกระท าเกิดข้ึน (คือซ้ือสินคา้) การ
ไม่ตดัสินใจจะเป็นเคร่ืองหมายท่ีแสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บขอ้มูลเพิ่มเติมส าหรับการ
แกปั้ญหานั้น การตดัสินใจเพียงบางส่วน (Partially decided) เป็นสภาวะท่ีครอบคลุมความเป็นไป
ไดข้องการเกิดข้ึนท่ีกวา้งมาก ตั้งแต่การไม่ตดัสินใจจนถึงการตดัสินใจ บุคคลจะมีการตดัสินใจเพียง
บางส่วนเม่ือบุคคลมีการโน้มน้าวท่ี  จะยอมรับทางออกอนัหน่ึงของปัญหา  ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภค
อาจยอมรับท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้ น แต่รูสึกว่าราคาของผลิตภณัฑ์นั้นแพงไปเล็กน้อย  หากมีการ
ต่อรองราคาไดก้็จะท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือได ้ เม่ือผูบ้ริโภคตกลงท่ีจะตดัสินใจ(Decided) กระท าบางส่ิง
บางอยา่ง การกระท านั้นอาจเป็นการซ้ือหรือไม่ซ้ือ หรือการเล่ือนการซ้ือออกไปจนกวา่จะมีการซ้ือ
เกิดข้ึนภายหลงั ธุรกิจจึงตอ้งพยายามท่ีจะบรรลุถึงการตดัสินใจในแง่ดี (การซ้ือ) ของผูบ้ริโภคตาม
ความเก่ียวพนัของประเภทของการตดัสินใจ (Interaction of decision types )  
       ประเภทของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีไดก้ล่าวมาไม่ใช่ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงส าหรับ
ผูบ้ริโภคท่ีจะตอ้งกระท า แต่จะเป็นส่ิงท่ีจะพบเห็นไดใ้นกระบวบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะ
มีประเภทของการตดัสินใจมากกว่า 1 ประเภทเสมอ ผลก็คือผูบ้ริโภคจะอยูใ่นสภาวะของจิตใจท่ี
จะตอ้งตดัสินใจ และการตดัสินใจนั้นอาจตอ้งพิจารณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค
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อาจมีการตดัสินใจเพียงบางส่วนแล้วว่าจะตดัสินใจไปในทิศทางใด เป็นตน้ ดังนั้นจะเห็นได้ว่า
สถานการณ์ของการตดัสินใจท่ีกล่าวมาเป็นเร่ืองปกติส าหรับผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปท่ีเราสามารถจะ
เห็นได้จาก   ประเภทของทฤษฎีท่ีว่าด้วยการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Type of consumer decision 
theories)  ต่อไปน้ีก็เป็นเร่ืองท่ีเราจะได้ทราบถึงความแตกต่างของประเภททฤษฎีท่ีว่าด้วยการ
ตดัสินใจวา่มีการจแนกไดอ้ยา่งไร ในท่ีน้ีจะแบ่งทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการตดัสินใจออกเป็น 2 ทฤษฎีคือ 

1) ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายเฉพาะเพียงบางส่วน (Partial explanation theories) 
2) ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายถึงพื้นฐาน ทั้งหมด (Basic explanation theories) 
เหตุท่ีเรียกว่า ทฤษฎีท่ีว่าด้วยการอธิบายเฉพาะเพียงบางส่วน ก็เพราะว่าเป็นทฤษฎีท่ี

พยายามจะอธิบายถึงประเภทของการตดัสินใจประเภทใดประเภทหน่ึงของผูบ้ริโภคเพียงประเภท
เดียวมากกวา่ท่ีจะน าการตดัสินใจทั้งหมดของผูบ้ริโภคมาอธิบาย ส าหรับทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบาย
ถึงพื้นฐานเป็นทฤษฎีท่ีพยายามจะพฒันาการอธิบายการตดัสินใจทั้งหมดของผูบ้ริโภคให้กระจ่าง
มากข้ึน ถึงแมว้า่จะมีกฎท่ีวา่ดว้ยขอ้ยกเวน้ (Exception to the rule) ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายเฉพาะ
เพียงบางส่วน (Partial explanation theories) 

ประเภทของทฤษฎีท่ีว่าด้วยการอธิบายเฉพาะเพียงบางส่วนสามารถแยกออกเป็นหลาย
ทฤษฎี ซ่ึงทฤษฎีทั้งหลายเหล่าน้ีจะเป็นทฤษฎีท่ีมีทรรศนะคติเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ี
เกิดข้ึนนั้นว่าเกิดข้ึนได้โดย  1) โอกาส (Chance)  2) นิสัย (Habit)  3) ฉับพลัน (Impulse) 4) การ
มุ่งเน้นท่ีสังคม (Social orientation) และ  5) กรรมพนัธ์ุ (Heredity)  ซ่ึงแนวความคิดเหล่าน้ีส่วน
ใหญ่จะมีลกัษณะท่ีเขา้ไดใ้นตวัโดยไม่ตอ้งอาศยัหลกัฐานหรือเหตุผลในการอา้งอิง (Self – evident) 
เช่น การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยูก่บัโอกาสท่ีมีท่ีตอ้งเขา้ไปเก่ียวขอ้ง หรือการตดัสินใจซ้ือ
ตามนิสัย การซ้ือท่ีเคยชิน  หรือมีลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนโดยฉับพลนั เป็นตน้ ส่วนการ
ซ้ือท่ีมีพื้นฐานมาจากกรรมพนัธ์ุเป็นการซ้ือท่ีกระท าข้ึนเน่ืองจากลักษณะท่ีมีมาแต่ก าเนิดของ
ผูบ้ริโภค เช่น การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัเพศ (ชายหรือหญิง) หรือการมีสายตาสั้นตาม
กรรมพนัธ์ุท าใหต้อ้งตดัสินใจซ้ือแวน่สายตา เป็นตน้  ส าหรับการซ้ือท่ีเป็นท่ีเป็นการมุ่งเนน้ท่ีสังคม
คือ การซ้ือท่ีข้ึนอยูก่บัพื้นฐานของความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อบุคคลอ่ืนวา่จะมีความนึกคิดต่อการซ้ือ
ของเขาอย่างไร หมายถึงการซ้ือของบุคคลท่ีให้สอดคลอ้งหรือเหมือนกบัการซ้ือของบุคคลอ่ืนใน
สังคม นัน่คือ การซ้ือแบบเลียนแบบ (Imitation)  และนั้นจะเห็นไดว้า่ทฤษฎีทั้งหมดท่ีกล่าวมาไม่มี
ทฤษฎีใดท่ีจ าท าให้ค  าอธิบายโดยทัว่ไปของวธีิการกระท าการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเลยแต่ผูบ้ริโภค
อาจตดัสินใจทั้งหมด หรือเพียงบางส่วนของการตดัสินใจประเภทต่างๆ เหล่าน้ีไดใ้นบางเวลา หรือ
ในเวลาอ่ืนๆ  ท่ีต้องตัดสินใจทฤษฎีท่ีว่าด้วยการอธิบายเฉพาะเพียงบางส่วนน้ีจะมีความคิด
โดยทัว่ไป 2 ประการคือ  
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1) แต่ละทฤษฎีจีมีความเห็นวา่การกระท าการตดัสินใจของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ทั้งหมดจะ
ข้ึนอยูก่บัการตอบสนอง (Reaction) หรืออารมณ์ (Emotions)  

2) แต่ละทฤษฎีจะ เน้น ถึ งการขาด ซ่ึ งข้อ เท็ จจ ริงของข้อ มูล  (The lack of factual 
information ) ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งอาศยัส าหรับการตดัสินใจ 

นอกจากน้ีการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทกคร้ังส่วนใหญ๋จะเก่ียวข้องกับลักษณะบาง
ลกัษณะของทฤษีท่ีว่าดว้ยการอธิบายเพียงบางส่วนดว้ย ตวัอย่างเช่น ใครจะเป็นผูส้ามารถบอกถึง
ความส าคญัของการซ้ือท่ีเกิดจากโอกาสหรือเกิดข้ึนแบบฉับพลนั เม่ือผูบ้ริโภคไปเดินซ้ือของหรือ
เลือกดูสินค้าว่ามีความส าคัญน้อยเกินไปหรือแม้แต่การซ้ือส าหรับสินค้าทั่วไปท่ีผูบ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกปรารถนาอยากไดใ้นทนัใดเช่นกนัวา่ไม่มีความส าคญัอนัใด เป็นตน้ จะเห็นไดย้ากท่ีจะมี
ใครบอกได ้เพราะบุคคลแต่ละคนต่างก็ให้ความส าคญัของเหตุผลท่ีมีผลต่อการตอบสนองความ
ตอ้งการของแต่ละตนแตกต่างกนั นอกจากน้ียงัข้ึนอยูก้บัขอ้มูลท่ีผุบ้ริโภคมีอยู่จะมีผลท าให้เกิด
ลกัษณะของการตดัสินใจท่ีแตดต่างกนัดว้ยเช่น    ฉะนั้นจึงไม่สนใจในประเด็นความส าคญัของการ
เกิดการตดัสินใจ นอกจากน้ีการซ้ือท่ีเป็นการมุ่งเนน้ท่ีสังคมจะเป็นการตดัสินใจท่ีมกัเก่ียวขอ้งกนัใน
ระดบัการตดัสินใจทั้งหมดเสมอ เพราะผูบ้ริโภคทั้งหมดต่างรู้ตวัวา่ตนมีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกบั
บุคคลอ่ืนๆ ดว้ย ดั้งนั้น ดว้ยขอ้เท็จจริงอนัน้ีท าให้เกิดแนวความคิดเหล่าน้ีถูกเรียกวา่ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ย
การอธิบายเฉพาะเพียงบางส่วน ซ่ึงทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายเพียงบางส่วนน้ีไดช้ี้ให้เห็นว่าทฤษฎี
เหล่าน้ีไม่ได้บอกถึงความส าคัญของการตัดสินใจเลย และแต่ละทฤษฎีก็เน้นท่ีประเภทของ
พฤติกรรมการตดัสินใจมากกวา่ท่ีจะสนใจในพฤติกรรมการตดัสินใจโดยทัว่ไป 

ทฤษฎทีีว่่าด้วยการอธิบายถึงพืน้ฐานทั้งหมด (Basic explanation theories) 
       ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการอธิบายถึงพื้นฐานเป็นการพิจารณษผูบ้ริโภควา่เป็นผูท่ี้เป็นไดท้ั้ง 1) ผูล้ด
ความเส่ียง (A risk reducer) หรือ 2) ผูแ้ก้ไขปัญหา ( A problem solver ) ซ่ึงทฤษฎีท่ีว่าด้วยการ
อธิบายถึงพื้นฐานเหล่าน้ีจ าเป็นต้องใช้ความรู้บ้างส าหรับการแก้ไขปัญหาของผูบ้ริโภค แต่ไม่
จ  าเป็นตอ้งเป็นความรู้ท่ีสมบูรณ์ดงัท่ีไดอ้ธิบายไวต้อนตน้ๆ ในเร่ืองของแนวความคิดของการเป็น
คนประหยดั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
    แนวความคิดของการลดความเส่ียง (Concept of risk reduction) แนวความคิดของการลด
ความเส่ียงจะตั้งอยูบ่นสมมุติฐานท่ีวา่ ผูบ้ริโภคเขา้ไปสู่การตดัสินใจในตลาดในฐานะเป็นเคร่ืองมือ
ของการลดความเส่ียง ( A means of reducing risk) ทฤษฎีท่ีว่าด้วยการลดความเส่ียงจ าเป็นตอ้งมี
ขอ้มูลท่ีใชส้ าหรับการกระท าการตดัสินใจอยา่งน้อยจ านวนหน่ึงและแนวความคิดน้ีไดเ้ป็นท่ีนิยม
มากในหมู่นกัการตลาด เม่ือไม่นานมาน้ีพื้นฐานพื้นฐานของความคิดน้ีค่อนขา้งจะธรรมดาคือ การ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคทุกคร้ังจะเก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบ 2 ประการคือ  1) ความเส่ียง (Risk) และ 
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2) ผลลพัธ์ท่ีจะตามมา (ฉonsequence) ไม่ว่าผูบ้ริโภคจะกระท าอะไรก็ตามจะมีความเส่ียงเกิดข้ึน
ตามมาท่ีจะท าให้ไม่สบายใจได ้จะมีการกระท าท่ีให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีเพียงพอเพื่อการลดระดบัท่ีจะ
ยอมรับไดก่้อนจึงจะท าการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคจะตอ้งเผชิญกบัความเส่ียงเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีจะซ้ือ 
โดยเฉพาะตราสินคา้ของสินคา้ใหม่ หรือความเส่ียงจากการซ้ือจากร้านคา้ หรือยา่นการคา้ท่ีซ้ือเป็น
ประจ าและวธีิท่ีจะใชเ้พื่อใหไ้ดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุดในระหวา่งการจดัสรรเงินท่ีมีอยูก่บัความตอ้งการท่ี
มี ผูบ้ริโภคมีกลยุทธ์ท่ีใช้ส าหรับลดความเส่ียงลงได้ เช่นการไปซ้ือสินคา้จากร้านท่ีรู้จกัคุน้เคยดี 
หรือการซ้ือสินคา้เฉพาะตราท่ีมีการโฆษณาระดบัชาติ หรือการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ท่ีมีขนาดใหญ่ 
เป็นตน้ ความเส่ียงของการเก็บรวบรวมขอ้มูลจะลดลงไดโ้ดยการยอมรับในขอ้มูลท่ีเป็นท่ียอมรับใน
แง่ดีอยูแ่ลว้มากข้ึน ประเภทของความเส่ียงท่ีจะไดรั้บท่ีส าคญั 5 ประการ ไดแ้ก่ 1) ความเส่ียงท่ีเกิด
จากประสิทธิภาพของการท างาน (Performance risk)  2) ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial risk)  3) 
ความเส่ียงดา้นสังคม (Social risk)  4) ความเส่ียงดา้นสรีระ (Physical risk) และ  5) ความเส่ียงดา้น
จิตใจ (Psychological risk) ผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาแพง ผลิตภณัฑ์ใหม่ ผลิตภณัฑ์คงทน ร้านคา้ท่ีเปิด
ใหม่ และอ่ืนๆ เป็นตน้ ต่างก็เป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งแสวงหาขอ้มูลเป็นอยา่งมากส าหรับใชใ้น
การตดัสินใจ การลดความเส่ียงเป็นวิธีการท่ีปกติส าหรับผูบ้ริโภคจะตอ้งด าเนินการให้ได้ส าหรับ
การซ้ือใดๆ เพราะวา่ผูบ้ริโภคจะตอ้งเผชิญกบัสถานการณ์ท่ียุง่ยากท่ีตอ้งมีการจดัการดว้ยการกระท า
ท่ีสมเหตุสมผล 
     แนวความคิดของการเป็นผูแ้กปั้ญหา (Problem solver concept) แนวความคิดของการเป็นผู ้
แกไ้ขปัญหาเป็นอีกทฤษฎีหน่ึงท่ีวา่ดว้ยการตดัสินของผูบ้ริโภคท่ีมีความคิดเห็นวา่ ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้
อยูใ่นฐานะของการเป็นผูแ้กปั้ญหาซ่ึงความคิดเห็นเช่นน้ีเป็นส่ิงส าคญัเพราะความปรารถนาอยากได้
ทุกอยา่งของผูบ้ริโภคจะเป็นการสร้างสถานการณ์ของปัญหาใใหก้บับุคคล ผูบ้ริโภคจะมีการกระท า
เพื่อแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนโดยการตดัสินกระท าในส่ิงท่ีสอดคลอ้งกบัความปรารถนาอยากไดข้องเขา
เอง เม่ือปัญหาไดรั้บการแกไ้ขอยา่งสมบูรณ์การซ้ือก็จะเกิดข้ึนผูบ้ริโภคแกไ้ขไดโ้ดยจ าเป็นจะตอ้งมี
การหาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์ของปัญหานั้น พิจารณาถึงทางเลือกต่างๆ ท่ีจะกระท าและ
ทางเลือกเพียง 1 ทางจากทางเลือกต่างๆ เหล่านั้น  

John Dewey เป็นผู ้ได้รับการยอมรับว่าเป็นผู ้ก  าหนดขั้นตอนในการแก้ไขปัญหา ซ่ึง
ขั้นตอนเหล่าน้ีในภาพท่ีไดรั้บการปรับปรุงแลว้ ไดเ้ป็นท่ียอมรับวา่เป็นมาตรฐานท่ีใชใ้นการศึกษา
ปัญหาต่างๆ ซ่ึงประกอบดว้ยขั้นตอนเหล่าน้ี 

1) การเล็งเห็นปัญหา/การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Problem recognition) 
2) การแสวงหาขอ้มูล (Search for information) 
3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of data) 



 

45 
 

4) การตดัสินใจ (Decision) 
5) การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post purchase evaluation) 
ขั้นตอนทั้ง 5 ส าหรับการตดัสินใจเหล่าน้ีสามารถใช้กบัการแก้ไขปัญหาใดๆ ก็ได้ไม่ใช่

ใช้ไดแ้ต่เฉพาะปัญหาของผูบ้ริโภคเท่านั้น ทฤษฎีท่ีวา่ดว้ยการเป็นผูแ้กไ้ขปัญหาไดแ้สดงให้รู้วา่ 1) 
ผูบ้ริโภคไม่สามารถท่ีจะไดรั้บขอ้มูลโดยสมบูรณ์ได้ และ  2) ในการให้ได้มาซ่ึงขอ้มูล ผูบ้ริโภค
จะตอ้งมีตน้ทุนหรือการจ่ายเงิน (Cost) และการใชค้วามพยายาม (Effort) ในบางคร้ังผูบ้ริโภคเห็นวา่
ต้นทุนในการใให้ได้ข้อมูลค่อนข้างมากเกินไปเม่ือเทียบกับความจ าเป็นท่ีต้องใช้ข้อมูลแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจโดยอาศยัขอ้มูลเท่าท่ีมีอยูแ่ลว้ 

ข้อแตกต่างในระหว่างทฤษฎีท่ีว่าด้วยพื้นฐาน (Difference among basic theories) ข้อ
แตกต่างขั้นตน้ 2 ประการ ระหวา่งแนวความคิดท่ีวา่ดว้ยความเส่ียงกบัแนวความคิดของการเป็นผู ้
แกไ้ขปัญหาคือ  1) ค  าจ  ากดัความของความมีเหตุผล (The definition of rationality) และ 2) จ  านวน
ของขอ้มูลท่ีจ าเป็นตอ้งใช้ในการตดัสินใจ แต่ละแนวความคิดต่างก็ตอ้งมีกระบวนการตดัสินใจท่ี
สมเหตุสมผล และการยอมให้มีอารมณ์ (Emotions) เขา้มาเก่ียวขอ้งในกระบวนการตดัสินใจได ้แต่
แนวความคิดของการเป็นผูแ้กไ้ขปัญหาจะมีการก าหนดการวิเคราะห์ท่ีแน่นอนมากกวา่ และมีความ
จ าเป็นท่ีตอ้งไดรั้บขอ้มูลมากกวา่ในการกระท าการตดัสินใจ ในขณะท่ีแนวคิดของการลดความเส่ียง
สามารถใช้เหตุผลด้วยอารมณ์ได้มากกว่าและมีขอ้เท็จจริงท่ีน้อยมากได้ แต่อย่างไรก็ตาม แต่ละ
ทฤษฎีก็สามารถน าไปใชเ้ป็นพื้นฐานไดเ้พียงพอส าหรับการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

ข้ันตอนในกระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค (Steps in consumer decision process) 
ผูบ้ริโภคเป็นผู ้ท่ี มีความคิดและการกระท าการตัด สินใจถือว่าเป็นกิจกรรมปกติของ

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคท าการแก้ไขปัญหาตามล าดบัเหตุการณ์ แต่ว่าในแต่ละขั้นตอนนั้นจะเป็นการ
พยายามท าเพื่อท่ีตอ้งการลดความเส่ียง ผูบ้ริโภคอาจมีการใช้ล าดบัขั้นตอนการตดัสินใจท่ีจะให้
ไดรั้บผลตอบแทนสูงท่ีสุดหรือการซ้ือแบบเป็นนิสัย หรือการซ้ือแบบฉบัพลนัหรือการตดัสินใจท่ี
มุ่งเนน้สังคม และอ่ืนๆ เป็นตน้ ท่ีอาจท าให้ตอ้งปรับปรุงขั้นตอนการตดัสินใจ หรือท าใหข้ั้นตอนใน
การตัดสินใจสั้ นลงได้ และในการวิเคราะห์ขั้นสุดท้ายไม่มีอะไรท่ีจะดีไปกว่าการท่ีผูบ้ริโภค
สามารถกระท าการตัดสินใจได้โดยการค้นพบทางออกของปัญหาท่ีเป็นท่ียอมรับได้ส าหรับ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซ้อนของบุคคล ซ่ึงจะเห็นถึงอิทธิพลของปัจจยัภายนอกและปัจจยัพื้นฐาน
หรือปัจจยัส่วนบุคคลท่ีเขา้มามีอทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยรายละเอียด
ของขั้นตอนต่างๆ ในกระบวนการตดัสินใจมีดงัน้ี  การเล็งเห็นปัญหา/การตระหนกัถึงความตอ้งการ 
(Problem recognition) ในขั้นของการเล็งเห็นปัญหา/การตระหนักถึงความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะมี
ปัญหาเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ถึงการมีสินคา้ไม่เพียงพอหรือไม่มี เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณาถึง
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สินคา้ท่ีจะตอ้งซ้ือ การซ้ือไม่สามารถเกิดข้ึนไดถ้า้ผูบ้ริโภคไม่สามารถรับรู้ถึงความตอ้งการในสินคา้
ใดโดยเฉพาะเพื่อรักษไวซ่ึ้งความมีสินค้าหรือเพิ่มสินค้าจากท่ีมีอยู่ ซ่ึงอาจเป็นสินค้าท่ีมีเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการดา้นร่างกายหรือดา้นจิตใจก็ได้ ในขั้นของการเล็งเห็นปัญหาจะกล่าวถึง
ประเด็นส าคญั 2 ประการคือ 

1) การเกิดข้ึนของปัญหาของผูบ้ริโภค 
2) ประเภทของปัญหาการซ้ือ 
การเกิดข้ึนของปัญหาของผูบ้ริโภค (How consumer problem can arise) การเกิดข้ึนของ

ปัญหาของผูบ้ริโภคจะท าให้ผูบ้ริโภคไดเ้ล็งเห็นปัญหาอนัจะน าไปสู่การแกไ้ขปัญหาหรือบ าบดั ซ่ึง
เป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวบการตดัสินใจ ปัญหาของผูบ้ริโภคสามารถเกิดข้ึนได้จากสาเหตุต่างๆ 
ดงัน้ี 

1) การหมดไปของส่ิงท่ีมีอยู่ สินคา้หลายอย่างเม่ือมีการซ้ือและหมดไปก็จะมีการซ้ือมา
ทดแทนเป็นเร่ืองปกติ เม่ือมีการใชห้มดไปก็จะมีการซ้ือมาทดแทนเป็นเร่ืองปกติ เม่ือมีการใช้หมด
ไปท าใหเ้กิดการรับรู้ปัญหาท่ีตอ้งมีการบ าบดั 

2) ผลของการแกไ้ขปัญหาในอดีตอาจน าไปสู่การเกิดปัญหาใหม่ได ้ตวัอย่างเช่น การท่ี
ราคาน ้ ามนัเบนซินมีราคาสูงข้ึนท าให้ผูบ้ริโภคซ่ึงเคยพอใจจากการใชร้ถยนตข์นาดใหญ่ในอดีตท่ี
สามารถใชป้ระโยชน์ไดห้ลายดา้นเป็นปัญหาปัจจุบนัท่ีตอ้งแบกค่าใช้จ่ายเร่ืองน ้ ามนัสูงข้ึน ปัญหา
ค่าน ้ามนัท่ีสูง 

3) สภาพของครอบครัวท่ีเปล่ียนไป เช่น การให้ก าเนิดบุตรอาจเป็นผลท าให้เกิดปัญหาท่ี
จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการส าหรับอาหารเด็ก เส้ือผา้ เฟอร์นิเจอร์ หรือแมแ้ต่การเปล่ียนแปลง
บา้นท่ีอยูอ่าศยั เน่ืองจากจ านวนสมาชิกในครอบครัวมีการเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ เป็นผลท าให้ความ
ปรารถนาในความตอ้งการส าหรับครอบครัวมีการเปล่ียนแปลงตามไปดว้ยความตอ้งการของเด็กๆ 
ในครอบครัว และการเปล่ียนแปลงส่ิงท่ีคาดหวงัของเขาจะยิ่งมีมากข้ึนเม่ือเขาโตเป็นผูใ้หญ่ และจะ
มีผลกระทบต่อครอบครัวโดยส่วนรวมดว้ย รวมทั้งการยา้ยท างานของสมาชิกในครอบครัวก็อาจ
น าไปสู่การหาการบา้นใหม่ได ้นัน่คือสภาพของครอบครัวท่ีเปล่ียนไปท าใหเ้กิดการเล็งเห็นปัญหาท่ี
แทจ้ริง 

4) การคาดหวงัทางการเงินหรือฐานะการเงินท่ีแท้จริง หรือการเปล่ียนแปลงในฐานะ
การเงินท่ีมีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงถึงสภาวะความตอ้งการปราถนาอยากไดข้องผูบ้ริโภคโดยการ
คาดหวงัวา่ฐานะทางการเงินจะดีข้ึนกวา่เดิมของครอบครัวในวยัหนุ่มสาวอาจมีความส าคญัมากต่อ
การรับรู้ปัญหาของความตอ้งการในสินคา้พวกท่ีมีราคาสูงข้ึนได ้เช่น เฟอร์นิเจอร์เคาองใชภ้ายใน
บา้น และบา้น เป็นตน้ ในทางตรงกนัขา้ม ถา้อ านาจซ้ือของผูบ้ริโภคลดลงก็จะเป็นเหตุให้ผูบ้ริโภค
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หนักลบัมาพิจารณาความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนใหม่และอาจเห็นวา่ปัญหาท่ีตอ้งการซ้ือนั้นเป็นส่ิงจ าเป็น
นอ้ยลงและยงัไม่จ  าเป็นตอ้งซ้ือในขณะนั้นก็ได ้เป็นตน้ 

5) การแกปั้ญหาหน่ึงของผูบ้ริโภคอาจน าไปสู้การเกิดปัญหาอ่ืนได ้เช่นการซ้ือบา้นใหม่
อาจน าไปสู่ปัญหาความตอ้งการใหม่คือ เคร่ืองตกแต่งบา้น พรม เคร่ืองใช้ในบา้น เป็นตน้ เพราะ
ของเก่าท่ีมีอยูอ่าจไม่เหมาะสมกบับา้นหลงัใหม่ หรือในกรณีท่ีมีการซ้ือเส้ือผา้ชุดใหม่อาจท าให้ตอ้ง
ซ้ือเส้ือผา้คู่ใหม่ไดด้ว้ยเน่ืองจากรองเทา้คู่เก่าท่ีมีไใเขา้กบัเส้ือผา้ชุดใหม่ 

6) ผลการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิงอาจน าไปสู่การเล็งเห็นปัญหาใหม่ได ้เช่น เม่ือสมาชิกในกลุ่ม
อา้งอิงมีการซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึง อาจท าให้สมาชิกคนอ่ืนๆ ภายในกลุ่มรู้สึกน้อยหน้าจนท าให้
ตอ้งมรการซ้ือสินคา้ท่ีเหมือนกนัข้ึไดห้รือมีความปรารถนาท่ีเขา้เป็นสมาชิกกลุ่มอา้งอิงใหม่ก็อาจ
เป็นเหตุให้ผูบ้ริโภคเกิดตระหนกัถึงความตอ้งการแบบใหม่ท่ีจะแสดงถึงสัญลกัษณ์ทางสถานะท่ี
จ าเป็นท่ีจะท าใหเ้กิดการยอมรับในกลุ่มอา้งอิงใหม่นั้นได ้

7) วิธีการหรือความพยายามทางการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การจดัแสดงสินคา้ ณ 
จุดซ้ือ และการขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นตน้ มกัจะช้ีให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นวา่ความพอใจท่ีไดรั้บจาก
ความพึงพอใจ ฉะนั้ น วิธีการหรือความพยายามทางการตลาดต่างๆ ท่ีธุรกิจใช้แล้วประสบ
ความส าเร็จอาจท าให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงความตอ้งการในส่ิงใหม่ๆ ท่ีตอ้งการแสวงหาซ่ึงความ
พอใจนัน่คือ การเล็งเห็นปัญหาใหม่ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งมาทางบ าบดั 

ประเภทของปัญหาการซ้ือ (Type of purchase problems) ปัญหาของผูบ้ริโภคสามารถ
แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได ้3 ประเภทคือ 

1) ปัญหาดา้นผลิตภณัฑ์ ( Product problem) ซ่ึงเป็นปัญหาเก่ียวกบัการเลือกส่ิงใดส่ิงหน่ึง
โดยเฉพาะของสินคา้ เช่น คุณลกัษณะของสินคา้ การท าหน้าท่ีของสินคา้ ตราสินคา้ ราคา คุณภาพ 
และอ่ืนๆ เป็นตน้ 

2) ปัญหาร้านคา้ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีพิจารณาอยู ่(Store related product) จะเป็นปัญหาท่ี
เก่ียวกบัการเลือกร้านคา้ปลีก บริการของร้านคา้ ท าเลท่ีตั้ง และอ่ืนๆ เป็นตน้ 

3) ปัญหาท่ีเก่ียวกับวิธีการท่ีใช้ในการซ้ือ (Method of purchase) คือปัญหาทั้ งหลายท่ี
เก่ียวกบัเร่ืองเวลาท่ีใช้ไปในการซ้ือ ประเภทของพาหนะในการเดินทาง จ านวนคร้ังของการเดินทาง 
ระยะทางท่ีใชใ้นการเดินทาง และอ่ืนๆ เป็นตน้ ผูบ้ริโภคจะตอ้งกระท าการตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหา 3 
ดา้นท่ีกล่าวมาเป็นส่วนใหญ่ส าหรับการซ้ือใดๆ ก็ตามปัญหาการซ้ือของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนและ
เกิดข้ึนซ ้ าอีกตลอดเวลาในกระบวนการซ้ือสินคา้เสมอ 
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การแสวงหาข้อมูล (Search for information) 
เม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงปัญหา ผูบ้ริโภคจะอยูใ่นฐานะท่ีจะตอ้งจดัการกบัปัญหาท่ีเกิดข้ึน

นั้น การเลือกท่ีจะกระท าแกไ้ขปัญหาจึงข้ึนอยูก่บัการมีขอ้มูลท่ีเพียงพอ ดงันั้นการแสวงหาขอ้มูลจึง
เป็นขั้นตอนท่ี 2 ของกระบวรการการตดัสินใจ การแสวงหาขอ้มูลจะเป็นการท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีจ าเป็น
ส าหรับการตดัสินใจ และเน่ืองจาการแสวงหาขอ้มูลจะเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมท่ีตอ้งท าเปิดเผย (overt 
activity) ฉะนั้นท่ีเราพูดว่าเป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภค จริงๆ แลว้ก็คือ พฤติกรรมการแสวงหา (search 
behavior) นัน่เอง การแสวงหาขอ้มูลในขั้นท่ี 2 ของกระบวนการตดัสินใจน้ีเป็นการคน้หาขอ้มูลท่ี
เจาะจงเฉพาะท่ีเก่ียวกบัปัญหามากกวา่จะเป็นการแสวงหาขอ้มูลทัว่ๆ ไป ซ่ึงขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคคน้หา
จะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ประเภทของร้านคา้ ท าเลท่ีตั้ง และวธีิการท่ีใชใ้นการซ้ือ  
 ความส าคัญของการค้นหาข้อมูลของผู ้บริโภค (Importance of consumer search) การ
แสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนเม่ือตอ้งการให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ เม่ือการแสวงหา
กระท าอย่างมีประสิทธิภาพ นัน่คือ ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ท่ีสอดคล้องกบัความตอ้งการมากยิ่งข้ึน 
และสินคา้เหล่าน้ีก็ไดม้าโดยเสียค่าใชจ่้ายในเร่ืองเวลา ความพยายามในการใหไ้ดม้า และเงินจ านวน
นั้นนอ้ยลงได ้ผูท่ี้ไดรั้บผลประโยชน์จากการคน้หาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะเป็นไดท้ั้งตวัผูบ้ริโภคเป็น
หลกัและนกัการตลาด 
 ส าหรับผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์จากความรู้ของการแสวงหาฟลายประการคือ 1) ความรู้
จากความพยายามของธุรกิจท่ีไดรั้บจะช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัตลาดท่ีเขา้ไปเก่ียวขอ้งได ้เช่น การ
โฆษณาและการขายโดยใชบุ้คคลท าใหผู้บ้ริโภคมีการปฏิบติัตอบ (Reaction) ต่อแรงพยายามเหล่าน้ี
ไดดี้กว่า 2) ความรู้ท่ีไดจ้ากกระบวนการแสวงหาขอ้มูลท าให้ผูบ้ริโภคเป็นนกัจ่ายตลาด (Shopper) 
ท่ีฉลาดกว่าได ้และ 3) การแสวงหาขอ้มูลและการเขา้สู่ตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีการวานแผนไวก่้อน 
สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรู้้มากข้ึนถึงปัญหาต่างๆ และวิธีท่ีจะตา้นการขายท่ีพยายามกระท าโดย
นักธุรกิจได้ เป็นต้น เม่ือผูบ้ริโภคเป็นผูซ้ื้อท่ีมีความคิดมากข้ึน นักการตลาดก็ตอ้งเป็นผูข้ายทีมี
ความคิดมากข้ึนเช่นกนั และทุคนก็จะไดรั้บผลประโยชน์นั้น 
ส าหรับนักการตลาดก็เช่นกนั การแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคมีความส าคญัต่อนักการตลาดดว้ย 
เพราะนักการตลาดสามารถได้รับประโยชน์จากความรู้ท่ีเก่ียวกบัรูปแบบการแสวงหาขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภคหลายประการคือ 

1) ความรู้ดา้นกลวิธีหรือความรู้ระดบัการกระท า (Tactical knowledge) จะเป็นประโยชน์
ต่อการพิจารณาเลือกเป้าหมายของธุรกิจได ้เช่น การรู้ถึงสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการแสวงหาร้านคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคไปซ้ือ บริการท่ีบริโภคเรียกร้องต้องการ วิธีท่ีใช้ส าหรับการเดินทาง ระยะทางในกร
เดินทาง เป็นตน้ จะเห็นได้ว่า ข้อมูลท่ีได้สามารถช่วยนักการตลาดได้รับประโยชน์จากรูปแบบ
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เหล่าน้ี เม่ือนกัการตลาดตอ้งการกระท าการดึงดูด (Appealing) ไปยงักลุ่มลูกคา้เฉพาะกลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึง 

2) ความรู้จากรูปแบบการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะเป็นการบอกให้รู้ถึงประเภทของ
ส่ิงดึงดูดใจท่ีนกัการตลาดสามารใชไ้ดก้บัผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ 

3) ความรู้จากการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคจะมีประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ตลาดได ้
เช่น การวิเคราะห์ประเภทต่างๆ ของลูกคา้ โดยเปรียบเทียบกบัพฤติกรรมการแสวงหาท่ีกระท าข้ึน
ก่อนและหลังจากการซ้ือจะมีประโยชน์ต่อการวางแผนตลาดได้ หรือนักการตลาดก็สามารถ
เปรียบเทียบประเภทของลูกคา้จากคุณสมบติัการแสวงหาได ้(Search characteristics) โดยประโยชน์
ท่ีได้รับก็คือ ท่ีท าให้เห็นวิธีการรวบรวมข้อมูลท่ีท าได้ง่ายกว่าเม่ือเปรียบกับขั้นตอนอ่ืนๆ ใน
กระบวนการซ้ือ แหล่งขอ้มูลส าหรับผูบ้ริโภค (Consumer information sources) เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งมี
การแสวงหาขอ้มูล ผูบ้ริโภคสามารถหาไดจ้ากแหล่งต่างๆ แตกต่างกนั บางคนก็หาจากแหล่งขอ้มูล
เพียงแหล่งเดียว แต่บางคนก็มีการหาขอ้มูลจากหลายๆ แหล่งเสียก่อนจึงสามารถไดข้อ้สรุปส าหรับ
การตดัสินใจได ้อยา่งไรก็ตาม ปรากฏวา่ผูบ้ริโภคทุกประเภทมีการใชแ้หล่วงขอ้มูลหลายแหล่ง ผล
การศึกษาอันน้ีได้แสดงให้เห็นว่า “ ผู ้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ าจะค่อนข้างเป็นนักจ่ายตลาดท่ีมี
ความสามารถในการใชแ้หล่งขอ้มูลหลายแหล่ง ” (Block: 3-15) โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้  ่าจะเห็นวา่
หนงัสือพิมพเ์ป็นแหล่งท่ีดีท่ีสุดส าหรับเขา รองลงมาก็ไดแ้ก่โทรทศัน์ ค  าแนะน าจากเพื่อน และวิทย ุ
ส่วนการศึกษาของเด็กพบว่า “ เด็กท่ีศึกษามีอัตราร้อยละ 78 ท่ีบอกว่าได้เห็นและได้ยินข้อมูล
เก่ียวกับของเล่นมาจากโทรทัศน์ ในขณะท่ีร้อยละ 22 ท่ีเหลือจะได้ข้อมูลมาจากเพื่อนเล่น ” 
(Feriders, 1973: 34-36) และจาก “ การศึกษาผูบ้ริโภคกวา่ 12,000 คนท าให้ไดข้อ้สรุปว่า ในขณะท่ี
การโฆษณามีความส าคญัต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค ปรากฏว่าแหล่งขอ้มูลอ่ืนๆ กลบัมีความส าคญั
นอ้ยกวา่” (Callahan: 45-48) ดงันั้นแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคสามารถจ าแนกไดก้วา้งๆ เป็น 3 แหล่ง
คือ 

1) ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal experience) ประสบการณ์ส่วนบุคคลก็คือ ประวติั
ความเป็นมาของผูบ้ริโภคท่ีบุคคลเคยเขา้ไปเก่ียวขอ้งในเร่ืองของการมีปัญหาเก่ียวกบัสินคา้นั้นมา
ก่อน ความส าเร็จในการไดซ่ึ้งขอ้มูงกระท าการเปรียบเทียบทางเลือกไดค้น้พบทางออกของปัญหา
และการไดรั้บความส าเณ้จหรือลม้เหลวจากการตดัสินใจ ประสบการณ์ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจาก
ตลาดไม่วา่จะไดม้าในสภาพท่ีรู้ตวัหรือไม่รู้ตวั (Conscious or unconscious) ก็ตาม จะถูกเก็บไวใ้น
ความคิด (Mind) และน าออกมาใชเ้ม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการ เราจึงเรียกประสบการณ์ส่วนบุคคลว่าเป็น
แหล่งขอ้มูลภายใน (Internal source of information) ได ้ซ่ึงตรงขา้มกบัแหล่งขอ้มูลทั้ง 2ท่ีเหลืออยู ่
ซ่ึงถือวา่เป็นขอ้มูลภายนอก (External source of information) 
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2) แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นกลุ่มอา้งอิง (Reference group sources) แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นกลุ่มอา้งอิง
จะเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีไดม้าจากการติดต่อในสังคม (Social contacts) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคนอ่ืนๆ ซ่ึง
การติดต่อน้ีอาจอยู่ในรูปของความสัมพนัธ์ภายในครอบครัว ในท่ีท างาน ในการท าโครงการของ
ชุมชน หน่วยงานของรัฐ และกลุ่มบันเทิงต่างๆ เป็นต้น ความคิดเห็นของคนอ่ืนๆ เหล่าน้ีจะมี
บทบาทส าคญัต่กิจกรรมการแสวงหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคเราสามารถแบ่งอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงได้
ดงัน้ีคือ 1) อิทธิพลของครอบครัว และ 2) อิทธิพลผูน้ าทางความคิด (Opinion leaders) อิทธิพลของ
ครอบครัวจะเกิดข้ึนไดบ้่อยๆ และมีความส าคญัด้วย “ มีหลกัฐานช้ีให้เห็นว่าประมาณร้อยละ 50 
ของผูซ้ื้อสินคา้คงทนทั้งหมดจะไดรั้บค าแนะน าการซ้ือจากเพื่อนฝูงและญาติพี่น้อง ” (Katona and 
Mueller, 1955:45) ตราสินคา้ท่ีซ้ือมกัจะเป็นตราสินคา้ท่ีเคยเห็นจากญาติพี่นอ้ง ผูน้  าทางความคิดจะ
มีบทบาทส าคญัมาก ส าหรับการซ้ือสินคา้จ าพวก เช่น ยา เคร่ืองใชภ้ายในบา้น ผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบั
ช่องปาก เส้ือผา้ ผา้ ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาด ทรงผม แต่งหน้า และภาพยนต์ เป็นต้น ผูน้ าทาง
ความคิดไม่ไดมี้อิทธิพลครอบจกัรวาลไปหมด ผูน้ าทางความคิดส าหรับส าหรับสินคา้ประเภทหน่ึง
จะแตกต่างจากสินคา้อ่ืนๆ ท่ีแตกต่างกนัโดยส้ินเชิง ตวัอย่างเช่น คนหน่ึงอาจเป็นผูน้ าทางความคิด
ส าหรับผงซกัฟอก ในขณะท่ีดารายอดนิยมอาจเป็นผูน้ าแฟชัน่เส้ือผา้ เป็นตน้ 

3) แหล่งข้อมูลท่ีเป็นธุรกิจ (Business sources) แหล่งข้อท่ีเป็นแหล่งธุรกิจท่ีผูบ้ริโภค
สามารถไดรั้บประโยชน์สามารถแบ่งเป็น 3 ประเภทคือ 1) ส่ือวงกวา้ง (Mass media) 2) พนกังาน
ขาย (Personal salespeople) และ 3) การไปเยือนร้านค้าปลีก (Visits retail stores) โดยตวัโฆษณา 
(Advertisement )ซ่ึงเป็นส่ือวงกวา้งจะให้ขอ้มูลหลากหลายแก่ผูบ้ริโภคได ้เช่น ขอ้มูลเก่ียวกบัตรา
สินคา้ ราคา การลดราคา คุณลกัษณะของสินคา้ ท าเลร้านคา้ และช่ือของร้าน เป็นตน้ ผูบ้ริโภคใช้
โฆษณาเพื่อเพิ่มความประทบัใจท่ีได้รับจากร้านโดยรวม แล้วเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าท่ี
เก่ียวข้อง ส่วนการขายโดยใช้บุคคล (พนักงานขาย) จะเป็นแหล่งข้อมูลท่ีใช้น้อยมากส าหรับ
ผูบ้ริโภค เพราะการขายสินคา้โดยตวับุคคลมกัจะน าสินคา้ไปขายตามบ้านให้ผูบ้ริโภค ตวัอย่าง
สินคา้ท่ีใชข้ายตามบา้น คือ ประกนัภยั เคร่ืองส าอางค ์ไมก้วาดเคร่ืองตดัตน้ไม ้และหนงัสือ เป็นตน้ 
นอกจากน้ียงัรวมถึงพนกังานขายท่ีอยูต่ามร้านคา้ต่างๆ ดว้ย ส าหรับร้านคา้ปลีกเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีดี
เลิศส าหรับผูบ้ริโภค แมว้า่จะล าบากในการไดม้าซ่ึงขอ้มูลจากร้านคา้มากกวา่การไดจ้ากส่ือวงกวา้ง
ก็ตาม เหตุผลก็คือ ร้านคา้จะมีขอ้มูลใหผู้บ้ริโภคมากมายจนท าให้เกิดความสับสนได ้ขอ้มูลท่ีร้านคา้
มีให้ผูบ้ริโภคซ่ึงไม่อาจหาไดจ้ากโฆษณาคือ ทศันคติของพนกังานในร้าน การเปรียบเทียบโดยตรง
ของสินคา้ ขอ้มูลการใหบ้ริการ การสาธิตสินคา้ รวมทั้งรูปแบบและเง่ือนไขของการขาย เป็นตน้ 

ปัจจยัท่ีตอ้งพิจารณาในการเลือกแหล่งขอ้มูล (Determinants of source selection) ปัจจยัท่ี
ตอ้งพิจารณาในการเลือกแหล่งขอ้มูลท่ีส าคญัมีดว้ยกนั 6 ประการ คือ 
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1) ประเภทของผลิตภณัฑ์ 
2) ประเภทของขอ้มูลท่ีตอ้งการ 
3) อายขุองผลิตภณัฑ ์
4) ความมัน่ใจท่ีมีต่อแหล่งขอ้มูล 
5) การเป็นประโยชน์ของขอ้มูล 
6) ประสบการณ์ท่ีมีมาก่อน โดยรายละเอียดดงัน้ี 

     ประเภทของผลิตภณัฑ์ (Type of product) สินคา้ชนิดหน่ึงอาจยอมนับแหล่งขอ้มูลแหล่ง
หน่ึงมากกวา่อีกแหล่งหน่ึงก็ได ้เช่น ผูบ้ริโภคจะเช่ือขอ้มูลท่ีไดจ้ากการติดต่อกบับุคคลมากกวา่จาก
ส่ือวงกวา้งส าหรับสินค้าพวกคงทน เป็นตน้ ส าหรับการสินคา้พวกสะดวกซ้ือ ผูบ้ริโภคอาจมีการ
แสวงหาขอ้มูลเพียงเล็กนอ้ย หรือไม่มีการหาขอ้มูลเลยก็ได ้
     ประเภทของข้อมูลท่ีต้องการ (Type of information desired) ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับ
แหล่งขอ้มูลท่ีแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัประเภทของขอ้มูลท่ีตอ้งการ โดยผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้ท่ีจะหา
ขอ้มูลหลายอย่างจากส่ือวงกวา้ง ขณะเดียวกนัก็ตรวจสอบความน่าเช่ือถือจากแหล่งขอ้มูลท่ีเป็น
บุคคล (Personal sources) หรือผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้หาขอ้มูลท่ีมีลกัษณะทัว่ไปมากกวา่ส่ือวงกวา้ง 
และขอ้มูลท่ีมีลกัษณะเฉพาะเจาะจงจากพนกังานขายของบริษทั หรือขอ้มูลท่ีเป็นบุคคล ถา้ขอ้มูล
นั้นมีความส าคญัมากต่อการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคอาจแสวงหาจากแหล่งขอ้มูลท่ีเป็นบุคคลท่ีเช่ือถือได ้
      อายุของผลิตภณัฑ์ (Product life) ผลิตภณัฑ์ท่ียิ่งมีอายุในการตลาดมากข้ึนใดยิ่งมีแนวโน้ม
มากท่ีผูบ้ริโภคจะใช้ประโยชน์ของข้อมูลท่ีได้รับจากกลุ่มอ้างอิงมากยิ่งข้ึนไปด้วย ส าหรับการ
พิจารณาผลิตภณัฑ์ใหม่แลว้ ผูบ้ริโภคจะอาศยัขอ้มูลจากส่ือวงกวา้งและผูน้ าทางความคิดเป็นอย่าง
มาก  
 ความมั่นใจท่ีมีต่อแหล่งข้อมูล (Confidence in the source) ผูบ้ริโภคจะมีความมัน่ใจต่อ
แหล่งขอ้มูลเม่ือผูบ้ริโภคเช่ือวา่จะไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งนั้น ถา้ผูบ้ริโภคไดรั้บผลดีจากการใชสิ้นคา้
ท่ีถูกแนะน าโดยแหล่งขอ้มูลหน่ึงในอดีตจะท าให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้แหล่งขอ้มูลนั้นอีก 
นอกจากนั้นผูบ้ริโภคยงัมีการพฒันาความมัน่ใจท่ีมีต่อธุรกิจหากส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บตรงกบัส่ิงท่ี
ธุรกิจโฆษณาไว ้
      การเป็นประโยชน์ของขอ้มูล (Usefulness of the information) ผูบ้ริโภคมกัใช้แหล่งขอ้มูล
ใดก็ตามท่ีให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ท่ีเก่ียวข้องกับปัญหาของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ตัวอย่างเช่น 
ผูบ้ริโภคจะใช้ขอ้มูลท่ีไดจ้ากหนงัสือพิมพท์อ้งถ่ินมากกวา่ส าหรับการติดตามเหตุการณ์ในทอ้งถ่ิน 
หรือข่าวสารการขายสินคา้ในทอ้งถ่ิน 
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       ประสบการณ์ท่ีมีมาก่อน (Previous experience) คือขอ้มูลท่ีไดจ้ากท่ีผูบ้ริโภคเคยเก่ียวขอ้ง
กบัสินค้า หรือเหตุการณ์นั้นมาก่อน ไม่ว่าจะเป็นของการเขา้ไปเก่ียวข้องในอดีตจะเป็นท่ีพอใจ 
หรือไม่พอใจจะน ามาเป็นขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจซ้ือปัจจุบนัและอนาคตได ้ตวัอยา่งเช่น การใช้
เคร่ืองไฟฟ้าตราหน่ึงแลว้พอใจมาก เม่ือตอ้งการเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าอ่ืนอีกก็อาจจะท าให้ผูบ้ริโภคสนใจ
ท่ีจะซ้ือสินคา้ตราเดิมท่ีเคยใช ้เป็นตน้ 
      ขนาดของการแสวงหาขอ้มูล (Degree of information search) เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ใชค้วามพยายาม หรือความจ าเป็นท่ีจะไดม้าซ่ึงขอ้มูลส าหรับช่วยในการตดัสินใจจะมีมากหรือนอ้ย
ข้ึนอยูก่บัปัจจยัต่างๆ หลายประการคือ 

1) ประสบการณ์และขอ้มูลเดิมท่ีมีอยู ่นัน่คือ ปัญหานั้นเคยตดัสินใจมาก่อนหรือไม่ หารก
เป็นเร่ืองท่ีเคยตดัสินใจมาก่อนแลว้นั้น การคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมก็อาจไม่จ  าเป็นก็ได ้

2) ลกัษณะของการตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจท่ีมกัจะตอ้งท าเป็นกิจวตัร หรือว่านานๆ 
คร้ัง ซ่ึงถา้การกระท านั้นกระท าสม ่าเสมอ การคน้หาขอ้มูลท่ีใช้ส าหรับช่วยตดัสินใจก็นอ้ย และถา้
เป็นเร่ืองท่ีไม่ค่อยพบบ่อยๆ จ าเป็นตอ้งคน้หาเสียก่อน นอกจากนั้น ลกัษณะของการตดัสินใจมี
ความซบัซอ้นมากนอ้ยเพียงใด ถา้เป็นเร่ืองท่ีซบัซอ้นก็จ  าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลมากข้ึน 

3) ลกัษณะความส าคญัของปัญหาท่ีตดัสินใจ ถา้ปัญหาใดยิง่มีความส าคญัมาก ก็ยิง่จ  าเป็น
มากท่ีจะตอ้งคน้หาขอ้มูลมากตามไปดว้ย แต่บางคร้ังถา้เป็นเร่ืองส าคญัมากผูบ้ริโภคอาจจะหันไป
ให้ความสนใจกบัตราสินคา้ หรือร้านคา้ หรือปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีช่วยให้มัน่ใจส าหรับการตดัสินใจปัญหา
ดงักล่าวแทน 

4) ประเภทของสินค้าท่ีท าการตดัสินใจ ถ้าเป็นสินค้าท่ีมีคงทน (Durable goods) หรือ
ราคาแพงก็จ  าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลมากกวา่สินคา้พวกสะดวกซ้ือ หรือสินคา้ท่ีมีราคาถูก 

5) ลกัษณะของผูต้ดัสินใจ ลกัษณะส่วนตวัของบุคคลเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อขนาดของ
การคน้หาขอ้มูล เช่น เป็นคนท่ีชอบหรือสนุกต่อการเดินส ารวจสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ หรือเป็นคน
ท่ีเปิดรับความคิดของคนอ่ืนไดง่้าย หรือเป็นคนท่ีความเช่ือมัน่ในตนเอง ลกัษณะของบุคคลเช่นน้ี 
ค่อนขา้งจะน าไปสู่การคน้หาขอ้มูลมากยงัพบในหมู่ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาสูง ผูมี้รายไดสู้ง ผูท่ี้อยู่
ในชั้นทางสังคมท่ีค่อนขา้งสูง ผูบ้ริโภคท่ีเป็นหนุ่มสาวและครอบครัวท่ียงัไม่มีบุตร และในกรณีท่ี
เป็นการตดัสินใจซ้ือระหวา่งสามีและภรรยาจะพบวา่มีมากข้ึนดว้ย             

การก าหนดความชอบส าหรับทางเลือกของปัญหา/ความต้องการ (Establish consumer 
preferences)  การก าหนดความชอบส าหรับทางเลือกของปัญหาเป็นขั้นของการวิเคราะห์เพื่อ
ประเมินทางเลือกต่างๆ ท่ีจะท าให้สามารถก าหนดความชอบท่ีมีต่อทางเลือกในทางใดทางหน่ึง
โดยเฉพาะได ้ขั้นตอนน้ีถือว่ามีความส าคญัมากท่ีสุด เพราะเป็นขั้นตอนท่ีมีผลกระทบต่อส่ิงท่ีจะ
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ได้รับจากกระบวนการการซ้ือ ผูบ้ริโภคอาจเขา้สู่ตลาดโดยไม่มีความตอ้งการเฉพาะมาก่อน หรือ
การท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดส้นใจท่ีจะแสวงหาขอ้มูลให้เพียงพอส าหรับการตดัสินใจก็ตาม แต่อย่างไรก็
ตามผูบ้ริโภคก็ไม่สามารถท่ีจะหนีไปจากขอ้สรุปท่ีตอ้งงกระท าการตดัสินใจ นั่นคือการก าหนด
ความชอบส าหรับทางเลือก (สินคา้) ใดทางเลือกหน่ึง การก าหนดความชอบส าหรับทางเลือกใดๆ 
จะเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคคาดวา่จะซ้ือ ประเภทของร้านคา้ และวธีิการท่ีใชส้ าหรับการซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
       การตดัสินใจซ้ือเป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคพร้อมจะกระท าการตดัสินใจส าหรับทางเลือกท่ีได้
ก าหนดไวแ้ลว้จากทางเลือกต่างๆ โดยทางเลือกท่ีจะกระท าถือวา่เป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุดส าหรับการ
แกไ้ขปัญหานั้น ดงันั้น ส่ิงท่ีเกิดข้ึนในขั้นน้ีคือ ความตั้งใจท่ีจะกระท าการซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึง 
หรือตราใดตราหน่ึง ความตั้งใจว่าจะซ้ือน้ีจ าเป็นจะตอ้งก่อให้เกิดการซ้ือเสมอไป เพราะยงัมีปัจจยั
อ่ืนๆ ท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจวา่จะซ้ือดีหรือไม่ รวมทั้งสภาพความพร้อมท่ีจะน าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น การตดัสินใจซ้ือจะเกิดข้ึนหรือไม่จึงข้ึนอยูก่บั 

1) ความตั้งใจซ้ือ 
2) สถานการณ์ในขณะตดัสินใจ 
3) ระยะเวลาท่ีใชส้ าหรับตดัสินใจ 
ความตั้ งใจซ้ือ (Purchase intention) เป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะเลือกทางเลือกใดก็

ตามท่ีดีท่ีสุดท่ีสอดคลอ้งกบัการแกไ้ขปัญหาของเขา   ความตั้งใจซ้ือเป็นเพียงโอกาสท่ีเกิดจากการ
ซ้ือจริงเท่านั้ น การซ้ือสินค้าของผู ้บ ริโภคไม่ได้ซ้ือตัวสินค้าอย่างเดียวหากแต่เป็นการซ้ือ
ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้นดว้ย ดงันั้นการตั้งใจซ้ือจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะน าไปสู่
การซ้ือจริงโดยการพิจารณาขอ้ดีของตราสินคา้ คุณภาพ และผลประโยชน์ทั้งหมดของสินคา้ เพื่อ
เปรียบเทียบกนั และสรุปเป็นทางเลือกท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน 

สถานการณ์ในขณะที่ตัดสินใจ (Situational influences) สถานการณ์คือ ปัจจยัทั้งหลาย
โดยเฉพาะทางเลือกในแง่เวลาและสถานท่ีท่ีเกิดจากการสังเกตไม่ไดเ้กิดจากความรู้ของบุคคล แต่
เกิดจากตวักระตุน้ท่ีเป็นทางเลือกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในปัจจุบนั การเลือกสินคา้ตราสินคา้เป็นช่วง
ของการพิจารณาสถานการณ์ในการตดัสินใจซ้ือ เช่น จะซ้ือเน้ือผกัดี เป็นตน้ สถานการณ์ท่ีท าให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือมีอยู ่5 ประการ คือ  

1) สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เช่น ท าเลท่ีตั้ง การตกแต่งภายใน กล่ินเสียงและการจดัร้าน 
2) ลกัษณะของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์การซ้ือประกอบกบัล่ิงแวดลอ้มทางสังคม 
3) เง่ือนไขการซ้ือต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัเวลา เช่น ซ้ือคร้ังสุดทา้ยเม่ือไร ซ้ือในช่วงเวลาอะไร

 เวลาเลิกงาน หรือสุดสัปดาห์ 
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4) การจงใจไปเดินซ้ือเป็นความตั้งใจและตอ้งการซ้ือ 
5) ข้ึนอยูก่บัสภาพของอารมณ์ สภาพความพร้อมทางร่างกาย เช่น ไม่สบายหรือเจบ็ป่วย  
ระยะเวลาทีใ่ช้ในการตัดสินใจ (Decision time) ปัจจยัอีกตวัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจก็คือ 

เร่ืองของเวลาท่ีจะใชไ้ปส าหรับการตดัสินใจเป็นส่ิงสุดทา้ยท่ีตอ้งตดัสินใจ การเลือกซ้ือสินคา้อาจใช้
เวลาเป็นปี หรือตัดสินใจเลือกซ้ือย่างฉับพลันก็ได้     ปกติระยะเวลาท่ีใช้จะพิจารณาปัจจัย
เช่นเดียวกบัการแสวงหาขอ้มูล 

การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post purchase assessment) 
เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคจะประเมินผลการตดัสินใจท่ีไดว้า่ การตดัสินใจนั้นมีประสิทธิภาพ

เป็นท่ีพอใจหรือไม่ อันจะน าไปสู่การตัดสินใจคร้ังต่อไปในอนาคต ฉะนั้ นกระบวนการการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคจึงไม่ไดส้ิ้นสุดลงเม่ือมีการกระท าการซ้ือ ส่ิงส าคญัอนัหน่ึงของขั้นตอนน้ีคือ 
สภาวะความกงัวลหลงัการซ้ือ(Post cognitive dissonance) ซ่ึงมีทฤษฎีท่ีว่าความกงัวลหลงัการซ้ือ 
(Dissonance theory) ได้อธิบายพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนหลังการซ้ือ โดยทฤษฎีน้ีมีความคิดเห็นว่า 
ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัความจ าเป็นในการรวบรวมขอ้มูลและการประมวลผลท่ีเก่ียวกบัทางเลือก
ต่างๆ อนัน าไปสู่การยอมรับทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง ความกงัวลดงักล่าวเป็นความรู้สึกไม่สบาย
ทางจิตใจท่ีผูบ้ริโภคพยายามจะบรรเทา ถา้ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีเก่ียวกบัสินคา้เป็นท่ีพอใจ 
การลดความกงัวลหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคก็ควรน าไปสู่ความชอบในตราสินคา้ดงักล่าวของสินคา้ 
และน าไปสู่การเพิ่มความเป็นไปไดใ้นการกลบัมาซ้ือซ ้ าอีกของผูบ้ริโภค 

ทฤษฎีท่ีว่าดว้ยความกงัวลหลงัการซ้ือจะเกิดข้ึนภายในเง่ือนไข 3 ประการคือ 1) ภายหลงั
การตดัสินใจท่ีส าคญัหรือยาก 2) ภายหลังจากการถูกบงัคับให้พูดหรือท าในส่ิงตรงกันข้ามกับ
ทศันคติ ความคิดเห็น หรือความเช่ือท่ีมีอยู ่3) ภายหลงัจากการไดรั้บขอ้มูลท่ีไม่ตรงกบัท่ีมีอยู ่ 
วธีิการท่ีผูบ้ริโภคจดัการเก่ียวกบัความกงัวลหลงัการซ้ือ อาจท าให้ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดไดรู้้ถึงการ
ลดความกงัวลและเพิ่มความเป็นไปไดใ้นการซ้ือซ ้ าของผูบิ้โภคในตราสินคา้ดงักล่าวไดใ้นภายหลงั
ไดใ้นภายหลงั ผูบ้ริโภคอาจแสวงหาการบรรเทาความกงัวลไดห้ลายทาง เช่น 

1) ผูบ้ริโภคอาจคน้หาขอ้มูลเพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจของเขา 
2) ผูบ้ริโภคอาจพยายามท าให้เขามัน่ใจวา่การตดัสินใจของเขาถูกตอ้งดีแลว้ โดยการบอก 

คนอ่ืนวา่การตดัสินใจดงักล่าวคุม้ค่าแลว้ 
3) ผูบ้ริโภคอาจพยายามหลีกเล่ียงขอ้มูลท่ีขดัแยง้กบัความคิดของเขา 
4) ผูบ้ริโภคอาจแกไ้ขปัญหาความกงัวลโดยการซ้ือตราสินคา้ใหม่ในการซ้ือคร้ังต่อไป 
5) ผูบ้ริโภคอาจพยายามลืมความกงัวลดงักล่าวจนหมดความกงัวลไปเอง 
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    นกัการตลาดจึงไดพ้ยายามท าโฆษณาเฉพาะข้ึนมาเพื่อขจดัความกงัวลหลงัการซ้ือดงักล่าว
ของผูบ้ริโภค โดยโฆษณานั้นจะสนับสนุนคุณสมบติัท่ีดีของตราสินคา้ดงักล่าว การให้ค  าแนะน า
วิธีการใช้ท่ีเพียงพอ การรับประกนัสินคา้ และการให้บริการหลงัการซ้ือจะเป็นส่ิงท่ีช่วยลดความ
กงัวลหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้
 

2.3  แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 
 
 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (อดุลย ์  จาตุรงค์กุล, 2543: 312-314 อา้งอิงจาก
Philip Kotler, 2003: 92) ไดอ้ธิบายว่าส่วนประสมการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดซ่ึ้งใช้ร่วมกนัเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ย 
 2.3.1  ผลิตภัณฑ์  (Product) คือส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีน าเสนอแก่ตลาดเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้และตอ้งสร้างคุณค่า (Value) ใหเ้กิดข้ึนการสร้างบริการเพื่อใหบ้ริการท่ีทรงคุณค่า
บริษทัตอ้งปรับแต่งบริการให้เขา้กบัความตอ้งการของลูกคา้เฉพาะรายและตอ้งสร้างคุณค่า (Value) 
ใหเ้กิดข้ึนดว้ย 
 2.3.2  ราคา (Price) คือต้นทุนทั้ งหมดท่ีลูกค้าต้องจ่ายในการแลกเปล่ียนกับสินค้าหรือ
บริการรวมถึงเวลาความพยายามในการใชค้วามคิดและการก่อพฤติกรรมซ่ึงจะตอ้งจ่ายพร้อมราคา
ของสินคา้ท่ีเป็นตวัเงินการตั้งราคาค่าบริการมีการเรียกราคาของบริการได้หลายแบบและราคาท่ี
ตั้งข้ึนสาหรับคิดค่าบริการมนัได้รับการออกแบบให้ครอบคลุมต้นทุนและสร้างก าไรเน่ืองจาก
บริการมองไม่เห็นการตั้งราคาบางส่วนตอ้งให้ผูข้ายและผูซ้ื้อเขา้ใจวา่มีอะไรบา้งรวมอยูใ่นส่ิงท่ีเขา
กาลงัซ้ือขายแลกเปล่ียนกนัการตั้งราคามีอิทธิพลต่อการท่ีผูซ้ื้อจะรับรู้บริการดว้ยถา้ลูกคา้มีเกณฑใ์น
การตดัสินคุณภาพนอ้ยเกณฑ์เขาจะประเมินบริการดว้ยราคาเน่ืองจากบริการยากท่ีจะประเมินราคา
จึงมกัมีบทบาทส าคญัในการช้ีคุณภาพ 
 2.3.3  ช่องทางการให้บริการ (Place) เป็นกระบวนการท างานท่ีจะท าให้สินคา้หรือบริการ
ไปสู่ตลาดเพื่อให้ผู ้บริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามท่ีต้องการให้บริการกลยุทธ์การ
ให้บริการเป็นเร่ืองท่ีตอ้งพิจารณาจดัให้มีประสิทธิภาพทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัสภาพของบริการและส่ิงท่ี
ลูกคา้ใหคุ้ณค่านกัการตลาดจะจดัการใหมี้การรับบริการไดโ้ดยสะดวกใหม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้
 2.3.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีต้องแน่ใจว่าตลาด
เป้าหมายเขา้ใจและให้คุณค่าแก่ส่ิงท่ีเสนอขายการส่งเสริมการตลาดบริการส่ิงหน่ึงท่ีท้าทายการ
ส่ือสารการตลาดของบริการก็คือการท่ีตอ้งแน่ใจวา่ตลาดเป้าหมายเขา้ใจและใหคุ้ณแก่ส่ิงท่ีเสนอขาย
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ความไม่มีตวัตนของบริการมนัท าให้เป็นไปไม่ไดท่ี้จะมีประสบการณ์ก่อนท่ีจะท าการซ้ือดงันั้นการ
ส่งเสริมการตลาดบริการจ าเป็นตอ้งอธิบายวา่บริการคืออะไรและใหคุ้ณประโยชน์แก่ผูซ้ื้ออยา่งไร 
 จากแนวคิดขา้งสามารถวเิคราะห์ไดว้า่เป็นส่วนประสมการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดซ่ึ้งใช้
ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายโดยน าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีความสอดคล้องใน
แนวคิดของความเช่ือ 
 

2.4  แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัความเช่ือ 
 
 ความเช่ือ คือ  ความมัน่ใจตอ่สิ่งนัน้ๆวา่เป็นความจริง ซึง่ความเช่ือบางอย่างอาจสืบตอ่กนั
มาเป็นเวลานาน ความเช่ือเป็นสิ่งท่ีอยู่คู่กับมนุษย์มาตัง้แต่ยุคโบราณ ตอนท่ียังไม่มีความรู้
ทางด้านวิทยาศาสตร์ ไมมี่การพิสจูน์ถึงความจริงของเร่ืองนัน้ๆ (http://th.wikipedia.org, 2012)   
 ความเช่ือ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของคนในสังคมท่ียึดมัน่ และยอมรับในส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
อาจมีเหตุผลหรือไม่มีเหตุผลก็ได ้เช่น เช่ือเร่ืองผีหรือเทวดา จิตวิญญาณ การระลึกชาติ เช่ือกฎแห่ง
กรรม  ความเช่ือถือเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของมนุษย ์เช่น เช่ือในเร่ืองกฎแห่งกรรมจะท าให้
บุ ค ค ลนั้ น ก ระท าแ ต่ ค ว าม ดี  ไม่ ท า ให้ ผู ้ อ่ื น เดื อ ด ร้อน  สั ง ค ม จะ เกิ ด ค ว าม ส งบ สุ ข 
(www.trueplookpanya.com, 2555)  

ความเช่ือ  หมายถึง กิจกรรมหรือพฤติกรรมทางจิตใจท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนเพื่อเป็นเคร่ืองยึด
เหน่ียวให้รอดพ้นจากภัยอันตราย และมีการสืบทอดจากรุ่นต่อรุ่นจนกลายเป็นส่วนหน่ึงของ
วฒันธรรม (ปาจรีย ์ เรืองคลา้ย, ม.ป.ป.)  

ความเช่ือ มีอิทธิพลโดยตรงต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคล เม่ือบุคคลมีความเช่ืออยา่ง
ใด ความเช่ือนั้นจะเป็นตัวก าหนดให้บุคคลปฏิบัติตามส่ิงท่ีตนเช่ือ การท่ีบุคคลมีพฤติกรรมท่ี
แตกต่างกนัออกไปนั้นก็เน่ืองจากความคิด ประสบการณ์และความเช่ือของแต่ละบุคคล  

ความเช่ือ  แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 
1) ความเช่ือทัว่ๆไป เป็นความเช่ือธรรมดาท่ีคนส่วนใหญ่จะมีอยู ่ประกอบดว้ย ความเช่ือ

ปรากฏการณ์ธรรมชาติ, ยากลางบ้าน, ฤกษ์ยาม, ลักษณะคนและสัตว์, ศาสนา, การท ามาหากิน
ประเพณี, การแกเ้คล็ด, ชาติ ภพ, ตวัเลข 

2) ความเช่ือท่ีแฝงไวด้ว้ยความกลวั ประกอบดว้ย ความเช่ือเร่ืองไสยศาสตร์, โชคลาง และ
ส่ิงศกัด์ิสิทธ์ิ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%88%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/
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 ความเช่ือจะเป็นผลให้เกิดส่ิงต่างๆ ไดแ้ก่ เกิดความมัน่ใจ เกิดพลงั เกิดความสบายใจ ท าให้
นบัถือศาสนาไดอ้ยา่งมัน่คง ท าใหเ้กิดรูปธรรม (ปาจรีย ์ เรืองคลา้ย, ม.ป.ป.) 

ความ เช่ื อ ท่ีประกอบด้วย เห ตุและผล  ซ่ึ งผ่ านการกลั่นกรองจากปัญญาน้ี  ท าง
พระพุทธศาสนาเรียกว่า “ สัทธาญาณสัมปยุตต์ “ (ญาณ แปลวา่ ความรู้ท่ีเกิดจากปัญญา สัมปยุตต ์
แปลว่า ประกอบดว้ย) การถือเอาส่ิงท่ีตนเองรู้ ตนเห็น โดยปราศจากการใชปั้ญญาพิจารณาให้รู้ถึง
เหตุและผลเป็นความเช่ือ ท่ีขาดปัญญา พิจารณาถึงเหตุผล ความเช่ือเช่นน้ีเรียกวา่ " สัทธาญาณวิปป
ยตุต"์ อน่ึง ถา้เช่ือตามเขาวา่เรียกวา่ " อธิโมกขศ์รัทธา " การเช่ือโดยปราศจากสติปัญญาก็ดี เช่ือตาม
คนอ่ืนวา่ก็ดี ไม่จดัเป็น ศรัทธาในทางพระพุทธศาสนา 

พระพุทธเจา้ ทรงสอนเร่ืองศรัทธาไวใ้นท่ีใด สอนไวใ้นธรรมบทไหนก็ตามที พระองคจ์ะ
ทรงสอนเร่ืองของปัญญาไวใ้นท่ีนั้น ๆ ดว้ยเสมอ ทั้งน้ีและทั้งนั้นก็เพื่อป้องกนั "ความเช่ือแบบงม
งาย" ความเช่ือเป็นส่ิงส าคญั เพราะมนุษยถ์า้ไม่เช่ือส่ิงใดก็จะไม่กระท าส่ิงนั้น เพราะฉะนั้น ถา้เช่ือ
ผิด ก็เป็นเหตุให้คิดผิด ท าผิด และถา้เช่ือในส่ิงท่ีถูกตอ้งแลว้ ก็เป็นเหตุให้คิดดี ท าดี ความเช่ือในส่ิง
ท่ีผดิ เป็นเหตุให้ไดรั้บความทุกข ์ความเส่ือม ความเดือดร้อน เป็นผลร้าย เป็นความพินาศ ตลอดจน
ท าใหเ้สียชีวติได ้เช่น   

1) เช่ือเร่ืองธรรมชาติ เช่น ภูเขา ตน้ไม ้สัตวต่์าง ๆ ท่ีผิดปกติ มีความแปลกประหลาดไป
จากธรรมดาแลว้ท าการสักการะบูชาเพื่อหวงัลาภยศ  เป็นตน้ 

2) เช่ือในผีสางเทวดา หรือวิญญาณ วา่ผูท่ี้เสียชีวติไปแลว้ยงัคงมีวิญญาณวนเวียนอยู ่แลว้
จึงท าการสักการะบูชาเพื่อหวงัขอลาภ ยศ มีการสร้างศาล ต่าง ๆ เพื่อให้ผ ีสาง วญิญาณ 
มาสิงสถิตอยู ่เป็นตน้ 

ความเช่ือในส่ิงเหล่าน้ีเป็นความเช่ือท่ีปราศจากปัญญา เป็นความเช่ือท่ียึดถือตามใจตนเอง 
หรือเป็นความเช่ือตามผู ้อ่ืน หาได้เกิดประโยชน์ใดๆ ไม่พระพุทธเจ้า ทรงแสดงความเช่ือท่ี
ประกอบดว้ยปัญญาไว ้4 ประการ คือ 

1) กมัมสัทธา คือ เช่ือกรรม 
2) วปิากสัทธา คือ เช่ือผลของกรรม 
3) กมัมสัสกตาสัทธา คือ เช่ือวา่สัตวท์ั้งหลายมีกรรมเป็นของตน ท าดีไดดี้ ท าชัว่ไดช้ัว่  
4) ตถาคตโพธิสัทธา คือ เช่ือปัญญาการตรัสรู้ของพระตถาคตเจา้ (พระพุทธเจา้) 

 โรเจอร์ (1978: 208-209 อา้งถึงใน สุรพงษ ์โสธนะเสถียร,  2533: 122) ไดก้ล่าวถึง 
ทศันคติ วา่เป็นดชันีช้ีวา่บุคคลนั้นคิดและรู้สึกอยา่งไรกบัคนรอบขา้ง วตัถุหรือส่ิงแวดลอ้มตลอดจน
สถานการณ์ต่างๆ โดยทศันคตินั้นมีรากฐานมาจากความเช่ือท่ีอาจส่งผลถึงพฤติกรรม ในอนาคตได้
ทศันคติ จึงเป็นเพียง ความพร้อม ท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงเร้า และเป็นมิติของการประเมิน เพื่อแสดงวา่
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ชอบหรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหน่ึงๆ ซ่ึงถือเป็นการส่ือสารภายในบุคคลท่ีเป็นผลกระทบมาจากการ
รับสารอนัจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป 
  

2.5  แนวคดิเกีย่วกบัเจตคติ (Attitude) 
       

2.5.1  ความหมายของเจตคติ 
พจนานุกรมทางการศึกษา (Dictionary of Education) ได้ให้ค  าจ  ากัดความของค าว่า  

เจตคติ วา่ “เจตคติ ” หมายถึง แนวโนม้และท่าทางท่ีมีต่อส่ิงหน่ึง หรือสถานการณ์หน่ึง หรือค่านิยม
หน่ึง โดยปกติจะมีความรู้สึกและอารมณ์เก่ียวขอ้งอยู่ในความเห็นนั้น เจตคติ จะสังเกตไม่ได ้แต่
อารมณ์จะอนุมานไดจ้ากพฤติกรรม ทั้งท่ีเป็นวาจาและท่าทาง (Allport, 1953: 810) กล่าวว่า เจตคติ 
เป็นสภาวะของความพร้อมทางดา้นจิต ซ่ึงเกิดข้ึนจากประสบการณ์ สภาวะความพร้อมน้ี จะเป็น
แรงท่ีก าหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลท่ีจะมีต่อบุคคล ส่ิงของ หรือสภาพท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงเจตคติ
เป็นลกัษณะภายในจิตใจท่ีแสดงออกในแง่ของอารมณ์ท่ีมีต่อส่ิงนั้น     
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526: 14) ได้สรุปความหมายของเจตคติไวว้่า  “ เจตคติ คือความ
คิดเห็น ซ่ึงถูกกระตุน้ดว้ยอารมณ์ (Emotion) ซ่ึงท าให้บุคคลพร้อมท่ีจะท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง เจตคติจะมี
บทบาทในการช่วยให้เราปรับปรุงตนเอง ป้องกนัตนเองให้แสดงออกถึงค่านิยมต่าง ๆ และช่วยให้
บุคคลเข้าใจโลกท่ีอยู่รอบตัวเราประสบการณ์เดิมของบุคคลช่วยในการเกิดเจตคติ และเป็น
ตวัก าหนดเจตคติของบุคคล ” 
 บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ (2547: 221) ไดใ้หค้วามหมายวา่ “เจตคติ เป็นกิริยาท่าทางท่ีรวม 
ๆ ของบุคคลท่ีเกิดจากความพร้อม หรือความโน้มเอียงของจิตใจ ซ่ึงแสดงออกต่อส่ิงเร้าต่อส่ิงหน่ึง 
ๆ เช่น ต่อวตัถุ ส่ิงของและสถานการณ์ต่าง ๆ ในสังคม โดยแสดงออกมาในทางสนับสนุน ซ่ึงมี
ความรู้สึกเห็นดี เห็นชอบต่อส่ิงเร้านั้น หรือในทางต่อตา้นเป็นความรู้สึกท่ีไม่เห็นดี ไม่เห็นชอบต่อ
ส่ิงเร้านั้น” 
 พรรณี ช. เจนจิตร (2548:  288) ไดใ้ห้ความหมายวา่ เจตคติ หมายถึง ความรู้สึก ทั้งท่ีพอใจ
และไม่พอใจ ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีอิทธิพลท าใหแ้ต่ละคนตอบสนองต่อส่ิงเร้าแตกต่างกนั
ออกไป 
 เจตคติ  เป็นค าสมาส  ระหว่างค าว่า เจต และค าว่า ค ติ  ซ่ึ งตามพจนานุกรมฉบับ
ราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ.2542 (ราชบณัฑิตยสถาน, 2546: 215, 321) ได้ให้ความหมายว่า เจตคติ
แปลว่า ท่าที หรือ ความรู้สึกของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง และค าว่า คติ แปลว่า แบบอย่าง หรือวิธี
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หรือแนวทาง เม่ือรวมเขา้ดว้ยกนั แปลวา่ แบบอยา่งของความรู้สึก ซ่ึงหมายถึง ความรู้สึกท่ีเห็นดว้ย
หรือไม่เห็นดว้ยต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
 ทศันคติ เป็นสภาพความพร้อมทางดา้นจิตของบุคคล ซ่ึงเป็นผลรวมของความคิดเห็นความ
เช่ือของบุคคลท่ีถูกกระตุน้ดว้ยอารมณ์ความรู้สึก และท าให้บุคคลพร้อมท่ีจะกระท าส่ิงหน่ึงส่ิงใด 
หรือเป็นตวัก าหนดแนวโน้มของบุคคล ในการท่ีจะมีปฏิกิริยาตองสนองในลกัษณะท่ีชอบหรือไม่
ชอบต่อส่ิงนั้น ส่ิงนั้นในท่ีน้ี อาจจะเป็น บุคคล ส่ิงของ การกระท า สถานการณ์ เป็นตน้ 
(เทพพนม เมืองแมน และ สวงิ สุวรรณ, 2540: 7) 
 ทศันคติ (Attitude) บา้งก็ใชค้  าวา่ “ เจตคติ ” บา้งก็ใชค้  าวา่ “ ท่าที ” และไดใ้หค้วามหมายวา่ 
ทศันคติ คือ ผลผสมผสานของความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของ
บุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง คนใดคนหน่ึง สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง ๆ  ซ่ึงออกมาในรูปการ
ประเมินค่า อนัอาจเป็นไปในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได ้และความรู้สึกเหล่าน้ี มีแนวโนม้ท่ีจะก่อ 
ให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงข้ึน ดงันั้น พฤติกรรมของมนุษยก์็ คือ การแสดงออกซ่ึงทศันคติ
ของเขา อนัเป็นผลมาจากความคิด ความเช่ือ ความรู้ ประสบการณ์ ภูมิหลงัและการเรียนรู้ท่ีผา่นมา
ของบุคคลนั้น ๆ ในแง่ของความเช่ือนั้น ทศันคติทุกทศันคติจะรวมเอาความเช่ือเขา้ไวด้ว้ย 
 ทั้งน้ี มิไดห้มายความวา่ ความเช่ือทุกอยา่งจะเป็นทศัคติ เม่ือทศันคติของบุคคลถูกรวบ รวม
ไวด้ว้ยกนัอยา่งมีโครงสร้าง นัน่ก็คือ ระบบค่านิยม และเม่ือบุคคลมีความแตกต่างกนั ทศันคติของ
แต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงเดียวกนัจึงแตกต่างกนัไปดว้ย (สร้อยตระกูล อรรถมานะ, 2545: 64) 
 จากค าจ ากดัความท่ีกล่าวมา สรุปไดว้า่ เจตคติ เป็นความรู้สึก หรือความคิดเห็นของบุคคลท่ี
มีต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง บุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงความรู้สึกนั้น เกิดจากการเรียนรู้ 
ตลอดจนประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีมีส่วนกระตุน้ให้บุคคลมีพฤติกรรมไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง 
โดยความรู้สึก หรือความเห็นนั้น อาจเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ตามประสบการณ์ท่ีไดรั้บเพิ่มข้ึน
 นอกจากน้ี ยงักล่าวว่า เจตคติ สามารถเกิดได้ 2 ลกัษณะ คือ 1) เจตคติทางบวก (Positive) 
เป็นความพร้อมท่ีจะตอบสนอง ในลกัษณะของความพึงพอใจเห็นด้วย ท าให้บุคคลอยากกระท า
อยากได ้หรืออยากเขา้ใกลส่ิ้งนั้น 2) เจตคติทางลบ (Negative) เป็นความพร้อมท่ีจะตอบสนอง ใน
ลกัษณะของความไม่พึงพอใจ ไม่เห็นดว้ย ซ่ึงอาจท าใหบุ้คคลเกิดความเบ่ือหน่าย ชิงชงัหรือตอ้งการ
หนีใหห่้างส่ิงนั้น 
 สามารถสรุปไดว้า่ เจตคติมีลกัษณะท่ีส าคญั คือ เป็นส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ หรือเป็นผลมา
จากการปรับปรุงตนเองให้เขา้กบัสภาพแวดลอ้มของชีวิต ซ่ึงสามารถเปล่ียนแปลงได ้และเป็นตวั
ช้ีน าหรือความรู้สึกภายในท่ีบุคคลประเมินมโนมติเก่ียวกบัลกัษณะของส่ิงเร้า ทั้งในดา้นคุณภาพ 
และความเขม้ในดา้นบวกไปจนถึงดา้นลบองคป์ระกอบของเจตคติ (Attitude Factors)ทศันคติ เกิด
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จากองค์ประกอบหลายอย่าง หรืออาจกล่าวอย่างกวา้ง ๆ ไดว้่า ทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ 
เกิดจากวฒันธรรมนัน่เอง ทศันคติสามารถเรียนรู้โดยบุคคล จากส่ิงแวดลอ้มตลอดชีวิตของบุคคล 
สถานท่ีแห่งแรกท่ีมีบทบาทในการปลูกฝังทศันคติ คือ บา้นหรือครอบครัว พอ่-แม่ และส่ิงแวดลอ้ม
ในบา้นมีอิทธิพลต่อการเกิดทศันคติในตวับุคคลไดม้าก และมีผลต่อรูปแบบของการมีความสัมพนัธ์
กบับุคคลอ่ืน ๆ ในอนาคตดว้ย นอกจากน้ี ครอบครัวยงัมีบทบาทส าคญัในการปลูกฝังทศันคติ ซ่ึง
ครอบครัวได้พิจารณาแล้วว่าเป็นส่ิงท่ีเหมาะสมกบัสถานการณ์ทางเศรษฐกิจและสังคม รวมทั้ง
ทศันคติเก่ียวกับการท างาน ตลอดจนสัมฤทธิผลในการท างานของบุคคลก็ปลูกฝัง ตั้งแต่ท่ีบ้าน 
นอกจากน้ี กลุ่มต่าง ๆ ท่ีบุคคลมีส่วนเก่ียวขอ้งตลอดช่วงชีวิต ได้แก่ กลุ่มเพื่อนในโรงเรียน กลุ่ม
เพื่อนร่วมงาน กลุ่มเพื่อนในวชิาชีพเดียวกนั เป็นตน้ กลุ่มอิทธิพลเหล่าน้ี จะมีบทบาทในการปลูกฝัง
ทศันคติใหม่ ส่งเสริม หรือปรับปรุงทศันคติเดิมของบุคคลได ้(เทพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ, 
2540: 8) ดงัแผนภูมิท่ี 3 องคป์ระกอบทศันคติท่ีมาของเจตคติ 
 ทศันคติหรือเจตคตินั้น มิได้มีในตวับุคคลมาแต่ก าเนิด หากแต่ค่อย ๆ เกิดข้ึนภายในตวั
บุคคล อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์หรือการเรียนรู้ (Learning) ท่ีผ่านมาในชีวิตของบุคคลนั้นๆ 
ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของบุคคลนั้น อาจเป็นรูปธรรมหรือนามธรรมก็ได ้อาจอยูใ่กลห้รือไกลตวั
บุคคลนั้น ๆ ก็ได ้อาจกล่าววา่ไดบ้่อเกิดของทศันคตินั้น มีหลายทาง ดงัน้ี (สร้อยตระกูล อรรถมานะ
, 2545: 65 - 66) 
 ประสบการณ์ส่วนบุคคล การมีประสบการณ์ไม่ว่าจะเป็นโดยทางตรงหรือทางออ้มย่อม
ก่อให้ เกิดทัศนคติต่อส่ิงนั้ น ๆ โดยทั่วไปประสบการณ์ ส่วนบุคคลจะกระทบโดยตรงต่อ
องค์ประกอบด้านความคิดของทศันคติ ประสบการณ์ท่ีท าให้เกิดความรู้สึกพอใจ ย่อมก่อให้เกิด
ทศันคติท่ีดีต่อส่ิงนั้น ตรงกนัขา้มหากประสบการณ์นั้น ๆ ก่อใหเ้กิดความไม่พึงพอใจ บุคคลก็จะเกิด
ทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงนั้น ๆ อาทิ บุคคลบุคคลหน่ึง มีผูบ้งัคบับญัชา ซ่ึงท าหนา้ท่ีผูบ้งัคบับญัชาท่ีดีเขา
จึงเกิดทศันคติท่ีดีต่อผูบ้งัคบับญัชาของเขา ซ ้ าองค์การท่ีเขาเป็นสมาชิกอยู่นั้น ก็เป็นองค์การท่ีดี
ด าเนินงานอยา่งมีประสิทธิผลประสิทธิภาพ ส่ิงเหล่าน้ี จึงท าให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร และต่อ
งานท่ีท าหรือการท่ีผูบ้งัคบับญัชาไม่ท าหนา้ท่ีผูบ้งัคบับญัชาท่ีดี และชอบดุวา่ผูใ้ตบ้งัคบับญัชาบ่อยๆ 
ผูใ้ตบ้งัคบับญัชาอาจเกิดทศันคติท่ีไม่ดี ต่อผูบ้งัคบับญัชาคนนั้นได ้
 การศึกษาเล่าเรียน การอบรมสั่งสอน กระบวนการเรียนรู้ทางสังคม (socialization process)
ทั้งท่ีไดจ้ากกลุ่มปฐมภูมิ (primary group) คือ ครอบครัว และกลุ่มทุติยภูมิ (secondary  group) ไดแ้ก่ 
โรงเรียน สมาคม พรรคการเมือง เป็นตน้ ทั้งในภาพท่ีเป็นแบบแผนหรือเป็นทางการ(formal) อาทิ 
การเรียนในโรงเรียน การเป็นสมาชิกในองคก์าร หรือในภาพท่ีไม่เป็นแบบแผนหรือไม่เป็นทางการ 
(informal) อาทิ การได้รับการอบรมเล้ียงดูจากพ่อแม่พี่น้อง ความสัมพนัธ์กบัเพื่อน อิทธิพลของ
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ส่ือมวลชน รวมตลอดถึงสังคมท่ีบุคคลนั้นอาศยัอยู ่ซ่ึงมีขนบธรรมเนียมประเพณีวฒันธรรม ค่านิยม
แวดลอ้มอยู ่แนวทางต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาแลว้ ลว้นแต่เป็นทางท่ีจะหล่อหลอมก่อให้เกิดทศันคติในตวั
บุคคลไดท้ั้งส้ิน 
 นอกจากน้ี ยงัมีบ่อเกิดอ่ืน ๆ ของทศันคติอีก ไดแ้ก่ การเลียนแบบผูอ่ื้น (imitation) ซ่ึงเป็น
การเลียนแบบอย่างท่ีตนชอบ ยอมรับ หรือเคารพ เพื่อท าให้เข้ากับคนท่ีตนนิยมรักใคร่ การ
ลอกเลียนแบบน้ี อาจก้าวไปถึงการถ่ายแบบโดยพยายามท าตนให้เหมือนกบัอีกบุคคลหน่ึงในแง่
ความรู้สึกนึกคิดด้วย (identification) ทั้ งน้ี เพื่อจะท าตนให้เหมือนกบับุคคลท่ีตนอยากเป็นพวก
เดียวกบัเขา ความประทบัใจท่ีรุนแรงก็มีส่วนในการสร้างทศันคติ เช่นกนั อาทิ เคยเห็นภาพยนตร์
แสดงถึงความโหดเห้ียมของนาซี ก็เกิดทศันคติไม่ดีต่อนาซี หรือแมแ้ต่บุคลิกภาพก็มีผลต่อการเกิด
ของทศันคติ อาทิ คนท่ีมีบุคลิกภาพแบบชอบแสดงออก (extrovert) จะมีทศันคติท่ีชอบสังคมไม่
ต่อตา้นสังคมกระบวนการเกิดเจตคติ 
 เจตคติ มิใช่ส่ิงท่ีมีมาแต่ก าเนิด หากพฒันาข้ึนมาภายหลงั พฒันาการของเจตคติน้ีเกิดมาจาก
ปัจจยัหลายประการดว้ยกนั คือ (นวม สงวนทรัพย,์ 2535: 77 - 78)   

1) ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Determinants) วฒันธรรมของสังคมมีอิทธิพลมหาศาล
ต่อพฤติกรรมเจตคติ ความคิดของมนุษย ์กล่าวอีกนัยหน่ึงคือ เจตคติและพฤติกรรมของมนุษยถู์ก
ควบคุมโดยวฒันธรรมท่ีเขาเจริญเติบโตมา 

2) ปั จจัยทางจิตวิทยา (Psychological Determinants) บางค ร้ังเราจะพบว่าบุคคล ท่ี
เจริญเติบโตมาในบรรยากาศในวฒันธรรมเดียวกนั แต่มีเจตคติท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ี ข้ึนอยู่กบัความ
ตอ้งการ สติปัญญา ผลประโยชน์ ความเครียด เป็นตน้ ท่ีแตกต่างกนั   

3) ปัจจยัทางหน้าท่ี (Functional Determinants) หมายความว่า บุคลิกภาพของบุคคล จะ
ส่งผลกระทบต่อบทบาทแห่งความพฒันาเจตคติของคนนั้นๆ ซ่ึงจากการศึกษาของไลเบอร์แมน ท่ี
ไดท้  าการศึกษาเจตคติของคนงานโรงงานแห่งหน่ึง พบว่า บทบาทมีอิทธิพลต่อเจตคติ โดยเจตคติ
ของคนงานจะเปล่ียนไปตามบาบาททางสังคมท่ีตนด ารงอยู ่การศึกษาน้ี ยอ่มแสดงให้เห็น อิทธิพล
ของบทบาทท่ีมีต่อเจตคติและความเช่ือของบุคคล นอกจากน้ี บุคคลยงัเรียนรู้เก่ียวกบัตนเองจาก
บทบาทท่ีตนมีอยูด่ว้ย โดยบุคคลอาจพฒันาเจตคติเก่ียวกบัตนเอง จากเจตคติของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อเรา 
 วนิยั วีระวฒันานนท ์(2532: 40) ไดอ้ธิบายวา่ การท่ีคนเรามีเจตคติ อยา่งไรนั้น จะตอ้งมีส่ิง
ใดส่ิงหน่ึงมาเป็นปัจจยัท่ีท าให้เกิดความคิดอยา่งนั้นข้ึนมา ซ่ึงปัจจยัท่ีท าให้เกิดเจตคติอยา่งใดอยา่ง
หน่ึงนั้น อยูบ่นรากฐานของโครงสร้าง 4 ประการ คือ 
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1) โครงสร้างในการปรับตวั (Adaptive Function) เช่น คนท่ีมาท างานในกลุ่มอนุรักษส์ัตว์
ป่าคร้ังแรกเขาอาจยงัไม่เห็นด้วยกับการอนุรักษ์สัตว์ป่า แต่เพื่อท าให้เขาสามารถอยู่ในกลุ่มคน
ดงักล่าวได ้เจตคติของเขาก็มีโอกาสท่ีจะเห็นคลอ้ยตามกบัการอนุรักษส์ัตวป่์าไปในท่ีสุด 

2) โครงสร้างในการใชว้ิจารณญาณ (Cognitive Function) ปัจจยัในการเกิดเจตคติในขอ้น้ี 
คือ การส่งถ่าย (Tranfer) เจตคติท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงไปยงัส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีจดัอยู่ในกลุ่ม หรือลักษณะอย่าง
เดียวกนั ท่ีกล่าววา่การพฒันาเจตคติ จะเป็นไปตามหลกัการถ่ายทอดแบบอยา่ง จากสภาพการณ์หน่ึง 
ไปสู่อีกสภาพการณ์หน่ึง 

3) โครงสร้างท่ีเป็นความต้องการ (Need Gratification Function) มีลกัษณะคล้าย ๆ กับ
ความตอ้งการท่ีเป็นธรรมชาติทัว่ไป 

4) โครงสร้างในการป้องกันตวั (Ego-Defence Function) คือ เจตคติท่ีเกิดจากอันตราย
หรือประสบการณ์ในทางท่ีไม่ดี เม่ือไปพบหรืออยู่ในสถานการณ์เดิมอย่างนั้นเขา้อีก เจตคติอย่าง
เดิม ก็ยงัคงมีต่อส่ิงใหม่นั้นอีก 
 เราอาจสรุปได้ว่า กระบวนการเกิดเจตคติประกอบด้วย โครงสร้างในการปรับตวั และ
โครงสร้างในการป้องกนัตวัของบุคคล เพื่อใหส้ามารถด ารงอยูใ่นสังคมได ้หรือกล่าวอีกนยัหน่ึงคือ
เจตคติของบุคคลถูกควบคุมโดยสังคมท่ีเขาเจริญเติบโตมา และบทบาททางสังคมท่ีเขาด ารงอยู่
โครงสร้างในการใช้วิจารณญาณ และโครงสร้างท่ีเป็นความต้องการของบุคคลแต่ละบุคคลท่ี
แตกต่างกนั ตามปัจจยัทางจิตวทิยา 
 2.5.2  การเปลีย่นแปลงเจตคติ 
 ชม ภูมิภาค (2543: 90) ไดก้ล่าวถึง ปัจจยัท่ีท าใหเ้จตคติเปล่ียนแปลงวา่ประกอบดว้ย 

1) แหล่งท่ีมาของส่ิงส่ือสาร ได้แก่ ศกัด์ิศรีของผูส่ื้อสาร ความจงใจ ความชอบพอกัน
ลกัษณะความคลา้ยกนัของกลุ่มอา้งอิง บุคคลผูมี้ช่ือเสียง   

2) เน้ือหาท่ีส่ือสาร เช่น ความใหม่ของเน้ือหา ความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจในเน้ือหา 
3) สถานการณ์ เช่น การใชบ้างส่ิงหนุนส่ิงท่ีส่ือสาร การกระตุน้ให้เกิดการตกใจกลวั การ

หนัเหความสนใจไปทางอ่ืน ตลอดจนความกดดนัของกลุ่ม  
นวม สงวนทรัพย ์(2544: 77 -78) อธิบายความหมาย ของการเปล่ียนแปลงเจตคติของคน

อาจเกิดจากปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 
1) การติดต่อส่ือสาร ไดแ้ก่ วทิยุ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์วารสาร หนงัสือ เป็นตน้ เป็นส่ือ

ส าคญัท่ีท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในเจตคติ 
2) การติดต่ออยา่งใกลชิ้ด ซ่ึงความใกลชิ้ด จะท าใหค้นไดเ้รียนรู้สภาพท่ีแทจ้ริงของแต่ละ

ฝ่าย ความเขา้ใจผดิก็จะหายไป 
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3) อิทธิพลส่วนบุคคล อิทธิพลส่วนบุคคลท่ีเกิดมาจากอตัลกัษณ์ บุคลิกภาพและคุณสมบติั
ทางจิตใจ ท่ีแสดงออกมาทางกายกรรมและวจีกรรมบุคคลเพียบพร้อมดว้ยคุณสมบติัท่ีดี ดงักล่าว
ยอ่มมีอิทธิพลเหนือเจตคติของคนอ่ืนไดง่้าย 

4) การตดัสินใจของกลุ่ม ถา้หากวา่กลุ่มชนไดต้ดัสินใจในเร่ืองใดเจตคติของคนในกลุ่ม
ยอ่ม มีแนวโนม้ท่ีจะคลอ้ยไปตามนั้นการเปล่ียนแปลงเจตคตินั้น ตอ้งค านึงถึงส่ิงต่อไปน้ี คือ 
 แหล่งขอ้มูล หรือแหล่งข่าวสาร (Source) ซ่ึงแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนเจตคติ
นั้น มีหลายประเภท ไดแ้ก่ตวับุคคล สถาบนั และส่ือสารมวลชน 

 ข่าวสาร หรือขอ้มูล(Message) ซ่ึงแบ่งเป็น  
( 1 )  รูปแบบของข่าวสารหรือขอ้มูล หมายถึง ลกัษณะของขอ้มูล  
( 2 )  โครงสร้างของข่าวสาร หมายถึง การจดัรูปแบบของเน้ือหา 
( 3 )  เน้ือหาของข่าวสาร หมายถึง ส่ิงท่ีบรรจุอยู่ในข่าวสาร ซ่ึงตอ้งการให้ผูรั้บเปล่ียน 

เจตคติ 
5) ผูรั้บขอ้มูล หรือผูรั้บสาร (Audience) ซ่ึงเป็นผูท่ี้เราต้องการเปล่ียนเจตคติ ซ่ึงในการ

เปล่ียนเจตคตินั้น ควรค านึงถึงลกัษณะต่าง ๆ ของผูรั้บขอ้มูล เช่น อายุ ระดบัสติปัญญา บุคลิกภาพ
เพศ ประสบการณ์เดิมและส่ิงแวดลอ้ม สรุปไดด้งัน้ี 

เพศหญิง จะถูกชักจูงได้ง่ายกว่าเพศชาย การท่ีเพศหญิงถูกชักจูงได้ง่ายกว่าเพศชายนั้น 
ข้ึนอยูก่บัอิทธิพลของวฒันธรรมและสังคมดว้ย 

มีความแตกต่างของเจตคติของคนท่ีมีระดบัอายตุ่างกนั เพราะคนท่ีอายมุากจะปรับตวัใหเ้ขา้
กบัการเปล่ียนแปลงของสังคมไดน้้อยกว่าคนท่ีอายุน้อยกว่า จึงยากแก่การชกัจูง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
ประภาเพญ็ สุวรรณ (2520: 65 - 67) กล่าววา่ ตวัก าหนดทางสังคม และบุคลิกภาพท่ีมีผลต่อทศันคติ 
ไดแ้ก่ อายุ โดยเช่ือวา่ อายุ จะส่งผลต่อทศันคติของบุคคล ผูใ้หญ่จะปรับตวัให้เขา้กบัส่ิงแวดลอ้มท่ี
เปล่ียนแปลงได้ยาก ซ่ึงมีผลต่อทัศนคติของเขาเองท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ ในสังคม ดังนั้ นการท่ีจะ
ก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในสังคม ยอ่มจะท าไดย้ากในกลุ่มคนท่ีมีอาย ุซ่ึงตรงกนัขา้มกบักลุ่มผูท่ี้มี
อายนุอ้ยกวา่ ท่ีพร้อมจะเปล่ียนแปลงสังคม และการเปล่ียนแปลงเหล่าน้ี จะมีผลต่อการเปล่ียนแปลง 
หรือสร้างทศันคติของบุคคลเหล่านั้นดว้ย 

สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัท่ีท าใหเ้จตคติเปล่ียนแปลง ประกอบดว้ยการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงรวม
ไปถึงแหล่งท่ีมาของข่าวสาร สาร วิธีส่งสาร ผูส่้งสารและลกัษณะของผูรั้บสารตลอดจนการติดต่อ
อย่างใกล้ชิด อิทธิพลส่วนบุคคลและการตัดสินใจของกลุ่ม ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีล้วนมีผลต่อการ
เปล่ียนแปลงเจตคติของบุคคลทั้งส้ิน จะเห็นไดว้่าการเปล่ียนแปลงเจตคติหรือทศันคติ เป็นเร่ืองท่ี
อาจท าความเขา้ใจไดไ้ม่ยากนกั แต่การเปล่ียนแปลงทศันคติในความเป็นจริง เป็นเร่ืองท่ีท าไดไ้ม่ง่าย
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เลย แต่เม่ือใดท่ีทศันคติไดถู้กสร้างข้ึนมา ทศันคตินั้น จะกลายเป็นส่วนหน่ึงของบุคคลนั้น ดว้ยเหตุ
น้ี จะเห็นว่าทศันคติ มีความส าคญัอย่างยิ่ง เพราะการเล่ียนแปลงทศันคติ นบัเป็นการเปล่ียนแปลง
บุคคลนั้น ๆ เลยทีเดียว (สร้อยตระกูล อรรถมานะ, 2545: 69) 
 

2.6  แนวคดิเกีย่วกบักนุเชียงสูตรปลา 
 
 กุนเชียงปลา ความหมายของค าว่า “ กุนเชียง ” (Kunchiang sausage) ก็คือ ไส้กรอกชนิด
หน่ึงท่ีผลิตจากเน้ือสัตวแ์ละมนัท่ีผ่านการบดหยาบผสมเคร่ืองปรุง แลว้บรรจุลงไส้และท าให้แห้ง
โดยการผึ่งแดดหรือใชตู้อ้บ ซ่ึงจดัเป็นกรรมวิธีการแปรรูปอนัมีท่ีมาจากประเทศจีน สามารถยดือายุ
การเก็บรักษาใหไ้ดน้านมากข้ึน (Royin, 2014: online) 
 แต่ตามหลกัธุรกิจ กุนเชียง คือสินคา้ท่ีวางจ าหน่ายในแผงคา้เมืองไทยมาอย่างยาวนานไม่
แพใ้คร บางเจา้มีประวติัเก่าแก่ถึง 100 ปี ซ่ึงเป็นท่ีน่าสนใจวา่เหตุใดกุนเชียงเจา้ดงัหลายรายสามารถ
คงอยู่ในตลาดได้อย่างย ัง่ยืน ขณะเดียวกัน ก็มีผูป้ระกอบการรายใหม่จ  านวนมากทยอยแจง้เกิด 
โดยเฉพาะวงการ “ของฝาก”เพื่อสร้างทางเลือกใหม่แก่ผูบ้ริโภคแต่ยงัคงความเป็น “ กุนเชียง ” 
ผูผ้ลิตหลายรายจึงพยายามหาสูตรเด็ดเฉพาะตวั จนกุนเชียงเมืองไทยมีอยูม่ากมายหลายสูตร หลาก
รสชาติ โดยปรับเปล่ียนเคร่ืองปรุงรวมถึงวตัถุดิบจากเน้ือหมู เน้ือไก่ เป็นเน้ือปลาซ่ึงนับเป็น
เน้ือสัตวท่ี์ตรงตามกระแสคนรักสุขภาพ เน่ืองจากปลาเป็นเน้ือสัตวท่ี์มีคุณค่าทางโภชนาการสูงแต่
ไขมนัต ่า 
 “ กุนเชียงปลา ถือเป็นผลิตภณัฑ์ใหม่ของเราท่ีไดรั้บการตอบรับดีจากลูกคา้ ท่ีไดมี้การน า
เน้ือปลามาผสมกบัเน้ือหมู และคอหมู มาท าเป็นกุนเชียงปลา ท าให้ไดร้สชาติท่ีแปลกใหม่ ซ่ึงเม่ือ
น าไปทอดจะมีความกรอบกวา่กุนเชียงหมูเล็กนอ้ย ส่วนขั้นตอนกรรมวิธีการผลิตกุนเชียงหมู และ
ปลา จะเร่ิมตน้ดว้ยการบดวตัถุดิบให้เขา้กนั แลว้น ามายดัใส่ลงในไส้หมู และน าไปอบในอุณหภูมิ
ประมาณแสงแดด เพราะถา้ใชค้วามร้อนมากเกินไปจะให้ไดกุ้นเชียงเห่ียวดูไม่น่ารับประทาน เม่ือ
อบเสร็จ จะต้องน าออกมาแขวนไวท่ี้เรือนพกัอีกประมาณ 3 วนั ก่อนท่ีจะน าไปบรรจุลงในถุง
สุญญากาศ เพื่อการเก็บรักษาท่ียาวนานข้ึน ” 
 แนวคิดกนัในกลุ่มไส้กรอกสมุนไพรท่ีจะผลิตสินคา้จากปลายี่สก เพื่อให้คนต่างถ่ินได้
รับประทานโดยใช้ภูมิปัญญาดั้งเดิมเสริมกบัภูมิปัญญาคนรุ่น ใหม่ได้เป็นผลิตภณัฑ์กุนเชียงปลา
ยีส่ก ภายใตช่ื้อ “กุนเชียงปลายีส่ก” ท่ีอุดมดว้ยโปรตีน แคลเซียมจากธรรมชาติ และเสริมสมุนไพรท่ี
บ ารุงร่างกายไดอ้ยา่งลงตวั ลกัษณะโดดเด่นของกุนเชียงปลายี่สก คือเหนียวนุ่ม อร่อย สีสันสวยงาม
ตามธรรมชาติคุณค่าทางโภชนาการครบถว้น 



 

65 
 

 วตัถุดิบและส่วนประกอบ 
1) เน้ือปลายีส่ก 65 % 
2) น ้าตาล 20 % 
3) ไขมนัปลา 10 % 
4) เคร่ืองเทศ 3.4 % 
5) เกลือ 1.5 % 
6) โมโนโซเดียวกลูตาเมต 0.1 % 

ภาพที ่2.3  กระบวนการท ากุญเชียง 
ทีม่า: http://coursewares.mju.ac.th:81/e-learning46/ft470/cp/cp_006.html 

 
 ขั้นตอนในการท า 

1) บดเน้ือปลายีส่กและไขมนัในเคร่ืองบด 
2) ใส่เคร่ืองปรุงน ้าตาล เกลือ เคร่ืองเทศ 
3) น าไปบรรจุใส่ในไส้เทียม 
4) น ามาผกูเป็นท่อนๆ 
5) น าไปอบความร้อย 70 องศา ประมาณ 30-40 ชัว่โมง 
6) น าออกจากเคร่ืองอบตดัแบ่งบรรจุถุงละคร่ึงกิโล 

http://souvenirbuu.files.wordpress.com/2011/08/e0b89be0b8a5e0b8b2e0b8a2e0b8b5e0b988e0b8aae0b881-3.jpg
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7)  น าไปซีลบรรจุถุงสุญญากาศ เคล็ดลบัในการผลิตก็คือจะตอ้งมีความแม่นย  าใน
การชัง่ตวงวตัถุดิบ ตอ้งไดส้ัดส่วนท่ีแม่นย  าสม ่าเสมอ จะท าให้ไดคุ้ณภาพท่ีมี
มาตรฐานเดียวกนั 

 
ภาพที ่2.4  ส่วนผสมของกุญเชียงปลา 

ทีม่า: http://souvenirbuu.files.wordpress.com/2011/08 
 

กุนเชียงปลา ถือเป็นผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีไดรั้บการตอบรับดีจากลูกคา้ ท่ีไดมี้การน าเน้ือปลามา
ผสมกบัเน้ือหมู และคอหมู มาท าเป็นกุนเชียงปลา ท าใหไ้ดร้สชาติท่ีแปลกใหม่ ซ่ึงเม่ือน าไปทอดจะ
มีความกรอบกวา่กุนเชียงหมูเล็กนอ้ย ส่วนขั้นตอนกรรมวธีิการผลิตกุนเชียงหมู และปลา เคร่ืองปรุง 
แลว้บรรจุลงไส้และท าให้แห้งโดยการผึ่งแดดหรือใชตู้อ้บ ซ่ึงจดัเป็นกรรมวิธีการแปรรูปอนัมีท่ีมา
จากประเทศจีน สามารถยืดอายุการเก็บรักษาให้ไดน้านมากข้ึนซ่ึงมีความสอดคลอ้งในในการศึกษา
ถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคโดยศึกษาในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 

http://souvenirbuu.files.wordpress.com/2011/08/e0b89be0b8a5e0b8b2e0b8a2e0b8b5e0b988e0b8aae0b881-2.jpg
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2.7  วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 

2.7.1  งานวจัิยในประเทศ 
วรรณภา ปรือทอง (2547) ท าการวิจยัเร่ืองการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตกบัพฤติกรรม และทศันคติในการบริโภคอาหารชีวจิตร้านเอเดนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตลอดจนเปรียบเทียบพฤติกรรม และทศันคติในการบริโภคอาหารชีจิต จ าแนก
ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคอาหารชีวจิตท่ี
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีซ้ืออาหารชีวจิต ณ ร้านเอเดน จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือส าหรับเก็บขอ้มูล แลว้น ามาวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ดว้ยวิธีการทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe’) 
การทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square test) การทดสอบแครมเมอร์วี (Cramer’s V) และ การค านวณ
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)
ผลการวิจยัพบวา่รูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิตของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนท่ีเก่ียวกบัประเภทอาหารชีวจิตท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุด บุคคลท่ี
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และสัมพนัธ์กบัวตัถุประสงค์
ส าคญัท่ีสุดในการซ้ือ เหตุผลส าคญัท่ีสุดในการซ้ือคร้ังแรก และความถ่ีในการซ้ืออาหารชีวจิตอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากนั้นรูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติใน
การบริโภคอาหารชีวจิตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดา้นอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ยกเวน้ดา้นการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีระดบั 0.05 
 อนุชิต ศิริกิจ (2548) ท าการวิจยัเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิตและทศันคติท่ีมีต่อการเลือก
บ้านจดัสรรประเภทบ้านเด่ียวและทาวน์เฮาส์  โดยสุ่มตวัอย่างในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัระยอง 
รูปแบบการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงสหสัมพนัธ์  กลุ่มตวัอย่างคือ ผูซ้ื้อบา้นในเขตอ าเภอเมืองระยอง 
จงัหวดัระยอง จ านวน 284 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัประกอบดว้ยแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ย สถิติเชิงพรรณา การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ และ การวเิคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว ผลการวิจยัพบวา่ 1) รูปแบบการด าเนินชีวิตส่วนใหญ่ เป็นรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของกลุ่มผู ้มีชีวิตสมบูรณ์ (Fulfilled) เป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนคิดเป็นร้อยละ 32.4 ส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับสูง มีความเช่ียวชาญในอาชีพการงาน ซ่ึงท างานเป็นพนักงาน หรือ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ในระดับ  10,001-20,000 บาท 2) ทัศนคติทั้ งสามด้านของผู ้ซ้ื อมี
ความสัมพนัธ์กับองค์ประกอบในการเลือกบ้าน ได้แก่ ราคา รูปแบบบ้าน ขนาด ช่ือเสียงของ
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โครงการ วสัดุ พนักงานขาย และส านักงานขาย () การวิจยัในกลุ่มตวัอย่างน้ีพบว่า รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตกลุ่มผูป้ระสบความส าเร็จในชีวิต มีความแตกต่างในการเลือกองค์ประกอบในการซ้ือ
บา้น 2 ดา้นคือ ดา้นราคา และดา้นส านกังานขาย ขอ้เสนอแนะในการบริหาร ส าหรับผูป้ระกอบการ
บา้นจดัสรร เพื่อใชใ้นการวางแผนทางดา้นการตลาด เพื่อใหต้รงกบัรูปแบบการด าเนินชีวติของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคและตรงตามตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย  

เสฐียรพนัธ์ุ ภูรัต (2551, บทคดัยอ่) ท าการวิจยัเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวติและประเภทของ
การใช้บริการสปากบัเหตุผลหลกัในการใช้บริการสปาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็น คนไทยท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชาย และเพศ
หญิง ท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป จ านวน 400 คน ทดสอบสมมุติฐานโดยใชส้ถิติ Pearson Correlation และ 
Pearson Chi-Square ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตระดบัปาน
กลาง ผูแ้สวงหาประสบการณ์ มีค่าเฉล่ียรูปแบบการด าเนินชีวิตมากท่ีสุด เท่ากบั 3.56 รองลงมา
ไดแ้ก่ ผูต้าม ผูท่ี้ตอ้งการประสบความส าเร็จสูง ผูท่ี้ชอบเขา้สังคม ผูท่ี้ตอ้งด้ินรนต่อสู้ ผูป้ฏิบติัการ ผู ้
ท่ีมีความทะเยอทะยาน และผูท่ี้มีความพยายามฝ่าฟันตามล าดบั ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า 
รูปแบบการด าเนินชีวิตในแต่ละดา้นนั้นมีความสัมพนัธ์เหตุผลหลกัในการใชส้ปา อยา่งมีนยัส าคญั
ท่ีระดบั 0.05 เหตุผลหลกัท่ีสัมพนัธ์มี 3 เหตุผล ได้แก่คลายความเครียดจากการท างาน เพื่อความ
เพลิดเพลินผอ่นคลาย และเพื่อคลายความเม่ือยลา้ 

ยวุนิตย ์ทิศสกุล (2545) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผุบ้ริโภคในการ
เลือกใชบ้ริการผบัและภตัตาคาร ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ย
แบบสอบถามจ านวน 300 ชุด และใช้สถิติในรูปตาราง ร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย  พบว่าดา้นปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดบริการค่าเฉล่ียรวมทุกปัจจยัอยู่ในระดบัส าคญัมาก และเม่ือพิจารณาแต่ละ
ปัจจยัพบว่า  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (อาหารและเคร่ืองด่ืม) ท่ีมีระดับความส าคญัมากท่ีสุด ได้แก่ 
ความสะอาด และความสดของอาหาร ดา้นผลิตภณัฑ์ (ดนตรี) ท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 
ความไพเราะของวงดนตรี ดา้นราคาท่ีมีระดบัความส าคญัมากไดแ้ก่ ราคาอาหาร มิกเซอร์ ราคาเหลา้
ต่อขวด ดา้นสถานท่ีท่ีมีระดบัความส าคญัมากไดแ้ก่ ทฃมีท่ีจอดรถเพียงพอ ท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการ
เดินทาง อยู่ใกล้แหล่งชุมชน ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีระดับความส าคญัมากได้แก่ การมี
พนกังานแนะน าอาหารและเคร่ืองด่ืม การซ้ือ 1 แถม 1 การลดราคาอาหาร เพคเกจเหลา้ราคาถูก ลด
ราคาเหลา้ต่อขวด ลดราคามิกเซอร์ ท าบตัรลดแจกให้กบัลูกคา้ประจ า  ลดราคาเบียร์ต่อขวด Happy 
Hour เสนอเมนูอาหารใหม่ สมคัรสมาชิกเพื่อให้ไดรั้บสิทธิพิเศษต่าง ๆ ลงโฆษณาในส่ือต่าง ๆ แจง้
ข่าวสารขอ้มูลประชาสัมพนัธ์ของร้าน ปัจจยัดา้นพนักงาน ท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่  
พนักงานดูแลเอาใส่ใจลูกคา้เป็นอย่างดี มีความกระตือรือร้น พนกังานตอ้นรับมีความสุขภาพ ยิ้ม
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แยม้แจ่มใส เป็นกนัเองกบัลูกคา้  ปัจจยัด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพท่ีมีระดบั
ความส าคญัมากท่ีสุดไดแ้ก่  มีห้องน ้ าสะอาด ระบบถ่ายเทอากาศภายในท่ีดี ปัจจยัดา้นกระบวนการ
ท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การมีภาชนะ อุปกรณ์เคร่ืองมือ เคร่ืองใชส้ะอาด อาหารและ
เคร่ืองด่ืมไดรั้บอยา่งถูกตอ้ง  การทกัทายตอ้นรับเม่ือเดินเขา้มาในร้าน  แคชเชีนร์คิดเงินไดถู้กตอ้ง 
รวดเร็ว ใหบ้ริการอยา่งเสมอภาค ประสานงานกนัเป็นอยา่งดี มีการจองโตะ๊ 

พิเชฐ ลาภานุพฒัน์ (2545) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
สถานบริการร้านอาหารของนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ จากการ
สัมภาษณ์นักท่องเท่ียวจ านวน 150 ราย แล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติเชิงพรรณรา 
(Descriptive Statistic) และ Liker Scale พบว่าโดยรวมแล้วภาพลกัษณ์ของสถานบริการอาหารใน
จังหวดัเชียงใหม่ในสายตานักท่องเท่ียวอยู่ในเกณฑ์ดี นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่จะใช้เวลาใน
ร้านอาหาร 1 ชัว่โมงและต่อ 1 ร้านท่ีนกัท่องเท่ียวเขา้ไปใชบ้ริการ จะกลบัมาใชอี้ก 1 – 7 คร้ัง  
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชส้ถานบริการร้านอาหาร ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ ราคาสมเหตุสมผล รองลงมา คือ รสชาติอาหาร ความสะอาดและ
บรรยากาศโดยรวม ส่วนร้านอาหารท่ีนักท่องเท่ียวต่างชาติมกัเลือกไปจะอยู่ใกล้ๆ โรงแรมท่ีพกั 
และร้านอาหารบางแห่งท่ีนักท่องเท่ียวได้รับค าแนะน าจากคนรู้จัก  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจขยายเวลาในการใช้บริการสถานบริการร้านอาหารของนักท่องเท่ียวต่างชาติ คือ 
บรรยากาศดีน่านัง่ รองลงมาคือความอร่อยและมีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกท่ีดี  ขอ้เสนอแนะ คือ 
ควรปรับปรุงห้องน ้ าห้สะอาดกว่าน้ี และระดบัการบริการควรสัมพนัธ์กบัราคา เน่ืองจากราคาสูง
แลว้ความคาดหวงัท่ีจ  าดรั้บบริการท่ีดีก็จะสูงตามไปดว้ย 

เยาวรัตน์ ศุภสาร (2552)  ไดศึ้กษาถึงการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารของผูบ้ริโภค
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี ผลวิจยัพบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
คุณสมบัติของร้านอาหาร คือ ต้องมีป้ายสะอาด รสชาติอร่อยโอกาสท่ีมาใช้บริการ คือเพื่อการ
พบปะสังสรรค์ ความถ่ีในการใช้บริการ มากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน ช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการ 18.01-
21.00 น. ระยะเวลาในการใชบ้ริการ 1-2 ชัว่โมง จ านวนผูร่้วมรับประทานอาหาร 2-5 คน ค่าใช้จ่าย
ต่อคร้ัง 500-999 บาท ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ คือ ผูท่ี้มาร่วมรับประทานอาหาร ทราบขอ้มูล
ข่าวสารจากปากต่อปาก เพื่อนแนะน า ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหาร โดยภาพรวมมีผลต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น ปัจจยัทาง
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นบุคลากร ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่ ดา้น
ลกัษณะ ทางกายภาพ ด้านราคาทางกายภาพ ด้านราคาและด้านการจดัหน่ายตามตามล าดบั และ
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ปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ในบางดา้น 
ยกเวน้ ระยะเวลาในการใชบ้ริการ พบวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนบุคคล  

ราชาวดี ดวงศิริโรนจ์ (2552) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมผู ้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารในเขตอ าเภอสันทราย จงัหวดัเชียงใหม่  ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เขา้มา
รับประทานอาหารท่ีร้านเดือนละ 2 คร้ัง ช่วงเวลาใช้บริการ คือ 17.01-20.00 น. วนัท่ีมาใช้บริการ 
คือ วนัหยุดเสาร์-อาทิตย ์ปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัร้าน คือ ป้ายช่ือร้าน วตัถุประสงค์ในการมา
รับประทานอาหารท่ีร้าน เพื่อตอ้งการพกัผ่อนและพูดคอยกบัเพื่อน  ปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเขา้มา
บริการ คือรสชาติอาหาร อาหารท่ีนิยมรับประทานมากท่ีสุด คือ ประเภทผกั ส่วนปัจจยัทางการ
ตลาดกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหาร พบวา่ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นอาหาร ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นบุคลากร และให้ความ
คิดเห็นในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นกระบวนการและดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ  

วิชญา บนัลือ (2551) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคใน
การเลือกใช้บริการร้านอาหารอิตาเลียนในอ าเภอเมืองเชียงใหม่  ผลการวิจยัพบวา่ ดา้นปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดบริการ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบภามโดยรวมให้ระดบัความส าคญัในระดบัมากและ
เม่ือเปรียบเทียบระหวา่งผูต้อบแทนสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติพบว่า ทั้งสองกลุ่มให้ระดบั
ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีแตกต่างกนั  โดยชาวไทยให้ระดบัความส าคญั
ทั้ ง 7 ปัจจยัในระดับความส าคัญมาก โดยปัจจยัท่ีมีระดับความส าคัญมากท่ีสุด คือปัจจัยด้าน
บุคลากร รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ และปัจจยัท่ีมีระดบัความส าคญัทั้ง 7 ปัจจยั
อยู่ในระดับความส าคญัมาก  โดยปัจจยัท่ีมีระดับความส าคญัมากท่ีสุด คือ ปัจจยัด้านบุคลากร 
รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นการะบวนการใหบ้ริการและปัจจยัดา้นการส่ือสารตลาดบริการมีความส าคญั
นอ้ยท่ีสุด ส่วนผูต้อบแทนสอบถามชาวต่างชาติให้ระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดและมาก
โดยปัจจยัท่ีให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ รองลงมา คือ ปัจจยั
ด้านบุคลากร ส าหรับปัจจัยท่ีให้ระดับความส าคัญมาก คือ ปัจจัยด้านหลักฐานทางการภาพ 
รองลงมาคือ ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่ายและปัจจยัดา้นการส่ือสารตลาดบริการมีความส าคญัน้อย
ท่ี สุด ส าห รับพฤติกรรมในการใช้บ ริการพบว่า บางส่วนมีความแตกต่างกัน  โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามชาวไทยมาใช้บริการร่วมกับเพื่อนมากท่ีสุด ส่วนต่างชาติมาใช้บริการร่วมกับ
ครอบครัวมากท่ีสุด  

ศรีประภา ทวีธรรมวุฒิ (2549) ไดศึ้กษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะการให้บริการ
ของภตัตาคารและความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ วิจยัพบว่า
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ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการให้บริการของภตัตาคารเอ็มเค 5 ด้านพบว่า ด้านการ
เขา้ถึงบริการ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยอย่างยิ่งท่ีมีป้ายราคาหน้าภตัตาคารชดัเจน ดา้นลกัษณะทางการภาย 
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบัความสะอาดของอาหาร ดา้นการให้บริการของพนกังาน ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบั
พนกังานมีความสุขภาพและมีมารยาท ดา้นความปลอดภยัของอุปกรณ์ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบัความ
สะอาดของอุปกรณ์ในการรับประทานอาหาร เช่น จาน ชาม ตะเกียบ แกว้น ้ า และดา้นการช าระเงิน 
ผูบ้ริโภตเห็นด้วยกบัความสะดวกต่อการช าระเงิน  ในส่วนของระดบัความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบัความสะดวกต่อการช าระเงิน ในส่วนของระดบัความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการให้บริการของภตัตาคารเอ็มเค 5 ด้าน พบว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจมากกบั
คุณภาพในการให้บริการ ทางด้านการเข้าถึงบริการ ลักษณะทางกายภาพ  การให้บริการของ
พนกังาน ความปลอดภยัของอุปกรณ์ใชง้าน และการให้บริการดา้นการช าระเงินของภตัตาคาร และ
ในส่วนของความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการให้บริการของภตัตาคารเอ็มเค ไม่มีความ
แตกต่างกนัในเร่ืองของเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได ้แต่มีความแตกต่างกนัในเร่ืองของอายุ
และสถานภาพสมรส  

กรกนก  เพช็รตระกูล (2549) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัส่วนประสมตลาดบริการท่ีมีต่อผูบ้ริโภคใน
การตดัสินใจลือกร้านอาหารในจงัหวดัสมุทรสาคร  ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีร้านอาหารประจ าเลือกรับประทานอาหารทะเลเป็นหลกั บุคคลในครอบครัวจะเป็นผูท่ี้มีส่วน
ชกัชวนไปรับประทานอาหารท่ีร้านอาหาร  โดยใชบ้รการร้านอาหารในวนัหยุด ใชบ้ริการ 1-2 คร้ัง
ต่อสัปดาห์ ใชเ้วลาในร้านอาหาร 1-2 ชัว่โมงต่อคร้ัง โดยไปคร้ังละ 3-4 คน ใชจ่้ายคร้ังละ 500-1,000 
บาท  ในส่วนปัจจยัส่วนประสมตลาดบริการท่ีมีต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกร้านอาหารใน
จงัหวดัสมุทรสาคร  พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก
ตามล าดบั ดงัน้ี  ปัจจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ มีการบริการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต ปัจจยัดา้นกระบวนการ 
ไดแ้ก่ บิลเก็บเงินมีการแสดงให้เห็นชดัเจน  ปัจจยัดา้นบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานมีความกระตือรือร้น
ในการท างาน ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ ได้แก่ ภายในกวา้งขวาง โล่ง ไม่อึดอดั ปัจจยัดา้น
ผลิตภัณฑ์  ได้แก่  อาหารมีความสด สะอาด ปัจจัยด้านกาส่งเส ริมการตลาด ได้แก่ มีการ
ประชาสัมพนัธ์ โฆษณาทางส่ือต่างๆ และปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไดแ้ก่ท าเลท่ีตั้งใกลบ้า้น/
ท่ีอาศยั 

สุจิตราภรณ์ วงษศ์รีแกว้ (2549) ไดศึ้กษาถึงความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อร้านอาหารในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเลย  ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามชอบรับประทาน
อาหารอีสาน รสเผด็และส่วนใหญ่ตอ้งการบริการเพิ่มเติมคือการเปิดเพลง พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในช่วงปกติ ส่วนใหญ่ไปรับประทานอาหารในลักษณะแล้วแต่โอกาส ใช้เวลารับประทาน 1-2 
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ชัว่โมง เหตุผลในการมาคือ เพื่อรับประทานอาหาร เพศชานมีความพึงพอใจต่อร้านอาหารในดา้น
คุณลกัษณะของอาหารและ/หรือเคร่ืองด่ืม  การบริการในร้านอาหาร พนกังานใหบ้ริการ (ชาย/หญิง) 
ลกัษณะทางกายภาพและด้านการส่งเสริมการตลากมากกว่าเพศหญิง ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนั มี
ระดบัความพึงพอใจทุกดา้นต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ระดบัรายไดแ้ละอาชีพท่ีต่างกนั มี
ระดบัความพึงพอใจทุกดา้นต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานะภาพสมรส จะมีความพึงพอใจมากกวา่ผูท่ี้มี
สถานะภาพโสดในทุกดา้น ผูท่ี้มีภูมิล าเนาอยูน่อกเหนือเขตจงัหวดัเลยในช่วงเทศกาล เพศชายจะไป
รับประทานอาหารในช่วงเวลาท่ีดึกกวา่เพศหญิง  เพศมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการไปใชบ้ริการ  
ช่วงเทศกาลท่ีไปบ่อยท่ีสุด ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายุ 40  ปีข้ึนไปจะมีระยะเวลาในการรับประทาน
อาหารท่ีนานและค่าใชจ่้ายสูง อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมต่างกนัและมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผล
ในการไปใช้ในบริการ   ส่วนระดับรายได้ท่ีแตกต่างกันจะมีค่าใช้จ่ายและความถ่ีในการไปใช้
บริการร้านอาหารแตกต่งกนั  อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.01 สถานภาพสมรสมีความสัมพนัธ์กบั
เหตุผลในการไปใชบ้ริการและผูบ้ริโภคท่ีมีภูมิล าเนาอยูใ่นเขตจงัหวดัเลย  

จุฑามาศ สิทธิรัตนสุนทร (2547) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ
ผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการร้านอาหารทะเลในอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร  ผลการวจิยัพบวา่ 
ส่ือท่ีท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัร้านอาหารทะเล คือ เพื่อนแนะน า โอกาสในการใช้บริการ คือ งานเล้ียง
โอกาสส าคญัตาง ๆ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ คือ เพื่อนหรือผูร่้วมงาน ใช้บริการในวนัหยุด
เทศกาลมากท่ีสุด ช่วงเวลาในการใช้บริการ คือ 17.01 -21.00 น. โดยใช้บริการเดือนละคร้ัง 
ระยะเวลาในการใช้บริการ 1-2 ชั่วโมง ผูร่้วมใช้บริการคร้ังละ 3-4 คน มีค่าใช้จ่ายคร้ัง 500-1,000 
บาท ด้านปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีความส าคญัสูงสุด 
ได้แก่ ความสดของอาหาร ปัจจยัด้านราคาท่ีมีความส าคญัสูงสุด ได้แก่ราคาอาหาร  ปัจจยัด้าน
สถานท่ีท่ีมีความส าคญัสูงสุด ไดแ้ก่ มีท่ีจอดรถสะดวกเพียงพอ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมี
ความส าคัญสูงสุดได้แก่ การลดราคาอาหาร ปัจจยัด้านพนักงานท่ีมีความส าคัญสูงสุด ได้แก่ 
พนกังานใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้งและรวดเร็ว  ปัจจยัดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพท่ี
มีความส าคญัสูงสุด ไดแ้ก่ การมีห้องน ้ าสะอาดและปัจจยัดา้นกระบวนการท่ีมีความส าคญัสูงสุด 
ได้แก่ ภาชนะอุปกรณ์เคร่ืองมือ-เคร่ืองใช้สะอาด ส่วนปัญหาท่ีผูบ้ริโภคพบมากท่ีสุด คือ ได้รับ
อาหารชา้ รองลงมา คืออาหารมีราคาแพง และมีปัญหาอาหารไม่สด ตามล าดบั 

คธาวุธ ผดุงกมล (2547) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีความส าคัญต่อการมาใช้
บริการภตัตาคารระเบียงพชันี ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมาใชบ้ริการระเบียงพชันี นอ้ย
กวา่เดือนละคร้ัง นิยมมาใชบ้ริการในช่วงตอนเยน็หรือตอนกลางคืน รู้จกัภตัตาคารจากการแนะน า
ของญาติหรือเพื่อน ใช้บริการในลกัษณะท่ีพาครอบครัวมาเปล่ียนบรรยากาศ เลือกใช้บริการดว้ย
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เหตุผลส าคญั คือ รสชาติของอาหารอร่อย บรรยากาศดีและภาพพจน์ท่ีดีของร้านตามล าดบั ลูกคา้
เห็นว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวมและเป็นรายดา้นทั้ง 7 ดา้น มีความส าคญัต่อการมาใช้
บริการภตัตาคารในระดบัมาก โดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นบุคลากร และ
ดา้นกระบวนการ เป็นตน้  

ทรงทรัพย ์กล่ินตระกูล (2547) ไดศึ้กษาถึงการวิเคราะห์ส่วนประกอบการตลาดและความ
ต้องการด้านบริการร้านอาหารของผู ้บริโภคในเขตเทศบาลอ าเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย  
ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมการตลาดและความตอ้งการดา้นการบริการผูบ้ริโภคท่ีใช้เป็นเกณฑ์
ในการพิจารณาเลือกร้านอาหาร ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ คือ ความสะอาดของอาหาร ปัจจยัดา้น
ราคา คือ ราคาท่ีเหมาะสม  ปัจจยัดา้นสถานท่ี คือ ใกลท่ี้อยู่อาศยั ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
คือ การใหส่้วนลดพิเศษ  ปัจจยัดา้นบุคลากร คือ พนกังานให้บริการอยา่งสุภาพและมีมารยาท ปัจจยั
ดา้นกระบวนการบริการ คือ การบริการอาหารอยา่งรวดเร็ว ปัจจยัดา้นกายภาพ คือ ความสะอาดของ
ร้าน และปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือปัจจยัดา้นราคา ท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ
อาหารและการบริการ  ส่วนพฤติกรรมการบริโภคอาหารนอกบา้น ผูบ้ริโภคใช้บริการร้านอาหาร
อาทิตยล์ะคร้ังและอาทิตยล์ะ2-3 คร้ัง กบัครอบครัวในม้ือเยน็ นิยมบริโภคอาหารไทยแบบอาหาร
ตามสั่ง โดยเนน้ท่ีรสชาติอาหาร ความตอ้งการร้านอาหารในอนาคต ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการให้
ร้านอาหารตั้ งอยู่ใกล้ท่ีอยู่อาศัย มีลักษณะแบบสวนอาหาร อยู่ในท่ีร่ม โดยไม่จ  าเป็นต้องมี
เคร่ืองปรับอากาศ ให้มีแสงไฟท่ีสวา่งเพียงพอ การตกแต่งควรท าจากวสัดุท่ีท าจากไม ้โดยใชโ้ทนสี 
ใหเ้หมาะสมกบัรูปแบบ การตกแต่งร้าน การบริการใหม่ๆ และน าเทคโนโลยมีาใชใ้นการใหบ้ริการ  

บณัฑิตา ฟองชัย (2546) ได้ศึกษาถึงปัจจยัการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหารของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองพิจิตร จงัหวดัพิจิตร  ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยั
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ
และในรายละเอียดของปัจจยัน้ี มีอาหารหลากหลายตรงกับความต้องการท าให้ลูกค้าตดัสินใจ
เลือกใช้บริการ  อยู่ในระดบัมากท่ีสุด  ทั้งน้ีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร ไม่แตกต่างกนั และการศึกษายงั
พบว่า ปัจจยัด้านการตลาด ได้แก่ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ด้านสถานท่ี ดา้นราคาและดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารในเขต
เทศบาลเมืองพิจิตร จงัหวดัพิจิตร ทุกดา้น  

ปิยะนุช  ฉนัทภาค (2541)  ไดท้  าการวจิยัศึกษาเร่ือง “การใชใ้ยอาหารในผลิตภณัฑ์กุนเชียง
ชนิดลดไขมนั”  สามารถสรุปไดว้่า กุนเชียงเป็นผลิตภณัฑ์เน้ือสัตวพ์ื้นบา้นท่ีนิยมบริโภคกนัอยา่ง
แพร่หลายในประเทศไทย โดยทัว่ไปแลว้กุนเชียงท่ีมีขายอยูใ่นทอ้งตลาดจะมีปริมาณไขมนัค่อนขา้ง
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สูง ทั้งน้ีเพราะ การใชไ้ขมนัปริมาณมากเป็นส่วนประกอบในสูตรกุนเชียง จะช่วยให้กุนเชียงท่ีไดมี้
เน้ือ สัมผสันุ่มน่ารับประทานและยงัช่วยลดตน้ทุนการผลิตดว้ย แต่การบริโภคไขมนัในปริมาณสูง 
จะเป็นสาเหตุส าคญัท่ีท าให้เกิดโรคอว้น และยงัเส่ียงต่อการเกิดโรคหัวใจ, โรคความดนั โลหิตสูง
และโรคมะเร็งบางชนิดได้ ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ีจึงได้ท าการพฒันาสูตร กุนเชียงท่ีมีการลด
ปริมาณมนัหมูในสูตรลง 60%, 80% และ 100% จากปริมาณตั้งตน้ใน สูตรกุนเชียงปกติท่ีใช้เป็น
สูตรควบคุม โดยการใชใ้ยอาหารในการปรับปรุงเน้ือสัมผสั ทั้งน้ีเพราะการลดปริมาณไขมนัในสูตร
จะมีผลท าให้เน้ือสัมผสัของกุนเชียงแข็งกระดา้ง ไม่น่ารับประทาน ใยอาหารท่ีใชไ้ดแ้ก่ powdered 
cellulose, carboxymethyl cellulose (CMC), microcrystalline cellulose (MCC), carrageenan แ ล ะ 
wheat fiber พบวา่ CMC ท่ีใชใ้นปริมาณ 0.1%, 0.2% และ 0.3% ตามล าดบั ใหผ้ลดี ท่ีสุดในกุนเชียง
ลดไขมนั ผลการประเมินทางประสาทสัมผสัพบวา่คะแนนการยอมรับโดยทัว่ไป ของกุนเชียงสูตร
ลดไขมนัท่ีมีการเติม CMC อยู่ในระดบัชอบเล็กน้อยถึงชอบปานกลาง (คะแนนเฉล่ีย 6.8-7.5 จาก
คะแนนความชอบ 9 จุด) และไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัย ส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) เม่ือ
เปรียบเทียบกบัสูตรควบคุม เม่ือพิจารณาคะแนนในดา้น เน้ือสัมผสัของกุนเชียงสูตรท่ีพฒันาข้ึนน้ี
พบว่าลกัษณะเน้ือสัมผสัของกุนเชียงสูตรพฒันา มีความพอดีไม่แข็งหรือนุ่มจนเกินไป (คะแนน
เฉล่ียอยู ่3.3 – 3.5 จากคะแนนความเหมาะสม 5 จุด) และไม่แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (p > 
0.05) เม่ือเปรียบเทียบกบัสูตรควบคุม เช่นเดียวกนั และจากการวิเคราะห์ทางเคมีพบวา่กุนเชียงสูตร
พฒันาทั้ง 3 สูตรน้ีจะมี การลดปริมาณไขมนัลง 25-80% และลดพลงังานลง 7-20% โดยประมาณ
เม่ือเปรียบเทียบ กับสูตรควบคุม (ต่อหน่ึงหน่วยบริโภค) ส่วนในแง่ของราคาของกุนเชียงสูตร
พฒันานั้ นจะ สูงกว่าสูตรควบคุมประมาณ 10 ถึง 20 บาทต่อกิโลกรัม เม่ือค านวณเฉพาะราคา
วตัถุดิบ 

สุรชัย ไชยนิตย์ (2546) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านของ
ประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่  จงัหวดัเชียงใหม่  ผลการศึกษาพบวา่ ดา้นพฤติกรรมการ
รับประทานอาหารนอกบา้น ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับประทานอาหารประเภทไทย ประเภท
ร้านอาหารท่ีใช้บริการ คือ ร้านอาหารตามสั่งหรือร้านอาหารทัว่ไป ส่วนใหญ่มีร้านอาหารประจ า
และชอบใช้บริการร้านอาหารท่ีใกล้บ้านหรือท่ีท างาน  ผูท่ี้มีส่วนในการชักชวนไปรับประทาน
อาหารนอกบา้นมากท่ีสุด คือ เพื่อนสนิท  ค่ามีใชจ่้ายส าหรับรับประทานอาหารนอกบา้นแต่ละคร้ัง
ต ่ากว่า 500 บาท ส าหรับปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหาร พบว่าปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์มีผลในระดบัมาก ไดแ้ก่ อาหารมีรสชาติอร่อย  ปัจจยัดา้นสถานท่ีท่ีมีผลในระดบัมาก 
ได้แก่ สถานท่ีจอดรถสะดวกกวา้งขวางเพียงพอ ปัจจยัด้านราคามีผลในระดับมาก ได้แก่ อตัรา
ค่าบริการสมเหตุสมผลยอมรับได ้ปัจจยัดา้นการส่งสริมการตลาดท่ีมีผลในระดบัมาก ไดแ้ก่ มีป้าย
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ร้านท่ีแสดงการให้บริการอย่างชัดเจน ปัจจัยด้านกระบวนการท่ีมีผลในระดับมาก ได้แก่ การ
ให้บริการลูกคา้ทุกรายอย่างเสมอภาคทดัเทียมกนั  ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพท่ีมีผลในระดบั
มาก ได้แก่ ภายในร้านมีความสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อยและปัจจยัด้านบุคลากรท่ีมีผลใน
ระดบัมาก ไดแ้ก่ พนกังานใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ มีความยิม้แยม้แจ่มใส  
  ฆนพร ลทัธิธรรม (2552, บทคดัย่อ) ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือกล้อง
ดิจิตอลมือสองของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ราย ผลการวิจยั
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 26-35 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 10,000-20,000 บาท มากท่ีสุด นอกจากนั้น
กล้องท่ีได้รับความนิยมสูงสุดคือกล้องชนิด DSLR ยี่ห้อ Canon โดยเลือกซ้ือท่ีราคาประมาณ 
15,001-25,000 บาท โดยมีอายุการใชง้านมามากกวา่ 3 เดือนถึง 6 เดือน และมีสภาพความสมบูรณ์ 
ประมาณ 91% - 95% เป็นรุ่นท่ีออกจ าหน่ายมาแลว้ มากกว่า 6 เดือนถึง 1 ปี และนิยมศึกษาขอ้มูล
ทางอินเตอร์เน็ตเพื่อน ามาประกอบการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด จากการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือกลอ้งถ่ายภาพดิจิตอลมือสองอยา่งนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากนั้นปัจจยัส่ิงเร้าทางการตลาดทางดา้นผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นราคา และดา้นการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 
 อนุกูล พลศิริ (2551: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกกินอาหารกลางวนัของ
นักเรียนโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลยัรามค าแหง เพื่อศึกษาการเลือกกินอาหารกลางวนัชนิดและ
ปริมาณสารอาหารท่ีได้รับ ภาวะการเจริญเติบโต และปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ืออาหาร กลุ่ม
ตวัอย่างคือนักเรียนระดบัมธัยมศึกษาปีท่ี 1-6 จ านวน 300 คน ในจ านวนน้ีเป็นนักเรียนระดบัชั้น
มธัยมศึกษาตอนตน้ จ านวน 150 คน ตอนปลาย 150 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือ แบบสอบถาม 
แบบบันทึกอาหารท่ีรับประทานในรอบ 24 ชั่วโมงท่ีผ่านมา เคร่ืองชั่งน ้ าหนักและวดัส่วนสูง 
ผลการวิจยัพบวา่นกัเรียนส่วนใหญ่มีภาวะการเจริญเติบโตอยูใ่นระดบัปกติมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
อาหารท่ีดี และใชเ้หตุผลในการเลือกอาหารท่ีถูกตอ้งเหมาะสม แต่พลงังานท่ีไดรั้บจากการเลือกซ้ือ
อาหารต ่ากวา่เกณฑท่ี์แนะน า 
 นภศั ศิรสัมพนัธ์ (2547: บทคดัย่อ) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของประชากรในเขต
เทศบาลเมืองชลบุรี โดยศึกษาธุรกิจการขายอาหารส าเร็จรูปขนาดยอ่ม พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการกินอาหารท่ีฟุ่มเฟือย เป็นพฤติกรรมการกินเพื่อ “ความบนัเทิง” มากกวา่เพื่อท่ีจะให้
อ่ิมทอ้ง หรือเป็นความจ าเป็นโดยผูบ้ริโภคท่ีเป็นสตรีนิยมซ้ืออาหารส าเร็จรูปประเภทของวา่ง ของ
กินเล่นและขนมหวาน ซ่ึงเป็นการกินระหวา่งม้ือ ส่วนผูช้ายนิยมซ้ืออาหารส าเร็จภาพท่ีกินอ่ิมเป็น
ม้ือ ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูป ได้แก่ ความสะดวก 
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รสนิยมความชอบหรือไม่ชอบ ความอยากกิน ความเช่ือถือทางธรรมเนียม ประเพณี ราคา สีสัน และ
ความน่ากินของอาหาร ประชาชนเพียงส่วนน้อยท่ีให้ความสนใจด้านความสะอาด คุณค่าและ
คุณภาพของอาหาร 

วชัรี ด าศรี และชนกันต์ หิรัญพันธ์ุ (2548: 104-108) ได้ท าการวิจัยเร่ือง ศักยภาพของ
โรงพยาบาลเพื่อการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในจงัหวดัภูเก็ต โดยศึกษาจาก 1) ผลิตภณัฑ์การท่องเท่ียว
เชิงสุขภาพของโรงพยาบาล โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกจะเป็น นโยบายทางการตลาดเพื่อการ
ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของโรงพยาบาล และส่วนท่ี 2 ได้แก่ บริการทางการแพทย ์และบริการด้าน
ส่งเสริมสุขภาพ ใชว้ธีิการส ารวจในสถานท่ีบริการ และจากการสัมภาษณ์ผูใ้หบ้ริการ เจา้หนา้ท่ี และ
ผูบ้ริหารโรงพยาบาล จ านวน 6 แห่ง แบ่งเป็นโรงพยาบาลรัฐบาล 3 แห่ง และโรงพยาบาลเอกชน 3
แห่ง นอกจากน้ียงัศึกษาจากเอกสารประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ ในส่ือรูปแบบต่าง ๆ 2) ความพร้อมใน
การยกระดับมาตรฐานของโรงพยาบาล  ได้แ ก่  รูปแบบมาตรฐาน เอช เอ  (HA: Hospital 
Accreditation) แ ล ะ รู ป แ บ บ ม า ต ร ฐ า น ไ อ เอ ส โ อ  ( ISO: International Organization for 
Standardization) ใชว้ิธีการศึกษาจากเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัมาตรฐานของโรงพยาบาลและจากแหล่ง
เอกสารอ่ืน ๆ 3) ความต้องการการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพและความพึงพอใจในการบริการของ
โรงพยาบาล ใชว้ิธีการสัมภาษณ์นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ผลการวิจยัพบวา่จากการ
ส ารวจผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของโรงพยาบาลทั้ ง 6 แห่ง ในจังหวดัภูเก็ตพบว่า 
โรงพยาบาลเอกชน 2 แห่งมีผลิตภณัฑก์ารท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ และโรงพยาบาลรัฐบาล 2 แห่งก าลงั
ด าเนินการให้มีผลิตภณัฑ์การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ ส าหรับความพร้อมในการยกระดบัมาตรฐาน
ของโรงพยาบาลในจงัหวดัภูเก็ต มีโรงพยาบาลเอกชน 1 แห่งท่ีไดรั้บมาตรฐานเอชเอ (HA: Hospital 
Accreditation) แล้ว ส่วนความต้องการการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพของนักท่องเท่ียวทั่วไปพบว่า 
นกัท่องเท่ียวมีความสนใจบริการนวดแผนไทย และเมดิคอลสปา ส่วนนกัท่องเท่ียวท่ีมีโอกาสใช้
บริการของโรงพยาบาล ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการรับบริการของโรงพยาบาล (วชัรี ด าศรี 
และชนกนัต ์หิรัญพนัธ์ุ, 2548) 

มานีสงค์ ปฐมวิริยะวงศ์ (2550) ศึกษาเร่ือง “ตลาดเคร่ืองส าอางค์สมุนไพรไทยตามทศันะ
ของผู ้บริโภค”มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของผู ้บริโภค เคร่ืองส าอางค์ค์
สมุนไพรไทยท่ีมีต่อเคร่ืองส าอางค์สมุนไพรไทย และเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนผสมทางการตลาดเคร่ืองส าอางค์สมุนไพรไทยโดยมีแหล่งท่ีซ้ือส่วนใหญ่เป็นร้านจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ปลอดสารพิษและสินคา้ธรรมชาติ สาเหตุท่ีซ้ือจากแหล่งน้ีเพราะเช่ือมัน่ในคุณภาพของ
สินค้าเม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมและทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อส่วนผสมทางการตลาด
เคร่ืองส าอางค์สมุนไพรไทย จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ เช้ือชาติ ศาสนา อาชีพ 
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รายได ้และการศึกษา พบวา่โดยภาพรวมของส่วนผสมทางการตลาดเคร่ืองส าอางคส์มุนไพรไทยไม่
มีความแตกต่างกนั เม่ือวเิคราะห์ในรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการก าหนดราคา ดา้นสถานท่ี
จดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุ
ศาสนา อาชีพ และรายได ้พบวา่ไม่มีความแตกต่างกนัทั้ง 4 ดา้น ส่วนเช้ือชาตินั้นมีความแตกต่างกนั 
1 ด้าน ได้แก่ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย กลุ่มเช้ือชาติไทยนั้นมีความคิดเห็นว่า สถานท่ีจดัจ าหน่าย
เคร่ืองส าอางคส์มุนไพรไทยนั้นเหมาะสมมากกวา่กลุ่มเช้ือชาติจีน และปัจจยัส่วนบุคคลในส่วนของ
ระดบัการศึกษาพบว่ามีความแตกต่างกนั จ านวน 1 ดา้น ได้แก่ ดา้นการก าหนดราคา พบว่า กลุ่ม
ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีและปริญญาตรีมีความคิดเห็นว่า การก าหนดราคาเคร่ืองส าอางค์สมุนไพร
ไทยนั้นเหมาะสมมากกวา่กลุ่มสูงกวา่ปริญญาตรี พบวา่มีความแตกต่างกนั 1 ขอ้ ไดแ้ก่ สาวประเภท
สองมีความคิดเห็นวา่ตรายี่ห้อมีผลในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางค์สมุนไพร มากกวา่เพศหญิง ปัจจยั
ส่วนบุคคลในดา้นอายุพบว่า มีความแตกต่างกนั 3 ขอ้ ได้แก่กลุ่มอายุ 20-30 ปี, กลุ่มอายุ 30-40 ปี 
และกลุ่มอายุ 40-50 ปี มีความคิดเห็นว่า เคร่ืองส าอางค์สมุนไพรควรมีการเพิ่มประเภทของ
ผลิตภณัฑ์ให้หลากหลายกว่าน้ี มากกว่ากลุ่มอายุ 50 ปีข้ึนไป กลุ่มอายุ 40-50 ปี มีความคิดเห็นว่า
รู้สึกปลอดภยัในการใช้เคร่ืองส าอางค์สมุนไพร มากกว่ากลุ่มอายุ 20-30 ปี, กลุ่มอายุ 30-40 ปี มี
ความคิดเห็นว่าบรรจุภณัฑ์และหีบห่อของเคร่ืองส าอางค์สมุนไพรเป็นปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือ 
มากกว่ากลุ่มอายุ  40-50 ปี ปัจจยัส่วนบุคคลในส่วนของเช้ือชาติพบว่ามีความแตกต่างกัน 1ข้อ 
ไดแ้ก่ กลุ่มเช้ือชาติจีนมีความคิดเห็นว่า ขอ้ความในโฆษณาเคร่ืองส าอางค์สมุนไพรท่ีสร้างความ
น่าเช่ือถือและกล้าตดัสินใจซ้ือมาใช้ คือการมีเคร่ืองหมาย อย. และการรับรองจากผูเ้ช่ียวชาญ 
มากกวา่กลุ่มเช้ือชาติไทย ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นศาสนาพบวา่มีความแตกต่างกนั 2 ขอ้ ไดแ้ก่กลุ่ม
ศาสนาอิสลาม มีความคิดเห็นวา่เคร่ืองส าอางค์สมุนไพรควรมีวนั เดือน ปีท่ีผลิต และวนัหมดอายุ, 
ขนาดบรรจุของเคร่ืองส าอางค์สมุนไพรมีขนาดพอเหมาะกบัความตอ้งการใช้มากกวา่กลุ่มศาสนา
คริสต ์ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นการศึกษาพบวา่มีความแตกต่างกนั 2 ขอ้ ไดแ้ก่ กลุ่มปริญญาตรีและ
สูงกวา่ปริญญาตรี มีความคิดเห็นวา่ เคร่ืองส าอางคส์มุนไพรควรมีการเพิ่มประเภทของผลิตภณัฑใ์ห้
หลากหลาย มากกว่ากลุ่มปริญญาตรี, กลุ่มปริญญาตรี มีความคิดเห็นว่า ราคาเคร่ืองส าอางค์
สมุนไพรถูกกว่าเคร่ืองส าอางค์จากสารเคมีสังเคราะห์ มากกว่ากลุ่มสูงกว่าปริญญาตรี การ
เปรียบเทียบความแตกต่างของงานวิจยัคร้ังน้ีมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (มานีสงค ์ปฐมวิริยะ
วงศ,์ 2550) 

อรรณพ มโนธีรวฒัน์ (2545)   ท าการศึกษาเร่ือง   ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ การบรรจุภณัฑ์ และ
การส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อ  การตัดสินใจซ้ืออาหารทะเลแช่แข็งของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมมีความส าคญัมากต่อการตดัสินใจซ้ือ
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อาหารทะเลแช่แข็ง เม่ือจ าแนกตามแต่ละปัจจัยของผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าปัจจัยท่ีมี
ความส าคญัมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารทะเลแช่แขง็ คือ คุณภาพอาหารดีสม ่าเสมอ ไม่มีสาร
ปนเป้ือนปัจจัยท่ีมีความส าคัญมากต่อกาตัดสินใจซ้ืออาหารทะเลแช่แข็ง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มี
หลากหลายตั้งแต่ปลา กุง้ ปลาหมึก ให้พิจารณาเลือกซ้ืองานแปรรูปมีตั้งแต่ผลิตภณัฑ์อาหารพร้อม
ปรุงจนถึงส าเร็จรูป,รูปแบบอาหารดูน่าบริโภค, ขนาดบรรจุภัณฑ์ น ้ าหนัก มีหลายขนาดตาม
ประเภทอาหาร และมีตราสินคา้ใหเ้ลือกมาก    ปัจจยัดา้นการบรรจุภณัฑ์ โดยรวมมีความส าคญัปาน
กลางต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารทะเลแช่แข็ง เม่ือจ าแนกตามแต่ละปัจจยัดา้นการบรรจุภณัฑ์ กลุ่ม
ตวัอยา่งเห็นวา่ปัจจยัท่ีมีความส าคญัมากต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารทะเลแช่แขง็ ไดแ้ก่ วสัดุท่ีใชเ้ป็น
กล่องกระดาษ, วสัดุท่ีใชเ้ป็นพลาสติก, วนัเวลาผลิตและอายอุาหารมีตีพิมพอ์ยูบ่นบรรจุภณัฑ ์ ปัจจยั
ท่ีมีความส าคญัปานกลางต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารทะเลแช่แข็ง ไดแ้ก่ วสัดุท่ีใชเ้ป็นโฟม,วสัดุท่ีใช้
เป็นโลหะ, มีสีสัน และศิลปะ, บรรจุภณัฑส์ามารถใชก้บัตูไ้มโครเวฟ, วสัดุท่ีใชแ้ลว้ จะยอ่ยสลายได้
ง่ายและมีภาพผลิตภณัฑ์พิมพป์ระกอบอยูบ่นบรรจุภณัฑ์ปัจจยัท่ีมีความส าคญัน้อยต่อการตดัสินใจ
ซ้ืออาหารทะเลแช่แขง็ ไดแ้ก่ เป็นการบรรจุแบบหดรัดรูป ชนิดสุญญากาศ, สามารถรับแรงกระแทก 
และป้องกันผลิตภณัฑ์, บรรจุภัณฑ์ท่ีใช้แล้ว สามารถใช้ประโยชน์อย่างอ่ืนได้ และมีการพิมพ์
แนะน าวธีิการปรุงอยูบ่นบรรจุภณัฑ ์

ณัฐกานต์ พินิจเวชการ (2550) ท าการวิจยัเร่ือง การรับรู้ ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือนม
พร่องมนัเนยยีห่้อโฟร์โมสตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ผลรวมทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ และท่ีมีต่อความคาดหวงั มีความสัมพนัธ์เป็นไป
ในทิศทางตรงกนัขา้มในระดบัต ่ามากกบัพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการบริโภคโดยประมาณต่อเดือน 
และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ต่อตราสินคา้ และความคาดหวงั
ผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบั ปานกลาง ต ่ามาก และค่อนขา้งต ่า
ตามล าดบั กบัพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการบริโภคโดยประมาณต่อเดือน กล่าวคือ เม่ือทศันคติของ
ผู ้บ ริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ดี ข้ึน จะท าให้ เกิดพฤติกรรมในด้านค่าใช้ จ่าย ในการบริโภค
โดยประมาณต่อเดือนเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงจากส่ิงดงักล่าวขา้งตน้ แสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคค านึงถึง
ประโยชน์พื้นฐานท่ีจะไดรั้บจากผลิตภณัฑซ่ึ์งสอดคลอ้งกบัแนวคิดดา้นผลิตภณัฑ ์ 

2.7.2  งานวจัิยต่างประเทศ 
Hsin-Hui &  Yi-Shun (2005: Abtract) ท าการศึกษาเร่ือง “ การทดสอบปัจจัยท่ีมีผลต่อ

ความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไร้สาย ” (An Examination of the 
Determinants of Customer Loyalty in Mobile Commerce Contexts) ซ่ึงผู ้วิจ ัยสนใจศึกษาพัฒนา 
Customer Loyalty Model ใน Mobile Commerce (M-Commerce) โดยมีพื้นฐานท่ีเป็นการศึกษา
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เฉพาะบุคคลและศึกษาจากบทความต่างๆ ทางการตลาดมีการตั้งสมมติฐานและใชว้ิธีเพื่อทดสอบ
สมมติฐานนั้นๆ โดยใชแ้บบสอบถามประชากรท่ีท าการศึกษา จ านวน 255 คน ซ่ึงเป็นผูใ้ชบ้ริการ 
M-Commerce ในประเทศไตห้วนั ซ่ึงมีกรอบแนวคิดดงัน้ี 

 
 
                                                                          
         
  
                                        
                                                                                                 
     

 
ภาพที ่2.5  The research model of Customer Loyalty 

ทีม่า: (Hsin-Hui &  Yi-Shun, 2005) 
 
 ผลจากการศึกษาพบว่าความภกัดีของผูบ้ริโภคข้ึนกบัคุณค่าในการรับรู้ผลิตภณัฑ์ ความ
ไวว้างใจลกัษณะนิสัย และความพึงพอใจของตวัผูบ้ริโภคเอง 
 Customer Loyalty:  ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค  การจงรักภกัดีในตราสินคา้ผูบ้ริโภคใน
มิติของทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้และพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า จากการศึกษาในอดีตท่ีผา่นมาพบวา่ ความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคซ่ึงจะส่งผลโดยตรงถึงพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าข้ึนกบัทศันคติด้านความพึง
พอใจต่อ M-Commerce Website 
 Perceived Value: การรับรู้ในคุณค่า   จากการศึกษาก่อนหนา้น้ีของ Anderson & Srinivasan 
แนะว่าถ้าผูบ้ริโภครับรู้ในคุณค่า ต ่าจะมีโอกาสสูงท่ีจะเปล่ียนแบรนด์ ดงันั้นการเพิ่มการรับรู้ใน
คุณค่าก็จะเพิ่มความภกัดีดว้ย 
 Customer Satisfaction: ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคคือ การประเมินความพึงพอใจทั้งหมด
ท่ีไดรั้บจากทั้งตวัสินคา้และบริการหลงัจากท่ีมีการซ้ือแลว้ และเป็นตวัท านายท่ีส าคญัในการซ้ือคร้ัง
ต่อไป การบอกต่อ รวมทั้งความจงรักภกัดี 
 Trust: ความไว้วางใจ จากการศึกษา ของ Mc Knight และคณะ ในเร่ือง  Theory of 
Reasoned Action  ช้ีให้เห็นว่าความเช่ือน าไปสู่ทศันคติ ซ่ึงจะส่งผลกลบัมาในรูปของพฤติกรรม
ความตั้งใจในการซ้ือเม่ือน ามาประยุกต์กบัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ เราพบว่าความไวว้างใจคือการ

H1 

H3 

H5 

H2 
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Trust 
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Satisfaction 
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Loyalty 
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H4
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รับรู้โดยตรงท่ีมีภาพพจน์ต่อผูข้ายจะน าไปสู่ ทศันคติว่าลูกคา้มีความพึงพอใจหรือไม่ ซ่ึงส่งผล
โดยตรงต่อพฤติกรรมการบริโภคซ ้ า  
 Habit: อุปนิสัย  จากการศึกษาท่ีผ่านมาสรุปได้ว่าบุคคลท่ีมีพฤติกรรมใดท่ีกระท าบ่อยก็
มกัจะมีอุปนิสัยเช่นนั้น จากการศึกษาของ Beatty และ Smith พบว่า 40-60% ของผูบ้ริโภคจะซ้ือ
ของจากร้านท่ีเคยซ้ือเป็นประจ า ผูบ้ริโภคจะเข้ามาชม Website จากความคุ้นเคยท่ีประพฤติเป็น
ประจ ามากกวา่ท่ีจะคิดถึงผลประโยชน์จากสินคา้หรือขอ้เสนอท่ีดีดา้นราคา 

Woo Gon Kim, Chang Lee and Stephen J. Hiemstra., 2003: Abtract) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง 
“ ผลกระทบของความจงรักภกัดีของลูกคา้ในการเลือกซ้ือตัว๋ท่องเท่ียวผ่าน Online ” (Effects of an 
Online Virtual Community on Customer Loyalty and Travel Product Purchases ) พบวา่บริษทัทวัร์
ใช้ Internet  เพื่อช่วยดึงดูดลูกค้าท่ี มีศักยภาพเพื่อให้เกิดความจงรักภักดีกับบริษัท แม้ว่า E-
Commerce จะยงัเพิ่มเร่ิมตน้ แต่การซ้ือสินคา้ผา่น Internet ก็เป็นช่องทางหน่ึงท่ีเติบโตอยา่งรวดเร็ว 
ดงันั้นการสร้างสมาชิกผ่านทาง Online เป็นเร่ืองท่ีคาดหวงัว่าจะเป็นส่วนท่ีส าคญัในการเพิ่มความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีมี ปัจจยั คือ ความเป็นสมาชิก อิทธิพลและความสัมพนัธ์ 
ความตอ้งการ และอารมณ์ท่ี ส่งผลต่อความจงรักภกัดีในการใชบ้ริการซ้ือตัว๋ท่องเท่ียว Online ของ
ลูกคา้ 

Mei-mei Lau (2006) ท าการศึกษาเร่ือง ความจงรักภักดีของผู ้ใช้เส้ือผ้ากีฬาในฮ่องกง
ผลการวิจยั พบว่า ความภกัดีของนักศึกษา 280 คน อายุระหว่าง 18-24 ปี ของการใช้เส้ือผา้กีฬามี
ปัจจยัดา้นการภกัดีคือ ตราสินคา้ คุณภาพ ราคา รูปแบบ สภาวะการเก็บรักษา การส่งเสริมการขาย
และคุณภาพการบริการ ผูบ้ริโภคจะแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือผูบ้ริโภคท่ีมีความภักดีสูง และ
ผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนตราสินคา้ การศึกษาสรุปวา่ปัจจยัดา้นตราสินคา้ รูปแบบและการส่งเสริมการขาย
เป็นปัจจยัท่ีแบ่งผูบ้ริโภคดงักล่าว ปัจจยัด้านตราสินคา้ รูปแบบจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคท่ีมีความ
ภกัดีสูง ส่วนการส่งเสริมการขายจะมีอิทธิพลต่อผูท่ี้ชอบเปล่ียนตราสินคา้ ส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพ
จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่ม ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

Johnson (1996) ท าการศึกษาเร่ือง การตลาดเชิงสัมพนัธภาพ: การสร้างความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ วตัถุประสงคใ์นการท าการวิจยัคร้ังน้ี คือการพฒันาและทดสอบรูปแบบ 2รูปแบบ โดยไดท้  า
การส ารวจและทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายในมุมมองของบริษทัโดยรวม ผลของ
การศึกษาไดช้ี้ให้เห็นวา่ โครงสร้างของบริษทัและพฤติกรรมของผูข้าย มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์
ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายดว้ย ผูว้ิจยัไดแ้นะน าว่า ผูจ้ดัการควรกระตุน้ให้พนกังานพฒันาตนเองให้มี
บรรทดัฐานท่ีสามารถเขา้กนัและร่วมมือกนักบัลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี เม่ือความสัมพนัธ์อนัน้ีเกิดข้ึนผู ้
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ซ้ือก็มีแนวโน้มท่ีจะสานต่อความสัมพนัธ์และผูข้ายก็สามารถสร้างความสัมพนัธ์โดยให้ค  าปรึกษา
แก่ผูซ้ื้อได ้

Julei et al. (2001: 24-34) ท า ก า ร วิ จั ย เ ร่ื อ ง  “ Customer Relationship Management in 
Practice-a Qualitative Study ” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพโดยน าเอากลยุทธ์ทางด้านการบริหารงาน
ลูกคา้สัมพนัธ์ไปใชเ้พื่อให้เกิดผลส าเร็จ และส ารวจจากกลุ่มบริษทั 17 แห่ง พบวา่ ขอ้มูลลูกคา้เป็น
ส่ิงจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะท าให้องคก์รประสบผลส าเร็จซ่ึงงานวิจยัไดถู้กก าหนดไว ้2 ขั้นตอน คือ การ
ส ารวจโดยผ่านการส่ือสารทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  (E-mail) ให้ผู ้ตอบแบบสอบถามใน
ภาคอุตสาหกรรมของประเทศองักฤษ 40 แห่ง และมีการสัมภาษณ์โดยผ่านทางโทรศัพท์หรือ
สัมภาษณ์แบบตวัต่อตวัเป็นตวัอยา่งส ารอง ในการส ารวจคร้ังแรกนั้นเป็นการส ารวจเชิงปริมาณ แต่
ในคร้ังท่ีสองเป็นการส ารวจเชิงคุณภาพ ซ่ึงถูกออกแบบเพื่อให้ออกมาเป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพ แลว้
เอา CRM มาใชไ้ดจ้ริง บทสรุปของงานวจิยัน้ี พบวา่บริษทัหรือองคก์รหลายแห่งจะเร่ิมมีการยอมรับ
การบริการลูกคา้สัมพนัธ์หรือ CRM มากข้ึน แต่มีไม่มากนกัท่ีจะปรับปรุงการใชง้านใหดี้ข้ึน ในบาง
องค์กรมีความก้าวหน้ามากกว่าองค์กรอ่ืนๆ และแนวโน้มของธุรกิจท่ีจะมีการน าเอาการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์ 

Kellgren et al., 2007: 46-48) ท าการศึกษาเร่ือง Customer Loyalty Research, 2007 ของ
บริษทัคา้ปลีกประเทศสวเีดน (Swedish retail company) วา่ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีความส าคญักบั
การแข่งขนัในตลาด ซ่ึงกลยุทธ์ท่ีเป็นท่ีนิยมกนัอย่างกวา้งขวางคือ โปรแกรมความจงรักภกัดีกบั
ลูกค้า (Customer Loyalty Program) เป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงระหว่างลูกค้ากับบริษัทท่ีท าให้ลูกค้าเกิด
ความจงรักภกัดีและสร้างผลก าไรต่อองคก์ร โดยทัว่ไปเนน้ในเร่ืองของการจดจ า (Recognize)  กลุ่ม
ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกให้ไดแ้ละตอ้งไดรั้บของสมานาคุณเสมอ รวมทั้งยงัเน้นเร่ืองความปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างองค์กรกบัสมาชิกและตอ้งสร้างความสัมพนัธ์ทางด้านอารมณ์ ( Emotional Relationship) 
แต่ก็สามารถเสริมสร้างความจงรักภกัดีไดใ้นบางขอบเขต จาการลดราคาสินคา้มากๆ ท าให้ลูกคา้ท่ี
เป็นสมาชิกมีความตั้ งใจท่ีจะซ้ือสินค้าท่ี ร้านค้า แต่ไม่ได้สร้างความจงรักภักดีด้านทัศนคติ 
(Attitudinal Loyalty) จากงานวิจยัน้ีกล่าวได้ว่าพฤติกรรมาจากความจงรักภกัดีท่ีไม่จริง(Spurious 
Loyalty) ซ่ึงสิทธิประโยชน์เพียงเล็กน้อยสามารถสร้างความจงรักภกัดีท่ีแท้จริง (True Loyalty) 
หรือความจงรักภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) และยงัสร้างความผูกพันด้านอารมณ์ 
(Emotional Bondage) กบัลูกคา้ ความส าคญัของพนกังานองคก์รท่ีมีความสามารถท่ีเหมาะสมและ
สินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ค านึงถึงซ่ึงความจงรักภกัดีจะเกิดกบัลูกคา้ไดต้อ้งสร้างความพึง
พอใจโดยรวมทั้งหมด เหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีผลกัดนัให้เกิดปฏิสัมพนัธ์กนัระหว่างผูข้ายปลีก(Retailer) 
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และการใช้ซ ้ าของสินคา้และบริการอย่างไรก็ตามความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีย ั้งยืน (Sustainable 
Customer) เป็นส่ิงท่ียากจะรักษา 

Tian- SHiang Kuo (2004) ท าการศึกษาเร่ือง การส ารวจความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคใน
Recreational Sport/ Fitness Programs ผลการวิจยั พบวา่ ความจงรักภกัดีของลูกคา้เป็นส่ิงท่ีมีค่าและ
ส่งผลให้ธุรกิจทางด้านน้ีประสบผลส าเร็จซ่ึงท าการศึกษา 3 แบบ โดยแบบท่ีหน่ึงจะเป็นการวดั
ความภกัดีต่อตราสินคา้จากพฤติกรรม แบบท่ีสองจะเป็นการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากทศันคติ
และแบบท่ีสามจะวดัความภกัดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและทัศนคติ จะเห็นว่าแบบท่ีสาม
สามารถน ามาวเิคราะห์และประเมินผลถึงความภกัดีไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือท่ีสุด 

Bloemer et al. (1998) ท าการศึกษาเร่ือง การสืบสวนการขบัเคล่ือนความจงรักภกัดีของ
ธนาคาร โดยเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์คุณภาพการบริการและความพึงพอใจโดย
ตั้งสมมติฐานดงัน้ี 1)ภาพลกัษณ์จะมีผลกระทบทางบวกโดยตรงกบัความภกัดี โดยตรงกบัความ
จงรักภกัดี 2)ภาพลักษณ์จะมีผลกระทบทางบวกโดยตรงกบัความจงรักภกัดี โดยผ่านความภกัดี
ความพึงพอใจ 3)ภาพลกัษณ์จะมีผลกระทบทางบวกโดยตรงกบัความจงรักภกัดี โดยผา่นคุณภาพใน
การบริการ 4)คุณภาพการบริการจะมีผลกระทบทางบวกโดยตรงกบัความจงรักภกัดีโดยผา่นความ
พึงพอใจ 5)ความพึงพอใจจะมีผลกระทบทางบวกโดยตรงกบัความจงรักภกัดี 

Integrated Marketing Communication ของ Kristoffer Ejebro (2007) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ือง
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรระหวา่งบริษทัและลูกคา้ พบวา่ ตวัสาร( Message) จากบริษทัท่ี
ส่ือออกไปสู่สาธารณะตอ้งมีความเป็นเอกภาพ อีกทั้งเคร่ืองมือการส่ือสารแต่ละประเภทท่ีใชต้อ้งมี
ความสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนัเพื่อเสริมสร้างศกัยภาพในการรับรู้ของลูกคา้ 
 Priscilla et al. (2008) ไดศึ้กษาถึงความส าคญัพื้นฐานของบริโภคในการรับรู้เก่ียวกบัตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาร้านอาหารฟาสฟู้ด  ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้กลบัมาเป็นปัจจยัท่ี
มีความส าคญัอย่างมาก ซ่ึงเป็นการจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินคา้นั้น  ความส าเร็จใน
การจดัการเก่ียวกบัตราสินคา้เป็นผลมาจากความเขา้ใจในตราสินคา้และการจดัการตราสินคา้อยา่ง
ถูกตอ้ง ส่งผลถึงความน่าเช่ือถือในคุณลกัษณะของสินคา้  จึงมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกตรา
สินคา้แต่ละอยา่ง วตัถุประสงค์ของการศึกษาคร้ังน้ี มีขอบเขตการศึกษา ภ ดา้นไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้
ในตราสินคา้ ความจงรักภคดีในตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และประสิทธิภาพในการรับรู้
ของผูบ้ริโภคบนพื้นฐานของผูบ้ริโภคในการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การวิจยัเป็นแบบสอบถาม  โดยแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 100 ราย ผลการวิจยั
พบวา่ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ มีผลต่อการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคน้อยท่ีสุดส่วน
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อีก 3 ดา้น คือ ดา้นาการรับรู้ในตราสินคา้  ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และประสิทธิภาพในการรับรู้
ของผูบ้ริโภค ส่งผลกระทบต่อการรับรู้ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคมากเท่ากนั   
 Sektionen (2005) ได้ศึกษาถึงการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกคา้ในการบริการ พบว่า
วตัถุประสงคข์องการศึกษาคร้ังน้ี เพื่อการศึกษาเลือกว่าปัจจยัใดท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ในการบริการ โดยมีการน าเอามาจากทฤษฏีและประสบการณ์ต่าง ๆ ของผูส้ัมภาษณ์มาใชใ้น
การวิเคาระห์พิจารณา ทฤษฏีท่ีน ามาใช้ในการวิเคราะห์พิจารณามีมิติ 3 ด้าน คือ มิติท่ี 1  สนใจ
เก่ียวกบัการบริการภายในของบริษทัว่า การบริการอนัไหนท่ีมีอิทธิพลทางออ้มต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้ารวม โดยมุ่งน้นการบริการภายในเก่ียวกบัการวิเคราะห์ การค านวฯ กระบวนการและ
กิจกรรมท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกจา้งในการบริการของบริษทัมิติท่ี 2 เป็นการจดัการเก่ียวกบั
คุณค่าภายนอกและส่ิงท่ีมีความสัมพนัธ์ระหวางผูใ้ห้บริการและลูกคา้  โดยมุ่งเนน้อยูบ่นความรู้ กล
ยุทธ์ทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของลูกคา้ เช่น การตลาดบริการแบบ
ผสมการส่งการบริการและการบริการแลลเผชิญหนา้ มิติท่ี 3  เป็นการใชแ้นวคิดคุณภาพการบริการ
ภายใตก้ารบญัชีท่ีถูกตอ้งตรงกบัระดบัความพึงพอใจของลูกคา้  
 Brann and Kulick (2002)  ได้ศึกษาถึงกระบวนการการให้บริการอนัรวดเร็วแก่ผูบ้ริโภค
ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร โดยมีปัจจยัหลายปัจจยัท่ีเข้ามามีผลต่อการให้บริการอนัรวดเร็วของ
ร้านอาหาร ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยหลายปัจจัยท่ีเข้ามามีผลต่อการให้บริการอันรวดเร็วของ
ร้านอาหาร ซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัทางกายภาพ ความพร้อมของเคร่ืองมือ พนกังานปฏิบติังานการ
วางแผนต าแหน่งงาน และการออกแบบการบริการ การศึกษาคร้ังน้ีได้สร้างแบบจ าลองการ
ปฏิบติังานในร้านอาหารข้ึน เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการให้บริการอนัรวดเร็วของ
ร้านอาหารผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อกระบวนการให้บริการอนัรวดเร็วของร้านอาหาร คือ 
พนักงานปฏิบัติงาน การให้บริการร้านอาหารของพนักงาน โดยเฉพาะความรวดเร็วในการ
ให้บริการอย่างเต็มท่ีจะส่งผลต่อการเพิ่มจ านวนของลูกคา้ไดม้ากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง  นอกจากปัจจยั
พนักวานปฏิบติังานแล้ว ปัจจยัทางกายภาพ  การวางต าแหน่ง ระบบสินคา้คงคลงั การออกแบบ
จดัสรรพื้นท่ีในห้องครัวและการใช้เคร่ืองมือได้อย่างเหมาะสม เป็นปัจจยัท่ีสนับสนุนให้เกิด
ความส าเร็จของธุรกิจร้านอาหารและประสิทธิภาพสูงสุดอยา่งต่อเน่ือง 
 Domingo (2001) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการท่ีร้านอาหารอีก
คร้ัง ผลการวิจยัพบวา่ ภาคธุรกิจร้านอาหารเติบโตรวดเร็วมากในเศรษฐกิจของสเปนและมีแนวโนม้
วา่จะขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต จากการประมวลในระบบคุณภาพโดยรวมของอุตสหกรรม
ท่องท่ียว การเติบโตของธุรกิจร้านอาหารถือวา่เป็นปรากฏการณ์ของสปน ดว้ยเหตุน้ีความพึงพอใจ
ของลูกค้า จึงมีความส าคญัมากและส่ิงท่ีเป็นตวัแปรก็ข้ึนอยู่กับคุณภาพของแต่ละร้าน เช่น การ
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ท าอาหารท่ีถือว่าเป็นวฒันธรรมอยา่งหน่ึวไดถู้กสร้างสรรค์และดดัแปลงเป็นแบบใดและน าเสนอ
ในรูปแบบไหน การวิจยัน้ีจะมุ่งประเด็นไปท่ีลูกค้าของร้านอาหารสเปนท่ีมีความคาดหวงัใน
คุณภาพท่ีจะไดรั้บจากร้าน  โดยแบ่งระดบัตามตารางลิเคิร์ทโดยมีคะแนนตั้งแต่ 0-10 จากการส ารวจ
ผูบ้ริโภคชาย-หญิง มองภาพรวมขอวร้านอาหารสเปนมาแตกต่าวกนั คุณภาพของอาหารถือเป็นตวั
แปรส าคญัท่ีสุด ตามดว้ยคุณภาพในการให้บริการ ราคาต่อปริมาณอาหาร สถานท่ีและบรรยากาศ
ของร้านเป็นส่ิงสุดทา้ยท่ีค านึงถึง  
  

2.8  กรอบแนวคดิในการวจิัย  
 
จากการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา่ ส่วนใหญ่ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกกุนเชียง และศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ซ่ึงผล
การศึกษาจะแตกต่างกนัตามสถานท่ี เวลาท่ีศึกษารวมทั้งกลุ่มตวัอยา่งประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา ท า
ใหท้ราบถึงพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในธุรกิจบริการ   ซ่ึงมีผลต่อการเปล่ียนแปลง
ของธุรกิจบริการและท าให้สามารถน าไปปรังปรุงและประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีและ
สามารถใช้เป็นแนวทางในการสร้างเคร่ืองมือในแบบสอบถามส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ีให้มีความ
เหมาะสมมากยิง่ข้ึน เพื่อน าผลการวจิยัคร้ังน้ีไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการส่งเสริมการตลาด
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
สูงสุด 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศสรุปได้ขอ้เสนอแนะในการวิจยั 
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตามภาพท่ี 2.6 
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ตวัแปรตน้ ( Independent   Variables)                                   ตวัแปรตาม ( Dependent Variables) 
 

 
 
 
 
   
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.6 กรอบแนวคิดของการวจัิย (Conceptual Framework) 
ทีม่า: งานวจิยัในคร้ังน้ี 

 

การตัดสินใจการบริโภคกุนเชียง

ผลติจากเน้ือปลาในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 เพศ 
 อาย ุ
 สถานภาพ 
 ระดบัการศึกษา 
 รายได ้
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

 ผลิตภณัฑ์ 
 ราคา 
 สถานท่ี 
 ส่งเสริมการตลาด 

 

พฤติกรรมการบริโภคกุนเชียงผลติ
จากเน้ือปลา 

 ความถ่ีในการรับประทาน 
 ระยะเวลาท่ีรับประทาน 
 เหตุผลของการรับประทาน 
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2.9  สมมติฐานในการวจิัย 
 2.9.1   ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับศึกษาและรายได้ท่ี
แตกต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจเลือกบริโภคกุนเชียงผลิตจากเน้ือปลาในเขตกรุงเทพมหานคร
ต่างกนั 
 2.9.2   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีใช้
บริการ ดา้นส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพนัธ์ระดบัการตดัสินใจบริโภคกุนเขียงผลิตจากเน้ือปลา
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.9.3  ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกบริโภคกุนเขียง
ผลิตจากเน้ือปลาในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่3 
 

ระเบียบวธีิด าเนินการวจิยั 
 
       การศึกษาวิจยัเร่ือง  “ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผูว้จิยัใชร้ะเบียบ (Methodology) 
โดยใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
และมีขั้นตอนในการด าเนินการวจิยัดงัน้ี  

3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.5  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 

 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ประชาชนท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป โดยเลือกผูท่ี้เคยบริโภค 
หรือซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนท่ีเคยบริโภคซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา
ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้ นตอน  
(Multi-Stage Random Sampling) ดงัน้ี  
 ขั้ น ท่ี   1 การก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีพักอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ปี 2556 ซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 6,355,144 คน   (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2556) โดย
ใช้สูตรการค านวณของยามาเน่ (Yamane Taro, 1973). ซ่ึงก าหนดความคลาดเคล่ือนของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ียอมรับไดท่ี้ระดบั 0.05 (สุณีย ์ล่องประเสริฐ, 2547: 156) ดงัสูตรต่อไปน้ี  

 

เม่ือ   n   =  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง  
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             N   =  จ  านวนประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา  
              e    = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดมี้ค่าเท่ากบั 0.05  
 แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
                       n   = 6,355,144 / (1 + 6,355,144 * (0.05)2 ) 
                     = 399.99  
 ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 ราย เพื่อความเหมาะสม
และลดความคลาดเคล่ือนท่ีอาจจะเกิดข้ึน  
 ขั้นท่ี  2 การสุ่มเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) โดยผูว้ิจยัจะแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยบริโภคซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเวลาและเต็มใจจะตอบ
แบบสอบถาม ตามจ านวนและสัดส่วนท่ีก าหนดไว ้

 

3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั และการเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงผูว้จิยัสร้างข้ึน โดยมีขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถาม ดงัน้ี 

3.2.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้
บริการคุณภาพการใหบ้ริการ แนวคิดอ่ืนๆ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

3.2.2 ศึกษาวตัถุประสงค ์กรอบแนวคิดในการวจิยั สมมติฐาน 
3.2.3 นิยามการปฏิบติัการตวัแปรเพื่อสร้างแบบสอบถาม 
3.2.4 สร้างแบบสอบถามฉบบัร่างใหค้รอบคลุมตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.2.5 น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความ

สมบูรณ์ ความถูกตอ้งของภาษาท่ีใช้ ความครอบคลุมด้านโครงสร้าง เน้ือหา แลว้น ามาปรับปรุง
แกไ้ข โดยอา้งอิงแบบสอบถามจากงานวจิยัอ่ืนๆ ดงัต่อไปน้ี  

3.2.6 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วน าเสนอคณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์
ตรวจสอบพิจารณาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) และน ามา
ปรับปรุงแกไ้ข 
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3.2.7 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของคณะกรรมการควบคุม
วิทยานิพนธ์แล้วไปทดลองใช้ (Try-out) กบัผูท่ี้เคยใช้บริโภคซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 20 ชุด  

3.2.8 หาค่าความเช่ือมัน่ (Realiability) น าแบบสอบถามท่ีไดใ้นการทดลองกบัผูท่ี้เคยใช้
บริการร้านอาหารท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่ง แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมัน่ โดยการหาสัมประสิทธ์แอลฟ่า 
(α-Coefficient) ของครอนบาค (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546: 449) ไดค้่าความเช่ือมัน่ 0.9369 

3.2.9 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ท่ีได้หาความเท่ียงตรงและค่าความเช่ือมั่นมา
ปรับปรุงแกไ้ขเพื่อให้แบบสอมถามมีความสมบูรณ์และครอบคลุมเน้ือหามากข้ึน และน ามาใชใ้น
การเก็บรวบรวมขอ้มูลประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาต่อไป 

 

3.3  วธิีด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูล โดยจ าแนกแหล่งท่ีมา 2 แหล่ง ดงัน้ี 
3.3.1  การเกบ็ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

1) ผู ้วิจ ัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยตัวเอง โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidentail Sampling) จากผูท่ี้เคยให้บริการ ตามจ าแนกและสัดส่วนท่ีก าหนดโดยผูว้ิจยัท าการ
ช้ีแจงแก่ผูต้อบแบบสอบถามให้เขา้ใจกบัวตัถุประสงค์และวิธีในการเก็บแบบสอบถามก่อนลงมือ
แจกแบบสอบถาม  

2) ผูว้ิจ ัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลแล้ว น าแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมาตรวจสอบ
ถูกตอ้งสมบูรณ์ จากนั้นน ามาวเิคราะห์ขอ้มูล 

3.3.2  การเกบ็ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
ไดจ้ากการเก็บรวบรวมเอกสาร รายงานต่าง ๆ บทความ วารสาร ขอ้มูลทางสถิติ รายงาน

การวิจยัและส่ิงพิมพท่ี์เก่ียวขอ้ง  รวมทั้งแนวคิดทฤษฏีต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตเพื่อ
เป็นขอ้มูลเพิ่มเติมในการสนบัสนุนการวจิยัคร้ังน้ีใหมี้ความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน  

 

3.4  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวจิยัเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิต
จากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เม่ือไดร้วบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามแลว้จะมี
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การน าขอ้มูลท่ีได้มาลงรหัส (Coding) แล้วน าไปประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Science for Window) เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  

3.4.1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย  เพศ  อาย ุ สถานภาพสมรส  ระดบั 
การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและอาชีพ น าผลท่ีไดม้าวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frenquency)  และค่า
ร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลกัษณะขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ี
ผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภค 

3.4.2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจาก
เน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ ปัจจยัด้านการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการบุคลากร ดา้นบุคลากร 
ด้านกระบวนการการให้บริการและด้านลักษณะทางกายภาพ น าผลท่ีได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย 
(Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกบริการร้านอาหาร  
 โดยการก าหนดระดบัคะแนน มีเกณฑ์การใหค้ะแนนระดบัการตดัสินใจ 5 ระดบั (อภินนัท ์
จนัตะนี, 2547: 5) ดงัน้ี  
  ระดบัคะแนน 5 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจมากท่ีสุด 
  ระดบัคะแนน 4 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจมาก 

ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจนอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ระดบัการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด 

การแปลความหมายจากคะแนนเฉล่ีย ใชห้ลกัเกณฑก์ารแบ่งเป็น 5 ระดบั  ดงัน้ี  
คะแนนเฉล่ีย 4.51 – 5.00  หมายถึง ระดบัการตดัสินใจมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.51 – 4.50  หมายถึง ระดบัการตดัสินใจมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.51  – 3.50  หมายถึง ระดบัการตดัสินใจปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.51 – 2.50  หมายถึง ระดบัการตดัสินใจนอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.50  หมายถึง ระดบัการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด 

 3.4.3  เปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของประชาชนในเคยบริโภคการซ้ือกุนเชียง
ท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครรู้จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล น ามา
วเิคราะห์เปรียบเทียบ t-test และ F – test 
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 3.4.4  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของประชาชนใน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น ามาวเิคราะห์โดยการหาค่าไค-สแควร์ (Chi-Square Test) 

 
3.5  สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  
  

ผูว้ิจ ัยด าเนินการวิเคาระห์ข้อมูลและใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี ค่าสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแ้ก่ 

3.5.1 ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  เพื่อใช้อธิบายลักษณะข้อมูล
ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการร้านอาหาร 

3.5.2 ค่าเฉล่ีย (Mean: X̄ ) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่อ
ใชอ้ธิบายถึงปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหาร 

3.5.3 ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ สถิติ t-test ใช้ทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉล่ียระหวา่งกลุ่ม 2 กลุ่ม โดยน ามาใช้ทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลในขอ้ท่ี 1 วิเคราะห์ตวัแปร
เพศ  โดยใชสู้ตร Independent t-test ณ ระดบัความเช่ือมัน่ทางสถิติร้อยละ 95  

3.5.4 สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA Analysis of 
Variance) ทดสอบความแตกต่างปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ อาย ุสถานะภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กรณีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท า
การตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 โดย
ใชสู้ตรตามวธีิของ Scheffe 

3.5.5 ค่าไคว์-สแควร์ (Chi-Square Test) ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่4 
 

ผลของการวจิยั 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ี
ผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภค ผูศึ้กษาน าเสนอ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

4.1  สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
4.2  ล าดบัขั้นตอนในการเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
4.3  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

4.1  สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
  

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการศึกษาคร้ังน้ี  มีสัญลกัษณ์ดงัน้ี 
 N  แทน จ านวนผูเ้ขา้รับการศึกษาแบบกลุ่ม 
  แทน คะแนนเฉล่ีย (Mean) 
 S.D. แทน S.D. (Standard  Deviation) 
 F แทน ค่าใชพ้ิจารณาความมีนยัส าคญัจากการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 
 t แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณาความมีนยัส าคญัรายคู่แบบ t (Independent) 
 * แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 
 

4.2  ล าดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผูศึ้กษาไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS  สามารถน ามาวิเคราะห์ 
ประมวลผล และ รายงานผลการวจิยัไดเ้ป็น 4  ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี  1  การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
ตอนท่ี  2  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภค 
            ตอนท่ี  3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

X
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4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
ตอนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที ่4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 120 30.00 
หญิง 280 70.00 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวิจยัในคร้ังน้ี 
 
จากตารางท่ี 4.1  พบว่าเพศของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 280 

คน คิดเป็นร้อยละ 70 และเป็นเพศชาย จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ตามล าดบั 
 

 
 

ภาพที ่4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
ทีม่า: ส ารวจตามแบบสอบถาม (2556) 

 
 
 



 

94 
 

ตารางที ่4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

26-30 ปี 60 15.00 

31-35 ปี 139 34.80 

36-40 ปี 95 23.80 

41-45 ปี 78 19.50 

46 ปีข้ึนไป 28 7.00 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวิจยัในคร้ังน้ี 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่าอายุของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอายุ 31-35 ปี จ  านวน 139 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาคืออายุ 36-40 ปี จ  านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 อายุ 41-45 ปี 
จ  านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 อายุ 26-30 ปี จ  านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 และอายุ 46 ปีข้ึน
ไป จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ตามล าดบั 
 

    
 

ภาพที ่4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
ทีม่า: ส ารวจตามแบบสอบถาม (2556) 
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ตารางที่ 4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 202 50.50 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 114 28.50 
หยา่ร้าง/หมา้ย 84 21.00 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวจิยัในคร้ังน้ี 
 
จากตารางท่ี 4.3  พบว่าสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือสมรส/อยูด่ว้ยกนั จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ
28.5 และหยา่ร้าง/หมา้ย จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 ตามล าดบั 

 

 
 

ภาพที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
ทีม่า: ส ารวจตามแบบสอบถาม (2556) 
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ตารางที ่4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 28 7.00 

ปริญญาตรี 251 62.80 

ปริญญาโท 97 24.30 

สูงกวา่ปริญญาโท 24 6.00 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวิจยัในคร้ังน้ี 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.8 รองลงมาคือปริญญาโท จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.3 ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 และสูงกว่าปริญญาโท จ านวน 24 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6 ตามล าดบั 
 

 
ภาพที ่4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ทีม่า: ส ารวจตามแบบสอบถาม (2556) 
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ตารางที ่4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
10,000-20,000 บาท 34 8.50 
20,001-30,000 บาท 74 18.50 
30,001-40,000 บาท 160 40.00 
40,001-50,000 บาท 38 9.50 
50,001-60,000 บาท 39 9.80 
มากกวา่ 60,000 บาท 55 13.80 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า : แบบสอบถามงานวจิยัในคร้ังน้ี 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่ารายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 
30,001-40,000 บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาคือรายไดป้ระมาณ 20,001-30,000 
บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 รายไดม้ากกวา่ 60,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.8 รายได้ประมาณ 50,001-60,000 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 รายได้ประมาณ 
40,001-50,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และรายได้ประมาณ 10,000-20,000 บาท 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดบั 

 

 
ภาพที ่4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

ทีม่า: ส ารวจตามแบบสอบถาม (2556) 
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ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียง
ทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.6  ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านบริการ/ ผลติภัณฑ์ (Product) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

X̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านบริการ/ ผลติภัณฑ์ (Product)    

1.  รูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์ใชค้วรจะเป็นเน้ือปลาลว้นๆ 3.88 0.92 มาก 

2.  สร้างความแปลกตา  มีสีสนัและสะดุดตาดว้ยรูปลกัษณ์ของ
บรรจุภณัฑท่ี์มีขนาดและรูปทรงท่ีทนัสมยัสะดวกต่อการ
น ามาใชไ้ดง่้าย 

3.81 0.87 มาก 

3.  ควรจะใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพและไดม้าตรฐานมาท าเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นการใหบ้ริการ 

3.81 0.92 มาก 

4. ใชผ้ลิตภณัฑช่ื์อเสียงเป็นท่ียอมรับ 3.56 1.09 มาก 

รวม 3.77 0.86 มาก 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวิจยัในคร้ังน้ี 
             

จากตารางท่ี 4.6   พบว่า ด้านบริการ/ ผลิตภัณฑ์มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉล่ีย 3.77 โดยเรียงล าดบัรายขอ้ดงัน้ี รูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์ใชค้วรจะเป็นเน้ือปลาลว้นๆ มี
ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดค่าเฉล่ีย 3.88 รองลงมาคือสร้างความแปลกตา  มีสีสันและสะดุดตาดว้ย
รูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑ์ท่ีมีขนาดและรูปทรงท่ีทนัสมยัสะดวกต่อการน ามาใชไ้ดง่้ายรูปแบบของ
ผลิตภณัฑท่ี์ใชค้วรจะเป็นสูตรดั้งเดิม ซ่ึงท าใหไ้ดก้ล่ินหอมของธรรมชาติอยา่งแทจ้ริง  
ค่าเฉล่ีย 3.81 ควรจะใช้วตัถุดิบท่ีมีคุณภาพและได้มาตรฐานมาท าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ผลิตจากเน้ือ
ปลาของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  ค่าเฉล่ีย 3.81 และใช้ผลิตภณัฑ์ภายในประเทศ มีตรา
ยีห่อ้ ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ ค่าเฉล่ีย 3.56 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.7  ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ด้านราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภค 

X̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านราคา (Price)    

5.  ราคาค่าบริการมีหลากหลายระดบัราคาให้เลือกตามความ
สนใจ 

3.57 1.06 มาก 

6.  ควรมีการคิดราคาแบบยดืหยุน่เช่น จ านวนคร้ังท่ีซ้ือบ่อย ๆ 
สะสมแตม้  ผูท่ี้มาใชม้าซ้ือบ่อยๆ 

3.93 0.86 มาก 

7.  มาตรฐานในการก าหนดราคา มีการระบุอยา่งราคาชดัเจน 3.86 0.91 มาก 

8. ระดบัราคามีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัส่วนลดและสิทธิ
ประโยชน์ดา้นอาหารเพื่อสุขภาพท่ีไดรั้บ 

3.92 0.79 มาก 

รวม 3.82 0.76 มาก 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวิจยัในคร้ังน้ี 
 
จากตารางท่ี 4.7  พบว่าด้านราคามีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.82 โดย

เรียงล าดบัรายขอ้ดงัน้ี ควรมีการคิดราคาแบบยดืหยุน่ เช่น จ านวนคร้ังท่ีม่ซ้ือบ่อย  สะสมแตม้ ผูท่ี้มา
ใช้มาซ้ือบ่อย มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.57 รองลงมาคือระดบัราคามีความคุม้ค่าเม่ือ
เปรียบเทียบกับส่วนลดและสิทธิประโยชน์ด้านอาหารเพื่อสุขภาพท่ีได้รับ ค่าเฉล่ีย 3.92 ราคา
ค่าบริการมีหลากหลายระดับราคาให้เลือกตามความสนใจ ค่าเฉล่ีย 3.86 และมาตรฐานในการ
ก าหนดราคา มีการระบุราคาชดัเจน พร้อมช้ีแจงรายละเอียดก่อนใหบ้ริการ ค่าเฉล่ีย 3.57 ตามล าดบั 
 
 
 



 

100 
 

ตารางที ่4.8  ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภค 

X̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

สถานที ่ (Place)    

9. จดัสถานท่ีจอดรถใหเ้ป็นระเบียบ 3.69 0.83 มาก 

10. จ  าหน่ายสะดวก  อาทิ  หา้งสรรพสินคา้ชั้นน า 3.63 0.85 มาก 

11. มีป้ายบอกสถานท่ีทั้งภายนอกและภายในบริเวณใหช้ดัเจน
และอ่านเขา้ใจง่าย 

3.50 0.71 มาก 

12. สถานท่ีสวยงาม ร่มร่ืน ตกแต่งมีสไตลเ์ป็นเอกลกัษณ์ 3.73 0.77 มาก 

รวม 3.64 0.65 มาก 
 

ทีม่า : แบบสอบถามงานวจิยัในคร้ังน้ี 
   

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ดา้นสถานท่ีมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.64 โดย
เรียงล าดบัรายขอ้ดงัน้ี สถานท่ีสวยงาม ร่มร่ืน ตกแต่งมีสไตล์เป็นเอกลกัษณ์ มีระดบัความคิดเห็น
มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.73 รองลงมาคือจดัสถานท่ีจอดรถให้เป็นระเบียบ ทางเขา้ทางออกให้ชดัเจนและ
สะอาดเรียบร้อย ค่าเฉล่ีย 3.69 จ าหน่ายสะดวก อาทิ ห้างสรรพสินคา้ชั้นน า ค่าเฉล่ีย 3.63 และมีป้าย
บอกสถานท่ีทั้งภายนอกและภายในบริเวณใหช้ดัเจนและอ่านเขา้ใจง่าย ค่าเฉล่ีย 3.50 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.9  ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภค 

X̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านราคา (Price)    

13.  มีส่วนลดในการใหบ้ริการ จดัโปรโมชัน่ส าหรับสมาชิกตาม

เทศกาล  ช่น เทศกาลตรุษจีน  ปีใหม่  มีการจดักระเชา้ปีใหม่

ฟรี 

3.86 0.82 มาก 

14.  ควรมีการออกโฆษณาทางส่ือต่างๆเช่น ทางอินเตอร์เน็ต

(เวบ็ไซต)์  

3.63 0.69 มาก 

15.  ควรมีของท่ีระลึกส าหรับลูกคา้หรือสมาชิกเพื่อสร้างความ

ประทบัใจ 

3.51 0.76 มาก 

16.  มีการจดัรายการหลงัการขาย โทรศพัทติ์ดตามสมาชิก เพื่อใช้

บริการในโอกาสพิเศษ 

3.55 
 

0.87 
 

มาก 

รวม 3.64 0.59 มาก 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวิจยัในคร้ังน้ี 
 
จากตารางท่ี 4.9  พบว่า  ด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 

ค่าเฉล่ีย 3.64 โดยเรียงล าดบัรายขอ้ดงัน้ีมีส่วนลดในการให้บริการ จดัโปรโมชัน่ส าหรับสมาชิกตาม
เทศกาล  เช่น เทศกาลตรุษจีน  ปีใหม่  มีการจดักระเช้าปีใหม่ฟรี มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 3.86 รองลงมาคือมีการออกโฆษณาทางส่ือต่างๆเช่น ทางอินเตอร์เน็ต(เวบ็ไซต์)ค่าเฉล่ีย 
3.63 ควรมีการจดัรายการหลังการขาย โทรศพัท์ติดตามสมาชิก เพื่อใช้บริการในโอกาสพิเศษ 
ค่าเฉล่ีย 3.55 และ. ควรมีของท่ีระลึกส าหรับลูกคา้หรือสมาชิกเพื่อสร้างความประทบัใจมี ค่าเฉล่ีย 
3.51 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.10  สรุปค่าเฉลีย่ ( X̄ ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( S.D.) และการแปลความหมายส่วนปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลา
ของผู้บริโภค 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภค 

X̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

ดา้นบริการ/ ผลิตภณัฑ ์(Product) 3.77 0.86 มาก 

ดา้นราคา  (Price ) 3.82 0.76 มาก 

สถานท่ี  (Place) 3.64 0.65 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
3.64 0.59 มาก 

รวมทั้งหมดทุกปัจจัย 3.71 0.71 มาก 
 

ทีม่า : แบบสอบถามงานวจิยัในคร้ังน้ี 
 
 จากตารางท่ี 4.10  สามารถสรุปได้ว่า  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความ
คิดเห็นของของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจาก
เน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.71 โดยระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมทั้ง 4 ด้านอยู่ในระดบั
มาก มีการเรียงล าดบัดงัน้ี ดา้นราคา ค่าเฉล่ีย 3.82 ดา้นบริการ/ ผลิตภณัฑ์ ค่าเฉล่ีย 3.77 ดา้นสถานท่ี 
ค่าเฉล่ีย 3.64 และดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย 3.64 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3  ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที ่4.11  จ านวนและร้อยละของค่าใช้จ่ายในซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคต่อคร้ัง

และต่อเดือน 
 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกุนเชียงที่ผลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคต่อ
คร้ังและต่อเดือน 

จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากวา่  1,000  บาท 135 33.80 

1,000 - 2,000  บาท 115 28.80 

2,100 - 3,000  บาท 119 29.80 

3,001 - 4,000  บาท 21 5.30 

มากกวา่  4,000  บาท 10 2.50 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวิจยัในคร้ังน้ี 
 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่าจ านวนและร้อยละของค่าใช้จ่ายในการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือ

ปลาของผูบ้ริโภคต่อคร้ังและต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่มี
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังต ่ากว่า 1,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาคือประมาณ 
2,100-3,000 บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 ประมาณ 1,000-2,000 บาท จ านวน 115 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.8 และมากกวา่ 4,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.12  จ านวนและร้อยละของท่านใช้จ่ายในการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภค
เดือนละกีค่ร้ัง 

 

ท่านใช้จ่ายในการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภค
เดือนละกีค่ร้ัง 

จ านวน ร้อยละ 

1-2  คร้ัง 61 15.30 

3-5  คร้ัง 208 52.00 

มากกวา่ 5  คร้ัง 131 32.80 

รวม 400 100.00 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวจัิยในคร้ังนี้ 
         

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่จ านวนและร้อยละของท่านใชจ่้ายในการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือ
ปลาของผูบ้ริโภคเดือนละก่ีคร้ังของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ส่วนใหญ่ใชบ้ริการ
เฉล่ียเดือนละ 3-5 คร้ัง จ  านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมาคือมากกวา่ 5 คร้ัง จ  านวน 131 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 และประมาณ 1-2 คร้ัง จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.13  จ านวนและร้อยละของการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลิตจากเน้ือปลาของในช่วงวนัและเวลาใด 
 

ท่านจะไปซ้ือกุนเชียงที่ผลติจากเน้ือปลาของในช่วงวนัและเวลาใด จ านวน ร้อยละ 

วนัหยดุ (เสาร์-อาทิตย ์  เวลา 09.00 น. – 20.00 น.) 196 49.00 

หลงัเลิกงาน (จนัทร์- ศุกร์  เวลา 09.00 น. – 20.00 น.) 122 30.50 

ช่วงเชา้ก่อนมาท างาน (เวลา 09.00 น. -10.00 น.) 61 15.30 

ช่วงพกักลางวนั (เวลา 12.00 น. – 13.00 น.) 21 5.30 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวิจยัในคร้ังน้ี 
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จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ จ านวนและร้อยละของการไปใชซ้ื้อกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ในช่วงวนัและเวลาใด ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ส่วนใหญ่ใช้บริการวนัหยุด 
(เสาร์-อาทิตย ์ เวลา 09.00 น. – 20.00 น.) จ  านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมาคือหลงัเลิก
งาน (จนัทร์- ศุกร์ เวลา 09.00 น. – 20.00 น.) จ  านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ช่วงเช้าก่อนมา
ท างาน (เวลา 09.00 น. – 10.00 น.) จ  านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 และช่วงพกักลางวนั (เวลา 
12.00 - 13.00 น.) จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.14  จ านวนและร้อยละของบุคคลทีม่ีส่วนในการแนะน าการตัดสินใจท่านจะไปใช้ซ้ือ

กุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลา 
 

บุคคลทีม่ีส่วนในการแนะน าท่านจะไปใช้ซ้ือกุนเชียงทีผ่ลิตจาก
เน้ือปลา 

จ านวน ร้อยละ 

เพื่อน 135 33.80 

ญาติพี่นอ้ง 112 28.00 

ผูบ้ริโภค(ตนเอง) 153 38.30 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวิจยัในคร้ังน้ี 
 

จากตารางท่ี 4.14  พบว่าจ านวนและร้อยละของบุคคลท่ีมีส่วนในการแนะน าการตดัสินใจ
ใชใ้ชซ้ื้อกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของท่านของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 40 คน พบวา่บุคคลท่ี
มีส่วนในการแนะน าท่านจะไปใชซ้ื้อกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของท่านต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด 
ผูบ้ริโภค (ตนเอง) จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาคือเพื่อน จ านวน 135 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.8 และญาติพี่นอ้ง จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.15  จ านวนและร้อยละของการใช้บุคคลทีม่ีส่วนในการแนะน าท่านจะไปใช้ซ้ือกุนเชียงที่
ผลติจากสูตรแบบใดมากทีสุ่ด 

 

ท่านซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลามากทีสุ่ด  จ านวน ร้อยละ 
สูตรงาขาว 34 8.50 
สูตรดั้งเดิม 72 18.00 
สูตรกระเทียม 38 9.50 
สูตรปลายีส่ก 162 40.50 
สูตรปลาสลิด 39 9.80 
สูตรอ่ืนๆ อาทิ  เห็ดหอม ฯลฯ 55 13.80 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวิจยัในคร้ังน้ี 
 
จากตารางท่ี 4.15 จ านวนและร้อยละของบุคคลท่ีมีส่วนในการแนะน าท่านจะไปใช้ซ้ือ

กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของท่านแบบสูตรใดมากท่ีสุดของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน 
พบวา่ส่วนใหญ่ จะไปซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา  สูตรปลายี่สก จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 
40.5 รองลงมาคือสูตรแบบดั้งเดิม จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 สูตรอ่ืนๆอาทิ  เห็ดหอม ฯลฯ   
จ  านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 สูตรปลาสลิด  จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 สูตรกระเทียม
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และสูตรงาขาว จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.16  จ านวนและร้อยละ ของระยะเวลาในการใช้บริการซ้ือสินค้า 
 

ระยะเวลาในการใช้เวลาในการซ้ือกุนเชียง โดยเฉลีย่ จ านวน ร้อยละ 

30 นาที – 1  ชัว่โมง 177 44.30 

1-2 ชัว่โมง 145 36.30 

มากกวา่  2 ชัว่โมง 78 19.50 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวจิยัในคร้ังน้ี 
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จากตารางท่ี 4.16 พบว่าจ านวนและร้อยละของระยะเวลาในการใช้บริการโดยเฉล่ียของ
ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ส่วนใหญ่ ใชเ้วลา  30 นาที – 1 ชัว่โมง จ านวน 177 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมาคือ 1-2 ชั่วโมง จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 และมากกว่า 2 
ชัว่โมง  จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.17  จ านวนและร้อยละของปัจจัยส าคัญทีท่ าให้ท่านไปซ้ือกุนเชียงเป็นประจ า 
 

ปัจจัยส าคัญทีท่ าให้ท่านไปซ้ือกุนเชียง เป็นประจ าเพราะ  จ านวน ร้อยละ 

พนกังานมีอธัยาศยัดี  ยิม้แยม้ แจ่มใส และ  เป็นกนัเอง 86 21.50 

ใกลท่ี้พกั เดินทางสะดวกสบาย มีท่ีจอดรถเพียงพอ 66 16.50 

มีเป็นอาหารรับประทานง่าย มีโปรตีนสูง อนามยัดี 34 8.50 

เกิดจากเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีประโยชน์ต่อการบริโภค 164 41.00 

รับประทานแลว้อร่อย  สะอาด มีประโยชน์ตามค าโฆษณา   33 8.30 

ใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ดีและมีคุณภาพ กบัลูกคา้เสมอ 17 4.30 

รวม 400 100.00 
 

ทีม่า: แบบสอบถามงานวจิยัในคร้ังน้ี 
 
จากตารางท่ี 4.17  พบวา่จ านวนและร้อยละของปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ท่านไปซ้ือกุนเชียงเป็น

ประจ าของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่ใช้บริการเพราะเกิดจากเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีประโยชน์ต่อการบริโภคเกิด จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาคือพนกังาน
มีอธัยาศยัดี  ยิม้แยม้ แจ่มใส และ เป็นกนัเอง จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 ใกลท่ี้พกั เดินทาง
สะดวกสบาย มีท่ีจอดรถเพียงพอ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 มีเป็นอาหารรับประทานง่าย มี
โปรตีนสูง อนามยัดี จ  านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 รับประทานแลว้อร่อย  สะอาด มีประโยชน์
ตามค าโฆษณา จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และรับประทานแลว้อร่อย  สะอาด มีประโยชน์
ตามค าโฆษณา จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดบั 
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ตอนที ่4  การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่เพศ อายสุถานภาพระดบัศึกษาและรายได้
ท่ีแตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครต่างกนั 

จากสมมติฐานสามารถใช้สถิติทดสอบความแตกต่างระหว่างตวัแปร ไดแ้ก่ สถิติทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 ตวัแปร (Independent T-test) เป็นการเปรียบเทียบระหว่างค่าเฉล่ีย
ของตัวแป ร 2 ก ลุ่ ม  ได้แ ก่  เพ ศ  และใช้ส ถิ ติ ท ดสอบความแป รป รวน แบบท างเดี ยว  
(One-way ANOVA) ใชเ้ปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มท่ีมากกวา่ 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา และรายได ้สามารถวเิคราะห์ไดด้งัน้ี 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1.1  ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัไป
ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

Ho  :  เพศ ท่ีแตกต่างกนัมีระดับการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

Ha :   เพศ ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกนั 

 
สมมติฐานที่ 1.2  ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัไป
ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

Ho :  อายุท่ีแตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

Ha :  อายุท่ีแตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกนั 

 
สมมติฐานที่ 1. 3  ความคิดเห็นเก่ียวกบัซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกันไปตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพ สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
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Ho :  สถานภาพ ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

Ha :  สถานภาพ ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกนั 
 

สมมติฐานที่ 1. 4  ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัไป
ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ระดบัการศึกษา สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
  Ho :  ระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจเลือกใชซ้ื้อกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือ
ปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

Ha :  ระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือ
ปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกนั 
 

สมมติฐานที่ 1. 5  ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัไป
ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ รายได ้สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

Ho :  รายได ้ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

Ha :  รายได ้ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่างกนั 
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ตารางที่ 4.18  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างเพศกับระดับการตัดสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงที่ผลิตจาก
เน้ือปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้การตัดสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงที่
ผลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ชาย  
(n = 120) 

หญงิ  
(n = 280) 

t Sig. 

X̄  S.D. X̄  S.D. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 3.91 0.85 3.70 0.86 2.151 0.032* 

ดา้นราคา  (Price ) 3.91 0.76 3.78 0.77 1.513 0.131 

ดา้นสถานท่ี  (Place) 3.72 0.60 3.60 0.67 1.648 0.100 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 3.69 0.53 3.61 0.61 1.123 0.262 

ภาพรวม 3.80 0.68 3.67 0.72 1.608 0.131 

*ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ทีม่า: ผลการวเิคราห์ขอ้มูลทางสถิติโดยโปรแกรมส าเร็จรูป 
 

จากตารางท่ี 4.18   พบว่า  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งเพศกบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้
ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศชายและเพศหญิงมี
ค่าเฉล่ียของระดับการตัดสินใจเลือกใช้ ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นผลิตภณัฑ์ Sig. เท่ากบั 0.032 แสดงวา่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ส่วนระดับการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครดา้นอ่ืน ไม่พบวา่มีความแตกต่างกนั  
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จากกตารางที่ 4.19  พบว่าเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งอายุกบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้
ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าช่วงอายุแตกต่างกนัมี
ค่าเฉล่ียของระดับการตัดสินใจเลือกใช้ ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นบริการ/ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  และด้านสถานท่ี Sig. เท่ากบั 0.036, 0.006 
และ 0.003 ตามล าดบั มีความแตกต่างกนัในด้านบริการ/ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  และดา้นสถานท่ี ท่ี
ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ส่วนระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมการตลาด Sig. เท่ากบั 0.241 พบว่ามีระดบัการ
ตดัสินใจท่ีไม่แตกต่างกนั 
 จากตารางที่ 4.20  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งสถานภาพกบัระดบัการตดัสินใจในการซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าสถานภาพแตกต่างกันมี
ค่าเฉล่ียของระดับการตัดสินใจเลือกใช้ ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านการบริการ/ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด Sig. 
เท่ากับ 0.014, 0.009 และ 0.038 ตามล าดับ มีระดับการตดัสินใจเลือกซ้ือแตกต่างกนัในด้านการ
บริการ/ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ส่วน
ระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นสถานท่ี Sig. เท่ากบั 0.177 ไม่พบวา่มีความแตกต่างกนั  
  จากตารางที่ 4.21  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษากบัระดบัการตดัสินใจเลือก
ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนัมีค่าเฉล่ียของระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นบริการ/ ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  และดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั 
Sig. เท่ากับ 0.001, 0.008 และ 0.001 ตามล าดบั มีระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือแตกต่างกนัในด้าน
บริการ/ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา และดา้นส่งเสริมการตลาด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ส่วนระดบั
การตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้าน
สถานท่ี Sig. เท่ากบั 0.088 ไม่พบวา่มีความแตกต่างกนั 
 จากตารางที่ 4.22  เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายได้กบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่รายไดแ้ตกต่างกนัมีค่าเฉล่ีย
ของระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นบริการ/ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด Sig. เท่ากับ 0.000, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ 
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แสดงวา่ระดบัการตดัสินใจซ้ือเปรียบเทียบระหวา่งรายไดท่ี้แตกต่างกนั จะมีระดบัการตดัสินใจซ้ือ
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P  ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น

สถานท่ีใช้บริการ ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์ระดับการตดัสินใจเลือกใช้ต่อการซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากสมมติฐานสามารถใชส้ถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวัแปร โดยใชส้ถิติ
วเิคราะห์ความสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ซ่ึงสามารถวเิคราะห์ไดด้งัน้ี 
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานเพื่อใชท้ดสอบดงัน้ี 

Ho :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีใช้
บริการดา้นส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์ระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Ha :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีใช้
บริการ ดา้นส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์ระดบัการตดัสินใจเลือกใช้การซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจาก
เน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ตารางที ่4.23  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P กบัระดับการตัดสินใจ

เลือกต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ต่อพฤตกิรรมการซ้ือกนุเชียงที่
ผลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Correlation Sig. 
ดา้นบริการ/ ผลิตภณัฑ ์(Product) 0.807* 0.807* 

ดา้นราคา  (Price ) 0.733 0.733* 

ดา้นสถานท่ี  (Place) 0.812* 0.812* 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 0.793* 0.793* 

*ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.23  พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีใชบ้ริการ ดา้นส่งเสริม กบัระดบัการตดัสินใจเลือกใชเ้ลือกใช้
การซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P ไดแ้ก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นสถานท่ีใช้บริการ 
ด้านส่งเสริม มีความสัมพนัธ์ระดับการตดัสินใจเลือกใช้การซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

ดา้นบริการ/ผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้เลือกใช้
การซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 โดย
มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง (Correlation = 0.807) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นราคามีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้เลือกใชก้ารซ้ือกุนเชียง
ท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 โดยมีความสัมพนัธ์
กนัในระดบัสูง (Correlation = 0.733) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านสถานท่ีมีความสัมพนัธ์ในทางบวกกับระดับการตดัสินใจเลือกใช้เลือกใช้การซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 โดยมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง (Correlation = 0.812) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้
เลือกใช้การซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.000 โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง (Correlation = 0.793) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานที่ 3  ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูม้าใช้เลือกใชก้ารซ้ือกุนเชียง มีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจเลือกใชเ้ลือกใชก้ารซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากสมมติฐานสามารถใชส้ถิติทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวัแปร โดยใชส้ถิติ

วเิคราะห์ความสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ซ่ึงสามารถวเิคราะห์ไดด้งัน้ี 
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานเพื่อใชท้ดสอบดงัน้ี 

Ho :  ปัจจยัด้านพฤติกรรมผูม้าซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจเลือกใชเ้ลือกใชก้ารซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Ha :  ปัจจยัดา้นมาซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้
เลือกใชก้ารซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตารางที ่4.24  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยมาซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาความสัมพันธ์กบัการ
ตัดสินใจเลือกใช้เลือกใช้การซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมผู้มาใช้มาซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจาก 
เน้ือปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
  

ระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ
กนุเชียงจากเน้ือปลาของ

ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Correlation Sig. 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากใชจ้ากเน้ือปลาของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ต่อคร้ังและต่อเดือน 

0.031 0.540 

ท่านใชซ้ื้อกุนเชียงท่ีผลิตจากจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เฉล่ียเดือนละก่ีคร้ัง 

0.048* 0.034 

ท่านจะไปใชใ้นการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากในช่วงวนัและเวลาใด -0.003 0.948 

บุคคลท่ีมีส่วนในการแนะน าการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากของท่าน 0.128* 0.010 

ท่านใชบ้ริการของซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากแบบสูตรใดมากท่ีสุด  -0.031* 0.040 

ระยะเวลาในการใชซ้ื้อกุนเชียงท่ีผลิตจากโดยเฉล่ีย -0.092 0.065 

ปัจจยัส าคญัซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากประจ าเพราะ  0.086 0.085 

*ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ทีม่า: ผลการวิเคราห์ขอ้มูลทางสถิติโดยโปรแกรมส าเร็จรูป 
 

จากตารางที่ 4.24  พบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

ดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือกุนเชียงปลาต่อคร้ังและต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการ
ตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.031 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ดา้นท่านใช้ซ้ือกุนเชียงปลาเฉล่ียเดือนละก่ีคร้ัง มีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบัระดบัการ
ตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.048 โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า (Correlation = 0.034) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นท่านจะไปใช้ในช่วงวนัและเวลาใดไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.948 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านบุคคลท่ีมีส่วนในการแนะน าการตัดสินใจใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของท่านมีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากับ 0.010 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต ่ า 
(Correlation = 0.128) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ด้านท่านใช้แบบสูตรใดมากท่ีสุด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากบั 0.040 ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 

ด้านระยะเวลาในการใช้ซ้ือกุนเชียงโดยเฉล่ียไม่มีความสัมพนัธ์กับระดบัการตดัสินใจ
เลือกใช้การซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.065 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ท่านไปซ้ือกุนเชียงเป็นประจ าไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการการ
ตดัสินใจเลือกใช้การซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.086 ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
ตารางที ่4.25  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมติฐาน ส าคัญทางสถิติ ผลลพัธ์ 

สมมติฐานที ่1 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่เพศ อายุ
สถานภาพระดบัศึกษาและรายไดท่ี้แตกต่างกนัมี
ระดบัการตดัสินใจเลือกใชก้ารซ้ือกุนเชียงท่ีผลิต
จากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ต่างกนั 

 
นยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 

 
ยอมรับ 
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ตารางที ่4.25 (ต่อ)  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

สมมติฐาน ส าคัญทางสถิติ ผลลพัธ์ 

สมมติฐานที ่2  
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P  ไดแ้ก่. ดา้น
ผลิตภณัฑด์า้นราคาดา้นสถานท่ีใชบ้ริการดา้น
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์ระดบัการ
ตดัสินใจเลือกใชก้ารตดัสินใจเลือกใชก้ารซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
นยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 

 
ยอมรับ 

สมมติฐานที ่3 
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูม้าซ้ือกุนเชียงปลา มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใชก้ารซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
นยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 

 
ยอมรับ 
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาเร่ือง “ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ี
ผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ”  เป็นการศึกษาพฤติกรรมผูซ้ื้อท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  
เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้พฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ี
ผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ท่ี มีผล ต่อพฤติกรรมการซ้ือกุน เชียงท่ี ผลิตจากเน้ือปลาของผู ้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูม้าซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 400 ตวัอยา่ง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ สถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติทดสอบความแตกต่าง T-test สถิติทดสอบความแปรปรวน (One way ANOVA) และสถิติ
ทดสอบความสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ผลการศึกษาสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 

5.1  สรุปผลการวจิัย 
 

จากการวจิยัเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียง
ท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูศึ้กษาสามารถสรุปผลการวิจยั ได้
ดงัน้ีคือ 
 5.1.1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอายุ 31-35 รองลงมา
คืออายุ 36-40 ปี อายุ 41-45 ปี อายุ 26-30 ปี และอายุ 46 ปีข้ึนไป มีสถานภาพโสด รองลงมาคือ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั และหยา่ร้าง/หมา้ย มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี รองลงมาคือปริญญาโท ต ่ากว่า
ปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาโท และส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 30,001-40,000 บาท รองลงมาคือ
รายได้ประมาณ 20,001-30,000 บาท รายได้มากกว่า 60,000 บาท รายได้ประมาณ 50,001-60,000 
บาท รายไดป้ระมาณ 40,001-50,000 บาท และรายไดป้ระมาณ 10,000-20,000 บาท  
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5.1.2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พบวา่ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
โดยระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมทั้ง 4 ดา้นอยูใ่นระดบัมาก มีการเรียงล าดบัดงัน้ี  ดา้น
ราคา   ด้านบริการ/ ผลิตภณัฑ์ ด้านสถานท่ี และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ เม่ือแยก
พิจารณามีรายละเอียดดงัน้ี 
 ดา้นราคามีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงล าดบัรายขอ้ดงัน้ี ควรมีการคิดราคา
แบบยืดหยุ่น  อาทิเช่น เทศกาลตรุษจีน  ปีใหม่ มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคือระดบั
ราคา มีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ ราคาท่ีมีหลากหลายระดบัราคาให้เลือกตามความ
สนใจ และมาตรฐานในการก าหนดราคา มีการระบุราคาชดัเจน ตามล าดบั 
 ดา้นบริการ/ ผลิตภณัฑมี์ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  โดยเรียงล าดบัรายขอ้ดงัน้ี  
รูปแบบของผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เน้ือปลาลว้นๆ  มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคือสร้างความ
แปลกตา  มีสีสันและสดุดตาดว้ยรูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑท่ี์มีขนาดและรูปทรงท่ีทนัสมยัสะดวกต่อ
การน ามาใช้ไดง่้าย ควรจะใช้วตัถุดิบท่ีมีคุณภาพและไดม้าตรฐานมาท าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ในการ
ผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และใชผ้ลิตภณัฑ์ภายในประเทศ มีตรายี่ห้อ 
ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ ตามล าดบัดา้นสถานท่ีมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงล าดบัราย
ขอ้ดงัน้ี สถานท่ีสวยงาม ร่มร่ืน ตกแต่งมีสไตล์ตามระดบัผูใ้ชบ้ริการ มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
รองลงมาคือจดัสถานท่ีจอดรถให้เป็นระเบียบ ทางเขา้ทางออกให้ชดัเจนและสะอาดเรียบร้อย ความ
พอเพียงของห้องท่ีเปิดให้บริการ ความกวา้งขวาง ปลอดโปร่งโล่งสบาย และมีป้ายบอกสถานท่ีทั้ง
ภายนอกและภายในบริเวณใหช้ดัเจนและอ่านเขา้ใจง่าย ตามล าดบั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงล าดบัรายขอ้ดงัน้ีมี
ส่วนลดในการให้บริการ จดัโปรโมชัน่ส าหรับสมาชิกตามเทศกาล มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด  
รองลงมาคือมีการจดัรายการหลงัการขาย โทรศพัท์ติดตามสมาชิก เพื่อใช้บริการในโอกาสพิเศษ 
ควรมีการออกโฆษณาทางส่ือต่างๆเช่น ทางอินเตอร์เน็ และมีของท่ีระลึกส าหรับลูกคา้หรือสมาชิก
เพื่อสร้างความประทบัใจ ตามล าดบั 

5.1.3  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้มาซ้ือกุนเชียงที่ผลิตจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 พบว่าส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังต ่ากว่า 1,000 บาท รองลงมาคือประมาณ 2,100-3,000 
บาท ประมาณ 1,000-2,000 บาท และมากกว่า 4,000 บาท ใช้บริการเฉล่ียเดือนละ 3-5 คร้ัง 
รองลงมาคือมากกวา่ 5 คร้ัง และประมาณ 1-2 คร้ัง ใชบ้ริการวนัหยุด (เสาร์-อาทิตย ์  เวลา 09.00 น. 
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-20.00 น.) รองลงมาคือหลงัเลิกงาน (จนัทร์- ศุกร์  เวลา 09.00 น. -20.00 น.) ช่วงเช้าก่อนมาท างาน 
(เวลา 09.00 น.-10.00 น.) และช่วงพกักลางวนั (เวลา 12.00 น.-13.00 น.) ส่วนใหญ่เจา้ของสปามี
ส่วนต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือเพื่อน และญาติพี่น้อง ส่วนใหญ่จะไปใชบ้ริการนวดอ
โรม่า รองลงมาคือขดัตวั อบตวั นวดสมุนไพร นวดหน้า และนวดตวั ใช้บริการมากกวา่ 2 ชัว่โมง 
รองลงมาคือ 1-2 ชั่วโมง และประมาณ 30นาที-1ชั่วโมง และใช้บริการเพราะเกิดจากความเหน็ด
เหน่ือยเม่ือยล้าจากการท างาน รองลงมาคือพนักงานมีอธัยาศยัดี  ยิ้มแยม้ แจ่มใส และเป็นกนัเอง 
ใกลท่ี้พกั เดินทางสะดวกสบาย มีท่ีจอดรถเพียงพอ เน้นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โปรตีน ใช้บริการแล้ว
ไดผ้ลตามค าโฆษณา และผลิตภณัฑท่ี์ดีและมีคุณภาพกบัลูกคา้เสมอ  
 

5.2  การอภิปรายผลการวจิัย 
 

จากการวิจยั  “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ี
ผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

5.2.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอายุ 31-35 รองลงมา

คืออายุ 36-40 ปี อายุ 41-45 ปี อายุ 26-30 ปี และอายุ 46 ปีข้ึนไป มีสถานภาพโสด รองลงมาคือ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั และหยา่ร้าง/หมา้ย มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี รองลงมาคือปริญญาโท ต ่ากว่า
ปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาโท และส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 30,001-40,000 บาท รองลงมาคือ
รายได้ประมาณ 20,001-30,000 บาท รายได้มากกว่า 60,000 บาท รายได้ประมาณ 50,001-60,000 
บาท รายไดป้ระมาณ 40,001-50,000 บาท และรายไดป้ระมาณ 10,001-20,000 บาท 

5.2.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงที่ผลิตจาก
เน้ือปลาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พบว่าประชากรมีความความคิดเห็นเก่ียวกบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดบั
มากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอ้มูลรายดา้นของ พบวา่ 
 ดา้นผลิตภณัฑ์/ บริการ พบว่าประชากรมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบั
มาก  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า รูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เน้ือปลาล้วนๆ สร้างความแปลกตา  
สะดุดตา  ดว้ยรูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑท่ี์น่าสนใจ มีบริการหลากหลายรูปแบบ.ในการใหบ้ริการแก่
ลูกคา้ ในระดบัมาก   
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 ดา้นราคา (Price) ประชากรมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นราคา อยู่ในระดบัมากเม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ ควรมีราคาแบบยนืหยุน่ มีโปรโมชัน่ส าหรับการคืนก าไรให้ลูกคา้ในรูปเงินสด  มี
โปรโมชัน่การใหส่้วนลดจากการท่ีไปใชบ้ริการเป็นประจ า อยูใ่นระดบัมาก 

ด้านสถานท่ี (Place)ประชากรมีความคิดเห็นเก่ียวกับด้านสถานท่ี อยู่ในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ จดัสถานท่ีจอดรถ สะอาดเป็นระเบียบ มีการวางต าแหน่งของสถานท่ีลงตวั พอ
เขา้ไปแลว้รู้ว่ามีความลงตวัอย่างบอกไม่ถูก ท าให้เกิดอยากท่ีไปใช้บริการซ ้ า และสถานบริการมี
ความปลอดภยัไม่เป็นอนัตรายต่อสุขภาพ ในระดบัมาก 

ดา้นการส่งเสริมการขาย ( Promotion) ประชากรมีความคิดเห็นเก่ียวกบัด้านการส่งเสริม
การขาย   อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า จัดให้พนักงานด้านการขายคอยให้
ค  าแนะน า  เพื่อให้เกิดความเขา้ใจมากยิ่งข้ึน มีการออกโฆษณาทางส่ือต่างๆ เช่น ทางอินเตอร์เน็ต 
(เวบ็ไชต)์  และ มีการส่งตวัแทนเดินทางไปตามบา้น เพื่อสร้างความแปลกใหม่  ในระดบัมาก   

5.2.3  ปัจจัยที่มีพฤติกรรมผู้มาใช้ปัซ้ือกุนเชียงที่ผลิตจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษา สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
ดา้นค่าใช้จ่ายในต่อคร้ังและต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือ

กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ดา้นท่านใชเ้ฉล่ียเดือนละก่ีคร้ัง มีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้

การซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่า ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นท่านในช่วงวนัและเวลาใดไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียง
ท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นบุคคลท่ีมีส่วนในการแนะน าการตดัสินใจใช้ซ้ือของท่านมีความสัมพนัธ์ในทางบวก
กับระดับการตัด สินใจเลือกใช้ การซ้ื อกุน เชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผู ้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครบริการ โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นท่านซ้ือกถนเชียงของสูตรแบบใดมากท่ีสุด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการตดัสินใจ
เลือกใชซ้ื้อกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ดา้นระยะเวลาในการใช้บริการโดยเฉล่ียไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการตดัสินใจเลือกใช้
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ด้านปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ท่านไปซ้ือกุนเชียงเป็นประจ ามีความสัมพันธ์กับระดับการ
ตดัสินใจเลือกใชปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจาก
เน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

จากผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้ซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการชกัจูงของเจา้ของร้านถือเป็นการจูงใจ สอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ ท่ีกล่าววา่บุคคลมกัไม่รู้ตวัมากนกัวา่พลงัทางจิตวิทยามีส่วนช่วยสร้าง
ให้เกิดพฤติกรรมฟรอยด์พบว่าบุคคลเพิ่มและควบคุมส่ิงเร้าหลายอย่างส่ิงเร้าเหล่าน้ีอยู่นอกเหนือ
การควบคุมอย่างส้ินเชิงบุคคลจึงมีความฝันพูดค าท่ีไม่ตั้ งใจพูดมีอารมณ์อยู่เหนือเหตุผลและมี
พฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริตอย่างมาก จากการจูงใจดงักล่าวก่อให้เกิดความ
ตอ้งการของมนุษยแ์ละตวักระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท า
ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการโดยมีการเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้ สอดคล้องกบัเสรี วงษ์
มณฑา ท่ีกล่าววา่ พฤติกรรมบริโภคคือพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการคน้หา 
การเลือกซ้ือ การใช ้การประเมินผล หรือการจดัการกบัสินคา้และบริการ   

ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ซ่ึงจากการศึกษา
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไปใชปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
รัชชาวรรณ์  ทองบวังาม (2547) ท่ีวา่ดว้ยการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือกล้องดิจิตอลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงมีความสอดคล้องในงานวิจยั  
วรรณภา  ปรือทอง (2547) ท่ีว่าด้วยการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตกับ
พฤติกรรม และทศันคติในการบริโภคอาหารชีวจิตร้านเอเดนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตลอดจนเปรียบเทียบพฤติกรรม และทศันคติในการบริโภคอาหารชีจิตซ่ึงมีความสอดคล้องใน
งานวิจยั  อนุชิต ศิริกิจ (2548)  ท่ีว่าด้วยรูปแบบการด าเนินชีวิตและทศันคติท่ีมีต่อการเลือกบา้น
จดัสรรประเภทบา้นเด่ียวและทาวน์เฮาส์   ซ่ึงมีความสอดคล้องในงานวิจยัของ เสฐียรพนัธ์ุ ภูรัต 
(2551)   ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวิจยั  ยุวนิตย ์ทิศสกุล (2545) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อผุบ้ริโภคในการเลือกใช้บริการผบัและภตัตาคาร ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงราย  ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวิจยั พิเชฐ ลาภานุพฒัน์ (2545) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชส้ถานบริการร้านอาหารของนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศในอ าเภอ
เมือง จงัหวดัเชียงใหม่  ซ่ึงสอดคล้องในงานวิจยัเยาวรัตน์ ศุภสาร (2552)  ท่ีว่าด้วยการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารของผู ้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวดัสุราษฎร์ธานี   ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งในงานวิจยั  ราชาวดี ดวงศิริโรนจ์ (2551) ไดศึ้กษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกใช้
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บริการร้านอาหารในเขตอ าเภอสันทราย จงัหวดัเชียงใหม่  ซ่ึงมีความสอดคล้องในงานวิจยัวิชญา 
บนัลือ (2551) ได้ศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกใช้
บริการร้านอาหารอิตาเลียนในอ าเภอเมือง  

ศรีประภา ทวีธรรมวุฒิ (2549) ไดศึ้กษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะการให้บริการ
ของภตัตาคารและความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรกนก  เพ็ชรตระ
กูล (2549) ได้ศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมตลาดบริการท่ีมีต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจลือกร้าน
อาหารในจงัหวดัสมุทรสาคร  สุจิตราภรณ์ วงษ์ศรีแก้ว (2549) ได้ศึกษาถึงความพึงพอใจและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเลย  จุฑามาศ สิทธิรัตนสุนทร
(2547) ได้ศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารทะเลในอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร  คธาวุธ ผดุงกมล (2547) ไดศึ้กษาถึงพฤติกรรม
และปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการมาใชบ้ริการภตัตาคารระเบียงพชันี  

ทรงทรัพย ์กล่ินตระกูล (2547) ไดศึ้กษาถึงการวิเคราะห์ส่วนประกอบการตลาดและความ
ตอ้งการดา้นบริการร้านอาหารของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลอ าเภอแม่สาย จงัหวดัเชียงราย  บณัฑิตา 
ฟองชัย (2546) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองพิจิตร จงัหวดัพิจิตร   

ปิยะนุช  ฉนัทภาค (2541)  ไดท้  าการวิจยัศึกษาเร่ือง “ การใชใ้ยอาหารในผลิตภณัฑก์ุนเชียง
ชนิดลดไขมนั ”  สุรชยั ไชยนิตย ์(2546) ไดศึ้กษาถึงพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบา้นของ
ประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่  จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวิจยั ฆนพร 
ลทัธิธรรม (2552) ท าการวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือกลอ้งดิจิตอลมือสองของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีความสอดคล้องในงานวิจยั  อนุกูล พลศิริ (2551) ได้ศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกกินอาหารกลางวนัของนกัเรียนโรงเรียนสาธิตมหาวทิยาลยัรามค าแหง ซ่ึงมีความสอดคลอ้งใน
งานวิจยั นภศั ศิรสัมพนัธ์ (2547) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการบริโภคของประชากรในเขตเทศบาลเมือง
ชลบุรี โดยศึกษาธุรกิจการขายอาหารส าเร็จรูปขนาดยอ่ม วชัรี ด าศรี และชนกนัต ์หิรัญพนัธ์ุ (2548) 
ไดท้  าการวิจยัเร่ือง ศกัยภาพของโรงพยาบาลเพื่อการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในจงัหวดัภูเก็ต ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งในงานวิจยั อรรณพ มโนธีรวฒัน์ (2545)   ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ การ
บรรจุภณัฑ์ และการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารทะเลแช่แข็งของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ณัฐกานต์ พินิจเวชการ (2550)  ท าการวิจยัเร่ือง การรับรู้ ทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือนมพร่องมนัเนยยีห่อ้โฟร์โมสตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวิจยัต่างประเทศของ ซินฮุยหลิน และ ยีซุนหวงั (Hsin-Hui &  
Yi-Shun, 2005) ท าการศึกษาเร่ือง “การทดสอบปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจ
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พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ไร้สาย  ” (An Examination of the Determinants of Customer Loyalty in 
Mobile Commerce Contexts) ซ่ึงผู ้วิจ ัยสนใจศึกษาพัฒนา Customer Loyalty Model ใน Mobile 
Commerce (M-Commerce) ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวิจยั  วู กอน คิม จาง ลี และสตีเฟน เจ. เฮม
ส ต ร า  (Woo Gon Kim ; Chang Lee; & Stephen J. Hiemstra. 2003 )  ไ ด้ ท า ก า ร ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง 
“ผลกระทบของความจงรักภกัดีของลูกคา้ในการเลือกซ้ือตัว๋ท่องเท่ียวผ่าน Online” (Effects of an 
Online Virtual Community on Customer Loyalty and Travel Product Purchases )  Mei-mei Lau 
(2006) ท าการศึกษาเร่ือง ความจงรักภกัดีของผูใ้ช้เส้ือผา้กีฬาในฮ่องกง   ซ่ึงมีรูปแบบจะมีอิทธิพล
ต่อผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีสูง ส่วนการส่งเสริมการขายจะมีอิทธิพลต่อผูท่ี้ชอบเปล่ียนตราสินค้า 
ส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่ม ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัต่อความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวิจยั  จอห์นสัน (Johnson, 1996) ท าการศึกษาเร่ือง การตลาด
เชิงสัมพนัธภาพ: การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวิจยัจูเลีย แอ๊บบอท
และคณะ (Julei et al.,  2001 ) ท าการวิจยัเร่ือง “ Customer Relationship Management in Practice-a 
Qualitative Study ” เป็นการวจิยัเชิงคุณภาพโดยน าเอากลยุทธ์ทางดา้นการบริหารงานลูกคา้สัมพันธ์
ไปใชเ้พื่อใหเ้กิดผลส าเร็จ และส ารวจจากกลุ่มบริษทั 17 แห่ง พบวา่ ขอ้มูลลูกคา้เป็นส่ิงจ าเป็นยา่งยิ่ง
ท่ีจะท าให้องค์กรประสบผลส าเร็จซ่ึงงานวิจยัได้ถูกก าหนดไว ้2 ขั้นตอน คือ การส ารวจโดยผ่าน
การส่ือสารทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์(E-mail) ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวิจยั เคลเกรน ซีซิเลีย
และคณะ (Kellgren  et al., 2007: 46-48) ท าการศึกษาเร่ือง Customer Loyalty Research, 2007 ของ
บริษทัคา้ปลีกประเทศสวเีดน (Swedish retail company)   ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวจิยัของ  Frey 
(2004) ท่ีว่าด้วยการสร้างตราสินคา้ท่ีดีในจีน ซ่ึงมีความสอดตลอ้งในงานวิจยั  Tian- SHiang Kuo 
(2004) ท่ีว่าด้วยการส ารวจความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในRecreational Sport/ Fitness Programs 
ซ่ึงมีความสอดคล้องในงานวิจัย  Bloemer, Ruyter and Peeters (1998) ท่ีท าการวิจัยเร่ือง การ
สืบสวนการขบัเคล่ือนความจงรักภกัดีของธนาคาร โดยเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์
คุณภาพการบริการและความพึงพอใจโดยตั้งสมมติฐานดงัน้ี 1) ภาพลกัษณ์จะมีผลกระทบทางบวก
โดยตรงกบัความภกัดี โดยตรงกบัความจงรักภกัดี 2) ภาพลกัษณ์จะมีผลกระทบทางบวกโดยตรงกบั
ความจงรักภกัดี โดยผา่นความภกัดีความพึงพอใจ 3) ภาพลกัษณ์จะมีผลกระทบทางบวกโดยตรงกบั
ความจงรักภกัดี โดยผ่านคุณภาพในการบริการ 4) คุณภาพการบริการจะมีผลกระทบทางบวก
โดยตรงกับความจงรักภักดีโดยผ่านความพึงพอใจ 5) ความพึงพอใจจะมีผลกระทบทางบวก
โดยตรงกับความจงรักภัก ดี   ซ่ึ งมีความสอดคล้องในงานวิจัยของ  Integrated Marketing 
Communication ของ Kristoffer Ejebro (2007) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรระหวา่งบริษทัและลูกคา้ พบว่า ตวัสาร( Message) จากบริษทัท่ีส่ือออกไปสู่สาธารณะตอ้งมี
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ความเป็นเอกภาพ อีกทั้งเคร่ืองมือการส่ือสารแต่ละประเภทท่ีใชต้อ้งมีความสอดคลอ้งไปในทิศทาง
เดียวกนัเพื่อเสริมสร้างศกัยภาพในการรับรู้ของลูกคา้ 

ซ่ึ งมี ความสอดคล้องในงานวิจัย  Priscilla, Bibiaba and Martin (2008) ได้ ศึ กษ าถึ ง
ความส าคญัพื้นฐานของบริโภคในการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาร้านอาหาร
ฟาสฟู้ด  ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้กลบัมาเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัอย่างมาก ซ่ึงเป็นการจูงใจ
ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินคา้นั้น  ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวิจยั  Sektionen (2005) ท่ีว่า
ด้วยการศึกษาถึงการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าในการบริการ ซ่ึงมีความสอดคคล้องใน
งานวิจยัของ  Chun-Chao Liao (2004) ได้ศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด 
ความจงรักภกัดีในตราสินคา้และการคงอยูข่องลูกคา้   ซ่ึงมีความสอดคลอ้งในงานวิจยัของ  Brann 
and Kulick (2002) ได้ศึกษาถึงกระบวนการการให้บริการอนัรวดเร็วแก่ผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ
ร้านอาหารซ่ึงมีความสอดคล้องในงานวิจัย  Domingo (2001) ได้ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจกลบัมาใช้บริการท่ีร้านอาหารอีกคร้ัง   ซ่ึงความสอดคลอ้งในงานวิจยัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
1) ผูป้ระกอบการในธุรกิจด้านอาหารต้องมีการพัฒนาโครงสร้างให้เข้มแข็ง  เพื่อให้

สมาชิกเข้ามามีส่วนร่วมในการก าหนดนโยบายร่วมกันพฒันาธุรกิจอาหารทั้ งในด้านคุณภาพ 
มาตรฐาน และราคาท่ีเป็นธรรม ท่ีมีคุณภาพ เพื่อประโยชน์ในการท าตลาดร่วมกนั 

2) ผูป้ระกอบการในธุรกิจอาหารท่ีมีเนน้สุขภาพ เพื่อกระตุน้ตลาดทั้งในและต่างประเทศ
ในการขยายตลาดธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพ สู่ประชาคมอาเซียน  (AEC) 

3) ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา  ซ่ึงสังกัดกระทรวงสาธารณสุข ร่วมกับ
ผูป้ระกอบการในธุรกิจอาหาร ควรเร่งท าการประชาสัมพนัธ์ ธุรกิจอาหารท่ีผ่านเกณฑ์มาตรฐาน 
โดยอาจจะท าเป็นแผน่พบั บรรจุภาพ ท่ีอยู ่เบอร์โทรศพัทท่ี์ติดต่อได ้ทั้งภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
เพื่อเผยแพร่ใหก้บัผูม้าใชบ้ริการ และบุคคลทัว่ไปไดรั้บทราบ 

4) สถาบนัพฒันาฝีมือแรงงาน ควรร่วมกบัส านกังานสาธารณสุขในพื้นท่ี จดัฝึกอบรมให้
ความรู้ในการเป็นพนกังาน และผลกัดนัให้ผูเ้ขารับการอบรมผา่นเกณฑ์การประเมินตามประกาศฯ 
กระทรวงสาธารณสุข เพื่อผลิตบุคลากรออกมารองรับใหเ้พียงพอ 
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5) สถาบนัการศึกษาในทอ้งถ่ิน ควรร่วมกบัส านกังานสาธารณสุข และผูป้ระกอบการใน
ธุรกิจอาหาร จดัหลักสูตร ฝึกอบรมการเป็นพนักงานให้แก่นักศึกษาท่ีสนใจและควรมีการฝึก
ทดลองปฏบติังานจริงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่ออาชีพพนกังานและผลกัดนัให้ผูเ้ขา้รับการอบรมผา่น
เกณฑ์การประเมินตามประกาศฯ กระทรวงสาธารณสุข นอกจากนั้นควรจดัหลักสูตรฝึกอบรม
ภาษาต่างประเทศให้แก่พนักงานบ าบัด โดยค านึงถึงเวลาในการอบรมให้สอดคล้องกับการ
ปฏิบติังานของพนกังานดว้ย 

5.3.2  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจัิยในคร้ังต่อไป  
เน่ืองจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิต

จากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งจากผูป้ระกอบการคนไทยและชาวต่างชาติ 
ธุรกิจอาหารสามารถสร้างรายไดเ้ขา้ประเทศปีละหลายพนัลา้นบาท หากไดรั้บการพฒันาจะสามารถ
เป็นสินคา้ส่งออกท่ีมีอนาคตสดใส นอกจากการสร้างรายไดเ้ขา้ประเทศ   ยงัก่อให้เกิดการจา้งงาน
จ านวนมากตามมาอีกดว้ย ดงันั้นในการท าวจิยัคร้ังต่อไป ควรมีการท าวจิยัในหวัขอ้ 

1) ศึกษาความคาดหวงัของผูป้ระกอบการท่ีมีต่อผู ้ประกอบการในธุรกิจอาหารเพื่อ
สุขภาพ  

2) ศึกษารูปแบบการบริหารจดัการของผูป้ระกอบการในธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพ เพื่อให้
ผูป้ระกอบการในธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพเขม้แขง็ จะไดเ้ป็นแนวทางในการพฒันาผูป้ระกอบการใน
ธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพต่อไป 

3) ศึกษาเง่ือนไขท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าตลาดของธุรกิจอาหาร  เพื่อสร้างยุทธศาสตร์ในการ
ท าตลาดธุรกิจอาหาร 

4) ศึกษาแนวทางการท าตลาดใหม่ท่ีเช่ือมโยงกบับริษทัธุรกิจอาหารในต่างประเทศ   
5) ศึกษาทศันคติของคนไทยท่ีมีต่อการกินอาหารเพื่อสุขภาพและพฒันาสินคา้ใหม่ๆและ

มีคุณภาพต่อผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 
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  แบบสอบถาม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ค าช้ีแจง   แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึน เพื่อประกอบการในการท าวทิยานิพนธ์ของนกัศึกษาปริญญา
โทหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และน าขอ้มูลมาประกอบทางการศึกษาดงันั้นผูว้ิจยัจึงใคร่ขอ
ความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามโดยจะไม่มีผลกระทบต่อการตอบแบบสอบถามแต่
ประการใดซ่ึงแบบสอบถามทั้งหมดมี 4  ส่วนดงัต่อไปน้ี 
______________________________________________________________________________ 
ส่วนที่ 1.  ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ค  าช้ีแจงโปรดท าเคร่ืองหมาย ( )ท่ีตรงความเป็นจริงของท่านหรือเติมขอ้ความลงช่องวา่ง
ท่ีก าหนดไว ้
1. เพศ 
  (   ) ชาย    (   ) หญิง 
2. อายุ 
  (   ) 26–30ปี   (  )  31-35 ปี   (  )  36-40 ปี   
  (  )  41 – 45ปี   (  )  46  ปีข้ึนไป 
3. สถานภาพ 
  (     ) โสด   (    ) สมรส/ อยูด่ว้ยกนั              (     ) หยา่-หมา้ย   
 
4. ระดับการศึกษา 
  (   ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  (   ) ปริญญาตรี  

(   )  ปริญญาโท   (   ) สูงกวา่ปริญญาโท 
5. รายได้ต่อเดือน 
  (    )  10,000 - 20,000  บาท (   )  20,001 – 30,000 บาท  
  (    )  30,001 – 40,000 บาท (   )  40,001 – 50,000 บาท  
  (    )  50,001- 60,000 บาท (    ) มากกวา่ 60,000 บาท 

http://www.stamford.edu/en


 

139 
 

ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
กุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน โดยมีระดบัความ
คิดเห็นดงัน้ี 
 มากท่ีสุด   หมายถึง  มีผลต่อความเห็นดว้ยในการใชบ้ริโภคในระดบัมากท่ีสุด 
 มาก  หมายถึง  มีผลต่อความเห็นดว้ยในการใชบ้ริการในระดบัมาก 
 ปานกลาง หมายถึง  มีผลต่อความเห็นดว้ยในการใชบ้ริโภคในระดบัปานกลาง 
 นอ้ย  หมายถึง  มีผลต่อความเห็นดว้ยในการใชบ้ริโภคในระดบันอ้ย 
 นอ้ยท่ีสุด หมายถึง   มีผลต่อความเห็นดว้ยในการใชบ้ริโภคในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

มาก 
มี่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านบริการ/ ผลติภัณฑ์ (Product) 5 4 3 2 1 
1.  รูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์ใชค้วรจะเป็นเน้ือปลาลว้นๆ      

2.  สร้างความแปลกตา  มีสีสนัและสะดุดตาดว้ยรูปลกัษณ์
ของบรรจุภณัฑท่ี์มีขนาดและรูปทรงท่ีทนัสมยัสะดวก
ต่อการน ามาใชไ้ดง่้าย 

     

3.  ควรจะใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพและไดม้าตรฐานมาท าเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นการใหบ้ริการ 

     

4. ใชผ้ลิตภณัฑช่ื์อเสียงเป็นท่ียอมรับ      
ด้านราคา (Price) 5 4 3 2 1 
5.  ราคาค่าบริการมีหลากหลายระดบัราคาให้เลือกตาม

ความสนใจ 
     

6.  ควรมีการคิดราคาแบบยดืหยุน่เช่น จ านวนคร้ังท่ีซ้ือ
บ่อยๆ สะสมแตม้  ผูท่ี้มาใชม้าซ้ือบ่อยๆ 

     

7.  มาตรฐานในการก าหนดราคา มีการระบุอยา่งราคา
ชดัเจน 

     

8. ระดบัราคามีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัส่วนลดและ
สิทธิประโยชน์ดา้นอาหารเพื่อสุขภาพท่ีไดรั้บ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือกุนเชียงทีผ่ลติจากเน้ือปลาของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

มาก 
มี่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านสถานที ่ (Place) 5 4 3 2 1 

9. จดัสถานท่ีจอดรถใหเ้ป็นระเบียบ      

10. จ  าหน่ายสะดวก  อาทิ  หา้งสรรพสินคา้ชั้นน า      

11. มีป้ายบอกสถานท่ีทั้งภายนอกและภายในบริเวณให้
ชดัเจนและอ่านเขา้ใจง่าย 

     

12. สถานท่ีสวยงาม ร่มร่ืน ตกแต่งมีสไตลเ์ป็นเอกลกัษณ์      

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5 4 3 2 1 

13.  มีส่วนลดในการใหบ้ริการ จดัโปรโมชัน่ส าหรับ

สมาชิกตามเทศกาล  ช่น เทศกาลตรุษจีน  ปีใหม่  มีการ

จดักระเชา้ปีใหม่ฟรี 

     

14.  ควรมีการออกโฆษณาทางส่ือต่างๆเช่น ทาง

อินเตอร์เน็ต(เวบ็ไซต)์  

     

15.  ควรมีของท่ีระลึกส าหรับลูกคา้หรือสมาชิกเพื่อสร้าง

ความประทบัใจ 

     

16.  มีการจดัรายการหลงัการขาย โทรศพัทติ์ดตามสมาชิก 

เพื่อใชบ้ริการในโอกาสพิเศษ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลาของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ค าช้ีแจง โปรดแสดงความคิดเห็น โดยใส่เคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของ
ท่านมากท่ีสุด 
22..ค่าใชจ่้ายในการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากใชจ้ากเน้ือปลา ต่อคร้ังและต่อเดือน 
 (   )  ต ่ากวา่  1,000  บาท  (   )   1,000  - 2,000  บาท       (   )   2,100  - 3,000  บาท
 (   )   3,001  - 4,000  บาท  (   )   มากกวา่   4,000  บาท   
23.ท่านใชซ้ื้อกุนเชียงท่ีผลิตจากจากเน้ือปลา เฉล่ียเดือนละก่ีคร้ัง 
 (   )   1-2  คร้ัง   (   )   3-5  คร้ัง  (   )   มากกวา่ 5  คร้ัง 
24.ส่วนใหญท่านซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา ในช่วงวนัและเวลาใด   (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
 (   )   วนัหยุด      (เสาร์-อาทิตย ์  เวลา 09.00 น. -20.00 น.)  
 (   )   หลงัเลิกงาน   (จนัทร์- ศุกร์  เวลา 09.00 น. -20.00 น.)  
 (   )   ช่วงเชา้ก่อนมาท างาน   (เวลา 09.00 น.  10.00  น.) 
 (    )  ช่วงพกักลางวนั     (เวลา 12.00 น. – 13.00  น.)  
25.บุคคลท่ีมีส่วนในการแนะน าการซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา  (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
 (   )   เพื่อน     (   )   ญาติพี่นอ้ง          (   )   เจา้ของธุรกิจอาหาร   
26.ท่านใชซ้ื้อกุนเชียงท่ีผลิตจากอะไรมากใดมากท่ีสุด ( เลือกตอบเพียง1ขอ้) 
 (    )  สูตรงาขาว    (    )  สูตรกระเทียม 
 (    )  สูตรดั้งเดิม    (    )  สูตรปลาสลิด 
 (    )   สูตรปลายีส่ก   (    )   สูตรอ่ืน ๆ 
27.ระยะเวลาในการซ้ือกุนเชียง โดยเฉล่ีย 
 (    )   30 นาที – 1  ชัว่โมง (    )    1-2 ชัว่โมง (    )   มากกวา่  2 ชัว่โมง  
28.ปัจจยัส าคญัท่ีท่านใชบ้ริการของซ้ือกุนเชียงท่ีผลิตจากเน้ือปลา มากท่ีสุด  (เลือกตอบเพียง 1  ขอ้) 
 (    )    พนกังานมีอธัยาศยัดี  ยิม้แยม้ แจ่มใสและ  เป็นกนัเอง  
 (   )    ใกลท่ี้พกั เดินทางสะดวกสบาย มีท่ีจอดรถเพียงพอ  
 (    )    มีมีความจ าเป็นเก่ียวกบัวฒันธรรม  ศาสนา   
 (   )    ซ้ือกุนเชียง  ง่าย  สะดวก  ต่อการบริโภค   
 (   )    ผา่นกระบวนการขั้นตอนท่ีมีคุณภาพกบัลูกคา้เสมอ 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงทีก่รุณาตอบแบบสอบถาม 
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ทีอ่ยู่ปัจจุบัน  492/3 ถ.ศุภกิจ ต.หนา้เมือง อ.เมือง จ.ฉะเชิงเทรา 24000 
                                         Email: Sopida_kro@hotmail.com  

โทรศพัท ์080-7869958 
 

สถานทีท่ างาน บริษทั อาหารดีมีคุณ จ ากดั 

ต าแหน่งงาน เจา้ของกิจการประกอบธุรกิจอาหารแปรส าเร็จรูป    
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