
 
บทที่  2 

แนวคิด  ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

การศึกษาปจจัยดานเศรษฐศาสตรการเมืองท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑจาก
ผูประกอบการรานคาปลีกขนาดกลางของตัวแทนจําหนายสินคาของบริษัทแหงหนึ่ง  ในอําเภอเมือง
เชียงใหม จังหวัดเชียงใหม ผูศึกษาไดรวบรวมแนวความคิด ทฤษฏี ตลอดจนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของเพ่ือ
ใชประกอบการศึกษา  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการทางการตลาด 
1.1 ลักษณะของการบริการ 
1.2 กิจกรรมทางการตลาด ในการบริการ  

2. การตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
3. ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว 
4. Five Forces Model 
5. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix หรือ 4Ps ) 
6. ทฤษฏีท่ีเกี่ยวของ 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1  แนวคิดเก่ียวกับการบริการทางการตลาด  

ผูศึกษาคนควาและรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับแนวคิดท่ีเกี่ยวของไดดังนี้ 
2.1.1  ลักษณะของการบริการ 
 ลักษณะของการบริการมีเอกลักษณเฉพาะตัวท่ีแตกตางไปจากสินคาท่ัวๆ ไป Holloway 

& Plant (1992) และ Zeithaml & Bitner (2000) อธิบายไวสอดคลองกันดังนี้ 
 1.  จับตองไมได (Intangibility) สินคาบริการเปนสินคาท่ีจับตองไมได ผูซ้ือสินคาไม

สามารถสัมผัสหรือมองเห็นสินคากอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ เชน การประกันชีวิต ดังนั้นผูซ้ือสินคาจึงมี
ความรูสึกขาดความมั่นใจท่ีจะซ้ือ การจะทําใหลูกคาตัดสินใจซ้ือได ตองอาศัยการสรางความม่ันใจ
ใหเกิดข้ึน 

 2.   แยกออกจากกันไมได (Inseparability) สินคาบริการเปนสินคาท่ีการผลิตและการใช
บริการเกิดข้ึนในท่ีเดียวกัน ผูใหบริการและผูใชบริการจึงตองพบปะสัมพันธกัน ดังนั้น ทัศนคติ 
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มุมมอง ความคาดหวัง ของผูใชบริการจึงมีผลตอความพึงพอใจในบริการน้ันดวย แตกตางจาก
สินคาท่ัวไปที่สามารถเลือกซ้ือตามความพอใจในสินคาท่ีมองเห็นอยูแลว 

 3.  มีความหลากหลาย (Variability) สินคาบริการตองใชคนเปนผูใหบริการ ดังนั้นการ
ควบคุมคุณภาพใหคงท่ีจึงกระทําไดยาก เพราะคนมีความคิด มีอารมณและมีการฝกฝนท่ีตางกัน 
พนักงานคนหน่ึงอาจใหบริการไดดีไมเทากับพนักงานคนอ่ืนก็ได รวมถึงทักษะในการบริการท่ี
ตางกันสงผลใหการควบคุมคุณภาพทําไดยากข้ึน ซ่ึงตางจากสินคาท่ัวไปที่อาจมีการผลิตและ
ควบคุมดานคุณภาพจากโรงงาน 

 4.   เก็บรักษาไวไมได (Perish Ability) สินคาบริการไมสามารถเก็บรักษาสินคาคงคลัง
ไวไดหากไมสามารถขายไดในวันนี้จะเก็บไปขายวันพรุงนี้ไมได เชน ตั๋วเคร่ืองบิน หากวันนี้ไมมี
ผูโดยสารก็ถือวาขายไมไดแลว จะเก็บไวขายพรุงนี้หรือวันอ่ืนก็ไมได 

 จากลักษณะของการบริการท่ีกลาวมาแลวขางตน พบวา การทองเที่ยวจัดเปนการบริการ
อยางหนึ่งซ่ึงมีลักษณะจับตองไมได มีความตองการเปนฤดูกาล และไมสามารถเก็บไวขายได ดังนั้น 
การตลาดจึงมีความแตกตางจากการตลาดของธุรกิจสินคาอ่ืนๆ ท่ัวไป มีการคํานึงถึงการบริการ  
มีลักษณะเปนนามธรรมมากข้ึน 

2.1.2 ลักษณะของการบริการ 
 ในการดําเนินการธุรกิจบริการตองทําความเขาใจลักษณะของการบริการ ในการที่จะ

สามารถเอาชนะคูแขงขันในตลาด รวมท้ังการสรางความสัมพันธอันดีตอลูกคาโดยอาศัยกิจกรรม
ทางการตลาดท่ีสําคัญ 3 ประการ ไดแก การตลาดภายนอกองคกร การตลาดภายในองคกรและ
การตลาดปฏิสัมพันธ Kotler & Armstrong (1999) และ Zeithaml & Bitner (2000) อธิบายไดดังนี้ 

 1.  การตลาดภายนอกองคกร (External Marketing) หมายถึง กิจกรรมดานการตลาดกับ
ลูกคาภายนอกกิจการ ซ่ึงออกมาในรูปของการใหคําม่ันสัญญา ประกอบกับทุกๆ ส่ิงท่ีลูกคาสามารถ
มองเห็นได เชน สภาพบรรยากาศของกิจการเพื่อใชในการตัดสินใจซ้ือ เนื่องจากการบริการไมมีตัว
สินคามาแสดงเห็นกอน โดยนําเสนอเปนสวนประสมการตลาดบริการ 

 2.  การตลาดภายในองคกร (Internal Marketing) คือ กิจกรรมดานการตลาดขององคกร
ในเร่ืองการฝกอบรม สรางแรงจูงใจบุคลากรใหบริการลูกคาอยางมีคุณภาพ ในสวนการตลาด
ภายในนี้ถือวาเปนพื้นฐานท่ีสําคัญตอการบริการเพื่อใหพนักงานปฏิบัติงานตามท่ีไดใหคําม่ันสัญญา
กับลูกคาไวได 

 3. การตลาดปฏิสัมพันธ (Interactive Marketing) ถือวามีความสําคัญมากท่ีสุดใน
ความรูสึกของลูกคา เนื่องจากเปนกิจกรรมการตลาดที่ เกิดข้ึนขณะท่ีบุคลากรของกิจการมี
ปฏิสัมพันธกัน ไมวาจะเปนการบริการโดยตรงหรือทางออม โดยอาศัยเทคโนโลยีชวยในการ
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บริการ ซ่ึงลูกคาจะประเมินการใหบริการ เปนการตรวจสอบวา การบริการของบุคลากรเปนไปตาม
คําม่ันสัญญาท่ีใหไวหรือไม 

 
2.2  การตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  

ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2546) กลาววา การตลาดสําหรับธุรกิจท่ีใหบริการจะใชสวนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps เชนเดียวกับสินคาท่ัวไปซ่ึงประกอบดวย 

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ 

2.   ราคา (Price) หมายถึงจํานวนของเงินท่ีถูกเรียกเก็บเปนคาสินคาหรือบริการหรือผลรวม
มูลคาท่ีผูบริโภคทําการแลกเปล่ียน เพื่อใหไดมาซ่ึงผลประโยชนจากการมีหรือการใชผลิตภัณฑนั้น 

3.   ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนวิธีการนําผลิตภัณฑออกสูตลาด ประกอบดวย
กิจกรรมซ่ึงทําใหผลิตภัณฑเปนท่ีหางายสําหรับลูกคาไมวาเม่ือใดและท่ีไหนก็ตาม 

4.   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนองคประกอบหน่ึงของสวนประสมทาง
การตลาด ซ่ึงใหขอมูลจูงใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับตลาดของผลิตภัณฑ และ/หรือ องคกรท่ี
เสนอขาย โดยมุงหวังใหมีอิทธิพลตอความรูสึกท่ีดี (Feelings) ความเชื่อ (Beliefs) หรือพฤติกรรม 
(Behavior) ของผูซ้ือ 

5.   บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ
ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง
และเหนือกวาคูแขงขัน 

6.   การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดย
พยายามสรางคุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] เพื่อสรางคุณคาใหแกลูกคา ไมวา
จะเปนดานความสะอาดหรือดานอ่ืนๆ 

7.   กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction)  

สรรสกล พิกุลเคหา  (2545) เสนอองคประกอบท่ีผูประกอบธุรกิจใชเปนเคร่ืองมือหรือ
กลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมหรือพัฒนาได  เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย (Marketing Mix : 8’ps) ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้  

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขาย เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจ ส่ิงท่ีผูประกอบการรานคาปลีกขนาดกลางของตัวแทนจําหนายสินคาสรางและจัดหา 
เพื่อใหบริการแกลูกคา และการวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑตองพิจารณาถึงความจําเปนและความ
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ตองการของลูกคา (Customer’s Need or Wants) ท่ีมีตอผลิตภัณฑเปนหลัก โดยเฉพาะตลาดท่ีมีการ
แขงขันสูง ซ่ึงสามารถสรางความพึงพอใจและทําใหลูกคามีความภักดี ไดแก 

-  สถานท่ีตั้ง การออกแบบกอสราง ขนาดของอาคารเพ่ืออํานวยความสะดวก 
-  องคประกอบของการบริการ ความรูความสามารถ จํานวนพนักงาน  
-  ช่ือเสียงและตําแหนงทางการตลาด 
-  สรางความแตกตางในภาพลักษณ (Image Differentiation) เพ่ือใหลูกคาจดจํา รับรู

และระลึกถึงเม่ือตองการ 
2.  ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาตนทุน (Cost) ผูบริโภค

จะเปรียบเทียบระหวางมูลคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา ถามูลคาผลิตภัณฑเหมาะสมกับราคา
ลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ การต้ังราคาของธุรกิจมีท้ังราคาปกติ ราคาลดพิเศษเฉพาะกลุมลูกคาและราคา
สําหรับการสงเสริมการขายแตละสวนของผลิตภัณฑ ซ่ึงชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) อธิบายวา 
บริการจะเปนผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตน (Intangible Product) ไมสามารถจับตองได ไมวาจะเปนความ
สะดวกสบาย ความรวดเร็ว จะตองมีคุณภาพเชนเดียวกับสินคา แตคุณภาพของการบริการจะตอง
ประกอบมาจากหลายปจจัย ท้ังความรูความสามารถ ความทันสมัยของอุปกรณ ความรวดเร็ว และ
ตอเนื่องของข้ันตอนการสงมอบ 

3.   การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงกิจกรรมที่ใชเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจาก
องคกรไปยังตลาด ธุรกิจมีชองทางการจัดจําหนาย โดยผานระบบการสํารองหองพักและอาคาร ขาย
โดยผานผูประกอบการรานคาปลีกขนาดกลางในเครือ บริษัทตัวแทนจําหนาย  

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลทาง
การตลาดระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใช
พนักงานทําการขาย (Personal Selling) การติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ (Non-Personal Selling) การ
ประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขาย (Sell Promotion) เพื่อเปนการกระตุนให
ลูกคามีความตองการซ้ือสินคาและบริการเร็วข้ึน จํานวนมากข้ึน 

5.  บุคลากร (People) หมายถึงบุคลากรท่ีอยูในองคกร ซ่ึงจะเปนผูใหบริการกับลูกคาให
เกิดความประทับใจและสามารถสนองตอบความตองการไดอยางเต็มท่ี ธุรกิจบริการจะประสบ
ความสําเร็จไดนั้นข้ึนอยูกับพนักงานเปนสําคัญ กลาวไดวา “บุคลากรเปนสินทรัพยท่ีสําคัญท่ีสุดใน
องคกร” โดยจะมีผลตอคุณภาพของการบริการ เห็นไดจากธุรกิจบริการสวนใหญจะใชพนักงาน
มากกวาเคร่ืองจักร ความประทับใจจึงข้ึนอยูกับการใหบริการของพนักงาน ซ่ึงการสรางความ
แตกตางดานบุคลากรคือการสรางความเปนกันเองกับลูกคาใหมากท่ีสุด เชน การจําช่ือลูกคาท่ีมาพัก 
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สามารถเรียกช่ือทักทายได มีการฝกอบรมพนักงานโดยจัดหลักสูตรอยางเปนระบบ และให
พนักงานเปดโอกาสแสดงความคิดเห็น 

สมวงศ พงศสถาพร (2547) มีความเห็นวา บทบาทของพนักงานในสายตาของลูกคา
ฐานะท่ีเปนจุดติดตอบริการใหบริการลูกคา จะมองวาพนักงานทุกคนเปนตัวแทนของธุรกิจท้ังส้ิน 
พฤติกรรมทุกอยางท่ีพนักงานแสดงออกลวนมีผลตอการประเมินของลูกคา เปรียบเสมือนสินคา
หรือปายโฆษณาเคล่ือนท่ีอยูในสายตาของลูกคาตลอดเวลา ดังนั้นพนักงานบริการจึงมีสวนอยาง
มากกับคุณภาพท้ัง 5 ขอ ดังนี้ 

1.  ความไววางใจ (Reliability) พนักงานสามารถนําสงบริการใหไดตามท่ีบอกไว ซ่ึง
ท้ังหมดจะอยูในความควบคุมของพนักงาน 

2.   ความเช่ือม่ัน (Assurance) พนักงานบริการตองส่ือสารออกมาใหลูกคาเช่ือถือใน
คุณภาพการบริการ  มีความม่ันใจไววางใจ โดยเฉพาะขณะท่ีมีการเผชิญหนากันหรือบริการที่ลูกคา
ยังไมรูจัก ไมเคยสัมผัส การส่ือสารของพนักงานบริการทําใหลูกคามีความม่ันใจ ไววางใจในบริการ 

3.   ส่ิงท่ีสัมผัสได (Tangible) การแตงตัวของพนักงานบริการมีสวนสําคัญท่ีชวยให
ลูกคารูสึกวาบริการมีคุณภาพดี ควบคูไปกับส่ิงแวดลอมทางกายภาพ  

4.   ความรูสึก (Empathy) การดูแลเอาใจใส รับฟงและแกไขปญหาซ่ึงไมสามารถใช
เคร่ืองมืออ่ืนๆ ของธุรกิจ ตองเปนพนักงานบริการเทานั้น 

5.   การตอบสนองทันที (Responsiveness) ลูกคามักประเมินคุณภาพบริการผานความ
ตั้งใจของพนักงานบริการ 

6.  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical Environment) หมายถึง ลักษณะสถาปตยกรรม
ของอาคารท่ีเปนสํานักงาน การตกแตงภายใน เคร่ืองแบบของพนักงาน โลโก หรือส่ือสัญลักษณใน
การติดตอกับลูกคา รวมท้ังบรรยากาศขณะซ้ือขายสินคาหรือบริการและขณะท่ีลูกคาบริโภคสินคา 
ซ่ึงจะสามารถสรางความรูสึกพอใจหรือไมพอใจไดในทันที เชน การบริการหนาเคานเตอรของ
พนักงานกับลูกคา และลักษณะทางกายภาพเปนองคประกอบของธุรกิจบริการท่ีลูกคาสามารถ
มองเห็นและใชเปนเกณฑในการพิจารณาตัดสินใจซ้ือบริการได ถึงแมบางคร้ังส่ิงท่ีมีตัวตน
บางอยางอาจไมมีสวนชวยใหการบริการมีประสิทธิภาพสูงข้ึนมากนัก แตจะชวยเสริมสรางความ
ม่ันใจใหแกลูกคา ท้ังนี้เนื่องจากการบริการเปนส่ิงท่ีจับตองและประเมินไดยาก ลูกคาจึงมักจะ
เปรียบเทียบกับส่ิงท่ีอยูใกลเคียงท่ีเปนองคประกอบ และเปนการสะทอนถึงรสนิยมของลูกคาไป
ดวย ดังน้ันธุรกิจควรจัดการใหดี เพราะสามารถสรางความประทับใจใหแกลูกคาได 

7.  กระบวนการ (Process) หมายถึงข้ันตอนในการบริการ  การศึกษาขอมูลทาง
การตลาดเพื่อทราบถึงกระบวนการซ้ือ  และการเลือกสรรผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับกลุมลูกคา 
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กระบวนการบริการเปนส่ิงสําคัญท่ีจะนําไปสูส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ รวมถึงปจจัยสําคัญท่ีผลักดันให
ผูบริโภคเกิดวามประทับใจในการใชบริการ โดยท่ัวไปมักประกอบดวยหลายข้ันตอน ซ่ึงตอง
รวดเร็ว ทันเวลา ถูกตอง พนักงานท่ีมีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัยทําใหเกิดกระบวนการท่ี
สงมอบบริการที่มีคุณภาพได จะมีผลตอการกลับมาใชบริการอีกในอนาคต ธุรกิจจึงควรให
ความสําคัญเอาใจใสและพัฒนาทุกข้ันตอนของกระบวนการบริการอยางตอเนื่อง ซ่ึงในแงข้ันตอน
ตองประสานเช่ือมโยงกันอยางดี เพื่อสรางสรรคความพึงพอใจใหเกิดมากท่ีสุด หากมีข้ันตอนใด
บกพรองจะทําใหไมเปนท่ีประทับใจแกลูกคา  

8.   ประสิทธิภาพและคุณภาพ (Productivity and Quality) การสรางคุณภาพเปนความ
พยายามในการสรางความแตกตางและสรางความภักดีของลูกคา แตการเพิ่มคุณภาพมักตองแลกมา
ดวยตนทุนท่ีสูง ในขณะท่ีคุณภาพเปนส่ิงท่ีลูกคาคาดหวังวาจะตองไดตามท่ีจายไป ยิ่งคุณภาพของ
การบริการสูงมากโดยเปรียบเทียบกับมูลคาของเงินท่ีลูกคาจาย ก็ยิ่งทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ
ยิ่งข้ึน แตในความเปนจริงคุณภาพที่สูงข้ึนกับคาใชจายท่ีเพิ่มข้ึน สวนลูกคาไดรับส่ิงท่ีลูกคาไมได
คาดหวังจากการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ซ่ึงมักจะเปนการทํางานท่ีรวดเร็วยิ่งข้ึน ทําใหตนทุน
ต่ําลง และทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจนั่นเอง   ดังนั้นธุรกิจจึงมีความจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตอง
พิจารณาสวนประกอบท้ัง 8 ประการ ดังกลาวขางตนใหสอดคลองเหมาะสมกับรูปแบบของ
ผลิตภัณฑและศักยภาพของธุรกิจ รวมท้ังแนวทางในการพิจารณาวิธีท่ีมีประสิทธิภาพ ไมไดเปน
การพิจารณาเลือกวิธีหรือแนวทางที่ดีท่ีสุด แตเปนการเลือกวิธีท่ีเหมาะสมท่ีสุด หมายถึงเหมาะสม
กับลักษณะความตองการและพฤติกรรมของลูกคาและเหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑ 
ความสามารถของธุรกิจในการจัดทําและการนําเสนอ 

 
2.3  ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว 

เปนทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษย  ซ่ึงกําหนดโดยนักจิตวิทยา 
ช่ือ มาสโลว (Abraham Maslow) เปนทฤษฎีการจูงใจท่ีมีการกลาวขวัญอยางแพรหลาย มาสโลว 
มองวาความตองการของมนุษยมีลักษณะเปนลําดับข้ัน จากระดับตํ่าสุดไปยังระดับสูงสุด เม่ือความ
ตองการในระดับหนึ่งไดรับการตอบสนองแลวมนุษยก็จะมีความตองการอื่นในระดับท่ีสูงข้ึนตอไป  

1.  ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการข้ันพื้นฐานของ
มนุษยเพื่อความอยูรอด เชน อาหาร เคร่ืองนุงหม ท่ีอยูอาศัย ยารักษาโรค อากาศ น้ําดื่ม การพักผอน 
เปนตน 

2.  ความตองการความปลอดภัยและม่ันคง (Security or Safety Needs) เม่ือมนุษย
สามารถตอบสนองความตองการทางรางกายไดแลว มนุษยก็จะเพิ่มความตองการในระดับท่ีสูงข้ึน
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ตอไป เชน ความตองการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ความตองการความม่ันคงในชีวิตและ
หนาท่ีการงาน 

3.  ความตองการความผูกพันหรือการยอมรับ (ความตองการทางสังคม) (Affiliation or 
Acceptance Needs) เปนความตองการเปนสวนหนึ่งของสังคม ซ่ึงเปนธรรมชาติอยางหนึ่งของ
มนุษย เชน ความตองการใหและไดรับซ่ึงความรัก ความตองการเปนสวนหน่ึงของหมูคณะ ความ
ตองการไดรับการยอมรับ การตองการไดรับความช่ืนชมจากผูอ่ืน เปนตน 

4.   ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) หรือ ความภาคภูมิใจในตนเอง เปนความ
ตองการการไดรับการยกยอง นับถือ และสถานะจากสังคม เชน ความตองการไดรับความเคารพนับ
ถือ ความตองการมีความรูความสามารถ เปนตน 

5.   ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self- actualization) เปนความตองการสูงสุดของ
แตละบุคคล เชน ความตองการที่จะทําทุกส่ิงทุกอยางไดสําเร็จ ความตองการทําทุกอยางเพื่อ
ตอบสนองความตองการของตนเอง เปนตน 

จากทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว  สามารถแบงความตองการออกไดเปน  
2 ระดับ คือ 

1. ความตองการในระดับต่ํา (Lower Order Needs) ประกอบดวยความตองการทาง
รางกาย ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง และความตองการความผูกพันหรือการยอมรับ 

2.  ความตองการในระดับสูง (Higher Order Needs) ประกอบดวย ความตองการการ 
ยกยองและความตองการความสําเร็จในชีวิต 
 
2.4   Five Forces Model 
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Five forces Model คือ Model ท่ีใชในการวิเคราะหสภาวะการแขงขันท่ีเกิดจากแรงท้ังหา 
ซ่ึงถูกนําเสนอโดย Michale E.Porter กูรูทางดานการวางกลยุทธท่ีมีช่ือเสียงโดงดัง ของ Harvard 
Business School Porter ไดกลาวไววา สภาวะการแขงขันในอุตสาหกรรมใดๆ ก็ตามแต จะถูก
กําหนดดวยแรงทั้งหา แรงท้ังหา ไดแก 

1.  อุปสรรคในการเขาสูอุตสาหกรรม (Barriers to entry) ซ่ึงประกอบไปดวย อุปสรรค 
7 ประการดังนี้ 

 1.1 Economic of Scales หรือ การที่มี Volume ซ้ือวัตถุดิบ หรือ ผลิตภัณฑ ท่ีจะ
นํามาใชในการผลิตในปริมาณมาก จะทํา ใหตนทุนตอหนวยตํ่าลง ดังนั้น ผูประกอบการท่ีมี 
Economic of Scales สูง ยอมไดเปรียบผูประกอบการท่ีมี Economic of Scales ต่ํา    

 1.2 Product Differentiation หรือ ความแตกตางของสินคา หรือ บริการ จะชวยให
ผูประกอบการสามารถสรางตราสินคา ไดแข็งแกรง ซ่ึงจะเปนอุปสรรคตอการสูธุรกิจ หรือ 
อุตสาหกรรมนั้นๆ สําหรับ ผูประกอบท่ีมีสินคา และบริการที่ไมมีความแตกตาง หรือมีความ
แตกตาง หรือโดดเดนนอยกวา 

 1.3 Capital Requirement หรือ จํานวนเงินทุนท่ีใชในการลงทุน ในธุรกิจหนึ่ง ถา
หากตองใชเงินทุนสูงก็จะทําใหยากที่เขาสูธุรกิจ หรือ อุตสาหกรรมนั้นๆ 

 1.4  Switching Costs หรือ ตนทุนในการเปล่ียนการใชสินคา และบริการ ของกลุม
ลูกคาเปาหมายตนทุนตัวนี้จะมากหรือนอยข้ึนกับความภักดีท่ีกลุมลูกคาเปาหมายมีตอตราสินคา
หนึ่งๆ ซ่ึงสืบเนื่องมาจากความแตกตางของสินคาและบริการแตละชนิด 

 1.5 Access to Distribution Channels หรือ การมีจุดกระจายท่ีสินคาท่ีดี ท่ีกระจาย
สินคาไดอยางรวดเร็วก็เปนส่ิงท่ีผูประกอบการจะตองคํานึงถึง ผูประกอบการรายใดท่ีขาด หรือ  
มีจุดกระจายสินคาท่ีดอยกวาคูแขงก็ทําใหเกิดการเสียเปรียบในการแขงขัน 

 1.6 Cost Disadvantages Independent of Scale หรือ การที่ผูประกอบการที่เขามาใน
อุตสาหกรรมกอนไดมีการพัฒนาในเร่ืองการบริหารตนทุนท่ีมีประสิทธิภาพ เชน การนําเทคโนโลยี
มาใชในการลดตนทุนและประสบการณจากการเรียนรูขอผิดพลาดตางๆ (Learning Curve) จะชวย
ใหผูประกอบการท่ีเขามากอนไดเปรียบเหนือกวาผูประกอบท่ีคิดจะเขาสูอุตสาหกรรม 

 1.7 Government Policy หรือ นโยบายของรัฐ มีการควบคุม หรือ เกื้อกูลตอ
ผูประกอบการ อยางไรเชนอาจจะมีการใหสัมปทาน เปนตน 

2.  Intensity of Rivalry among Existing Competitor หรือ การแขงขันท่ีมีอยูเดิม  
มีปจจัยที่เกี่ยวของ 8 ประการดังนี้  
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 2.1 Numurous or Equally Balanced Competitors หรือ จํานวนคูแขงท่ีมีศักยภาพ
ใกลเคียงกัน กลาวคือถาหากไมมีผูนํา การตลาดอยู การแขงขันก็จะสูง เพราะแตละรายมีศักยภาพ
ใกลเคียงกัน  

 2.2 Slow Industry Growth หรือ อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมน้ันๆ เร่ิมหดตัว 
กลาวคือ ขนาดตลาดลดขนาดลง ทําใหเกิดการแยงชิงสวนแบงการตลาดมากข้ึน 

 2.3 High Fixed of Storage Costs หรือ การเพ่ิมกําลังการผลิตท่ีสูงมากเกินไปของ
ธุรกิจในอุตสาหกรรมอาจจะนําไปสู สงครามการตัดราคาได 

 2.4 Lack of Differentiation of Switch Costs หรือ การที่สินคา และบริการของ
อุตสาหกรรมนั้นๆ ไมมีความแตกตาง ดังนั้นจึงทําใหกลุมลูกคาเปาหมาย ตัดสินใจซ้ือสินคาดวย
ปจจัยในเร่ือง ราคา และบริการ          

 2.5 Capacity Augmented in Large Increment หรือ การเพ่ิมกําลังผลิตมากจนเกินไป 
ทําใหเกิดภาวะการลนตลาดของสินคา และบริการ ในอุตสาหกรรมนั้น นําไปสูสภาวะการตัดราคา  

 2.6 Diverse Competitors หรือ คูแขงบางรายในอุตสาหกรรมน้ันปรับเปล่ียน
นโยบายในการแขงขันบอยคร้ัง สงผลใหการแขงขันในอุตสาหกรรมนั้นๆ ยากแกการคาดการณ 
และกําหนดกลยุทธ  

 2.7 High Strategic Stakes หรือ มีธุรกิจท่ีประสบผลสําเร็จหลายบริษัท เขาสู
อุตสาหกรรมนั้น   

 2.8 High Exit Barries หรือ ความยากลําบากในการถอนตัวจากอุตสาหกรรมนั้น 
เชน ไดลงทุนไปเปนเงินจํานวนมหาศาล ถาถอนตัวจะไมคุมคา จึงทําใหธุรกิจท่ีอยูในอุตสาหกรรม
นั้นจะเปนจะตองตอสูเพื่อความอยูรอด ซ่ึงสงผลใหการแขงขันรุนแรง     

3.  Pressure from Substitute หรือ สินคาชนิดใหม ท่ีจะมีทดแทนสินคาชนิดเดิมท่ีมีอยู 
ทําใหอุตสาหกรรมนั้นมีแนวโนมท่ีจะมีการแขงขันท่ีสูงมากข้ึน 

4.  Bargaining Power of Buyers หรือ อํานาจตอรองของลูกคา หรือ อํานาจในการ
ตอรองใหสินคามีราคาตํ่าลง แตตองการคุณภาพท่ีดีข้ึน หรือบริการท่ีดีข้ึน 

5.  Bargaining Power of Suppliers หรือ อํานาจตอรองของผูขาย โดยการข้ึนราคา
วัตถุดิบ หรือ ลดคุณภาพของวัตถุดิบ ปจจัยตางๆ ท่ีกลาวในแรงทั้งหา นั้น ไมจําเปนจะตอง
เหมือนกัน หรือ พิจารณาในทุกปจจัย ในแตละรูปแบบธุรกิจ (Business Model) ปจจัยแตละดานจะ
เปล่ียนไป ปจจัยบางตัวอาจจะไมมีผลในรูปแบบธุรกิจหนึ่ง แตอาจจะมีอิทธิพลตออีกรูปแบบ 
ธุรกิจหนึ่ง  
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2.5  แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix หรือ 4Ps ) 
การศึกษาในคร้ังนี้ ใชแนวคิดสวนประสมการตลาดเปนพื้นฐานเพ่ืออธิบายถึงการดําเนิน

กลยุทธทางการตลาดตางๆ สวนประสมทางการตลาดหมายถึงตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได  
ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือดังตอไปนี้ 

1.1  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตน ประกอบดวย สินคา บริการ 
แนวความคิด   สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) 
ในสายตาของลูกคาจึงจะทําใหธุรกิจสามารถขายผลิตภัณฑ การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
คํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538: 129) 

- ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ไดแก ลักษณะตางๆ หรือ 
คุณภาพท่ีแตกตางจากคูแขงขัน 

-  องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Components) ไดแก ประโยชนพื้นฐาน 
รูปราง  ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

-  การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product Positioning) ไดแก การออกแบบ
ผลิตภัณฑเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาทางจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

-  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) ไดแก การทําใหเกิดผลิตภัณฑใหม
หรือผลิตภัณฑท่ีมีการปรับปรุงใหดีข้ึน 

นอกจากนี้แลวยังมีปจจัยท่ีสําคัญในการกําหนดกลยุทธผลิตภัณฑอีกคือ 
1.1.1 กลยุทธสวนประสมผลิตภัณฑ  ซ่ึงประกอบดวย 

-  สายผลิตภัณฑ (Product  Line) 
-  ตราสินคา (Brand) 
-  รายการผลิตภัณฑ (Product Item) 

1.1.2 การตัดสินใจในสวนประสมของผลิตภัณฑ  ตองพิจารณาดานตางๆคือ 
-  ความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑ (Width of Product Mix) 
-  ความยาวของสวนประสมผลิตภัณฑ (Length of Product Mix) 
-  ความลึกของสวนประสมผลิตภัณฑ (Depth of Product Mix) 
-  ความสอดคลองกันของสวนประสมผลิตภัณฑ (Consistency of Product 

Mix) 
1.1.3 การตัดสินใจในสายผลิตภัณฑ ประกอบดวย 

-  การตัดสินใจขยายสายผลิตภัณฑ (Line-stretching  Decision) 
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-  การตัดสินใจเพิ่มรายการในสายผลิตภัณฑ (Line-filling Decision) 
- การตัดสินใจปรับปรุงสายผลิตภัณฑให ทันสมัย  (Line-modernization 

Decision) 
- การตัดสินใจลักษณะของสายผลิตภัณฑ (Line Featuring) 
- การตัดสินใจตัดรายการผลิตภัณฑในสายผลิตภัณฑ (Line-pruning  Decision) 

1.2  ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน วัตถุประสงคในการตั้งราคาและ
กลยุทธดานราคามีแตกตางกันไป โดยท่ัวไปวัตถุประสงคในการต้ังราคามักคํานึงถึงรายไดจากการ
ขาย กําไร ยอดขาย การแขงขัน สังคม และภาพลักษณ 

-  การตั้งราคาโดยคํานึงถึงรายไดจากการขาย (Total  Revenue) 
-  การตั้งราคาโดยคํานึงถึงกําไร (Profit) 
-  การตั้งราคาโดยคํานึงถึงยอดขาย (Sales หรือ Quantity) 
-  การตั้งราคาโดยคํานึงถึงตามสภาวะการแขงขัน (Competition) 
-  การตั้งราคาเพ่ือสังคม (Society) 
-  การตั้งราคาโดยคํานึงถึงภาพลักษณ (Image) 

1.3  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เปนวิธีการนําผลิตภัณฑ ออกสูตลาด 
ประกอบดวยกิจกรรมซ่ึงทําใหผลิตภัณฑหางายสําหรับลูกคา เม่ือเขาตองการซ้ือ ไมวาเม่ือใด และท่ี
ไหนก็ตาม จากความหมายดังกลาวจะเห็นลักษณะของการจัดจําหนายดังนี้  

1.3.1  ตองกําหนดโครงสรางของชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) 
ซ่ึงเปนเสนทางท่ีผลิตภัณฑเคล่ือนยาย จากผูผลิตไปยังลูกคาซ่ึงอาจผานคนกลางหรือไมผานก็ได  

1.3.2  โครงสรางของชองทาง ประกอบดวย สถาบันการตลาดหรือตัวกลางการตลาด 
ซ่ึงประกอบดวย คนกลางธุรกิจที่ชวยกระจายสินคา ธุรกิจใหบริการทางการตลาด และธุรกิจที่
ใหบริการทางการเงิน  

1.3.3  เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑออกสูตลาด เชน การขนสง การเก็บรักษา ฯลฯ  
1.3.4  การจัดจําหนายจะอํานวยความสะดวกแกลูกคาทางดานตาง ๆ คือ ทําให

ผูบริโภคไดประโยชนจากการมีโอกาสซ้ือสินคา และเปนเจาของกิจการตาง ๆ (Possession Utility) 
ชวยอํานวยความสะดวกดานสถานท่ี (Place Utility) ชวยสรางอรรถประโยชนดานเวลา (Time 
Utility) โดยมีสินคาพรอมทุกเวลาท่ีลูกคาตองการ รวมท้ังทําใหลูกคาไดรับสินคาที่ถูกตองตรงกับ
ความตองการ และมีโอกาสเลือกสินคาไดหลายรูปแบบ (From Utility) จากลักษณะของการจัด
จําหนายดังกลาว ประกอบดวย 2 สวน คือ ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel) หรือ 
ชองทางการตลาด (Marketing Channel) และการกระจายตัวสินคา  
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การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) ผลิตภัณฑท่ีดี หากไมสามารถไปถึง
ทันเวลาและในสถานท่ีท่ีมีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้นๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้นในดานของ
สถานท่ี จะตองมีการพิจารณาถึงสถานท่ี เวลา และบุคคลท่ีสินคาและบริการ ท่ีจะถูกนําไปเสนอขาย
ให (ธงชัย สันติวงษ, 2534)  

การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เปนกลยุทธของนักการตลาด ในการทําให
มีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการ “พบ” ผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคาท่ีมี
จําหนายแพรหลายและงายท่ีจะซ้ือ ก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางท่ีนําเสนอ
ก็อาจจะกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ (อดุลย จาตุรงคกุล, 2542) 

1.4  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ (Non-personal Selling) กลยุทธท่ีนิยมใชในการ
สงเสริมการตลาดคือ 

- กลยุทธดึง (Pull Strategy) 
- กลยุทธผลัก (Push Strategy) อาจเลือกเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารเพียงหนึ่งหรือ

หลายเคร่ืองมือจากเคร่ืองมือดังตอไปนี้ 
1.4.1  การโฆษณา (Advertising) 
1.4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
1.4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
1.4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and Public Relation) 
1.4.5 การตลาดทางตรง (Direct  Marketing หรือ Direct Response Marketing ) 

 
2.6  ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 2.6.1  ทฤษฏีการสุมตัวอยางอยางงาย 
  สุชาดา (2542: 7-10) ทฤษฏีการสุมตัวอยาง (Sampling Theory) คือทฤษฏีท่ีวาดวยการ
เลือกตัวอยางจากประชากรและการหาคาประมาณจากตัวอยางเพ่ือประมาณคาประชากรอยางมี
คุณภาพสูงท่ีสุด ภายใตขอจํากัดดานทรัพยากร การสรางแผนแบบการสุมตัวอยาง (Sampling 
Design) หมายถึงการกําหนดวิธีการเลือกตัวอยางและวิธีประมาณคาประชากรจากขอมูลตัวอยาง 
ทฤษฏีการสุมตัวอยางจึงเปนทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับการกําหนดแผนแบบการสุมตัวอยางท่ีดีโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการเลือกตัวอยาง ใหสามารถเลือกวิธีการที่เหมาะสมและ
ประมาณคาประชากรไดอยางแมนยําท่ีสุดโดยใชทรัพยากรนอยท่ีสุด 
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  สุชาดา (2542: 3) หลักพ้ืนฐานของการสํารวจตัวอยาง คือการเลือกตัวอยางท่ีเปนตัว
แทนท่ีดีของประชากร โดยคํานึงถึงลักษณะประชากรและเง่ือนไขขอจํากัดตางๆ เชน กรอบสําหรับ
เลือกตัวอยาง หนวยท่ีใหขอมูลหรือหนวยตัวอยาง ทรัพยากรท่ีมี เปนตน โดยมีจุดประสงคท่ีจะ
สรุปผลหรือหาความรูเกี่ยวกับประชากร ดังนั้นเม่ือไดขอมูลตัวอยางแลว จะตองทําการอนุมานไปสู
ประชากรดวยวิธีการเชิงสถิติดวย 
 2.6.2  ขั้นตอนการสํารวจตัวอยาง 
  สุชาดา (2542: 18 - 21) ข้ันตอนในการสํารวจตัวอยางอาจแบงไดดังนี้ 

1. กําหนดวัตถุประสงคหรือเปาหมายของการสํารวจตัวอยางใหชัดเจน 
2. กําหนดประชากรที่จะศึกษา (Target Population) 
3. สรางกรอบสําหรับเลือกตัวอยาง (Sampling Frame) 
4. กําหนดวิธีการเลือกตัวอยาง ซ่ึงวิธีการเลือกตัวอยางท่ีจะพิจารณา คือ 

- การเลือกตัวอยางสุมแบบงาย (Simple Random Sampling)  
- การเลือกตัวอยางแบบมีช้ันภูมิ (Stratified Sampling)  
- การเลือกตัวอยางแบบมีระบบ (Systematic Sampling)  
- การเลือกตัวอยางกลุมช้ันเดียวหรือหลายช้ัน (One Or Multistage Cluster 

Sampling) 
5. กําหนดวิธีการหาตัวประมาณท่ีตองการหรือวิธีการอนุมาน 
6. กําหนดหรือสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล 
7. กําหนดขนาดตัวอยาง 
8. เลือกหนวยตัวอยาง 
9. กําหนดวิธีการเก็บขอมูลจากหนวยตัวอยาง 
10.  เตรียมงานสนาม 
11.  งานสนาม 
12.  บรรณาธิกร (Edit) ลงรหัส (Code) และเตรียมขอมูลสําหรับการประมวลผล 

 
2.7 ทบทวนวรรณกรรม 
  ประยูร  ญาสมุทร (2544) เร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการบริโภคบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปของพนักงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ โดยใชแบบสอบสอบถามเก็บขอมูลจากพนักงานท่ีทํางานในเขต
นิคมอุตสาหกรรมโรงงานตางๆ ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกบริโภค มีดังนี้ ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ  คือผลิตภัณฑมีใหเลือกหลายรสชาติ ปจจัยดานราคาคือราคาไมแพงเม่ือเทียบกับ
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เวลาในการปรุง  และมีราคาถูกกวาอาหารชนิดอ่ืนเม่ือเทียบกับปริมาณ ปจจัยดานความสะดวก
รวดเร็วในการปรุงคือความรวดเร็วในการตม ปจจัยทางดานความรูความเขาใจ เห็นวาควรเติมผัก
และเนื้อสัตวเพื่อเพิ่มคุณคาทางโภชนาการ ปจจัยส่ิงแวดลอมพบวาภาวะเศรษฐกิจปจจุบันทําใหคน
บริโภค 
  พีรวุฒิ  เชิดสถิรกุล (2546) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยดานสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการ
ซ้ือเนื้อสุกรของผูคาปลีกเนื้อสุกร โดยการใชแบบสอบถามโดยผูตอบแบบสอบถามเปนผูคาปลีก
เนื้อสุกรในจังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยดานสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือเนื้อสุกร ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ผูคาปลีกใหความสําคัญระดับสูง โดยปจจัยองคระกอบดานผลิตภัณฑท่ีผูคา
ปลีกใหความสําคัญ  คือความสะอาดและความสดใหมของผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ผูซ้ือให
ความสําคัญโดยจะตองมีการแจงบอกราคาลวงหนาเม่ือมีการเปล่ียนแปลงราคาขายและราคาจะตอง
มีความเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูซ้ือจะใหความสําคัญกับเวลา
ท่ีจะตองจัดสงใหตรงตามเวลาท่ีกําหนดและปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ผู ซ้ือเห็นถึง
ความสําคัญดานการใหบริการจัดสงสินคาถึงท่ี มีการรับประกันสินคาในกรณีท่ีมีการสงสินคา
มนุษยสัมพันธของผูขาย การขายแบบใหสินเช่ือและการมีสวนลด 
  ฐิติ  ศรีไศลไพศาล (2547) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยในการตัดสินใจของผูคาปลีกในจังหวัด
เชียงใหม   ในการซ้ือขนมปงกรอบโดยการใชแบบสอบถาม โดยผูกรอกแบบสอบถามเปนผูคาปลีก
ขนมปงกรอบในจังหวัดเชียงใหม  พบวา  ผูซ้ือไดใกลคามสําคัญกับปจจัยดานการผลิตภัณฑเพราะมี
ความหลากหลาย มีใหเลือกหลายแบบ สวนปจจัยดานราคาน้ันเนื่องจากทางผูจําหนายไมคิดคา
ขนสงจึงทําใหผูซ้ือเกิดความพึงพอใจในระดับสูง  ปจจัยทางดานสถานท่ีจัดจําหนายนั้นจะมีการ
ใหบริการขนสงสินคาทําใหผูซ้ือไมตองเสียเวลามารับของเอง ทําใหเวลาในการสั่งซ้ือสะดวกและ
ส้ันข้ึนและปจจัยสุดทายคือปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูซ้ือสามารถติดตอกับบริษัทและ
พนักงานขายไดสะดวกและตัวของพนักงานขายเองก็มีความรูในตัวสินคาเปนอยางดีจึงทําใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจ 
  กนกศักดิ์ เปรมปราโมชย  (2547) ไดศึกษากระบวนการตัดสินใจในการซ้ือน้ําดื่มบรรจุ
ถุงของผูบริโภค  ในอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  โดยการใชแบบสอบถาม  โดยผูกรอก
แบบสอบถามเปนผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา เหตุผลสําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือ
น้ําดื่มบรรจุถุง คือราคาของน้ําดื่มบรรจุถุงท่ีถูกกวาน้ําบรรจุภาชนะอ่ืน โดยกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือได
รูจักน้ําดื่มบรรจุถุงจากรานคาปลีกท่ีจําหนาย การประเมินทางเลือกนั้น ผูตอบแบบสอบถามจะทํา
การเปรียบเทียบความสะอาดของนํ้าดื่มบรรจุถุงกับยี่หออ่ืนกอนการซ้ือ การตัดสินใจซ้ือนั้นพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามจะซ้ือน้ําดื่มบรรจุถุงจากรานคาใกลบานมากท่ีสุด โดยหากยี่หอท่ีเคยซ้ือเปน
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ประจําหมดก็จะเปล่ียนไปซ้ือยี่หออ่ืน และในการซ้ือแตละคร้ังจะซ้ือคร้ังละคร่ึงโหล โดยจะซ้ือ  
2-3 วันตอคร้ัง สําหรับการบริโภคนั้น ผูตอบแบบสอบถามจะซ้ือน้ําดื่มบรรจุถุงไปบริโภคในท่ีพัก
อาศัยมากท่ีสุด และสวนใหญจะเทน้ําใสกระติกน้ํากอนบริโภค หากมีน้ําเหลือจากการบริโภค  
จะกรอกเก็บไวในขวด ความพึงพอใจของผูบริโภคภายหลังจากการซื้อน้ําดื่มไปบริโภค พบวา
ผูตอบแบบสอบถามมีความพอใจในระดับมากตอความใสสะอาดของนํ้าดื่ม ราคาของน้ําดื่มบรรจุ
ถุง ความสะอาดของภาชนะที่บรรจุ ปริมาณของน้ําเม่ือเทียบกับราคา และความสะดวกในการ
บริโภคน้ําในแตละคร้ังตามลําดับ ปญหาท่ีผูตอบแบบสอบถามพบมากท่ีสุดคือ ถุงดานนอกสกปรก 
  ชาลี เจาดูรี (2544) ไดศึกษาการตัดสินใจของผูซ้ือในการซ้ือเคร่ืองเทศ ในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางผูซ้ือท่ีซ้ือเคร่ืองเทศตามรานคาใน
ตลาดสด และในซูเปอรมารเก็ต หรือรานคาปลีกขนาดใหญ ผลการศึกษาการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ
ในรูปแบบตางๆ พบวา การเลือกผลิตภัณฑ พบวาผูซ้ือเลือกซ้ือเคร่ืองเทศในลักษณะท่ีท้ังแยกซ้ือ
เคร่ืองเทศในแตละชนิด และซ้ือรวมๆ หลายๆ ชนิด (ในลักษณะท่ีบรรจุรวมกันตามสูตรอาหาร)  
ในรูปแบบท่ีเปนผล เปนเมล็ด และรูปแบบท่ีปนเปนผง โดยเคร่ืองเทศเหลานั้นตองมีคุณสมบัติ ดังนี้ 
ดานคุณภาพตองผลิตไดมาตรฐาน ถูกสุขอนามัย รองลงมา ตองสะอาด ปราศจากส่ิงเจือปน และ
ไดรับการรับรองคุณภาพจาก อย. (สํานักงานคณะกรรมการอาหาร และยา) ดานรูปลักษณะตองมี
กล่ินหอม รองลงมา ตองมีฉลากระบุวิธีใชหรือสูตรอาหาร มีการบรรจุรวมกันตามสูตรอาหาร และ
บรรจุอยูในภาชนะหรือหีบหอท่ีสวยงามและสะอาด  การเลือกตราสินคา พบวาผูซ้ือใหความสําคัญ
ในระดับมากตอการเลือกตราสินคาของเคร่ืองเทศในดานผลิตเคร่ืองเทศไดมาตรฐาน รองลงมาคือ 
ดานท่ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ีตองการ ดานหาซ้ือสะดวก ดานราคาท่ีเหมาะสม และดานความเช่ือถือ
ในตรายี่หอ  การเลือกผูขายหรือรานคา พบวาผูซ้ือใหความสําคัญในระดับมากตอการเลือกผูขาย
หรือรานคาเคร่ืองเทศในดานสินคาท่ีมีความใหมเช่ือถือได รองลงมาคือ ดานความสะดวกในการซ้ือ
หาดานบริการท่ีดี และดานท่ีมีสินคาใหเลือกเยอะ การเลือกเวลาในการซ้ือ พบวาผูซ้ือเคร่ืองเทศโดย
เฉล่ียเดือนละคร้ัง และผูซ้ือสวนใหญ ซ้ือเคร่ืองเทศเม่ือมีความตองการใชเคร่ืองเทศ  การเลือก
ปริมาณการซ้ือ พบวาผูซ้ือสวนใหญซ้ือเคร่ืองเทศแตละคร้ังเปนปริมาณ 100 กรัม – 500 กรัม  
(1 ขีด – 5 ขีด) และซ้ือในจํานวนเงิน 1 – 20 บาท ตามประเภทของเคร่ืองเทศท่ีซ้ือ 
  มโนชย แกวดํา (2547) ไดศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคตอการซ้ือ
เคร่ืองปรับอากาศจากรานคาปลีกเฉพาะ 300 ราย และรานคาปลีกขนาดใหญ 100 รายในอําเภอเมือง
จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามจากผูตอบแบบสอบถามท่ีซ้ือเคร่ืองปรับอากาศ ผลการศึกษา
เปรียบเทียบความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามท้ังสองกลุมในปจจัยสวนประสมการตลาด 
พบวาปจจัยชองทางการจัดจําหนาย และสงเสริมการตลาดมีความแตกอยางมีนัยสําคัญ โดยผูตอบ
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แบบสอบถามจากรานคาปลีกขนาดใหญมีคาเฉล่ียความพึงพอใจสูงกวาผูตอบแบบสอบถามจาก
รานคาปลีกเฉพาะท้ังสองปจจัย ดานผลิตภัณฑและบริการ พบวาเม่ือศึกษาเปรียบเทียบความถึง
พอใจของผูตอบแบบสอบถามท้ังสองกลุมในปจจัยยอยดานผลิตภัณฑและบริการมีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญในปจจัยยอยเร่ืองมีชางท่ีมีมาตรฐานนาเช่ือถือในการใหบริการ โดยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามจากรานคาปลีกเฉพาะมีคาเฉล่ียความพึงพอใจสูงกวารานคาปลีกขนาดใหญ  ดาน
ราคา พบวาเม่ือศึกษาเปรียบเทียบความถึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามท้ังสองกลุม ปจจัยยอยเร่ือง
ราคาคาบริการติดต้ัง ราคาสามารถตอรองได และมีการใหเครดิตผอนชําระเปนปจจัยยอยท่ีมีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญ โดยปจจัยยอยเร่ืองราคาคาบริการติดต้ังและราคาสามารถตอรองไดของ
ผูตอบแบบสอบถามจากรานคาปลีกเฉพาะมีคาเฉลี่ยความพึงพอใจมากกวารานคาปลีกขนาดใหญ 
แตปจจัยยอยเร่ืองการมีเครดิตผอนชําระผูตอบแบบสอบถามจากรานคาปลีกขนาดใหญมีคาเฉล่ีย
ความพึงพอใจสูงกวารานคาปลีกเฉพาะ  ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาเม่ือศึกษาเปรียบเทียบ
ความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามท้ังสองกลุมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทุกปจจัยยอย 
โดยคาเฉล่ียความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามจากรานคาปลีกขนาดใหญมีมากกวารานคาปลีก
เฉพาะเกือบทุกปจจัยยกเวนปจจัยยอยเร่ืองความสะดวกในกรณีท่ีตองติดตอพนักงานขาย โดย
บริการรานคาปลีกเฉพาะมีมากกวา  ดานการสงเสริมการตลาด พบวาเม่ือศึกษาเปรียบเทียบความ 
พึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามท้ังสองกลุมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญเกือบทุกปจจัยยอย 
โดยคาเฉล่ียความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามจากรานคาปลีกขนาดใหญมีมากกวารานคาปลีก
เฉพาะทุกปจจัยยอย ยกเวนเร่ืองความสามารถในการแนะนําของพนักงานขายและบริการท่ีไม
แตกตางกัน สําหรับปญหาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวยปจจัยดานผลิตภัณฑ
พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศจากรานคาปลีกเฉพาะ พบปญหาดานการบริการ
หลังการขายไมดี ไมมีปายราคาแสดง และไมมีสินคาพรอมขาย สวนผูท่ีซ้ือเคร่ืองปรับอากาศจาก
รานคาปลีกขนาดใหญ พบปญหาดานผลิตภัณฑคือ การบริการหลังการขายไมดี ไมมีสินคาพรอม
ขาย และไมมีบริการหลังการขาย ดานราคา พบวาผูตอบแบบสอบถามท่ีซ้ือเคร่ืองปรับอากาศจาก
รานคาปลีกเฉพาะ และรานคาปลีกขนาดใหญ พบปญหา คาบริการติดต้ังแพง ราคาท่ีเสนอขายสูง 
ราคาตอรองไมไดและมีวิธีการชําระเงินใหเลือกนอย ดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูตอบ
แบบสอบถามที่ซ้ือเคร่ืองปรับอากาศจากรานคาปลีกเฉพาะและรานคาปลีกขนาดใหญ พบปญหา
ดานรายการสงเสริมการตลาดไมจูงใจ พนักงานขายไมรูเร่ืองสินคาดีพอ และรายการลดแลกแจก
แถมไมตรงในส่ือโฆษณา 
  ไววิทย นรพัลลภ (2546) ไดศึกษาการดําเนินงานและปญหาของรานคาปลีกขนาดเล็ก 
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากผูประกอบธุรกิจรานคาปลีก
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ขนาดเล็กในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวารานคาปลีกสวนใหญมีขนาดหนึ่งคูหา ตั้งอยูในซอย
ลักษณะเปนหองธรรมดาเปดโลงดานหนา และไมมีท่ีจอดรถยนต อยูหางจากรานคาคูแขงไมเกิน  
50 เมตร และอยูหางจากรานคาปลีกขนาดใหญระยะทาง 2-5 กิโลเมตร ไมมีลูกจางชวยงานรานและ
มีระยะเวลาดําเนินกิจการมานานกวา10ป เปดบริการ 9-12 ชม.ตอวัน ยอดขายโดยประมาณของ
รานคาสวนใหญ คือ 501-1,000 บาทตอวัน นโยบายดานสินคา พบวาผูประกอบการสวนใหญไม
กําหนดกลุมลูกคาเปาหมายในรานมีขนมขบเค้ียวเปนสินคาหลักของราน รองลงมาคือของใช
สวนตัว อาหารแหง เคร่ืองปรุงรส เคร่ืองดื่ม ไมมีแอลกอฮอล และบุหร่ี โดยสินคาท่ีขายดีท่ีสุดใน
รานคือ บุหร่ี รองลงมาคือขนมขบเค้ียว เคร่ืองดื่มมี และไมมีแอลกอฮอล  แหลงซ้ือสินคาเขารานคา
สวนใหญซ้ือจากรานคาสงขนาดใหญ เชน แมคโคร ผูประกอบการสวนใหญทําการซ้ือสินคา
สัปดาหละคร้ัง โดยสังเกต จากสินคาท่ีวางอยูบนช้ันวางวาหมดหรือเกือบหมดเปนหลัก การตั้งราคา
สินคาสวนใหญตั้งตามราคาท่ีผูผลิตกําหนด ผูประกอบการสวนใหญไมทราบวาไดกําไรแนนอน
เทาไร ผูประกอบการสวนใหญ ไมทําการสงเสริมการขาย ในสวนท่ีทํานั้นผูประกอบการจะใชการ
ลดราคาสินคาเปนหลัก นโยบายบริการลูกคา ผูประกอบการสวนใหญใหบริการลูกคาแบบผสมคือ
มีคนชวยหยิบสินคาใหบาง และลูกคาเลือกหยิบเอาเองตามความชอบบาง นโยบายบุคคลากรในราน 
พบวาผูประกอบการสวนใหญไมจางลูกจาง สําหรับผูท่ีวาจางสวนใหญจางเปนรายวัน ลูกจาง 
สวนใหญทํางานดวยนานกวา 1-2 ป โดยท่ีผูประกอบการสวนใหญใชวิธีทํางานไปสอนไป นโยบาย
ท่ัวไป พบวาผูประกอบการสวนใหญใชวิธีไปรวมงานบวช งานศพ แตงงาน เปนหลัก การสราง
สัมพันธกับผูขายสงสินคาสวนใหญไมไดทํา ในกรณีท่ีทําจะใชวิธีพูดคุยสรางความคุนเคยและกับ
คูแขงสวนใหญไมมีการสรางสัมพันธ ในกรณีท่ีทําจะใชการรวมมือไมขายตัดราคา ไมกลาวโจมตี
คูแขงเปนหลัก เม่ือพิจารณาจุดแข็งของรานคาปลีกที่ทําการศึกษาเปรียบเทียบกับรานคาของคูแขง
นั้นสวนใหญพบวาเปนเร่ืองของทําเลที่ตั้งท่ีดีกวา ในขณะท่ีจุดออนคือสินคาใหเลือกนอยกวา  
สวนกรณีเปรียบเทียบกับรานคาปลีกขนาดใหญ เชนคารฟูร พบวาจุดแข็งสวนใหญคือทําเลท่ีตั้ง
ดีกวาจุดออนท่ีสําคัญคือ มีการสงเสริมการขาย (ลดแลกแจกแถม) นอยกวา  ปญหาการดําเนินงาน
ท่ัวไปที่พบสวนใหญคือ ตนทุนท่ีสูงข้ึนเร่ือยๆ รองลงมาคือการท่ีมีรานคูแขงเพ่ิมข้ึน และเงินสด
หมุนเวียนไมเพียงพอ สําหรับแผนงานในอนาคตนั้น ผูประกอบการสวนใหญยังไมมีแผนงาน 
รองลงมาคือเลิกกิจการ และการขยายรานใหใหญข้ึน 
  อัษฏาวุธ โลหนันทน (2547) ไดศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอราน
ขายของชําในจังหวัดเชียงใหม โดยรูปแบบการวิจัยเปนการวิจัยเชิงบรรยาย กลุมตัวอยาง 400 คน 
ซ่ึงไดมาจากการสุมตัวอยางแบบโควตาจากผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม 4 แขวง คือแขวง
เม็งราย แขวงนครพิงค แขวงศรีวิชัย และแขวงกาวิละ โดยกําหนดใหแตละแขวงมีจํานวนตัวอยาง
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แขวงละ 100 ราย เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคือแบบสอบถามท่ีมีองคประกอบ 4 สวน คือ (1) 
แบบสอบถามขอมูลทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม (2) แบบสํารวจขอมูลพฤติกรรมการใช
บริการรานขายของชํา (3) แบบวัดทัศนคติตอรานขายของชําของผูบริโภค และ(4) แบบสํารวจ
ปญหาและอุปสรรคในการใชบริการรานขายของชํา ผลการวิจัยพบดังนี้ 1. ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรม
การซ้ือมากและผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซ้ือนอยมีทัศนคติตอภาพลักษณของรานขายของชํา
โดยรวมเปนบวก  2. ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีตอภาพลักษณรานขาย
ของชํา โดยรวมระหวางผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือมาก และผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือนอย 
3. ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซื้อมาก และผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซ้ือนอย มีทัศนคติตอ
ภาพลักษณดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p<.01) 


