
 

 

บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

การวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์  
เคร่ืองแกว้ บริษทั โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) ในเขตภาคกลางตอนล่างและภาคตะวนัออก ผูว้ิจยัได้
ศึกษาและคน้ควา้ แนวคิด ทฤษฎี ต ารา เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1.   แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
1.1  ความหมายของการตลาด 
1.2  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
1.3  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 2.1  ความหมายของผูบ้ริโภค 
 2.2  ประเภทของผูบ้ริโภค 
 2.3  ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 2.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
3.   ผลิตภณัฑข์องบริษทั โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) 
 3.1  การด าเนินธุรกิจของบริษทั โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) 
 3.2  ผลิตภณัฑข์องบริษทั โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) 
4.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 4.1  งานวจิยัเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 4.2  งานวจิยัเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 

ความหมายของการตลาด 
นกัวชิาการทางดา้นการตลาดไดใ้ห้ความหมายหรือนิยามของการตลาดไวด้งัน้ี 
วิลเล่ียม สแตนตนั และคณะ (William Stanton and others, 1976) ไดก้ล่าวไวว้า่การตลาด 

หมายถึง กิจกรรมทางธุรกิจทั้งหมดท่ีสามารถส่งผลกระทบระหวา่งกนัได ้เช่น การก าหนดราคา การจดั
จ าหน่ายสินคา้หรือบริการ และการส่งเสริมการตลาด เพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการให้กบัลูกคา้ 
ทั้งในปัจจุบนัและผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้ในอนาคต 

ฟิลิป คอตเลอร์ และคณะ (Philip Kotler and others, 1999) ศาสตราจารยด์า้นการตลาด
ท่ีมีช่ือเสียงของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใ้ห้นิยามของการตลาดวา่ การตลาด คือ กระบวนการทางสังคม
และการจดัการท่ีท าใหบุ้คคลหรือกลุ่มบุคคลไดรั้บส่ิงท่ีตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และความตอ้งการ 
(Wants) โดยอาศยัการสร้างผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าและน าไปแลกเปล่ียนกบับุคคลอ่ืน 

ฟิลิป คอตเลอร์ และการ่ี อาร์มสตรอง (Philip Kotler and Gary Armstong, 2001 : 6)    
ไดใ้ห้ค  านิยามค าว่า ตลาด หมายถึง กลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ท่ีมีศกัยภาพท่ีแทจ้ริง ท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการ
ทางการจดัการและทางสังคมโดยท่ีปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มไดรั้บส่ิงท่ีจ  าเป็น และตอ้งการผา่นการกระท า
และแลกเปล่ียนสินคา้และคุณค่ากบัคนอ่ืน 

ปีเตอร์ ดลุคเกอร์ (Peter Drucker, 2002) ให้ความหมายของการตลาด คือ ความพยายาม
ท าใหก้ารขายขยายกวา้งออกไปและดว้ยความรวดเร็วท่ีสุด 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association, 2009) ให้นิยาม
ค าวา่การตลาดไวว้า่การตลาด หมายถึง การกระท ากิจกรรมต่างๆในทางธุรกิจซ่ึงท าให้สินคา้และบริการ
เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชแ้ลว้ไดรั้บความพึงพอใจ  

ไมเคิล เอ็ตเซล และคณะ (Michael Etzel and others อา้งถึงใน อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2541 : 5) 
ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้่า การตลาด คือ ระบบของกิจกรรมทางธุรกิจ ออกแบบเพื่อวางแผน
ตั้งราคา ส่งเสริมการจ าหน่าย และจดัจ าหน่ายสินคา้ท่ีจะตอบสนองความตอ้งการแก่ตลาดเป้าหมาย   
และเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ร 

แฮร่ี ฮนัซนั (Harry Hansan อา้งถึงใน ด ารงศกัด์ิ ชยัสนิท, 2542 : 4) ไดใ้ห้ความหมายของ
การตลาดไวว้่าการตลาดเป็นขบวนการคน้หาความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยแ์ละวิเคราะห์
ออกมาเพื่อท่ีจะหาสินคา้หรือบริการท่ีมาสนองตอบความตอ้งการนั้นๆ 

เจอร์โรม เมคคาทีย ์และวิลเล่ียม เพียร์โรท์ (Jerome McCarthy and William Pearreault,  
2004 : 204) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดไวว้า่ การตลาด แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การตลาดระดบัจุลภาค 



 

 

11 

หมายถึง การกระท าเพื่อหาหนทางให้ประสบความส าเร็จตามเป้าหมายขององค์กร โดยการคาดหมาย
ความตอ้งการของลูกคา้และด าเนินการก าหนดการจดัการ หรือการไหลของผลิตภณัฑ์และบริการจาก
ผูผ้ลิตไปสู่ลูกคา้ ส่วนการตลาด ระดบัมหภาค เป็นกระบวนการทางสังคม ซ่ึงก าหนดการไหลของสินคา้
และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดข้ึนอย่างสอดคล้องระหว่างอุปสงค์และอุปทานและบรรลุ
วตัถุประสงคข์ององคก์าร 

ผลการศึกษาความหมายของการตลาดสรุปไดว้่า การตลาด หมายถึง ระบบของกิจกรรม
ทางธุรกิจท่ีเป็นกระบวนการวางแผน และการบริหารแนวความคิด การก าหนดราคา การส่งเสริม
การตลาด และการจดัจ าหน่ายสินคา้ และบริการ เพื่อสร้างให้เกิดการแลกเปล่ียนท่ีสนองความพึงพอใจ
ของแต่ละบุคคล และบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
นกัการตลาดไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวด้งัน้ี   
ฟิลิป คอตเลอร์ และการ่ี อาร์มสตรอง (Philip Kotler and Gary  Armstong, 1994  อา้งถึงใน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด     
ท่ีน ามาประยุกต์เพื่อสร้างสรรค์ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจให้กับลูกค้า ประกอบด้วย 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การโฆษณา และการจดัจ าหน่ายสินคา้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2541) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง การมีสินคา้ที่มี
การตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยินดีจ่าย
เพราะมองเห็นว่าคุ้ม รวมถึง การจดัจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อ          
ใหค้วามสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่ง
ถูกตอ้ง 

ฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler, 1994 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) ไดใ้ห้
ความหมายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 Ps) วา่เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้
ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและปัจจยัด้าน  
การส่งเสริมการตลาด 

ผลการศึกษาความหมายของส่วนประสมทางการตลาดสรุปไดว้า่ เป็นตวัแปรทางการตลาด
ซ่ึงสามารถน ามาประยุกต์ เพื่อสร้างส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบดว้ยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทาง 
การจดัจ าหน่ายและปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 
ฟิลิป คอตเลอร์ และเควิน แคลเลอร์ (Philip Kotler and Kevin Keller, 2006 : 19-20 อา้งถึงใน 

พิทูร สุวรรณชยั, 2550 : 4-5) ไดอ้ธิบายทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบดว้ยปัจจยั 4 ส่วน คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยส่วนประกอบต่างๆ เหล่าน้ีมีความสัมพนัธ์กนั 
การท่ีผูบ้ริหารจะวางกลยุทธ์ โดยจะเนน้ไปท่ีส่วนใดส่วนหน่ึงนั้นเพื่อท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงปัจจยัทั้ง 4 ส่วนอธิบายไดด้งัน้ี 

1.  ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ส่ิงท่ีถูกน าเสนอสู่ตลาดและสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึน         
ในรูปแบบของตวัสินคา้หรือบริการ รวมทั้งสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ได้เช่นกนั โดยส่ิงท่ี
ส าคญัท่ีสุด คือ สินคา้และบริการนั้นจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการเฉพาะลูกคา้ได ้อนัอาจอยู่ในรูป
ผลิตภณัฑ์เบ็ดเสร็จ คือ สินคา้ท่ีบวกความพึงพอใจและผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้น 
และนอกจากตวัสินคา้แลว้ยงัรวมถึงตราสินคา้ เคร่ืองหมายการคา้และบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

2.  ดา้นราคา (Price) คือ ตน้ทุนของสินคาท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายเพื่อแลกกบัสินคา้หรือบริการ
การก าหนดราคา จะตอ้งตระหนักถึงรูปแบบการแข่งขนัของตลาดอนัเป็นกลุ่มเป้าหมาย การตั้งราคา
สินคา้นั้น ประกอบตน้ทุนในการผลิตสินคา้หรือบริการและผลก าไรท่ีตอ้งการนอกจากน้ี ยงัตอ้งพิจารณา
รวมถึงผลตอบรับของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อราคาท่ีก าหนดข้ึน และความสามารถในการแข่งขนั หรือเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้ เช่น การตั้งราคาสินคา้ให้สูงเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้หรือ
การตั้งราคาใหต้ ่ากวา่คู่แข่งเพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 

3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) คือ การท าให้สินคา้ออกสู่ตลาดและถึงมือ
ผูบ้ริโภคโดยส่ิงท่ีส าคญั คือ การส่งมอบสินคา้ให้ถูกตอ้งและตรงต่อเวลา โดยการจดัจ าหน่ายจะตอ้ง
อาศยั “ช่องทางการจ าหน่าย (Distribution channel)” เป็นส่วนร่วมในการกระจายสินคา้สู่ผูบ้ริโภค 
ทั้งน้ีช่องทางการจดัจ าหน่ายอาจจะสั้นหรือยาวข้ึนอยูก่บัรูปแบบของสินคา้และบริการ ในส่วนน้ีจะมีผูท่ี้ 
เขา้มาเก่ียวขอ้ง คือ ผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภค นอกจากช่องทางการจดัจ าหน่ายยงัรวมถึงกิจกรรมอ่ืน 
ได้แก่ “การกระจายสินค้า (Physical Distribution)” เป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภคโดยมีองคป์ระกอบท่ีมาเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ การเก็บสินคา้ (Storage) และการขนส่ง(Transportation) 
เพื่อใหสิ้นคา้ถูกส่งถึงมือลูกคา้ตามก าหนด 

4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การแจง้ให้ลูกคา้หรือตวัแทนการจดัจ าหน่าย
ได้ทราบถึงขอ้มูลท่ีถูกต้องเก่ียวกบัตวัสินคา้หรือบริการ เพราะการส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย
เคร่ืองมือท่ีส าคญั 6 ชนิด ไดแ้ก่ 
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4.1  พนกังานขาย (Personal Selling) คือ การส่งเสริมการขายท่ีดีท่ีสุดแต่ตน้ทุนสูง 
โดยใชพ้นกังานขายออกไปน าเสนอสินคา้และตอบค าถามเก่ียวกบัตวัสินคา้กบัลูกคา้ไดโ้ดยตรง 

4.2 การโฆษณา (Advertising) คือ การใช้ส่ือต่างในการโฆษณาดงัเช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์
วทิย ุและโทรทศัน์ เป็นตน้ 

4.3  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) คือ การท าประชาสัมพนัธ์เพื่อให้กลุ่มลูกคา้
ไดรั้บทราบถึงคุณค่าและสินคา้หรือบริการของบริษทั 

4.4  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ การส่งเสริมการตลาดท่ีนอกเหนือจาก
ทั้งสองเคร่ืองมือท่ีกล่าวมาขา้งตน้ เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในตวัสินคา้ เช่น การแสดง
สินคา้ เป็นตน้ 

4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การใช้โทรศพัท์ แฟกซ์ อีเมล์ หรือ
อินเตอร์เน็ต ในการน าเสนอสินคา้ใหก้บักลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นเป้าหมาย 

4.6  การใช้การจดัแสดงสินคา้ (Events and Experiences) คือ การท่ีบริษทัเป็น
ผูส้นบัสนุนในการจดักิจกรรมหรือรายการส าคญัต่างๆ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541 : 35-36 อา้งถึงใน ระวีวรรณ นราเลิศสุขุมพงศ์, 2547 : 5-7) 
อธิบายเก่ียวกบัทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Theory หรือ 4P’s) ไวว้่า หมายถึง      
ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี 

1.   ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ให้พึงพอใจผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย 
สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาลูกคา้ จึงมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายไดก้ารก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์
ตอ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั เป็นกิจกรรมทางออกแบบลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์หรือบริษทัให้แตกต่างจาก       
คู่แข่งขนั และสมารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ การสร้างความแตกต่างสามารถท าได้ด้วย
วธีิการต่าง ๆ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นบริการ ดา้นบุคลากร ช่องทางการจดัจ าหน่าย และภาพลกัษณ์ 

1.2 พิจารณาจากองคป์ระกอบผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น การท างานพื้นฐาน 
รูปร่างลกัษณะของตวัรถจกัรยายนต ์การออกแบบดา้นลกัษณะรูปแบบใชง้านท่ีสะดวกง่าย เป็นตน้ 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์
ของบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย เช่น ผูใ้ช้ท่ีเป็นกลุ่ม
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ครอบครัวยุคใหม่ ท่ีให้ความส าคัญด้านความประหยดั ความสะดวกสบาย และอเนกประสงค์กับ
รถจกัรยานยนต ์

1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่ 
และปรับปรุงให้ดีข้ึน ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ เช่น 
การปรับเปล่ียนลวดลาย และสีสันใหม่ 

1.5  กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ ์

(Product Line) 
2.   ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของ  ลูกค้า

ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภณัฑ์กบัราคาผลิตภณัฑ์นั้น ดงันั้นจึงตอ้งมีการค านึงถึง
องคป์ระกอบต่าง ๆ ดงัน้ี 

2.1  คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้า        
ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น 

2.2  ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง เช่น ราคารถจกัรยานยนต์ และอะไหล่
รถจกัรยานยนต ์

2.3  การแข่งขนั 
2.4  ปัจจยัอ่ืน ๆ   

3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่าง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายท าการขาย  
(Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือส่ือสาร
มีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ โดยเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารแบบ
ประสมประสานกนั [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม     
กบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัไดเ้คร่ืองมือส่งเสริมท่ีส าคญัดงัน้ี 

3.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์รและ 
(หรือ) ผลิตภณัฑ์บริการหรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณา
จะเก่ียวข้องกับ กลยุทธ์การสร้างสรรค์การโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธ์วิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy)  

3.2  การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสาร และ
จูงใจตลาดโดยใช้บุคคล งานน้ีจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling 
Strategy) การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force Management) 
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3.3  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง การส่งเสริมท่ีนอกเหนือจาก
การโฆษณาการขายโดยใชพ้นกังาน และการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ 
ทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ 
คือ การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) เช่น การแถม 
รีโมทกนัขโมย การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion)     
เช่น การส่วนลดปริมาณการคา้การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
(Sale force Promotion) เช่น การใหร้างวลัจูงใจต่าง ๆ ในการสร้างยอดขาย 

3.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้า หรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกับ   
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์    

3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมโยง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง 
(Response) โดยตรง หรือหมายถึง วธีิการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชก้ารส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ
และท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบด้วยการขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง 
การขายโดยใช้แคตตาล๊อค การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรม
การตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

4.   การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบด้วยสถาบนั และกิจกรรมใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด 
สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจาย
ตวัสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลังการจัดจ าหน่าย             
จึงประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 

4.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์
และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาดในระบบช่องทางการาจัดจ าหน่าย                 
จึงประกอบดว้ยผูผ้ลิต ตวัแทนจ าหน่าย ผูบ้ริโภค  

4.2  การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรม
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541 อา้งถึงใน สุรินทร์ วชัรปรีชา, 2548 : 5-6) กล่าววา่ ธุรกิจบริการ 
จะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึงถือว่าเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการให้บริการ คือ ส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ซ่ึงประกอบดว้ย 
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1.   ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ขอ้เสนอทั้งหมดของผูข้ายท่ีสามารถให้ประโยชน์
หรือคุณค่าแก่ลูกคา้ได้ ซ่ึงสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดบั ตามองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์บริการ
ทั้งหมด คือ ประโยชน์หลกั ผลิตภณัฑ์พื้นฐาน ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ผลิตภณัฑ์เสริม และผลิตภณัฑ์      
ท่ีเป็นไปได ้

2.   ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปแบบตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้า                 
จะตดัสินใจซ้ือ ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการ
ชดัเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดบับริการท่ีแตกต่างกนั 

3.   ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีหลกัเกณฑ์ท่ีควรค านึงถึง 2 ประการ คือ 
การเขา้ถึงได ้และความพร้อมท่ีจะให้บริการได้ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในด้านการเลือกท าเลท่ีตั้งส าหรับ 
การใหบ้ริการ (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) 

4.   ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความส าคญัใน
การติดต่อส่ือสารให้ผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการใชบ้ริการและเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ 

5.   ด ้านบุคคล (People) หมายถึง ปัจจยัที่เกี่ยวกบับุคคลทั้งหมดที่มีส่วนร่วม      
ในการน าเสนอบริการ (ให้กบัลูกคา้) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกคา้ ซ่ึงบุคคลในท่ีน้ีจะรวมถึง
พนกังานของกิจการลูกคา้ (ท่ีมาใชบ้ริการ) และลูกคา้อ่ืน ๆ ท่ีร่วมในส่ิงแวดลอ้มของการบริการนั้นดว้ย 

6.   ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการ     
ในการให้บริการ ระเบียบ รวมทั้งวิธีการท างานซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการสร้างและการน าเสนอบริการ
ใหก้บัลูกคา้ 

7.   ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง 
ส่ิงแวดลอ้มท่ีเก่ียวกบัการให้บริการ สถานท่ีท่ีลูกคา้และกิจการมีปฎิสัมพนัธ์กนั และองคป์ระกอบ
ท่ีจบัตอ้งไดต่้าง ๆ ซ่ึงท าหนา้ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้น 

แนวคิดส่วนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 อา้งถึงใน นาฏยา 
พนัธเสน, 2550 : 6 - 9) ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s) หมายถึง ตวัแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนั เพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย
เคร่ืองมือต่อไปน้ี 

1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดห้รือสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา 
คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียง ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value)        
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ในสายตาของลูกคา้ จึงท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ ตอ้งค านึงถึง
ปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

 1.1  พิจารณาความแตกต่างทางดา้นการแข่งขนั หมายถึงคุณสมบติัทางดา้นผลิตภณัฑ ์
และคุณสมบติัอ่ืนๆ ท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

1.1.1  ความแตกต่างกนัดา้นบริการ (Service Differentiation) เป็นการสร้าง
ความแตกต่างกนัด้านการบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขนั และลูกคา้พึงพอใจ หรือผลิตภณัฑ์ควบ
ซ่ึงประกอบดว้ยการติดตั้ง การขนส่ง การฝึกอบรมลูกคา้ บริการใหค้  าแนะน าลูกคา้ การซ่อมแซม 

1.1.2  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) เป็นกิจกรรม
การออกแบบลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ ์หรือบริษทั ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนั 

1.1.3  ความแตกต่างกนัดา้นบุคลากร (Personnel Differentiation) เป็นการสร้าง
ความแตกต่างกนัในคุณสมบติัของบุคลากรโดยการจา้งและฝึกพนกังานท่ีดีวา่คู่แข่งขนั 

1.1.4  ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) เป็นการสร้าง
ความแตกต่างกนัดา้นความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์

 1.2  พิจารณาจากองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบห่อ ตราสินคา้ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ระดบั คือ 

1.2.1  ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Component) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานส าหรับ
ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคไดรั้บจาการซ้ือสินคา้โดยตรง 

1.2.2  รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Tangible Component) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพ
ท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสั หรือรับรู้ได ้ซ่ึงเป็นส่วนท่ีเสริมผลิตภณัฑใ์หท้ าหนา้ท่ีสมบูรณ์ 

1.2.3  ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง บริการท่ีผูซ้ื้อจะได้รับ
ควบคู่ไปกบัการซ้ือสินคา้ ประกอบดว้ย บริการก่อน และหลงัการขาย 

1.2.4  ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบติั  
และเง่ือนไขท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัวา่จะไดรั้บ และใชเ้ป็นขอ้ตกลงเม่ือมีการซ้ือสินคา้ 

2.  ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภค
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ผลิตภณัฑ์นั้น ถ้าคุณค่า        
สูงกวา่ราคาจะตดัสินใจซ้ือ ส าหรับนโยบาย และกลยทุธ์ดา้นราคา (Price Policies and Strategies) มีดงัน้ี 

 2.1  นโยบายการให้ส่วนลด (Discount) ส่วนลด คือ ส่วนท่ีลดให้จากราคาท่ีก าหนดไว้
ในรายการเพื่อใหผู้ซ้ื้อกระท าหนา้ท่ีทางการตลาดบางอยา่งท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูข้าย 
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2.2  กลยุทธ์การตั้งราคาเพื่อส่งเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เป็นกลยุทธ์
การตั้งราคาเพื่อจูงใจผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้ของพ่อคา้ปลีกมากข้ึน ไดแ้ก่ การตั้งราคาล่อใจ การตั้งราคา
ในเทศกาลพิเศษ การขายแบบคิดดอกเบ้ียต ่า และสัญญาการรับประกนั 

2.3  นโยบายระดบัราคา (The Level of Prices Policy) ผูผ้ลิตก าหนดราคาของสินคา้
จ าแนกตามต าแหน่งสินคา้ของธุรกิจ เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั ผูผ้ลิตอาจตั้งราคา ณ ระดบัราคาท่ี
เท่ากนั ต ่ากวา่ หรือสูงกวา่ระดบัราคาตลาด 

2.4  นโยบายราคาเดียว (One Price Policy) หมายถึง การท่ีผูผ้ลิตคิดราคาสินคา้ชนิด
หน่ึงส าหรับผูซ้ื้อทุกรายในราคาเดียวกนั ภายใตส้ถานการณ์ท่ีเหมือนกนั นโยบายราคาเดียวสามารถ
เปล่ียนแปลงได ้ซ่ึงเม่ือเปล่ียนแลว้ก็ตอ้งยึดหลกัการคิดราคาดงักล่าว กบัผูซ้ื้อทุกรายเหมือนกนั 

2.5  กลยทุธ์การลดราคา (Mark Down) เป็นวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมท่ีก าหนดไว ้
เน่ืองจากราคาท่ีก าหนดไวไ้ม่จ  าเป็นตอ้งเปล่ียนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวการณ์แข่งขนั 

3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง     
ซ่ึงประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด
สถาบนัที่น าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วย
ในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั
จ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

3.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึงเส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์
และกรรมสิทธ์ิของผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้
ทางอุตสาหกรรม 

3.2  การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation)      
การเก็บรักษา (Storage) คลงัสินคา้ (Warehousing) และการบริหารสินคา้คงคลงัคงเหลือ (Inventory 
anagement) 

4.  การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อ และผูข้าย
เพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย ใช้ส่ือเคร่ืองมือใน
การติดต่อมีหลายประเภทซ่ึงอาจเลือกใชไ้ดด้งัน้ี 

 4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือ ความคิด 

 4.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสาร และ
จูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
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 4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด    
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์          
ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้ การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

4.3.1  การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
4.3.2  การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง 
4.3.3  การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายมุ่งสู่พนกังานขาย 
4.3.4  การให้ข่าว และการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation)  

การใหข้่าวเป็นการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร 

 4.4  การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง 
(Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆท่ีนกัการตลาดใช้ในการส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบั       
ผูซ้ื้อ และท าใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ประกอบดว้ย 

  4.4.1  การขายทางโทรศพัท ์
  4.4.2  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
  4.4.3  การขายโดยใชแ้คตตาล๊อก 
ในส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ประการ ท่ีกล่าวมาแลว้มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ดและ

มีความส าคญัเท่ากนั นกัการตลาดจะตอ้งท าการตดัสินใจในองค์ประกอบทั้ง 4 ประการ พร้อมกนัไป 
และตอ้งปรับปรุงส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ี ให้สอดคลอ้งกบัสภาวการณ์ทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา ทั้งน้ีเพื่อจะท าให้ลูกคา้ไดรั้บความพอใจมากท่ีสุด นัน่คือ น าผลิต ภณัฑ์ท่ีเหมาะสม (Right 
Product) ออกจ าหน่ายในช่องทางท่ีเหมาะสม (Right Place) โดยวิธีการส่งเสริมการตลาดท่ีดี (Right 
Promotion) และจ าหน่ายในราคาท่ีเหมาะสม และยติุธรรม (Right Price) 

รัส โรแลนด์ (Rust  Roland, 1996 อา้งถึงใน วิเชียร องคณิ์ชชากุล และคณะ, 2540 อา้งถึงใน 
ธ ารงค ์คูสวสัด์ิ, 2552 : 3-5) อธิบายแนวความคิดดา้นส่วนประสมทางการตลาด (The Services Marketing 
Mix, 7, S) ไวว้่า หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดแ้ละสามารถน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือส าคญั ดงัต่อไปน้ี 

1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยผลิตภณัฑ์นั้นอาจมีตวัตนสามารถมองเห็นจบัตอ้งไดเ้ช่น 
สินคา้ (Goods) ในการศึกษาคร้ังน้ีหมายถึงรถจกัรยานยนต ์หรืออาจจะไม่มีตวัตน เช่น บริการ (Services) 
ความคิด (Ideas) เป็นตน้ผลิตภณัฑ์ท่ีจะประสบความส าเร็จในตลาดจะตอ้งมีรูปแบบลกัษณะคุณภาพ 
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และคุณสมบติัอ่ืน ๆ ตรงตามความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพราะว่าตัวผลิตภัณฑ์จะเป็น
องคป์ระกอบตวัแรก หรือส่วนประสมทางการตลาดท่ีลูกคา้จะให้ความสนใจในการเลือกซ้ือ 

2.  ปัจจยัดา้นราคา (Price) หมายถึงส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของเงินตรา
หรือเป็นมูลค่าท่ีเป็นท่ียอมรับในการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ ท่ีน าเสนอซ่ึงราคาถือว่าเป็นกลไกส าคญั     
คือ ต้องให้เหมาะสมกับตน้ทุนค่าใช้จ่ายของผูข้าย ความสามารถในการซ้ือของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย     
และส่ิงแวดลอ้มต่างๆทางการตลาด 

3.  ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการในการเคล่ือนยา้ย 
ผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือตลาดเป้าหมาย ซ่ึงมีกิจกรรมส าคญัต่างๆที่เกี่ยวขอ้ง        
ในการเคล่ือนยา้ยสินคา้ไดแ้ก่ การขนส่ง การคลงัสินคา้ การเก็บรักษาสินคา้ การบริหารสินคา้คงเหลือ 
เป็นตน้ โดนอาจมีการเคล่ือนยา้ยสินคา้ผา่นคนกลาง เช่น พ่อคา้ปลีก พ่อคา้ส่ง ตวัแทนจ าหน่าย เพื่อให้
การเคล่ือนยา้ยสินคา้ดีข้ึน เช่น การมีสาขาท่ีลูกคา้สามารถติดต่อได้อย่างสะดวกรวดเร็ว การมีท าเลท่ี 
สะดวกแก่การเข้ามาติดต่อของลูกคา้ มีป้ายร้านบอกย่างชัดเจน มีการตกแต่งร้านท่ีสวยงาม จดัเรียง 
สินคา้เป็นหมวดหมู่ มีป้ายแสดงราคาชดัเจน 

4.  ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล 
ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเตือนความจ า  แจง้ข่าวสาร หรือชกัจูงให้เกิดความตอ้งการ
ในผลิตภัณฑ์และตัดสินใจซ้ือ โดยการใช้พนักงานขายให้บริการ หรืออาจต้องมีการรับประกัน
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ด้วยโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ ์            
คู่แข่งขนั เพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัไดเ้คร่ืองมือส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัมีดงัต่อไปน้ี 

 4.1  การโฆษณา (Advertising) หมายถึงกิจกรรมในการเสนอข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ  
ขององคก์รและผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงิน เช่น การร่วมเป็นผูส้นบัสนุนในงาน
การกุศล เช่น งานวนัแม่แห่งชาติ งานกีฬาประจ าหมู่บา้น เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสารและจูงใจตลาด
โดยใชบุ้คคล 

 4.2  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการส่งเริมการตลาด        
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การให้ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์          
ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจในการทดลองใช้ของลูกคา้ เช่น การจดัสาธิตและแนะน ารถจกัรยานยนต ์   
รุ่นใหม่ การจดัใหมี้การทดลองขบัพร้อมรับของช าร่วย 

 4.3  การให้ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าว 
หมายถึง การแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือความเคล่ือนไหว กิจกรรม ต่างๆของกิจการ เพื่อเป็นการสร้าง
ภาพพจน์ความรู้สึกท่ีดีให้กับกิจการ เช่น การให้บริการเม่ือรถมีปัญหาถึงแม้จะหมดระยะเวลา            
การรับประกนั ซ่ึงจะส่งผลใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในกิจการและผลิตภณัฑ์ของกิจการดว้ย 
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 4.4  การตลาดทางตรง (Direct Marketing or Direct Response Marketing) และ
การเช่ือมตลาดทางตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิด      การ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง ท าให้เกิดการตอบสนองในทันที เช่น มีของแถมพิเศษเม่ือซ้ือ
รถจกัรยานยนตแ์ละการใหส่้วนลดเม่ือมีการช าระค่าสินคา้ครบก่อนก าหนด 

5.  ปัจจยัดา้นบุคลากร (People) บุคลากรถือว่าเป็นองค์ประกอบของการด าเนินธุรกิจ
ดงันั้นจึงตอ้งอาศยัการเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ได้
แตกต่างและเหนือจากคู่แข่งโดยสามารถท าหน้าท่ีท่ีได้รับมอบหมายได้เป็นอย่างดี โดยน าคุณภาพ
บริการมาใชใ้นการศึกษาซ่ึงประกอบไปดว้ย บริการท่ีเป็นรูปธรรม ในท่ีน้ีหมายถึง พนกังานใชอุ้ปกรณ์ 
– เคร่ืองมือส านกังาน ท่ีทนัสมยัในการให้บริการลูกคา้ ความน่าเช่ือถือและไวใ้จได ้ หมายถึง พนกังาน
ให้บริการทั้งก่อนและหลงัการขายดีตรงตามเวลาท่ีสัญญาไว ้การตอบสนองลูกคา้ หมายถึง พนักงาน
พร้อมให้บริการและเต็มใจจะให้ความช่วยเหลือลูกค้าตลอดเวลา ความมัน่ใจได้ หมายถึงพนักงาน            
มีความสุภาพมีความเป็นมิตร และมีความซ่ือสัตย์ต่อลูกคา้ ความเขา้ใจเห็นอกเห็นใจลูกคา้ หมายถึง 
พนกังานใหบ้ริการลูกคา้ทดัเทียมกนัทุกราย 

6.  ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การออกแบบ        
ส่ิงอ านวยความสะดวกให้มีความทนัสมยัทั้งอุปกรณ์ - เคร่ืองมือส านกังานและเคร่ืองมือในศูนยบ์ริการ
ความสะอาดของร้านและบรรยากาศภายในร้าน ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงน าเสนอท่ีเป็นรูปธรรมท่ีลูกค้า      
เห็นไดช้ดัเจน 

7.  ปัจจยัด้านกระบวนการ (Process) เป็นการอาศยักระบวนการบางอย่างเพื่อจดัส่ง
ผลิตภณัฑ์ หรือบริการให้กบัลูกคา้ เพื่อให้เกิดความแตกต่าง และส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกบั
ลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ 

ผลการศึกษาแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดสรุปไดว้า่ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix: 4'Ps) ถือเป็นหัวใจส าคญัของการบริหารการตลาด การจะท าให้การด าเนินงาน           
ของกิจการหรือธุรกิจประสบความส าเร็จได้ ข้ึนอยู่กับการปรับปรุงความสัมพนัธ์ท่ีเหมาะสมของ       
ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้ริโภคในตลาดเป้าหมาย        
ใหไ้ดรั้บความพึงพอใจสูงสุด ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย 1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจหรือผูป้ระกอบการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิด
ความพึงพอใจ 2) ปัจจยัดา้นราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของ
เงินตรา หรือ เป็นมูลค่าท่ีเป็นท่ียอมรับในการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอ ราคาถือว่าเป็นกลไก
ส าคัญในการซ้ือของผู ้บริโภคราคาจึงต้องมีการก าหนดให้เหมาะสม กับต้นทุนค่าใช้จ่ายของ
ผูป้ระกอบการ หรือ ผูข้ายและความสามารถในการซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 3) ปัจจยัดา้นช่อง
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ทางการจดัจ าหน่าย (Place) ซ่ึงเป็น กระบวนการในการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค
หรือตลาดเป้าหมายจะมีกิจกรรมส าคัญต่างๆท่ีเก่ียวข้องในการเคล่ือนยา้ยสินค้า ได้แก่ การขนส่ง        
การคลงัสินคา้ การเก็บรักษาสินคา้ การบริหารสินคา้คงเหลือ 4) ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อเตือน
ความจ า แจง้ข่าวสาร หรือชกัจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองมือ
ส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวสาร การประชาสัมพนัธ์
รวมทั้งการตลาดโดยตรง 
 

แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 

ความหมายของผู้บริโภค 
นกัวชิาการทางการตลาดไดใ้ห้ความหมายของผูบ้ริโภคไวด้งัน้ี   
ศุภร เสรีรัตน์ (2544) ผูบ้ริโภค (Consumer) หมายถึง ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการขั้นสุดทา้ย

ท่ีซ้ือสินคา้เพื่อใช้ส่วนตวั หรือครอบครัว ความรู้เก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถน าไปใช ้      
ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด การแกปั้ญหาการตลาด การบริหารการตลาด ดงันั้นจึงไดมี้การศึกษา
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมท่ีได้ จะช่วยให ้
นกัการตลาดจดักลยทุธ์การตลาด ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ราชบณัฑิตยสถาน (2542) อธิบายว่าผูบ้ริโภคคือผูซ้ื้อหรือได้รับบริการจากผูป้ระกอบ
ธุรกิจ และหมายความรวมถึงผูซ่ึ้งได้รับการเสนอหรือชักชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อให้ซ้ือสินค้า    
หรือรับบริการดว้ย ผูเ้ขา้ท าสัญญาในฐานะผูซ้ื้อ ผูเ้ช่า ผูเ้ช่าซ้ือ ผูกู้ ้ผูเ้อาประกนัภยั หรือผูเ้ขา้ท าสัญญา
อ่ืนใดเพื่อให้ไดม้าซ่ึงทรัพยสิ์น บริการหรือประโยชน์อ่ืนใดโดยมีค่าตอบแทน ทั้งน้ี การท าสัญญานั้น
ตอ้งเป็นไปโดยมิใช่เพื่อการคา้ทรัพยสิ์น บริการ หรือประโยชน์อ่ืนใดนั้นและหมายความรวมถึง      
ผูเ้ขา้ท าสัญญาในฐานะผูค้  ้าประกนั ของบุคคลดงักล่าวซ่ึงมิไดก้ระท าเพื่อการคา้ดว้ย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2543) ได้อธิบายว่าผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูบ้ริโภค         
คนสุดทา้ย (Ultimate consumer) หมายถึง ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการขั้นสุดทา้ย หรืออาจหมายถึง     
ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ไปแลว้ใชส่้วนตวัและครอบครัว 

เสรี วงษ์มณฑา (2545 : 30-31) ไดใ้ห้ความหมายของผูบ้ริโภคไวว้า่ ผูบ้ริโภค (Consumer) 
คือ ผูท่ี้มีความตอ้งการซ้ือ (Product power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) และ
พฤติกรรมการใช ้(Using behavior) 
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ผลการศึกษาความหมายของผูบ้ริโภคสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคหมายถึง ผูท่ี้ไดรั้บบริการหรือ
การชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจ ให้มีความตอ้งการในการซ้ือสินคา้หรือรับบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ 
ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือหรือการรับบริการ โดยผูบ้ริโภคจะเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการขั้นสุดทา้ย  

ประเภทของผู้บริโภค  
ผูบ้ริโภคในตลาดสามารถแบ่งไดต้ามจุดประสงค์ของการบริโภคออกเป็น 2 ประเภท คือ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541)  
1.  ผูบ้ริโภคในตลาดผูบ้ริโภคหรือผูบ้ริโภคสุดท้าย เป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ไป     

เพื่อตอบสนองความตอ้งการขั้นสุดทา้ย คือ ซ้ือหรือใชบ้ริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการส่วนตวั เช่น 
ซ้ืออาหารรับประทานเพื่อให้อ่ิม ซ้ือรถยนต์เพื่อการเดินทางท่ีสะดวกรวดเร็วหรือความภาคภูมิใจ        
เป็นตน้ ผลิตภณัฑ์ท่ีหาซ้ือส่วนใหญ่ข้ึนกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละคนและกลุ่มสังคมของ
ผูบ้ริโภคเองเช่น ครอบครัว ญาติ พี่น้อง เป็นตน้ รวมทั้งปริมาณการซ้ือก็จะไม่มาก เพียงซ้ือในปริมาณ
หรือจ านวนท่ีเหมาะสมเพื่อสนองความตอ้งการในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเท่านั้น 

2.  ผูบ้ริโภคในตลาดอุตสาหกรรมหรือผูใ้ช้เพื่อการอุตสาหกรรม เป็นผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ
ท่ีเป็นองค์การธุรกิจหรือสถาบนั และหน่วยงานของรัฐท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ไปเพื่อตอบสนองเป้าหมาย       
และการด าเนินการในเชิงการจดัการของหน่วยงานนั้น ๆ เช่น ซ้ือไปใช้ผลิตจ าหน่ายต่อ หรือน าไปใช ้   
ในการด าเนินกิจกรรมการบริหารของหน่วยงาน เช่น ซ้ือผกัสด เน้ือหมู ปลา อ่ืนๆ มาใชป้ระกอบอาหาร 
เพื่อขายในร้านอาหารหรือภัตตาคาร ซ้ือรถตู้ปรับอากาศมาใช้รับจ้างน าเท่ียวต่างจังหวดั เป็นต้น 
ผลิตภณัฑ์ท่ีหาซ้ือส่วนใหญ่จะมีลกัษณะพิเศษ หรือเหมือนกบัผลิตภณัฑ์ในตลาดผูบ้ริโภคก็ได้ เช่น 
เคร่ืองจกัรท่ีใชใ้นการผลิตท่ีมีรูปร่างลกัษณะแตกต่างไปตามประเภทของผลิตภณัฑ์ท่ีผลิต ผกัสด ผลไม้
ท่ีถูกซ้ือไปประกอบอาการในร้านอาหาร ภตัตาคารก็มีลกัษณะเหมือน กบัท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไปบริโภคเอง 
เป็นตน้ 

ผลการศึกษาประเภทของผูบ้ริโภคสรุปไดว้า่ ประเภทของผูบ้ริโภคประกอบดว้ยผูบ้ริโภค
ในตลาดผูบ้ริโภคหรือผูบ้ริโภคสุดทา้ย ซ่ึงจะเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์หรือใชบ้ริการเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตนและผูบ้ริโภคในตลาดอุตสาหกรรมหรือผูใ้ช้เพื่อการอุตสาหกรรมผลิตภณัฑ์          
ไปเพื่อตอบสนองเป้าหมายและการด าเนินการในเชิงการจดัการของหน่วยงานนั้นๆ 

ทฤษฎกีระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
ฟิลิป คอตเลอร์ และเควิน แคลเลอร์ (Philip Kotler and Kevin Keller, 2006 : 181-189 

อา้งถึงใน พิทูร สุวรรณชยั, 2550 : 5-7) อธิบายวา่ ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค    
เป็นการอธิบายจิตวิทยาขั้นพื้นฐานท่ีท าให้เข้าใจว่าผูบ้ริโภคมีกระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ อยา่งไร ซ่ึงนกัการตลาดควรพยายามท าความเขา้ใจในพฤติกรรมดงักล่าวของผูบ้ริโภค 
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภค จะส่งผลให้ผูป้ระกอบการสามารถวางแผนทางการตลาด เพื่อท่ีจะกระตุ้นความต้องการ
ภายนอกของกลุ่มผูบ้ริโภค ภายหลังจากผูบ้ริโภคได้ประเมินคุณค่าของสินคา้แล้ว ผูบ้ริโภคจะ        
ท าการเลือกสินคา้พร้อมบริการท่ีคุม้ค่าและตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด และจะน าไปสู่พฤติกรรม       
ท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค การท่ีมีผู ้บริโภคจ านวนมากข้ึนมาซ้ือผลิตภัณฑ์ของ
ผูป้ระกอบการ ก็จะส่งผลให้การด าเนินการดา้นธุรกิจของผูป้ระกอบการประสบผลส าเร็จและสามารถ
ครอบครองตลาดไดใ้นเชิงธุรกิจ อย่างไรก็ตามลกัษณะของผูบ้ริโภคนั้นไม่เสมอไปท่ีผูบ้ริโภคทุกคน 
จะตอ้งผา่นขั้นตอน กระบวนการตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอนดงักล่าวตามล าดบั แต่อาจจะขา้มขั้นตอนใด
ขั้นตอนหน่ึงไป หรืออาจจะยอ้นกลับมาท่ีขั้นตอนใดซ ้ าก็ได้ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัใจซ้ือสินค้านั้ น 
กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอนดงักล่าวขา้งตน้มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1.  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) กระบวนการซ้ือเร่ิมข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตระหนกัถึง
ปัญหาหรือความตอ้งการ โดยความตอ้งการนั้นอาจเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้ 2 ส่ิง ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้จาก
ภายในตวัของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการพื้นฐานต่าง ๆ อนัได้แก่ ความหิว ความกระหาย
หรือความตอ้งการทางปัจจยั 4 เป็นตน้ แต่ในส่วนของส่ิงกระตุน้ภายนอกนั้นจะเกิดข้ึนจากการไดรั้บ
การกระตุน้จากสภาวะภายนอกรอบ ๆ ตวั ท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการท่ีนอกเหนือจากปัจจยั
ขั้นพื้นฐานต่าง ๆ เช่น การเห็น การดูโฆษณาทั้งทางโทรทศัน์หรือส่ือส่ิงพิมพ์เป็นตน้ ดว้ยเหตุน้ี
นกัการตลาดจึงตอ้งพยายามท่ีจะวิเคราะห์กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื่อท่ีจะปรับใช้กลยุทธ์ทางการตลาด    
ต่างเพื่อท่ีจะกระตุน้ความตอ้งการภายนอกของกลุ่มลูกคา้ 

2.  การคน้หาขอ้มูล (Information search) เม่ือความตอ้งการของลูกคา้ถูกกระตุน้จาก
นกัการตลาดในระดบัท่ีมากพอก็จะท าให้เกิดความพยายามในการคน้หาขอ้มูลของส่ิงเหล่านั้นเพื่อท่ีจะ
สนองตอบความต้องการท่ีถูกกระตุ้นนั้น เรียกความต้องการในระดับน้ีว่า “ความตั้งใจท่ีจะค้นหา 
(Heightened attention)” โดยผูถู้กกระตุน้จะยอมรับหรือพยายามรับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้หรือบริการ
นั้นมากข้ึน และในระดบัท่ีสูงข้ึนไปเรียกวา่ “การกระท าการคน้หาขอ้มูล (Active information search)” 
เป็นขั้นท่ีผูถู้กกระตุน้พยายามคน้ควา้หาขอ้มูลโดยวธีิต่างๆ เช่น อ่านจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ หรือพยายาม
สอบถามจากผูมี้ประสบการณ์ แหล่งขอ้มูลนั้นสามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

2.1  ตวับุคคล (Personal) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้นหรือคนรู้จกั 
2.2  การคา้ (Commercial) ไดแ้ก่ โฆษณา เวบ็ไซด์ พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย 

บรรจุภณัฑ ์ชั้นวางสินคา้ 
2.3  สาธารณะ (Public) ไดแ้ก่ ส่ือสารมวลชนต่างๆ 
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2.4  ประสบการณ์ (Experiential) ได้แก่ การใช้สินคา้นั้นหรือการทดลองใช้สินค้า     
แต่อยา่งไรก็ตาม แหล่งขอ้มูลท่ีมีบทบาทส าคญัต่อผูซ้ื้อมากท่ีสุด คือ ตวับุคคลและสาธารณะ 

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ
ขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้มาพอสมควรแก่การตดัสินใจแล้ว ผูบ้ริโภคก็จะเร่ิมประเมินทางเลือก   
โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี ขั้นแรกผูบ้ริโภคจะพยายามท่ีจะสนองความตอ้งการ ขั้นท่ีสองผู ้บ ริโภค
จะมองหาประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้หรือบริการนั้นๆ ขั้นสุดทา้ยผูบ้ริโภคพิจาณาสินคา้หรือบริการ
ท่ีมีลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกนัแลว้เปรียบเทียบโดยพิจารณาถึงการสนองตอบความตอ้งการท่ีมีอยูไ่ดดี้ท่ีสุด 
ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึงควรค านึงถึงการสนองตอบความต้องการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกัน     
ซ่ึงตอ้งพิจารณาถึงความเช่ือและทศันคติของลูกคา้แต่ละกลุ่มประกอบดว้ย 

4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) ภายหลงัจากผูบ้ริโภคได้ประเมินคุณค่าของ
สินค้าแล้ว ผูบ้ริโภคจะท าการเลือกสินค้าพร้อมบริการท่ีคุ้มค่าและตรงกับความต้องการมากท่ีสุด         
แต่อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคอาจพิจารณาถึงองค์ประกอบในการตดัสินใจซ้ืออนัประกอบดว้ยตราสินคา้ 
(Brand) ผูข้าย (Dealer) ปริมาณ (Quantity) ช่วงเวลา (Timing) และระบบการช าระค่าสินคา้ (Payment 
Method) 

5.  ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) ภายหลงัจากผูบ้ริโภคไดซ้ื้อสินคา้
พร้อมบริการไปและไดบ้ริโภคผลิตภณัฑ์หรือใช้บริการเหล่านั้นแลว้ นกัการตลาดตอ้งทราบให้ไดถึ้ง
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์นั้นๆ เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในตวัสินคา้
หรือบริการก็จะตดัสินใจซ้ือซ ้ าอีก 

ชิฟฟ์แมน และคานุค (Schiffman and Kanuk, 1994 : 659) ได้กล่าวว่าขั้นตอน   
ในการตดัสินใจซ้ือ (Buying decision process) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ต่างๆจะผา่นกระบวนการ 
5 ขั้นตอน ดงัน้ี  

1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้  เช่น 
ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการของร่างกาย 
(Physiological needs) และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา อนัเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา 
(Psychological needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้ถึง
วธีิท่ี จะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าใหเ้ขารู้วา่จะตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร 

2.  การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิงท่ี
สามารถ สนองความตอ้งการอยู่ใกลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทนัที
ต้องการท่ี เกิดข้ึนไม่สามารถสนองความต้องการได้ทนัที ความต้องการจะถูกจดจ าไว ้เพื่อหาทาง     
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สนองความตอ้งการในภายหลงั เม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้ไดส้ะสมไวม้าก จะท าให้การปฏิบติั     
ในภาวะอย่างหน่ึง คือ ความตั้งใจให้ไดรั้บการสนองความตอ้งการ โดยพยายามคน้หาขอ้มูลเพื่อหาทาง
สนองความต้องการท่ีถูกกระตุ้น ดังนั้ น นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกับแหล่งข้อมูล               
ท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้ไป แสวงหา ซ่ึงประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกั คือ 

2.1  แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั ฯลฯ 
2.2  แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทน

การคา้ การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ 
2.3  แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค ฯลฯ 
2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) 
2.5  แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ

ผลิตภณัฑ์หรือ หน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ ฯลฯ  อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภณัฑ์ และลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภค การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
การคน้หาขอ้มูล (Information search) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase) การตดัสินใจ (Purchase 
decision) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) โดยทัว่ไป ผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลต่าง ๆ 
จากแหล่งการคา้ ซ่ึงนักการตลาดควบคุมการให้ขอ้มูลได ้แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั การพิจารณาความส าคญัของแหล่งขอ้มูล โดยสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภค
รู้จกัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งไร และแหล่งขอ้มูลอะไรท่ีมีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค 

3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้
จากขั้นท่ีสอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาดจ าเป็นตอ้งรู้ถึง
วธีิการต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและไม่ใช่
กระบวนการเดียวท่ีใช้กับผูบ้ริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์        
การซ้ือกระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

3.1  คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product attributes) กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ ์
วา่มีคุณสมบติัอะไรบา้ง ผลิตภณัฑ์อยา่งใดอยา่งหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
ในความรู้สึกของผูซ้ื้อส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

3.2  ผูบ้ริโภคจะให้น ้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หา และจดัล าดบัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 



 

 

27 

3.3  ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์จะเปล่ียนแปลง    
ไดเ้สมอ 

3.4  ผูบ้ริโภคมีทศันะคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
ตราต่างๆ 

4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้
บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ ๆ ไป ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึน หลงัจากประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternative) แลว้เกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) และเกิดการตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision)      
ในท่ีสุด แต่ก่อนตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะค านึงถึงปัจจยั 3 ประการคือ 

4.1  ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง จะมีผล
ทั้งดา้นบวก และดา้นลบ ต่อการตดัสินใจซ้ือ 

4.2  ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้(Anticipated situational factors) ผูบ้ริโภคจะ
คาดคะเนปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง เช่น รายได้ท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของ
ผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์

4.3  ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว ้(Unanticipated situational factors) 
ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลังตัดสินใจซ้ือนั้น ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้องซ่ึงมี
ผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบ้ริโภคเกิด
อารมณ์เสียหรือวิตกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเช่ือวา่ปัจจยัท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอยา่งมาก
ต่อการตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจของแต่ละบุคคลจะตอ้งมีการปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลงได้ 
นักการตลาดตอ้งใชค้วามพยายามเพื่อท าความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดภาวะความเส่ียง 

5.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase feeling) หลังจากซ้ือและทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ไปแล้ว ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภณัฑ์ การใช้
คาดคะเนของผูบ้ริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งติดต่อส่ือสารอ่ืน ๆ ถ้าบริษทั
โฆษณาสินค้าเกินความจ าเป็น ผูบ้ริโภคจะตั้ งความหวงัไวสู้งและเม่ือไม่เป็นความจริงจะเกิด     
ความไม่พอใจ จ านวนความไม่พอใจจะข้ึนกับขนาดของความแตกต่างระหว่างการคาดหวงั และ        
การปฏิบติัจริงของผลิตภณัฑ์  

ผลการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสรุปไดว้่า
ผูบ้ริโภคคือผูท่ี้ได้รับบริการหรือการชักชวนจากผูป้ระกอบการ ให้มีความตอ้งการในการซ้ือสินค้า   
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หรือรับบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ ท าให้เกิด พฤติกรรมการซ้ือหรือการรับบริการ โดยผูบ้ริโภคจะเป็น
ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการขั้นสุดทา้ย  ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจึงเป็นการอธิบาย
จิตวิทยาขั้นพื้นฐานท่ีท าให้ผูป้ระกอบการมีความเข้าใจเก่ียวกับตัวผูบ้ริโภคว่าจะมีกระบวนการ
ตดัสินใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์ต่างๆ อย่างไร ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย          
5 ขั้นตอนคือ 1) การรับรู้ปัญหา 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ และ      
5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ โดยขั้นตอนดงักล่าวนั้นไม่เสมอไปท่ีผูบ้ริโภคทุกคนจะตอ้งผ่านขั้นตอน 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอนตามล าดบั ผูบ้ริโภคบางคนอาจมีการขา้มขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงไป
หรืออาจจะยอ้นกลบัมาท่ีขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539 : 48 อา้งถึงใน มยรุฉตัร จิวาลกัษณ์, 2552 : 5-6) ไดใ้ห้แนวความคิด

เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคประกอบดว้ยขั้นตอน 7 ขั้นตอนดงัน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนักถึงความตอ้งการ หรือการเล็งเห็นปัญหา เป็นขั้นตอนเร่ิมตน้    

ของกระบวนการตดัสินใจ เกิดข้ึนเม่ือบุคคลเกิดความรู้สึกในความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีผูบ้ริโภค        
นึกเห็นภาพสภาวะท่ีปรารถนา เม่ือเปรียบเทียบกบัสภาวะท่ีเป็นจริง ณ เวลาหน่ึง แต่หากสภาพ
ความแตกต่างนั้นมีไม่มากพอก็จะไม่เกิดการเล็งเห็นปัญหา 

ขั้นตอนท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล เป็นขั้นตอนเก่ียวกบัการแสวงหาข่าวสารจากภายใน
ความทรงจ า เพื่อก าหนดว่า ทางเลือกกระจ่างพอท่ีจะท าการเลือก โดยไม่ต้องท าการเสาะแสวงหา
ข่าวสารอ่ืนต่อไป ถ้าข่าวสารในความทรงจ าไม่มีพอโดยปกติก็จะตอ้งท าการเสาะแสวงหาจาก
แหล่งภายนอก ซ่ึงสามารถสรุปให้เห็นไดด้งัน้ี แหล่งส่วนบุคคล แหล่งข่าวธุรกิจ แหล่งสาธารณะ 
แหล่งประสบการณ์ ความทรงจ า 

ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินค่าทางเลือกก่อนซ้ือ ผูท่ี้จะซ้ือผลิตภณัฑ์จะตอ้งท าการตรวจสอบ
ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์และท าการเปรียบเทียบกบัมาตรฐานหรือคุณภาพเฉพาะ (Specification) และ
มีการใช้เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ และตราดังกล่าว เกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินมกัอยู่ในรูปแบบต่างๆ กันและหลากหลาย 
สามารถจ าแนกปัจจยัหลกัๆ ไดด้งัน้ี ราคา (Price) ตรายี่ห้อ (Brand Name) ประเทศท่ีให้ก าเนิดสินคา้ 
(Country of Origin) นอกจากน้ีแลว้ยงัมีเกณฑ์อ่ืนๆ อีกทั้งน้ีก็ข้ึนอยูก่บัลกัษณะของสินคา้ 

ขั้นตอนท่ี 4 การซ้ือ มกัจะเกิดข้ึนในร้านคา้หรือเป็นการตดัสินใจเลือกร้านคา้ท่ีจะซ้ือ
โดยจะเก่ียวขอ้งกบัส่ิงจูงใจ เกณฑ์ในการประเมิน ทศันคติ และกระบวนการเลือกท่ีจะตั้งใจ เลือกเขา้ใจ 
และเลือกเก็บไวใ้นความทรงจ า เป็นตน้ กระบวนการซ้ือก่อให้เกิดผลส าคญัสองประเภทคือ ซ้ือ หรือ  
ยุติการซ้ือ การซ้ืออาจจะเกิดข้ึน เม่ือผูบ้ริโภคพบทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีสามารถท าความพอใจ
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ใหแ้ก่เกณฑใ์นการประเมินค่าของเขาได ้เช่นเดียวกบักระบวนการอาจยุติไดเ้น่ืองจากไม่มีทางเลือกใดๆ 
ท่ีจะท าความพอใจให้กบัเกณฑ์ในการประเมินค่า ถา้ผลของกระบวนการซ้ือไดรั้บการนึกเห็นภาพพจน์
วา่เป็นท่ีพอใจแลว้ กรรมวธีิในท านองเดียวกนัจะถูกน ามาใชอี้กในอนาคต 

ขั้นตอนท่ี 5 การบริโภค เป็นการตดัสินใจวา่จะบริโภคหรือไม่บริโภค ปฏิกิริยาการซ้ือ
โดยปกติมกัตามดว้ยการอุปโภคบริโภค หรือการใชซ่ึ้งมีทางเลือกหลายทางคือ ใช้ในโอกาสท่ีสะดวก 
และเร็วท่ีสุด เก็บไวใ้นระยะสั้น โดยหวงัจะมีโอกาสใชใ้นภายหลงั เก็บไวใ้นระยะยาว เพราะไม่มีเร่ือง 
ท่ีจะใช้เฉพาะหรือจะใช้ในภายหน้า ยกเลิกกระบวนการตดัสินใจ เพราะอิทธิพลของสถานการณ์      
ท่ีคาดไม่ถึงยกเลิกกระบวนการตดัสินใจเพราะความเสียใจของผูซ้ื้อ 

ขั้นตอนท่ี 6 การประเมินหลงัการบริโภค หรือหลงัจากการซ้ือเป็นการทบทวนผลการปฏิบติั
เก่ียวกบั การเล็งเห็นปัญหา เสาะแสวงหาข่าวสาร ประเมินค่าทางเลือก และการตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้
เราอาจประเมินแต่ละขั้นตอนแยกกนั และผลของการประเมินกระทบต่อการซ้ือคร้ังต่อไปของผูบ้ริโภค 

ขั้นตอนท่ี 7 การจดัการกบัส่ิงเหลือใช้ ซ่ึงมิไดเ้กิดข้ึนเฉพาะตอนหลงัการอุปโภคบริโภค
เท่านั้น แต่อาจเกิดข้ึนก่อนระหวา่งหรือหลงัการอุปโภคบริโภค โดยมีทางเลือกหลายอยา่งในการสละทิ้ง
ผลิตภณัฑ ์

พชัรา ตนัติประภา (2546 อา้งถึงใน คงวุฒิ วีระศิริ, 2551 : 4-6) อธิบายวา่ กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนคือ 1) การตระหนกัถึงปัญหา 2) การแสวงหาขอ้มูล   
3) การประเมินทางเลือก 4) การซ้ือ 5) การประเมินหลงัการซ้ือ มีรายละเอียดดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การรับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน เม่ือผูซ้ื้อรับรู้ถึง
ความแตกต่างระหว่างสถานะท่ีปรารถนา และสถานะท่ีเป็นจริง ท าให้เกิดความตอ้งการในสินคา้ 
และในบางคร้ังบุคคลมีปัญหาหรือความต้องการแต่ยงัไม่ได้รับรู้ถึง ดังนั้นนักการตลาดอาจจะใช้
พนกังานขาย การโฆษณา และบรรจุภณัฑเ์พื่อช่วยกระตุน้การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา 

ขั้นท่ี 2 การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) การแสวงหาขอ้มูลสามารถแบ่งออก
ไดเ้ป็น 2 แบบ คือ 

1.  การแสวงหาขอ้มูลภายใน (Internal Search) โดยท่ีการแสวงหาขอ้มูลภายใน คือ 
การท่ีผูซ้ื้อคน้หาขอ้มูลจากความทรงจ าของตนเองเก่ียวกบัขอ้มูลข่าวสาร ของผลิตภณัฑ์ท่ีอาจช่วยใน
การแกปั้ญหา 

2.  การแสวงหาขอ้มูลภายนอก (External Search) โดยหากผูซ้ื้อนั้นไม่สามารถหาขอ้มูล
จากความทรงจ าได้เพียงพอต่อการตัดสินใจเขาก็จะแสวงหาข้อมูลภายนอกแหล่งข้อมูลภายนอก         
แบ่งออกเป็น 4 แหล่งไดแ้ก่ 

 2.1  แหล่งบุคคล (Personal Source) ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั 
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 2.2  แหล่งพาณิชย ์(Commercial Source) ไดแ้ก่แหล่งจ าหน่ายสินคา้ ศูนยก์ารจ าหน่าย
สินคา้ ศูนยก์ารคา้ต่างๆ  

 2.3  แหล่งสาธารณะ (Public Source) ไดแ้ก่ส่ือมวลชน องคก์ารเก่ียวกบัผูบ้ริโภค 
 2.4  แหล่งทดลอง (Experimental Source) การพิจารณาตรวจตราทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์

ของผูซ้ื้อ โดยท่ีแหล่งบุคคลจะเป็นแหล่งท่ีได้รับความเช่ือถือมากท่ีสุด จากการศึกษาผูบ้ริโภค พบว่า 
การส่ือสารแบบปากต่อปากจะมีผลกระทบต่อการตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มากกว่าการส่ือสารทาง
ส่ือส่ิงพิมพ์การแสวงหาข้อมูลจะท าให้ผูบ้ริโภคได้กลุ่มของตรายี่ห้อผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคถือเป็น 
ทางเลือกท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงกลุ่มตรายีห่อ้น้ีเราเรียกวา่ กลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา (Evoked Set) 

ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมินผลิตภณัฑ์  
ท่ีอยูใ่นกลุ่มทางเลือกพิจารณา ผูบ้ริโภคจะตั้งเกณฑ์ท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ โดยเกณฑ์เหล่าน้ี
จะประกอบด้วยลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ (หรือไม่ตอ้งการ) ผูบ้ริโภคจะให้ระดบัความส าคญัต่อ
เกณฑ์แต่ละขอ้ โดยท่ีลกัษณะบางอย่างอาจมีความส าคญัมากกว่าลกัษณะอ่ืน ๆ ผูบ้ริโภคอาจใช้เกณฑ์
ดงักล่าวในการจดัล าดับตรายี่ห้อต่าง ๆ ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา อย่างไรก็ตามในบางคร้ังการใช้
เกณฑด์งักล่าวก็อาจท าใหผู้บ้ริโภคไม่สามารถตดัสินใจเลือกตรายีห่อ้ท่ีจะซ้ือได ้ซ่ึงถา้เกิดเหตุการณ์น้ีข้ึน 
ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติมถา้การประเมินทางเลือกน าไปสู่การไดต้รายี่ห้อท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจ   
ท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ขั้นตอนถดัไปในกระบวนการตดัสินใจอนัไดแ้ก่การซ้ือ 

ขั้นท่ี 4 การซ้ือ (Purchase) ในขั้นตอนผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑ์หรือตรายี่ห้อท่ีจะซ้ือ  
การเลือกจะข้ึนอยู่กบัผลการพิจารณาท่ีได้ในขั้นตอนการประเมินและปัจจยัอ่ืนๆ ประกอบด้วยการท่ี
ผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อตรายี่ห้อท่ีซ้ือ เช่น ตรายี่ห้อท่ีได้รับการจดัอนัดบัสูงสุดในขั้น    
การประเมินไม่มีจ  าหน่าย ผูบ้ริโภคก็อาจเลือกตรายี่ห้อท่ีอยูใ่นอนัดบัถดัมา นอกจากน้ีผูบ้ริโภคจะมี
การเลือกผูข้ายด้วย การตดัสินใจเลือกผูข้ายอาจมีผลกระทบต่อการเลือกผลิตภัณฑ์ในขั้นสุดท้าย 
นอกจากน้ี ในขั้นน้ี ยงัมีการก าหนดถึงเง่ือนไขการขาย ราคาการจดัส่งสัญญาการซ่อมแซม การติดตั้ง 
และการให้สินเช่ือ และท้ายท่ีสุด จะมีการซ้ือเกิดข้ึนจริงในขั้นน้ี เวน้แต่ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคยกเลิก
กระบวนการตดัสินใจซ้ือก่อนท่ีจะถึงจุดน้ี 

ขั้นท่ี 5 การประเมินหลงัการซ้ือ (Post purchase Evaluation) หลงัการซ้ือผูบ้ริโภคจะเร่ิมท า
การประเมินผลิตภณัฑ์วา่ ผลิตภณัฑ์สามารถท าหนา้ท่ีไดต้ามระดบัท่ีคาดหวงัหรือไม่ เกณฑ์ต่าง ๆ ท่ีใช ้
ในขั้นประเมิน ทางเลือกถูกน ามาใช้อีกคร้ังในขั้นน้ี ผลท่ีได้ในขั้นน้ีอาจเป็นได้ทั้ งความพอใจ 
(Satisfaction) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) กล่าวคือ ถ้าผลิตภัณฑ์ท าหน้าท่ีได้ตามระดับ               
ที่คาดหวงัไวก้็จะเกิดความพอใจ แต่ถา้ผลิตภณัฑ์ท าหน้าที่ไดต้  ่ากว่าระดบัที่คาดหวงัก็จะเกิด
ความไม่พอใจ ความพอใจหรือไม่พอใจของผูบ้ริโภค จะเป็นส่ิงท่ีก าหนดการร้องเรียน การส่ือสาร
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ไปยงัผูซ้ื้อรายอ่ืนๆ และการซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้ าในอนาคต โดยผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีเสมอ
จากการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หน่ึงๆ ก็อาจมีการพฒันาเกิดความซ่ือสัตยใ์นตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) 
แต่ในหลายกรณีผูบ้ริโภคจะบอกครอบครัว เพื่อน และคนรู้จกัเก่ียวกบัประสบการณ์ในการซ้ือ และ
การใช้ผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะเม่ือประสบการณ์นั้นเป็นไปในดา้นลบ และจะก่อให้เกิดการเปล่ียน
ตรายีห่อ้ (Brand Switching) ในท่ีสุด 

ผลการศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสรุปได้ว่า การท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ใดจะเกิดข้ึนจากกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบด้วย ขั้นตอน    
การตระหนักถึงความตอ้งการ หรือการเล็งเห็นปัญหาเป็นขั้นตอนเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจ 
เกิดข้ึนเม่ือบุคคลเกิดความรู้สึกในความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนึกเห็นภาพสภาวะท่ีปรารถนา 
ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลเป็นขั้นตอนเก่ียวกบัการแสวงหาข่าวสารจากภายในความทรงจ า เพื่อก าหนดวา่
ทางเลือกกระจ่างพอท่ีจะท าการเลือกหรือถ้าไม่เพียงพอก็จะแสวงหาขอ้มูลข่างสารจากภายนอก 
ได้แก่ แหล่งบุคคล แหล่งพาณิชย ์แหล่งสาธารณะและแหล่งทดลอง โดยแหล่งบุคคลจะเป็นแหล่งท่ี
ไดรั้บความเช่ือถือมากท่ีสุดในลกัษณะของการส่ือสารแบบปากต่อปาก ขั้นตอนการประเมินค่าทางเลือก
ก่อนซ้ือ ผูท่ี้จะซ้ือผลิตภณัฑ์จะตอ้งท าการตรวจสอบลกัษณะของผลิตภณัฑ์ และท าการเปรียบเทียบ    
กบัมาตรฐานหรือคุณภาพเฉพาะของตวัผลิตภณัฑ์ ขั้นตอนการซ้ือ มกัจะเกิดข้ึนในร้านคา้หรือเป็น
การตัดสินใจเลือกร้านค้าท่ีจะซ้ือโดยจะเก่ียวข้องกับส่ิงจูงใจ เกณฑ์ในการประเมิน ทศันคติ และ
กระบวนการเลือกที่จะตั้งใจ เลือกเขา้ใจ และเลือกเก็บไวใ้นความทรงจ า ขั้นตอนการบริโภค 
เป็นการตดัสินใจว่าจะบริโภคหรือไม่บริโภค ปฏิกิริยาการซ้ือโดยปกติมกัตามดว้ยการอุปโภคบริโภค 
หรือการใช้ซ่ึงมีทางเลือกหลายทาง อาจมีการบริโภคในโอกาสท่ีสะดวกและเร็วท่ีสุดโดยเก็บไว ้    
ในระยะสั้น หรือโดยหวงัจะมีโอกาสใช้ในภายหลงัอาจเก็บไวใ้นระยะยาว ขั้นตอนการประเมิน  
หลงัการบริโภค ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินผลิตภณัฑว์า่ ผลิตภณัฑส์ามารถท าหนา้ท่ีไดต้ามระดบัท่ี
คาดหวงัหรือไม่ เกณฑ์ต่างๆ ท่ีใช้ในขั้นประเมิน ทางเลือกถูกน ามาใช้อีกคร้ังในขั้นน้ี ผลท่ีไดใ้นขั้นน้ี
อาจเป็นไดท้ั้งความพอใจ (Satisfaction) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) และอาจมีผลต่อการบริโภค
คร้ังต่อไป ขั้นตอนการจดัการกบัส่ิงเหลือใช ้ซ่ึงมิไดเ้กิดข้ึนเฉพาะตอนหลงัการอุปโภค บริโภคเท่านั้น 
แต่อาจเกิดข้ึนก่อนระหว่างหรือหลังการอุปโภคบริโภค โดยมีทางเลือกหลายอย่างในการสละทิ้ง
ผลิตภณัฑ ์
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ผลติภัณฑ์ของบริษัท โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) 
 

การด าเนินธุรกจิของบริษัท โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) 
บริษทั โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) ก่อตั้งเม่ือปี 2522 โดยผูบ้ริหารของกลุ่มไทยสมุทร 

ในการด าเนินธุรกิจผลิตภาชนะเคร่ืองแกว้คุณภาพดีตามมาตรฐานสากล โรงงานโอเชียนกลาสตั้งอยูใ่น
นิคมอุตสาหกรรมบางปู ได้เร่ิมด าเนินงานผลิตตั้งแต่ปีพุทธศกัราช 2525 กว่าสองทศวรรษท่ี บริษทั      
โอเชียนกลาส จ ากัด (มหาชน) ไม่เคยหยุดน่ิงในการพฒันาศกัยภาพด้านการผลิต ท าให้ผลิตภณัฑ์      
ของ บริษทัโอเชียนกลาสจ ากดั (มหาชน) มีคุณภาพสูงเป็นท่ีรู้จกัและนิยมใชท้ั้งภายในประเทศและ
อีกกว่า 50 ประเทศทัว่โลก บริษทัมีพฒันาการและการลงทุนอย่างต่อเน่ือง โดยในปีพ.ศ.2536        
โอเชียนกลาส แปรสภาพเป็นบริษทัมหาชน และน าหลกัทรัพย์เข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ์    
แห่งประเทศไทย จนถึงทุกวนัน้ี บริษทั โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) มียอดการผลิต 140  ลา้นช้ินต่อปี 
บริษทั โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) เป็นหน่ึงในผูน้ าตลาดเคร่ืองแก้วของเอเชีย  ด าเนินธุรกิจหลกั    
ในการผลิตและจ าหน่ายภาชนะ เคร่ืองแก้วคุณภาพดีเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ประกอบด้วยผลิตภณัฑ์การใช้งานในบ้าน การใช้งานในร้านอาหารและในโรงแรม การน าไปเป็น
ของขวญั ของช าร่วย กว่า 20 ปี ท่ีโอเชียนกลาสสร้างสรรค์และพฒันาผลิตภณัฑ์โดยค านึงประโยชน์    
ใช้สอย และคุณภาพเป็นส าคญั เคร่ืองแก้วของโอเชียนกลาส ประกอบด้วยผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย 
สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้อย่างครบครันอาทิ แก้วน ้ า, จานชาม, Stemware,      
ถ้วยกาแฟ,แก้วเบียร์ ความเช่ือถือและวางใจท่ีลูกคา้มีให้เน่ืองมาจากความเขม้งวดในระบบควบคุม
คุณภาพ   ผสมผสานกบัความมุ่งมัน่ร่วมกนัของโอเชียนกลาส ในการร่วมกนัสร้างความพึงพอใจอย่าง
สูงสุดให้กบัลูกคา้ ระยะเวลามากกวา่ 25 ปี ท่ีบริษทัสร้างสมประสบการณ์ในการผลิตและพฒันาสินคา้
เคร่ืองแก้ว ส่ิงท่ีบริษทัยึดมัน่มาโดยตลอดคือ การผลิตสินคา้คุณภาพสูง โดยการมุ่งเน้นด้านคุณภาพ     
ในทุกขบวนการผลิต ทั้งน้ีเพื่อใหค้วามมัน่ใจวา่ลูกคา้จะไดรั้บสินคา้และบริการท่ีดีท่ีสุดเท่านั้น 

ในปี 2551 บริษทัไดด้ าเนินการก่อสร้างอาคารโรงงานและติดตั้งเคร่ืองจกัรในโครงการ
ขยายสายการผลิตเคร่ืองแกว้คริสตลัปลอดสารตะกัว่ (Crystalline) ซ่ึงมีมูลค่าทั้งโครงการรวมประมาณ 
990 ลา้นบาท แลว้เสร็จเฟสแรก (ติดตั้งเคร่ืองจกัรข้ึนรูปแกว้เคร่ืองแรก) ในไตรมาสสามของปี 2551   
การลงทุนขยายสายการผลิตคร้ังน้ีเป็นการเพิ่มผลิตภณัฑ์คุณภาพสูงประเภทใหม่ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของตลาดในประเทศ และบริษทัเช่ือว่าจะเป็นการยกระดบัความสามารถในการแข่งขนั   
ให้สูงข้ึน การบริหารท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลท่ีดีเพื่อรองรับการแข่งขันในยุคเศรษฐกิจ          
ไร้พรมแดนดงัเช่นปัจจุบนันบัเป็นส่ิงท่ีส าคญัและจ าเป็น ดงันั้น บริษทัจึงน าหลกัการบริหารคุณภาพ 
ทัว่ทั้งองค์กร หรือ TQM (Total quality management) มาประยุกต์ใช้อย่างต่อเน่ือง โดยมุ่งผลลพัธ์
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ยกระดบัมาตรฐานการผลิต การปรับปรุงกระบวนการท างานอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีโดยค านึงถึง
ความตอ้งการของลูกคา้ภายในและภายนอกองค์กรเป็นส าคญับริษทั โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน)     
ไดก้  าหนดวิสัยทศัน์ขององค์กรไวว้่า “โอเชียนกลาสจะเป็นหน่ึงในผูน้ าตลาดโลก ดว้ยนวตักรรม
ความเป็นเลิศขององคก์รและการบริหารจดัการ พร้อมทั้งมุ่งสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ โดยบริษทั
เจริญเติบโตและมีผลก าไรอย่างต่อเน่ือง” และยงัไดก้ าหนดพนัธกิจไวว้่า “การมอบสุนทรียภาพ      
ในการใชชี้วิตผ่านทางผลิตภณัฑ์เคร่ืองแกว้คุณภาพ”  (รายงานประจ าปีของบริษทัโอเชียนกลาส จ ากดั 
(มหาชน), 2551) 

การจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ของบริษทั โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) ไดด้ าเนินการส่งเสริม
การตลาด โดยการน าระบบตวัแทนจ าหน่ายเขา้มาในการจ าหน่ายและกระจายผลิตภณัฑ์เพื่อควบคุมดูแล
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ให้ถึงมือผูบ้ริโภคอยา่งดีท่ีสุด ตวัแทนจ าหน่ายของ บริษทั โอเชียนกลาส จ ากดั 
(มหาชน) ทัว่ประเทศมีทั้งหมด 7 ภาคดว้ยกนั แต่ละภาคจะมีตวัแทนจ าหน่ายภาคละ 2 -3 จงัหวดั 
จงัหวดัท่ีเป็นตวัแทนจ าหน่ายมกัจะเป็นจงัหวดัท่ีใหญ่และเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวมีดงัน้ี (โอเชียนกลา
สต่อยอดธุรกิจต่างประเทศเพิ่มช่องทางขาย B2C, 2552) 

1.  ตวัแทนจ าหน่ายภาคเหนือ อยูท่ี่ จงัหวดัเชียงใหม่และจงัหวดัพิษณุโลก 
2.  ตวัแทนจ าหน่ายภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ อยู่ท่ี จงัหวดัอุดรธานี จงัหวดัขอนแก่น 

จงัหวดันครราชสีมา จงัหวดัร้อยเอ็ดและจงัหวดัอุบลราชธานี 
3.  ตวัแทนจ าหน่ายภาคตะวนัออก อยูท่ี่ จงัหวดัชลบุรี โดยมีโชวรู์มท่ีพทัยาและเกาะชา้ง 
4.  ตวัแทนจ าหน่ายภาคกลาง อยูท่ี่ จงัหวดัอยธุยา 
5.  ตวัแทนจ าหน่ายท่ีส านกังานใหญ่ อยูท่ี่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
6.  ตวัแทนจ าหน่ายภาคตะวนัตก อยูท่ี่จงัหวดัราชบุรี 
7. ตัวแทนจ าหน่ายภาคใต้ อยู่ท่ี จังหวดันครศรีธรรมราช จังหวดัสงขลา เกาะพงัน 

จงัหวดัภูเก็ต จงัหวดักระบ่ี จงัหวดัพงังาและเกาะสมุย 
ผลติภัณฑ์ของบริษัท โอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน)  
ผลิตภณัฑ์ของบริษทัโอเชียนกลาส จ ากัด (มหาชน) แบ่งออก เป็น 3 ประเภท ตาม

กระบวนการผลิต ดงัน้ี (โอเชียนกลาสต่อยอดธุรกิจต่างประเทศเพิ่มช่องทางขาย B2C, 2552) 
1.  Blown ware ไดแ้ก่ เคร่ืองแกว้ท่ีมีลกัษณะทรงกระบอกกลมยาว หรือ ทรงเหล่ียม 

ขอบแกว้บาง เช่น แกว้น ้า โถแกว้ ถูกผลิตโดยอาศยักระบวนการอดัและเป่าแกว้ (Press & blow process) 
2.  Press ware ไดแ้ก่ เคร่ืองแกว้รูปแบน ทรงกลมมีหู หรือรูปทรงอ่ืน ๆ ขอบแกว้จะมี

ความหนา เช่น จาน ชาม จานรองแก้ว ท่ีเข่ียบุหร่ี แจกนั แก้วเบียร์ เป็นตน้ เคร่ืองแก้วประเภทน้ี     
ถูกผลิตโดยกระบวนการอดั (Press process) 
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3.   Stem ware ไดแ้ก่ เคร่ืองแกว้ท่ีมีกา้นเรียงส าหรับจบั ไม่มีหู ความสูงไม่เกิน 260 มม. 
เช่น แก้วไวน์ แก้วบร่ันดี แก้วแชมเปญ ถูกผลิตโดบกระบวนการเป่าตวัแก้วและอดัข้ึนรูปก้านแก้ว 
(Blow & blow and press process) 

กระบวนการผลิตของผลิตภณัฑ์ทุกประเภท จะต้องผ่านขั้นตอนในการพฒันารูปแบบ    
โดยวิศวกรผูเ้ช่ียวชาญท่ีจะท าการทดลองและจดัท าแบบ รวมทั้ งการควบคุมขั้นตอนการผลิตของ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ให้อยู่ในมาตรฐานสากล โดยผลิตภัณฑ์เน้นรูปแบบท่ีหลากหลาย เพื่อสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ผลิตภณัฑ์ทั้ง 3 กลุ่มของบริษทัโอเชียนกลาส 
จ ากดั (มหาชน) แบ่งออกเป็น 6 ประเภทตามกระบวนการผลิตคือ 1) แก้วเคร่ืองด่ืม (Barware) 
2) แก้วรูปทรงต่างๆ (Stemware) 3) จานและชาม (Serving plate & bowls) 4) ถว้ยไอศกรีมแบบต่างๆ 
(Fountain ware) 5) สินคา้ท่ีเข่ียบุหร่ี จานรองแกว้ เหยือกน ้ า (Service accessories) 6) ขวดโหลแกว้
หลากหลายขนาด (Gift accessories containers)  ผลิตภณัฑ์ทุกช้ินค านึงถึงความสวยงาม รูปแบบการใช ้
ดงันั้นในทุกกระบวนการท างานจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการวางแผนการผลิตอย่างเป็นระบบ ควบคู่ไปกบั
ระบบการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ บริษทัโอเชียนกลาส จ ากดั (มหาชน) ไดด้ าเนินการส่งเสริมการตลาด     
โดยการน าระบบตวัแทนจ าหน่ายเขา้มาในการจ าหน่ายและกระจายผลิตภณัฑ์เพื่อควบคุมดูแลคุณภาพ
ของผลิตภณัฑใ์หถึ้งมือผูบ้ริโภคอยา่งดีท่ีสุด  
 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

งานวจัิยที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีผูศึ้กษางานวิจยัเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดไว ้ดงัน้ี 
นฤมิตร ภูษา (2540) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกร้านขายยาแผนปัจจุบนั    

ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการเลือกร้านขายยาแผนปัจจุบนัของผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุดคือปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ยา 
ผูต้อบแบบสอบถามจะให้ความส าคญักบัความครบของผลิตภณัฑ์ยาในแต่ละกลุ่มยา ความหลากหลาย
ของกลุ่มยาและคุณภาพของยา รองลงมาคือปัจจยัด้านท าเลท่ีตั้งของร้านขายยา ผูต้อบแบบสอบถาม      
มาซ้ือยาท่ีร้านขายยาใกล้บา้นหรือใกลท่ี้ท างาน ปัจจยัด้านราคาผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั   
มากท่ีสุดกับการมีป้ายแสดงราคาท่ีเห็นชัดเจนก่อนการซ้ือ รองลงมาคือราคายาท่ีต ่ากว่าท้องตลาด       
การต่อรองราคา ปัจจยัด้านการตกแต่งร้านขายยา ด้านความสะอาด การจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่
สวยงาม แสงสว่าง และป้ายช่ือหน้าร้านมีความส าคญัมากท่ีสุด  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด   
ในส่วนของพนกังานขายและการประชาสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อการเลือกร้านขายยามากท่ีสุด ส่วนดา้น
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การส่งเสริมการตลาด การมีเภสัชกรท่ีมีความสามารถและอยูป่ระจ าตลอดเวลาท่ีร้านเปิดมีความส าคญั
มากท่ีสุด ส าหรับดา้นการประชาสัมพนัธ์ การท่ีร้านขายยาให้ค  าปรึกษาดา้นสุขภาพแก่ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความส าคญัท่ีสุด  

ชาญชัย ลีวณิชย์ (2542) ได้ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกร้านวสัดุก่อสร้าง 
ของบริโภคในจังหวดัเชียงราย พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านค้าวสัดุก่อสร้าง ของ
ผูบ้ริโภคได้แก่ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจยัด้าน
บุคคล ตามล าดบั นอกจากน้ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบัร้านคา้วสัดุก่อสร้างท่ีตอ้งการ    
ในอนาคตวา่ตอ้งการให้ร้านคา้วสัดุก่อสร้างมีสินคา้ครบวงจรตั้งแต่รากฐานจนถึงตกแต่ง มีสินคา้
พร้อมขายเสมอ สินค้าทนัสมยั สวยงาม สามารถต่อรองราคาได้ มีการติดป้ายราคาชัดเจน รวมทั้งมี
สถานท่ีจอดรถสะดวกสบาย จดัร้านได้สวยงาม มีการจดัส่งสินค้าอย่างรวดเร็วถูกต้อง และไม่คิด          
ค่าจดัส่ง ตลอดจนมีพนกังานคอยแนะน า สินคา้ให้แก่ผูบ้ริโภค  และมีการจดัรายการโปรโมชัน่ ลด แลก 
แจก แถม 

ชาญณรงค ์ พานิชนนัทนกุล (2546) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือ
รถจักรยานยนต์ของประชาชนในจงัหวดัประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
รถจกัรยานยนต์ของประชาชนมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ โดยให้ความส าคญักบัคุณภาพของ
รถจกัรยานยนต ์การใชง้านและการประหยดัน ้ ามนัมากท่ีสุด  รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นบริการหลงัการขาย
ให้ความส าคญักบัอะไหล่รถจกัรยานยนต์ท่ีสามารถหาซ้ือไดง่้าย  การรับประกนั หลงัการขายและ
ค่าซ่อมบ ารุง ปัจจยัดา้นราคา ให้ความส าคญักบัราคาตวัรถจกัรยานยนต์ เงินดาวน์ และเง่ือนไข
การผ่อนช าระท่ีสมเหตุสมผล ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคญักบัการโฆษณาทาง
โทรทศัน์ รองลงมาคือ การแจกอุปกรณ์/ของแถม และซ้ือจากร้านท่ีมีการลดราคา ปัจจยัด้านบริการ   
ก่อนการขาย ให้ความส าคญักบัพนกังานขายท่ีมีความรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้ รองลงมาคือ การตอ้นรับของ
พนกังานขาย และความสะดวกในการติดต่อพนกังาน 

วสันต์  ลิขิตเสถียร(2546) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผู ้ค้าส่งในการซ้ือ
ปูนซีเมนต์ถุงในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผูค้า้ส่งในการซ้ือปูนซีเมนต์
มากท่ีสุด คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา รองลงมาคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ์   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี ปัจจยัส่งเสริมการตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาด ปัจจยัเฉพาะบุคคล และปัจจยัภายในองคก์ร ตามล าดบั  

ศนิ จนัทร์สัชนาลยั (2546) ศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ     
ในการเลือกร้านขายยาของผูบ้ริโภค ในอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรสาคร ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัในปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
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ในระดบัมาก ส่วนปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และปัจจยัดา้นราคาผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบั
ปานกลาง  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในระดบัมาก ในเร่ืองมียาหลายยี่ห้อให้เลือก
มียาและเวชภณัฑ์ตั้งแสดงจ านวนมาก สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดเ้อง สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคา้ได ้    
มียาท่ีมีการโฆษณาจ าหน่าย และมีอาหารเสริมสุขภาพจ าหน่าย ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัย่อย
ดา้นราคาในระดบัมากในเร่ืองมีป้ายแสดงราคาชดัเจน ราคาใกลเ้คียงกบัท่ีอ่ืนๆ  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
กบัปัจจยัยอ่ยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ในระดบัมากในเร่ืองการจดัเรียงสินคา้เป็นหมวดหมู่ และเป็น
ระเบียบ อยู่ใกล้บา้นใกล้สถานท่ีท างาน ร้านสะอาดตกแต่งน่าเขา้ มีระบบปรับอากาศ ร้านดูสว่าง       
เป็นทางผา่นผูบ้ริโภค ปัจจยัยอ่ยดา้นการส่งเสริมการตลาดผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในระดบัมากในเร่ือง
พนักงานขายให้ค  าแนะน าการใช้ยา และซักถามอาการก่อนการให้ยา พนักงานขายมีกิริยามารยาทดี 
รวดเร็วในการให้บริการ มีเภสัชกรประจ าร้านตลอดเวลาท่ีเปิด การแต่งกายเป็นระเบียบ ท าให้รู้ว่า       
คนไหนเป็นพนกังานของร้าน มีบริการตรวจวดัสุขภาพฟรี เช่น วดัความดนั มีแผน่พบัใหค้วามรู้แจก   

นพมาศ แกว้ยานะ (2547) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเส้ือผา้ฝ้ายพื้นเมือง 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ฝ้ายพื้นเมือง และความพอใจและความคิดเห็นของผูซ้ื้อ     
ในการปรับปรุงเส้ือผา้ฝ้ายพื้นเมืองของผูซ้ื้อในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยศึกษาจากกลุ่มผูซ้ื้อ ซ่ึงแบ่งเป็น 
2 กลุ่มคือกลุ่มผูซ้ื้อท่ีอยูอ่าศยัในจงัหวดัเชียงใหม่ และกลุ่มผูซ้ื้อท่ีเป็นนกัท่องเท่ียวชาวไทย ผลการศึกษา
พบวา่กลุ่มท่ีเป็นการท่องเท่ียวชาวไทย ส่วนใหญ่นิยมซ้ือเส้ือผา้ฝ้ายพื้นเมืองทั้งในช่วงเทศกาลและ
นอกช่วงเทศกาลในสัดส่วนใกลเ้คียงกนั ส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อน าไปเป็นของฝาก ผูจ้  าหน่ายมีส่วนช่วย
ในการตดัสินใจ ในส่วนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเป็นอนัดบัแรก 
คือปัจจยัดา้นราคา รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการจ าหน่าย ส าหรับล าดบัความส าคญัของตวัแปรในแต่ละดา้น พบว่า 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัรูปแบบและสีสันสวยงาม ดา้นราคา ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
กบัราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ดา้นการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั สถานท่ีจ าหน่าย    
อยูใ่นแหล่งท่องเท่ียว และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการให้การตอ้นรับท่ีดี
ของผูข้าย 

พนัฤทธ์ิ กุลเลิศประเสริฐ (2547) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถจกัรยานยนต์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาด ที่มีผล      
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถาม
ให้ความส าคญัในระดบัมาก เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียคือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยปัจจยัยอ่ย
ท่ีให้ความส าคญัในระดบัมาก ในเร่ืองของความน่าเช่ือถือของศูนยบ์ริการซ่อมบ ารุง การให้บริการ
ตอ้นรับดีของตวัแทนจ าหน่าย และความน่าเช่ือถือของตวัแทนจ าหน่าย รองลงมาคือ ด้านผลิตภณัฑ์
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ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด ในเร่ืองของการประหยดัน ้ ามนั และ
ความแข็งแกร่งปลอดภยัในการขบัข่ี ด้านราคาผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก 
โดยปัจจยัย่อยท่ีให้ความส าคญัในระดบัมาก ในเร่ืองของราคารถจกัรยานยนต์ ราคาขายต่อ ราคาซ่อม
บ ารุงและราคาอะไหล่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั ในระดบัมาก      
ในเร่ืองของส่วนลดเงินสดการรับซ้ือรถเก่าในราคาท่ีเหมาะสม และการบริการ แนะน าของพนกังานขาย 

วีรธัช อรุณเจริญพรชัย (2547) ศึกษาปัจจยัในการเลือกใช้บริการหลงัการขายของผูใ้ช้
คอมพิวเตอร์ในอ าเภอเมืองจงัหวดัสมุทรสาคร ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ีย   
ท่ีมีความส าคัญสูงเป็นล าดับแรก คือ คุณภาพงานซ่อมท่ีสมบูรณ์ ปัจจัยย่อยด้านราคา มีค่าเฉล่ีย
ความส าคญัสูงเป็นอนัดบัแรก คือ ค่าอะไหล่ ปัจจยัย่อยด้านช่องทางการให้บริการ มีค่าเฉล่ียสูงเป็น
อนัดบัแรก คือ สามารถติดต่อช่างไดโ้ดยตรงและรวดเร็ว ปัจจยัยอ่ยดา้นส่งเสริมการตลาดท่ีมีค่าเฉล่ียสูง
เป็นอนัดบัแรก คือ โฆษณาผา่นส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์วิทยุ ปัจจยัย่อยดา้นบุคลากรท่ีมีค่าเฉล่ียสูง
เป็นอนัดบัแรก คือ ช่างมีความรู้ในงานท่ีท าเป็นอย่างดี ปัจจยัย่อยด้านกายภาพ มีค่าเฉล่ียสูงเป็น
อนัดบัแรก คือ ศูนยท่ี์ไดรั้บการแต่งตั้งอย่างเป็นทางการ ส่วนปัจจยัย่อยดา้นผลิตภณัฑ์ ปัญหาท่ีพบมี
ค่าเฉล่ียสูงเป็นอนัดบัแรก คือ การซ่อมไม่สะอาดเรียบร้อย ปัจจยัยอ่ยดา้นราคาปัญหาท่ีพบท่ีมีค่าเฉล่ียสูง
เป็นอนัดับแรกคือ การช าระเงินไม่ให้เครดิต ปัจจยัย่อยด้านช่องทางการให้บริการ ปัญหาท่ีพบท่ีมี
ค่าเฉล่ียอนัดบัแรก คือ โทรศพัท์ติดต่อได้ยาก ปัจจยัย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัญหาท่ีพบท่ีมี
ค่าเฉล่ียอนัดบัแรก คือ ส่ือต่างๆ ไปไม่ถึง ปัจจยัยอ่ยดา้นบุคลากรปัญหาท่ีพบท่ีมีค่าเฉล่ียอนัดบัแรกคือ 
พนกังานไม่สุภาพและแต่งกายไม่เรียบร้อย ปัจจยัยอ่ยดา้นกายภาพปัญหาท่ีพบท่ีมีค่าเฉล่ียอนัดบัแรกคือ 
การตกแต่งร้านไม่สวยงาม ปัจจยัยอ่ยดา้นกระบวนการการบริการ ปัญหาท่ีพบท่ีมีค่าเฉล่ียอนัดบัแรกคือ 
การออกใบก ากบัภาษี และใบเสร็จรับเงินชา้ 

เบญจวรรณ แพทยส์มาน (2548) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองพ๊อคเก็ตพีซีของผูบ้ริโภค ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองพ๊อคเก็ตพีซีเป็นอนัดบัแรกคือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ
ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสริม การตลาด และปัจจยัด้านราคา ตามล าดับ 
ปัจจยัยอ่ยดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองพอ๊คเก็ตพีซีมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากคือ 
สามารถใช้อินเทอร์เน็ตได้ มีบริการหลังการขายท่ีดี ระยะเวลารับประกันเคร่ือง รุ่นของหน่วย
ประมวลผลกลาง (CPU) ขนาดของหน่วยความจ าหลกั (ROM) ขนาดของหน่วยความจ าส ารอง (RAM) 
ตรายี่ห้อของเคร่ืองพอ็คเก็ตพีซีระบบปฏิบติัการ เช่น Windows Mobile 2003 Second Edition รูปลกัษณ์
สวยงาม มีศูนยบ์ริการตรวจซ่อมภายในจงัหวดั และมี Wireless Lan ปัจจยัยอ่ยดา้นราคาท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจ ซ้ือเคร่ืองพ็อคเก็ตพีซี มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากคือ ราคาตวัเคร่ือง พ็อคเก็ตพีซี และ
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ค่าบริการหลงัการขาย ปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ือง
พอ็คเก็ตพีซีมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากคือ ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายมีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ ร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายมีท าเล
ท่ีตั้งท่ีติดต่อสะดวก ท่ีจอดรถสะดวกเพียงพอ การมีตวัแทนจ าหน่ายโดยตรงและร้านมีสินคา้ มียี่ห้อและ
มีรุ่นใหเ้ลือกมาก ปัจจยัยอ่ยดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองพีซีพอ็คเก็ต
พีซี มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือการไดช้มหรือทดลองใช้สินคา้ตวัอย่าง ปัจจยัดา้นการส่งเสริม 
การตลาดมีอิทธิพลต่อในระดบัมากคือ พนกังานขายมีความรู้ อธัยาศยัดี การลดราคาและการแจก 
หรือแถมสินคา้ท่ีน่าสนใจ 

รัญจวน วรรณภิระ (2548) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือ 
รถจกัรยานยนตข์องผูบ้ริโภคในอ าเภอบา้นโฮ่ง จงัหวดัล าพูน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั
ในระดบัมากคือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นราคาและปัจจยัดา้น
การจดัจ าหน่าย โดยจ าแนกปัจจยัแต่ละดา้นดงัน้ีปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่า
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ในระดบัมากไดแ้ก่ การประหยดัน ้ ามนั ความทนทาน แข็งแรง 
และมีการรับประกนั ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบั
มากโดยจ าแนกดา้นการโฆษณาไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์โดยป้ายโฆษณาตามจุดต่าง ๆ รองลงมาคือ
การโฆษณาในส่ือต่างๆ ตามล าดับ ด้านการส่งเสริมการขายพบว่ามีผลในระดับมาก ได้แก่ ฟรีค่า              
จดทะเบียนในปีแรก รองลงมาคือมีของแถม และแถมประกนัภยัชั้น 1 ฟรี 1 ปี  ดา้นพนกังานขายมีผล  
ในระดบัมากได้แก่ พนักงานให้บริการทั้งก่อนและหลงัการขายดี รองลงมาคือพนักงานศูนยบ์ริการ 
พูดจาสุภาพ อ่อนน้อม พนกังานขายและสินเช่ือมีความรู้เกี่ยวกบัการเช่าซ้ือและการประกนัภยั
เป็นอย ่างดีตามล าดับ ปัจจัยด้านราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถจกัรยานยนตใ์นระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคารถจกัรยานยนต ์รองลงมา คือ เงินดาวน์ต ่าและกรณี ซ้ือเงินสด
มีส่วนลดตามล าดบั ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่ามีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถจกัรยานยนตใ์นระดบัมาก ไดแ้ก่ ท าเลท่ีตั้งของศูนยจ์  าหน่าย และศูนยบ์ริการอยูใ่กลแ้หล่งชุมชน 
รองลงมาคือท าเลท่ีตั้งของศูนยจ์  าหน่ายและศูนยบ์ริการ สะดวกต่อการเดินทาง รวมทั้งติดต่อทางโทรศพัท์
ไดส้ะดวกตามล าดบั 

สาวารส ยิม้เจริญ (2552) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด (4P's) ท่ีมีผลต่อ 
การตดัสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัฉะเชิงเทรา ผลจาก
การศึกษาวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม    
อยูใ่นระดบัมาก โดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั เร่ืองการมีบริการ เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
(Counter Service) ปัจจยัดา้นราคาผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเร่ือง การมีป้ายแสดงราคาสินคา้ชดัเจน ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั เร่ืองการเปิดบริการ 24 ชัว่โมง ปัจจยัดา้น
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การส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั เร่ืองพนกังานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย และพบวา่ ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์ เพศ แตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของ
ผูบ้ริโภคใจเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัฉะเชิงเทรา แตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยเพศหญิง    
มาใช้บริการมากกว่าเพศชาย ส่วนอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกนั       
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวดั
ฉะเชิงเทรา แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ผลการศึกษาเอกสารและงานวจิยัเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดสรุปไดว้า่ ส่วนประสม
ทางการตลาดซ่ึงประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจหรือ
ผูป้ระกอบการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจ 2) ดา้นราคา (Price) 
เป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของเงินตราหรือ เป็นมูลค่าท่ีเป็นท่ียอมรับ    
ในการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอ 3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ซ่ึงเป็น กระบวนการ     
ในการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือตลาดเป้าหมาย และ 4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
(Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
เตือนความจ า แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และตดัสินใจซ้ือ  
ปัจจยัทั้ง 4 ด้านของส่วนประสมทางการตลาด ล้วนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคทั้งส้ินโดยสินคา้แต่ละชนิดจะมีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงเขา้มามีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั อาทิ สินคา้บางชนิดปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์อาจเขา้มามีผลมากท่ีสุด
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคส่วนปัจจยัอีก 3 ดา้นก็จะมีผลในระดบัรองลงมา และสินคา้บางชนิด
ปัจจยัดา้นราคาอาจเขา้มามีผลมากท่ีสุด ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ส่วนปัจจยัอีก 3 ดา้นก็จะมีผล
ในระดบัรองลงมา อย่างไรก็ตามผลงานวิจยัท่ีมีผูว้ิจยัไดศึ้กษาเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด
ต่างก็พบว่าส่วนประสมทางการตลาดล้วนมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของบริโภคทั้งส้ิน ซ่ึงการศึกษา
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดจะช่วยท าให้ผูป้ระกอบการเห็นโอกาสของต าแหน่งผลิตภณัฑ ์    
ท่ีอยู่ในตลาดเป้าหมาย ช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถน าไปใช้ในการวางแผนเพื่อเขา้ถึงตวัผูบ้ริโภค  
และช่วยท าให้ผูป้ระกอบการสามารถจดัสรรทรัพยากรทางการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้
ผูป้ระกอบการไดเ้ปรียบคู่แข่งขนัในเชิงธุรกิจได ้

งานวจัิยเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
มีผูศึ้กษางานวิจยัเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือไว ้ดงัน้ี 
ชยัสิทธ์ ศิลมยั (2540) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล

ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพล    
ต่อการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล โดยเฉล่ียแล้วมากเป็นอันดับหน่ึง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
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รองลงมาคือ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
ตามล าดบั ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั โดยเฉล่ียในระดบัมากท่ีสุดไดแ้ก่ การบริการ
หลังการขาย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีผู ้บริโภคให้ความส าคัญโดยเฉล่ียในระดับมาก ได้แก่การมี
ศูนยบ์ริการตรวจซ่อมในจงัหวดั ระยะเวลาการรับประกนั การบริการส่งและติดตั้งสินคา้ รุ่นของหน่วย
ประมวลผลกลาง (CPU) ขนาดของหน่วยความจ าระบบปฏิบติัการ ขนาดของฮาร์ดดิส จอภาพ
ถนอมสายตา ความละเอียดของจอภาพ สามารถอพัเกรด CPU ได้ มีซอฟต์แวร์ท่ีใช้ในส านักงาน 
สามารถก๊อปป้ีซอฟต์แวร์ท่ีตอ้งการได้ มีชุดมลัติมีเดีย มีการอบรมการใช้งานเบ้ืองตน้ จอภาพให้สี
สวยงาม ตรายี่ห้อของชิป มีซอฟต์แวร์ท่ีมีคุณภาพดี ขนาดของจอภาพ สามารถทดลองใช้อินเทอร์เน็ต 
และตรายี่ห้อของผลิตภณัฑ์ตามล าดบั ปัจจยัทางดา้นราคา ท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัโดยเฉล่ียใน
ระดบัมากไดแ้ก่ ราคาตวัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ค่าบริการหลงัการขาย ราคาอุปกรณ์ต่อพ่วงและเง่ือนไข 
การช าระเงิน ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัโดยเฉล่ียในระดบัมากคือ    
การเป็นตวัแทนจ าหน่ายโดยตรง ช่ือเสียงของร้านคา้ ท าเลท่ีติดต่อสะดวก มีสินคา้ให้เลือกมาก มีสาขา
ทัว่ประเทศด าเนินกิจการมานาน และความสัมพนัธ์กบัร้านคา้ 

ศุภชัย บุญธีรารักษ์ (2544) ได้ศึกษาเร่ือง กระบวนการตดัสินใจและปัญหาในการซ้ือ 
ซอฟต์แวร์ส าเร็จรูปของนักศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อส ารวจกระบวนการตดัสินใจในการซ้ือซอฟต์แวร์ส าเร็จรูป รวมทั้งปัญหาท่ีเกิดข้ึน    
ในการตดัสินใจซ้ือซอฟต์แวร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะได้รับแรงกระตุ้น ความต้องการซ้ือในระดับ
ค่อนขา้งมากจากการที่เห็นผูอ่ื้นใช้อยู่ หรือมีผูแ้นะน า การปรับเปล่ียนรุ่นของซอฟต์แวร์ และ
การอยากทดลองซอฟต์แวร์ใหม่ๆ โดยแหล่งขอ้มูลท่ีกลุ่มตวัอยา่งนิยมคือ การใชว้ิธีการสอบถามจาก
บุคคลท่ีรู้จกั ส าหรับประเภทของขอ้มูลท่ีเสาะหาเพิ่มเติม กลุ่มตวัอย่างจะให้ความส าคญัในระดบัมาก
กบัเสาะหาขอ้มูลดา้นราคาและคุณสมบติั รวมทั้งให้ความส าคญักบัประสิทธิภาพของซอฟตแ์วร์ ราคา 
การรับประกนั และความเขา้กนัไดก้บัซอฟตแ์วร์ และฮาร์ดแวร์ท่ีมีอยูใ่นระดบัค่อนขา้งมาก ในการประเมิน
ทางเลือก โดยการประเมินแหล่งท่ีซ้ือซอฟต์แวร์นั้น กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับการท่ีมีสินค้า         
ให้เลือกหลากหลาย ความสะดวกในการซ้ือ มีสินคา้หลายระดบัราคาให้เลือก และการส่งเสริมการขาย 
ในระดบัค่อนขา้งมาก หลงัจากการซ้ือซอฟตแ์วร์แลว้กลุ่มตวัอย่าง มีความรู้สึกค่อนขา้งพอใจเก่ียวกบั
ซอฟต์แวร์ และในกรณีท่ีไม่พอใจส่วนใหญ่จะน าสินคา้ไปเปล่ียน ส าหรับปัญหาท่ีพบในกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซอฟต์แวร์นั้ น กลุ่มตัวอย่างจะมีปัญหาในเร่ืองการขาดความรู้ หรือข้อมูลเก่ียวกับ
ซอฟตแ์วร์และซอฟตแ์วร์มีราคาแพง  

นฤภทัร เดชอมรธญั (2545) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือกลอ้งดิจิตอล ในเขต
จงัหวดักรุงเทพมหานคร พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการซ้ือกลอ้งดิจิตอลต ่ากวา่ 
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1 ปี ได้รับขอ้มูลเก่ียวกับกล้องดิจิตอลจากหนังสือพิมพ์ และพนักงานขาย เลือกซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ดิจิตอลเม่ือมีรายการส่งเสริมการขายและการลดราคา ส่วนปัญหาท่ีพบคือ กล้องดิจิตอลมีราคาสูง         
การคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบักลอ้งดิจิตอล เพื่อท าการตดัสินใจซ้ือท าไดย้ากพนกังานขายไม่มีความรู้
ความช านาญเก่ียวกบัสินคา้อย่างแทจ้ริง มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือน้อย หาซ้ืออุปกรณ์เสริมได้ยาก และ      
การใชง้านท่ียุง่ยากกวา่กลอ้งฟิลม์ 

กิจสมิชณน์ รัตนศิริทรัพย์ (2546) ได้ศึกษาเร่ืองการใช้ข้อมูลจากกระดานข่าวใน
อินเทอร์เน็ต กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง: กรณีศึกษา กลุ่มสนทนาโภชนาการ และ
ความงามของโต๊ะสวนลุมพินีเวบ็ไซต์พนัทิพยด์อทคอม พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหวา่ง 20-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังาน บริษทัเอกชน มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท มีการใชง้านอินเทอร์เน็ตทุกวนั เฉล่ียวนัละ 91-120 นาที มีความสนใจ
เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางบางประเภท และตอ้งการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม จากกระดานข่าวโดยการคน้กระทู ้
ในกลุ่มโภชนาการและความงาม โต๊ะสวนลุมพินี เว็บไซต์พนัทิพยด์อทคอม โดยให้ความส าคญักบั
คุณสมบติัต่างๆ ของเคร่ืองส าอางท่ีตอ้งการซ้ือ โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากและให้ความส าคญักบั
ลกัษณะของแหล่งขอ้มูล คือผูท่ี้ตอบปัญหาในกระดานข่าว โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง 
ส่วนการตดัสินใจซ้ือพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ทั้งหมดซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าในกระดานข่าว
โภชนาการ และความงาม 

วิวรรธน์ พงษ์เรืองเกียรติ (2546) ไดศึ้กษาเร่ือง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค       
ในการใช้บริการ บ ารุงรักษาและซ่อมแซมบา้นในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงค ์  
เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้บริการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมบา้นในอ าเภอ
เมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยเลือกศึกษาผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจา้ของบ้านเด่ียวหรือสมาชิกในครัวเรือนท่ีมี
อ านาจในการตดัสินใจเก่ียวกบัการบ ารุงรักษาและซ่อมแซมบา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีเหตุผล     
ท่ีส าคัญท่ีสุดในการซ่อมแซมและบ ารุงรักษาบ้านคือ การค านึงถึงความปลอดภัยของบุคคลใน
ครอบครัว โดยก่อนท่ีจะท าการซ่อมแซมและบ ารุงรักษาบา้น ได้หาขอ้มูลเก่ียวกบัราคาและค่าใช้จ่าย     
ท่ีจะเกิดข้ึนทั้งหมดและความน่าไวว้างใจของผูใ้ห้บริการตามล าดบั โดยหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล    
ท่ีใกล้ตวัผูบ้ริโภคคือ บิดามารดา ญาติ พี่น้อง คู่สมรสและบุตรก่อน ส่วนการตดัสินใจซ้ือนั้นผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด คือ ตวัเอง เม่ือตดัสินใจแลว้ส่วนใหญ่ไม่เปล่ียนใจ และพฤติกรรม
หลงัการซ้ือพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม รู้สึกพอใจต่อบริษทัรับจา้งซ่อมแซมบา้นมากท่ีสุด ส่วนปัญหา  
ท่ีพบในการใชบ้ริการมากท่ีสุดคือ ค่าใชจ่้ายท่ีสูงข้ึนกวา่ท่ีก าหนดไว ้

ศรีสุดา ชัยชนะ (2546) ศึกษาถึงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใช ้
บริการสปาในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า สาเหตุท่ีผูบ้ริโภคมาใช้บริการสปา         
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ท่ีส าคญัท่ีสุด เพื่อตอ้งการพกัผ่อนคลายเครียด ก่อนท่ีจะไปใช้บริการสปาได้สอบถามขอ้มูลเก่ียวกบั
เร่ืองความสะอาดมากท่ีสุด โดยหาขอ้มูลจากเพื่อนบา้น เพื่อนท่ีท างาน คนรู้จกัท่ีเคยไปใชบ้ริการสปาก่อน 
ผูต้อบแบบสอบถามไดใ้ห้ความส าคญั ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัด้านสถานท่ี ให้ความส าคญัในระดบัมาก ส่วนปัจจยัดา้นลกัษณะกายภาพ     
ให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด การประเมินหลงัการบริโภค ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความพึงพอใจหลงัจากใช้บริการสปาอยู่ในระดบัปานกลางร้อยละ 53 รองลงมาคือ มีความพึงพอใจ
หลงัจากใชบ้ริการสปาอยูใ่นระดบัมากร้อยละ 40 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะแนะน าให้ญาติพี่นอ้ง 
เพื่อนๆ คนท่ีรู้จกั มาใชบ้ริการสปา และจะกลบัมาใชบ้ริการสปาในคร้ังต่อไป   

กนกศกัด์ิ เปรมปราโมชย ์ (2547) ไดศึ้กษาเร่ือง กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือน ้ าด่ืม 
บรรจุถุงของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจ
ในการซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุถุงของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยเลือกศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภค    
ท่ีเคยซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุถุง พบวา่ เหตุผลส าคญัท่ีสุด ในการเลือกซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุถุง คือราคาของน ้ าด่ืม
บรรจุถุงท่ีถูกกว่าน ้ าบรรจุภาชนะอ่ืน โดยก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือไดรู้้จกัน ้ าด่ืมบรรจุถุงจากร้านคา้ปลีก    
ท่ีจ  าหน่าย โดยการประเมินทางเลือกนั้น ผูต้อบแบบสอบถามจะท าการเปรียบเทียบความสะอาด
ของน ้ าด่ืมบรรจุถุงกบัยี่ห้ออ่ืนก่อนการซ้ือ และการตดัสินใจซ้ือนั้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจะซ้ือ   
น ้ าด่ืมบรรจุถุงจากร้านคา้ใกล้บา้นมากท่ีสุด โดยหากยี่ห้อท่ีเคยซ้ือเป็นประจ าหมดก็จะเปล่ียนไปซ้ือ
ยี่ห้ออ่ืน ส าหรับการบริโภคนั้นผูต้อบแบบสอบถาม จะซ้ือน ้ าด่ืมบรรจุถุงไปบริโภคในท่ีพกัอาศัย      
มากท่ีสุด และส่วนใหญ่จะเทน ้ าใส่กระติกน ้ า ก่อนการบริโภค หากมีน ้ าเหลือจากการบริโภคจะกรอก
เก็บไวใ้นขวด ส่วนทางด้านความพึงพอใจของผูบ้ริโภคภายหลังจากการซ้ือน ้ าด่ืมไปบริโภค พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจระดับมากต่อความสะอาดของน ้ าด่ืม ส าหรับปัญหาท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามพบมากท่ีสุดคือถุงดา้นนอกสกปรก 

ปราณี สีน ้ าเงิน (2547) ศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊กของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร    
ผลการศึกษาพบวา่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สรุปไดด้งัน้ี 1) ขั้นการรับรู้ปัญหา
ของผูบ้ริโภค ในการซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก มีวตัถุประสงค์เพื่อใช้ในการประกอบอาชีพมากท่ีสุด    
รองลงไป เพื่อความสะดวกในการใช้งานไดทุ้กๆ สถานท่ี 2) ขั้นการแสวงหาขอ้มูลใช้ระยะเวลา     
ในการแสวงหาขอ้มูล 1 เดือน โดยส่วนใหญ่ใช้วิธีสอบถามจากบุคคลท่ีรู้จกั ก่อนการซ้ือคอมพิวเตอร์
โนต้บุ๊ก 3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคดูจากคุณสมบติัของเคร่ืองเพื่อให้เหมาะสมกบั
การใช้งาน 4) ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซ้ือโดยใชร้ะยะเวลา 1 เดือน     
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ในการซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก และจากการทดสอบ สมมติฐานพบว่าผูบ้ริโภคมีกระบวนการ
ในการตดัสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลกระทบต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ประศาสน์ ศิริบรรเทิง (2548) ได้ศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือยางรถยนต์ส าหรับรถยนต์นั่งส่วนบุคคลท่ีจดทะเบียนในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปล่ียนยางรถยนตใ์หม่ในช่วง 2 ถึง 3 ปี มีเหตุผลในการเปล่ียนยางรถยนต ์
เน่ืองจากถึงระยะเวลาท่ีตอ้งเปล่ียน ยี่ห้อยางรถยนต์ท่ีใช้คือ ยี่ห้อมิชลิน ส่วนใหญ่รับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบั
ยี่ห้อยางรถยนต์ท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนัจากโฆษณาจากส่ือต่าง ๆ มากท่ีสุด โดยใช้บริการร้านจ าหน่าย       
ยางรถยนต์ในการเปล่ียนยางรถยนต์ ด้านปัจจยัส่วนประสมการตลาด พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์   
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ปัจจยัย่อยท่ีมีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด ได้แก่ ปัจจยัคุณภาพของ    
ยางรถยนต ์(เช่น เกาะถนน รีดน ้ า นุ่มนวล ทนทาน) ศูนยบ์ริการดงักล่าว มีช่างท่ีมีฝีมือ และมีการบริการ
ท่ีไดม้าตรฐานปัจจยัดา้นราคาท่ีมีความส าคญัระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาของยางรถยนตเ์หมาะสมกบัคุณภาพ 
รองลงมาไดแ้ก่ มีการติดป้ายบอกราคา มีส่วนลดเงินสด และมีการต่อรองราคาได ้ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย
ท่ีมีความส าคญัระดบัมาก ไดแ้ก่ การคมนาคมและการจราจรสะดวก ความยากง่ายต่อการเขา้ถึงร้าน
จ าหน่าย และมีสถานท่ีจอดรถเพียงพอ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความส าคญัระดบัมากไดแ้ก่ 
ช่างสามารถใหค้วามรู้และค าแนะน าได ้มีบริการศูนยถ่์วงลอ้  

อจัฉรา นิมิตรปัญญา (2548) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ืออาหารทะเลแปรรูป ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความถ่ีในการบริโภคอาหารทะเลไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน และซ้ือ
อาหารทะเลแปรรูปแต่ละคร้ังปริมาณ 101-500 บาท โดยปลาเป็นอาหารทะเลแปรรูป ท่ีมีผูนิ้ยมซ้ือ    
มากท่ีสุด โดยจะซ้ือจากช่องทางการจดัจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ หรือร้านสะดวกซ้ือ ประมาณ
สามในส่ีส่วนของผูบ้ริโภค ตดัสินใจซ้ืออาหารทะเลแปรรูปด้วยตนเอง และตดัสินใจเลือกบริโภค
อาหารทะเลแปรรูปต่อไปในอนาคต นอกจากน้ีในการการพิจารณาจากปัจจยัด้านต่างพบว่า ในด้าน
ปัจจยัผลิตภณัฑ์นั้นความสะอาด และปลอดภยัมีความส าคญัมากท่ีสุด ทางปัจจยัด้านราคานั้น 
ผูบ้ริโภคนั้นให้ความส าคญักบัป้ายแสดงราคาท่ีมีความชดัเจนเป็นอยา่งมาก ในส่วนของปัจจยัดา้น
ส่งเสริมการตลาดนั้น พบไดว้า่ การเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดล้องชิม และคนขายท่ีมีความเป็นกนัเอง   
มีผลให้ผูบ้ริโภคมีความอยากจะซ้ือสินคา้นั้นมากข้ึน และปัจจยัดา้นสุดทา้ยอนัไดแ้ก่ปัจจยัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้น พบว่าผูบ้ริโภคนิย จากช่องทางการจดัจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้และร้าน
สะดวกซ้ือ เน่ืองจากมีความสะดวกมากท่ีสุด 
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อณัศยา ถาวรทวีวงษ ์(2548) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ืออาหารทะเลแช่เยือกแข็ง 
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสมุทรสาคร พบว่า สินคา้ยี่ห้อพรานทะเลเป็นท่ีรู้จกัจากกลุ่มตวัอย่างมากท่ีสุด 
โดยเหตุผลในการเลือกบริโภคอาหารทะเลแช่เยือกแข็งเน่ืองจากความสะดวกในการซ้ือ และปลา        
เป็นอาหารทะเลแปรรูปท่ีกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามช่ืนชอบมากท่ีสุด ส่วนของบรรจุภณัฑ์ ท่ีไดรั้บ
ความนิยมสูงสุด คือ บรรจุภณัฑ์แบบซองสี โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ จากซุปเปอร์สโตร์โดย
เฉล่ียไม่เกิน 2 คร้ังต่อสัปดาห์ และเป็นจ านวนเงินโดยเฉล่ีย 101-200 บาทต่อคร้ัง โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
รู้จกัอาหารทะเลแปรรูปแช่เยือกแข็งจากการโฆษณา และช่ืนชอบการส่งเสริมการขายแบบแถมของแถม
มากท่ีสุด ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด มีระดบัความส าคญัมากแก่กลุ่มผูบ้ริโภค 

ผลการศึกษาเอกสารและงานวิจยัเกี่ยวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสรุปไดว้่า
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ต่างๆ ของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยู่กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือซ่ึงประกอบดว้ย
ขั้นตอน 5 ขั้นตอนคือ 1) การรับรู้ปัญหา 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ 
และ 5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ ผลการวิจยัหลายฉบบัช้ีให้เห็นอย่างชัดเจนว่า การท่ีผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ มกัจะมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยทุกคร้ัง ซ่ึงกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ืออาจมีการเรียงตามล าดบัหรืออาจไม่เป็นไปตามขั้นตอนดงักล่าวเสมอไป ผูบ้ริโภคบางคน
อาจจะตอ้งผา่นขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอนตามล าดบั ผูบ้ริโภคบางคนอาจมีการขา้ม
ขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงไป หรืออาจจะยอ้นกลบัมาท่ีขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือดว้ย ไดแ้ก่ 
ดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ดา้นราคาของผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ และดา้น
การส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์ ซ่ึงการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค ท าให้
ผูป้ระกอบการเข้าใจเก่ียวกบัความต้องการและความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์ และน าไปเป็น
ส่วนประกอบในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคคือ ผูที้่ไดรั้บบริการหรือ
การชกัชวนจากผูป้ระกอบการ ให้มีความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ หรือรับบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ 
และผลท่ีตามมาคือท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ หรือการรับบริการจากผูป้ระกอบการ โดย
ผูบ้ริโภคจะเป็นผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการขั้นสุดทา้ย   
 


