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บทที่ 2 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
       2.1.1  แนวคิดทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 

 ฟงกช่ันอุปสงค เปนการแสดงความสัมพันธท่ีมีอยูระหวางปริมาณซ้ือของสินคาชนิดใด
ชนิดหนึ่งกับปจจัยอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดนั้น (วีนัส ฤาชัย, 2548)เขียนแทน
สัญลักษณทางพีชคณิต ดังนี้ 

 
Qx =           f(Px, Ax, Dx, Ox,           Ic, Tc, Ec,             Py, Ay, Dy, Oy ,         G, N, W, …) 
                 

                
 

 Strategic Variables     Consume Variables    Competitor Variables   Other Variables 
                                                

                
 

 

  Controllable Variables               Uncontrollable Variables 
 
โดยตัวแปรท่ีอยูทางซายมือเปนตัวแปรผล (ตัวแปรตาม) ในท่ีนี้คือ Qx ซ่ึงเปนปริมาณ

สินคา X ท่ีมีผูเสนอซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูกับตัวแปรท้ังหลายท่ีอยูในวงเล็บทางขวามือ (ตัวแปรอิสระ) ปจจัย
อ่ืนๆ ท่ีมีผลตออุปสงคของสินคา X หรือปจจัยกําหนดอุปสงคแบงออกเปน 2 กลุม 
  

1. ตัวแปรท่ีผูขายสามารถควบคุมได (Controllable Variables) คือตัวแปรท่ีมีผลโดยตรง
ตออุปสงคตอสินคา X และผูขายสามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ซ่ึงไดแก 4Ps 

 
 1.1 ราคาของสินคา X (Price of Product X = Px) โดยท่ัวไปถาราคาสินคาสูงข้ึน ผูซ้ือ จะ

ซ้ือสินคา X ในปริมาณท่ีลดลง และในทางตรงขามถาราคาลดลงปริมาณสินคา X ท่ีผูซ้ือตองการ
เสนอซ้ือก็จะเพ่ิมมากขึ้น ยกเวนสินคาท่ีแสดงความเชิดหนาชูตา ถามีราคาต่ํา ปริมาณเสนอซื้อจะ
นอยลง ดังนั้นผูขายสามารถกําหนดราคาไดวาควรจะขายในราคาเทาไร 

o 
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    1.2 การสงเสริมการขายสินคา (Promotion Strategy = Ax) ซ่ึงไดแกปจจัยท่ีสามารถ
สงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Efforts) ไดมากข้ึน เชน การโฆษณา การลดแลกแจก
แถม เปนตน ส่ิงเหลานี้ชวยกระตุนใหผูซ้ือ ซ้ือสินคา X มากข้ึน ดังนั้นผูขายสามารถกําหนดไดวา
ควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไร มีการแจกแถมอะไรบาง 

    1.3 ตัวสินคา X เอง (Product Quality & Design X = Dx) ซ่ึงไดแก การออกแบบ
ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ผูซ้ือสินคาบางคนซ้ือสินคาเพราะชอบ
รูปลักษณแบบใหมๆ ของสินคา ดังนั้นผูขายสามารถเปลี่ยนแปลงรูปลักษณของสินคาท่ีจะเขาถึง
ลูกคาบางกลุมได 

    1.4 การวางขายสินคา X (Place of Sale = Ox) ซ่ึงไดแก ท่ีตั้ง คลังสินคาท่ีจําหนายสินคา 
X ถาหากสินคา X วางขายอยูท่ัวไป ลูกคาสามารถหาซ้ือไดงาย ดังนั้นผูขายสามารถใหบริการตางๆ 
ตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช ซอม ประกัน ซ่ึงชวยเพิ่มยอดขาย เชนเดียวกับท่ีตั้งของรานขาย
สินคา รานคาปลีกท่ีตั้ง อยูยานการคา อาจมียอดขายเปนสามเทาของรานขายบนถนนท่ีมีการเจรจา
นอย 

2. ตัวแปรท่ีควบคุมไมได (Uncontrollable Variables) ตัวแปรท่ีผูขายไมสามารถควบคุม
ได แบงออกเปน 3 กลุม ดังนี้  
                 2.1 ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับผูบริโภค (Consumer Variables) ผูซ้ือสินคา X ประกอบดวย 

  2.1.1 รายไดของผูซ้ือ / ผูบริโภค (Ic) ความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภค 
และปริมาณซ้ือสินคา X สามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา 

  - ถาเปนสินคาปกติ (Normal or Superior Goods) เม่ือผูซ้ือมีรายไดเพิ่มข้ึน ปริมาณ
สินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซ้ือจะเพิ่มมากข้ึนตามไปดวย โดยมีความสัมพันธไปในทางบวก 

  - ถาเปนสินคาดอย (Inferior Goods) ผูซ้ือจะตองการสินคาในปริมาณท่ีสูง เม่ือผูซ้ือ
รายไดนอย ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นวาคนจนมีแนวโนมท่ีจะบริโภคขาวมากกวาคนท่ีมีรายได
สูง เม่ือราคาสินคาดอยสูงข้ึน ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดลดลงเพราะซ้ือสินคาไดปริมาณนอยลง จึง
จําเปนตองงดการซ้ือสินคาบางอยางท่ีจําเปนนอยกวาเพื่อนํามาซ้ือสินคาดอยเพิ่มข้ึน ในทางกลับกัน
เม่ือราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดเพิ่มมากข้ึนเพราะสามารถซ้ือสินคาเหลานี้ไดใน
ปริมาณท่ีเพิ่มมากข้ึน ผูซ้ือจึงมักซ้ือสินคาอ่ืนบางอยางท่ีมีคุณภาพดีกวามาบริโภคแทน ปริมาณ
สินคาดอยท่ีเคยซ้ือประจําจึงลดลงไป 

2.1.2 รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Consumer Tastes and Preference: Tc ) 
การเปล่ียนแปลงรสนิยมของผูซ้ือก็มีผลตอปริมาณสินคาท่ีผูซ้ือตองการซ้ือมาก ถาผูซ้ือหันมานิยม
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ชมชอบสินคา X ก็ยอมจะทําใหปริมาณสินคา X ท่ีจะขายได เพิ่มมากข้ึนหรือในทางตรงกันขาม ถา
ความนิยมชมชอบสินคา X ลดลง ก็จะทําใหอุปสงคของสินคา X ลดลงไปดวย 

2.1.3 การคาดคะเนของผูซ้ือ (Expectation: Ec) เกี่ยวกับส่ิงตางๆ ท่ีเกี่ยวของกัo
สถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค ซ่ึงอาจเปนการคาดคะเนเกี่ยวกับราคาสินคานั้นในอนาคต หรือ
การคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคต ยกตัวอยางเชน ผูซ้ือคาดคะเนวาราคาน้ํามันภายภาค
หนาจะเพิ่มสูงข้ึน ผูซ้ือจะพากันซ้ือน้ํามันรถยนตมากัตุนไว เพื่อหลีกเล่ียงการขึ้นราคาของนํ้ามัน 
เพราะฉะน้ันการคาดการราคาน้ํามันจะสูงข้ึนของผูซ้ือ จะทําใหปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือเพิ่มสูงข้ึน 
ในทางตรงกันขาม ถามีขาวลือวาราคานํ้ามันจะลดลง ผูซ้ือไมจําเปนตองใชน้ํามันในขณะนั้น ก็
อาจจะรอไปกอนจะทําใหปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือลดลง 

2.2 ตัวแปรซ่ึงเก่ียวของกับผูขายรายอ่ืน (Competitor Variables) ซ่ึงอาจเปนคูแขงซ่ึงขาย
สินคา Y ซ่ึงสามารถใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซ่ึงขายสินคา Z ซ่ึงสามารถใชรวมกับ
สินคา X ได ซ่ึงประกอบไปดวย 

2.2.1 ราคาของสินคาท่ีเกี่ยวของกันกับสินคา X (Price of Related Products) ถาราคา
ของสินคาท่ีใชทดแทนกัน (Py) เพิ่มข้ึน เราคาดไดวาผูซ้ือหันไปซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน ในทางตรงกัน
ขามถา Py ลดลง ปริมาณซ้ือ Qx จะลดลงดวยในกรณีท่ีเปนราคาของสินคาท่ีใชรวมกัน (Pz) เพิ่ม
สูงข้ึน เราคาดเดาไดวาผูซ้ือจะลดการซ้ือสินคา X ลง ในทางตรงกันขามถามี การลดลงของ Pz จะ
เห็นวา Qx จะเพิ่มสูงข้ึน 

2.2.2 การสงเสริมการขายของสินคาท่ีเกี่ยวของ (Ay) การโฆษณาและสงเสริมการขาย
ของผูขายสินคา Y ทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขาม การสงเสริม การขายของ
ผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน 

2.3 ตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable Variables) ซ่ึงแบง
ออกเปน 

2.3.1 นโยบายของรัฐบาล(G) อาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณการซ้ือสินคา X 
2.3.2 จํานวนผูซ้ือหรือขนาดของประชากร (N) ซ่ึงมีผลในทางบวกกับอุปสงคสินคา 
2.3.3 สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซ้ือสินคา X ได เชน 

ปริมาณนํ้าฝนในพื้นท่ีอาจสงผลใหปริมาณการซ้ือรมเพิ่มข้ึน เปนตน      
2.1.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Market Mix) 

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 4’P หมายถึง ทฤษฎีท่ีอธิบายถึงตัวแปรผันทางดาน
การตลาด ท่ีผูขายสินคาหรือผูใหบริการสามารถควบคุมใหปริมาณการขายหรือการใหบริการ
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เปนไปตามเปาหมายท่ีกําหนดไวได ซ่ึงจะประกอบดวยตัวแปรผัน 4 ประการ ดังนี้ (อรชร มณีสงฆ, 
2540) 

1.ผลิตภัณฑ (Product) เปนส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความจําเปน และความตองการ
ของมนุษย โดยท่ีผลิตภัณฑอาจเปนส่ิงท่ีจับตองไดหรือจับตองไมได กลาวคือเปนไดท้ังสินคาและ
การบริการโดยท่ัวไปการผลิตผลิตภัณฑตองมีการพิจารณาคุณภาพสินคา ลักษณะ การออกแบบ 
ขนาดรับประกัน เปนตน ซ่ึงจะสามารถสนองความตองการของลูกคา และทําใหลูกคาเกิดความพึง
พอใจ จําแนกความพึงพอใจ ประเภทผลิตภัณฑออกเปน 

1.1) ประโยชนหลัก หมายถึงประโยชนพื้นฐานท่ีผูผลิตเตรียมไวใหผูบริโภคไดรับ
โดยตรงจากการบริโภคผลิตภัณฑนั้นๆซ่ึงจะสามารถตอบสนองตอความตองการท่ีแทจริงของลูกคา
ได เชน โรงแรม เกสเฮาส หรือบานพัก มีประโยชนพื้นฐานเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาท่ี
ตองการท่ีตองการท่ีพักแรมคางคืน เปนตน 

1.2) รูปลักษณผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑพื้นฐาน หมายถึงลักษณะผลิตภัณฑท่ี
ผูบริโภคสามารถรับรูไดเชน หองพักเตียงเด่ียว หองพักเตียงคู หองพักครอบครัว หองสูท หรือหอง
รวม เปนตน 

1.3) ผลิตภัณฑคาดหวัง หมายถึงคุณสมบัติและเง่ือนไขท่ีผูบริโภคคาดหวังวา จะ
ไดรับจากการใชผลิตภัณฑ การเสนอผลิตภัณฑท่ีคาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของผูบริโภค
เปนหลักเชน การประทับใจในการรับบริการดานท่ีพัก อุปกรณตางๆในหองพักตองอยูในสภาพ
สมบูรณดีของลูกคาในอนาคต 

1.4) ผลิตภัณฑควบ หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการท่ีผูซ้ือจะไดรับ
ควบคูกับการซ้ือสินคา ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย เชน เม่ือลูกคามีการซ้ือบริการ
หองพักในสถานบริการสวนใหญจะมีการเตรียม กระดาษชําระ สบู แชมพู ครีมนวดผม และนํ้าดื่ม 
ไวในหองพักเพื่อความพึงพอใจของลูกคา 

1.5) ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีมีการ
เปล่ียนแปลง หรือพัฒนาไปเพื่อตอบสนองความตองการ 

2.ราคา (Price) เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาในการแลกเปล่ียนสินคา หรือบริการในรูป
ของเงินตรา ราคาจึงเปนตนทุนในการใชบริการของลูกคา ท่ีจะทําการเปรียบเทียบระหวางคุณคา
ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑ ถาคุณคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคาแลวลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น
ผูผลิตตองคํานึงถึงคุณคาท่ีไดรับโดยผูบริโภค ซ่ึงผูผลิตตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาใน
คุณคาผลิตภัณฑตองสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้นๆ 
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3.ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึง สถานท่ีใหบริการ
และเสนทางในการจัดจําหนายในสวนแรกตองคํานึงถึง การเลืกทําเลท่ีตั้งของธุรกิจนั้นนับวามี
ความสําคัญมากโดยเฉพาะธุรกิจบริการ เนื่องจากผูบริโภคตองเดินทางไปรับบริการในสถานท่ีท่ีผู
ใหบริการจัดต้ังอยูซ่ึงในธุรกิจบริการท่ีพักควรจะคํานึงถึง เสนทางการคมนาคมไปยังแหลงท่ีพัก 
การคมนาคมจากแหลงท่ีพักไปยังสถานท่ีทองเท่ียว  การกําหนดชองทางจําหนายตองคํานึงถึง
องคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของการบริการ ความจําเปนในการใชคนกลางในการจําหนาย 
และลูกคาเปาหมายของธุรกิจ 

4.การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูจําหนายและ
ตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือการสงเสริมการตลาดอาจทําได 4 แบบดวยกัน ซ่ึงเรียกวา สวนประสมการ
สงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือสวนประสมในการติดตอส่ือสาร (Communication Mix) 
ซ่ึงประกอบดวยรายละเอียดดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับองคกร และ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด โดยไมใชบุคคลเขาไปติดตอแตจะติดตอโดยการใชส่ือตางๆซ่ึง
จะตองเสียคาใชจายในการโฆษณา ซ่ึงอาจจะอยูในรูปแบบของการแจงขาวสาร การจูงใจใหเกิด
ความตองการ เชน โฆษณาผานหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา และสารสนเทศตางๆ เปน 

4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารจาก
ผูขายไปยังผูรับลูกคทางตรงแบบาท่ีมีอํานาจซ้ือโดยตรง พนักงานแนะนํา ชักชวนใหผูบริโภคซ้ือ
สินคาและบริโภค สามารถใหความชวยเหลือ ดูแลลูกคา และเรียนรูลวงหนาวาลูกคาตองการอะไร 
เพื่อทําใหเกิดโอกาสในการขายบริการอ่ืนใหกับลูกคาเพิ่มเติมในอนาคต 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ี
นอกเหนือจากการขายโดยใชบุคคล การโฆษณาและประชาสัมพันธจะชวยกระตุนการซ้ือของ
ผูบริโภคและประสิทธิภาพของผูขาย เชน การลดราคาสําหรับสมาชิก แลกซ้ือ แจกตัวอยางสินคา 
แถมสินคาฟรี แขงขันการแจกคูปอง มีการสะสมยอดซ้ือสําหรับสมาชิกในการซ้ือแตละครั้งมีการ
แจกของสมนาคุณแกลูกคา เปนตน 

4.4  การบอกกลาวแบบปากตอปาก ท่ีมีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอธุรกิจบริการ 
เพราะผูท่ีเคยบริการจะทราบวาการบริการของธุรกิจนั้นเปนอยางไรจากประสบการณของตนเอง
แลวถายทอดประสบการณนั้นตอไปยังผูอ่ืนซ่ึงอาจจะเปนผูใชบริการาในอนาคต หากผูท่ีเคยใช
บริการมีความรูสึกที่ดี ประทับใจในการบริการ ก็จะบอกตอไปยังญาติและคนรูจักและแนะนําใหไป
ใชบริการดวย ซ่ึงสามารถลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาดและการติดตอส่ือสารไดมาก แต



 
11 

 

ในทางตรงกันขาม หากผูท่ีเคยใชบริการแลวไมประทับใจในการบริการก็จะบอกตอในทางลบได 
การแนะนําจากคนรูจัก มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูท่ีไมเคยสูงมาก ดังนั้น การ
บอกเลาแบบปากตอปากจึงมีผลตอธุรกิจอยางยิ่ง การไดรับประสบการณท่ีไมประทับใจจะสงผล
เสียอยางยิ่งตอธุรกิจบริการ เพราะผูใชบริการท่ีไมประทับใจมีแนวโนมท่ีจะบอกกลาวแบบปากตอ
ปากสูผูอ่ืนมากกวาผูท่ีประทับใจในการบริการ 

4.5 ผูมีสวนเกี่ยวของหรือบุคลากร คือบุคคลผูมีสวนเกี่ยวของกับการบริการ
ท้ังหมดรวมถึงลูกคาและบุคลากรท่ีใหบริการลูกคา คุณภาพในการใหบริการตองอาศัยการคัดเลือก 
ฝกอบรม เพื่อใหสามารถสรางความพอใจแกลูกคาผูใชบริการเหนือคูแขงขัน บุคลากรตองมี
ความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองความตองของลูกคา มีความสามารถในการ
แกปญหา และสามารถสรางคานิยมท่ีดีแกองคกร 

4.6 การสรางและการนําเสนอลักษณะกายภาพ ไดแก สภาพแวดลอมของสถานท่ี
ใหบริการ การออกแบบ  หรือแผนกของพื้นท่ีภายในอาคารและลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆท่ีสามารถ
ดึงดูดใจลูกคาและทําใหมองเห็นภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจนรวมไปถึงอุปกรณ
เคร่ืองมือเคร่ืองใชตางๆท่ีมีไวใหบริการดวย 

4.7 กระบวนการใหบริการ หมายถึงข้ันตอนในการใหบริการเพื่อสงมอบคุณภาพ 
ในการใหบริการกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว และประทับใจ ซ่ึงพิจารณาใน 2 ดาน คือความซับซอน 
และความหลากหลาย ในความซับซอนจะตองพิจารณาถึงข้ันตอนและความตอเนื่องของงานใน
กระบวนการ เชน ความสะดวกรวดเร็วในการจัดสง สวนในดานของความหลากหลายตองพิจารณา
ถึง ความมีอิสระ ความยืดหยุน ความสามารถเปล่ียนแปลงข้ันตอน หรือลําดับงาน 

 
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพื่อให
ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ ซ่ึงชวยใหสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี 
ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิด
ความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึง ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
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ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response)
หรือการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546)
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus)และ
ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง 
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย 

(1) ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product Stimulus) เชน การออกแบบ
ผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

(2) ส่ิงกระตุนดานราคา (Price Stimulus) เชน การกําหนดราคาสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ และลูกคากลุมเปาหมาย 

(3) ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางจัดจําหนาย (Place Stimulus) เชนจัด
จาํหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 

(4) ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการขาย (Promotion Stimulus) เชน การ
โฆษณาสมํ่าเสมอ การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป เหลานี้ถือวา
เปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

1.2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคกรซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

(1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เชน ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดของผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology Stimulus) เชน เทคโนโลยี
ใหม ดานฝาก – ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของ
ธนาคารมากข้ึน 

(3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus)
เชน กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของ
ผูซ้ือ  
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(4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) เชน ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น 

2) กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

2.1) ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process)ประกอบดวย
ข้ันตอน คือ 

- การรับรูความตองการ (ปญหา) 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

3) การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

- การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
- การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
- การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
- การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Choice) 
- การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
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รูปท่ี 2.1 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 

 
 
 
 

 
 
 

  
 

 
 
 
 

 
 
 
 
2. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

วนิดา แกวเนตร (2545) ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยในการเลือกซ้ือสินคาของท่ีระลึกประเภท
หัตถกรรมพ้ืนบานของนักทองเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษา บานถวาย อําเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมดานการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาของท่ี
ระลึกประเภทหัตถกรรมพื้นบานของนักทองเท่ียวชาติไทยในบานถวายและเพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การซ้ือสินคาของท่ีระลึกประเภทหัตถกรรมพื้นบานของนักทองเท่ียวในหมูบานถวาย อําเภอหางดง 
จังหวัดเชียงใหม ไดทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางนักทองเท่ียวชาวไทยที่เดินทางทองเท่ียวและเลือก
ซ้ือสินคาของท่ีระลึก ประเภทหัตถกรรมพื้นบานของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีบานถวาย จํานวน 384 
คน ใชการเก็บแบบสอบถามในการรวบรวมและนําขอมูลมาวิเคราะหโดยใชสถิติพรรณา
ประกอบดวยการแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การศึกษาพบวาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดทุกปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีระลึกประเภทหัตถกรรม 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกราคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

สิ่งกระตุนภายนอก(Stimulis) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่นๆ 
(Marketing Stimuli) (Other stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 

การเมือง 
วัฒนธรรม 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer's characteristic) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's decision Process) 

1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ลักษณะของผูซื้อ(Buy's characteristics) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม 
2. ปจจัยสวนบุคคล 
3. ปจจัยดานจิตวิทยา 
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บานถวายจังหวัดเชียงใหม ตามลําดับ คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด นักทองเท่ียวสวนใหญสนใจในรูปลักษณ
ผลิตภัณฑซ่ึงเปนเอกลักษณพื้นบานของทางภาคเหนือมากกวาราคาสินคาอ่ืน และสวนใหญเดินทาง
มาเพื่อเลือกซ้ือสินคาของท่ีระลึกประเภทหัตถกรรมพื้นบานและนําไปใชสวนตัวมากกวานําไปเปน
ของฝาก 

ประมัตถ บริพันธกุล (2546) ไดศึกษาเร่ืองการจัดการธุรกิจผลิตภัณฑไมแกะสลักบานถวาย 
อําเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการจัดการธุรกิจผลิตภัณฑไมแกะสลัก
บานถวาย  เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาประกอบดวยการสังเกตและการสัมภาษณแบบมีโครงสราง 
กลุมตัวอยาง คือ ผูประกอบธุรกิจรานคาผลิตภัณฑไมแกะสลักในบานถวาย ตําบลขุนคง อําเภอหาง
ดง จังหวัดเชียงใหม โดยการวิเคราะหขอมูลแบบพรรณา ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ผูประกอบธุรกิจ
รานคาผลิตภัณฑไมแกะสลักในบานถวายสวนมากเปนคนมาจากท่ีอ่ืน เปนธุรกิจสวนตัวระบบ
ครอบครัว ไมมีการวางแผนการบริหาร วัตถุดิบท่ีใชในการทําผลิตภัณฑไมแกะสลัก ไดแก ไมสัก 
ไมฉําฉา จะมีการข้ึนรูปมาจากหมูบานในจังหวัดเชียงใหม จังหวัดลําพูน และจังหวัดแพร แลวนํามา
ตกแตงทําสีท่ีบานถวาย ชนิดของผลิตภัณฑเปนไปตามคําส่ังซ้ือของลูกคา ผลการศึกษาพบวา
แนวทางในการจัดการธุรกิจผลิตภัณฑไมแกะสลักบานถวายควรดําเนินการดังนี้คือ 
1.มีการวางแผนการผลิตและการจําหนายอยางเปนระบบ 2.มีการจัดระบบเครือขายขอมูลผลิตภัณฑ 
ท้ังดานชนิดผลิตภัณฑและราคาจําหนาย 3.มีการใชคอมพิวเตอรในการจัดการ 4.มีการจัดทําระบบ
เครือขายการส่ือสารของผูประกอบการ 

วสันต เดชะกัน(2546) ไดศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของนักทองเท่ียวชาวไทยตอกลยุทธสวน
ประสมการตลาดของผลิตภัณฑหัตถกรรมหมูบานถวาย อําเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติของนักทองเท่ียวไทยตอกลยุทธสวนประสมการตลาดของผลิตภณัฑ
หัตถกรรมหมูบานถวาย โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลนักทองเท่ียวบริเวณรานคา
หัตถกรรมหมูบานถวาย อําเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม 322 ตัวอยาง และนําขอมูลมาวิเคราะหดวย
คาสถิติรอยละ คาความถ่ี และคาเฉล่ีย ผลการศึกษาทัศนคติดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหัตถกรรม พบวาขอมูลขาวสารไดรับจากการแนะนําของเพ่ือนและคนรูจักมากท่ีสุด ดาน
ความชอบ พบวามีความพอใจในระดับพอใจมาก ดานราคา ดานสถานท่ีจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาดมีความพอใจในระดับพอใจ สําหรับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑหัตถกรรมหมูบานถวาย 
พบวาสวนใหญซ้ือสินคาหมวดสินคาผา ไมแกะสลัก และเคร่ืองจักรสานตามลําดับ โดยมีมูลคาการ
ซ้ือไมเกิน 300 บาท 
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ปฐมรัตน ชิวปรีชา (2549) ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
การซ้ือสินคาท่ีระลึกประเภทหัตถกรรมของผูบริโภคชาวตางชาติ จากศูนยหัตถกรรม บานถวาย 
อําเภอหางดง จังหวัดเชียงใหมการศึกษา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาและปญหาในการซ้ือสินคาของผูบริโภคชาวตางชาติ โดยเก็บ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภคชาวตางชาติท่ีซ้ือสินคาท่ีระลึกประเภทหัตถกรรม
จากศูนยหัตถกรรมบานถวาย จํานวน 261 ราย โดยการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ ไดทําการวิเคราะห 
ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย ผลการศึกษาพบวา ดานราคาและดานการ
สงเสริมการตลาดมีอิทธิพลอยูในระดับมาก ดานผลิตภัณฑและดานการจัดจําหนายมีอิทธิพลอยูใน
ระดับปานกลางปจจัยสวนประทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีคาเฉล่ียความสําคัญสูงสุด 3 อันดับ
แรกคือ คุณภาพของสินคา ความหลากหลายของสินคา และเอกลักษณของสินคาปจจัยสวนประทาง
การตลาดดานราคา ท่ีมีคาเฉล่ียความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรกคือราคาเหมาะสมกับสินคา ตอรอง
ราคาได และความหลากหลายราคาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย ที่มีคาเฉล่ีย
ความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรกคือ รานนาเช่ือถือ การแบงประเภทของสินคาอยางดี และสถานท่ีตั้ง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด ท่ีมีคาเฉล่ียความสําคัญสูงสุด 3 
อันดับแรกคือ ผูขายมีอัธยาศัยดี ผูขายสามารถส่ือสารไดดี และมีสวนลดเงินสดปญหาสวนมากท่ีพบ
คือ ดานผลิตภัณฑ คือ สินคางายตอการลอกเลียนแบบ และดานการสงเสริมทางตลาดพบวา ผูขาย
บริการไมสุภาพ สวนปญหาดานราคา และไมมีดานการจัดจําหนาย 

 


