
บทที่ 2
การทบทวนวรรณกรรม

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ
การศึกษาน้ีผูศึกษาไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีที่ เกี่ยวของ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ซึ่งได

จากการคนควาขอมูลจากแหลงตาง ๆ  เพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาคร้ังน้ี
1) ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory)

อุปสงค (Demand) ในวิชาเศรษฐศาสตรมีความหมายเฉพาะ ใหคําจํากัดความไดวา
“อุปสงคสําหรับสินคาและบริการชนิดใดชนิดหน่ึง หมายถึง จํานวนตาง ๆ ของสินคาและบริการ
ชนิดน้ัน ที่ผูบริโภคตองการซื้อ ณ. ระดับราคาตาง ๆ กัน ของสินคาและบริการชนิดน้ัน ภายในเวลา
ที่กําหนดให” (พรพิมล สันติมณีรัตน, 2545) ซึ่งองคประกอบของอุปสงคจะตองมีคุณสมบัติครบ
สาม ขอ คือ ความตองการ (Want) มีอํานาจซื้อหรือมีกําลังซื้อ (Ability to pay) และต้ังใจซื้อ
(Willingness to pay)

ฟงกชั่นอุปสงค (Demand function)
ฟงกชั่นอุปสงค เปน การแสดงความสัมพันธระหวางปริมาณซื้อของสินคาชนิดใด

ชนิดหน่ึงกับปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดน้ัน ๆ (วีนัส ฤาชัย, 2548 อางถึงใน
ปรินดา จําปาทอง, 2551) สามารถเขียนเปนสัญลักษณได ดังน้ี
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ปจจัยเชิง
กลยุทธ

ปจจัย
ผูบริโภค

ปจจัย
คูแขงขัน

ปจจัยอื่น ๆ

ปจจัยที่ผูขาย
สามารถควบคุมได

ปจจัยที่ผูขายไมสามารถควบคุมได
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โดยปจจัยที่อยูทางซายมือ ( xQ ) เปนตัวแปรตาม ซึ่งเปนปริมาณสินคา X ที่มีผูเสนอซื้อ ที่ขึ้นอยูกับ
ตัวแปรหลาย ๆ ตัว ที่อยูในวงเล็บทางดานขวา (ตัวแปรอิสระ)

ปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตออุปสงคของสินคา X หรือปจจัยที่กําหนดอุปสงค สามารถ
แบงออกเปน 2 กลุม คือ

1. ตัวแปรที่ผูขายสามารถควบคุมได (Controllable variables) คือ ตัวแปรที่มีผล
โดยตรงตออุปสงคของสินคา X และผูขายสามารถที่จะใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ซึ่งไดแก
4P’s

1.1) ราคาสินคา X (Price of Product X : xP ) โดยทั่วไป ถาสินคาราคาสูงขึ้น ผู
ซื้อจะซื้อสินคา X ในปริมาณที่ลดลง และในทางตรงกันขาม ถาสินคาราคาลดลง ปริมาณสินคา X ที่
ผูซื้อตองการเสนอซื้อน้ันจะเพิ่มมากขึ้น ยกเวนสินคาที่เปนสินคาฟุมเฟอย เชน มีสินคาน้ันไวเพื่อ
เชิดหนาชูตา ไดแก เพชร พลอย เปนตน สินคาเหลาน้ีถาราคาตํ่าลง ปริมาณเสนอซื้อก็จะนอยลงดวย
ดังน้ันผูขายสามารถที่จะกําหนดราคาไดวาควรจะขายในราคาเทาไหร

1.2) การสงเสริมการขาย (Promotion Strategy : xS ) ไดแก ปจจัยที่สามารถ
สงเสริมการขาย (Advertisting and Promotion effecta) xQ ใหไดปริมาณที่มากขึ้นกวาเดิม เชน การ
โฆษณา การลด แลก แจก แถม เปนตน ซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะชวยกระตุนใหผูซื้อสามารถที่จะซื้อสินคา X
ใหมากขึ้น ดังน้ัน ผูขายสามารถที่จะกําหนดไดวาควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไหรและจะมี
การลด แลก แจก แถมอะไรไดบาง

1.3) ตัวสินคา X เอง (Product Quality & design xDX ) ไดแก การออกแบบ
ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ในบางคร้ังผูซื้อสินคาบางคนซื้อสินคา
เพราะชอบรูปลักษณแปลก ๆ ใหม ๆ ของสินคา ดังน้ัน ผูขายสามารถเปลี่ยนแปลงรูปลักษณของ
สินคาที่จะเขาถึงลูกคาบางกลุมได

1.4) การวางขายสินคา X (Place of sale xO ) ไดแก ที่ต้ัง คลังสินคา ที่จําหนาย
สินคา X ถาหากสินคา X วางขายอยูทั่วไป ลูกคาสามารถหาซื้อไดงาย ดังน้ัน ผูขา ยสามารถ
ใหบริการตาง ๆ ตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช รับซอม รับประกันสินคา ซึ่งสามารถชวยเพิ่ม
ยอดขาย เชนเดียวกับที่ต้ังของรานขายสินคา เชน รานคาปลีกที่ต้ังอยูยานการคา อาจมียอดขายเปน
สามเทาของรานคาที่ขายบนถนนที่มีการจราจรนอย

2. ตัวแปรที่ผูขายไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable variables) คือ ตัวแปรที่
ผูขายไมสามารถควบคุมได แบงออกเปน 3 กลุม

2.1) ตัวแปรที่เกี่ยวของกับผูบริโภค (Consumer variables) ผูซื้อสินคา X ซึ่ง
ประกอบไปดวย
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2.1.1) รายไดของผูซื้อ / ผูบริโภค (Income : cI ) เปนความสัมพันธ
ระหวางรายไดของผูบริโภคและปริมาณซื้อสินคา X ซึ่งสามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดขึ้น
อยูกับลักษณะของสินคา ดังน้ี

ก. สินคาปกติ (Normal or superior good) มีลักษณะที่เมื่อผูซื้อมีรายได
เพิ่มขึ้นปริมาณสินคาที่ผูบริโภคตองการเสนอซื้อจะเพิ่มขึ้นไปดวย ความสัมพันธเปนไปในทางบวก

ข. สินคาดอยคุณภาพ (Inferior good) ผูซื้อจะตองการสินคาในปริมาณที่
สูง เมื่อผูซื้อมีรายไดตํ่ามากกวา แตเมื่อเรามีรายไดสูงขึ้นเราจะไมซื้อสินคาประเภทน้ี

เมื่อราคาสินคาดอยสูงขึ้น ผูซื้อมีความรูสึกวารายไดลดลงเพราะซื้อสินคาไดปริมาณ
นอยลง จึงจําเปนตองงดการซื้อสินคาบางอยางที่จําเปนนอยกวา เพื่อนําเงินมาซื้อสินคาดอยเพิ่มขึ้น
ในทางกลับกัน เทื่อราคาสินคาดอยลดลง ผูซื้อมีความรูสึกวารายไดเพิ่มมากขึ้นเพราะสามารถซื้อ
สินคาเหลาน้ีไดในปริมาณที่สูง ผูซื้อจึงมักซื้อสินคาอ่ืนบางอยางที่มีคุณภาพดีกวามาบริโภคแทน
ปริมาณสินคาดอยที่เคยซื้อประจําจึงลดลงไป

2.1.2) รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Consumer Tastes and
Preference : cT ) การเปลี่ยนแปลงรสนิยมของผูซื้อก็มีผลตอปริมาณสินคาที่ผูซื้อตองการซื้อมาก ถา
ผูซื้อหันมานิยมชมชอบสินคา X ก็ยอมจะทําใหปริมาณสินคา X ที่จะขายไดเพิ่มมากขึ้นหรือในทาง
ตรงกันขาม ถาความนิยมชมชอบสินคา X ลดลง ก็จะทําใหอุปสงคของสินคา X ลดลงไปดวย

2.1.3) การคาดคะเนของผูซื้อ (Expectation : cE ) เปนการคาดคะเนของผู
ซื้อเกี่ยวกับสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค อาจเปนการคาดคะเนเกี่ยวกับ
ราคาสินคาน้ันในอนาคต หรือการคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซื้อในอนาคต ตัวอยาง เชน ถาผูซื้อ
คาดคะเนวาราคานํ้ามันภายภาคหนาจะเพิ่มสูงขึ้น ผูซื้อจะพากันซื้อนํ้ามันรถยนตมากักตุนไว เพื่อ
หลีกเลี่ยงการขึ้นราคาของนํ้ามัน เพราะฉะน้ัน การคาดวาราคานํ้ามันจะสูงขึ้นของผูซื้อ จะทําให
ปริมาณนํ้ามันที่เสนอซื้อเพิ่มสูงขึ้น ในทางตรงกันขาม ถามีขาวลือวาราคานํ้ามันจะลดลง ผูซื้อไม
จําเปนตองใชนํ้ามันในขณะน้ัน ก็อาจจะรอไปกอน จะทําใหปริมาณนํ้ามันที่เสนอซื้อลดลง

2.2) ตัวแปรที่เกี่ยวของกับผูขายรายอ่ืน (Competitor variables) ซึ่งอาจเปนคูแขง
ที่ขายสินคา Y ซึ่งสินคาน้ัน ๆ อาจจะใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซึ่งขายสินคา Z ที่
สามารถใชรวมกับสินคา X ได ซึ่งประกอบไปดวย

2.2.1) ราคาของสินคาที่เกี่ยวของกันกับสินคา X (Prices of Related
Products) ถาราคาของสินคาที่ใชทดแทนกัน ( yP ) เพิ่มขึ้น เราคาดไดวาผูซื้อจะหันไปซื้อสินคา X
เพิ่มขึ้น ในทางตรงกันขาม ถา yP ลดลง ปริมาณซื้อ xQ จะลดลงดวย
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ในกรณีที่เปนราคาของสินคาที่ใชรวมกัน ( zP ) เพิ่มสูงขึ้น เราคาดเดาไดวาผูซื้อจะ
ลดการซื้อสินคา X ลง ในทางตรงกันขาม ถามีการลดลงของ zP จะเห็นวา xQ จะเพิ่มสูงขึ้น

2.2.2) การสงเสริมการขายของสินคาที่เกี่ยวของ ( yS ) การโฆษณาและ
การสงเสริมการขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซื้อสินคา X ลดลง ในทางตรงกัน
ขามการสงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณการซื้อสินคา X เพิ่มขึ้น

2.3) ตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable variables) ซึ่ง
แบงออกไดเปน

2.3.1) นโยบายของรัฐบาล (G) อาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณซื้อสินคา X
2.3.2) จํานวนผูซื้อหรือขนาดของประชากร (N) ซึ่งจะมีผลในทางบวกกับ

อุปสงคของสินคา เมื่อประชากรเพิ่มจํานวนมากขึ้น ความตองการสินคาและบริการก็จะเพิ่มขึ้นดวย
2.3.3) สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซื้อสินคา X

ได เชน ปริมาณนํ้าฝนในพื้นที่อาจสงผลใหปริมาณซื้อรมเพิ่มขึ้น เปนตน

กฎแหงอุปสงค (Law of Demand)
ระบุวาปริมาณของสินคาและบริการชนิดใดชนิดหน่ึงที่ผูบริโภคตองการซื้อยอม

แปรผกผัน (Inverse relation) กับระดับราคาของสินคาและบริการชนิดน้ันเสมอ
จากกฎของอุปสงคดังกลาว หมายความวา เมื่อราคาสินคาสูงขึ้น ผูบริโภคจะซื้อ

สินคาในประมาณนอยลง และเมื่อราคาลดลง ผูบริโภคจะซื้อสินคาในประมาณมากขึ้น การที่
ปริมาณซื้อแปรผกผันกับราคาสินคาน้ันเกิดจากสาเหตุ 2 ประการ คือ

1. ผลทางรายได (Income effect) คือ การเปลี่ยนแปลงรายไดที่แทจริง (Real income)
ซึ่งไดแก จํานวนสินคาที่ผูบริโภคไดรับ ตามกฎของอุปสงค เมื่อราคาสินคาสูงขึ้นดวยรายไดที่เปน
ตัวเงิน (Money income) คงเดิม ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาในปริมาณนอยลง ในทางตรงกันขาม
เมื่อราคาสินคาลดลง ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาในปริมาณมากขึ้น

2. ผลทางการทดแทน (Substitution effect) เมื่อราคาของสินคาชนิดหน่ึงสูงขึ้นใน
ขณะที่สินคาชนิดอ่ืนซึ่งทดแทนสินคาน้ีไดมีราคาอยูคงที่ ผูบริโภคจะรูสึกวาสินคาน้ีแพงขึ้น จึงซื้อ
สินคาน้ีลดลง และหันไปซื้อสินคาอ่ืนเพื่อใชแทนสินคาน้ัน ในทางตรงกันขาม เมื่อราคาของสินคา
ลดลง ผูบริโภคจะซื้อสินคาอ่ืนนอยลง และหันมาซื้อสินคาน้ีมากขึ้น
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2) ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior theory)
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการ

เกิดสิ่งกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนที่ผานเขามาทางความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค
เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูบริโภค ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูบริโภคหรือการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

รูปท่ี 1 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Model of consumer behavior)

จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด
การตอบสนอง ดังน้ันโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา “S-R Theory” โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังน้ี

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่ง
กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือ
วาเปนเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผลหรือดาน
จิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ

1.1) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่ผูประกอบ
การสามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้น ซึ่งเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ
4Ps) ซึ่งประกอบไปดวย

ก. สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบใหสวยงาม เพื่อกระตุน
ความตองการซื้อ

กลองดําของผูซื้อ
(Black box)

การตอบสนองของผูซื้อ
(Response : R)

สิ่งกระตุนภายนอก
(Stimulus : S)

Product
Price
Place
Promotion

Economic
Political
Technological
Cultural

ลักษณะ
ของผูซื้อ

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจ

ส่ิงท่ีเรา
ทางการตลาด

ส่ิงเราอื่น ๆ

ปจจัยดานวัฒนธรรม
ปจจัยดานสังคม
ปจจัยดานบุคคล
ปจจัยดานจิตวิทยา

การรับรูปญหา
การคนหาขอมูล
การประเมินทางเลือก
การตัดสินใจซ้ือ
พฤติกรรมหลังการ
ซ้ือ

การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตราสินคา
การเลือกผูขาย
เวลาซ้ือ
จํานวนซ้ือ

การตอบสนอง
ของผูซื้อ
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ข. สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย

ค. สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Place) เชนการจัดจําหนายผลิต
ภัณฑใหทั่วถึง เพื่อความสะดวกแกผูบริโภค ซึ่งถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ

ง. สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการขาย (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การ
ใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ

1.2) สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภค
ที่อยูภายนอกองคกร ซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก

ก. สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เปนตน ปจจัยเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

ข. สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีการติดตอสื่อสาร
เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการมากขึ้น

ค. สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือ
ลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ

ง. สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลน้ัน ๆ

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer black box) ความรูสํานึกคิดและผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจ
ของผูซื้อ

2.1) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ก. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors)
วัฒนธรรมเปนสัญลักษณ และเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปนที่ยอมรับจากรุน

หน่ึงไปสูอีกรุนหน่ึง เปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย คานิยมในวัฒนธรรมจะ
กําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่ง
กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมของสังคมไทย
คือ สตรีมีบทบาทในสังคม เชน บทบาททางการเมืองและทํางานหนักขึ้น และมีอํานาจทางเศรษฐกิจ
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มากขึ้น บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพมากขึ้น เปนตน โดยวัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒน ธรรม
พื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นของสังคม

ข. ปจจัยดานสังคม (Social factors)
เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อโดย

ลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ
ค. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors)
การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตาง ๆ ไดแก

อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต
บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล

ง. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors)
การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือเปนปจจัยภายใน

ตัวผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย การจูงใจ
การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ และทัศนคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง

2.2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer decision process) ประกอบ
ดวย ขั้นตอนการรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี

3.1) การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา
มีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง เปนตน

3.2) การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะ
เลือกยี่หอใด โฟรโมสต มะลิ เปนตน

3.3) การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา
ใด หรือรานคาใกลบานรานใด

3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมกลอง

3.5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกซื้อ
หน่ึงกลอง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล เปนตน
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3) ทฤษฎีการบริโภค (Consumption)
การบริโภค หมายถึง การใชประโยชนจากสิ่งของและบริการเพื่อสนองความตองการ

ของมนุษยโดยตรง โดยทั่วไป แบงไดเปน 2 ชนิด คือ การบริโภคที่สิ้นเปลืองหมดไป และทําความ
พอใจใหแกผูบริโภคโดยทันทีเรียกวา เปนการบริโภคแบบ “destruction” เชนการบริโภคอาหาร
การใชนํ้ามันเชื้อเพลิง เปนตน อีกชนิดหน่ึงเปนการบริโภคไดหลายคร้ัง แตละคร้ังก็ทําความพอใจ
ใหแกผูบริโภคทั้งน้ัน การบริโภคแบบน้ีเรียกวา “diminution” เชน การใชรถยนต การฟงวิทยุ และ
การดูโทรทัศน เปนตน

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภค ไดแก
1. ระดับรายได เมื่อบุคคลมีระดับรายไดสูง การใชจายในการบริโภคก็จะสูง และถา

บุคคลมีระดับรายไดตํ่า การใชจายเพื่อการบริโภคก็จะตํ่า
2. นิสัยของบุคคล ถาบุคคลใดมีอุปนิสัยเปนคนมัธยัสถ รูจักเก็บออม คาใชจายใน

การบริโภคจะนอยกวาบุคคลที่มีอุปนิสัยในการใชจายสุรุยสุราย
3. สิ่งแวดลอมทางสังคม บุคคลบางคนมีความจําเปนตองรักษาตําแหนงทางสังคม

หรือรักษาระดับความเปนอยูของตนเองใหใกลเคียงกับระดับของเพื่อนบาน ทั้ง ๆ ที่มีรายไดอยูใน
ระดับตํ่า บุคคลพวกน้ีเปนผูชอบเลียนแบบการบริโภคของคนอ่ืน ทําใหรายจายในการบริโภคสูง

4. การคาดคะเนรายไดในอนาคต ถาประชาชนคาดวารายไดในอนาคตจะสูงขึ้นก็จะ
ใชจายในการอุปโภคเพิ่มขึ้น ในทางตรงกันขาม ถาคาดวารายไดในอนาคตจะลดลงก็จะลดการใช
จายในการบริโภคลง

5. ระดับราคาสินคา ในระยะที่ระดับราคาสินคาทั่ว ๆ ไปสูง เชน ในภาวะเศรษฐกิจ
รุงเรือง การใชจายในการบริโภคจะอยูในระดับที่สูง เน่ืองจากสินคาและบริการมีระดับราคาสูงขึ้น
คาใชจายในการบริโภคจะสูง แมวาจะบริโภคสินคาเปนจํานวนเทาเดิม

นอกจากปจจัยตาง ๆ ดังกลาวแลว ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตอการบริโภค เชน
จํานวนสินคาที่ประชาชนมีอยูในครอบครอง การใหสินเชื่อในการบริโภค เปนตน

4) แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Engel-Blackwell-Miniard Model
แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Engel-Blackwell-Miniard Model ประกอบดวย

4 สวน คือ การบวนการตัดสินใจ สิ่งนําเขา การบวนการประมวลขอมูลขาวสาร ตัวแปรที่มีอิทธิพล
ตอตัวการตัดสินใจ โดยศูนยกลางของโมเดลอยูที่กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งประกอบดวยขั้นตอน
หลัก คือ การตระหนักถึงความตองการ การคนหา การประเมินทางเลือกกอนการซื้อ การบริโภค
การประเมินหลักการซื้อ และการจัดการกับสิ่งที่เหลือใช
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สิ่งนําเขา หมายถึง ขอมูลจากแหลงตาง ๆ ที่จะนําไปสูสวนของการประมวลขอมูล
ขอมูลน้ันจะมีอิทธิพลเร่ิมแรกตอขั้นตอนการตระหนักถึงความตองการในกระบวนการตัดสินใจ
กระบวนการประมวลผลขอมูล ในขั้นตอนน้ีประกอบไปดวย การเปดรับ ความสนใจ ความเขาใจ
การยอมรับอิทธิพลของสิ่งแวดลอมความแตกตางของบุคคลที่มีตอขั้นตอนทั้งหมดของกระบวนการ
ตัดสินใจ

การศึกษาน้ี เนนที่สวนประกอบของการตัดสินใจ ประกอบไปดวยขั้นตอนดังน้ี
(อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2545 อางถึงใน อัญญาณี เฮงธนอุดม, 2551)

ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงความตองการ หรือ การเล็งเห็นปญหาเปนขั้นตอน
เร่ิมตนของกระบวนการตัดสิน เกิดขึ้นเมื่อบุคคลเกิดความรูสึกที่แตกตางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคนึก
เห็นภาพสภาวะที่ปรารถนา เมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เปนจริง ณ เวลาหน่ึง แตหากสภาพความ
แตกตางน้ันมีไมมากพอ ก็จะไมเกิดการเล็งเห็นปญหา

ขั้นตอนที่ 2 การคนหาขอมูล เปนขั้นตอนเกี่ยวกับการแสวงหาขาวสารจากภายใน
ความทรงจําเพื่อกําหนดวา ทางเลือกระจางพอที่จะทําการเลือกโดยไมตองทําการเสาะแสวงหาขาว
สารอ่ืนตอไป ถาขาวสารในความทรงจําไมพอ โดยปกติก็จะตองทําการเสาะแสวงหาจากแหลงภาย
นอกซึ่งสามารถสรุปใหเห็นไดดังน้ี แหลงสวนบุคคล แหลงขาวธุรกิจ แหลงสาธารณะ แหลง
ประสบการณความทรงจํา

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือกกอนซื้อ ผูที่จะซื้อผลิตภัณฑจะตองทําการตรวจ
สอบลักษณะของผลิตภัณฑ และการเปรียบเทียบกับมาตรฐาน หรือคุณภาพเฉพาะ(Specification)
และมีการใชเกณฑในการประเมินในทางเลือก (Evaluative criteria) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตาง
ของผลิตภัณฑและตราดังกลาว เกณฑที่ใชในการประเมินมักอยูในรูปแบบตาง ๆ กัน และหลาก
หลายสามารถจําแนกปจจัยหลัก ๆ ไดดังน้ี ราคา ตรายี่หอ (Brand name) ประเทศที่ใหกําเนิดสินคา
ไว (Country of origin) นอกจากน้ีแลวยังมีเกณฑอ่ืน ๆ อีกทั้งน้ีก็ขึ้นอยูกับลักษณะของสินคา

ขั้นตอนที่ 4 การซื้อ มักจะเกิดขึ้นในรานคาหรือเปนการตัดสินใจเลือกรานคาที่จะ
ซื้อโดยจะเกี่ยวของกับสิ่งจูงใจ เกณฑในการประเมิน ทัศนคติ และกระบวนการเลือกที่จะต้ังใจเลือก
เขาใจและเลือกเก็บไวในความทรงจํา เปนตน กระบวนการซื้อกอใหเกิดผลสําคัญสองประเภท คือ
ซื้อ หรือ ยุติการซื้อ การซื้ออาจจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคพบทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงที่สามารถทํา
ความพอใจใหแกเกณฑในการประเมินคาของเขาได เชนเดียวกับกระบวนการอาจยุติไดเน่ืองจากไม
มีทางเลือกใด ๆ ที่จะทําความพอใจใหกับเกณฑในการประเมินคาถาผลของกระบวนการซื้อไดรับ
การนึกเห็นภาพพจนวาเปนที่พอใจ แลวกรรมวิธีในทํานองเดียวกันจะถูกนํามาใชอีกในอนาคต

ขั้นตอนที่ 5 การบริโภค เปนการตัดสินใจวาจะบริโภคหรือไมบริโภค ปฏิกิริยาการ
ซื้อโดยปกติมักตามดวยการอุปโภคบริโภค หรือการใชซึ่งมีทางเลือกหลายทาง คือ ใชในโอกาสที่
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สะดวกรวดเร็วที่สุด เก็บไวในระยะสั้น โดยหวังมีโอกาสใชในภายหลัง เก็บไวในระยะยาวเพราะไม
มีเร่ืองที่จะใชเฉพาะหรือใชในภายภาคหนา ยกเลิกกระบวนการตัดสินใจเพราะความเสียใจของผูซื้อ

ขั้นตอนที่ 6 การประเมินหลังการบริโภค หรือหลังจากการซื้อเปนการทบทวนผล
การปฏิบัติเกี่ยวกับการเล็งเห็นปญหา เสาะแสวงหาขาวสารประเมินคาทางเลือกและการตัดสินใจ
เกี่ยวกับสินคา เราอาจประเมินแตละขั้นตอนแยกกันและผลของการประเมินกระทบตอการซื้อคร้ัง
ตอไปของผูบริโภค

ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับสิ่งเหลือใช ซึ่งมิไดเกิดขึ้นเฉพาะตอนหลังการอุปโภค
บริโภคเทาน้ัน แตอาจเกิดขึ้นกอนระหวางหรือหลังการอุปโภคบริโภค โดยมีทางเลือกกลายอยางใน
การสละทิ้งผลิตภัณฑ

ประเภทของพฤติกรรมการซื้อ
การตัดสินใจของผูบริโภคจะมีความหลากหลายเกี่ยวกับประเภทของการตัดสินใจใน

การซื้อ ซึ่งมีความแตกตางอยางมากระหวาการซื้อแปรงสีฟน คอมพิวเตอร และรถยนตใหม การซื้อ
สินคาที่มีความซับซอน และราคาแพงยิ่งมีคามากเทาใด การซื้อก็ยิ่งจะตองมีความรอบคอบมากขึ้น
พฤติกรรมพื้นฐานในการซื้อของผูบริโภค แบงออกเปน 4 ชนิด โดยขึ้นอยูกับความยุงยากในการซื้อ
และความแตกตางระหวางตราสินคาของสินคาน้ัน ๆ (นิตยา แสงบุญ, 2551)

1. พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (Complex buying behavior) ผูบริโภคที่ผาน
พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน ก็ตอเมื่อมีความยุงยากในการซื้อที่สูง และรูถึงความแตกตางระหวาง
ตราสินคามาก ผูบริโภคจะมีความยุงยากในการซื้อสูงเมื่อผลิตภัณฑมีราคาแพง ซื้อไมบอยนัก หา
ยาก และใหความพอใจสูง ชนิดของผูบริโภคประเภทน้ี จะไมมีความรูมากนักเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
และตองเรียนรูใหมากขึ้น ตัวอยางเชน บุคคลที่จะซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล ก็อาจจะไมทราบถึง
คุณสมบัติของเคร่ืองคอมพิวเตอรที่ตนเองตองการซื้อ วาเหมาะกับความตองการของตนเองหรือไม

ผูซื้อเหลาน้ีจะตองผานขบวนการเรียนรู โดยขั้นแรกจะตองมีการพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ตอมาก็จะกลายมาเปนทัศนคติ และสุดทายจะทําการเลือกซื้อ นักการตลาดของผลิตภัณฑ
ที่มีความยุงยากในการซื้อสูงจะตองมีความเขาใจในขอมูลและการประเมินพฤติกรรมของผูบริโภค
กลุมน้ี โดยจะตองมีการพัฒนากลยุทธในการชวยเหลือผูซื้อ ในการเรียนรูเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ ความสัมพันธที่สําคัญและตราสินคาของบริษัท ซึ่งเปนสวนที่สําคัญที่สุด ฉะน้ัน นักการ
ตลาดตองแสดงใหเห็นความแตกตางในลักษณะของสินคา โดยใชสื่อสิ่งพิมพเพื่อที่จะอธิบายถึง
ขอดีของตราสินคา และสรางแรงจูงใจใหกับรานคาปลีก และความคุนเคยใหกับผูซื้อ ซึ่งสิ่งเหลาน้ี
จะเปนอิทธิพลในการเลือกซื้อสินคาในขั้นตอนสุดทาย

2. พฤติกรรมการซื้อที่ลดความลังเลใจ (Dissonance-reducing buying behavior)
บางคร้ังที่ผูบริโภคมีความยุงยากในการซื้อสูง แตจะเห็นความแตกตางเล็กนอยในดานตราสินคา ซึ่ง
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ความยุงยากในการซื้อสูงจะเปนพื้นฐานของความจริง ในการซื้อสินคาที่มีราคาแพง ซื้อไมบอย และ
หาไดยาก ในพฤติกรรมแบบน้ี ผูซื้อจะตองเลือกดูสินคาจากหลาย ๆ ที่ เพื่อที่จะเรียนรูและกอใหเกิด
ประโยชนแกตนเองเมื่อถึงเวลาซื้อจะเลือกซื้อโดยไมใชเวลามากนักเพราะความแตกตางของตราสิน
คาจะไมแตกตางกันเทาไหร สําหรับปจจัยที่ผูซื้อจะใหความสนใจในดานราคา และความสะดวก
สบาย ในการซื้อเปนขั้นแรก เชน การซื้อพรมจะมีความยุงยากในการซื้อสูง เพราะมีราคาแพงและ
ขึ้นอยูกับความพอใจของแตละคน แตเมื่อดูถึงดานราคาของแตละตราสินคา ผูซื้อพบวา แตละตรา
สินคาจะมีราคาใกลเคียงกัน ซึ่งก็คือความแตกตางในดานตราสินคา ภายหลังการซื้อผูซื้อจะมี
ประสบการณเกี่ยวกับความลังเลใจ เน่ืองมาจากไดรับขอมูลจากคนอ่ืน เกี่ยวกับพรมตราสินค าอ่ืน ๆ
เชน พรมตราสินคาที่ผูซื้อมาใชไดดี แตขณะที่พรมตราสินคาอ่ืนดีกวา ดังน้ัน นักการตลาดควรจะ
ใหขาวสารที่สรางความมั่นใจใหกับผูซื้อที่ไดเลือกซื้อตราสินคาน้ัน ๆ ไปแลว เพื่อที่จะทําใหความ
ลังเลใจของผูซื้อลดนอยลง

3. พฤติกรรมการซื้อที่เปนความเคยชิน (Habitual buying behavior) ผลิตภัณฑ
หลาย ๆ ชนิดจะถูกซื้อภายใตเงื่อนไขความยุงยากในการซื้อตํ่า และไมมีความแตกตางของตราสินคา
เชน การซื้อเกลือจะไมมีการสนใจวาเปนตราอะไร เพียงแตจะซื้อตราสินคาที่เคยซื้อเปนประจํา
พฤติกรรมแบบน้ีจะซื้อโดยความเคยชิน ซึ่งสินคาพวกน้ีเปนสินคาที่มีราคาตํ่า หรือใชเปนประจํา

พฤติกรรมของผูบริโภคแบบน้ี จะไมคอยสนใจขาวสารที่เกี่ยวกับตราสินคา หรือ
ลักษณะของสินคามากนัก แตการตัดสินใจในการซื้อจะมาจากการดูโฆษณาทางทีวี หรือโปสเตอร
โฆษณาตาง ๆ ที่เห็นบอย ซึ่งการโฆษณาบอย ๆ จะสรางความคุนเคยในตราสินคามากกวาความเชื่อ
ในตราสินคาน้ัน โดยผูบริโภคจะไมยึดกับทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคา แตจะเลือกซื้อสินคา เพราะ
ความคุนเคยหรือความเคยชินมากกวา

ดังน้ัน นักการตลาดจึงพยายามใชการเสนอดานราคาและการสงเสริมการขาย เพื่อ
ที่จะกระตุนการทดลองซื้อ เน่ืองจากผูซื้อไมคอยผูกพันกับตราสินคามากนัก ในดานการโฆษณา
ของสินคาประเภทน้ี จะตองทําใหแลดูเปนที่นาสังเกตและนาสนใจ โดยใชสัญลักษณตาง ๆ ซึ่งเปน
สิ่งที่สําคัญ เพราะงายตอการจดจําและเกี่ยวของไปถึงตราสินคาน้ัน

4. พฤติกรรมการซื้อที่เสาะแสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking buying
behavior) พฤติกรรมการซื้อแบบน้ี จะเปนแบบที่ผูซื้อมีความยุงยากในการซื้อนอย แตใหความ
แตกตางในดานตราสินคามาก ดังน้ัน ผูบริโภคจะใชการพิจารณาเปนพิเศษ เพราะมีความแตกตางสูง
ในตราสินคา โดยจะมีตราสินคาตาง ๆ ใหเลือกมากมายในสินคาชนิดเดียวกัน เชน การซื้อสินค าที่
ผูบริโภคจะเลือกซื้อ โดยใชความเชื่อถือและซื้อโดยไมคํานึงถึงคุณคาเทาใดนัก แตคร้ังตอไป
ผูบริโภคอาจจะไปทดลองซื้อตราสินคาอ่ืน เพราะเบื่อตราสินคาเดิมและอยากลองรสชาติใหม ๆ
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การเลือกซื้อของพฤติกรรมแบบน้ีจะเกิดการเสาะแสวงหาความหลากหลายมากกวาที่จะเลือกซื้ อ
เพราะความพอใจหรือไมพอใจ

กลยุทธทางการตลาด ควรจะมีหลาย ๆ ตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน จะตอง
มีตัวนําทางการตลาดและมีตัวรอง ตัวนําน้ีทางบริษัทจะตองทําใหเดนและครองตลาด โดยพยายาม
ไมใหสินคาขาดตลาด และตองมีการโฆษณาบอย ๆ เพื่อทําใหผูซื้อจําได ในดานการแขงขันทาง
การตลาดก็จะตองกระตุนใหเห็นถึงความหลากหลายในดานการเสาะแสวงหา โดยเสนอราคาที่ตํ่ามี
การลด แลก แจก แถม และโฆษณาเกี่ยวกับสิ่งใหม ๆ ที่เพิ่มเติมเขาไป

5) แนวคิดความพอใจของผูบริโภค (Consumer satisfaction)
ความหมายของความพึงพอใจ (Satisfaction)

ความพึงพอใจ หมายถึง ความสุขความสบายที่ไดรับจากสภาพแวดลอมทางกายภาพ
เปนความสุขความสบายที่เกิดจากการไดเขารวม ไดรูและไดเห็นในกิจกรรมน้ัน ๆ ความพึงพอใจ
เปนความรูสึกของบุคคลในเชิงบวก สามารถลดความตึงเครียดของมนุษยใหนอยลง ซึ่งความพอใจ
น้ีเปนทัศนคติของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือเปนทัศนคติที่เปนผลมาจากสภาพแวดลอม (ปอง
ศักด์ิ ทองเน้ือแข็ง, 2544 อางถึงใน นิตยา แสงบุญ, 2551)

ความพึงพอใจเปนระดับความรูสึกของบุคคลหรือลูกคา ซึ่ ง เ ป น ผ ล ม า จ า ก ก า ร
เปรียบเทียบระหวางการรับรูผลจากการทํางาน หรือประสิทธิภาพสินคากับความคาดหวังของลูกคา
ซึ่งหากพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังการขายของลูกคาวาจะเกิดระดับความพึงพอใจหรือไมพึงพอ
ใจตอสินคาหรือบริการน้ัน ซึ่งถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการตํ่ากวาความคาดหวัง ลูกคาจะเกิด
ความไมพึงพอใจ แตถาระดับผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการสูงกวาความคาดหวังที่ลูกคาต้ังไว ก็
จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ ซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจของลูกคา และจะประชาสัมพันธถึง
สิ่งที่ดีและไมดีของสินคาตอบุคคลอ่ืน ๆ ตอไป

ความพึงพอใจสามารถวัดไดโดยการใชเคร่ืองมือในการติดตามและวัดความพึงพอใจ
ของลูกคา รวมทั้งเห็นวาเคร่ืองมือที่ใชวัดน้ันเปนสิ่งสําคัญประการหน่ึง ความพึงพอใจของลูกคา
เปนสิ่งที่นักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งเปนวิธีการที่จะติดตามวัด
ผลและคนหาความตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยมี
ปจจัยที่ตองคํานึงถึง คือ วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือเพิ่ม
การบริการ หนวยธุรกิจจะตองสามารถสรางกําไรดวยวิธีการใดวิธีการหน่ึง อาจลงทุนมากขึ้น หรือ
มีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ ปจจัยเหลาน้ีมีผลทําใหกําไรของธุรกิจลดลงและมีผลกระทบทั้งราย
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ไดและตนทุน ดังน้ันผูประกอบการสามารถวัด ติดตาม และวัดความพึงพอใจของลูกคาไดดวย
วิธีการตาง ๆ ดังน้ี

1) ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ โดยการหาขอมูลทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานรวมทั้งขอเสนอแนะ
ตาง ๆ

2) การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา วิธีน้ีหนวยธุรกิจตองเตรียมแบบสอบถาม
เพื่อนคนหาความพึงพอใจของลูกคา โดยการถามใหลูกคาระบุปญหาการใชผลิตภัณฑวา ลูกคา
ไดรับความพึงพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม

3) การเลือกซื้อโดยกลุมที่เปนเปาหมาย วิธีน้ีจะเชิญบุคคลที่คาดวาจะเปนผูซื้อที่มี
ศักยภาพใหวิเคราะหจุดแข็งจุดออนในการซื้อสินคาและบริการของธุรกิจและคูแขง พรอมทั้งมีการ
ระบุปญหาของสินคาหรือบริการ

4) การวิเคราะหลูกคาที่สูญเสียไป วิธีน้ีจะวิเคราะหหรือสัมภาษณลูกคาเดิมที่เปลี่ยน
ใชตราสินคาอ่ืน จะทําใหทราบถึงสาเหตุตาง ๆ ที่ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจ

6) แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4’Ps)
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัท

ใชรวมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย โดยมีสวนประสมทางการตลาดเปนตัวสื่อสาร
ขอมูลระหวางผูซื้อและผูขายที่มีศักยภาพ เพื่อชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสวนประสมทาง
การตลาด (วิกานดา ศรีกอก, 2549 อางถึงใน นิตยา แสงบุญ, 2551) มี 4 ประการ ดังน้ี

1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความพึงพอใจ
ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ
ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ใน
สายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได ซึ่งการกําหนดกลยุทธดานผลิต ภัณฑ
ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ตอไปน้ี

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) หรือ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation)

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component)
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย
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1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ
(Product line)

2. ราคา (Price) เปนคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองเกิดขึ้นถัดมา
จาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value)
ผลิตภัณฑกับราคา ผลิตภัณฑน้ันถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผูกําหนดกลยุทธ
ดานราคาตองคํานึงถึง

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน ๆ

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ
2.3 การแขงขัน
2.4 ปจจัยอ่ืน ๆ
ในหลักการแลวจะตองมีการกําหนดราคาขายที่เหมาะสม เพื่อพิจารณาเทียบกับผู

แขงและตนทุนตาง ๆ ที่เกิดขึ้น การกําหนดราคาจะเปนไปในลักษณะที่ใกลเคียงกัน แตการแขงขัน
ของผูขายแตละคนยังมีความเกี่ยวของกัน

3. การสงเสริมทางการตลาด (Promotion)
3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารที่เกี่ยวกับองคการ

และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจในเร่ือง

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจ โดยใชพนักงานขาย

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมที่นอก
เหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถกระตุนผูที่มีความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืน

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหน่ึงเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ
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3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) และ
การเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เปนโครงสรางของชองทาง ซึ่ง
ประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด การจัดจําหนาย ประกอบดวย 2
สวนที่สําคัญ ดังน้ี

ชองทางการจัดจําหนาย เปนเสนทางที่ผลิตภัณฑเคลื่อนยายจากผูผลิตผานคงกลาง
ตาง ๆ ไปยังผูบริโภค การกําหนดกลยุทธชองทางการจัดจําหนายจะตองพิจารณางานตอไปน้ี (1)
การพิจารณาจํานวนระดับของชองทางการจัดจําหนาย (2) พิจารณาคนกลางในแตละระดับให
ครอบคลุมในการจัดจําหนาย (3) การพิจารณาทําเลที่ต้ังของแหลงจําหนาย (4) การเลือกประเภท
หรือชนิดของคนกลาง (5) การคัดเลือกคนกลาง และ (6) การบริหารชองทางการจัดจําหนาย

สวนกิจกรรรมที่ชวยกระจายสินคา เปนการเคลื่อนยายสินคา จากผูผลิตไปยังผูจัด
จําหนายหรือผูบริโภค โดยกลยุทธการกระจายของสินคาเปนการวางแผนและการเคลื่อนยายตัวสิน
คา จากจุดเร่ิมตนไปยังจุดที่มีการใชสินคาภายในเวลาที่เหมาะสมและคาใชจายที่เหมาะสม โดยมี
ลักษณะงานที่สําคัญคือ (1) การขนสง ซึ่งเปนการเลือกวิธีการที่จะเคลื่อนยายสินคาไปยังลูกคาหรือ
สถานที่ที่ตองการ (2) การคลังสินคา เปนการเก็บสินคา วัสดุและสิ่งของอยางเปนระบบ แบบแผน
การเลือกที่ต้ัง รวมทั้งการเลือกลักษณะของคลังสินคา และ (3) การเก็บรักษาสินคาคงคลัง เปนการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับสินคาคงเหลือวาจะสั่งซื้อเมื่อใดและสั่งซื้อเทาไหร

2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

สัจจา ไกรศรรัตน (2543) ไดทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซื้อและสวนผสมทางการ
ตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือภูเขา โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อจักรยานเสือภูเขาของกลุมผูใชจักรยานเสือภูเขาและเปรียบเทียบ
ความคิดเห็นของผูใชจักรยานเสือภูเขาที่มีตอสวนผสมทางการตลาด จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล
ประชากรที่ใชในการวิจัยคือผูใชจักรยานเสือภูเขาที่เคยเขาแขงขันจอมบึงเสือภูเขา ระหวางป พ.ศ.
2539 ถึง พ.ศ. 2543 โดยใชแบบสอบถามจํานวน 629 ตัวอยาง เก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการสงทาง
ไปรษณีย การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใช คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห
ความสัมพันธโดยใช chi – square วิเคราะหความ แตกตางใช t – test และ ANOVA การวิเคราะห
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ความแตกตางเปนรายคู ใช scheffe การวิเคราะหขอมูลทางสถิติทั้งหมดใชคอมพิวเตอรโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS.10.0 ผลการวิจัยพบวา การตัดสินใจซื้อจักรยานเสือภูเขาสวนใหญตัดสินใจซื้อเพื่อ
ใชในการออกกําลังกาย ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อคือคุณสมบัติของรถจักรยาน ราคาของ
รถจักรยานที่เหมาะสมควรอยูระหวาง 10,000 - 20,000 บาท สถานที่ซื้อจักรยานเสือภูเขาไดแก ราน
ตัวแทนจําหนายเฉพาะยี่หอที่ไดรับอนุญาต การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายที่สงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อจะเปนกิจกรรมการลดราคา สวนผสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 10 อันดับแรก
ไดแก ความทนทาน สมรรถนะในการขับขี่ คุณภาพของการใหบริการ การบริการหลังการขาย
ความนาเชื่อถือของรานที่จําหนาย แบบ/รุนของอุปกรณขับเคลื่อน นํ้าหนักของรถจักรยาน ราคาของ
รถจักรยาน ความนาเชื่อถือของศูนยบริการ และวัสดุอุปกรณที่ใชในการประกอบรถจักรยาน เมื่อ
เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูใชจักรยานเสือภูเขาที่มีตอสวนผสมทางการตลาด จําแนกตามปจจัย
สวนบุคคลพบวาสวนผสมทางการตลาดโดยภาพรวม มีความแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05

วิทยา สะคําปน (2547) ไดทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกขี่รถจักรยานของ
ประชาชนในเขตเทศบาลเมืองลําพูน โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการขี่รถจักรยาน
ของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองลําพูน และความคิดเห็นของประชาชนในจังหวัดลําพูนตอการ
สรางทางจักรยานในเขตเทศบาลเมืองลําพูน ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแก ประชาชนที่
อาศัยอยูในเขตเทศบาลเมืองลําพูน จังหวัดลําพูน จํานวน 300 คน ผลการศึกษาพบวา ขอมูลของ
กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย สวนใหญอยูในชวงอายุ 41-50 ป มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย มีสถานภาพสมรส มีอาชีพเปนลูกจางบริษัท/โรงงาน รายไดอยูระหวาง
25,001-40,000 บาท/เดือน ระยะเวลาที่อาศัยอยูในเขตเทศบาลเมืองลําพูน 21-30 ป และมีจํานวน
สมาชิก 4-6 คน/ครอบครัว แตละครอบครัวมีการใชรถจักรยานจํานวน 2 คัน มีรถจักรยานยนตและ
รถยนตจํานวน 1 คัน/ครอบครัว  ปจจัยที่มีผลตอการเลือกขี่รถจักรยานของประชาชนมากที่สุด
ไดแก ปจจัยดานสิ่งแวดลอมและสุขภาพ ปจจัยที่อยูในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานนโยบายของรัฐ
ความสะดวก ความปลอดภัย รสนิยม และราคา และเมื่อพิจารณาตามลักษณะทางสังคมและ
เศรษฐกิจขอกลุมตัวอยางตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดแลว พบวา ปจจัยที่มีผลตอ
การเลือกขี่รถจักรยานมากที่สุดคือ ปจจัยทางดานสิ่งแวดลอมและสุขภาพเชนกัน ความคิดเห็นของ
ประชากรตอการสรางเสนทางรถจักรยานในเขตเทศบาล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยที่ จะ
มีการสรางเสนทางรถจักรยานเพิ่ม ในเขตเทศบาลเมืองลําพูน ถึงรอยละ 91 ของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด โดยใหเหตุผลเรียงลําดับจากมากไปนอย คือ เสนทางสะดวก สามารถไปไดทุกสถานที่ใน
เขตเทศบาล การขี่ จักรยานทําใหสุขภาพดี การขี่ จักรยานเปนการออกกําลังกาย และทําให
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สิ่งแวดลอมดี ไมเกิดมลพิษทางอากาศ  สําหรับความตองการของประชาชนในการพัฒนาเขต
เทศบาลเมืองลําพูน พบวา สิ่งที่ประชาชนตองการมากที่สุด ไดแก ดานสิ่งแวดลอมเกี่ยวกับมลภาวะ
เชน ขยะ ฝุนละออง นํ้ากลิ่นเหม็น และอากาศ ดานความสะอาดของตัวเมือง ถนน สถานที่ทองเที่ยว
แมนํ้า และคูเมือง และความตองการในระดับมาก ไดแก ดานภูมิทัศน ดานการศึกษา ดานการกีฬา
ดานการทองเที่ยว ดานศิลปะ วัฒนธรรมประเพณีทองถิ่น ดานสุขอนามัย

อับดุลรอเซะ แซะนุง และคณะ  (2550) ไดทําการศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบผลการฝก
จักรยานเสือภูเขาในระยะเวลาที่ตางกันที่มีตออัตราการเตนของหัวใจขณะพักและการใชออกซิเจน
สูงสุดของนักเรียนชายระดับมัธยมศึกษาตอนตน โดยมีวัตถุประสงค เพื่อเปรียบเทียบอัตราการเตน
ของหัวใจขณะพักและความสามารถในการใชออกซิเจนสูงสุดระหวางกอนกับหลังการฝกจักรยาน
เสือภูเขาแบบ 3 วัน วันละ 30 นาที และการฝกจักรยานเสือภูเขาแบบ 5 วัน วันละ 20 นาที เปน
จํานวน 8 สัปดาห กลุมตัวอยางเปนนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 30 คน อายุระหวาง
13-15 ป ซึ่งผานการเรียนรายวิชาจักรยานเสือภูเขามาแลว โดยแบงเปน 2 กลุม ๆ ละ 15 คน กลุมที่ 1
ฝกแบบ 3 วัน ใหความหนักของการออกกําลังกายอยูที่ 60% ของอัตราการเตนของหัวใจสูงสุด และ
กลุมที่ 2 ฝกแบบ 5 วัน ใหความหนักของการออกกําลังกายอยูที่ 70% ของอัตราการเตนของหัวใจ
สูงสุด การวิเคราะหใชคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบคาที ( t-test) ผลการวิจัย
พบวา หลังการฝกของทั้งสองกลุมน้ัน อัตราการเตนของหัวใจขณะพักลดลงและความสามารถใน
การใชออกซิเจนสูงสุดเพิ่มขึ้นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อเปรียบเทียบระหวางการ
ฝกของทั้งสองกลุม พบวา อัตราการเตนของหัวใจขณะพัก และปริมาณการใชออกซิเจนสูงสุดไมมี
ความแตกตางกัน ซึ่งแสดงใหเห็นวา โปรแกรมการฝกจักรยานเสือภูเขาทั้ง 2 แบบ สงผลตออัตรา
การเตนของหัวใจขณะพักและการใชออกซิเจนสูงสุดไมแตกตางกัน

วาสพร ธเนศานนท  (2552) ไดทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชจักรยานเสือภูเขาเพื่อ
สุขภาพในจังหวัดชลบุรี โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชจักรยานเสือภูเขาเพื่อ
สุขภาพ รวมถึงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชจักรยานเสือภูเขาเพื่อสุขภาพในจังหวัดชลบุรี
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม จํานวน 278 ตัวอยาง วิเคราะหขอมูลทางสถิติใชคารอย
ละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะหความสัมพันธโดยใช chi-square การวิเคราะหขอมูล
ทางสถิติทั้งหมดใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 11.5 ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการใชจักรยานเสือ
ภูเขาของกลุมตัวอยาง ผูบริโภคมีประสบการณการใชจักรยานกอนการตัดสินใจซื้อคันปจจุบัน การ
ตัดสินใจใชจักรยานเพื่อออกกําลังกายกับเพื่อน มีการตัดสินใจใชจักรยานดวยตัวเอง ใชจักรยานเสือ
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ภูเขาเปนประจําประมาณ 4-5 วันตอสัปดาห ในการขี่แตละคร้ังใชเวลาประมาณ 1ชั่วโมงคร่ึงถึง 2
ชั่วโมง จะขี่ในชวงเวลาเย็นประมาณ 17.00 – 20.00 น. สถานที่ในการขี่คืออางเก็บนํ้าบางพระ ยี่หอ
จักรยานที่ใชคือ Trek นํ้าหนักจักรยานอยูที่ 10-15 กก. ผูบริโภคมีจักรยานเสือภูเขา 1 คัน ราคา
มากกวา 30,000 บาท ขี่จักรยานนอยกวา 1 ป ในตัวรถจักรยานใหความสําคัญกับชุดเกียรมากที่สุด
อะไหลที่เปลี่ยนคือเปลี่ยนยางในบอยที่สุด ผูบริโภคจะเขารานจักรยานตามแตโอกาสสะดวก รานมี
บริการตรวจเช็คสภาพ และผูบริโภคสวนใหญเขาชมรมจักรยานเสือภูเขาเพื่อสุขภาพ  ผลการศึกษา
ปจจัยที่มีผลตอการใชจักรยานเสือภูเขาเพื่อสุขภาพ พบวา ดานการรวมกลุมจัดต้ังเปนชมรม มีระดับ
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก ดานการมีสวนรวมในการทํากิจกรรม มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ
มาก ดานการคาดหวังประโยชนที่จะไดรับ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด ดานการ
สนับสนุนจากครอบครัว มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด และดานการจูงใจจากชมรม มี
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก  ผลการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรตอพฤติกรรมการใช
จักรยานเสือภูเขาเพื่อสุขภาพ พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรม
การใชจักรยานเสือภูเขาเพื่อสุขภาพแตกตางกัน และผลการวิจัยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใช
จักรยานเสือภูเขาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการใชจักรยานเสือภูเขาเพื่อสุขภาพแตกตางกัน


