
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาเร่ืองกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองตรวจระดับน้ําตาลในเลือดดวยตนเองของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในคร้ังนี้ ผูศึกษาไดคนควาเอกสารเพ่ือนําแนวคิดและทฤษฎี รวมท้ัง
ทบทวนงานวจิัยท่ีเกีย่วของมาปรับใชในการศึกษา ดังนี ้
  
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Decision Process)  

ศิริวรรณ   เสรีรัตน   และคณะ (2546: 219-226)     กลาววาผูบริโภคจะผานข้ันตอนตาง  ๆ 
5 ข้ันตอนดวยกัน คือ 1) การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ 2) การคนหาขอมูล 3) 
การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ท้ังนี้ผูบริโภค
อาจจะขามหรือยอนกลับไปเร่ิมข้ันตอนกอนหนานี้ก็ได ซ่ึงแสดงใหเหน็วา กระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือเกิดข้ึนเปนเวลานานกวาท่ีจะมีการซ้ือจริง และมีผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคภายหลังการ
ซ้ือดวย  ซ่ึงอธิบายไดดังนี ้
 
 
  
 
 
 

รูปท่ี 1 แสดงข้ันตอนตางๆ ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
                                    ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 220) 

 
ขั้นตอนท่ี 1 การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition)  

อดุลย จาตุรงคกุล   และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 37) กลาววา การเล็งเห็นปญหาหรือ
ตระหนกัถึงความตองการเปนข้ันตอนเร่ิมตนของกระบวนการตัดสินใจ ผูบริโภคจะไมสามารถ
แกปญหาไดเลยถาไมมีการกาํหนดปญหาใหชัดแจง ปญหาของผูบริโภคอาจจะเปนไปในรูปต่ืนตัว 
(Active) หรือไมต่ืนตัว (Inactive) ปญหาต่ืนตัวเปนปญหาท่ีผูบริโภครูตัวหรือจะรูตัวเม่ืออยูใน

การเล็งเห็น
ปญหา หรือ
ตระหนักถึง
ความตองการ 

 

การคนหา
ขอมูล 

 

การประเมินผล
ทางเลือก 

 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
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เหตุการณ ตรงขามกับปญหาท่ีไมต่ืนตัว ผูบริโภคไมรูตัวเกีย่วกับการมีปญหาของตน ซ่ึงก็เปน
หนาท่ีของนักการตลาดจะตองชวยกําหนดให 

การเล็งเห็นปญหาเปนกระบวนการทางจติวิทยาท่ีเราทําการประเมินและเปรียบเทียบ
สภาวะท่ีเปนจริงกับสภาวะท่ีปรารถนา ยิ่งท้ัง 2 อยางมีความแตกตางกนัมากข้ึนเทาใด ยิ่งเหน็ไดชัด
วาผูบริโภคจะยิ่งตระหนักถึงความตองการมากข้ึนเทานัน้ อยางไรก็ตามการเล็งเห็นปญหาหรือ
ตระหนกัถึงความตองการนัน้ข้ึนอยูกับการรับรู (Perception) ของผูบริโภคแตละคนดวย 
 
ขั้นตอนท่ี 2 การคนหาขอมูล (Information Search) 

หมายถึงความตั้งใจท่ีจะเก็บรวบรวมและสะสมขาวสารที่เกี่ยวของในการแกปญหาใหกับ
ความตองการ ความจําเปนหรือความปรารถนาท่ีผูบริโภครับรูหรือนกึเห็นภาพได  ซ่ึงจะทําโดยหา
ขาวสารจากแหลงภายใน (Internal Search) กอน โดยท่ีผูบริโภคจะพิจารณาวาตนมีความรูหรือความ
ทรงจําเกี่ยวกบัทางเลือกตางๆ อันประกอบดวยลักษณะสินคามากพอหรือไมท่ีจะทําการซ้ือสินคา 
ถาขาวสารในความทรงจําไมพอก็จะทําการเสาะหาจากแหลงภายนอก (External Search) ตอไป      

 
แหลงขอมูลขาวสารหลักท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือแบงออกเปน 5 กลุม ดังนี ้

2.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก 
เปนตน 

2.2 แหลงการคา (Commercial Sources) เชน ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน 
จําหนาย บรรจุภณัฑ การจดัแสดงสินคา เปนตน 

2.3 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เชน จากการสังเกตการณ การ 
ตรวจสอบและการใชสินคา เปนตน 

2.4 แหลงชุมชน (Public Sources) เชน ส่ือมวลชน สถาบันคุมครองผูบริโภค  
ตลอดจนหนวยงานของรัฐท่ีเกี่ยวของ 

2.5 แหลงทดลอง (Experimental Sources) เชน หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ 
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช
ผลิตภัณฑ เปนตน 

อิทธิพลของแหลงขอมูลขาวสารเหลานี้จะแตกตางกนัตามชนิดของผลิตภัณฑและลักษณะ
สวนบุคคลของผูซ้ือ โดยท่ัวไปผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑสวนใหญจากแหลง
การคา ซ่ึงเปนแหลงขอมูลท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมการใหขอมูลได แหลงขอมูลแตละแหลง
จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน แหลงขอมูลท่ีสัมฤทธ์ิผลมากท่ีสุดจะมาจากแหลง
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บุคคล โดยปกติขอมูลจากแหลงการคาจะใหขอมูลท่ัวๆไปแกผูซ้ือแตขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวย
ประเมินผลผลิตภัณฑใหแกผูซ้ือ 

การเก็บรวบรวมขอมูลขาวสารทําใหผูบริโภคทราบเกี่ยวกับตรายีห่อท่ีแขงขันกันในตลาด 
ตลอดจนรูปแบบลักษณะของผลิตภัณฑท้ังหมดที่มีอยูในตลาด ซ่ึงจะพบวา ผูบริโภคจะใหความ
สนใจเฉพาะสินคาท่ีมีลักษณะตรงกับความตองการของตน โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางตรา
ยี่หอตางๆท่ีเปนทางเลือก (Choice Set) และตัดสินใจเลือกซ้ือเพียงตรายี่หอเดยีว  

 
ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 หมายความถึงกระบวนการท่ีทางเลือกไดรับการประเมิน และเลือกสรรใหตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค ข้ันตอนนี้กับข้ันตอนเสาะแสวงหาขาวสารมีความเกี่ยวเนื่องและผูกพันซ่ึงกนั
และกันในระหวางท่ีมีการตัดสินใจ เชนการไดขาวสารมาจากส่ิงแวดลอมจะนําไปสูการประเมิน 
(เชน ราคาสูงไป) ซ่ึงตอไปการเสาะแสวงหาขาวสารก็จะตามมา (เชน ตองไปตรวจสอบท่ีรานคา
ปลีกอ่ืนๆกอน) 
 ความซับซอนของกระบวนการนี้แตกตางไปตามกระบวนการท่ีผูบริโภคใชในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา การตัดสินใจจะตองทําการประเมินทางเลือกวาจะพิจารณาทางเลือกใดกอน แลวจึง
พิจารณากําหนดเกณฑในการการประเมิน (มิติหรือลักษณะของสินคา) ตามมา แลวจึงพิจารณา
ความสามารถในการปฏิบัติงานของทางเลือกพรอมกันไปกับเกณฑในการประเมิน จากน้ันตัดสินใจ
คัดเลือกทางเลือก โดยผลของการประเมิน อาจเปนไดดังนี้ 

3.1 หยุดการแสวงหาขาวสาร เพราะพบสินคาท่ียอมรับไดแลว 
3.2 หยุดการแสวงหาขาวสาร เพราะไมพบสินคาท่ียอมรับได 
3.3 ดําเนินการแสวงหาตอไปจนกวาจะพบทางเลือกท่ียอมรับได 

 
ขั้นตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

การประเมินผลทางเลือกในข้ันตอนท่ี 3 จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวาง
ผลิตภัณฑตางๆท่ีเปนทางเลือกโดยท่ัวๆไปได ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด 
ปจจัยท่ีเกิดข้ึนระหวางความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซ้ือ (Purchase 
Decision) มี 3 ปจจัย ดังมีรายละเอียดในรูปท่ี 2 
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รูปท่ี 2  แสดงข้ันตอนระหวางการประเมินผลทางเลือก และการตัดสินใจซ้ือ 

                               ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 224) 

 
4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลท่ีเกี่ยวของมี 2 ดาน คือ 

ทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซ่ึงจะมีผลท้ังดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภค  

4.2 ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภคจะ 
คาดคะเนปจจยัตางๆท่ีเกี่ยวของ เชน รายไดท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ
ผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ  

4.3 ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) ขณะท่ี 
ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือนัน้ ปจจยัสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงมีผลกระทบ
ตอความต้ังใจซ้ือ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนกังานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณเสียหรือ
วติกกังวลจากรายได นกัการตลาดเช่ือวาปจจัยท่ีไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจ
ซ้ือ 

การตัดสินใจของผูบริโภคอาจไดรับอิทธิพลจากความเส่ียงท่ีรับรู (Perceived Risk) ซ่ึง
ปริมาณความเส่ียงจะข้ึนอยูกบัส่ิงตอไปนี้ (1) จํานวนเงินท่ีเกี่ยวของ (2) ปริมาณหรือคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑท่ีไมแนนอน (3) ระดับความเช่ือม่ันของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะพยายามลดภาวะ

การประเมิน 

ผลทางเลือก 
ความต้ังใจซ้ือ 

ทัศนคติของบุคคล
อ่ืนๆ 

การตัดสินใจซ้ือ 

ปจจัยสถานการณท่ี
ไมไดคาดคะเนไว 

ปจจัยสถานการณท่ี
คาดคะเนไว 
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ความเส่ียงโดยการ (1) หลีกเล่ียงการตัดสินใจ (2) พยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผู
ใกลชิด เพื่อน หรือแหลงขอมูลตางๆ (3) เลือกซ้ือสินคาท่ีมีช่ือเสียงและมีการรับประกันสินคา  

ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือโดยมีกระบวนการตัดสินใจยอย 5 ประการ คือ (1) การ
ตัดสินใจในตรายี่หอ (Brand Decision) (2) การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vendor Decision) (3) การ
ตัดสินใจดานปริมาณ (Quantity Decision) (4) การตัดสินใจดานเวลา (Timing Decision) และ (5) 
การตัดสินใจดานวธีิการชําระเงิน (Payment-Method Decision)  
 
ขั้นตอนท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior)  
 หลังการซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกีย่วกับความพอใจ
หรือไมพอใจผลิตภัณฑ ระดับของความพอใจหรือไมพอใจข้ึนอยูกับวาการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ 
สอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภคมากนอยเพียงใด  

ประสบการณเกี่ยวกับตรายีห่อมีผลกระทบท่ีสําคัญตอความชอบและภกัดีตอตรายีห่อ ถา
ตรายี่หอท่ีซ้ือสรางความไมพอใจแกผูซ้ือ ผูซ้ือจะมีทัศนคติท่ีไมดตีอตรายี่หอ และอาจเลิกซ้ือ
ผลิตภัณฑไปเลย ในทางตรงกันขามถาผูซ้ือมีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินคาจะทําใหเกิดการ
ซ้ือผลิตภัณฑซํ้าอีก 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) ท่ีตองติดตามและใหความสนใจมีดงันี้ 
5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ ( Post purchase satisfaction)  เปนระดับความพึงพอใจ 

ของผูบริโภคภายหลังจากซ้ือสินคาไปแลว ซ่ึงอาจแบงไปหลายละดบั เชน พึงพอใจอยางมาก รูสึก
เฉยๆ หรือรูสึกไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความคาดหวังของ
ผูบริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑท่ีรับรู กลาวคือ ถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพต่ํากวาท่ี
ผูบริโภคคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfied) แตถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ
เทากับท่ีผูบริโภคคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ (Satisfied) และถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ
สูงกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยางยิ่ง (Delighted) ซ่ึงมีผลทําใหผูบริโภค
กลับมาซ้ือผลิตภัณฑนั้นอีกคร้ัง หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนที่มีตอ
ผลิตภัณฑนัน้  

ลูกคาจะกําหนดความคาดหวงัโดยมีพื้นฐานจาก (1) ขอมูลท่ีไดรับจากผูขายสินคา (2)  
เพื่อนหรือคนใกลชิด (3) แหลงขอมูลอ่ืนๆ ยิ่งมีความแตกตางระหวางส่ิงท่ีคาดหวังและ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑมากเทาใด กจ็ะทําใหผูบริโภครูสึกไมพอใจมากข้ึนเทานั้น ดังนั้นการ
ทําใหลูกคาเกดิความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินคา ผูขายไมควรกลาวอางเกนิความเปนจริงและทํา
ใหผูบริโภคเขาใจผิดเกีย่วกบัประสิทธิภาพท่ีแทจริงของผลิตภัณฑนัน้ 
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5.2 การกระทําภายหลังการซ้ือ (Post purchase action) ความพึงพอใจหรือไมพอใจใน 
ผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเนื่องของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพอใจ ก็มีแนวโนมวาผูบริโภค
จะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑนัน้อีกคร้ัง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจ ผูบริโภคอาจเลิก
ใชหรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอหรือมีการรองเรียนผานทางส่ือมวลชน หรืออาจถึงข้ันฟองรอง
เรียกคาเสียหายจากบริษัทก็เปนไปได 

5.3 พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซ้ือ (Post purchase Use and Disposal) เปน 
หนาท่ีของการตลาดท่ีจะตองคอยติดตามวาผูบริโภคใชและกําจดัสินคาอยางไร ถาผูบริโภคเก็บ
ผลิตภัณฑไวโดยไมใชก็อาจเปนไปไดวาผลิตภัณฑนั้นไมเปนท่ีพึงพอใจ ทําใหการบอกตอไมเปน
ผล แตถาผูบริโภคขายหรือแลกเปล่ียนผลิตภัณฑระหวางกัน จะมีผลทําใหยอดขายผลิตภัณฑใหม
ลดลง และถาผูบริโภคท้ิงผลิตภัณฑน้ัน นักการตลาดจําเปนตองรูวาผูบริโภคทําลายผลิตภัณฑนัน้
อยางไร เนื่องจากผลิตภัณฑบางชนิดอาจเปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม 
 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 52-55) กลาววา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี ้

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตรายี่หอ บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนกไ็ด 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของ
ผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) (2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตรายี่หอ ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ 
(Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมี
คุณคาในจติใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อให
ผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถ
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ในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ 
(Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line)  

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพือ่ใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถัดจาก Product 
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกบั
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกล
ยุทธดานราคาตองคํานึง (1) คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณา
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและ
คาใชจายท่ีเกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ  

3.   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอ
ตรายี่หอหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกดิความตองการ 
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และ
การติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรจุจุดมุงหมายรวมกนัได เคร่ืองมือการ
สงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี ้

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ  
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคล 
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฎิกิริยาตอ
ความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา งานในขอนี้จะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling 
Strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales force Management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษที่กระตุน  
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หนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจดุมุงหมายเพ่ือใหเกดิการขายในทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการ
ซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ 
ทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนกังานขาย (Sales 
Force Promotion) 
 3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations : PR) 
ประกอบดวย (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา
ยี่หอหรือบริษทัท่ีไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานส่ือกระจาย
เสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ (2) การประชาสัมพันธ 
(Public Relations : PR) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพือ่
สรางทัศนคติท่ีดีตอองคกร ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึง่ มีจุดมุงหมาย
เพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพลักษณหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
 3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกนัดังนี้ (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อให
เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ท้ังนีต้องอาศัยฐานขอมูลลูกคาและ
การใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก  (2) การโฆษณา
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถาม
ผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมาย
ตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา  (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing 
หรือ E-Marketing)เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ต เพื่อส่ือสาร 
สงเสริม และขายผลิตภณัฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือสําคัญในขอนี้
ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคต
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ตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 
เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกจิกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้  

4.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ หรือหมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด 

ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Produce) ไปยังผูบริโภค 
(Consumers) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect Channel) 
จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User)  

4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดบิ ปจจยัการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยัง
จุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึง 
กิจกรรมท่ีเกีย่วของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาห- 
กรรมการกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา 
(Storage)และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

การศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองตรวจระดับน้ําตาลในเลือดดวยตนเอง
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผูศึกษาไดรวบรวมวรรณกรรมท่ีเกีย่วของดังนี ้

             สุรพล เสถียรมาศ (2542) ไดศึกษาเร่ืองความตองการของตลาดและพฤติกรรมการ
บริโภคสารใหความหวานแทนนํ้าตาล โดยศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสารใหความ
หวานในกลุมบุคคลท่ัวไปและกลุมผูปวยโรคเบาหวาน พบวาผูบริโภคท้ังสองกลุมรูจักผลิตภัณฑ
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สารใหความหวานแทนน้ําตาลตราอีควลและรับรูผานส่ือทางโทรทัศนมากท่ีสุด โดยมีการรับรูเร่ือง
ประโยชนของสารใหความหวานไมแตกตางกัน แตบุคคลท่ัวไปรูจักสารใหความหวานแทนนํ้าตาล
มากกวากลุมผูปวยโรคเบาหวาน นอกจากนั้นยังพบวาผูปวยเบาหวานมีสถิติการบริโภคตอเนื่อง
มากกวาบุคคลท่ัวไป เนื่องจากเห็นประโยชนในการควบคุมน้ําตาลในเลือด ในขณะท่ีบุคคลท่ัวไป
หยุดบริโภคเนือ่งจากเหน็วาไมจําเปนตองควบคุมน้ําตาลและสินคามีราคาแพงเกนิไป   
  วิวัฒน ปรัชญานันทกุล (2544) ไดศึกษาเร่ืองปจจยัท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องตรวจน้ําตาลในเลือดชนดิพกพา พบวาผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเคร่ืองตรวจน้ําตาล
ในเลือดชนดิพกพา โดยตัดสินใจเลือกจากคุณภาพสินคาและรูปแบบเปนอันดับแรก รองลงมาคือ 
ราคาสินคา โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑและราคามากกวาปจจัยทางดานชองทางการ
จัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด ในระดบัความสําคัญของปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดพบวา ดานผลิตภณัฑ ผูบริโภคใหความสําคัญเร่ืองความถูกตอง แมนยําของเคร่ืองตรวจ
น้ําตาลและระบบการทํางาน ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาของเคร่ืองท่ีเหมาะสม
มากกวาราคาของแผนทดสอบท่ีตองใชกบัเคร่ือง ดานชองทางจัดจําหนายสวนใหญตัดสินใจซ้ือจาก
รานขายยา แพทย และพยาบาล และดานการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคือการมีของ
แถม หรือคูปองสวนลด 
  สุกัญญา จิระโณทัย (2546) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการใชยาลดระดับน้ําตาล
ในเลือดของแพทยผูเช่ียวชาญดานตอมไรทอ พบวาแพทยมีพฤติกรรมการใชยา Daonil มากท่ีสุด 
เหตุผลในการใชยาเนื่องจากเหมาะสมกับสภาวะของโรค โดยแพทยไดรับขอมูลยาจากการประชุม
วิชาการภายในประเทศ คุณสมบัติของยาท่ีตองการคือราคาไมแพง ราคายาท่ีเหมาะสมคือ 20-30 
บาทตอวัน ในสวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน แพทยใหความสําคัญกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาดมากท่ีสุด รองลงมาคือดานราคา และชองทางจําหนาย
ตามลําดับ โดยดานผลิตภณัฑตองใหผลการรักษาท่ีดี มีผลขางเคียงนอย มีเอกสารอางอิงนาเช่ือถือ 
ในขณะท่ีดานการสงเสริมการตลาดตองการใหมีการสนบัสนุนดานวิชาการแกสมาคมทาง
การแพทยตางๆ 
  อินทิรารัตน บุณยรัตนกลิน (2548) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในระดบัสําคัญมากทุกดาน โดยปจจัยยอยในแตละ
ดานท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ มีการระบุวนัหมดอายุ ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
รานท่ีจําหนายไปมาสะดวก และมีการโฆษณาผานส่ือโทรทัศน 
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                             พณพัฒณ โตเจริญวาณิช   และพรหมศิริ อําไพ (2550) ไดศึกษาเร่ืองความแมนยํา
ของการตรวจน้ําตาลในเลือดดวยกลูโคมิเตอร Accu-Check Advantage ซ่ึงเปนเคร่ืองตรวจน้ําตาล
ขนาดเล็ก ใชเลือดปริมาณนอย และทราบผลการตรวจไดทันที โดยเปรียบเทียบคาระดับน้ําตาลใน
เลือดท่ีตรวจดวยกลูโคมิเตอรท้ัง 2 วิธี คือการใชเลือดจากหลอดเลือดดาํ (Venus Whole Blood) และ
การใชเลือดจากปลายน้ิว (Capillary Whole Blood) กับคาระดับน้ําตาลในพลาสมา (Venus Plasma) 
ท่ีตรวจดวยวิธีมาตรฐานในหองปฏิบัติการ พบวาคาระดับน้ําตาลในเลือดท่ีตรวจดวยกลูโคมิเตอร 
Accu-Check Advantage ท้ัง 2 วิธีเกือบท้ังหมดมีความผิดพลาดไมเกินรอยละ 20 จากคาระดับ
น้ําตาลในพลาสมาและไมมีความสําคัญทางคลีนิค จึงสามารถใชทดแทนการตรวจระดับน้ําตาลใน
พลาสมาดวยวธีิมาตรฐานได แตอาจมีขอจํากัดในกรณีท่ีระดับน้ําตาลในพลาสมามากกวา 180 
มิลลิกรัมตอเดซิลิตร จะทําใหโอกาสที่คาน้ําตาลท่ีไดจากการตรวจดวยกลูโคมิเตอรมีความผิดพลาด
เพิ่มมากข้ึน 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


