
 

บทท่ี 2 
ทฤษฎี แนวคิดและวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
การศึกษาปจจัยปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

แวนตาจากรานคาแวนตาเชนสโตรของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดใชทฤษฎี แนวคิด 
และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
แนวคิดสวนประสมการตลาดบริการ (Services Marketing Mix )  

สวนประสมการตลาดของสินคาบริการของสินคานั้นโดยพื้นฐานมีอยู 4 ตัว ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด แตสําหรับสวนประสมทาง
การตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกตางจากสวนประสมการตลาดของสินคาท่ัวไป มีการเนน
ถึงบุคคล กระบวนการในการใหบริการ และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ซ่ึงท้ัง3 สวน ประสมเปน
ปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังนั้นสวนประสมการตลาดของตลาดบริการจึงประกอบดวย 7’Ps 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการในการ
ใหบริการ และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ดงัรายละเอียดตอไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 
110 - 112) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงการผสมผสานของสินคาและบริการท่ีกิจการ
เสนอตอตลาดเปาหมายประกอบดวย ความหลากหลาย คุณภาพ การออกแบบ รูปแบบ ตรา
ผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ การบริการ ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีมูลคา (Value) ใน
สายตาของลูกคา จึงจะทําใหสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นสามารถขายไดในการกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยดังนี้ 

1.1 ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ความแตกตาง 
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจาราณาองคประกอบ (คุณสมบัติของผลิตภัณฑ) (Product Component) 
เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา และอ่ืน  ๆ

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของผลิตภัณฑเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและคุณคาในสายตาของลูกคาเปาหมาย 
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1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ   (Product Positioning)     เพื่อใหผลิตภณัฑมี 

ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ของลูกคากลุมเปาหมายไดดยีิ่งข้ึน 
   1.5 กลยุทธท่ีเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ (Product Line) 
                              2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินท่ีลูกคาตองการจายเพื่อใหไดมาซ่ึง
ผลิตภัณฑ ประกอบดวย  ราคาท่ีกําหนดไวในรายการ สวนลด สวนท่ียอมใหลูกคา ระยะเวลาชําระ
คืน สินเช่ือ ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้นๆ ตัวคุณคาสูงกวา
ราคาก็จะตัดสินใจซ้ือสินคา ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึง 
   2.1 คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจาราณา
วาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
   2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ 
   2.3 การแขงขัน   

3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึงกิจกรรมของกิจการท่ีทําให 
ผลิตภัณฑไปสูกลุมผูบริโภค ประกอบดวย ชองทางการจัดจําหนาย  ความครอบคลุมในการจัด
จําหนาย ความหลากหลาย  ทําเลที่ต้ัง  การขนสง  การจัดสงกําลังทางธุรกิจ ประกอบไปดวย 2 สวน 
ดังนี้ 
   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุมของ
บุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายกรรมสิทธในผลิตภัณฑ หรือเปนการ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิต ไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ หรือหมายถึงเสนทางท่ีผลิตภัณฑ
และ/หรือกรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบไปดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
   3.2 การกระจายสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผนหรือการ
ควบคุมอาจเลือกการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิตและสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยังจุด
สุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึงกิจกรรม
ท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  
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4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงกิจกรรมเพื่อสื่อสารถึงขอดีของ
ผลิตภัณฑและชักชวนใหกลุมลูกคาเปาหมายซ้ือผลิตภัณฑ ประกอบดวย การโฆษณา  การขายโดย
บุคคล การสงเสริมการตลาด  การแจงขาวและการประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรงและการตลาด
ออนไลน ดังนั้นเคร่ืองมือในการส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือตอง
ใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกัน (IMC: Integrated Marketing 
Communication)โดยพิจาราณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน  โดยบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมการตลาด ท่ีสําคัญมีดังนี้ 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและผลิตภัณฑบริการ หรือความคิดท่ีตองการจายเงินโดยผูอุปถัมณรายการ กลยุทธในการ
โฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) กลยุทธส่ือ (Media 
Strategy) 
   4.2  การขายโดยใชพนักขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวาง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑ หรือบริการ หรือมี
ปฎิกิริยาตอความคิด หรือเปนการเสนอการขายโดยหนวยงานขาย เพื่อใหเกิดการขายหรือสราง
ความสัมพันธอันดี 
   4.3  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารในการประชาสัมพันธ 
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใชหรือการซ้ือ โดยลูกคาข้ันสุดทาย หรือบุคคลอ่ืน 
   4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน โดยการผานส่ือ
หรือส่ิงพิมพ สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการจะวางแผน โดยองคการหนึ่ง
เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกลับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกดิการตอบสนองในทันทีซ่ึงประกอบดวย 
 -   การขายทางโทรศัพท 

-   การขายโดยใชจดหมายตรง 
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                                     - การขายโดยใชแคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ 
ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน การใชคูปองแลกซ้ือ 
                        5.  บุคคล (People)  หมายถึง บุคคลท้ังหมดภายในองคกร ซ่ึงตองอาศัยกาคัดเลือก 
การฝกอบรม และการจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง 
พนักงานตองมีความสามารถ  ทัศนคติ ท่ีดี  สามารถตอบสนองตอลูกคา  มีความคิดริเ ร่ิม 
ความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหแกบริษัท บุคคลจึงเปนปจจัยสําคัญท่ี
อาจทําใหลูกคารับรูถึงคุณภาพหรือเปนผูทําลายคุณภาพก็ได เนื่องจากบุคคล สามารถสรางความพึง
พอใจ ดึงลูกคากลับมา หรือไลลูกคาไปไดจากการปฏิสัมพันธ กับลูกคาเพียงคร้ังเดียว 
                          6.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  หมายถึงสภาพแวดลอมในการสงมอบ
สินคา หรือ ใหบริการ รวมท้ังส่ือท่ีใชในการส่ือสารกับทางลูกคา ตองเอ้ือใหเกิดความสะดวก ความ
รวดเร็ว และความถูกตอง ลักษณะทางกายภาพเปนองคประกอบท่ีลูกคา สามารถสัมผัสและใชเปน
เกณฑในการพิจารณา  ตลอดจนตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการได ซ่ึงส่ิงแวดลอมทางกายภาพ จะ
สะทอนถึงรูปแบบและคุณภาพของ ธุรกิจ ถึงแมบางคร้ังส่ิงท่ีมีตัวตนบางอยางอาจไมมีสวนชวยให
การขายตรงมีประสิทธิภาพสูงข้ึนมากนัก แตจะชวยเสริมสรางความม่ันใจแกลูกคาใหไดรับความ
สะดวกสบาย (Comfort) และสะทอนถึงรสนิยมของลูกคาไปดวย ซ่ึงจะเปนสวนประกอบในการ
พิจารณาตัดสินใจ 
                               7.  กระบวนการ (Process) หมายถึง กลไกในการทํางานของกิจกรรมตางๆ ท่ีทําใหเกิด
การบริโภคสินคา นับต้ังแต การออกแบบพฒันา การทําวจิัย เร่ือยมาจนถึง การจัดหาวตัถุดิบ การผลิต
หรือ ดําเนินการ และการสงมอบ สินคาหรือบริการใหถึงมือลูกคาในเวลาท่ีเหมาะสม ท่ีใชคําวา
เหมาะสม เพราะบางอยาง สงมอบชาไป อันนี้ไมดีแน แตบางคร้ัง สงมอบกอนเวลา ก็ไมดีเชนกนั เพราะ
จะไปทําใหเกิดความลําบากใหกับลูกคา กระบวนการถือวาเปนส่ิงท่ีสําคัญเพื่อมุงหวังใหลูกคาไดรับ
การตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ครบถวน (Completion) ตองอาศัยพนกังานหรือ
ทีมงานท่ีมีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือท่ีทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการท่ีสามารถสงมอบ
สินคาและบริการที่มีคุณภาพได 
 

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนควา การซ้ือ การใช  
การประเมินผล  และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของ
เขา  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจท่ีจะใช
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ทรัพยากร  เงิน  เวลา  บุคลากร  และอ่ืนๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินคา   ซ่ึงนักการตลาดตองศึกษา  
สินคาท่ีเขาจะทําการเสนอขายนั้นวาใครคือลูกคา (Who)     ผูบริโภคซ้ืออะไร  (What)  ทําไมจึงซ้ือ  
(Why)  ซ้ืออยางไร  (How)   ซ้ือเม่ือไหร  (When)   ซ้ือท่ีไหน  (Where)   ซ้ือและใชบอยคร้ังเพียงใด  
(How often)  รวมท้ังศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซ้ือ (Who)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2538 : 3) 
  การใชคําถาม  Who, What, Why, When, Where  และ How  จะทําใหสามารถ    
เขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคไดงายและคําตอบท่ีไดนั้นจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอนักการตลาด
ในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองความตองการของ     
ลูกคาไดมากท่ีสุด 
  ทฤษฏีการกระตุนและการตอบสนอง  (Stimulus – response theory : S – R theory)   
เปนการศึกษาถึงกระบวนการท่ีทําใหเกิดการ        ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิด
ส่ิงกระตุน (Stimulus)   ท่ีทําใหเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  
(Buyer’s black box)  ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา  แลวจึงเกิดการตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s 
response)  หรือการตัดสินใจ  ซ่ึงพอสรุปได  ดังนี้ 
  1. ส่ิงกระตุน  (Stimulus)   ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย  เชน   
ความหิว  และเกิดจากภายนอกรางกาย  อันไดแก  ส่ิงกระตุนทางการตลาด  ซ่ึงหมายถึงส่ิงกระตุน
ดานผลิตภัณฑท่ีสวยงาม การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมรวมถึงการสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุน 
ใหเกิดความตองการซ้ือ  ซ่ึงผูประกอบธุรกิจตองพยายามสรางส่ิงกระตุนทางการตลาดเหลานี้   
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ นอกจากส่ิงกระตุนท่ีกลาวแลวยังมีส่ิงกระตุนภายนอก
อ่ืนๆ   ไดแก  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  กฎหมาย  เทคโนโลยีและวัฒนธรรม  เปนตน  ท่ีกอใหเกิด
ความตองการซ้ือข้ึน 
  2.  กลองดํา  หรือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s black box) จะเปนตัว
ไดรับส่ิงกระตุนตางๆ โดยความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ  คือ  ปจจัยดาน
วัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยดานจิตวิทยา  ปจจัยตางๆ เหลานี้ มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ  โดยพบวาผูซ้ือจะมีกระบวนการในการตัดสินใจ
ซ้ือ  5  ข้ันตอน  คือ 
       ข้ันท่ี 1  การรับรูถึงความตองการหรือรับรูปญหา  ซ่ึงเกิดจากส่ิงกระตุน 
ท้ังภายในและภายนอกรางการดังกลาวแลว 
       ข้ันท่ี  2   การคนหาขอมูลเพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดข้ึน ซ่ึงแหลงขอมูล
ของผูบริโภค  ไดแก  แหลงบุคคล  คือ ครอบครัว  เพื่อนบาน ฯลฯ  แหลงการคา  ไดแก  ส่ือโฆษณา  
พนักงานขาย  การแสดงสินคา  ฯลฯ  แหลงชุมชน  คือ  ส่ือมวลชน  องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ  
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และแหลงทดลอง  ไดแก  หนวยงานวิจัยตางๆ  ซ่ึงการทราบถึงแหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค
จะชวยใหผูขายใหขอมูลของผลิตภัณฑไดอยางถูกตอง 
        ข้ันท่ี 3   การประเมินผลทางเลือก  โดยผูบริโภคจะทําการประเมินผลจาก
ขอมูลท่ีได  โดยมีแนวคิด  คือ  ผูบริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติของผูผลิต  แตผูบริโภคจะมีการให
น้ําหนักความสําคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑตางกัน   ผูบริโภคจะมีความเช่ือถือเกี่ยวกับตรายี่หอ  
ซ่ึงข้ึนกับประสบการณของผูบริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงไดเสมอ  
นอกจากนั้นผูบริโภคจะมีทัศนคติในการเลือกตราผลิตภัณฑ   โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติของ     
ผลิตภัณฑตราตางๆ  
       ข้ันท่ี 4  การตัดสินใจ  เม่ือไดรับประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว  ผูบริโภค    
จะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด 
       ข้ันท่ี 5  ความรูสึกภายหลังการซ้ือ   โดยหากไดมีการซ้ือและใชผลิตภัณฑแลว  
ถาผูบริโภคพอใจจะทําใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑซํ้าอีก 
  3. การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s  response)   หรือการตัดสินใจของผูบริโภค
หรือผูซ้ือในประเด็นตางๆ  คือ การเลือกผลิตภัณฑ   การเลือกตราสินคา  การเลือกผูขาย  การเลือก
เวลาในการซ้ือ  และการเลือกปริมาณการซ้ือ ซ่ึงหากผูประกอบการธุรกิจสามารถทราบขอมูลตาง ๆ 
ท่ีเกี่ยวของ   หรือมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค  จะทําใหเราสามารถนําไป   
ปรับปรุงแนวทางหรือกลยุทธท่ีเหมาะสมตอไป 
 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

โชติกา ตันติวัฒนกุลชัย (2546)  ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคผูบริโภคเลือกซ้ือ
คอนแทคเลนสดวยเหตุผลสวนใหญคือ เพื่อบุคลิกภาพท่ีดีข้ึน โดยเพื่อนฝูงมีอิทธิพลมากท่ีสุด  
แหลงขอมูลท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนสมากท่ีสุดคือ นิตยสาร   ปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือปจจัยดานคุณภาพของผลิตภัณฑ  รองลงมาคือ ปจจัยดานราคา, ปจจัยดาน
ชองทางจําหนาย และ ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ตามลําดับ ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอันดับแรก ในเร่ืองคุณภาพของคอนเทคเลนส 
ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามความใหความสําคัญอันดับแรก 
ในเร่ืองของราคาท่ีสอดคลองกับคุณภาพ ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับชองทางการจัดจําหนาย พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอันดับแรก ในเร่ือง มีสถานท่ีจัดจําหนายท่ีงายตอการหาซ้ือ ดาน
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับดานการสงเสริมการขาย พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอันดับแรก 
ในเร่ืองการจัดรายการลดราคา 

นงลักษณ ขุนธรรมรักษ  (2546)  ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือแวนตาใน
เขตเทศบาลนคร นครราชสีมา พบวา  ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดใน
ระดับมาก สวนใหญคํานึงถึงปจจัยดานผลิตภัณฑ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปจจัยดานชองทาง
จําหนาย, ปจจัยดานการสงเสริมการขาย และ ปจจัยดานราคา ตามลําดับ   ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอันดับแรก ในเร่ืองคุณภาพของ
ผลิตภัณฑท่ีไดมาตรฐาน ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามความ
ใหความสําคัญอันดับแรก ในเร่ืองความเหมาะสมของราคา  ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับชองทางการ
จัดจําหนาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอันดับแรก ในเร่ืองความสะดวกในการ
เดินทาง  ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับดานการสงเสริมการขาย พบวา  ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญอันดับแรก ในเร่ืองสิทธิพิเศษของสมาชิกและของแถมเม่ือซ้ือแวนตา 

น้ําฝน  ชุมวงษ  (2546)  ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคอนแทค
เลนสของประชากรในเขตเทศบาลอุดรธานี พบวา ผูบริโภคผูบริโภคเลือกซ้ือคอนแทคเลนสดวย
เหตุผลสวนใหญคือ มีปญหาสายตา แหลงขอมูลท่ีใชในการตัดสินใจซ้ือคอนแทคเลนสมากท่ีสุดคือ
ส่ือโทรทัศน  และผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดในมาก โดยปจจัยท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือปจจัยดานราคา  รองลงมา คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ, ปจจัยดาน
ชองทางจําหนาย และ ปจจัยดานการสงเสริมการขาย  ตามลําดับ  ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอันดับแรก ในเรื่องคุณภาพของคอนแทค
เลนส  ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามความใหความสําคัญ
อันดับแรก ในเร่ืองของราคาท่ีเหมาะ ดานความคิดเห็นเกี่ยวกับชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญอันดับแรก ในเร่ืองมีความสะดวกในการหาสถานท่ีซ้ือ   ดานความ
คิดเห็นเกี่ยวกับดานการสงเสริมการขาย พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอันดับแรก ใน
เร่ืองสวนลดพิเศษ 

อุบลทิพย รัตนพงษสถิตย  (2549)  ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือแวนตากุชช่ีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ตอคุณคาตราสินคาโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายดานพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูใน
ระดับดี ในดานคุณภาพท่ีรับรู  และผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง  ในดาน
ความสัมพันธตอตราสินคา , ในดานการรับรูตราสินคา และในดานความภัคดีตอตราสินคา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือแวนตากุชช่ีโดยรวมอยูในระดับปาน
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กลาง โดยมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ
ผูบริโภคท่ีมีอายุ การศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพท่ีแตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 
 
 
 
 
 


