
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
ในการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมลูกคาในการซ้ือสินคาตราเฉพาะของหางเทสโก โลตัสใน

จังหวัดลําปาง” นั้นมีแนวคิดและทฤษฏีท่ีเกี่ยวของและนํามาใชประกอบในการศึกษา ไดดังนี้ 
 
แนวความคิดและทฤษฎี 

แนวคิดวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546)  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws1H ซ่ึง

ประกอบดวยใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who)  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What)  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ(Why) 
ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ (Who)  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When) ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน(Where) และ 
ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How)  เพื่อคนหาคําตอบ 7 คําตอบ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย กลุมเปาหมาย 
(Occupants) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects)วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) บทบาทของกลุม
ตางๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ (Organizations) โอกาสในการซ้ือ (Occasions) ชองทางหรือแหลง
ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ (Outlets) และข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ซ่ึงแสดงถึงการใช
คําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดังตอไปนี้ 

1). ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงตลาดเปาหมาย
(Target Market) หรือลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) วาเปนกลุมไหน โดยการแบงตามเพศ  อายุ  
รายได  การศึกษา และถ่ินท่ีอาศัย เปนตน 

2). ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
และตองการไดจากผลิตภัณฑ ซ่ึงอาจจะไดแก คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขง (Competitive Differentiation) 

3). ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why?) คําถามนี้เกี่ยวของกับการระบุถึงประโยชนของผลิตภัณฑ
ในดานการตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพอใจ รวมถึงประโยชนของผลิตภัณฑไป
สามารถตอบสนองความตองการไดรับความพอใจหรือไม ความตองการของลูกคาท่ีแทจริงในปจจุบัน
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เปนอยางไร และความตองการของลูกคาในอนาคตจะเปล่ียนแปลงไปอยางไร ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงไดแก   

3.1) ปจจัยเฉพาะบุคคล เชน รูปแบบการดํารงชีวิต ลักษณะทางประชากรศาสตร 
และปจจัยสถานการณ 

3.2) ปจจยัดานจิตวิทยา เชน การรับรู และแรงจูงใจ เปนตน 
3.3) ปจจยัดานสังคม เชน บทบาท และครอบครัว เปนตน 

4). ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Whom?) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือ เชน เพื่อนฝูง คนในครอบครัว เปนตน 

5). ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ และ
เกี่ยวของกับอิทธิพลอันเกิดจากสถานการณ (Situational Influences) ซ่ึงเปนเหตุทําใหกิจกรรมการซ้ือ
ของลูกคาเปล่ียนแปลงไปตามเวลา เชน การซ้ือผลิตภัณฑตามฤดูกาล การซ้ืออันเกิดจากการสงเสริมการ
ขาย หรือตามขอจํากัดดานงบประมาณ ทุกคนจะสังเกตเห็นไดวา กิจกรรมการซ้ือของลูกคาจะเพิ่มข้ึน
ภายหลังจากวันจายเงินเดือน ในตลาดธุรกิจการซ้ือจะถูกกําหนดตามขอจํากัดดานงบประมาณ และ
จังหวะเวลาของปงบประมาณ ตัวอยางเชน โรงเรียน วิทยาลัยและมหาวิทยาลัยจํานวนมากจะซ้ือวัสดุ
ส้ินเปลือง อุปกรณ เคร่ืองมือและเคร่ืองใชตาง ๆ จํานวนมากกอนส้ินปงบประมาณ เปนตน นอกจากนั้น 
การซื้อของลูกคาอาจเกิดจากอิทธิพลท่ีซอนเรนบางอยาง ท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ เชน 
สภาพแวดลอมทางสังคม เวลา และวัตถุประสงคของการซ้ือ เปนตน 

6). ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where?) เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงสถานท่ี ชองทางหรือ
แหลงจําหนาย ในอดีตบริษัทจะมองชองทางจําหนายเพียงแบบดั้งเดิมเทานั้น เชน ผานตัวแทน ผูคาปลีก 
ผูคาสง ผูจัดการสวนใหญจะมุงเนนการจัดจําหนายใหมากข้ึน และเลือกประเภทของผูคาปลีกท่ีลูกคาให
การสนับสนุน อยางไรก็ตามในปจจุบันไดเกิดรูปแบบของการจัดจําหนายหลายรูปแบบท่ีใหเลือกใชได
มากมาย รูปแบบของการจัดจําหนายท่ีเจริญเติบโตอยางรวดเร็วมากท่ีสุด คือ การคาปลีกที่ไมตองอาศัย
รานคา  การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) โดยผานแคตตาล็อก หรือการเสนอขาวสารเชิงโฆษณา 
(Informercials) และการจําหนายสินคาทางอิเล็กทรอนิกส ผานอินเทอรเน็ต และทางโทรทัศนท่ีสามารถ
โตตอบกันได (Interactive Television) และการใชเคร่ืองจักรเพ่ือการส่ังซ้ือ (Video Kiosks) เปนตน 

7) .  ผูบ ริโภคซ้ืออยางไร  (How?)  เปนคําถามเ พ่ือตองการทราบถึง ข้ันตอนหรือ   
กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลตางๆ ซ่ึงจูงใจใหตัดสินใจซ้ือ  เชน 
เวลาท่ีจะซ้ือ สถานการณตางๆ เปนตน  
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ตารางท่ี 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค 

 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) 
 
 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร 
(3) จิตวิทยาหรือจติวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy?) 
 
 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ 
คุณสมบัติผลิตภัณฑหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความตางท่ีเหนอืกวาคูแขง 
(Competitive Differentiation) 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer buy?) 
 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา 
เพื่อตอบสนองความตองการของเขาทางดานรางกาย และ
ดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ 

(1) ปจจัยภายใน หรือปจจัยทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates in the buying?) 
 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 
(1)  ผูริเร่ิม                      (2)  ผูมีอิทธิพล 
(3)  ผูตัดสินใจซ้ือ          (4)  ผูซ้ือ 
(5)  ผูใช 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค 

 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) 

5.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 
 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดอืนใดของป
หรือชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
วัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 
 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต  รานขาย 
ของชํา บางลําพู  พาหุรัต  สยามสแควร ฯลฯ 

7.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer buy?) 
 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operation) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซ้ือ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.  2546. 

 
แนวคิดเร่ืองขัน้ตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สามารถลําดับไดดังนี ้
1). การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูถึงปญหา (Problem 

Recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน 
เชน ความสามารถ หิว ความกระหาย ซ่ึงรวมถึงความตองการของรางกาย และความตองการที่เปนความ
ปรารถนา อันเปนความตองการดานจิตวิทยา ส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนส่ิงกระตุน 
บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีท่ีจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต 

2). การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และส่ิงท่ี
สามารถสนองความตองการอยูใกลผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที แตถา
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ความตองการไมไดรับการตอบสนอง ความตองการจะถูกจดจําไว เพื่อหาทางสนองความตองการใน
ภายหลัง เกิดความต้ังใจใหไดรับการสนองความตองการ โดยพยายามคนหาขอมูล ปริมาณขอมูล ท่ี
คนหาข้ึนกับวาบุคคลเผชิญกับการแกปญหามากหรือนอย ขอมูลท่ีผูบริโภคตองการถือเปนขอมูล
เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ แหลงขอมูลของผูบริโภค อาจเปนแหลงบุคคล (ครอบครัว เพื่อน 
เพื่อนบาน เปนตน) แหลงการคา (ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การจัดแสดงสินคา เปน
ตน) แหลงชุมชน (ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค เปนตน) แหลงประสบการณ และแหลง
ทดลอง (หนวยงานสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ เปนตน) โดยท่ีอิทธิพลของแหลงขอมูลจะ แตกตางกันตาม
ชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะ สวนบุคคลของผูบริโภค  

3). การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจาก
ข้ันท่ีสอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจ และประเมินผลทางเลือกตางๆ กระบวนการประเมินผลทางเลือก
พฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี้ 

-  คุณสมบัติผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ วามีคุณสมบัติอะไรบาง 
-  ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 
-  ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา 
-  ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา 

4). การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะชวยใหผูบริโภค
กําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีชอบมากท่ีสุด กอนการ
ตัดสินใจซ้ือผูบริโภค จะพิจารณาปจจัยตางๆ ดังนี้  

- ทัศนคติของบุคคลอื่น คือ ทัศนคติของบุคคลท่ีเกี่ยวของ จะมีผลท้ังดานบวกและ
ดานลบ ตอการตัดสินใจซ้ือ 

- ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไว เชน การคาดคะเนรายได ตนทุนผลิตภัณฑ 
ผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

- ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว ระหวางผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือนั้น 
ปจจัยในสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงมีผลกระทบตอความ
ต้ังใจซ้ือ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย ผูบริโภคเกิดอารมณเสีย 

5). ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) หลังการซ้ือและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณ เกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ความพอใจ
ของผูบริโภค (Satisfaction) จะเปนฟงกชันของการคาดคะเน (Expectation) และการปฏิบัติงานของ
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ผลิตภัณฑ (Performance) การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลง
ส่ือสารอ่ืนๆ ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความจําเปนผูบริโภคจะต้ังความหวังไวสูง และเม่ือไมเปนความ
จริงจะเกิดความไมพอใจ จํานวนความไมพอใจ จะข้ึนกับขนาดของควมแตกตางระหวางความคาดหวัง
และการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ ประสบการณของตราสินคามีผลกระทบตอ ความชอบสินคา ถาตรา
สินคาท่ีซ้ือไมสรางความพอใจใหแกผูซ้ือ ผูซ้ืออาจมีทัศนคติท่ีไมดีตอตราสินคา และอาจเลิกซ้ือ
ผลิตภัณฑ 

ทฤษฏีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546) ไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกัน เพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง  ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
(Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 
ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม และ
ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ของลูกคาใหดียิ่งข้ึน 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 
Line) 
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2. ราคา (Price)  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ี 2 ท่ีเกิดข้ึนมาถัด
จาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดาน
ราคาตองคํานึงถึง 

2.1 คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอม 
รับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทุนสินคา และคาใชจายท่ีเกีย่วของ  
2.3 การแขงขัน 
2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 

3. การจัดจาํหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบ 
ดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา
ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 
สวน ดังนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ
และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย 
ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
การกระจายตัวสินคาประกอบดวยการขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) การ
คลังสินคา (Warehousing) และการบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับ
ผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal 
Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมี
หลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 
ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญมีดังตอไปนี้ 
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4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ
เกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising 
Tactics) และกลยุทธส่ือ (Media Strategy)  

4.2  การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูง
ใจตลาดโดยมีบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธกรขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling 
Strategy) และการจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management)  

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 
(Consumer Promotion) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) และการกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย (Sales Force 
Promotion) 

4.4 การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับกลุม
ใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ (Direct Response Marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรง
กับผูซ้ือทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมาย
ตรง การขายโดยใชแคตตาลอค และการขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามี
กิจกรรมตอบสนอง เชน ใหคูปองแลกซ้ือ 
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ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
ดลชัย  บุณยะรัตเวช (2545) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมของคนท่ีมีตอสินคาตราเฉพาะ มี     

3 ปจจัยดังนี้ 
1.  ปจจัยการรับรูทางดานราคา (Consumer Price Perception) 

1.1) Price Consciousness  การตระหนักในเร่ืองของราคา สามารถอธิบายไดวาคน
ซ้ือสินคาจะมีการตระหนักในเร่ืองของราคามากนอยแคไหน นั่นคือ ลูกคาจะตัดสินใจซ้ือสินคาใดๆ ก็
ตามจะคํานึงถึงราคาเพียงอยางเดียว โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนๆ   

1.2) Value Consciousness  การตระหนักในเร่ืองคุณคาของสินคา ซ่ึงโดยท่ัวๆ ไป
ลูกคาจะซ้ือสินคา โดยจะดูราคาเปนเกณฑในการเลือกซ้ือสินคา แตบางคร้ังจะคํานึงถึงเร่ืองของราคาท่ี
จายไปกับคุณภาพสินคาท่ีไดรับมาดวยเชนกัน โดยทางลูกคาจะยอมจายเงินเพิ่มข้ึนอีกนิด เพื่อส่ิงท่ีดีกวา 

1.3) Price-Quality Perception  การรับรูในเร่ืองของราคาโดยเช่ือมโยงกับคุณภาพ
สินคา ก็คือ การรับรูในเร่ืองราคาของสินคากับคุณภาพ โดยท่ีลูกคาท่ีซ้ือมีความเช่ือวาสินคาราคาแพงจะ
มีคุณภาพดี ในขณะท่ีสินคาราคาถูกจะมีคุณภาพตํ่าตามราคา 

2.  ปจจัยดานโครงสรางของการตลาด (Marketing Constructs) 
2.1) Brand Loyalty  ความจงรักภักดีตอตรายี่หอ หมายถึง คนซ้ือท่ีมีความ

จงรักภักดีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งจะไมคอยเปล่ียนแปลง โดยลูกคาจะเลือกซ้ือยี่หอเดิมอยูอยาง
สมํ่าเสมอ โดยท่ีคิดวาจะซ้ือสินคายี่หอเดิมไมเปล่ียนแปลง 

2.2) Risk Averseness  การไมชอบเส่ียง เปนลักษณะของลูกคาท่ีมีความคิดท่ีไม
ชอบเส่ียงในการทดลองสินคาใหมๆ เชน หากมี Risk Averseness สูง แสดงวาไมคอยชอบทดลองซ้ือ
สินคาใหม หรือในทางตรงกันขาม ถามี Risk Averseness ตํ่า ก็หมายถึง ชอบลองของใหม 

2.3) Impulsiveness  การซ้ือสินคาแบบไมต้ังใจ หมายถึง การซ้ือสินคาโดยไมต้ังใจ
ซ้ือ ท้ังๆ ท่ีการซ้ือสินคาเหลานั้นเปนการซ้ือแบบไมไดมีการวางแผนมากอน  

2.4) Smart Shopper Self-Perception  ความภูมิใจท่ีเราสามารถซ้ือสินคาไดอยาง
ฉลาดซ้ือ ไมไดถูกหลอก ในกรณีท่ีลูกคาจะพิจารณาในทุกๆ ดาน ไมไดมองเพียงภาพลักษณของตรา
สินคา หรือโฆษณาชวนเช่ือโดยลูกคาจะพิจารณาอยางมีเหตุมีผลจนทําใหลูกคารูสึกวาลูกคาฉลาดซ้ือ 
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3. ปจจัยของสวนประกอบท่ีทําใหเกิดการโนมเอียงในการซื้อขาย (Deal Proneness 
Constructs) โดยปกติแลวลูกคาบางกลุมท่ีมีการตระหนักในเร่ืองราคาสินคา อาจจะมีการรับรูในเร่ือง
สินคาราคาถูกผานรายการสงเสริมการขาย  

จากปจจัยในขอ 1 กับขอ 2 รวม 7 ปจจัย ถาใหคนท่ีมีทัศนคติเปนบวกตอสินคาตราเฉพาะ 
มักจะมีทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยท้ัง 7 ดังนี้  

1. คนท่ีมีการตระหนักเร่ืองราคาคอนขางมากจะชอบสินคาตราเฉพาะ มาก 
2. คนท่ีตระหนักเร่ืองคุณคาคอนขางมากจะนิยมสินคาตราเฉพาะ มาก คนท่ีมีการ

รับรูในเร่ืองของราคาโดยเช่ือมโยงกับคุณภาพสินคาจะไมคอยนิยมซ้ือสินคา 
        ตราเฉพาะ 
3. คนท่ีมีความจงรักภัคดีตอตรายี่หอ จะไมคอยนิยมชมชอบในการซ้ือสินคา 
        ตราเฉพาะ 
4. คนท่ีไมชอบเส่ียงในการลองซ้ือสินคา ไมมีความสัมพันธกับการซ้ือสินคา 
        ตราเฉพาะ  
5. คนท่ีชอบซ้ือสินคาแบบไมต้ังใจ จะไมคอยนิยมชมชอบในการซ้ือสินคา 
        ตราเฉพาะ 
6. คนท่ีมีนิสัยฉลาดซ้ือ จะนิยมชมชอบในการซ้ือสินคาตราเฉพาะ มาก 

 
ปทมา  กิมสุวรรณ (2545) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการซ้ือสินคาตราเฉพาะ ในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม : กรณีศึกษาเทสโกโลตัส จากการ
วิจัยพบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามเคยซ้ือสินคาตราเฉพาะตราซุปเปอรเซฟ โดยรูจักตราสินคาจาก
การเห็นตราสินคาบนช้ันวาง โดยมีปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือตามลําดับดังนี้ คือปจจัยราคาตํ่ากวายี่หอ
อ่ืน เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุดรองลงมาคือ ปจจัยดานการลดราคา และปจจัยคุณภาพของสินคา 
ตามลําดับ ปจจัยดานสถานที่สะดวกในการเดินทาง รองลงมา บรรยากาศดี และ สะอาด ตามลําดับ 
โดยรวมแลวปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาตราเฉพาะสูงท่ีสุด 
คือ ปจจัยดานราคา 

ในสวนของผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาผูตอบ
แบบสอบถามซ้ือสินคาตราเฉพาะเปนคร้ังคราว เหตุผลสวนใหญในการเลือกซ้ือสินคาตราเฉพาะของ
ผูตอบแบบสอบถามเน่ืองจากสินคาตราเฉพาะมีราคาถูกกวาสินคาท่ัวไปมากที่สุด รองลงมาคือ ไดรับ



 14 

เคร่ืองหมายแสดงมาตรฐานสินคา คุณภาพสินคาตราเฉพาะใกลเคียงกับสินคาท่ัวไป มีวัน/เดือน/ปผลิต
และหมดอายุชัดเจน มีโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม ผลิตจากโรงงานเดียวกับยี่หอดัง ตามลําดับ และเม่ือ
เปรียบเทียบสินคาตราเฉพาะกับสินคาตรายี่หอของผูผลิต พบวาปจจัยท่ีผูตอบแบบสอบถามเห็นดวย
มากท่ีสุด คือ สินคาตราเฉพาะมีราคาถูกกวา รองลงมาคือ สินคาตราเฉพาะมีตําแหนงบนช้ันท่ีหยิบงาย 
สินคาท้ังสองผลิตจากผูผลิตรายเดียวกัน และสินคาตราเฉพาะมีบรรจุภัณฑคลายสินคาตรายี่หอของ
ผูผลิต ตามลําดับ 

จากผลการศึกษา  พบวาหลักเกณฑในการเลือกซ้ือสินคาตราเฉพาะของผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ พิจารณาจากราคาของสินคามากท่ีสุด รองลงมาคือ พิจารณาจากคุณภาพของ
สินคา และพิจารณาจากการไดรับเคร่ืองหมายแสดงมาตรฐานสินคา ตามลําดับ โดยประเภทสินคาตรา
เฉพาะท่ีผูตอบแบบสอบถามนิยมมากท่ีสุดคือ อุปกรณเคร่ืองใชในครัวเรือนรองลงมาเปนอาหารแหง 
และอุปกรณสํานักงาน ตามลําดับ สวนใหญผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยใชแลว มักจะกลับมาซ้ืออีก และ
สวนใหญจะซ้ือไปใชเอง 
 

สุชีรา  อาจหาญ (2547) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือสินคา
จากเทสโก โลตัส ของผูบริโภค ในอําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาจากหางเทสโก โลตัส ระดับ ความสําคัญของปจจัยทางการตลาด และความสัมพันธระหวาง
ปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรม การซ้ือสินคา จากเทสโก โลตัส ของผูบริโภคในเมืองจังหวัด จันทบุรี 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาจากหางเทสโก โลตัส จํานวน 400 คน จากการวิจัย
พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนหญิง จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีสภาพโสด กลุมตัวอยางมีอายุ
ระหวาง 21 - 30 ป และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน ระหวาง 5,001-10,000 บาท กลุมตัวอยางมักจะเดินทางไป
เทสโก โลตัส ดวยรถยนตสวนตัว โดยเดินทางมากับเพื่อนและครอบครัว เพื่อซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
เอง กลุมตัวอยางไดรับขอมูลขาวสารจากใบปลิวมากท่ีสุด และนิยมซ้ือสินคาในชวง เสารอาทิตย เวลา
ประมาณ 18.00-21.00 น. โดยเฉล่ียแตละเดือนซ้ือสินคาเดือนละ สองคร้ัง  สวนเหตุผลสําคัญท่ีผูบริโภค
ซ้ือสินคาท่ี เทสโก โลตัส เพราะมีสินคาหลากหลาย สินคาอุปโภคประจําวัน เปนสินคาท่ีซ้ือกันมาก 
โดยมีคาใชจายในการซ้ือสินคา อยูระหวาง 501-1,000 บาท มักจะชําระเงินในรูปแบบเงินสด สวนปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากเทสโก โลตัส สาขาจันทบุรีนั้น กลุมตัวอยางให
ความสําคัญในดานผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี และการสงเสริมทางการตลาด โดยคํานึงในดานสถานท่ี
มากท่ีสุดเปนอันดับแรก รองลงมาไดแก ราคา ผลิตภัณฑ  และการสงเสริมทางการตลาดเปนอันดับ
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สุดทาย สําหรับปญหาในกลุมตัวอยางประสบมากท่ีสุดคือ เร่ืองสถานที่ แอรไมเย็น และสินคามีไม
เพียงพอ การรอชําระเงินนาน จํานวนชองท่ีรับชําระเงินไมเพียงพอ ขอเสนอแนะเพ่ิมชองชําระเงิน  
 

พีรวัส  สิริวัฒนผลกุล (2548) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยในการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีตราสินคาเฉพาะของเทสโก โลตัส ซูปเปอรเซ็นเตอร ในกรุงเทพมหานคร 
โดยมีวัตถุประสงคคือ เพื่อศึกษาความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยในการตัดสินใจซ้ือสินคาตราเฉพาะ และเพ่ือ
ศึกษาความคิดเห็นท่ีมีปจจัยในการตัดสินใจซ้ือสินคาตราเฉพาะ และศึกษาถึงปจจัยในการซ้ือผลิตภัณฑ
ท่ีมีตราเฉพาะ กลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง และทําการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก จากการศึกษาพบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 18-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงาน
บริษัท มีรายไดเฉล่ีย 7,000-15,000 บาท และเคยซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีตราเฉพาะ โดยนิยมซ้ือผลิตภัณฑ
ประเภทของใชในบาน ไดแก กระดาษชําระ น้ํายาลางจาน และสบู ตามลําดับ อาหารแหง คือน้ําตาล น้ํา
ดื่ม และอาหารกระปอง ตามลําดับ อาหารสด คือ ขนมปง ไสกรอก ตามลําดับ และอุปกรณ สํานักงาน 
คือ ดินสอ ปากกา กระดาษถายเอกสาร แฟมเอกสาร ตามลําดับ  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑท่ีมีตราเฉพาะ ของเทสโก โลตัส ไดแก ปจจัยดานราคา คุมคากับสินคามากท่ีสุด โดยกลุม
ตัวอยางใหความสําคัญในเร่ือง ราคาคุมคากับสินคา และเปรียบเทียบราคาแลวถูกกวายี่หออ่ืนๆ และ
พบวาปจจัยสวนบุคคล ดานการศึกษา และอาชีพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีตราเฉพาะของ
เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงทางเทสโกโลตัส ควรเนนกลุมเปาหมายท่ีเปน
พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไปโดยมุงเนนพัฒนาสินคาใหมีความทันสมัย ดวย
ราคาตํ่าท่ีคุมคากับคุณภาพสินคา และการจัดวางสินคาใหสะดวกในการซ้ือ 

 
  
  
 


