
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
ในการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือกระจกประกอบสําเร็จในจังหวัด

เชียงใหม ผูศึกษาไดใชแนวคิด ทฤษฎีในการศึกษา และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ ดังนี้ 
 

แนวคิดและทฤษฎี  
แนวคิดท่ีนํามาใชประกอบการศึกษา คือ 

1. สวนประสมทางการตลาด 
2. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
3. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
แนวคิดสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยเคร่ืองมือตาง ๆ ตอไปนี้ (เอก  บุญเจือ และ 

ปยพรรณ  กล่ันกล่ิน, 2548 : 85) 
 1. ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  อะไรก็ตามท่ีสามารถนํา เสนอใหกับตลาดหรือ
กลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดความสนใจ นําไปใชหรือบริโภค และสามารถตอบสนองความตองการ
ของตลาดได ซ่ึงอาจรวมถึงส่ิงตาง ๆ คือ สินคา (Goods) บริการ (Services) สถานท่ี (Places) องคกร 
(Organizations) ความคิด (Ideas) ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ใน
สายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ 
(หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) (2) พิจารณาจากองคประกอบ 
(คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการ
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี
ข้ึน (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาได
ดียิ่งข้ึน (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line)  



 5 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคา
สูงกวาราคาก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาท่ีรับรู 
(Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) 
ปจจัยอ่ืน ๆ 

3. การจัดจําหนาย (Channels of Distribution) หมายถึง กลุมบุคคลหรือองคกรซ่ึงดําเนิน
กิจกรรมตาง ๆ เพื่อใหเกิดการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม โดยเนนท่ีกิจกรรมการเจรจาตกลงซ้ือ - ขายเปนหลัก สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายประกอบดวย 2 สวน ดังนี้   

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางท่ี
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง 
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม 

 การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานท่ีสําคัญตอไปน้ี (1) การขนสง 
(Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การ
บริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)  
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) มีหนาท่ีหลักในการแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภค
เกี่ยวกับผลิตภัณฑของกิจการ รวมไปถึงการติดตอส่ือสารระหวางผูขายและผูบริโภคเพื่อสราง
ทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑ และ (หรือ) เพื่อสรางพฤติกรรมการซ้ือใหเกิดข้ึน การสงเสริมการตลาด
ไดแก 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบของการนําเสนอความคิด สินคาหรือ
บริการผานส่ือ โดยมีการชําระเงินคาส่ือท่ีใชอยางเจาะจงตามพ้ืนท่ีและระยะเวลาการใชส่ือ 
  4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การติดตอส่ือสารกับกลุม
ประชาชนท่ัวไป แรงงาน ผูถือหุน หนวยงานราชการ และกลุมสาธารณะตาง ๆ ท่ีกิจการไดวางแผน
ไวเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอกิจการใหเกิดข้ึนในระยะยาว แตในบางกรณี กิจการจะใชการ
ประชาสัมพันธเพื่อแกไขวิกฤตการณท่ีสงผลทางลบตอกิจการในระยะส้ันดวย 
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  4.3 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการใชบุคลากรของกิจการ
เพื่อทําหนาท่ีในการขายผลิตภัณฑ รวมถึงการสรางความสัมพันธท่ีดีโดยการติดตอและปฏิสัมพันธ
กับลูกคาเปาหมาย ในแงของการสงเสริมการตลาด การขายโดยใชพนักงานขายจัดเปนเคร่ืองมือของ
สวนประสมการสงเสริมการตลาดท่ีดีท่ีสุด เพราะการส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนากับลูกคา 
(Face-to-Face) ระหวางผูขายและลูกคาท่ีคาดหวัง ซ่ึงทําใหเกิดการส่ือสารแบบสองทาง (Two Way 
Communication)  
  4.4 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม
การตลาดท่ีจัดข้ึนเปนคร้ังคราวเพื่อกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซ้ือของ
ลูกคาข้ันสุดทาย คนกลางในชองทางการจัดจําหนาย หรือพนักงานขายของกิจการ การสงเสริมการ
ขายมีลักษณะเฉพาะคือ ไมสามารถใชเพียงเคร่ืองมือเดียวได โดยท่ัวไปมักจะใชรวมกับการโฆษณา 
การตลาดทางตรง หรือการขายโดยใชพนักงานขาย 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การส่ือสารทางตรงไปยัง
กลุมเปาหมายท่ีเจาะจงไดเปนรายบุคคล เพื่อใหเกิดการตอบสนองอยางทันที 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  

ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค S-R Model เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ โดยเร่ิมจากส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ จากนั้นส่ิงกระตุนจะผาน
เขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรู สึกนึกคิดของผู ซ้ือจะได รับอิทธิพลจากลักษณะท่ีแตกตางกันของผู ซ้ือ  (Buyer’s 
characteristics) แลวจึงจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) และการตัดสินใจของผูซ้ือ 

(Buyer’s purchase decision) (Kotler, 2003 : 183 – 200 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 
2549 : 129) 
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สิ่งกระตุน (Stimulus) 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 
(Marketing 
Stimulus) 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ชองทางการ
จัดจําหนาย 
- การสงเสริม
การตลาด 

สิ่งกระตุนอ่ืน 
ๆ (Other 
Stimulus) 
 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

 
 
  
  
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ  
ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2549 : 129 
 
 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคดังแสดงในรูป ประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ 
 (Kotler, 1991:149 อางถึงใน พัชรา ตันติประภา, 2548 : 48-50)   
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ท่ีมา : พัชรา ตันติประภา,  2548 : 54 

 

ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 
(Buyer’s Black Box) 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyers 
Characteristics) 
 
 
 
- ปจจัยดาน
วัฒนธรรม 
- ปจจัยดาน
สังคม 
- ปจจัยสวน
บุคคล 
- ปจจัยดาน
จิตวิทยา 

กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค 
(Buyer 
Decision 
Process)  
- การรับรู
ปญหา 
- แสวงหา
ขอมูล 
- ประเมินผล
ทางเลือก 
- ตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรม
หลังการซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’s Responses) 

- การเลือกผลิตภัณฑ 
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณการซื้อ 

1. การ
ตระหนักถึง
ปญหา 

2. การแสวงหา
ขอมูล 

3. การประเมิน
ทางเลือก 

4. การซ้ือ 5. การประเมิน
หลังการซื้อ 
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 ขั้นท่ี 1 การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงความ
แตกตางระหวางสถานะท่ีปรารถนาและสถานะท่ีเปนจริง ในบางคร้ังบุคคลจะมีปญหาหรือความ
ตองการแตไมไดตระหนักถึง นักการตลาดอาจใชพนักงานขาย การโฆษณา และบรรจุภัณฑ เพื่อ
ชวยกระตุนการตระหนักถึงความตองการหรือปญหา 
 ขั้นท่ี 2 การแสวงหาขอมูล (Information Search) แบงออกไดเปน 2 แบบ คือ 
1) การแสวงหาขอมูลภายใน (Internal Search) คือ การที่ผูซ้ือคนหาขอมูลจากความทรงจําของ
ตนเองเกี่ยวกับขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑท่ีอาจชวยในการแกปญหา และ 2) การแสวงหาขอมูล
ภายนอก (External Search) ผูซ้ือสามารถคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอก โดยแบงออกเปน     
4 แหลง ไดแก แหลงบุคคล แหลงพาณิชย แหลงสาธารณะ และแหลงทดลอง 
 ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมินผลิตภัณฑท่ีอยู
ในกลุมทางเลือกท่ีพิจารณา ผูบริโภคจะตั้งเกณฑท่ีใชในการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ โดยเกณฑ
เหลานี้จะประกอบดวยลักษณะท่ีผูบริโภคตองการ ผูบริโภคจะใหระดับความสําคัญตอเกณฑแตละ
ขอ โดยท่ีลักษณะบางอยางอาจมีความสําคัญมากกวาลักษณะอ่ืน ๆ  
 ขั้นท่ี 4 การซ้ือ (Purchase) ในข้ันตอนนี้ ผูบริโภคจะเลือกผลิตภัณฑหรือตรายี่หอท่ีจะซ้ือ 
การเลือกจะข้ึนอยูกับผลการพิจารณาท่ีไดในข้ันตอนการประเมินและปจจัยอ่ืน ๆ ประกอบดวย การ
ท่ีผลิตภัณฑท่ีจําหนายอาจมีอิทธิพลตอตรายี่หอท่ีซ้ือ นอกจากนี้ ผูบริโภคจะมีการเลือกผูขายดวย 
การตัดสินใจเลือกผูขายอาจมีผลกระทบตอการเลือกผลิตภัณฑในข้ันสุดทาย 
 ขั้นท่ี 5 การประเมินหลังการซ้ือ (Postpurchase Evaluation) หลังการซ้ือผูบริโภคจะเร่ิมทํา
การประเมินผลิตภัณฑวาผลิตภัณฑสามารถทําหนาท่ีไดตามระดับท่ีคาดหวังหรือไม เกณฑตาง ๆ ท่ี
ใชในข้ันประเมินทางเลือกจะถูกนํามาใชอีกคร้ังในข้ันนี้ ผลท่ีไดในข้ันนี้อาจเปนไดท้ังความพอใจ 
และความไมพอใจ ซ่ึงความพอใจและไมพอใจของผูบริโภคจะเปนส่ิงกําหนดการรองเรียน การ
ส่ือสารไปยังผูซ้ือรายอ่ืน ๆ และการซ้ือผลิตภัณฑซํ้าในอนาคต  
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

จารุวรรณ เจริญสุข (2544) ไดศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซ้ือวัสดุ
กอสรางประเภทไม กรณีศึกษา บริษัท เชียงใหมสุขสวัสดิ์ คาไม จํากัด พบวา ผูบริโภคที่เปน
ผูบริโภคคนสุดทาย มีวัตถุประสงคของการใชไมเพื่อสราง และตกแตงท่ีอยูใหมของตนเอง และ
นิยมซ้ือไมตกแตง แหลงขอมูลเกี่ยวกับชนิด และประเภทของไมมาจากผูรับเหมา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก สินคาครบตามความตองการของลูกคา 
สินคามีคุณภาพดีไดมาตรฐาน และใหคําปรึกษาแนะนําสินคา และวิธีการใชงาน ปจจัยดานราคาท่ี
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ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ระดับราคาของสินคาแตละชนิด หรือประเภท ราคา
สินคาสามารถตอรองได และการใหเครดิตหรือสวนลดพิเศษ ปจจัยดานสถานท่ีและรานคาท่ี
ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก มีสาขาหลายแหง อํานวยความสะดวกแกลูกคา การ
ตกแตงรานดึงดูด นาสนใจ และท่ีจอดรถกวางขวาง เพียงพอ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ี
ผูบริโภคใหความสําคัญระดับมาก ไดแก การโฆษณาทางวิทยุ ปายโฆษณา สมุดโทรศัพท การ
บริการของพนักงานขาย สวนปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก การจัดทํา
โบรชัวรแนะนําสินคา และรานคา และการจัดโปรโมช่ัน เชน การลดราคา การใหของแถม และให
ของขวัญ 

สุรีย  ไพโรจนธีระรัชต (2545) ไดศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การเลือกซ้ือสินคาประเภทวัสดุกอสรางของรานซีเมนตไทยโฮมมารทในจังหวัดลําพูน พบวา ปจจัย
ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเพื่อนําไปใชโดยตรง ในการเลือกซ้ือสินคาวัสดุกอสราง
จากรานซีเมนตไทยโฮมมารท เม่ือพิจารณาโดยภาพรวมของปจจัยในแตละดาน สรุปไดวา ปจจัยส่ิง
กระตุนทางการตลาดที่มีผลในระดับมากตอพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย สวนปจจัยท่ีมีผลในระดับปานกลางตอพฤติกรรม
นี้ ไดแก ปจจัยดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด โดยปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญในระดับมาก ไดแก สินคามีหลายชนิด หลายรุน หลายขนาด หลายแบบ ใหเลือก สินคา
มีคุณภาพตามตองการ สินคามีเพียงพอตอความตองการ สินคาเปนสินคาใหมจากโรงงาน มี
สัญลักษณมาตรฐานอุตสาหกรรม มีการรับประกันสินคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ี
ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ทําเลท่ีต้ังติดถนนใหญ เดินทางไป – มาสะดวก ปาย
รานสังเกตงาย มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีบริการน้ําดื่มและหองน้ํา สวนปจจัยยอยท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก มีหลายสาขาใหเลือก ปจจัยดานราคาท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญในระดับมาก ไดแก สินคาแตละชนิดมีหลายราคาใหเลือก สวนปจจัยยอยท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก ราคาถูกกวารานอื่น ราคาสินคาปรับข้ึนลงสมเหตุสมผล
ยอมรับได ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ทําเล
ท่ีต้ังติดถนนใหญ เดินทางไปมาสะดวก มีท่ีจอดรถเพียงพอ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ี
ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก มีผูแนะนําบอกตอใหมาซ้ือสวนปจจัยท่ีผูบริโภคให
ความสําคัญในระดับปานกลาง ไดแก มีการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาทางวิทยุ มีการแจกใบปลิว 
แผนพับโฆษณา และมีการสาธิตสินคารุนใหม ๆ อยูเสมอ 


