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แนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 
แนวคิดและทฤษฎ ี

ส่วนประสมการตลาด [Marketing Mix Elements]  
ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนั

เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี  
1. ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น

หรือความตอ้งการของลูกคา้ ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได ้ 
เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย (Etzel, Walker and 
Stanton. 2004 : G-10 อา้งถึงใน กฤษณา รัตนพฤกษ ์และคณะ. 2553) ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมี
ตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์จึงประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือ
บุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมี
ผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี (1) 
ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive differentiation) (2) องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product component) 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ ฯลฯ (3) การก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ี
แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product development) 
เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงจะตอ้งสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิ่งข้ึน (5) กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product mix) และสาย
ผลิตภณัฑ ์(Product line)  

2. ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์ (Etzel, Walker and Stanton. 2004 : G-10 อา้งถึงใน กฤษณา รัตน พฤกษ ์และคณะ . 
2553) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจาก Product ราคา
เป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา 
(Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์
ดา้นราคาจะตอ้งค านึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณา
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การยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์นั้น (2) ตน้ทุนสินคา้และ
ค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง (3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น กลยทุธ์ดา้นราคา  

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึง
พอใจต่อตราสินคา้ บริการ ความคิด หรือบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการ 
และเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมซ้ือของผูบ้ริโภค (Etzel, Walker and Stanton. 2004 : G-10 อา้งถึงใน กฤษณา รัตนพฤกษ ์
และคณะ. 2553) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงการติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท าการขายและ
การติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ 
องค์กรอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ และคู่แข่ง ให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบั
องค์กรและ (หรือ) ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ กล
ยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) และ
กลยทุธ์วธีิการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 

3.2 การประชาสัมพนัธ์ [Public Relation (PR)] หมายถึง ความพยายามในการ
ส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์รหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร ผลิตภณัฑ์ หรือนโยบายให้
เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton. 2004 : G-9 อา้งถึงใน กฤษณา รัตนพฤกษ ์และ
คณะ. 2553) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือรักษาภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั  

3.3 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหวา่ง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือมี
ปฏิกิริยาต่อความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Kotler and Armstrong. 2004 : G-8 อา้งถึงใน กฤษณา รัตนพฤกษ ์และ
คณะ. 2553) งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling 
strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce management)  

3.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ี
กระตุน้ หน่วยงานขาย (Sales force) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความ
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ตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker and 
Stanton. 2004 : G-9 อา้งถึงใน กฤษณา รัตนพฤกษ ์และคณะ. 2553) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ 
การทดลองใช้ หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
ผูบ้ริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุน้พนกัคนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
พนกังานขาย (Sales force promotion)  

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 
การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี (1) การตลาดทางตรง 
(Direct marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภณัฑก์บัผูซ้ื้อ และท าใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้ และการใช้
ส่ือต่างๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก (Arens. 2002 : IT6 อา้งถึง
ใน กฤษณา รัตนพฤกษ ์และคณะ. 2553) (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct 
response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการ
ตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทย ุ
โทรทศัน์ หรือป้ายโฆษณา (Arens. 2002 : IT6 อา้งถึงใน กฤษณา รัตนพฤกษ ์และคณะ. 2553) (3) 
การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เนต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผล
ก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท ์(2) การขายโดย
ใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใชแ้คตตาล็อก (4) การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึง
จูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ เป็นตน้ 

4.  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ืง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด 
สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจาย
ตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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4.1  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution หรือ Distribution 

channel หรือ Marketing channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการ
เคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือ
ผูใ้ชท้างธุรกิจ (Etzel, Walker and Stanton. 2004 : G-4 อา้งถึงใน กฤษณา รัตนพฤกษ ์และคณะ. 
2553) หรือหมายถึงเส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด 

ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือ
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้
ทางอุตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้ม (Indirect channel) จากผูผ้ลิตผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภคหรือ
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.2  การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical distribution หรือ Marketing logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน 
(Planning) การปฎิบติัการตามแผน (Implementing) และการควบคุมเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการ
ผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler and Armstrong. 2004 : G-6) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวั
สินคา้ท่ีส าคญั มีดงัน้ี (1) การขนส่ง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการ
คลงัสินคา้ (Warehousing) (3) การบริหารสินคา้คงคลงั (Inventory management) (ปณิศา ลญัชา
นนท,์ 2548) 
 

ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
จากการศึกษาน าร่องของผูศึ้กษาดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ท าให้ทราบว่านอกจาก

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแล้ว ปัจจัยด้านสังคม โดยเฉพาะกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคเฮา้ส์แบรนด์เพื่อสุขภาพและความงามจากร้านขายสินคา้
เฉพาะของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 

ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) คือ แรงผลกัดนัท่ีบุคคลอ่ืนมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของบุคคลบุคคลหน่ึง ปัจจยัดา้นสังคมท่ีเช่ือว่ามีผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ กลุ่ม
อา้งอิง  

กลุ่มอ้างอิง คือกลุ่มท่ีมีผลกระทบด้านบวกหรือด้านลบต่อค่านิยม ทัศนคติ หรือ
พฤติกรรมของบุคคล กลุ่มอา้งอิงอาจเป็นไดท้ั้งกลุ่มขนาดเล็กหรือกลุ่มขนาดใหญ่ บุคคลมกัจะมี
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กลุ่มอา้งอิงหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว ผูร่้วมงาน กลุ่มเพื่อน เป็นตน้ (กฤษณา รัตน พฤกษ ์และคณะ, 
2552) 
 
ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

วรรธิดา ชัยญาณะ (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ของเด็กหญิงก่อนวยัรุ่นในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อเด็กหญิงก่อนวยัรุ่นในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ โดยศึกษาตามกรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง
ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นสถานท่ี หรือช่องทางจดัจ าหน่าย และ
ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผูผ้ลิตในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด 

ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ14 ปี ร้อยละ 30.80 ก าลงัศึกษา
อยูใ่นระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 3 ร้อยละ 40.50 อาชีพหลกัของผูป้กครอง คือเจา้ของกิจการ/ธุรกิจ
ส่วนตวั ร้อยละ 35.40 ไดรั้บค่าใชจ่้ายจากผูป้กครอง 1,001 – 2,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 33.30 

ผลการศึกษาเก่ียวกบัการซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า
ส่วนใหญ่ ใชผ้ลิตภณัฑเ์พื่อผวิขาวกระจ่างใส (ไวทเ์ทนน่ิง) ร้อยละ 61.50 และยี่ห้อท่ีใชก้นัมากท่ีสุด 
คือ จอห์นสันแอนด์ จอห์นสัน ร้อยละ 42.60 โดยซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้เดือนละคร้ัง ร้อยละ 
43.30 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือในแต่ละคร้ัง 101 – 300 บาท ร้อยละ 40.50 สถานท่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ คือ บ๊ิกซี /โลตสั / คาร์ฟูร์ ร้อยละ 53.60 ผูท่ี้มีอิทธิพลหลกัต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ คือ ตนเอง ร้อยละ 74.60 โดยไปซ้ือกบัผูป้กครอง ร้อยละ 83.30 และไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้จากโทรทศัน์ ร้อยละ 81.80 

ผลการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิหนา้ของเด็กหญิงก่อนวยัรุ่นในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในภาพรวม พบวา่มีอิทธิพลอยูใ่นระดบั
มาก โดยท่ีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัมากเรียงตามล าดบั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นราคา ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลระดบั
ปานกลาง เม่ือพิจารณาในรายละเอียดของแต่ละปัจจยัยอ่ยพบวา่ 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.83 โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
อนัดบัแรก คือ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของผลิตภณัฑมี์คุณภาพ มาตรฐาน (4.30) 
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ปัจจยัดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.53 โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจอนัดบัแรก คือ 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ (4.08) 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่ปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.68 โดยปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจอนัดบัแรก คือ สามารถหาซ้ือไดง่้าย (3.95) 

ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่ปัจจยัดา้นส่งเสริม
การตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.50 โดยปัจจยัดา้นท่ีมี
อิทธิพลในระดบัมาก คือ การขายโดยพนกังานขาย (3.77) ส่วนปัจจยัดา้นท่ีมีอิทธิพลในระดบัปาน
กลาง ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์ (3.49) การส่งเสริมการขาย (3.46) การตลาดทางตรง (3.45) และ
การโฆษณา (3.39) ตามล าดบั และพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจอนัดบัแรก คือ การขายโดย
พนกังานขาย ในเร่ืองของพนกังานขายมีอธัยาศยัไมตรีท่ีดี (3.91) 

 
ฉัตรนภา เจริญพันธ์ (2551) ไดศึ้กษาพฤติกรรมลูกคา้ในการซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของ

ห้างเทสโก ้โลตสั ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมลูกคา้ในการซ้ือ
สินคา้ตราเฉพาะของห้างเทสโก ้โลตสั ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยใชว้ิธีการคดัเลือกตวัอยา่งจาก
ประชากรท่ีเป็นลูกคา้ท่ีใช้สินคา้ตราเฉพาะของห้างเทสโก ้โลตสั ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จ  านวน 
300 ราย โดยเก็บตวัอยา่งจากสาขากาดค าเท่ียง และสาขาหางดง แห่งละ 150 ตวัอยา่ง จากการศึกษา
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี ระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี และมีอาชีพอิสระ คา้ขาย และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท 

ในดา้นพฤติกรรม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของห้าง
เทสโก ้โลตสั ยี่ห้อเทสโก ้ร้อยละ 83.6 รองลงมาคือ ยี่ห้อคุม้ค่า ร้อยละ 71.1 ยี่ห้อสกิน วิสดอม   
ร้อยละ 15 และยีห่อ้ออล อะเบาท ์เฟซ ร้อยละ 8.7 ตามล าดบั 

ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยีห่อ้เทสโก ้ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ัง 
และสินคา้ท่ีซ้ือส่วนมากเป็นสินคา้บริโภค โดยมีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือคือ ตอ้งการสินคา้ราคาถูก
ท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัตรายี่ห้ออ่ืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีความพึงพอใจในสินคา้ใน
ระดบัความพอใจมาก และส่วนมากตอ้งการซ้ือสินคา้ซ ้ าอีก 

ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยี่ห้อคุม้ค่า ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ัง
และสินคา้ท่ีซ้ือส่วนมากเป็นสินคา้บริโภค โดยวตัถุประสงค์ในการซ้ือคือ ตอ้งการสินคา้ราคาถูก
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ท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัตรายี่ห้ออ่ืน และผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีความพึงพอใจในสินคา้ใน
ระดบัความพอใจมาก และส่วนมากตอ้งการซ้ือสินคา้ซ ้ าอีก 

ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยี่ห้อออล อะเบาท์ เฟซ ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้
เป็นบางคร้ัง และสินคา้ท่ีซ้ือส่วนมากเป็นลิปสติกแท่ง โดยวตัถุประสงค์ในการซ้ือคือ ต้องการ
สินคา้ราคาถูกท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัตรายี่ห้ออ่ืน รองลงมาคืออยากทดลองผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ท่ียงั
ไม่เคยใช ้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีความพึงพอใจในสินคา้ในระดบัความพอใจปานกลางและ
ส่วนมากอาจซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในคร้ังต่อไป 

ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยี่ห้อสกิน วิสดอม ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้เป็น
บางคร้ัง และสินคา้ท่ีซ้ือส่วนมากเป็นครีมบ ารุงผิว โดยวตัถุประสงค์ในการซ้ือคือ ตอ้งการสินคา้
ราคาถูกท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัตรายี่ห้ออ่ืน รองลงมาคืออยากทดลองผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ท่ียงัไม่เคย
ใช ้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีความพึงพอใจในสินคา้ในระดบัความพอใจปานกลาง และนอ้ย
จ านวนเท่ากนั และส่วนมากไม่ซ้ือสินคา้ซ ้ าอีกในคร้ังต่อไป 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากท่ีซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของห้างเทสโก ้โลตสันั้น เป็นผู ้
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยตนเองทั้งหมด และส่วนใหญ่ไม่เคยซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของห้างอ่ืนๆ โดย
เจาะจง ซ้ือเพื่อใชเ้ป็นประจ าในครอบครัว และรู้จกัสินคา้โดยเห็นสินคา้และป้ายในร้านคา้ และใน
การหาข้อมูลนั้ นผู ้ตอบแบบสอบถามดูป้ายราคาว่าถูกท่ีสุดในหมวดเดียวกัน และผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากซ้ือสินคา้ตราเฉพาะเดือนละ 1 คร้ัง โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการประเมินทางเลือก
ในการซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของห้างเทสโก ้โลตสั ของผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัใน
ดา้นสภาวะเศรษฐกิจท าให้ตอ้งประหยดั รองลงมาคือ ดา้นของราคาถูกท่ีสุด และดา้นสินคา้มีการ
ส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา แถม ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นผูท่ี้พิจารณา
ทุกๆ ดา้นไม่ใช่มองเพียงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้หรือโฆษณา โดยพิจารณาอย่างมีเหตุผล จนท า
ใหรู้้สึกวา่ตวัเองเป็นคนฉลาดซ้ือ 

 
สุชาดา เอี่ยมงามทรัพย์ (2553) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายของสตรี

ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโลชั่นบ ารุงผิวกายของสตรีใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูศึ้กษาไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลและแสดงผลการวิเคราะห์โดยใชข้อ้มูลจากการ
เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งประชากรจ านวน 300 ราย โดยใชก้ารคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งดว้ย
วิธีโควตา้ตามพื้นท่ี โดยท าการเก็บขอ้มูลในห้างสรรพสินคา้ ตามพื้นท่ีเขต จ านวน 6 เขต จาก 50 
เขต ใกรุงเทพมหานคร โดยแต่ละเขตท่ีเลือกได้เลือกตามภูมิภาคของกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 
ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาตะวนัออก ภาคกลาง ภาคตะวนัตก และภาคใต ้และเลือก
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จากหา้งสรรพสินคา้ท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดในแต่ละเขต ซ่ึงมีประชาชนไปใชบ้ริการจ านวนมาก และยงั
มีสินคา้จ าหน่ายมากมายและมีความหลากหลาย อยา่งไรก็ตาม การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะ
บางพื้นท่ีเท่านั้น ส าหรับกลุ่มตวัอยา่ง คือ สตรีในกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกาย โดยมี
ช่วงอายตุ  ่ากวา่ 18 ปี ถึง 41 ปีข้ึนไป  

ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูท่ี้มีการซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายในช่วง 3 
เดือนท่ีผา่นมา จ านวน 300 ราย ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 23-30 ปี มีสถานภาพโสด มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือก าลงัศึกษาในระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และ
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 10,001-20,000 บาท มากท่ีสุด 

ผลการ ศึกษา เ ก่ี ยวกับพฤ ติกรรมการ ซ้ื อโลชั่นบ า รุ ง ผิ วก า ยของสต รี ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดมีการซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายในช่วง 3 เดือนท่ี
ผา่นมา โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายต่อเดือนนอ้ยกวา่ 1 
คร้ัง ประเภทของรูปแบบเน้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเป็นประจ า คือ 
รูปแบบเน้ือโลชัน่ คุณสมบติัของโลชัน่บ ารุงผิวกายท่ีตอ้งการซ้ือ คือ คุณสมบติัดา้นบ ารุงผิว เช่น 
ใหค้วามชุ่มช้ืน ไม่แหง้กร้าน ผวิกระชบั เต่งตึง โดยมีองคป์ระกอบของโลชัน่บ ารุงผิวกายท่ีตอ้งการ
ซ้ือ คือ มีวติามิน เช่น วติามินเอ บี ซี อี ยีห่อ้โลชัน่บ ารุงผวิกายท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ืออยู่
ในปัจจุบนั ไดแ้ก่  ยี่ห้อวาสลีน โดยโลชัน่บ ารุงผิวกายส่วนใหญ่ท่ีซ้ือมีขนาด 101-200 ม.ล. และมี
ราคา 151-200 บาท เหตุผลท่ีใช้โลชัน่บ ารุงผิวกาย เพื่อดูแลและป้องกนัปัญหาผิวกาย ซ่ึงผูต้อบ
แบบสอบถามจะซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายในช่วงเวลาท่ีผลิตภณัฑ์ท่ีใช้อยู่หมดมากท่ีสุด นอกจากน้ียงั
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีตนเองเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือ
โลชัน่บ ารุงผิวกายมากท่ีสุด และส่วนใหญ่ไปเลือกซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายในช่วงวนัเสาร์ – อาทิตย ์
โดยท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต (โมเดิร์นเทรด เช่น ท็อป โลตสั บ๊ิกซี คาร์ฟูร์) เป็นสถานท่ีท่ีไปเลือกซ้ือ
โลชั่นบ ารุงผิวกายเป็นส่วนใหญ่ อย่างไรก็ตาม ในการเลือกซ้ือโลชั่นบ ารุงผิวกายผูต้อบ
แบบสอบถามค านึงถึงราคาท่ีเหมาะสมมากท่ีสุด และการส่งเสริมการขายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือโลชั่นบ ารุงผิวกายมากท่ีสุด คือ การลดราคา โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
แหล่งขอ้มูลท่ีท าใหรู้้จกัและรับรู้ข่าวสารผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผวิกายจากวทิย/ุโทรทศัน์มากท่ีสุด 


