
 
 

 

บทที่ 2 
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในการศึกษา 
 การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใชส่ือโฆษณาของผูประกอบการสถาน
บันเทิงในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  ในการศึกษาคร้ังนี้  ใชแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของมา
ประกอบการวิเคราะหและอภิปรายผลดังนี้  แนวคิดการใชสวนประสมทางการตลาด  ทฤษฎีอุปสงค  
(Demand  Theory)  และทฤษฎีความพึงพอใจของผูบริโภค  (Consumer Satisfaction Theory) 
 

2.1.1  แนวคิดการใชสวนประสมทางการตลาด 

                       ในการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น จะมีตัวกระตุนภายนอกท่ีสําคัญคือ  สวนผสมทาง
การตลาด( 7Ps)  แรงกระตุนจะทําใหเกิดความตองการ (Desire) และเกิดกระบวนการของพฤติกรรม
การบริโภคข้ึน ซ่ึงสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ( ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2541) ไดแก  
           1.  คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สินคาและบริการท่ีบริษัทนําเสนอ
ใหกับลูกคา และรวมไปถึงการบริการที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้น ๆ ในหลักการแลวควรจะตองออก
ผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะดีพรอมเหนือกวาคูแขงขัน ซ่ึงเปนท่ีตองการของผูบริโภคมากท่ีสุดและไม
มีปญหาในแงผลิตมากนัก 
           2.  ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินคาและบริการรวมท้ังเง่ือนไขตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ
กับการชําระเงินท่ีบริษัทกําหนดข้ึน ในหลักการแลวจะตองมีการกําหนดราคาขายท่ีเหมาะสม เพื่อ
พิจารณาเทียบกับคูแขงและตนทุนตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึน สําหรับธุรกิจนี้การกําหนดราคาจะเปนไปใน
ลักษณะท่ีใกลเคียงกัน แตการแขงขันของผูขายแตละคนยังมีความเกี่ยวของกัน 
 3.  สถานท่ีหรือการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง หนาท่ีท่ีเกี่ยวของกับการจําหนาย
และสนับสนุนการกระจายสินคา เพื่อทําใหสินคาและบริการมีความพรอมสําหรับการจัดจําหนาย
โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมเพ่ือใชเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการ
จากองคกรไปยังตลาด สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันตลาด สวนกิจกรรมท่ี
ชวยในการกระจายสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
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          4.  การสงเสริมการตลาด ( Promotion )  หมายถึง  การส่ือสารทางการตลาดสําหรับ
สินคาและบริการในสวนนี้จะเกี่ยวกับการเลือกใชวิธีการโฆษณาที่ใชสําหรับส่ือความใหถึงตลาด
เปาหมายใหทราบถึงการจัดจําหนายผลิตภัณฑใหม  คุณภาพและบริการ  ส่ือตาง ๆ  เชน  โทรทัศน  
วิทยุ  ปายโฆษณา เปนตน  นอกจากนี้ยังรวมถึงวิธีการสงเสริมการขายตาง ๆ ไดแก  การลด  แลก  
แจก  แถม เพื่อใหสามารถชักจูงลูกคาใหมีความชอบพอในสินคาและตราของสินคาท่ีเสนอขาย  การ
สงเสริมการจําหนายนี้จะมีอิทธิพลตออุปสงคสินคาคืออุปสงคสูงข้ึนดวย  สวนการสงเสริมการตลาด
มีอยู 5 ดานประกอบดวย 
    4.1  การโฆษณา ( Advertising )  เปนการนําเสนอผลิตภัณฑหรือเปนการให
ขอมูลขาวสาร  ตลอดจนเปนการจูงใจหรือกระตุนใหเกิดความตองการและรับทราบเกี่ยวกับสินคา  
ซ่ึงการโฆษณาเปนรูปแบบคาใชจายในการเสนอขายโดยไมใชบุคคลเกี่ยวกับความคิด  สินคา  หรือ
บริการ โดยผูอุปถัมภรายการ การโฆษณามีลักษณะคือ (1)  เปนกิจกรรมการติดตอส่ือสารใด ๆ ก็
ตามท่ีเกี่ยวของกับการเสนอ  และ(หรือ)การสงเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือ
ความคิด (2) มีผูอุปถัมภรายการ  ซ่ึงตองจายคาใชจายในการโฆษณา  (3)  เปนการติดตอส่ือสารท่ีใช
ส่ือ (Media) ซ่ึงถือวาเปนการขายโดยไมใชพนักงาน (Non-personal selling)  ลักษณะการโฆษณามี
ดังนี้ 

                4.1.1  การเสนอตอชุมชน (Public presentation) ในกรณีนี้การโฆษณาเปน

การติดตอส่ือสารกับกลุมชนจํานวนมาก จึงตองเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีถูกตองไมผิด

กฎหมายและมีมาตรฐานท่ีดี 

                4.1.2  การเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness)  การโฆษณาเปนวิธีการที่ผูขาย

เสนอขอมูลซํ้ากันหลายคร้ังเพื่อใหผูซ้ือยอมรับและเปรียบเทียบขอมูลระหวางคูแขงขันตาง ๆ 

4.1.3  การแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง (Amplified expressiveness)  

การโฆษณาเปนการแสดงความคิดเห็นออกมาในรูปภาพ  เสียง  ส่ิงพิมพเพื่อเผยแพรขอมูลของ

บริษัท 

4.1.4  ไมเกี่ยวกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ (Impersonality)  การโฆษณาเปน

การใหขอมูลกับคนจํานวนมาก ไมใชการเสนอขายกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 

               4.2 การขายโดยบุคคล (Personal selling) เปนการนําเสนอสินคา บริการหรือ
ความคิดโดยพนักงานขายซ่ึงเปนผูทําการติดตอส่ือสารโดยตรงกับลูกคา 
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               4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมการตลาดท่ีชวยกระตุน
การซ้ือของลูกคา และชวยเพิ่มประสิทธิภาพของผูขาย 

               4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations)  เปนการ
สงเสริมการตลาดโดยผานส่ือมวลชนโดยมุงเนนในการสรางการเกิดการรูจักในตราสินคา  การสราง
ทัศนคติในทางบวกใหแกผลิตภัณฑ  และการสรางภาพพจนท่ีดีใหแกกิจการ  การใหขาวเปนการ
สงเสริมการขายโดยไมใชบุคคล  โดยไมมีการจายเงินจากองคการท่ีไดรับผลประโยชน  สวนการ
ประชาสัมพันธ  หมายถึงความพยายามในการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

 
คุณสมบัติของการใหขาวและการประชาสัมพันธ 

                           (1)  สรางความเช่ือถือไดสูง (High credibility) ในกรณีท่ีเปนขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
จะสรางความเช่ือถือให เกิด ข้ึนกับผูบริโภคไดมาก  เนื่องจากขาวสารเกิดจากส่ือมวลชน 
(หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน) ซ่ึงเปนผูใหขาวเอง ผูบริโภคจึงเช่ือถือไดมากกวาขอมูลท่ีผูขายหรือ
ผูผลิตให 
               (2)   เปนขอมูลปลอดภัย  (Off guard) ในกรณีนี้เปนการใหขอมูลในรูปขาวสาร
แบบใหขอเท็จจริงจากส่ือมวลชนแทนท่ีจะเปนการติดตอส่ือสารแบบชักจูงลูกคา จึงถือวาเปนขอมูล
ท่ีปลอดภัยสําหรับผูรับขาวสาร 

       (3)  การแสดง (Dramatization)  เปนการประชาสัมพันธเพื่อแสดงขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริษัท 

               4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนการติดตอท่ีธุรกิจใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารตาง ๆ ติดตอกับลูกคาเปาหมายโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองการซ้ือ
ขายข้ึนโดยไมมีการพึ่งพาพอคาปลีกและพอคาสง 
                       5.  บุคลากร  (People) จากลักษณะเฉพาะของบริการท่ีเ รียกวา  “Inseparability” 
บุคลากรเปนองคประกอบท่ีสําคัญท้ังในการผลิตบริการและการใหบริการ ในปจจุบันซ่ึงสถานการณ
การแขงขันธุรกิจรุนแรงข้ึน บุคลากรยังเปนปจจัยสําคัญท่ีสรางความแตกตางใหกับธุรกิจ โดยการ
สรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา ซ่ึงทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน 
                       6.   กระบวนการ (Process) หมายถึง ข้ันตอน ระเบียบ หรือวิธีการทํางานซ่ึงเกี่ยวของ
กับการสรางและการนําเสนอใหกับลูกคาและบุคลากรขององคกรเปนตน 
                        7.  การใหบริการลูกคา (The Provision Of Customer Service) องคกรตาง ๆ ควร
ตระหนักอยูเสมอวาการใหบริการแกลูกคาเปนองคประกอบท่ีสําคัญสวนหนึ่งในสวนประสมทาง
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การตลาดสําหรับบริการ เนื่องจากในปจจุบันลูกคามักจะตองการบริการที่มีคุณภาพสูงข้ึน และธุรกิจ
ตาง ๆ ก็มองเห็นความจําเปนในการสรางและรักษาความสัมพันธระยะยาวกับลูกคามากยิ่งข้ึนอีก
ดวย 
 

2.1.2  ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 

          อุปสงคของสินคาหรือบริการ (Demand)  หมายถึงปริมาณสินคาหรือบริการชนิดใด
ชนิดหนึ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ ณ ระดับราคาตาง ๆ กันของสินคาหรือบริการชนิดนั้น ๆใน
ระยะเวลาท่ีกําหนด  โดยความตองการซ้ือนั้นผูบริโภคตองมีอํานาจซ้ือดวย(Purchasing Power)  
กลาวคือผูบริโภคจะตองมีเงินเพียงพอและมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือ(Ability and willingness)  สินคา
หรือบริการนั้น เชน   ผูบริโภคตองการซื้อคอมพิวเตอร และมีเงินเพียงพอท่ีจะซ้ือคอมพิวเตอร ใน
กรณีนี้จะเปนอุปสงคท่ีสัมฤทธ์ิผล  แตถาผูบริโภคมีแตความตองการซ้ือคอมพิวเตอรแตไมมีเงิน
เพียงพอ  ในกรณีนี้ไมถือวาเปนอุปสงค  ปจจัยท่ีสําคัญซ่ึงเปนตัวกําหนดวาผูซ้ือจะตองการซ้ือสินคา
และบริการเปนจํานวนเทาไร  มีหลายประการ  สามารถสรุปความสัมพันธระหวางการเปล่ียนแปลง
ของปจจัยตาง ๆ  ท่ีมีผลตอสินคานั้นเปล่ียนแปลงตามดังนี้ 

          1.  ราคาสินคาชนิดนั้น เม่ือราคาสินคาและบริการเพิ่มข้ึนปริมาณซ้ือจะลดลง แตถา
ราคาสินคาหรือบริการนั้นลดลง  ปริมาณซ้ือจะมีมากข้ึน 

          2. ราคาสินคาและบริการประเภทอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ ความสัมพันธของปริมาณซ้ือ
นอกจากจะข้ึนอยูกับสินคาชนิดนั้นแลวยังข้ึนอยูกับราคาสินคาอ่ืนท่ีเกี่ยวของดวย  ซ่ึงแบง
ความสัมพันธของสินคาไดเปน 2 ชนิด คือ 
  2.1  สินคาท่ีใชทดแทนกัน  การท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาใดมากนอยเพียงใดจะตอง
พิจารณาถึงราคาสินคาท่ีเกี่ยวของดวย เชน  เนื้อไกกับเนื้อหมู  ชากับกาแฟ  เปนตน  ถาราคาเนื้อไก
เพิ่มสูงข้ึนในขณะท่ีราคาเนื้อหมูคงเดิม  ผูบริโภคก็จะลดการบริโภคเนื้อไกลงแลวหันมาบริโภคเนื้อ
หมูเพิ่มข้ึน  จึงกลาวไดวา เม่ือราคาสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งเพิ่มข้ึนจะทําใหปริมาณซ้ือสินคาอีกชนิด
หนึ่งท่ีใชทดแทนกันไดเพิ่มข้ึนดวย  แตราคาสินคาชนิดหนึ่งลดลงจะทําใหปริมาณซ้ือของสินคาอีก
ชนิดหนึ่งท่ีใชทดแทนกันไดลดลงดวย  ดังนั้น ความสัมพันธของราคาปริมาณของสินคาตางชนิดกัน
ท่ีใชทดแทนจะเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
                             2.2 สินคาท่ีใชประกอบกันหรือใชรวมกัน เชน รถยนตกับน้ํามันเช้ือเพลิง รองเทา
กับถุงเทา เปนตน   เม่ือราคารองเทาแพงข้ึน นอกจากปริมาณซ้ือรองเทาลดลงแลวปริมาณความ
ตองการซ้ือถุงเทาก็จะลดลงดวย ท้ัง ๆ ท่ีราคาของถุงเทาไมเปล่ียนแปลง   ดังนั้นความสัมพันธของ
ราคาและปริมาณซ้ือของสินคาตางชนิดท่ีใชประกอบกันจะเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 
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 3.  รายไดของผูบริโภค รายไดผูบริโภคเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางหนึ่งในการกําหนดอุป
สงคการพิจารณาความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภคกับปริมาณความตองการซ้ือสินคา
สามารถแบงออกเปน 2 ชนิด คือ 
                            3.1 สินคาปกติ ปริมาณซ้ือสินคาโดยท่ัวไปจะมีความสัมพันธโดยตรงกับระดับ
รายไดของผูบริโภค คือ ถารายไดของผูบริโภคเพิ่มข้ึน ปริมาณความตองการซ้ือสินคาปกติก็จะ
เพิ่มข้ึน แตถาผูบริโภคมีรายไดลดลง ความตองการซ้ือสินคาปกติก็จะลดลงดวย 
    3.2 สินคาดอยคุณภาพ  สินคาบางชนิดเปนสินคาดอยคุณภาพในสายตาของ
ผูบริโภคปริมาณซ้ือสินคาประเภทนี้จะมีความสัมพันธตรงกันขามกับระดับรายไดของผูบริโภค  คือ
เม่ือผูบริโภคมีรายไดเพิ่มข้ึน  อุปสงคในสินคาประเภทนี้จะลดลง  แตถาผูบริโภคมีรายไดลดลง อุป
สงคในสินคาประเภทนี้จะเพิ่มข้ึน  สินคาเหลานี้  ไดแก  บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป  เส้ือผาราคาถูกเปนตน 
 4. ปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ  ไดแก 

               รสนิยมและความชอบของผูบริโภค การเปล่ียนแปลงรสนิยมของผูซ้ือก็มีผลตอ
ปริมาณของสินคาท่ีผูซ้ือตองการซ้ือมาก  ถาผูซ้ือหันมานิยมชมชอบสินคานั้น  ก็ยอมจะทําให
ปริมาณสินคาท่ีจะขายไดเพิ่มมากข้ึนหรือในทางตรงกันขาม  ถาความนิยมชมชอบสินคานั้นลดลง  ก็
จะทําใหอุปสงคสินคานั้นลดลงไปดวย 

               การคาดคะเนของผูซ้ือ  การคาดคะเนของผูซ้ือเกี่ยวกับส่ิงตาง  ๆ  ท่ีเกี่ยวของกับ
สถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค  ซ่ึงอาจเปนการคาดคะเนเกี่ยวกับราคาสินคานั้นในอนาคต  หรือ
การคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคต  เชน  ผูซ้ือคาดคะเนวาราคาน้ํามันภายภาคหนาจะ
เพิ่มสูงข้ึน   ผู ซ้ือจะพากันซ้ือน้ํามันรถยนตมากักตุนไว   เพื่อหลีกเ ล่ียงการขึ้นราคาน้ํามัน  
เพราะฉะน้ันการคาดวาราคานํ้ามันจะสูงข้ึนของผูซ้ือ  จะทําใหปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือเพิ่มสูงข้ึน  
ในทางตรงกันขาม  ถามีขาวลือวาราคาน้ํามันจะลดลง  ผูซ้ือไมจําเปนตองใชน้ํามันในขณะน้ัน  ก็
อาจจะรอไปกอน  จะทําใหปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือลดลง  ( วีนัส  ฤาชัย, 2547 ) 

               และปจจัยอ่ืน  ๆ  ท่ีเกี่ยวของยังรวมถึงจํานวนประชากร    ฤดูกาล  และสภาพการ
กระจายรายไดในระบบเศรษฐกิจ  โดยปจจัยเหลานี้จะเปนตัวกําหนดปริมาณความตองการซ้ือหรือ
อุปสงค 
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 2.1.3 ทฤษฎีความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction Theory) 
 ความหมายของความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ความพึงพอใจ  หมายถึง  ความสุขความสบายท่ีไดรับจากสภาพแวดลอมทางกายภาพ
เปนความสุขสบายท่ีเกิดจากการเขารวม  ไดรูและไดเห็นในกิจกรรมนั้น ๆ ความพึงพอใจเปน
ความรูสึกของบุคคลในเชิงบวก  สามารถลดความตึงเครียดของมนุษยใหนอยลง  ซ่ึงความพึงพอใจนี้
เปนทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  หรือเปนทัศนคติท่ีเปนผลมาจากสภาพแวดลอม (ปอง
ศักดิ์  ทองเนื้อแข็ง, 2544) 

          นอกจากนั้น Kotler (1994  อางถึงใน  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ, 2541)  กลาววา   
ความพึงพอใจเปนระดับความรูสึกของบุคคล  หรือลูกคาซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวาง  
การรับรูผลจากการทํางาน  หรือประสิทธิภาพสินคา  กับความคาดหวังของลูกคา  ซ่ึงหากจะ
พิจารณาถึงความพึงพอใจหลังการขายของลูกคาวาจะเกิดระดับความพึงพอใจ  หรือไมพึงพอใจตอ
สินคาหรือบริการนั้น  ซ่ึงถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการต่ํากวาความคาดหวัง  ลูกคาจะเกิดความ
ไมพอใจ  แตถาระดับผลที่ไดรับของสินคาหรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกคา  จะทําให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจ  และถาผลท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการสูงกวาความคาดหวังท่ีลูกคาต้ังไว  
ก็จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ  ซ่ึงความแตกตางกัน  3  ระดับของความพึงพอใจท่ีกลาวมา  จะ
สงผลตอการตัดสินใจของลูกคา  และจะประชาสัมพันธถึงส่ิงท่ีดี  และไมดีของสินคาตอบุคคลอ่ืน  
ๆ  ตอไป 

          การวัดระดับความพึงพอใจ  สามารถวัดไดโดยการใชเคร่ืองมือในการติดตามและวัด
ความพึงพอใจของลูกค ารวมท้ัง เห็นวา เค ร่ืองมือท่ีใชวัดนั้น เปนส่ิงสํา คัญประการหนึ่ ง                     
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ, 2541)  ความพึงพอใจของลูกคาเปนส่ิงท่ีนักการตลาดจะตองคนหา
และวัดผลความพึงพอใจของลูกคา  ซ่ึงเปนวิธีการท่ีจะติดตามวัดและคนหาความตองการของลูกคา
โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยยึดปรัชญาแนวคิดทางการตลาดท่ีมุง
ความสําคัญท่ีลูกคามีจุดมุงหมายท่ีการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  โดยมีปจจัยท่ีตองคํานึงถึงคือ  
วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา  (ลดราคา)  หรือเพิ่มการบริการ  หนวยธุรกิจ
จะตองสามารถสรางกําไรดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่ง  อาจลงทุนมากข้ึน  หรือมีการวิจัยและพัฒนา
ผลิตภัณฑ  ปจจัยเหลานี้มีผลทําใหกําไรของธุรกิจลดลง  และมีผลกระทบท้ังรายไดและตนทุน  
ดังนั้นผูประกอบการสามารถวัด  ติดตาม และวัดความพึงพอใจของลูกคาไดดวยวิธีการ   ตาง ๆ  
ดังนี้ 
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          1)  ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ  โดยการหาขอมูลทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท  ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานรวมทั้งขอเสนอแนะ
ตาง  ๆ 

          2)  การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา  วิธีนี้หนวยธุรกิจตองเตรียมแบบสอบถามเพ่ือ
คนหาความพึงพอใจของลูกคา  โดยการถามใหลูกคาระบุปญหาการใชผลิตภัณฑวา  ลูกคาไดรับ
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม 

          3)  การเลือกซ้ือโดยกลุมท่ีเปนเปาหมาย  วิธีนี้จะเชิญบุคคลท่ีคาดวาจะเปนผูซ้ือท่ีมี
ศักยภาพใหวิเคราะหจุดแข็งจุดออนในการซ้ือสินคาและบริการของธุรกิจและคูแขง  พรอมท้ังมีการ
ระบุปญหาของสินคาหรือบริการ 

          4)  การวิเคราะหลูกคาท่ีสูญเสียไป  วิธีนี้จะวิเคราะหหรือสัมภาษณลูกคาเดิมท่ีเปล่ียน
ใชตราสินคาอ่ืน  จะทําใหทราบถึงสาเหตุตาง  ๆ  ท่ีทําใหลูกคาเปล่ียนใจ 
 
2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

เนาวรัตน เทพอาสน (2541)  ไดศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมของส่ือโฆษณาใน
ประเทศไทยระหวางป พ.ศ. 2538 – 2547  โดยใชเทคนิคเดลฟาย ผลจากการศึกษาพบวา ในปจจุบัน
ส่ือโทรทัศน เปนส่ือท่ีผูโฆษณาใหความสนใจ   และเลือกใชมากท่ีสุดสามารถครอบคลุม
กลุมเปาหมายไดอยางท่ัวถึง  ผูโฆษณาสามารถเลือกใชส่ือโฆษณาไดอยางหลากหลายจากส่ือ
โฆษณาประเภทตาง ๆ  ท่ีมีอยูในปจจุบัน  ซ่ึงส่ือโฆษณาพื้นฐานสําหรับกลุมเปาหมายท่ัวไปมี
ปริมาณมากเพียงพอตอความตองการใชส่ือของผูโฆษณา  แลวในขณะเดียวกันผูทรงคุณวุฒิมี
ความเห็นสอดคลองกันวาการท่ีเจาของส่ือโฆษณาจะจัดสรรส่ือโฆษณาท่ีมีผูนิยมมากใหกับบริษัท
ตัวแทนโฆษณาท่ีมีบิลล่ิงสูงนั้น  ทําใหส่ือโฆษณาท่ีมีอยูไมเพียงพอ  สวนในอนาคตส่ือโฆษณา
โทรทัศนยังคงเปนส่ือท่ีไดรับความสนใจและใชมากท่ีสุด  สามารถครอบคลุมเปาหมายไดอยาง
ท่ัวถึง  ปริมาณของส่ือโฆษณาพื้นฐานสําหรับกลุมเปาหมายท่ัวไปมีจํานวนมากเพียงพอสามารถ
สนองตอบตอความตองการใชส่ือของผูโฆษณาในอนาคตได 
  

ปาริชาติ  ศรีสมเพ็ชร (2545)  ไดศึกษาถึงเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณาของ
ธุรกิจในอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือ
โฆษณาของธุรกิจในอําเภอเมือง   จังหวัดเชียงใหม  โดยใชขอมูลจากแบบสอบถามผูใชส่ือโฆษณา
ของธุรกิจในอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  จํานวน  106  ชุด  ใชวิธีวิเคราะหทางสถิติคือ  ความถ่ี  
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รอยละ  ฐานนิยม  และคาเฉล่ีย  ผลจากการศึกษาพบวา  ธุรกิจสวนใหญไมมีแผนกโฆษณา   การ
ตัดสินใจเลือกใชส่ือโฆษณาจะตัดสินใจตามนโยบายของบริษัท  โดยผูมีอํานาจเลือกใชส่ือโฆษณา
เปนหุนสวนของกิจการ  หรือ กรรมการ  มากกวาตําแหนงอ่ืน  เกณฑในการเลือกส่ือโฆษณา  บริษัท
จะทําการเลือกเอง การเปล่ียนแปลงรูปแบบในการใชส่ือโฆษณาของธุรกิจไมแนนอน   ธุรกิจใช
งบประมาณสําหรับส่ือโฆษณาสําหรับส่ือโฆษณาจํานวน  10,001–50,000 บาทตอป  โดยกําหนด
งบประมาณในการใชส่ือโฆษณาตามวัตถุประสงคการตลาดและงานในการสงเสริมการตลาดส่ือ
โฆษณาท่ีธุรกิจเคยใชในอดีต  คือหนังสือพิมพทองถ่ิน  ส่ือโฆษณาท่ีใชในปจจุบัน ไดแก  แผนพับ  
ใบปลิว  โปสเตอร  และส่ือโฆษณาท่ีคาดวาจะใชในอนาคต  ไดแก  ปายโฆษณาท่ีติดกับยานพาหนะ  
เชน  รถสองแถว   รถสามลอ  เปนตน   

สวนปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณาของธุรกิจ  คือ  ปจจัยส่ิงแวดลอม  พบวา  ปจจัย
ยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดอยูในระดับมีผลมากคือ  ภาวะเศรษฐกิจ  ปจจัย
ภายในองคกร  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดอยูในระดับมีผล
มากคือ  วัตถุประสงคขององคกร  ปจจัยระหวางบุคคล  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือ
โฆษณามีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในระดับมีผลมากคือ  อํานาจท่ีไดรับมอบหมาย  ปจจัยการเลือกส่ือ
โฆษณา  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดอยูในระดับมีผลมากคือ  
ลักษณะของตลาด  ปจจัยดานการผลิตงานโฆษณา  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือ
โฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดในระดับมีผลมากท่ีสุดเทากันท้ัง  3  ปจจัย  ไดแก  งานมีคุณภาพ  งานได
มาตรฐาน  และความเช่ียวชาญในการผลิตงาน  ปจจัยดานราคา  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการ
เลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดอยูในระดับมีผลมากคือ  ราคาในการผลิตส่ือ  ปจจัยดานสถานท่ี  
พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดอยูในระดับมีผลมากคือ  ติดตองาย  
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุด
ในระดับมีผลมากคือ  การใหสวนลด  ปจจัยดานกระบวนการ  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการ
เลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดในระดับมีผลมากท่ีสุดคือ  สงงานตรงเวลา  ปจจัยดานการ
ใหบริการ  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดในระดับมีผลมากคือ  
บริการสํารวจตลาด  และปจจัยสุดทายท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณาของธุรกิจในปจจัยดาน
บุคลากร  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีผลตอการเลือกใชส่ือโฆษณามีคาเฉล่ียสูงสุดในระดับมีผลมากคือ  
ความสามารถของพนักงาน     
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             สุพิศ  พุทธมี (2548) ไดศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกลงโฆษณา
ในส่ือส่ิงพิมพแจกฟรีเพื่อการทองเท่ียวของลูกคาในจังหวัดเชียงใหม   การศึกษาคร้ังนี้ มี
วัตถุประสงคเพื่อการศึกษาปจจัยการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพแจกฟรีเพื่อการ
ทองเท่ียวของลูกคาในจังหวัดเชียงใหม  โดยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามผูมี
อํานาจในการตัดสินใจลงโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพแจกฟรีเพื่อการทองเท่ียวจาก  4  กลุมธุรกิจคือ  
กลุมธุรกิจอาหาร  เคร่ืองดื่ม  สถานบันเทิง  กลุมธุรกิจท่ีพักอาศัย  โรงแรม  รีสอรท  กลุมธุรกิจเพื่อ
สุขภาพ  สปา  การนวดแผนไทย  เสริมสวย  และกลุมธุรกิจขายของท่ีระลึกประเภทหัตถกรรม และ
วิเคราะหโดยใชวิธีทางสถิติ  คือ สถิติพรรณนา  ตารางความถ่ี  รอยละ  และคาเฉล่ีย    ผลจาก
การศึกษาพบวา  ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกลงโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพแจกฟรี
เพื่อการทองเท่ียวของลูกคาในจังหวัดเชียงใหมท่ีมีความสําคัญเรียงตามลําดับ ไดดังนี้  ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญในระดับมากคือ  เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดดี  ปจจัย
ดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา  ปจจัยท่ีมีความสําคัญในระดับมากคือ  ติดตอไดสะดวกทาง
โทรศัพท  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญในระดับมากคือ  การ
ใหสวนลดเม่ือตอสัญญาการลงโฆษณา  ปจจัยดานราคา  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญในระดับ
มากคือ  ราคาเหมาะสมกับระยะเวลาที่ลงโฆษณา  ปจจัยดานส่ิงแวดลอมภายนอก  พบวา  ปจจัย
ยอยท่ีมีความสําคัญในระดับมากคือ  อยูในชวงเวลาของเทศกาลการทองเที่ยว  และปจจัย
ความสัมพันธระหวางผูลงโฆษณาและพนักงานส่ือโฆษณา  พบวา  ปจจัยยอยท่ีมีความสําคัญใน
ระดับมากคือ  เช่ือม่ันในความสามารถของพนักงานผูผลิตส่ือ  
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2.3  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
        
 
 

ขอมูลทั่วไปของผูประกอบการสถานบันเทิง 

พฤติกรรมการเลือกใชสื่อโฆษณาแตละประเภท
ของผูประกอบการสถานบันเทิง  เชน  ประเภท
ของสื่อโฆษณาที่ใช,  การเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
การใชสื่อโฆษณา,  งบประมาณตอปที่ใชในการ
ใชสื่อโฆษณา 

ปจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกใชสื่อโฆษณาแต
ละประเภทของผูประกอบการสถานบันเทิง
บันเทิง 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1.ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
2.ปจจัยดานราคา 

3.ปจจัยดานสถานท่ี 

4.ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

5.ปจจัยดานบุคลากร 

6.ปจจัยดานกระบวนการ 

7.ปจจัยดานการใหบริการ 

ความพึงพอใจของผูประกอบการสถานบันเทิง 
ที่มีตอสื่อโฆษณาแตละประเภท 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1.ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
2.ปจจัยดานราคา 

3.ปจจัยดานสถานที่ 
4.ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

5.ปจจัยดานบุคลากร 

6.ปจจัยดานกระบวนการ 

7.ปจจัยดานการใหบริการ 


