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(�	1.� 1 3E�$�&�3  	
������&� ��'() (�*�3��$�!�� Philip Kotler,  Marketing
Management)

 
5 Philip Kotler,  Marketing Management( New York, NJ : Prentice-Hall,  2000),  pp. 160-175
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89::;�<=>;?��������@��� A��� ������>�BCD����!"�����#
�*��40%�$�&���������* ��1J�	�!���K!!*/����,*I�J�� �K!!*/����E*$) �K!!*/E#,�

 "))� 3�0�K!!*/����!��,�1/� '�/.��/�0��./��*$�.�
1. 89::;���>��;E�@��� (Cultural  factor)

,*I�J��3 #$�����D� ,*I�J��	���H�� ,*I�J��/#�/ 3�0-*��%�$E*$) ���$��D�
E#,�E��)*L��������+��	
������&�����

1.1 �;E�@����CD�H>� (Culture)
��D��K!!*/	���H��1.�.���#�),����$���%�$ "))�3�0	
�������1.�E"� '�/����* 

�*�$3�#��,*/����!��)�� )�*, '�$��./�
1.2 �;E�@����A�� (Subculture)
3�#�0,*I�J��	���H��!0��0�� ��,/,*IJ��/#�/���$�N	�0�!�0!$�* E*$)+���$F

�-#� �-���-��� ��E�� E.��, 	���1.�1�$(&���E��� ���$,*I�J��/#�/.),�E��)*L�������3 #$
E#,����� �*��������*����3  E��)��3�0!*�E#,���0E1�$��������+�E��)���$�* ,*I�
J��/#�/

1.3 L;D����<;�� (Social class)6

���3 #$E�-��%�$E*$)�����D��0�* H��01.�3���#�$�*� '�/1*�,��O����4G���/���
1�*	/�E�� ��-.	 �������� 3�#�0-*��%�$E*$)!0.�*��40)#���/3�0	
�������� ��'()
�N	�0�/#�$ �*��40-*��%�$E*$)3 #$�����D���"#�+L#��� 3 �0�* 3�0��D���"#/#�/��� 6 �0�* 

1. �0�* E&$ (Upper class) 3 #$��D���"#/#�/��� 2 ��"# )��
1.1 �0�* E&$�/#�$E&$ (Upper-upper class)  ���3�# �&��.��#�3�0����* ���!���,�

�������$!����"#�.�.�����!����	��	./$ E��)��1.�.��Y�+�/1.���"#�.� ���3�# E��)��Z"[�Z\�/ �-#�
�	-�
�O/�����)�3	$  �����)�3	$

1.2 �0�* E&$�/#�$���� (Lower-upper class)  ���3�# �&� ��+���0�* E&$ ����H.
E��)��1.�.��Y�+�/1.���"#�.�!0)���/)��$�* %�� 1.1 ��"#�.�!0.),����$����������/�/#�$���,#�
��"#1.1

 
6 ����,��4 �E�.�*��� 3�0)40, �>����N>� �>��OPN�A( ��"$�1	` :  ���*1 J.�0Zb�� 3�0���1���

!���*�, 2541),  +��� 132.
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2. �0�* ���$ (Middle class) 3 #$��D���"#/#�/��� 2 ��"#)��
2.1 �0�* ���$�/#�$E&$ (Upper-middle class) ���3�# �&�1.�����* ),�E�����!1�$

��-.		�E),� E��)��1.�.��Y�+�/1.���"#�.� ���3�#  ��� �E������ �O/���1.���0+/*�����*�
�Z������!��� 3�0%�$�-���)�*,����� ��"#�.�.),����$����������/�/#�$E&$��

2.2 �0�* ���$�/#�$���� (Lower-middle class)  ���3�# 	�*�$���0�* �2� *��$��
3�0%����-����0�* �2� *��$�� E��)��1.�.��Y�+�/1.���"#�.���D�E��)����)�������$ �-#� E��)��1.�
�-���-.,����0!��,*�

3. �0�* ���� (Lower class)
3.1 �0�* �����/#�$E&$ (Upper-lower  class)  ���3�# ��"#�&��-�3�$$��3�0.1*��0

	�E),� E��)��1.�.��Y�+�/1.���"#�.� ���3�# E��)��!����D�3�#���)��$-.	3�0��)���0+/*�
3.2     �0�* �����/#�$���� (Lower-lower  class)  ���3�# �����1.�.��/������� E��)��

1.�.��Y�+�/1.���"#�.�.�*��40)���/)��$�* %�� 3.1
2. 89::;���>�<;�� (Social  factor)

��D��K!!*/1.���.�/,%��$�* -.,����0!��,*� 3�0.��1J�	��#�	
������������ �*��401�$
E*$)��0�� ��,/��"#���$��$ )�� )�*,  1 �13�0EO��0%�$�&�����

2.1 ��OA���>���� (Reference  group)
��D���"#1.� "))��%������.�/,%��$��,/ ��"#�.�!0.��1J�	��#�1*��)�� ),�)���+�� 3�0)#�

��/%�$ "))�����"#���$��$ ��"#���$��$3 #$�����D� 2 �0�* )��
1) ��"#�H(&� (Primary  groups)  ���3�# )�� )�*, �	����E��1 3�0�	���� ���
2) ��"#1"��/(&� (Secondary  groups)  ���3�# ��"# "))�-*�������E*$) �	����

�#,��-.	3�0�	�����#,EO� *�  "))���"#�#�$F��E*$)
��"#���$��$!0.��1J�	��#� "))�����"#1�$������������	
�����3�0�������$-.,�� 

�,1*�$1*��)��3�03�,),�)��%�$ "))������$!�� "))����$����+���D�1.�/��* %�$��"#
2.2 ����;� (Family)
 "))���)�� )�*,O��,#�.��1J�	���1.�E"��#�1*��)�� ),�)���+��3�0)#���/%�$

 "))� .���#�	
������������%�$)�� )�*,
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2.3 ���>�
��<V>�� (Roles and statuses)
 "))�+���$F!0.E#,���.�/$%��$�* )�+��/F��"# �-#� )�� )�*, �$)����3�0EO� *�

�#�$F '�/��3�#�0��"# "))��*��!0. 1 �13�0EO��01.�3���#�$�*� ���3�# �&�)�������� �&��*�E���!
�&�.��1J�	� �&����� 3�0�&��-� �&� ��'()*������E��)��1.�3E�$O�$ 1 �13�0EO��0%�$�*,��$ �*$
�*��
�*��������!0���$��0+�*�O�$E*L�*��4�%�$EO��01.�E��)��3�03 ����3E�$����
3. 89::;�<A���O� (Personal  factor)

����*�E���!%�$�&���������* ��1J�	�!���*��40E#,� "))�%�$)�1�$�����#�$F ���3�#
��/" %*�����,$!�-.,��)�� )�*, ��-.	 '���E1�$����H��! �&�3  ����������-.,��  ")���
�*��403�03�,),�)��E#,� "))�

3.1 �>�O (Age)
��/"1.�3���#�$�*�!0.),����$�������(*4G�1.�3���#�$�*� �-#� ��+�� �E������
3.2 ��:�L��� ����;� (Family  life  cycle  stage)
��D�%*������������$-.,��%�$ "))����*��40%�$���.)�� )�*, �������$-.,����3�#

�0%*�������D�E��$1.�.��1J�	��#�),����$��� 1*��)�� 3�0)#���/%�$ "))�1���+�����),�
���$���������(*4G�3�0	
������������1.�3���#�$�*�

3.3 �>L�� (Occupation)
��-.	%�$3�#�0 "))�!0�����E&#),�!����D�3�0),����$���E��)��3�0 �����1.�3��

�#�$�*� �-#� %����-���!0����-"�1��$��3�0E��)��!����D� ��0J�������� ���*13�0(��/�!0����
�E��������)�E&$ �*$�*���*�����������$�����,#�����(*4G�%�$ ���*1 . "))�����-.	�+�E��!
�	���!*�
��!���1�$��������+�E��$),����$����+��+�0E

3.4 ���><�>��[��H��: (Economic  circumstances)
'���E1�$����H��!%�$3�#�0 "))�!0��01 �#�E��)��3�0 �����1.��%��*�E���!����

'���E�+�#��.���0�� ��,/ ��/��� �����1�*	/� �����!�������3�01*��)����.�/,�* ���!#�/�$��
�*�����������$������	�����* ��"$��������(*4G� ���!*�!��+�#�/ ����*�$��)�

3.5 �>�[]��> (Education)
�&�1.�.��������E&$.3�,'��!0 ��'()����(*4G�.)"4(�	�.���,#��&�1.�.������������
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3.6 A>����N�C�O�A> (Value) 
���"8
���>��=>����L���  (Lifestyle)
)#���/+���)"4)#� +�/O�$ ),���/��E��$%�$+��� "))�+���),�)���������$�������$

+���$
�&�3  ����������-.,�� (Lifestyle) +�/O�$ �&�3  %�$�������$-.,�� '�/3E�$���&�

%�$ ��!��� (Activities)  ),�E��! (Interests)  ),�)���+�� (Opinions)  +��� AIOs  ��������
����(*4G�%�$ "))�%����/&#�* )#���/3�0�&�3  �������$-.,��

3.7 �O���#>� (Personality)
 "))�!0. ")���(�	1.�3���#�$�*����$.��1J�	��#�	
������������ '�/3E�$������&�

%�$ ),��-���*�����*,��$ .�"�/E*	*�J� ��0�.��0�� ��* �*,���$#�/  ")���(�	.
��0'/-���������,��)��0+�	
������&� ��'()'�/+�),�E*	*�J�%�$3�#�0 ")���(�	�* ���
���������E��)��3�0���E��)�� �	����-������E#$�E����������+�E��)���$�* ��"#��Y�+�/

3.8 
������� ���� (Self  concept)
+�/O�$ ),��&�E�����)��1.� "))�.�#��*,��$ +���),�)��1.� "))�)��,#� "))�

����.),�)���#����/#�$�� �*��������!0���$	/�/�	*I��(�	�*��4�%�$E��)��+������E��
)���+�E��)���$�* ),��&�E��1.���"#��Y�+�/.�#��*,��$
4. 89::;��>�:� ����> (Psychological  factor)

������������%�$ "))�����* ��1J�	�!���K!!*/����!��,�1/����$O��,#���D��K!!*/(�/���*,
�&� ��'()1.�.��1J�	��#�	
������������3�0����-�E��)�� �K!!*/(�/����0�� ��,/

4.1 �>�:"�P: (Motivation)
+�/O�$ E��$��0�"��1.��/&#(�/���*, "))����$��0�"���+� "))��2� *�� ���!&$�!����(�/��

�*, "))�3�#��!O&���01 !���K!!*/(�/��� �-#� ,*I�J�� -*��1�$E*$) +���E��$��0�"��1.��*�
��������-��)����$����������	�����0�"���+�����),����$���

4.2 �>��;��"� (Perception)
��D���0 ,�������$3�#�0 "))�����* ��������E�� !*��0� ./  3�0�.),�+�/%��&�

�	���1.�!0E���$(�	1.�.),�+�/ ����* �&���D���0 ,����%�$3�#�0 "))����$%����/&#�* �K!!*/(�/
�� �-#� ),��-��� ��0E ���4� ),����$���3�0���4� ���!���.�/*$.�K!!*/(�/���)�� E��$
��0�"��
����* �&� !0	�!��4���D���0 ,������*�����$ ����* �&�!03E�$O�$),��&�E��!����0E�1E*�*E
1*�$ 5  ���3�# �������+�� �������� ���/�� ����E-��� 3�0����&�E��
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4.3 �>�������"� (Learning)
+�/O�$ ������.�/�3��$��	
����� 3�0(+���) ),�'����./$%�$	
�����!��

��0E ���4�1.��#��� �����./��&�%�$ "))�����%������� "))�����* E��$��0�"��3�0!0��������� 
E��$ �/#�$������E��$��0�"���*��!0.��1J�	�1.�1���+����������./��&�������$.)"4)#���E�/���&�)��

4.4 �>��LC��VC� (Beliefs)
��D�),�)��1.� "))�/��O����.�/,�* E��$��E��$+���$ ���$��D����!����0E ���4�����.�

���$+���&�)��.),��-���������� �#�����(*4G��*��������!0���$�4�$)��	���3���%),��-���1.����
	���

4.5 �;[� � (Attitude)
+�/O�$ �����0���),�	�$	��!+����#	�$	��!%�$ "))� ),��&�E���������4�

3�03�,'������2� *��1.�.���#�),�)��+���E��$��E��$+���$ !����������	 ,#�1*��)��%�$�&�
 ��'()�* ����*�E���!����E��)��!0.),�E*	*�J��*� �*��������!�$���$�����,#�1*��)���*������
%�������
�/#�$��3�0���.�/�3��$�/#�$�� �������%�$1*��)���*������!��%��&�1.�3�#�0)�����* ��#�,)��
����!����0E ���4�1.���./��&�����.���.�/,�* E��)��+���),����)��%�$ "))� 3�0����!��),�
E*	*�J�1.�.�#���"#���$��$ �-#� 	#� 3# �	����  "))�-*�������E*$) ��D����

�������>� ;�<��P:���!"�BCD� (Buyer's Decision Process)7

������*�E���!����%�$�&� ��'() ���!����1J�	�%�$�K!!*/�#�$F ���3�# �K!!*/����
,*I�J�� ����E*$) ����E#,� "))� 3�0����!��,�1/�1.���.�/,%��$�* 	
������������3��, /*$
���$�%���!,#��&� ��'().����*�E���!�����/#�$�� '�/�N	�0�/#�$/��$!0���$�0 "���,#��)���D��&��*�E��
�!���� �&�3  ����*�E���!���� %*��������������

1. ���>����!"�BCD� (Buying Roles)
E���O3 #$ 1 �1��D� 5 �&�3   ���3�#
• �&������� (Initiator)  ��D��&��E��),�)��1.�!0��������(*4G���D�)�3��
• �&�.��1J�	� (Influencer)  ��D��&�1.�. 1 �1E��)*L1.�!0�+�)��3�0���,#�),�����+����#

),�����E��)��
 

7 Philip Kotler,  Marketing Management( New York, NJ : Prentice-Hall,  2000),  pp.  176-178
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• �&��*�E���! (Decider)  ��D��&�1.�!0�*�E���!%*��E"�1��/,#�!0����+����#����E��)��
• �&����� (Buyer)  ��D��&�1.�������E��)��
• �&��-� (User)  ��D��&� ��'()1.��-�E��)��+��� ������*��
2. �� ������>�BCD� (Buying  Behavior)
�&� ��'().����*�E���!1.�3���#�$�*����&�3  ����*�E���!�������$E���O3 #$���

��D� 4 �&�3  ��,/�*���),��* ����������*�E���!����3�0�0�* ),�3���#�$�0+,#�$���E��
)��

2.1 �� ������>�BCD�
��<�;�B;�B��� (Complex  buying  behavior) ��D�
	
������������1.�.),�E�* �* ����������*�E���!����E&$������(*4G�1.�),�3���#�$�0+,#�$
���E��)��E&$����(*4G�.��)�3	$ �����# #�/ 3�0.),��E.�/$E&$ 3�0�&� ��'()/*$�#�&�!*���.�/,�* 
��0�(1����(*4G����*� �*$�*���*��������!0���$�%���!	
�����%�$�&� ��'()������, �,
%��&�3�0��0���1�$�����

2.2 �� ������>�BCD�
�����>�<�;�B;�B��� (Dissonance-reducing
buying behavior) ��D�	
������������1.�.),�E�* �* ����������*�E���!����E&$ ����(*4G�.
),�
3���#�$�0+,#�$���E��)������ .��)�E&$ �����# #�/ 3�0.),��E.�/$E&$ �*$�*������*�E���!����!�$
%����/&#�* ��)�+���),�E0�,�

2.3 �� ������>�BCD�
��8��:=> (Habitual  buying  behavior) ��D�	
��
���
�������1.�.),�E�* �* ����������*�E���!���� ����(*4G�.),�3���#�$�0+,#�$���E��)������
E��)����)��#3	$ ������D���0!�� �&� ��'()!�$�#���$�-�),�)��+����,�������)��+����������
���*�

2.4 �� ������>�BCD�
����C���>� (Variety-seeking  buying  behavior)
��D�
	
����� �������1.�.),�E�* �* ����������*�E���!�������� ����(*4G�.),�3���#�$�0+,#�$
���E��)��E&$ �*$�*���&� ��'()!0.���E��)��1.�������,��/&#3��,

3. �;D� ���>� ;�<��P:BCD� (The stages of the buying decision process)
����* %*�����������*�E���!����%�$�&� ��'(). 5 %*����� )��

3.1 �>��;��"�V]��>� ����>� (Need  recognition) N�C��>��;��"�89?N>
(Problem  recognition)
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��0 ,������������������� "))��* �&�O�$),����$���+����KL+�),����$�����!����
%�����$+���O&���0�"����,/E��$����(�/�� �-#� ),�+�, ),���0+�/ ),����$���1�$�	� ),�
�!� �,� +���E��$����(�/��� �-#� �������+�� 'x�4�1�$'1�1*��� E��$�+�#��.���������%���O�$�0�* 
+���$!0���/��D�E��$��0�"��  "))�!0��./��&�O�$,�J.1.�!0!*�����* E��$��0�"��!����0E ���4���
��.� 1���+��%��&�,#�!0�� E��$E��$��0�"���/#�$��

3.2 �>���N>����"� (Information  research)
����),����$���O&���0�"����	� �&�����!0	/�/�+�%��&��	���+�1�$E��$),�

���$���1.�O&���0�"�� '�/3+�#$%��&�%�$�&� ��'()��0�� ��,/ 5 ��"# )��
1. 3+�#$ "))� (Personal  sources)  ���3�# )�� )�*, �	���� �	���� ��� `�`
2.    3+�#$���)�� (Commercial  sources)  ���3�# E������'x�4� 	�*�$��%�/

�*,31����)�� `�`
3. 3+�#$-"-� (Public sources)  ���3�# E���,�-� �$)����)"�)��$�&�
 ��'()

 4.    3+�#$��0E ���4� (Experience  sources) ���3�# ������� 3�0 ����-�����
(*4G�

5.    3+�#$1���$ (Experimental  sources) ���3�# +�#,/,�!*/(�,0����%�$
����(*4G� ��0E ���4���$%�$�&� ��'()�����1���$�-�����(*4G�

��1J�	�%�$3+�#$%��&�!03���#�$�*���-���%�$����(*4G�3�0�*��40E#,� "))�
%�$
�&� ��'() '�/1*�,���&� ��'()����* %��&��#�$F!��3+�#$���)�� ���$�*��������), )"����+�%��
&���� 3�#�03  !0.��1J�	��#�����*�E���!����%�$�&� ��'()3���#�$�*�

3.3 �>�8������!��>���C�� (Evaluation of alternation)
�����&������, �,%��&��#�$F���3��, ��!0��0���%��&�1.������	���+�%��E�"�������*�

E���!���� '�/���*/,�J.����#�$F )�� �����0���%��&�'�/	�!��4��*��403�0)"4E *������
(*4G� '�/E#,��+L#!0���./ �1./ !"���#�%�$����(*4G��#�$F3��,���������(*4G�1.��&�����)��,#��.1.�
E"� +���.������)"4E *�� )"4(�	3�0��)�%�$����(*4G�1.�!0��������./ �1./ �* ),�
���$���1.��&�����
)��+,*$�,� 3�0���������(*4G�1.������)./$�* 1.�)��+,*$�,���1.�E"�

3.4 �>� ;�<��P:BCD� (Purchase  decision)
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����1�������0�����3��, �&� ��'()!0�*�E���!���� 3�# �$)�*�$��!.�K!!*/�������01 
����*�E���!+���+/"���������*�� ���3�#

1. 1*��)��%�$ "))����� (Attitudes of others) 1*��)��%�$ "))�1.���.�/,%��$
!0.���#�����*�E���!1*�$���� ,�3�0����� �#�����*�E���!����

2. �K!!*/EO�����4�1.��#���)��)0���,� (Unanticipated  situational factor)
%401.��&� ��'()����*$�*�E���!�����*�� �K!!*/EO�����4�1.��#���)��)0����!.����01 �#�),�
�*�$�!���� �-#� 	�*�$��%�/�#E"(�	 E��)��%������ ��D����

3.5 �>��"�<]�#>�N�;��>�BCD� (Postpurchase   feeling)
+�*$!���&����������������(*4G���3��, �&� ��'()��!.),�	��!+����#	�

�!����%��� �*�����������$	/�/��+�),�*���!3�#�&�)��(�/+�*$��������	����+��&� ��'().�������
���� �-#� �����0�*�����(*4G� ��� �����+�*$���%�/1.��.

2.1.2 <A��8��<��>��>� �>� (Marketing Mix N�C� 4Ps)8

+�/O�$ �*,3��1�$�������1.�), )"������$ ���*1�-��#,�*��	���E��$),�	�$	��!
3�#��"#��Y�+�/ ��0�� ��,/�)����$���*$�#����.�

1.        !�� #;�kl (Product) +�/O�$ E��$1.��E��%�/'�/J"���!�	���E��$),����$���
%�$
�&�)���+�	�$	��!����(*4G�1.��E��%�/��!!0.�*,��+����#.�*,������� ����(*4G�!�$��0�� 
��,/ E��)��  ����� ),�)�� EO��1.� �$)���+��� "))� ����(*4G����$.���O��0'/-��
(Utility) .)"4)#�(Value) ��E�/���&�)�� !�$!0.��1���+�����(*4G�E���O%�/���

1. �>> (Price) +�/O�$ )"4)#�����(*4G����&��*,�$�� ��)���D����1"�%�$�&�)��
�&� ��'()!0���./ �1./ �0+,#�$)"4)#�(Value)  ����(*4G��* ��)�����(*4G��*�� O��)"4)#�E&$�,#��%�
��!0�*�E���!����

2. �>�<A��<����>� �>� (Promotion) ��D��������#�E���E����.�/,�* %��&��0+,#�$
�&�%�/�* �&����� �	���E���$1*��)��3�0	
������������ �������#�E���E����!�-�	�*�$��%�/1�����
%�/ ( Personal  Selling)  3�0�������#�E���E��'�/�#�-�)� ( Nonpersonal  Selling) �)����$����

 
8 ����,��4 �E�.�*��� 3�0)40, �>����N>� �>��OPN�A( ��"$�1	` :  ���*1 J.�0Zb�� 3�0���1���

!���*�, 2541),  +��� 35-36.
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�������#�E���E��.+��/��0������$��!������-�+���$+���+��/�)����$�����$�-�+�*����������-�
�)����$��E���E��3  ��0E��0E���*� (Integrated  Marketing Communication)  '�/	�!��4�
O�$),��+�0E�* �&�)�� ����(*4G� )&#3%#$%*� '�/ ���"!"�"#$+�/�#,�*���� �)����$��E#$
�E��1.�E��)*L.�*$�.�

3.1 ���'x�4� (Advertising)  ��D���!���������E��%#�,E����.�/,�* �$)�
���3�0(+���)����(*4G�  ����� +���),�)�� 1.����$.���!#�/�$��'�/�&��"�O*(���/��� ��/"1J�
�����'x�4�!0��.�/,%��$�*  (1)  ��/"1J����E���$E��)�$��'x�4� (Creative strategy) 3�0/"1J
,�J.���'x�4�(Advertising  tactics)  (2)  ��/"1J�E��� (Media strategy)

3.2 ���%�/'�/�-�	�*�$��%�/ ( Personal  selling)  ��D���!������3!�$%#�,
E��3�0!&$�!����'�/�-� "))� $���.�!0��.�/,%��$�*  (1)  ���%�/'�/�-�	�*�$��%�/ (Personal
selling strategy)  (2)  ���!*����+�#,/$��%�/(Saleforce Management)

3.3 ���E#$�E�����%�/ ( Sales  promotion) +�/O�$ ��!������E#$�E��1.�
����+���!�����'x�4� ���%�/'�/�-�	�*�$��%�/ 3�0����+�%#�,��0-�E*	*�J� ���$
E���O��0�"��),�E��! 1���$�-� +����������'�/�&�)��%*��E"�1��/+��� "))�������-#�$1�$
���E#$�E�����%�/. 3 �&�3   )�� 1) �����0�"���&� ��'() ��./�,#� ���E#$�E�����%�/1.�"#$E&#�&�
 ��'() (Consumer  promotion)  (2)  �����0�"��)����$ ��./�,#� ���E#$�E�����%�/1.�"#$E&#)�
���$ (Trade  promotion) (3)  �����0�"��	�*�$��%�/ ��./�,#� ���E#$�E�����%�/1.�"#$E&#
	�*�$��%�/ (Saleforce  promotion)

3.4 ����+�%#�,3�0�����0-�E*	*�J� (Publicity  and  public relation)  ����+�
%#�,��D�����E��),�)����.�/,�* E��)��+��� �����1.��#���$.���!#�/�$�� E#,������0-�E*	*�J�
 +�/O�$ ),�	/�/�1.�.���,�$3��'�/�$)����+���$�	���E���$1*��)��1.��.�#��$)����+������* 
��"#����"#+���$ ����+�%#�,��D���!���+���$%�$�����0-�E*	*�J�

3.5 �������1�$��$ (Direct Marketing  +��� Direct  response  marketing)
3�0��������-�����$ (Online marketing)  ��D��������#�E���E���* ��"#��Y�+�/�	����+��������
�� E��$(response)'�/��$ +���+�/O�$,�J.����#�$F1.��*���������-�E#$�E������(*4G�'�/
��$�* �&�����3�01���+���������� E��$��1*�1. ��0�� ��,/ (1)  ���%�/1�$'1��*	1� (2)
���%�/'�/�-� !�+�/ (3)  ���%�/'�/�-�3)������) (4)  ���%�/1�$'1�1*��� ,�1/" +���
+�*$E��	�	� ���$!&$�!�+��&�)��.��!�������� E��$ �-#� )&��$3������

4. �>�:;�:=>N�A>� (Place N�C� distribution)  +�/O�$ ')�$E���$%�$-#�$1�$���$
��0�� ��,/EO� *�3�0��!��� �-��	����)�����/��/����(*4G�3�0 �����!���$)������/*$����
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EO� *�1.��������(*4G����E&#������Y�+�/ ��)��EO� *�������� E#,���!���1.�-#,/�����
��0!�/�*,E��)�� ��0�� ��,/ ���%�E#$ ���)�*$E��)�� 3�0������ �*���E��)��)$)�*$ ���!*�
!��+�#�/!�$��0�� ��,/ 2 E#,� �*$�.�

4.1 -#�$1�$���!*�!��+�#�/ (Channel of distribution)  +�/O�$ �E��1�$1.�
����(*4G� 3�0(+���)���E�1J��1.�����(*4G�O&����.�/�����/*$�������0  -#�$1�$���!*�
!��+�#�/!�$��0�� ��,/�&����� )����$ �&� ��'()+����&��-�1�$�"�E�+���

 (�	1.� 2  3E�$-#�$1�$���!*�!��+�#�/%�$����(*4G� 9

4.2 ���E�* E�"������0!�/�*,E��)��E&#���� (Market  logistic)  +�/O�$
��!���1.���.�/,%��$�* ����)�����/��/�*,����(*4G�!���&�������/*$�&� ��'() +����&��-�1�$�"�E�+
���
�����0!�/�*,E��)��!�$��0�� ��,/$��1.�E��)*L�#����.� (1)  ���%�E#$ (Transportion)  (2)  ���
��� �*���E��)�� (Storage)3�0���)�*$E��)�� (Warehousing)  (3)  ��� ��+��E��)��)$�+���
(Inventory Management)

2.1.3   �>�����>�Nl�� �����!"�����# (Analyzing  Consumer  Behavior) 10

 	
������&� ��'() (Consumer  Behavior) +�/O�$ 	
��������$�&� ��'()1�����)��+�
������� ����-� �����0����� ����-�E�/����(*4G� 3�0��� ����� ���$)��,#�!0E��$),�

 
9 ����,��4 �E�.�*��� 3�0)40, �>����N>� �>��OPN�A( ��"$�1	` :  ���*1 J.�0Zb�� 3�0���1���

!���*�, 2541),  +��� 36.
10 ����,��4 �E�.�*��� 3�0)40, �>����N>� �>��OPN�A( ��"$�1	` :  ���*1 J.�0Zb�� 3�0���1���

!���*�, 2541),  +��� 124-125.

����� �������������
���������

� !"�����#

������!
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���$���%�$�%� +���+�/O�$��������O�$	
����� ����*�E���!3�0�����01��%�$)�1.���.�/,
�* �����������-�E��)��

���,��)��0+�	
������&� ��'() (Analyzing  Consumer  Behavior)   ��D����)��+�+���
,�!*/��.�/,�* 	
������������3�0����-�%�$�&� ��'()�	���1�� O�$�*��40),����$���3�0	
��
����������3�0����-�%�$�&� ��'() )��O�1.��-��	���)��+��*��40	
������&� ��'())�� 6Ws
3�0 1H ���$��0�� ��,/ WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? 3�0 HOW? �	���
)��+�)����  7 ��0��� +��� 7Os ���$��0�� ��,/ OCCUPANTS  OBJECTS
OBJECTIVES   ORGANIZATIONS   OCCASIONS   OUTLETS  3�0OPERATIONS   �*$�.�

1.P���"AP� �>��8n>N�>� ( Who is in the target market ?)
1���+�1�� O�$�*��40��"#��Y�+�/ (OCCUPANTS) 1�$����(1) ��0-�����E���

(2) (&���E��� (3) !��,�1/� +���!��,��)��0+� (4) 	
�������E���
2. !"�����#BCD���q� ( What does the consumer buy? )
1���+�1�� O�$E��$1.��&� ��'()���$������� (OBJECTS) E��$1.��&� ��'()���$���!������(*4G�

���$��)��)"4E *��+����$)���0�� %�$����(*4G�3�0),�3���#�$1.��+����,#�)&#3%#$%*�
3. �=>q�!"�����#:]�BCD� ( Why does the consumer buy ?)
1���+�1�� O�$,*�O"��0E$)���������� (OBJECTIVES)   �&� ��'()����E��)���	���E��$

),����$���%�$�%������#�$��/3�0����!��,�1/����$���$�����O�$�K!!*/1.�.��1J�	��#�	
�����
�������)�� (1) �K!!*/(�/��+����K!!*/1�$!��,�1/� (2) �K!!*/1�$E*$)3�0,*I�J�� (3) �K!!*/
�N	�0 "))�

4. P���<A���A��P��>� ;�<��P:BCD� ( Who participates in the buying ?)
1���+�1�� O�$ 1 �1%�$��"#�#�$F (ORGANIZATIONS) .��1J�	�������*�E���!����

��0�� ��,/ (1) �&������� (2) �&�.��1J�	� (3) �&��*�E���!���� (4) �&����� (5) �&��-�
5. !"�����#BCD���C��P� (When does the consumer buy?)
1���+�1�� O�$'���E��������� (OCCASIONS) �-#� -#,$�������%�$�� +���-#,$
�&���

��%�$�� -#,$,*���%�$����� -#,$�,����%�$,*� '���E	����+����1���� ,*�E��)*L�#�$F
6. !"�����#BCD����qN� (Where does the consumer buy?)
1���+�1�� O�$-#�$1�$+���3+�#$ (OUTLETS) 1.��&� ��'()��1���������
7. !"�����#BCD���A>�q� (How does the consumer buy?)
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1���+�1�� O�$%*���������*�E���!���� (OPERATIONS)  ��0�� ��,/ (1) ����* �&�
�KL+� (2) ���)��+�%��&� (3) �����0�����1�$����� (4) �*�E���!���� (5) ),��&�E��(�/+�*$
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