
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาเร่ืองกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองตรวจระดับน้ําตาลในเลือดดวยตนเองของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในคร้ังนี้ ผูศึกษาไดคนควาเอกสารเพ่ือนําแนวคิดและทฤษฎี รวมท้ัง
ทบทวนงานวจิัยท่ีเกีย่วของมาปรับใชในการศึกษา ดังนี ้
  
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Decision Process)  

ศิริวรรณ   เสรีรัตน   และคณะ (2546: 219-226)     กลาววาผูบริโภคจะผานข้ันตอนตาง  ๆ 
5 ข้ันตอนดวยกัน คือ 1) การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ 2) การคนหาขอมูล 3) 
การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ท้ังนี้ผูบริโภค
อาจจะขามหรือยอนกลับไปเร่ิมข้ันตอนกอนหนานี้ก็ได ซ่ึงแสดงใหเหน็วา กระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือเกิดข้ึนเปนเวลานานกวาท่ีจะมีการซ้ือจริง และมีผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคภายหลังการ
ซ้ือดวย  ซ่ึงอธิบายไดดังนี ้
 
 
  
 
 
 

รูปท่ี 1 แสดงข้ันตอนตางๆ ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
                                    ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 220) 

 
ขั้นตอนท่ี 1 การเล็งเห็นปญหาหรือตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition)  

อดุลย จาตุรงคกุล   และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 37) กลาววา การเล็งเห็นปญหาหรือ
ตระหนกัถึงความตองการเปนข้ันตอนเร่ิมตนของกระบวนการตัดสินใจ ผูบริโภคจะไมสามารถ
แกปญหาไดเลยถาไมมีการกาํหนดปญหาใหชัดแจง ปญหาของผูบริโภคอาจจะเปนไปในรูปต่ืนตัว 
(Active) หรือไมต่ืนตัว (Inactive) ปญหาต่ืนตัวเปนปญหาท่ีผูบริโภครูตัวหรือจะรูตัวเม่ืออยูใน

การเล็งเห็น
ปญหา หรือ
ตระหนักถึง
ความตองการ 

 

การคนหา
ขอมูล 

 

การประเมินผล
ทางเลือก 

 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

 

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
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เหตุการณ ตรงขามกับปญหาท่ีไมต่ืนตัว ผูบริโภคไมรูตัวเกีย่วกับการมีปญหาของตน ซ่ึงก็เปน
หนาท่ีของนักการตลาดจะตองชวยกําหนดให 

การเล็งเห็นปญหาเปนกระบวนการทางจติวิทยาท่ีเราทําการประเมินและเปรียบเทียบ
สภาวะท่ีเปนจริงกับสภาวะท่ีปรารถนา ยิ่งท้ัง 2 อยางมีความแตกตางกนัมากข้ึนเทาใด ยิ่งเหน็ไดชัด
วาผูบริโภคจะยิ่งตระหนักถึงความตองการมากข้ึนเทานัน้ อยางไรก็ตามการเล็งเห็นปญหาหรือ
ตระหนกัถึงความตองการนัน้ข้ึนอยูกับการรับรู (Perception) ของผูบริโภคแตละคนดวย 
 
ขั้นตอนท่ี 2 การคนหาขอมูล (Information Search) 

หมายถึงความตั้งใจท่ีจะเก็บรวบรวมและสะสมขาวสารที่เกี่ยวของในการแกปญหาใหกับ
ความตองการ ความจําเปนหรือความปรารถนาท่ีผูบริโภครับรูหรือนกึเห็นภาพได  ซ่ึงจะทําโดยหา
ขาวสารจากแหลงภายใน (Internal Search) กอน โดยท่ีผูบริโภคจะพิจารณาวาตนมีความรูหรือความ
ทรงจําเกี่ยวกบัทางเลือกตางๆ อันประกอบดวยลักษณะสินคามากพอหรือไมท่ีจะทําการซ้ือสินคา 
ถาขาวสารในความทรงจําไมพอก็จะทําการเสาะหาจากแหลงภายนอก (External Search) ตอไป      

 
แหลงขอมูลขาวสารหลักท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือแบงออกเปน 5 กลุม ดังนี ้

2.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก 
เปนตน 

2.2 แหลงการคา (Commercial Sources) เชน ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน 
จําหนาย บรรจุภณัฑ การจดัแสดงสินคา เปนตน 

2.3 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เชน จากการสังเกตการณ การ 
ตรวจสอบและการใชสินคา เปนตน 

2.4 แหลงชุมชน (Public Sources) เชน ส่ือมวลชน สถาบันคุมครองผูบริโภค  
ตลอดจนหนวยงานของรัฐท่ีเกี่ยวของ 

2.5 แหลงทดลอง (Experimental Sources) เชน หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ 
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช
ผลิตภัณฑ เปนตน 

อิทธิพลของแหลงขอมูลขาวสารเหลานี้จะแตกตางกนัตามชนิดของผลิตภัณฑและลักษณะ
สวนบุคคลของผูซ้ือ โดยท่ัวไปผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑสวนใหญจากแหลง
การคา ซ่ึงเปนแหลงขอมูลท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมการใหขอมูลได แหลงขอมูลแตละแหลง
จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน แหลงขอมูลท่ีสัมฤทธ์ิผลมากท่ีสุดจะมาจากแหลง
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บุคคล โดยปกติขอมูลจากแหลงการคาจะใหขอมูลท่ัวๆไปแกผูซ้ือแตขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวย
ประเมินผลผลิตภัณฑใหแกผูซ้ือ 

การเก็บรวบรวมขอมูลขาวสารทําใหผูบริโภคทราบเกี่ยวกับตรายีห่อท่ีแขงขันกันในตลาด 
ตลอดจนรูปแบบลักษณะของผลิตภัณฑท้ังหมดที่มีอยูในตลาด ซ่ึงจะพบวา ผูบริโภคจะใหความ
สนใจเฉพาะสินคาท่ีมีลักษณะตรงกับความตองการของตน โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางตรา
ยี่หอตางๆท่ีเปนทางเลือก (Choice Set) และตัดสินใจเลือกซ้ือเพียงตรายี่หอเดยีว  

 
ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
 หมายความถึงกระบวนการท่ีทางเลือกไดรับการประเมิน และเลือกสรรใหตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภค ข้ันตอนนี้กับข้ันตอนเสาะแสวงหาขาวสารมีความเกี่ยวเนื่องและผูกพันซ่ึงกนั
และกันในระหวางท่ีมีการตัดสินใจ เชนการไดขาวสารมาจากส่ิงแวดลอมจะนําไปสูการประเมิน 
(เชน ราคาสูงไป) ซ่ึงตอไปการเสาะแสวงหาขาวสารก็จะตามมา (เชน ตองไปตรวจสอบท่ีรานคา
ปลีกอ่ืนๆกอน) 
 ความซับซอนของกระบวนการนี้แตกตางไปตามกระบวนการท่ีผูบริโภคใชในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา การตัดสินใจจะตองทําการประเมินทางเลือกวาจะพิจารณาทางเลือกใดกอน แลวจึง
พิจารณากําหนดเกณฑในการการประเมิน (มิติหรือลักษณะของสินคา) ตามมา แลวจึงพิจารณา
ความสามารถในการปฏิบัติงานของทางเลือกพรอมกันไปกับเกณฑในการประเมิน จากน้ันตัดสินใจ
คัดเลือกทางเลือก โดยผลของการประเมิน อาจเปนไดดังนี้ 

3.1 หยุดการแสวงหาขาวสาร เพราะพบสินคาท่ียอมรับไดแลว 
3.2 หยุดการแสวงหาขาวสาร เพราะไมพบสินคาท่ียอมรับได 
3.3 ดําเนินการแสวงหาตอไปจนกวาจะพบทางเลือกท่ียอมรับได 

 
ขั้นตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

การประเมินผลทางเลือกในข้ันตอนท่ี 3 จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวาง
ผลิตภัณฑตางๆท่ีเปนทางเลือกโดยท่ัวๆไปได ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด 
ปจจัยท่ีเกิดข้ึนระหวางความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซ้ือ (Purchase 
Decision) มี 3 ปจจัย ดังมีรายละเอียดในรูปท่ี 2 
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รูปท่ี 2  แสดงข้ันตอนระหวางการประเมินผลทางเลือก และการตัดสินใจซ้ือ 

                               ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 224) 

 
4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลท่ีเกี่ยวของมี 2 ดาน คือ 

ทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซ่ึงจะมีผลท้ังดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภค  

4.2 ปจจัยสถานการณท่ีคาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภคจะ 
คาดคะเนปจจยัตางๆท่ีเกี่ยวของ เชน รายไดท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ
ผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ  

4.3 ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) ขณะท่ี 
ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือนัน้ ปจจยัสถานการณท่ีไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงมีผลกระทบ
ตอความต้ังใจซ้ือ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนกังานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณเสียหรือ
วติกกังวลจากรายได นกัการตลาดเช่ือวาปจจัยท่ีไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจ
ซ้ือ 

การตัดสินใจของผูบริโภคอาจไดรับอิทธิพลจากความเส่ียงท่ีรับรู (Perceived Risk) ซ่ึง
ปริมาณความเส่ียงจะข้ึนอยูกบัส่ิงตอไปนี้ (1) จํานวนเงินท่ีเกี่ยวของ (2) ปริมาณหรือคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑท่ีไมแนนอน (3) ระดับความเช่ือม่ันของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะพยายามลดภาวะ

การประเมิน 

ผลทางเลือก 
ความต้ังใจซ้ือ 

ทัศนคติของบุคคล
อ่ืนๆ 

การตัดสินใจซ้ือ 

ปจจัยสถานการณท่ี
ไมไดคาดคะเนไว 

ปจจัยสถานการณท่ี
คาดคะเนไว 
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ความเส่ียงโดยการ (1) หลีกเล่ียงการตัดสินใจ (2) พยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผู
ใกลชิด เพื่อน หรือแหลงขอมูลตางๆ (3) เลือกซ้ือสินคาท่ีมีช่ือเสียงและมีการรับประกันสินคา  

ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือโดยมีกระบวนการตัดสินใจยอย 5 ประการ คือ (1) การ
ตัดสินใจในตรายี่หอ (Brand Decision) (2) การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vendor Decision) (3) การ
ตัดสินใจดานปริมาณ (Quantity Decision) (4) การตัดสินใจดานเวลา (Timing Decision) และ (5) 
การตัดสินใจดานวธีิการชําระเงิน (Payment-Method Decision)  
 
ขั้นตอนท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior)  
 หลังการซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกีย่วกับความพอใจ
หรือไมพอใจผลิตภัณฑ ระดับของความพอใจหรือไมพอใจข้ึนอยูกับวาการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ 
สอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภคมากนอยเพียงใด  

ประสบการณเกี่ยวกับตรายีห่อมีผลกระทบท่ีสําคัญตอความชอบและภกัดีตอตรายีห่อ ถา
ตรายี่หอท่ีซ้ือสรางความไมพอใจแกผูซ้ือ ผูซ้ือจะมีทัศนคติท่ีไมดตีอตรายี่หอ และอาจเลิกซ้ือ
ผลิตภัณฑไปเลย ในทางตรงกันขามถาผูซ้ือมีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินคาจะทําใหเกิดการ
ซ้ือผลิตภัณฑซํ้าอีก 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) ท่ีตองติดตามและใหความสนใจมีดงันี้ 
5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ ( Post purchase satisfaction)  เปนระดับความพึงพอใจ 

ของผูบริโภคภายหลังจากซ้ือสินคาไปแลว ซ่ึงอาจแบงไปหลายละดบั เชน พึงพอใจอยางมาก รูสึก
เฉยๆ หรือรูสึกไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความคาดหวังของ
ผูบริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑท่ีรับรู กลาวคือ ถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพต่ํากวาท่ี
ผูบริโภคคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfied) แตถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ
เทากับท่ีผูบริโภคคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ (Satisfied) และถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ
สูงกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยางยิ่ง (Delighted) ซ่ึงมีผลทําใหผูบริโภค
กลับมาซ้ือผลิตภัณฑนั้นอีกคร้ัง หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนที่มีตอ
ผลิตภัณฑนัน้  

ลูกคาจะกําหนดความคาดหวงัโดยมีพื้นฐานจาก (1) ขอมูลท่ีไดรับจากผูขายสินคา (2)  
เพื่อนหรือคนใกลชิด (3) แหลงขอมูลอ่ืนๆ ยิ่งมีความแตกตางระหวางส่ิงท่ีคาดหวังและ
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑมากเทาใด กจ็ะทําใหผูบริโภครูสึกไมพอใจมากข้ึนเทานั้น ดังนั้นการ
ทําใหลูกคาเกดิความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินคา ผูขายไมควรกลาวอางเกนิความเปนจริงและทํา
ใหผูบริโภคเขาใจผิดเกีย่วกบัประสิทธิภาพท่ีแทจริงของผลิตภัณฑนัน้ 
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5.2 การกระทําภายหลังการซ้ือ (Post purchase action) ความพึงพอใจหรือไมพอใจใน 
ผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเนื่องของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพอใจ ก็มีแนวโนมวาผูบริโภค
จะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑนัน้อีกคร้ัง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจ ผูบริโภคอาจเลิก
ใชหรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอหรือมีการรองเรียนผานทางส่ือมวลชน หรืออาจถึงข้ันฟองรอง
เรียกคาเสียหายจากบริษัทก็เปนไปได 

5.3 พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซ้ือ (Post purchase Use and Disposal) เปน 
หนาท่ีของการตลาดท่ีจะตองคอยติดตามวาผูบริโภคใชและกําจดัสินคาอยางไร ถาผูบริโภคเก็บ
ผลิตภัณฑไวโดยไมใชก็อาจเปนไปไดวาผลิตภัณฑนั้นไมเปนท่ีพึงพอใจ ทําใหการบอกตอไมเปน
ผล แตถาผูบริโภคขายหรือแลกเปล่ียนผลิตภัณฑระหวางกัน จะมีผลทําใหยอดขายผลิตภัณฑใหม
ลดลง และถาผูบริโภคท้ิงผลิตภัณฑน้ัน นักการตลาดจําเปนตองรูวาผูบริโภคทําลายผลิตภัณฑนัน้
อยางไร เนื่องจากผลิตภัณฑบางชนิดอาจเปนอันตรายตอส่ิงแวดลอม 
 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 52-55) กลาววา สวนประสมการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี ้

1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตรายี่หอ บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนกไ็ด 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของ
ผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) (2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ตรายี่หอ ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภณัฑ 
(Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมี
คุณคาในจติใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อให
ผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถ



 9 

ในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ 
(Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line)  

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพือ่ใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถัดจาก Product 
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกบั
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกล
ยุทธดานราคาตองคํานึง (1) คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณา
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและ
คาใชจายท่ีเกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ  

3.   การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึงพอใจตอ
ตรายี่หอหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกดิความตองการ 
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนกังานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และ
การติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลาย
ประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรจุจุดมุงหมายรวมกนัได เคร่ืองมือการ
สงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ มีดังนี ้

3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ  
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคล 
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฎิกิริยาตอ
ความคิด หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา งานในขอนี้จะเกีย่วของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling 
Strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales force Management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาพิเศษที่กระตุน  



 10 

หนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจดุมุงหมายเพ่ือใหเกดิการขายในทันทีทันใด เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการ
ซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การ 
ทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion) (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนกังานขาย (Sales 
Force Promotion) 
 3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations : PR) 
ประกอบดวย (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกีย่วกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา
ยี่หอหรือบริษทัท่ีไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานส่ือกระจาย
เสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ (2) การประชาสัมพันธ 
(Public Relations : PR) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพือ่
สรางทัศนคติท่ีดีตอองคกร ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึง่ มีจุดมุงหมาย
เพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพลักษณหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
 3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกนัดังนี้ (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อให
เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ท้ังนีต้องอาศัยฐานขอมูลลูกคาและ
การใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก  (2) การโฆษณา
เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซ่ึงถาม
ผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซ่ึงอาจจะใชจดหมาย
ตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปายโฆษณา  (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing 
หรือ E-Marketing)เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ต เพื่อส่ือสาร 
สงเสริม และขายผลิตภณัฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือสําคัญในขอนี้
ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคต
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ตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 
เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง
ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกจิกรรมท่ีชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้  

4.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ หรือหมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด 

ในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Produce) ไปยังผูบริโภค 
(Consumers) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect Channel) 
จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User)  

4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผน และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดบิ ปจจยัการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยัง
จุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร หรือหมายถึง 
กิจกรรมท่ีเกีย่วของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาห- 
กรรมการกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญมีดังนี้ (1) การขนสง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา 
(Storage)และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

การศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองตรวจระดับน้ําตาลในเลือดดวยตนเอง
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผูศึกษาไดรวบรวมวรรณกรรมท่ีเกีย่วของดังนี ้

             สุรพล เสถียรมาศ (2542) ไดศึกษาเร่ืองความตองการของตลาดและพฤติกรรมการ
บริโภคสารใหความหวานแทนนํ้าตาล โดยศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคสารใหความ
หวานในกลุมบุคคลท่ัวไปและกลุมผูปวยโรคเบาหวาน พบวาผูบริโภคท้ังสองกลุมรูจักผลิตภัณฑ
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สารใหความหวานแทนน้ําตาลตราอีควลและรับรูผานส่ือทางโทรทัศนมากท่ีสุด โดยมีการรับรูเร่ือง
ประโยชนของสารใหความหวานไมแตกตางกัน แตบุคคลท่ัวไปรูจักสารใหความหวานแทนนํ้าตาล
มากกวากลุมผูปวยโรคเบาหวาน นอกจากนั้นยังพบวาผูปวยเบาหวานมีสถิติการบริโภคตอเนื่อง
มากกวาบุคคลท่ัวไป เนื่องจากเห็นประโยชนในการควบคุมน้ําตาลในเลือด ในขณะท่ีบุคคลท่ัวไป
หยุดบริโภคเนือ่งจากเหน็วาไมจําเปนตองควบคุมน้ําตาลและสินคามีราคาแพงเกนิไป   
  วิวัฒน ปรัชญานันทกุล (2544) ไดศึกษาเร่ืองปจจยัท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องตรวจน้ําตาลในเลือดชนดิพกพา พบวาผูบริโภคตัดสินใจซ้ือเคร่ืองตรวจน้ําตาล
ในเลือดชนดิพกพา โดยตัดสินใจเลือกจากคุณภาพสินคาและรูปแบบเปนอันดับแรก รองลงมาคือ 
ราคาสินคา โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑและราคามากกวาปจจัยทางดานชองทางการ
จัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด ในระดบัความสําคัญของปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดพบวา ดานผลิตภณัฑ ผูบริโภคใหความสําคัญเร่ืองความถูกตอง แมนยําของเคร่ืองตรวจ
น้ําตาลและระบบการทํางาน ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาของเคร่ืองท่ีเหมาะสม
มากกวาราคาของแผนทดสอบท่ีตองใชกบัเคร่ือง ดานชองทางจัดจําหนายสวนใหญตัดสินใจซ้ือจาก
รานขายยา แพทย และพยาบาล และดานการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคือการมีของ
แถม หรือคูปองสวนลด 
  สุกัญญา จิระโณทัย (2546) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการใชยาลดระดับน้ําตาล
ในเลือดของแพทยผูเช่ียวชาญดานตอมไรทอ พบวาแพทยมีพฤติกรรมการใชยา Daonil มากท่ีสุด 
เหตุผลในการใชยาเนื่องจากเหมาะสมกับสภาวะของโรค โดยแพทยไดรับขอมูลยาจากการประชุม
วิชาการภายในประเทศ คุณสมบัติของยาท่ีตองการคือราคาไมแพง ราคายาท่ีเหมาะสมคือ 20-30 
บาทตอวัน ในสวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน แพทยใหความสําคัญกับปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาดมากท่ีสุด รองลงมาคือดานราคา และชองทางจําหนาย
ตามลําดับ โดยดานผลิตภณัฑตองใหผลการรักษาท่ีดี มีผลขางเคียงนอย มีเอกสารอางอิงนาเช่ือถือ 
ในขณะท่ีดานการสงเสริมการตลาดตองการใหมีการสนบัสนุนดานวิชาการแกสมาคมทาง
การแพทยตางๆ 
  อินทิรารัตน บุณยรัตนกลิน (2548) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือน้ําผลไมพรอมดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในระดบัสําคัญมากทุกดาน โดยปจจัยยอยในแตละ
ดานท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ มีการระบุวนัหมดอายุ ราคาสินคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
รานท่ีจําหนายไปมาสะดวก และมีการโฆษณาผานส่ือโทรทัศน 
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                             พณพัฒณ โตเจริญวาณิช   และพรหมศิริ อําไพ (2550) ไดศึกษาเร่ืองความแมนยํา
ของการตรวจน้ําตาลในเลือดดวยกลูโคมิเตอร Accu-Check Advantage ซ่ึงเปนเคร่ืองตรวจน้ําตาล
ขนาดเล็ก ใชเลือดปริมาณนอย และทราบผลการตรวจไดทันที โดยเปรียบเทียบคาระดับน้ําตาลใน
เลือดท่ีตรวจดวยกลูโคมิเตอรท้ัง 2 วิธี คือการใชเลือดจากหลอดเลือดดาํ (Venus Whole Blood) และ
การใชเลือดจากปลายน้ิว (Capillary Whole Blood) กับคาระดับน้ําตาลในพลาสมา (Venus Plasma) 
ท่ีตรวจดวยวิธีมาตรฐานในหองปฏิบัติการ พบวาคาระดับน้ําตาลในเลือดท่ีตรวจดวยกลูโคมิเตอร 
Accu-Check Advantage ท้ัง 2 วิธีเกือบท้ังหมดมีความผิดพลาดไมเกินรอยละ 20 จากคาระดับ
น้ําตาลในพลาสมาและไมมีความสําคัญทางคลีนิค จึงสามารถใชทดแทนการตรวจระดับน้ําตาลใน
พลาสมาดวยวธีิมาตรฐานได แตอาจมีขอจํากัดในกรณีท่ีระดับน้ําตาลในพลาสมามากกวา 180 
มิลลิกรัมตอเดซิลิตร จะทําใหโอกาสที่คาน้ําตาลท่ีไดจากการตรวจดวยกลูโคมิเตอรมีความผิดพลาด
เพิ่มมากข้ึน 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


