
 
 

บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

  

 การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลและความพึงพอใจของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือผักเมือง

หนาวของโครงการหลวงในคร้ังนี้ ไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี โดยคนควาเอกสารและงานวิจัยท่ี

เกี่ยวของเพ่ือประกอบการพิจารณา ดังนี้ 

 

2.1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 

2.1.1  ทฤษฎีอุปสงค (Demand Theory) 

  อุปสงค (Demand) ทางดานเศรษฐศาสตรนั้นไดใหคําจํากัดความวา อุปสงค

สําหรับสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง หมายถึง จํานวนตาง ๆ ของสินคาและบริการที่ผูบริโภค

ตองการซ้ือภายในระยะเวลาท่ีกําหนดให ณ ระดับราคาตาง ๆ กันของสินคานั้น ๆ หรือ ณ ระดับ

รายไดตาง ๆ กันของผูบริโภค หรือ ณ ระดับราคาตาง ๆ ของสินคาและบริการท่ีเกี่ยวของในแงของ

การทดแทนการใชหรือประกอบกัน และความตองการซ้ือ หมายถึง ความปรารถนาอยากจะซ้ือหรือ

ความเต็มใจจะซ้ือ และความสามารถท่ีจะซ้ือหรืออํานาจซ้ือ 

  ฟงกชั่นอุปสงค  

  ฟงกช่ันอุปสงค เปนการแสดงความสัมพันธระหวางปริมาณซ้ือของสินคาชนิดใด

ชนิดหนึ่งกับปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดนั้น ๆ (วีนัส ฤาชัย, 2548 อางถึงใน 

วราวรรณ อนันตรัตน, 2549) สามารถเขียนดวยสัญลักษณ ไดดังนี้  
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( ),...,,,,,,,,,,,,, WNGODSPETIODSPfQ yyyycccxxxxx =

 

  

                 ปจจัยเชิง     ปจจัย        ปจจัย     ปจจัยอ่ืน ๆ  

    กลยุทธ    ผูบริโภค       คูแขงขัน 

 

   ปจจัยท่ีผูขายสามารถควบคุมได   ปจจัยท่ีผูขายไมสามารถควบคุมได 

โดยปจจัยท่ีอยูทางดานซายมือเปนตัวแปรตาม ในท่ีนี้คือ Qx ซ่ึงเปนปริมาณสินคา 
X ท่ีมีผูเสนอซ้ือ ท่ีข้ึนอยูกับตัวแปรหลาย ๆ ตัวท่ีอยูในวงเล็บทางดานขวา (ตัวแปรอิสระ)  

ปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตออุปสงคของสินคา X หรือปจจัยท่ีกําหนดอุปสงค 
สามารถแบงออกเปน 2 กลุม คือ 

1) ตัวแปรท่ีผูขายสามารถควบคุมได (Controllable Variables) คือตัวแปรท่ีมีผล
โดยตรงตออุปสงคตอสินคา X  และผูขายสามารถที่จะใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ซ่ึงไดแก 
4P’s 

  1.1) ราคาสินคา X (Price of Product X : Px) โดยท่ัวไป ถาสินคาราคาสูง 
ข้ึน ผูซ้ือจะซ้ือสินคา X ในปริมาณท่ีลดลง และในทางตรงขาม ถาสินคาราคาลดลง ปริมาณสินคา X 
ท่ีผูซ้ือตองการเสนอซื้อนั้นจะเพิ่มมากข้ึน ยกเวนสินคาท่ีเปนสินคาฟุมเฟอย เชน มีสินคานั้นไวเพื่อ
เชิดหนาชูตา ไดแก เพชร พลอย เปนตน สินคาเหลานี้ถาราคาตํ่าลง ปริมาณเสนอซ้ือก็จะนอยลงดวย 
ดังนั้นผูขายสามารถที่จะกําหนดราคาไดวาควรจะขายในราคาเทาไร 

  1.2) การสงเสริมการขาย (Promotion Strategy : Sx) ไดแก ปจจัยท่ีสามารถ
สงเสริมการขาย (Advertisting and Promotion Effecta) Qx ใหไดปริมาณท่ีมากข้ึนกวาเดิม เชน การ
โฆษณา การลด แลก แจก แถม เปนตน ซ่ึงส่ิงเหลานี้จะชวยกระตุนใหผูซ้ือสามารถที่จะซ้ือสินคา X 
ใหมากข้ึน ดังนั้น ผูขายสามารถท่ีจะกําหนดไดวาควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไหรและจะมี
การลด แลก แจก แถมอะไรไดบาง 

1.3) ตัวสินคา X เอง (Product Quality & design X = ) ไดแก การ
ออกแบบผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ในบางคร้ังผูซ้ือสินคาบางคนซ้ือ
สินคาเพราะชอบรูปลักษณแปลก ๆ ใหม ๆ ของสินคา ดังนั้นผูขายสามารถเปล่ียนแปลงรูปลักษณ
ของสินคาท่ีจะเขาถึงลูกคาบางกลุมได 
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1.4) การวางขายสินคา X (Place of sale = ) ไดแก ท่ีต้ัง คลังสินคา ท่ี
จําหนายสินคา X ถาหากสินคา  X วางขายอยูท่ัวไป ลูกคาสามารถหาซ้ือไดงาย ดังนั้น ผูขายสามารถ
ใหบริการตาง ๆ ตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช รับซอม รับประกันสินคา ซ่ึงสามารถชวยเพิ่ม
ยอดขาย เชนเดียวกับท่ีต้ังของรานขายสินคา เชน รานคาปลีกท่ีต้ังอยูยานการคา อาจมียอดขายเปน
สามเทาของรานคาท่ีขายบนถนนท่ีมีการจราจรนอย 

2) ตัวแปรท่ีผูขายไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable variables) ตัวแปรท่ีผูขาย
ไมสามารถควบคุมได แบงออกเปน 3 กลุม 

2.1) ตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับผูบริโภค (Consumer variables) ผูซ้ือสินคา X 

ซ่ึงประกอบไปดวย 

2.1.1) รายไดของผูซ้ือ / ผูบริโภค (Income: Ic) เปนความสัมพันธ

ระหวางรายไดของผูบริโภคและปริมาณซ้ือสินคา X ซ่ึงสามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบได

ข้ึนอยูกับลักษณะของสินคา ดังนี ้

ก) สินคาปกติ (Normal or superior good) มีลักษณะท่ีเม่ือผูซ้ือมี

รายไดเพิ่มข้ึน ปริมาณสินคาท่ีผูบริโภคตองการเสนอซ้ือจะเพิ่มข้ึนไปดวย ความสัมพนัธเปนไปใน

ทางบวก 

ข) สินคาดอยคุณภาพ (Inferior good) ผูซ้ือจะตองการสินคาใน

ปริมาณท่ีสูง เม่ือผูซ้ือมีรายไดตํ่ามากกวา แตเม่ือเขามีรายไดสูงข้ึนเขาจะไมซ้ือสินคาประเภทนี้  

เม่ือราคาสินคาดอยสูงข้ึน ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดลดลงเพราะ

ซ้ือสินคาไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซื้อสินคาบางอยางท่ีจําเปนนอยกวา เพื่อนําเงินมา

ซ้ือสินคาดอยเพิ่มข้ึน ในทางกลับกัน เม่ือราคาสินคาดอยลดลง ผูซ้ือมีความรูสึกวารายไดเพิ่มมาก

ข้ึน เพราะสามารถซ้ือสินคาเหลานี้ไดในปริมาณท่ีสูง ผูซ้ือจึงมักซ้ือสินคาอ่ืนบางอยางท่ีมีคุณภาพ

ดีกวามาบริโภคแทน ปริมาณสินคาดอยท่ีเคยซ้ือประจําจึงลดลงไป 

2.1.2) รสนิยมและความชอบของผูบริโภค (Consumer Tastes 

and Preference: Tc) การเปล่ียนแปลงรสนิยมของผูซ้ือก็มีผลตอปริมาณสินคาท่ีผูซ้ือตองการซ้ือมาก 

ถาผูซ้ือหันมานิยมชมชอบสินคา X ก็ยอมจะทําใหปริมาณสินคา X ท่ีจะขายไดเพิ่มมากข้ึนหรือ

ในทางตรงกันขาม ถาความนิยมชมชอบสินคา X ลดลง ก็จะทําใหอุปสงคของสินคา X ลดลงไป

ดวย 
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2.1.3) การคาดคะเนของผูซ้ือ (Expectation: Ec) เปนการคาดคะเน

ของผูซ้ือเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค อาจเปนการคาดคะเน

เกี่ยวกับราคาสินคานั้นในอนาคต หรือการคาดคะเนเก่ียวกับรายไดของผูซ้ือในอนาคต ตัวอยางเชน 

ถาผูซ้ือคาดคะเนวาราคาน้ํามันภายภาคหนาจะเพิ่มสูงข้ึน ผูซ้ือจะพากันซ้ือน้ํามันรถยนตมากักตุนไว 

เพื่อหลีกเล่ียงการขึ้นราคาของน้ํามัน เพราะฉะน้ัน การคาดวาราคาน้ํามันจะสูงข้ึนของผูซ้ือ จะทําให

ปริมาณน้ํามันท่ีเสนอซ้ือเพิ่มสูงข้ึน ในทางตรงกันขาม ถามีขาวลือวาราคาน้ํามันจะลดลง ผูซ้ือไม

จําเปนตองใชน้ํามันในขณะน้ัน ก็อาจจะรอไปกอน จะทําใหปริมาณนํ้ามันท่ีเสนอซ้ือลดลง 

  2.2) ตัวแปรซ่ึงเกี่ยวของกับผูขายรายอ่ืน (Competitor variables) ซ่ึงอาจ

เปนคูแขงท่ีขายสินคา Y ซ่ึงสินคานั้น ๆ อาจจะใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซ่ึงขาย

สินคา Z ท่ีสามารถใชรวมกับสินคา X ได ซ่ึงประกอบไปดวย 

2.2.1) ราคาของสินคาท่ีเกี่ยวของกันกับสินคา X (Prices of 

Related Products) ถาราคาของสินคาท่ีใชทดแทนกัน (Py) เพิ่มข้ึน เราคาดไดวาผูซ้ือจะหันไปซ้ือ

สินคา X เพิ่มข้ึน ในทางตรงกันขามถา Py ลดลง ปริมาณซ้ือ Qx จะลดลงดวย 

   ในกรณีท่ีเปนราคาของสินคาท่ีใชรวมกัน (Pz) เพิ่มสูงข้ึน เราคาด

เดาไดวาผูซ้ือจะลดการซ้ือสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขามถามีการลดลงของ Pz จะเห็นวา  Qx จะ

เพิ่มสูงข้ึน 

2.2.2) การสงเสริมการขายของสินคาท่ีเกี่ยวของ (Sy) การโฆษณา

และการสงเสริมการขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซ้ือสินคา X ลดลง ในทาง

ตรงกันขามการสงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซ้ือสินคา X เพิ่มข้ึน 

2.3) ตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable 

variables) ซ่ึงแบงออกไดเปน 

2.3.1) นโยบายของรัฐบาล (G) ซ่ึงอาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณ

ซ้ือสินคา X 

2.3.2) จํานวนผูซ้ือหรือขนาดของประชากร (N) ซ่ึงจะมีผลใน

ทางบวกกับอุปสงคของสินคา เม่ือประชากรเพ่ิมจํานวนมากข้ึน ความตองการสินคาและบริการก็จะ

เพิ่มข้ึนดวย 
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2.3.3) สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซ้ือ

สินคา X ได เชน ปริมาณนํ้าฝนในพื้นท่ีอาจสงผลใหปริมาณซ้ือรมเพิ่มข้ึน เปนตน 

  

2.1.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการคนหา ซ้ือใช ประเมิน และจํากัดสินคาและบริการ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถ

สนองตอความตองการของเขาได ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนการศึกษาวา บุคคลจะ

ทําการตัดสินใจอยางไรในการใชทรัพยากรตอส่ิงท่ีเกี่ยวของกับการบริโภค ซ่ึงประกอบดวย

การศึกษาถึงส่ิงท่ีจะซ้ือ เหตุผลของการซ้ือ วิธีการซ้ือ สถานท่ีซ้ือ และความบอยในการซ้ือ  

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เปนกระบวนการท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจ

ซ้ือ โดยในท่ีนี้จะยึดตามแนวคิดของ Engel-Blackwell-Miniard Model ท่ีมองกระบวนการตัดสินใจ

ของผูบริโภคในลักษณะของการแกปญหา ประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ ดังนี้ 

1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) หมายถึง การรับรูถึงความ

แตกตางระหวางส่ิงท่ีตองการและเหตุการณท่ีเปนอยู ซ่ึงมากพอท่ีจะกอใหเกิดแรงกระตุนและ

กระบวนการตัดสินใจ 

2) การคนหาขอมูล (Search for Information) หมายถึง การกระตุนเราความรูท่ีมีอยู

ในความทรงจํา หรือการจัดหาขอมูลจากส่ิงแวดลอม ซ่ึงการคนหานี้อาจเกิดข้ึนไดท้ังจากภายใน ซ่ึง

เปนการสํารวจจากความทรงจําอยางคราว ๆ ถาพบวามีขอมูลไมเพียงพอหรือไมมีคุณภาพ ก็จะทํา

การคนหาจากภายนอก ซ่ึงเปนการคนหาขอมูลจากส่ิงแวดลอม 

3) การประเมินทางเลือกกอนการซ้ือ (Pre-Purchase Alternative Evaluation) 

หมายถึง กระบวนการซ่ึงทางเลือกหนึ่งจะถูกประเมินและเลือกเพื่อใหตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค ซ่ึงจะกระทําควบคูไปกับการคนหาขอมูลระหวางการตัดสินใจ 

4) การซื้อ (Purchase) การซ้ือ ประกอบไปดวยการตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองตาง ๆ 

ไดแก จะซ้ือเมื่อไหร จะซ้ือเม่ือใด จะซ้ืออยางไร จะซ้ือท่ีไหน และจะจายเงินอยางไร 

5) การบริโภค (Consumption) การตัดสินใจวาจะบริโภคหรือไมบริโภค เม่ือซ้ือ

สินคาแลว ผูบริโภคจะมีการใชหรือการบริโภคสินคาอยางไร 
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6) การประเมินหลังการบริโภค (Post-Consumption Alternative Evaluation) 

หมายถึง การประเมินถึงระดับของความพอใจท่ีไดรับจากประสบการณในการบริโภค 

7) การจัดการกับส่ิงท่ีเหลือใช (Divestment) หมายถึง การจัดการกับส่ิงท่ีเหลือจาก

การใชหรือส่ิงท่ีเลิกใช เชน ขยะ หรือของท่ีอยูในสภาพท่ียังใชงานได แตผูบริโภคไมไดใชแลวดวย

สาเหตุตาง ๆ เชน ลาสมัย ไมเหมาะกับผูบริโภค เปนตน 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค มี 3 ประการ ไดแก ปจจัยสวน

บุคคล (Person Factors) ปจจัยท่ีอยูภายในของบุคคล (Internal variable) หรือปจจัยดานจิตวิทยา 

(Psychological factors) และปจจัยท่ีมีอยูภายนอกของบุคคล (External determinants) หรืออิทธิพล

ของส่ิงแวดลอม (Environmental determinants or influences) ซ่ึงมีรายละเอียดพอสังเขป ดังนี้ 

1) ปจจัยสวนบุคคล เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับคุณสมบัติสวนบุคคลตาง ๆ เชน อายุ

ของผูซ้ือ อาชีพ รายได แบบแผนของการใชชีวิต บุคลิกภาพและแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง 

2) ปจจัยท่ีอยูภายในของบุคคล หรือปจจัยทางดานจิตวิทยา เปนปจจัยท่ีมีอิทธิ

โดยตรงตอการตัดสินใจของผูบริโภค เนื่องจากเปนปจจัยท่ีควบคุมกระบวนการคิดภายในท้ังหมด

ของผูบริโภค ปจจัยทางดานจิตวิทยามีอยูดวยกัน 4 ประการ ดังนี้ 

  2.1) แรงจูงใจ หมายถึง ส่ิงกระตุนหรือความรูสึกท่ีเปนสาเหตุท่ีทําให

บุคคลมีการกระทํา หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแนนอน 

2.2) การรับรู หมายถึง การตีความหมายของบุคคลตอส่ิงของ หรือ

ความคิดท่ีสังเกตเห็นได 

2.3) การเรียนรู หมายถึง ความรูท่ีไดจากการรับรูถึงส่ิงท่ีไมเคยรูจักมากอน 

2.4) ความเชื่อและทัศนคติ หมายถึง กลุมกวาง ๆ ของความรูสึกท่ีมีอยู

ภายในตัวมนุษย หรือความเห็นท่ีเปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

ปจจัยตาง ๆ ขางตนจะมีความสัมพันธเกี่ยวของซ่ึงกันและกัน และมีผลตอผูบริโภค

ไปพรอม ๆ กัน โดยท่ีปจจัยใดมีความสําคัญมากไปกวากัน แตละปจจัยมีบทบาทเปนสวนหนึ่งของ

ผูบริโภค และท้ังหมดมีความสัมพันธท่ีเปนเง่ือนไขใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในรูปแบบใดรูปแบบ

หนึ่ง 

3) ปจจัยท่ีอยูภายนอกของบุคคล หรืออิทธิพลของส่ิงแวดลอม 
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 ปจจัยส่ิงแวดลอมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค แบงออกอยาง

กวาง ๆ ได 5 ปจจัย ไดแก 

3.1) อิทธิพลของปจจัยวัฒนธรรม เปนเร่ืองของความเช่ือท่ีมีอยูในตัวของ

บุคคลและการลงโทษในสังคมท่ีไดมีการพัฒนาอยูตลอดเวลาดวยระบบของสังคมนั้น 

3.2) อิทธิพลครอบครัว เปนอิทธิพลท่ีเกิดจากสมาชิกในครอบครัว 

3.3) อิทธิพลของปจจัยทางสังคม เปนผลลัพธท่ีไดมาจากการติดตอกัน

ของบุคคลทุกคนกับบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากครอบครัวและหนวยธุรกิจ 

3.4) อิทธิพลของปจจัยทางสถานการณ เปนอิทธิพลอันเนื่องมาจาก

เหตุการณท่ีเกิดข้ึนกอนการตัดสินใจซ้ือสินคา หรือระหวางท่ีตัดสินใจซ้ือส้ินคา หรือหลังจากท่ีซ้ือ

สินคามาแลว 

3.5) อิทธิพลทางการตลาด หมายถึง องคประกอบของสวนประสมทาง

การตลาด อันไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

ปจจัย ส่ิงแวดลอมดังท่ีไดกลาวมาขางตน  ผูบริโภคไมสามารถควบคุมได

เชนเดียวกับปจจัยทางดานจิตวิทยาท่ีไดกลาวมาแลว  ถึงแมวาบุคคลจะสามารถมีอิทธิพลเหนือ

ส่ิงแวดลอมในบางคร้ังก็ตาม แตก็มักเปนระยะเวลาส้ัน ๆ ดังนั้น ผูบริโภคแตละคนจึงตองรับ

อิทธิพลของส่ิงแวดลอมเขามาในการดําเนินชีวิตดวย โดยส่ิงแวดลอมนี้จะสงผลรุนแรงตอผูบริโภค

โดยผานทางดานปจจัยดานจิตวิทยา และจะสงผลกระทบโดยตรงมากท่ีสุดตอการรับรูของบุคคล 

ท้ังนี้เนื่องจากการรับรูทําใหบุคคลไดสามารถมองเห็นและเขาใจส่ิงแวดลอมได เม่ือบุคคลรับรูถึง

ส่ิงแวดลอมแลวก็จะทําการประมวลขอมูลสําหรับสงไปยังปจจัยดานจิตวิทยาอ่ืน ๆ เชน แรงจูงใจ 

ความเช่ือ และทัศนคติ เปนตน 

ประเภทของพฤติกรรมการซ้ือ 

การตัดสินใจของผูบริโภคจะมีความหลากหลายเกี่ยวกับประเภทของการตัดสินใจ

ในการซื้อ ซ่ึงมีความแตกตางอยางมากระหวางการซ้ือแปรงสีฟน คอมพิวเตอร และรถยนตใหม 

การซ้ือสินคาท่ีมีความซับซอน และราคาแพงยิ่งมีมากเทาใด การซ้ือก็ยิ่งจะตองมีความรอบคอบมาก
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ข้ึน พฤติกรรมพื้นฐานในการซ้ือของผูบริโภค แบงออกเปน 4 ชนิด โดยข้ึนอยูกับความยุงยากใน

การซ้ือ และความแตกตางระหวางตราสินคาของสินคานั้น ๆ  

1) พฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซอน (Complex buying Behavior) ผูบริโภคที่ผาน

พฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซอน ก็ตอเม่ือมีความยุงยากในการซ้ือท่ีสูง และรูถึงความแตกตางระหวาง

ตราสินคามาก ผูบริโภคจะมีความยุงยากในการซ้ือสูงเม่ือผลิตภัณฑมีราคาแพง ซ้ือไมบอยนัก หา

ยาก และใหความพอใจสูง ชนิดของผูบริโภคประเภทนี้ จะไมมีความรูมากนักเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

และตองเรียนรูใหมากข้ึน ตัวอยางเชน บุคคลท่ีจะซ้ือคอมพิวเตอรสวนบุคคล ก็อาจจะไมทราบถึง

คุณสมบัติของเคร่ืองคอมพิวเตอรท่ีตนเองตองการซ้ือ วาเหมาะกับความตองการของตนเองหรือไม 

ผูซ้ือเหลานี้จะตองผานขบวนการเรียนรู โดยข้ันแรกจะตองมีการพัฒนาความเช่ือ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตอมาก็จะกลายมาเปนทัศนคติ และสุดทายจะทําการเลือกซ้ือ นักการตลาดของ

ผลิตภัณฑท่ีมีความยุงยากในการซ้ือสูงจะตองมีความเขาใจในขอมูลและการประเมินพฤติกรรมของ

ผูบริโภคกลุมนี้ โดยจะตองมีการพัฒนากลยุทธในการชวยเหลือผูซ้ือ ในการเรียนรูเกี่ยวกับ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ความสัมพันธท่ีสําคัญและตราสินคาของบริษัท ซ่ึงเปนสวนท่ีสําคัญท่ีสุด 

ฉะนั้น นักการตลาดตองแสดงใหเห็นความแตกตางในลักษณะของสินคา โดยใชส่ือส่ิงพิมพ 

เพื่อท่ีจะอธิบายถึงขอดีของตราสินคา และสรางแรงจูงในใหกับรานคาปลีก และความคุนเคยใหกับ

ผูซ้ือ ซ่ึงส่ิงเหลานี้จะเปนอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคาในข้ันตอนสุดทาย 

2) พฤติกรรมการซื้อท่ีลดความลังเลใจ (Dissonance-reducing Buying Behavior)

บางคร้ังผูบริโภคท่ีมีความยุงยากในการซ้ือสูง แตจะเห็นความแตกตางเล็กนอยในดานตราสินคา ซ่ึง

ความยุงยากในการซ้ือสูงจะเปนพื้นฐานของความจริง ในการซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพง ซ้ือไมบอย และ

หาไดยาก ในพฤติกรรมแบบนี้ ผูซ้ือจะตองเลือกดูสินคาจากหลาย ๆ ที่เพื่อท่ีจะเรียนรูและกอใหเกิด

ประโยชนแกตนเองเม่ือถึงเวลาจะซ้ือ จะเลือกซ้ือโดยใชเวลาไมมากนัก เพราะความแตกตางของ

ตราสินคาจะไมแตกตางกันเทาไหร สําหรับปจจัยท่ีผูซ้ือจะใหความสนใจในดานราคาและความ

สะดวกสบายในการซ้ือเปนข้ันแรก เชน การซ้ือพรมจะมีความยุงยากในการซ้ือสูง เพราะมีราคาแพง 

และข้ึนอยูกับความพอใจของแตละคน แตเม่ือดูถึงดานราคาของแตละตราสินคา ผูซ้ือพบวา แตละ

ตราสินคาผูบริโภคจะมีราคาใกลเคียงกัน ซ่ึงก็คือความแตกตางในดานตราสินคา ภายหลังการซ้ือ 

ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความลังเลใจ เนื่องมาจากไดรับขอมูลจากคนอ่ืน เกี่ยวกับพรม
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ตราสินคาอ่ืน ๆ เชน พรมตราสินคาท่ีผูซ้ือมาใชไดดี ในขณะที่พรมตราสินคาอ่ืนดีกวา ดังนั้น 

นักการตลาดควรจะใหขาวสารที่สรางความม่ันใจใหกับผูซ้ือท่ีไดเลือกซ้ือสินคาตราสินคานั้น ๆ ไป

แลว เพื่อท่ีจะทําใหความลังเลใจของผูซ้ือลดนอยลง 

3) พฤติกรรมการซ้ือท่ีเปนความเคยชิน (Habitual Buying Behavior) ผลิตภัณฑ

หลาย ๆ ชนิดจะถูกซ้ือภายใตเง่ือนไขความยุงยากในการซ้ือตํ่า และไมมีความแตกตางของตราสินคา 

เชน การซ้ือเกลือ จะไมมีการสนใจวาเปนตราอะไร เพียงแตจะซ้ือตราสินคาท่ีเคยซ้ือเปนประจํา 

พฤติกรรมแบบนี้จะซ้ือโดยความเคยชิน ซ่ึงสินคาพวกนี้เปนสินคาท่ีมีราคาตํ่า หรือใชเปนประจํา 

พฤติกรรมของผูบริโภคแบบนี้ จะไมคอยสนใจขาวสารท่ีเกี่ยวกับตราสินคา หรือ

ลักษณะของสินคามากนัก แตการตัดสินใจในการซ้ือจะมาจากการดูโฆษณาทางทีวี หรือโปสเตอร

โฆษณาตาง ๆ ท่ีเห็นบอย ซ่ึงการโฆษณาบอย ๆ จะสรางความคุนเคยในตราสินคามากกวาความเช่ือ

ในตราสินคานั้น โดยผูบริโภคจะไมยึดติดกับทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคา แตจะเลือกซ้ือสินคา เพราะ

ความคุนเคยหรือความเคยชินมากกวา 

ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามใชการเสนอดานราคาและการสงเสริมการขาย 

เพื่อท่ีจะกระตุนการทดลองซ้ือ เนื่องจากผูซ้ือไมคอยผูกพันกับตราสินคามากนัก ในดานการโฆษณา

ของสินคาประเภทน้ี จะตองทําใหแลดูเปนท่ีนาสังเกตและนาสนใจ โดยใชสัญลักษณตาง ๆ ซ่ึงเปน

ส่ิงท่ีสําคัญ เพราะงายตอการจดจําและเกี่ยวของไปถึงตราสินคานั้น 

4) พฤติกรรมการซ้ือท่ีเสาะแสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying 

Behavior) พฤติกรรมการซื้อแบบนี้ จะเปนแบบท่ีผูซ้ือมีความยุงยากในการซ้ือนอย แตใหความ

แตกตางในดานตราสินคามาก ดังนั้น ผูบริโภคจะใชการพิจารณาเปนพิเศษ เพราะมีความแตกตางสูง 

ในตราสินคา โดยจะมีตราสินคาตาง ๆ ใหเลือกมากมายในสินคาชนิดเดียวกัน เชน การซ้ือสินคาท่ี

ผูบริโภคจะเลือกซ้ือโดยใชความเช่ือถือและซ้ือโดยไมคํานึงถึงคุณคาเทาใดนัก แตคร้ังตอไป

ผูบริโภคอาจจะไปทดลองซ้ือตราสินคาอ่ืน เพราะเบ่ือตราสินคาเดิมและอยากลองรสชาติใหม ๆ 

การเลือกซ้ือของพฤติกรรมแบบนี้จะเกิดจากการเสาะแสวงหาความหลากหลายมากกวาท่ีจะเลือก

ซ้ือ เพราะความพอใจหรือไมพอใจ 

กลยุทธทางการตลาด ควรจะมีหลาย ๆ ตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน 

จะตองมีตัวนําทางการตลาดและมีตัวรอง ตัวนํานี้ทางบริษัทจะตองทําใหเดนและครองตลาด โดย
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พยายามไมใหสินคาขาดตลาด และตองมีการโฆษณาบอย ๆ เพื่อทําใหผูซ้ือจําได ในดานการแขงขัน

ทางการตลาด ก็จะตองกระตุนใหเห็นถึงความหลากหลายในดานการเสาะแสวงหา โดยเสนอราคาท่ี

ตํ่า มีการลดแลก แลก แถม และโฆษณาเกี่ยวกับส่ิงใหม ๆ ท่ีเพิ่มเติมเขาไป 

 

2.1.3  แนวคิดความพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) 
 ความหมายของความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความสุขความสบายท่ีไดรับจากสภาพแวดลอมทาง

กายภาพเปนความสุขสบายท่ีเกิดจากการเขารวม ไดรูและไดเห็นในกิจกรรมนั้น ๆ ความพึงพอใจ
เปนความรูสึกของบุคคลในเชิงบวก สามารถลดความตึงเครียดของมนุษยใหนอยลง ซ่ึงความพอใจ
นี้เปนทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือเปนทัศนคติท่ีเปนผลมาจากสภาพแวดลอม (ปอง
ศักดิ์ ทองเนื้อแข็ง, 2544) 

 Kotler (1994 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2544) กลาววา ความพึงพอใจ
เปนระดับความรูสึกของบุคคลหรือลูกคา ซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูผลจาก
การทํางาน หรือประสิทธิภาพสินคากับความคาดหวังของลูกคา ซ่ึงหากพิจารณาถึงความพึงพอใจ
หลังการขายของลูกคาวาจะเกิดระดับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอสินคาหรือบริการนั้น ซ่ึงถา
ผลท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการตํ่ากวาความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความไมพึงพอใจ แตถาระดับผล
ท่ีไดรับของสินคาหรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกคา จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ และ
ถาผลท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการสูงกวาความคาดหวังท่ีลูกคาต้ังไว ก็จะทําใหลูกคาเกิดความ
ประทับใจ ซ่ึงความแตกตางกัน 3 ระดับของความพึงพอใจท่ีกลาวมา จะสงผลตอการตัดสินใจของ
ลูกคา และจะประชาสัมพันธถึงส่ิงท่ีดีและไมดีของสินคาตอบุคคลอ่ืน ๆ ตอไป 

ความพึงพอใจสามารถวัดไดโดยการใชเคร่ืองมือในการติดตามและวัดความพึง
พอใจของลูกคา รวมท้ังเห็นวาเครื่องมือท่ีใชวัดนั้นเปนส่ิงสําคัญประการหนึ่ง (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ, 2544) ความพึงพอใจของลูกคาเปนส่ิงท่ีนักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึง
พอใจของลูกคา ซ่ึงเปนวิธีการที่จะติดตามวัดผลและคนหาความตองการของลูกคา โดยมี
จุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยยึดปรัชญาแนวคิดทางการตลาดท่ีมุงความสําคัญ
ท่ีลูกคา มีจุดมุงหมายท่ีการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยมีปจจัยท่ีตองคํานึงถึงคือ วิธีการ
สรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือเพิ่มการบริการ หนวยธุรกิจจะตอง
สามารถสรางกําไรดวยวิธีการใดวิธีการหนึ่ง อาจลงทุนมากข้ึน หรือมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ 



15 
 

ปจจัยเหลานี้ มีผลทําใหกําไรของธุรกิจลดลงและมีผลกระทบทั้งรายไดและตนทุน  ดังนั้น
ผูประกอบการสามารถวัด ติดตาม และวัดความพึงพอใจของลูกคาไดดวยวิธีการตาง ๆ ดังนี้ 

1) ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ โดยการหาขอมูลทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานรวมทั้งขอเสนอแนะ
ตาง ๆ  

2) การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา วิธีนี้หนวยธุรกิจตองเตรียมแบบสอบถาม
เพื่อค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าเดิมท่ี
เปล่ียนใชตราสินคาอ่ืน จะทําใหทราบถึงสาเหตุตาง ๆ ท่ีทําใหลูกคาเปล่ียนใจ 

 

2.1.4  แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  

แนวคิดสวนประสมทางการตลาด เปนตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได 7 
ประการ โดยนํามาใชรวมกันอยางเหมาะสม  เพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย 
(Kotler,2003 อางถึงใน กัลยารัตน คงพิบูลยกิจ, 2549) โดยสวนผสมทางการตลาดดังกลาว
ประกอบดวย 

1) ผลิตภัณฑ เปนส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของมนุษย โดยท่ี
ผลิตภัณฑอาจเปนส่ิงท่ีจับตองไดหรือจับตองไมได กลาวคือเปนไดท้ังสินคาและการบริการ 
โดยท่ัวไปการผลิตผลิตภัณฑตองมีการพิจารณาคุณภาพสินคา ลักษณะ การออกแบบ ขนาด การ
รับประกัน เปนตน ซ่ึงจะสามารถสนองตอบความตองการของลูกคา และทําใหลูกคาเกิดความพึง
พอใจได จําแนกความพึงพอใจ ประเภทผลิตภัณฑออกเปน 

1.1) ประโยชนหลัก หมายถึงประโยชนพื้นฐานท่ีผูผลิตเตรียมไวใหผูบริโภคไดรับ
โดยตรงจากการบริโภคผลิตภัณฑนั้น ๆ ซ่ึงจะสามารถตอบสนองตอความตองการท่ีแทจริงของ
ลูกคาได เชน โรงแรม เกสเฮาส หรือบานพัก มีประโยชนพื้นฐานเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ลูกคาท่ีตองการที่พักแรมคางคืน เปนตน 
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1.2)  รูปลักษณผลิตภัณฑ หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน หมายถึงลักษณะผลิตภัณฑท่ีผูบริโภค
สามารถรับรูได เชน หองพักเตียงเดี่ยว หองพักเตียงคู หองพักครอบครัว หองสูท หรือหองพักรวม 
เปนตน 

1.3)  ผลิตภัณฑคาดหวัง หมายถึงคุณสมบัติและเง่ือนไขท่ีผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับ
จากการใชผลิตภัณฑ การเสนอผลิตภัณฑท่ีคาดหวังจะคํานึงถึงความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลัก 
เชน ความประทับใจในการรับบริการดานท่ีพัก อุปกรณตาง ๆ ในหองพักตองอยูในสภาพสมบูรณดี
ของลูกคาในอนาคต 

1.4)  ผลิตภัณฑควบ หมายถึงผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผูซ้ือจะไดรับควบคู
กับการซ้ือสินคา ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย เชน เม่ือลูกคามีการซ้ือบริการหองพัก 
ในสถานบริการสวนใหญจะมีการเตรียม กระดาษชําระ สบู แชมพู ครีมนวดผม และนํ้าดื่มไวใน
หองพักเพื่อความพึงพอใจของลูกคา 

1.5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีมีการเปล่ียนแปลง 
หรือพัฒนาไปเพื่อตอบสนองความตองการ 

2) ราคา เปนส่ิงกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยน หรือการใหบริการในรูปของเงินตรา 
ราคาจึงเปนตนทุนในการใชบริการของลูกคา ท่ีจะทําการเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับ
ราคาผลิตภัณฑ ถาคุณคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคาแลวลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูผลิตตอง
คํานึงถึงคุณคาท่ีรับรูโดยผูบริโภค ซ่ึงผูผลิตตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาผลิตภัณฑ
ตองสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น ๆ 

3) ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึงสถานท่ีใหบริการและเสนทางในการจัดจําหนาย ใน
สวนแรกตองคํานึงถึง 

การเลือกทําเลที่ต้ัง การเลือกทําเลที่ต้ังของธุรกิจนั้นนับวามีความสําคัญมากโดยเฉพาะ
ธุรกิจบริการ เนื่องจากผูบริโภคตองเดินทางไปรับบริการในสถานท่ีท่ีผูใหบริการจัดต้ังอยู ซ่ึงใน
ธุรกิจบริการที่พักควรจะคํานึงถึง เสนทางการคมนาคมไปยังแหลงท่ีพัก การคมนาคมจากแหลงท่ี
พักไปยังสถานท่ีทองเท่ียว 

การกําหนดชองทางการจัดจําหนายตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวนไดแก ลักษณะ
ของการบริการ ความจําเปนในการใชคนกลางในการจัดจําหนาย และลูกคาเปาหมายของธุรกิจ
บริการ 

4) การสงเสริมการตลาด หมายถึงการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูจําหนายและลูกคา 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร  หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ  การ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือก็ได 
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เคร่ืองมือท่ีใชสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญมี 5 ประเภทดังนี้คือ 
4.1) การโฆษณา เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับองคกร และผลิตภัณฑ 

บริการ หรือความคิด โดยไมใชบุคคลเขาไปติดตอแตจะติดตอโดยการใชส่ือตาง ๆ ซ่ึงจะตองเสีย
คาใชจายในการโฆษณา ซ่ึงอาจจะอยูในรูปแบบของการแจงขาวสาร การจูงใจใหเกิดความตองการ 
เชน การโฆษณาผานหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ปายโฆษณา และสารสนเทศตาง ๆ เปนตน 

4.2) การขายโดยใชพนักงานขาย เปนการติดตอส่ือสารจากผูขายไปยัง
ผูรับลูกคาท่ีมีอํานาจซ้ือโดยตรง พนักงานขายสามารถแนะนํา ชักชวนใหผูบริโภคซื้อสินคาและ
บริโภค สามารถใหความชวยเหลือ ดูแลลูกคา และเรียนรูลวงหนาวาลูกคาตองการอะไร เพื่อทําให
เกิดโอกาสในการขายบริการอ่ืนใหกับลูกคาเพิ่มเติมในอนาคต 

4.3) การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการ
ขายโดยใชบุคคลในการโฆษณา และการประชาสัมพันธท่ีชวยกระตุนการซ้ือของผูบริโภคและ
ประสิทธิภาพของผูขาย เชน การลดราคา การแจกตัวอยางสินคา การสะสมแตมชิงรางวัล เปนตน 

4.4) การบอกกลาวแบบปากตอปาก มีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตอธุรกิจ
บริการ เพราะผูท่ีเคยใชบริการจะทราบวาการบริการของธุรกิจนั้นเปนอยางไรจากประสบการณของ
ตนเองแลวถายทอดประสบการณนั้นตอไปยังผูอ่ืนซ่ึงอาจจะเปนผูใชบริการในอนาคต หากผูท่ีเคย
ใชบริการมีความรูสึกท่ีด ีประทับใจในการบริการ ก็จะบอกตอไปยังญาติและคนรูจักและแนะนําให
ไปใชบริการดวย ซ่ึงสามารถลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาดและการติดตอส่ือสารไดมาก แต
ในทางตรงกันขาม หากผูท่ีเคยใชบริการแลวไมประทับใจในการบริการก็จะบอกตอในทางลบได 

4.5) การแนะนําจากคนรูจัก มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของ
ผูท่ีไมเคยสูงมาก ดังนั้นการบอกเลาแบบปากตอปากจึงมีผลตอธุรกิจบริการอยางยิ่ง การไดรับ
ประสบการณท่ีไมประทับใจจะสงผลเสียอยางยิ่งตอธุรกิจบริการ เพราะผูใชบริการที่ไมประทับใจมี
แนวโนมท่ีจะบอกกลาวแบบปากตอปากสูผูอ่ืนมากกวาผูท่ีประทับใจในการบริการ 

5) ผูมีสวนเกี่ยวของหรือบุคลากร คือบุคคลผูมีสวนเกี่ยวของกับการบริการทั้งหมดรวมถึง
ลูกคาและบุคลากรที่ใหบริการลูกคา คุณภาพในการใหบริการตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม 
การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพอใจแกลูกคาผูใชบริการเหนือคูแขงขัน บุคลากรตองมี
ความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา มีความสามารถในการ
แกปญหา และสามารถสรางคานิยมท่ีดีแกองคกร 

6) การสรางและการนําเสนอลักษณะกายภาพ ไดแก สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ 
การออกแบบตกแตง และแบงสวน หรือแผนกของพื้นท่ีภายในอาคาร และลักษณะทางกายภาพอ่ืน 
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ๆ ท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคาและทําใหมองเห็นภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจน รวมไปถึง
อุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใชตาง ๆ ท่ีมีไวใหบริการดวย 

7) กระบวนการใหบริการ หมายถึงข้ันตอนในการใหบริการเพื่อสงมอบคุณภาพในการ
ใหบริการกับลูกคาไดอยางรวดเร็วและประทับใจ ซ่ึงพิจารณาใน 2 ดาน คือความซับซอนและความ
หลากหลาย ในความซับซอนจะตองพิจารณาถึงข้ันตอนและความตอเนื่องของงานในกระบวนการ 
เชน ความสะดวกรวดเร็วในการลงทะเบียนเขาพัก การจัดสงสัมภาระไปยังหองพัก การทําความ
สะอาดหองพัก การเปล่ียนอุปกรณใชแลว การลงทะเบียนแจงออกและการจายเงินคาเขาพัก สวนใน
ดานของความหลากหลายตองพิจารณาถึง ความมีอิสระ ความยืดหยุน ความสามารถเปล่ียนแปลง
ข้ันตอน หรือลําดับงาน 

 
2.2 สรุปสาระสําคัญจากเอกสารท่ีเก่ียวของ  

 
ทรงเกียรติ สังฆมณี (2538) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑตราดอยคําของ

โครงการหลวง ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาตราดอยคําของโครงการหลวง โดยการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 320 ตัวอยาง โดยการสุม
ตัวอยางแบบบังเอิญ มีการคัดเลือกตัวอยางแบบช้ันภูมิ โดยแบงกลุมตัวอยางออกเปน 4 กลุมอาชีพ 
คือ นักศึกษา ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพอ่ืน ๆ กลุม
อาชีพละ 80 ตัวอยาง ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชตารางการแจกแจงความถ่ี และคา Significance  

ผลการศึกษา พบวา พฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ือสินคาตราดอยคําของโครงการหลวง ใน
ดานการตอบสนองของผูซ้ือสินคา พบวา ผูซ้ือสวนใหญนิยมซ้ือผักสด ความถ่ีในการซ้ือ และวันท่ี
ไปซ้ือสินคาไมแนนอน แลวแตความสะดวก จํานวนเงินที่ซ้ือตอคร้ังมากกวา 100 บาท โดยนิยมไป
ซ้ือท่ีรานคาของโครงการหลวงโดยตรง ในดานส่ิงกระตุนทางการตลาดท่ีสําคัญตอการซ้ือสินคา 
พบวา ในดานผลิตภัณฑ ตองการผลิตภัณฑท่ีสะอาด ปราศจากสารพิษ ดานราคา ควรมีราคาปาน
กลางเม่ือเทียบกับคุณภาพ ดานชองทางการจัดจําหนาย โครงการหลวงควรมีรานคาของตนเอง
โดยตรงเพิ่มข้ึน และในดานการสงเสริมการตลาด ควรจะเนนท่ีการจัดงานดอยคําโครงการหลวง
เปนประจําทุกปอยางตอเนื่อง สําหรับในดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือนั้น พบวา ผูซ้ือสินคาเพื่อใช
สวนตัวและครอบครัวได รับขอมูลของสินคาจากรานจําหนายในซุปเปอรมาร เกต  และ
หางสรรพสินคา ผูมีสวนรวมในการไปซ้ือสินคา คือ ญาติ พี่นอง และคูสมรส  
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คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม (2543) ไดทําการศึกษาเพื่อพัฒนาศักยภาพฝาย
การตลาดมูลนิธิโครงการหลวง  โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษาเพ่ือใหเกษตรกรรูเร่ืองการ
ดําเนินการตลาดของโครงการหลวง เพื่อนําไปสูการชวยเหลือตัวเอง ดานการตลาด เพื่อหาแนว
ทางการจัดการหลังการเก็บเกี่ยว เพื่อลดการสูญเสียและการจัดสงสินคาไปใหลูกคาโดยไมเสียหาย 
เพื่อสดตนทุนคาการตลาดของฝายการตลาด รวมถึงการกําหนดราคา สวนหนึ่งของผลการศึกษา
การตลาด สรุปไดดังนี้  

- ลูกคาเลือกซ้ือผักจากโครงการหลวง แมวาราคาผลผลิตจะสูงกวาผูผลิต
รายอ่ืน ๆ เพราะผลผลิตมีคุณภาพดีกวา คุณภาพสมํ่าเสมอ เช่ือถือได ช่ือเสียง ตราย่ีหอ ความ
ปลอดภัยในการบริโภค ผลผลิตมีหลากหลายชนิดและมีผักท่ีผูผลิตรายอ่ืนไมมี 

- ลูกคาสวนใหญมีความพึงพอใจในบริการที่ไดรับ เม่ือเปรียบเทียบกับ
ผูขายรายอ่ืน ๆ แตตองมีการปรับปรุงดานบรรจุภัณฑท่ีมีรายละเอียดเพ่ิมมากข้ึน ความสะดวกใน
การที่ลูกคาจะติดตอกับพนักงานขาย การสงสินคาใหตรงเวลา และบริการชวยแกปญหาใหกับลูกคา
ของพนักงานขนสงสินคา 

- การจัดประเภทลูกคาฝายขาย ควรใหความสําคัญกับผูซ้ือรายใหญท่ีมีนอย
ราย แตมีปริมาณการซ้ือสูง โดยมุงเนนความสําคัญและทุมเทความพยายามทางการตลาดแกลูกคา
กลุมนี้กอนลูกคากลุมอ่ืน ๆ และควรคํานึงถึงความสามารถในการชําระหนี้ดวย 

- จัดใหมีการติดตามลุกคาท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑแตขาดการติดตอไป เพราะ
การรักษาลูกคารายเดิมจะมีตนทุนตํ่ากวาการแสวงหาลูกคารายใหม ๆ  
การวิเคราะหจุดแข็งจุดออนของสวนประสมการตลาด พบวา 

- ผลิตภัณฑ (Product) ของโครงการมีจุดแข็งท่ีผลิตภัณฑมีคุณภาพดีกวา
และคุณภาพสม่ําเสมอ มีหลากหลายชนิด และผูผลิตรายอ่ืนไมมีรวมท้ังมีช่ือเสียงและตรายี่หอเปนท่ี
รูจัก แตอยางไรก็ตาม ก็ยังมีจุดออนท่ีปริมาณผลผลิตไมสมํ่าเสมอและบรรจุภัณฑขาดรายละเอียด 
เพื่อสรางคุณคาเพิ่มใหแกผลิตภัณฑ 

- ราคา (Price) ของผลิตภัณฑของโครงการหลวงมีจุดแข็งท่ีมีราคาแตกตาง 
ทําใหภาพพจนสินคาอยูในตลาดบน ขณะท่ีจุดออนทําใหความสามารถในการแขงขนดานราคา
ลดลง ไมมีสวนลดการคา ขอมูลการเปล่ียนแปลงราคาผลิตภัณฑยังกระจายชาและไมท่ัวถึง 

- ดานการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ของ
โครงการหลวง ถึงแมวามีจุดแข็งท่ีมีการจัดงานแสดงสินคา แตมีจุดออนท่ีความสะดวกในการส่ังซ้ือ
สินคา ความลาชาในการจัดสงสินคาและไมไดรับบริการชวยแกปญหา การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธสินคายังมีนอยและขาดการเยี่ยมเยียนลูกคา 
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ศรัญญา วงศแปง (2543) ไดศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมของผูซ้ือสินคาในรานซุปเปอร
มารเกตแหงหนึ่งในจังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยตาง ๆท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคของรานซุปเปอรมารเกต ศึกษาผูบริโภคท่ีมีตอสินคาของราน
ซุปเปอรมารเกต ในจังหวัดเชียงใหม โดยเก็บตัวอยางจากรานซุปเปอรมารเกตแหงหนึ่งในจังหวัด
เชียงใหม จํานวน 300 ตัวอยาง ผลจากการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ของผูบริโภค ไดแก รายได ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาจํานวนท่ีมากข้ึนท้ังทางดานปริมาณและ
ราคาตามสัดสวนท่ีเพิ่มข้ึนของรายได และเปนไปในทิศทางเดียวกับระดับการศึกษา กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีการศึกษาท่ีสูงข้ึนสามารถสรางรายไดท่ีสูงข้ึน โดยผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงจะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในจํานวนท่ีมากกวาผูบริโภคที่ มีการศึกษาต่ํากวา  ปจจัยอ่ืน  ๆ 
นอกเหนือจากรายไดและการศึกษา คือ สถานท่ี การบริการ การตกแตง ประเภทสินคา และราคา
สินคา โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ อันดับแรกคือ สถานท่ี เนื่องจากเปนหางท่ีอยูในตัว
เมือง เปนทางผานในการเดินทาง หรืออยูใกลบาน ทําใหเดินทางไดสะดวก สําหรับการศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอสินคา สามารถอธิบายไดวา ผูบริโภคจะนิยมซ้ือสินคาหลัก 
หรือสินคาท่ีจําเปนในการดํารงชีวิตประจําวัน ท้ังนี้ผูบริโภคจะเนนท่ีคุณภาพสินคา โดยเฉพาะ
สินคาท่ีมีอายุส้ันไมสามารถเก็บไดนาน ดานปญหาในการใชบริการ ผูบริโภคใหความสําคัญมาก
ท่ีสุด คือ สินคาไมครบ ซ่ึงสินคาท่ีไมครบสวนใหญเปนสินคาหลัก หรือสินคาท่ีผูบริโภคจําเปนตอง
ใช อีกปญหาหนึ่งคือ การคนหาสินคาท่ีตองการทําไดยาก อันเนื่องมาจากการจัดเรียงสินคา ซ่ึงทาง
หางควรจะดําเนินการแกไขตอไป 

 
สุมาตรา วรรณสูตร (2543) ไดศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูซ้ือตอสวนประสมทาง

การตลาดผลิตภัณฑขนมบานอาจารย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูซ้ือตอสวน
ประสมทางการตลาดผลิตภัณฑขนมบานอาจารย  เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจากผูซ้ือขนมจากราน
บานอาจารย จํานวน 150 ตัวอยาง จากผลการศึกษาพบวา ผูซ้ือสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยู
ในชวง 20-30 ป สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพรับราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจและพนักงานบริษัท และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,000-10,000 บาท สําหรับสวนประสม
ดานการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา ผูซ้ือสวนใหญพึงพอใจดานความสดใหมของผลิตภัณฑสูงสุด 
ดานราคาพบวา ผูซ้ือสวนใหญพึงพอใจการชําระเงินดวยเงินสดสูงท่ีสุด ดานสถานท่ีผูซ้ือสวนใหญ
พึงพอใจดานความสะอาดของสถานท่ีสูงท่ีสุด ดานการสงเสริมการขายผูซ้ือสวนใหญพึงพอใจดาน
ความสุภาพและมารยาทของพนักงานขายสูงสุด สวนปญหาที่ผูซ้ือพบ คือ ประเภทของผลิตภัณฑมี
ใหเลือกนอยเกินไป ขนาดบรรจุหีบหอมีใหเลือกนอย เชน มีเพียง 2 ขนาด อายุการเก็บรักษา
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ผลิตภัณฑส้ัน ราคาของผลิตภัณฑบางชนิดไมเหมาะสม ดานสถานท่ี ไดแก สถานท่ีจอดรถแคบ 
จํานวนรานคามีนอยหาซ้ือลําบาก ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ มี
นอยเกินไป การสงเสริมการขายมีนอย เชน ไมมีสวนลดหรือไมมีของแถม 

 
เพิ่มศรี ทิพยมนต (2550) ไดทําการศึกษาถึงการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดอกไมประดับแหง

ของมูลนิธิโครงการหลวง สาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับการ
ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ด อ ก ไ ม ป ร ะ ดั บ แ ห ง ข อ ง มู ล นิ ธิ โ ค ร ง ก า ร ห ล ว ง  ส า ข า
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ ลูกคารายยอยท่ีมาซ้ือผลิตภัณฑดอกไม
ประดับแหงของมูลนิธิโครงการหลวง สาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร จํานวน 217 ราย เคร่ืองมือท่ี
ใชในการวิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน คา t-test คา F-test วิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) และทดสอบรายคูดวยวิธีของเชฟเฟ 
วิเคราะหความสัมพันธใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน ผลการวิจัยระดับการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑดอกไมประดับแหงของมูลนิธิโครงการหลวง สาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร พบวา 
ในภาพรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานท่ีผูบริโภคใหความสําคัญสูงสุดคือ 
ดานการตระหนักถึงความตองการ รองลงมาคือ ดานการประเมินทางเลือก และดานท่ีมีคาคะแนน
เฉล่ียตํ่าสุด คือ ดานการแสวงหาขอมูล 
 


