
บทที่ 2
กรอบแนวคิดทางทฤษฎีและเอกสารที่เก่ียวของ

การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อพลาสติกยืดในการหุมหออาหาร ไดนํา
แนวคิดและทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรมาประกอบการศึกษาดังน้ี

2.1 กรอบแนวคิดทางทฤษฎี
1) ฟงกชั่นอุปสงค

ฟงกชั่นอุปสงคเปนการแสดงความสัมพันธที่มีอยูระหวางปริมาณซื้อของสินคาชนิด
ใดชนิดหน่ึง กับปจจัยอ่ืนๆที่มีอิทธิพลตออุปสงคของสินคาชนิดน้ัน (วีนัส ฤาชัย, 2548)

เขียนดวยสัญลักษณทางพีชคณิตดังน้ี

Qx =  ƒ ( Px , Ax , Dx , Ox Ic , Tc ,Ec Py , Ay ,Dy , Oy G,N,W…….)

Strategic Variables Consumer Variables     Competition Variables     Other
Variables

Controllable Variables Uncontrollable Variables

ปจจัยที่มีอิทธิพลตออุปสงคของสินคา X หรือปจจัยกําหนดอุปสงค แบงออกเปน 2 กลุม คือ
(1) ตัวแปรท่ีควบคุมได (Controllable Variables) คือตัวแปรที่ผูขายสามารถควบคุมไดจะ

มีผลโดยตรงตออุปสงคตอสินคา X และผูขายสามารถใชเปนกลยุทธทางการตลาดได ซึ่งไดแก 4P
(1.1) ราคาของสินคา X (Price of Product X = Px) โดยทั่วไปถาราคาสินคาสูงขึ้นผูซื้อ

จะซื้อสินคา X ในปริมาณที่ลดลง และในทางตรงกันขามถาราคาสินคาลดลง ปริมาณเสนอซื้อจะ
นอยลง ดังน้ันผูขายสามารถกําหนดราคาไดวาควรจะขายในราคาเทาไหร



9

(1.2) การสงเสริมการขายสินคา X (Promotion strategy = Ax) ซึ่งไดแกปจจัยที่
สามารถสงเสริมการขาย (Advertising and Promotion Effort) Qx ไดมากขึ้น เชนการโฆษณา การลด
แลกแจกแถม เปนตน สิ่งเหลาน้ีชวยกระตุนใหผูซื้อ ซื้อสินคา X ไดมากขึ้น ดังน้ันผูขายสามารถ
กําหนดไดวาควรจะมีคาใชจายในการโฆษณาเทาไหรมีการแจกแจกแถมอะไรบาง

(1.3) ตัวสินคา X เอง (Product Quality & design X = Dx) ซึ่งไดแกการออกแบบ
ผลิตภัณฑ รูปลักษณผลิตภัณฑ คุณภาพของสินคา X เอง ผูซื้อสินคาบางคนซื้อสินคาเพราะชอบ
รูปลักษณแปลกๆ ใหมๆ ของสินคา ดังน้ันผูขายสามารถเปลี่ยนแปลงรูปลักษณของสินคาที่เขาถึง
ลูกคาบางกลุมได

(1.4) การวางขายสินคา X (Place of Sale= Ox) ซึ่งไดแกที่ต้ังคลังสินคา ที่จําหนาย
สินคา X ถาหากสินคา X วางขายอยูทั่วไป ลูกคาสามารถหาซื้อไดงาย ดังน้ันผูขายสามารถ
ใหบริการตางๆ ตามมา เชน ใหคําแนะนําการใช ซอม ประกัน ซึ่งชวยเพิ่มยอดขาย เชนเดียวกับที่ต้ัง
ของรานขายสินคา รานขายปลีกที่ต้ังอยูยานการคา อาจมียอดขายเปนสามเทาของรานขายปลีกบน
ถนนที่มีการสัญจรนอย

(2) ตัวแปรท่ีควบคุมไมได (Uncontrollable Variables) ตัวแปรที่ผูขายไมสามารถควบคุม
ได แบงออกเปนกลุม 3 กลุม

(2.1) ตัวแปรที่เกี่ยวของกับผูบริโภค(Consumer Variables)
(2.1.1) รายไดของผูซื้อ/ผูบริโภค (Ic) ความสัมพันธระหวางรายไดของผูบริโภค

และปริมาณซื้อสินคา X สามารถคาดไดวาจะเปนบวกหรือลบไดขึ้นอยูกับลักษณะของสินคา
- สินคาปกติ (Normal or Superior Good) เมื่อผูซื้อมีรายไดเพิ่มขึ้นปริมาณสินคาที่

ผูบริโภคตองการเสนอซื้อจะเพิ่มขึ้น ไปดวยความสัมพันธเปนไปในทางบวก
- สินคาดอย (Inferior Good) ผูซื้อจะตองการสินคาในปริมาณที่สูงเมื่อผูซื้อรายได

ตํ่ามากกวาเมื่อเขามีรายไดสูงขึ้น ตัวอยางเชน เราจะสังเกตเห็นไดวาคนจนมีแนวโนมที่จะบริโภค
ขาวมากกวาคนที่มีรายไดสูง เมื่อราคาสินคาดอยสูงขึ้น ผูซื้อมีความรูสึกวารายไดลดลงเพราะซื้อ
สินคาไดปริมาณนอยลง จึงจําเปนตองงดการซื้อสินคาบางอยางที่จําเปนนอยกวาเพื่อนําเงินมาซื้อ
สินคาที่ดอยเพิ่มขึ้น ในทางกลับกันเมื่อราคาสินคาดอยลดลง ผูซื้อมีความสามารถรูสึกวารายไดเพิ่ม
มากขึ้นเพราะสามารถซื้อสินคาเหลาน้ีไดในปริมาณสินคาที่เพิ่มขึ้น ผูซื้อจึงมักซื้อสินคาอ่ืนบางอยาง
ที่มีคุณภาพดีกวามาบริโภคแทน ประมาณสินคาที่ดอยที่เคยซื้อประจําจึงลดลงไป

(2.1.2) การคาดคะเนของผูซื้อ (Expectation = Ec) การคาดคะเนของผูซื้อเกี่ยวกับ
สิ่งตางๆ ที่เกี่ยวของกับสถานะทางเศรษฐกิจของผูบริโภค ซึ่งอาจจะเปนการคาดคะเนเกี่ยวกับราคา
สินคาในอนาคต หรือการคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดของผูซื้อในอนาคต ยกตัวอยางเชนผูซื้อคาดคะเน
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วาราคานํ้ามันภายภาคหนาจะเพิ่มสูงขึ้น ผูซื้อจะพากันซื้อนํ้ามันรถยนตมากักตุนไว เพื่อหลีกเลี่ยง
การขึ้นราคานํ้ามัน เพราะฉะน้ันการคาดวาราคานํ้ามันจะสูงขึ้นของผูซื้อจะทําใหจําเปนตองใช
นํ้ามันในขณะน้ัน ก็อาจจะรอไปกอนจะทําใหปริมาณนํ้ามันที่เสนอซื้อลดลง

2.2) ตัวแปรซึ่งเกี่ยวกับผูขายรายอ่ืน (Competition Variables) ซึ่งอาจเปนคูแขงซึ่งขาย
สินคา Y ซึ่งสามารถใชทดแทนสินคา X ได หรืออาจเปนผูขายซึ่งขายสินคา Z ซึ่งสามารถใชรวมกับ
สินคา X ได ซึ่งประกอบไปดวย

(2.2.1) ราคาของสินคาที่เกี่ยวกับสินคา X (Prices of Related Products= Py) ถา
ราคาของสินคาที่ใชทดแทนกัน (Py) เพิ่มขึ้น เราคาดไดวาผูซื้อจะหันไปซื้อสินคา X เพิ่มขึ้นในทาง
ตรงกันขาม ถา Py ลดลง ปริมาณการซื้อสินคา X จะลดลงดวย
ในกรณีที่เปนราคาของสินคาที่ใชรวมกับ Px เพิ่มสูงขึ้น เราคาดเดาไดวาผูซื้อจะลดการซื้อสินคา X
ลง ในทางตรงกันขามถามีการลดลงของ Px จะเห็นไดวาประมาณการซื้อสินคา X จะเพิ่มสูงขึ้น

(2.2.2) การสงเสริมการขายของสินคาที่เกี่ยวของ (Ay) การโฆษณาและการ
สงเสริมการขายของผูขายสินคา Y จะมีผลทําใหปริมาณการซื้อสินคา X ลดลง ในทางตรงกันขาม
การสงเสริมการขายของผูขายสินคา Z จะมีผลทําใหปริมาณซื้อสินคา X เพิ่มขึ้น

(2.3) ตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไมสามารถควบคุมได (Other Uncontrollable Variables) ซึ่งแบง
ออกไดเปน 3 สวนหลักๆ ดังตอไปน้ีคือ

(2.3.1) นโยบายของรัฐบาล (G) ซึ่งอาจจะสงเสริมหรือลดปริมาณซื้อสินคา X
(2.3.2) จํานวนผูซื้อหรือขนาดของประชากร (N) ซึ่งจะมีผลในทางบวกกับอุปสงค

ของสินคา
2.3.3) สภาพดินฟาอากาศ (W) อาจจะสนับสนุนและลดการซื้อสินคา X ได เชน

ปริมาณนํ้าฝนในพื้นที่อาจสงผลใหปริมาณซื้อรมเพิ่มขึ้น เปนตน
2) พฤติกรรมผูบริโภค

การบริโภคเปนกิจกรรมสุดทายของกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่มีความสําคัญ กลาวคือ เปน
กิจกรรมที่กอใหเกิดการตอบสนองหรือบําบัดความตองการใหกับหนวย เศรษฐกิจตางๆของระบบ
เศรษฐกิจ ทั้งครัวเรือน ธุรกิจ และรัฐบาล เน่ืองจากทุกๆ หนวยจําเปนตองไดรับสินคาและบริการมา
อุปโภคบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการดวยกันทั้งสิ้น

(1) การบริโภคในทางเศรษฐศาสตร หมายถึงการใชประโยชนจากสินคาและบริการ
เพื่อสนองความตองการของมนุษย รวมถึงการนําสินคาและบริการมาใชประโยชนเพื่อการผลิตเปน
สินคาและบริการอ่ืนๆ การบริโภคไมไดหมายความถึงการรับประทานอาหารอยางที่คนทั่วไปเขาใจ
แตเพียงอยางเดียว การใชสินคาอ่ืนๆ และการใชบริการอยางใดอยางหน่ึงก็คือการบริโภคดวย
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เชนกัน เชน การไปพบแพทยเมื่อยามเจ็บปวย การพักโรงแรม การทองเที่ยว การขนสง การ
ประกันภัย ฯลฯ จึงสรุปไดวาการกระทําทั้งหลายอันทําใหสินคาหรือบริการอยางใดอยางหน่ึง
สิ้นเปลืองไปเพื่อเปนประโยชนแกมนุษย ไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออม ถือเปนการบริโภค
ทั้งสิ้น

(2) ประเภทของการบริโภค
การแบงประเภทของการบริโภคตามลักษณะของสินคาสามารถแบงเปน 2 ประเภท คือ

- การบริโภคสินคาไมคงทน (nondurable goods consumption) คือการบริโภค
สิ่งของชนิดใดชนิดหน่ึงแลวสิ่งของชนิดน้ันจะสิ้นเปลืองหรือใชหมดไป การบริโภคลักษณะน้ี
เรียกวา destruction เชน การบริโภคนํ้า อาหาร ยารักษาโรค นํ้ามันเชื้อเพลิง ฯลฯ

- การบริโภคสินคาคงทน (durable goods consumption) คือการบริโภคสิ่งของ
อยางใด อยางหน่ึงโดยสิ่งของน้ันยังคงใชไดอีก การบริโภคลักษณะน้ีเรียกวา diminution เชน การ
อาศัยบานเรือน การใชรถยนต พัดลม โทรทัศน ฯลฯ อยางไรก็ตาม ถึงแมวาสินคาคงทนเหลาน้ีจะ
ใชแลวไมหมดไปในทีเดียว แตก็จะคอยๆสึกหรอไป จนในที่สุดจะไมสามารถนํามาใชไดอีก

(3) ปจจัยท่ีใชกําหนดการบริโภค
ถึงแมวาความตองการบริโภคสินคาหรือบริการของผูบริโภคแตละรายจะมีความ

แตกตางกัน แตก็พอจะสรุปไดวาตัวกําหนดการบริโภคหรือปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาและบริการโดยรวมมีดังน้ี

- รายไดของผูบริโภค ระดับรายไดเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภค
สินคาหรือบริการของผูบริโภค โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ผูบริโภคที่มีรายไดมาก
จะบริโภคมาก ถามีรายไดนอยก็จะบริโภคนอย เชน สมมติวาเดิมนายขจรมีรายไดเดือนละ 5,000
บาท และนายขจรจะใชรายไดไปในการบริโภครอยละ 70 เก็บออมรอยละ 30 เพราะฉะน้ันนายขจร
จะใชจายเพื่อการบริโภคเปนเงินเทากับ 3,500 บาท ตอมาถานายขจรมีรายไดเพิ่มขึ้นเปนเดือนละ
8,000 บาท และนายขจรยังคงรักษาระดับการบริโภคในอัตราเดิม คือบริโภคในอัตรารอยละ 70 ของ
รายไดที่ไดรับ นายขจรจะใชจายในการบริโภคเพิ่มขึ้นเปน 5,600 บาท ในทางกลับกัน ถานายขจรมี
รายไดลดลงเหลือเพียงเดือนละ 3,000 บาท นายขจรจะใชจายในการบริโภคเปนเงิน 2,100 บาท
(รอยละ 70 ของรายได) จะเห็นไดวาระดับรายไดเปนปจจัยที่มีผลโดยตรงตอระดับของการบริโภค

- ราคาของสินคาและบริการ เน่ืองจากระดับราคาของสินคาและบริการเปน
ตัวกําหนดอํานาจซื้อของเงินที่มีอยูในมือของผูบริโภค น่ันคือ ถาราคาของสินคาหรือบริการสูงขึ้น
จะทําใหอํานาจซื้อของเงินลดลง สงผลใหผูบริโภคบริโภคสินคาหรือบริการไดนอยลง เน่ืองจากเงิน
จํานวนเทาเดิมซื้อหาสินคาหรือบริการไดนอยลง ในทางกลับกัน ถาราคาของสินคาหรือบริการ
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ลดลงอํานาจซื้อของเงินจะเพิ่มขึ้น สงผลใหผูบริโภคสามารถบริโภคสินคาหรือบริการไดมากขึ้น
ดวยเหตุผลทํานองเดียวกันกับขางตน

- ปริมาณเงินหมุนเวียนท่ีอยูในมือ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีเงินหมุนเวียนอยูในมือ
มากจะจูงใจใหผูบริโภคบริโภคมากขึ้น และถามีเงินหมุนเวียนอยูในมือนอยก็จะบริโภคไดนอยลง

- ปริมาณของสินคาในตลาด ถาสินคาหรือบริการในทองตลาดมีปริมาณมาก
ผูบริโภคจะมีโอกาสในการจับจายใชสอยหรือบริโภคไดมาก ในทางกลับกัน ถามีนอยก็จะบริโภค
ไดนอยตาม

- การคาดคะเนราคาของสินคาหรือบริการในอนาคต จะมีผลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภค กลาวคือ ถาผูบริโภคคาดวาในอนาคตราคาของสินคาหรือบริการจะสูงขึ้น ผูบริโภคจะเพิ่ม
การบริโภคในปจจุบัน (ลดการบริโภคในอนาคต) ตรงกันขาม ถาคาดวาราคาของสินคาหรือบริการ
จะลดลงผูบริโภคจะลดการบริโภคในปจจุบันลง (เพิ่มการบริโภคในอนาคต) จะเห็นไดวาการ
คาดคะเนราคาของสินคาหรือบริการในอนาคตจะมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคหรือระดับการบริโภคในปจจุบัน และจะมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
การตัดสินใจเลือกบริโภคหรือระดับการบริโภคในอนาคต

- ระบบการคาและการชําระเงิน เปนปจจัยสําคัญปจจัยหน่ึงที่กําหนดการตัดสินใจ
ในการเลือกบริโภคของผูบริโภค กลาวคือ ถาเปนระบบการซื้อขายดวยเงินผอน ดาวนตํ่า ผอนระยะ
ยาว จะเปนการเพิ่มโอกาสในการบริโภคใหกับผูบริโภคมากขึ้น น่ันคือ ผูบริโภคสามารถบริโภค
โดยไมตองชําระเงินในงวดเดียว มีเงินเพียงสวนหน่ึงในการดาวนก็สามารถซื้อหาสินคาและบริการ
มาบริโภคได โดยเฉพาะสินคาหรือบริการที่มีราคาสูง เชน บาน รถยนต ฯลฯ ตรงกันขาม ถาไมมี
ระบบการซื้อขายแบบเงินผอน คือผูบริโภคจะตองชําระเงินคาสินคาตามราคาในงวดเดียว ผูบริโภค
อาจไมสามารถซื้อหาหรือบริโภคสินคาหรือบริการน้ันๆได

3) สวนประสมการตลาด
ทฤษฎีสวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด ที่มีการควบคุมได ซึ่ง

ธุรกิจสามารถใชรวมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจของผูบริโภคและกลุมเปาหมาย ซึ่งสวนประสม
การตลาด ประกอบดวย 4 สวน ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือชองทางการ
จัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ดังรูป
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ภาพท่ี 2.1 แนวคิดสวนประสมการตลาด

ที่มา : บุริม โอทะกานนท (2549)

(1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองความจําเปนและความ
ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ซึ่ งจะ
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ กิจกรรม องคการ หรือบุคคล ในการกําหนด กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑจะประกอบดวย

(1.1) การสรางความแตกตางทางการแขงขันหมายถึงการดําเนินการในเร่ืองของ
การออกแบบชุดความแตกตางที่มีความหมายใหการเสนอของบริษัทมีความโดดเดนแตก ตางจาก
การเสนอของคูแขงขัน

(1.2) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนกิจกรรมในการกําหนดขอเสนอและ
ภาพลักษณของบริษัท เพื่อเขาครอบครองตําแหนงทางการแขงขันโดดเดนและมีมูลคา /คุณคาใหอยู
ในจิตใจของลูกคาและกลุมเปาหมาย

สวนประสมการตลาด

ผลิตภัณฑ
- ความหลากหลาย
- คุณภาพ
- คุณลักษณะ
- การออกแบบตราสินคา
- บรรจุภัณฑ
- ขนาด
- การบริการ
- การรับประกัน
- การรับคืนสินคา

ราคา
- ราคาขายปลีก
- สวนลด
- รายการชําระเงิน
- เงื่อนไขเครดิต

ตลาด
เปาหมาย

การสงเสริมการตลาด
- การสงเสริมการขาย
- การโฆษณา
- ทีมขาย
- การประชาสัมพันธ

สถานท่ีหรือชอง
ทางการจัดจําหนาย
- ชองทาง
- การควบคุมพื้นท่ี
- การเลือกสรรสถานท่ี
- คลังสินคา
- การขนสง
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(1.3) กลยุทธเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เปนการพิจารณาถึงคุณสมบัติที่มี
ลักษณะที่ดีเดนและแปลกใหมของผลิตภัณฑ รวมทั้งเปนลักษณะที่สามารถตอบสนองความตองการ
และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดมากที่สุด นอกจากน้ียังตองคํานึงถึงองคประกอบของ
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาในระดับตาง ๆ กัน ซึ่งไดแก

(1.3.1) ผลิตภัณฑประโยชนพื้นฐานสําหรับผลิตภัณฑที่ลูกคาจะไดรับจากการซื้อ
สินคาโดยตรง

(1.3.2) รูปลักษณผลิตภัณฑลักษณะทางกายภาพที่ลูกคาสามารถสัมผัสหรือ
รับรูได อันประกอบดวย คุณภาพ รูปรางลักษณะ รูปแบบ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ฯลฯ

(1.3.3) ผลิตภัณฑควบ ผลประโยชนหรือบริการเพิ่มเติม ที่ลูกคาไดรับหลังจาก
การซื้อสินคาน้ัน

(1.3.4) ผลิตภัณฑที่คาดหวังสิ่งที่ลูกคาคาดวาจะไดรับจาก การซื้อ และการใช
ผลิตภัณฑ

1.3.5) ศักยภาพผลิตภัณฑมีลักษณะริเร่ิมที่สามารถตอบสนองความตองการของ
ลูกคาได

(2) ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑที่แสดงออกในรูปของตัวเงิน ราคาเปน
ตนทุนของลูกคา ดังน้ันผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบมูลคาของผลิตภัณฑกับราคา หากมูลคาของ
ผลิตภัณฑมีสูงกวาราคา ก็จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑน้ัน เพราะฉะน้ันในการกําหนดกลยุทธดานราคา
จะตองคํานึงถึง

(2.1) การยอมรับของลูกคา โดยตองสรางมูลคาของผลิตภัณฑใหสูงกวาราคา
ผลิตภัณฑน้ัน ๆ

(2.2) ตนทุนของสินคา รวมถึงคาใชจายและกําไรของผูผลิต
(2.3) ลักษณะการแขงขัน

(3) สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การเลือกสรรสถานที่หรือ
โครงสรางของชองทางการจัดจําหนายใชเพื่อ เคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยัง
ตลาดการจัดจําหนาย ประกอบดวย

(3.1) ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนไปยังตลาด
ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง และผูบริโภค

(3.2) การกระจายตัวสินคา หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การเคลื่อนยายตัว
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการขนสง การเก็บรักษาสินคา การบริหารสินคา
คงเหลือ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดการประสานงานใหเกิดตนทุนใน การจัดจําหนายตํ่าสุด โดย
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มีระดับการใหบริการลูกคาที่เหมาะสมและมุงหวังกําไร ในการกระจายตัวสินคา ซึ่งสามารถสรุป
หนาที่ไดดังน้ี

(3.2.1) การคาดคะเนยอดขาย เปนการประมาณยอดขายที่เกิดขึ้นในชวงเวลา
หน่ึงเพราะยอดขายที่เกิดขึ้นจะเกี่ยวของกับการเตรียมสินคาคงเหลือใหเหมาะสม

(3.2.2) การวางแผนการจัดจําหนาย เปนการเตรียมงานแตละงานที่จะปฏิบัติ
เกี่ยวกับการกระจายตัวสินคา

(3.2.3) การบริหารสินคาคงเหลือ เปนการจัดการใหมีผลิตภัณฑขายในตลาด
โดยไมขาดแคลนและมีในปริมาณที่เหมาะสม

(3.2.4) การดําเนินงานเกี่ยวกับการสั่งซื้อเปนขั้นตอนในการจัดการตาม
ใบสั่งซื้อของลูกคา

(3.2.5) การบรรจุภัณฑ เพื่อรักษาและคุมครองสินคาใหอยูในสภาพที่ดี
(3.2.6) การคลังสินคา เปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับการจัดทิศทางการเคลื่อนไหว

ของสินคาเพื่อใหเกิดการประหยัดเวลาและคาใชจาย
(3.2.7) การจัดการวัสดุ เปนงานที่เกี่ยวของกับการเลือกใชอุปกรณ เคร่ืองมือ

ที่เหมาะสม เพื่อใหการเคลื่อนยายเกิดการสูญเสียนอยที่สุด
(3.2.8) การขนสง เปนงานที่เกี่ยวของกับการขนสงสินคาวาจะใชวิธีไหน และ

อยางไรจึงเหมาะสมและประหยัดที่สุด
(4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูล

ระหวางผูขายกับผูซื้อ ซึ่งสามารถแบงได 5 ประเภท คือ
(4.1) การโฆษณา เปนเคร่ืองมือที่ ดีที่สุด สําหรับการสรางรูปแบบของการ

ติดตอสื่อสารที่ไมใชบุคคลที่ตองจายเงินโดยผูอุปถัมภ เพื่อนําเสนอ และสงเสริมความคิดของสินคา
หรือบริการ

(4.2) การสงเสริมการขาย เปนเคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อสงเสริมใหมีการติดตามหรือ
ซื้อ ผลิต ภัณฑหรือบริการน้ัน เชน คูปอง การประกวด การใหของแจก เปนตน โดยบริษัทจะใช
เคร่ืองมือการสงเสริมการขายเพื่อสรางการตอบสนองที่เร็วใหกับขอเสนอของผลิตภัณฑ และเพื่อ
กระตุนยอดขาย

(4.3) การประชาสัมพันธ เปนแผนการที่กําหนดขึ้นมาเพื่อสงเสริมหรือสราง
ภาพพจนของบริษัท เน่ืองจากการประชาสัมพันธจะมีความนาเชื่อถือสูง เพราะขอมูล ขาวสารตาง ๆ
ที่ไดรับจะมีความเปนจริงตอลูกคามาก
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(4.4) การขายโดยใชพนักงานขาย จะเปนการติดตอสื่อสารที่เกิดขึ้นโดยตรง เปน
ลักษณะของการเผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคา โดยพนักงานขายสามารถ นําเสนอสินคา และ
ตอบ    ขอซักถามใหกับลูกคาจนเกิดความตองการและเกิดการตัดสินใจซื้อไดมากที่สุด

(4.5) การตลาดทางตรง เปนรูปแบบการตลาดที่มีการใชสื่อหลายรูปแบบ เขามา
เกี่ยวของ เ ชน โทรศัพท จดหมาย เปนตน ซึ่งลักษณะของขาวสารที่สงไปสามารถเจาะใหกับผูรับ
แตละคนได

นอกจากทฤษฎีสวนประสมการตลาด ที่กลาวมาแลวน้ันก็ยังมีสวนประกอบของ สวน
ประสมทางการตลาดบริการ (Market mix) สําหรับธุรกิจใหบริการเพิ่มขึ้นอีก ซึ่งประกอบดวย (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน และคณะ , 2541 : 337)

1) บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผูใหบริการซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การ
ฝกอบ รม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือจากคูแขงขัน
พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ ดีสามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มี
ความสามารถในการแกไขปญหา เปนตน

2) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and
presentation) หมายถึง สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการ การออกแบบตกแตงพื้นที่ภายใน
อาคารและนอกอาคาร รวมถึง เทคโนโลยีที่ทันสมัย อุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใชตางๆที่มีไวในการ
ใหบริการดวย เพื่อสามารถดึงดูดใจลูกคาและทําใหเห็นภาพลักษณของการบริการใหกับลูกคา

3) กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการใหบริการเพื่อสง
มอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจ เชน ความรวดเร็วในการใหบริการ
ความเสมอภาคในการใหบริการ ความถูกตองและความเชื่อถือไดของขอมูล

4) ความพึงพอใจ
Kotler and Armstrong(อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) กลาวถึงแนวคิด

เกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา ไววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกหลังการซื้อของบุคคลหรือ
ลูกคา ซึ่งเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูตอการปฏิบัติงานของผูใหบริการ หรือ
ประสิทธิภาพของสินคา กับการใหบริการที่ลูกคาคาดหวัง โดยถาระดับของผลที่ไดรับจากสินคา
หรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกคาจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ และถาผลที่ไดรับจาก
สินคาหรือบริการสูงกวาความคาด หวังที่ลูกคาต้ังใจ ก็จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ แตถา
ระดับของผลที่ไดรับจากสินคาและบริการตํ่ากวาความคาดหวังของลูกคาจะทําใหลูกคาเกิดความไม
พึงพอใจ
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ความพึงพอใจ เปนระดับความรูสึกของบุคคลหรือลูกคา  ซึ่ งเปนผลมาจากการ
เปรียบเทียบระหวางการรับรูผลจากการทํางาน หรือประสิทธิภาพของสินคาหรือบริการ กับความ
คาดหวังของลูกคา ซึ่งจะพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการขายของลูกคาตอสินคาหรือบริการ
น้ันๆ ถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการสูงกวาความคาดหวังที่ลูกคาต้ังไว ก็จะทําใหลูกคาเกิด
ความพึงพอใจ ในทางตรงกันขามถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ ตํ่ากวาความคาดหวังของ
ลูกคาก็จะทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ ซึ่งความแตกตางของความพึงพอใจทั้ง 3 ระดับน้ี จะ
สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการคร้ังตอไป และจะเกี่ยวโยงไปถึงการประชาสัมพันธ
องคกรในดานดีหรือไมดีตอบุคคลอ่ืนๆ ในอนาคต ดังน้ันองคกรจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองสราง
หรือเสนอผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา (กัลยารัตน คงพิบูลยกิจ,2549)

ความพึงพอใจสามารถวัดไดโดยการใชเคร่ืองมือในการติดตามและวัดความพึงพอใจของ
ลูกคารวมทั้งเห็นวาเคร่ืองมือที่ใชวัดน้ันเปนสิ่งสําคัญประการหน่ึง ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่ง
ที่นักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งเปนวิธีการที่จะติดตามวัดและ
คนหาความตองการของลูกคาโดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยยึดปรัชญา
แนวคิดการตลาด ที่มุงความสําคัญที่ลูกคามีจุดมุงหมายที่การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยมี
ปจจัยที่ตองคํานึงถึง คือ วิธีการสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือเพิ่ม
บริการ ผูประกอบการสามารถวัดผล ติดตาม และวัดความพึงพอใจของลูกคาไดดวยวิธีการ ดังน้ี

1) ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ โดยการหาขอมูลทัศนคติ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ และ
บริการ ปญหาและการทํางานของบริษัท

2) สํารวจความพึงพอใจของลูกคา โดยใชแบบสอบถาม ในการใชผลิตภัณฑและบริการ
วาไดรับความพึงพอใจหรือไม

3) การเลือกกลุมเปาหมาย โดยเชิญบุคคลที่คาดวาจะซื้อผลิตภัณฑ และบริการมาวิเคราะห
จุดแข็ง จุดออน ในการซื้อผลิตภัณฑและบริการของธุรกิจและคูแขง

4) การวิเคราะหลูกคาที่สูญเสียไป จะวิเคราะหหรือสัมภาษณลูกคาเดิมที่ เปลี่ยนใชตรา
สินคาอ่ืน จะทําใหทราบสาเหตุตางๆ ที่ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจ

2.2 เอกสารท่ีเกี่ยวของ
ชาตยา จึงสุวดี (2542) ศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน

ธุรกิจคาปลีก ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยเนนพฤติกรรมของผูบริโภคในการตอบสนองตอ
การสงเสริมการขายแตละแบบของผูบริโภคในธุรกิจคาปลีก พบวาสวนใหญอายุระหวาง 20-30 ป
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รายไดอยูระหวาง 3,001-6,000 บาทตอ
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เดือน ใชรถจักยานยนตและรถยนตเปนพาหนะในการเดินทาง เปนครอบครัวขนาดกลาง 3-5 คน
อาศัยอยูบานเด่ียวและเปนบานของตนเอง และใชบัตรเครดิตคอนขางนอย การสงเสริมการขายมี
สวนชวยกระตุนใหเกิดการใชบริการ เหตุผลที่ผูบริโภคเลือกใชซุปเปอรสโตรเพราะมีสินคา
หลากหลาย มีความสะดวกในการเดินทางและอยูใกลที่พักอาศัย คาใชจายแตละคร้ังประมาณ 300-
700 บาท วิธีการสงเสริมการขายที่ไดรับการตอบรับมากที่สุดจากผูบริโภคคือ การลดราคาจากปาย
รองลงมาคือการแจกรางวัลเปนเงินสด อันดับที่สามคือการแถม

ธัชศักดิ์ คุมสอน (2542) ทําการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดรูปแบบที่ต้ังของ
ธุรกิจคาปลีกในจังหวัดเชียงใหม ซึ่งพบวาลักษณะการกระจายตัวของรานคาปลีกประเภทคอนวี
เนียนสโตร รอยละ 82.56 ต้ังอยูบริเวณถนนใหญหรือบริเวณที่เขาถึงได ทั้งน้ีเพราะเจาของกิจการจะ
คํานึงถึงความสะดวกในการเขาถึงลูกคาเปนสําคัญ ประกอบกับธุรกิจคาปลีกดังกลาวมีมานา นแลว
คือ ต้ังแตชุมชนเร่ิมกอต้ัง ทําใหตนทุนของอาคารและที่ดินไมสูงมากนักประกอบความสัมพันธอัน
ดีระหวางเจาของรานคาและลูกคา เปนความสัมพันธของเครือขายคนในสังคมที่สั่งสมผานชวงเวลา
อันยาวนานมาพอสมควรในลักษณะพึ่งพาอาศัยกัน เมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะการณในปจจุบันที่
ราคาคา เช าที่พื้นที่ประกอบกิจการรานคาปลีกจะ สูงมากกวาผลตอบแทนที่ได รับทําใ ห
ผูประกอบการรายใหมๆมักจะไมประสบความสําเร็จในการดําเนินกิจการ สําหรับรูปแบบรานคา
ปลีกพบวามีการแขงขันโดยมุงเนนการใหความสะดวกในการเลือกซื้อสินคาแกลูกคา สามารถ
มองเห็นหนารานชัดเจน และอาศัยกลไกดานราคาและอุปกรณอํานวยความสะดวกเพื่อดึงดูดลูกคา

สุรีย เตงเจริญชัย (2546) ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอสวนประสมทางการตลาด
การใชบรรจุภัณฑพลาสติกของ บริษัทจอมพันธ กรุป จํากัดโดยมีขอบเขตการศึกษาเฉพาะลูกคาที่
ประกอบกิจการประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม ซึ่งสั่งซื้อบรรจุภัณฑพลาสติกสําหรับบรรจุอาหารและ
เคร่ืองด่ืมทั้งที่จําหนายในประเทศและสงออก การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา คาสถิติที่
ใชไดแก ความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ย โดยการวัดระดับความสําคัญจะใชมาตรวัดของลิเคริท สรุปผล
พบวา สวนใหญลูกคามีความพอใจมากเกือบทุกดานในสวนประสมของการตลาดของบริษัทและ
ปญหาที่ลูกคาพบมีนอย มาก โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31-40 ป
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนเจาของหรือผูประกอบการ ในดานผลิตภัณฑมีความพึงพอใจ
ระดับมากมีความพึงพอใจตอคุณภาพ-มาตรฐานสินคา รองลงมาดานชองทางการจัดจําหนายมีความ
พึงพอใจระดับปานกลาง โดยมีความพึงพอใจตอราคาตนทุนของสินคาและความคงที่ของราคาและ
ดานการสงเสริมการตลาด มีความพึงพอใจระดับปานกลางโดยมีความพึงพอใจตอสุขภาพของ
ตัวแทนบริษัท
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วิการดา ศรีกอก(2549) ศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแปรรูป
จากผาฝายทอมือของหมูบานอุตสาหกรรมบานดอนหลวง อําเภอปาซาง จังหวัดลําพูน ทําการศึกษา
โดยการใชสถิติเชิงพรรณนา ความถี่ รอยละ การทดสอบแบบ Chi-square และการจัดอันดับแบบ
Likert Scale ในการวิเคราะหขอมูล โดยทําการสัมภาษณจากกลุมผูซื้อจํานวน 300 คน ซึ่งเลือกมา
โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ(Accidental Random Sample) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแปรรูปจากผาฝายทอมือเปนลําดับแรกคือ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑในดานคุณภาพสินคาที่ดี มีรูปแบบที่ทันสมัยและแปลกใหม รองลงมาคือ ปจจัยดานราคา
ผูซื้อเห็นวา ราคาตองเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาและปจจัยดานการบริการ คือ ผูขายตองมี
อัธยาศัยดี และมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑสามารถอธิบายแนะนําลูกคาได


