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บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิดทฤษฎทีีใ่ช้ในการศึกษา 
 

1. ทฤษฎอีุปสงค์ (Demand Theory) 
พรทิวา ทรัพยเ์กษตรริน (2546 , หนา้ 7-9) กล่าววา่ อุปสงค ์หรือปริมาณการซ้ือซ่ึงในวิชา

เศรษฐศาสตร์ หมายถึง อุปสงคท่ี์มีประสิทธิผล (Effective Demand) คือ อุปสงคท่ี์มีการซ้ือขาย
เกิดข้ึนแลว้จริง ๆ กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะบริโภคสินคา้และบริการชนิดหน่ึง 
ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความเตม็ใจท่ีจะซ้ือหา และขณะเดียวกนัจะตอ้งมีความสามารถท่ีจะซ้ือไดด้ว้ย ซ่ึง
ตามปกติของผูบ้ริโภคทุกคนย่อมมีความปรารถนาท่ีจะไดรั้บความพึงพอใจสูงสุดในการบริโภค
สินคา้และบริการจากการใช้จ่ายรายไดท่ี้ไดรั้บอยู่เสมอ อีกทั้งมีปัจจยัหลายประการในการเลือก
บริโภคสินคา้และบริการไดแ้ก่ รสนิยมของผูบ้ริโภค และบริการชนิดอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้ง เป็นตน้ 
ดงันั้นตวัก าหนดอุปสงค์ หมายถึง ตวัแปร (Variables) หรือปัจจยัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อจ านวน
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาท่ีจะซ้ือ โดยปัจจยัเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อปริมาณซ้ือมากน้อยไม่เท่ากนั 
ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละคน และกาลเวลา ปัจจยัเหล่าน้ีมีหลายอยา่งดงัน้ี 

1. ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัราคาของสินคา้นั้น ตามปกติเม่ือราคาสินคา้เพิ่มสูงข้ึน ปริมาณซ้ือจะ
มีนอ้ยแต่ถา้ราคาสินคา้ลดต ่าลง ปริมาณซ้ือจะมีมาก 

2. ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กบัรสนิยมของผูบ้ริโภค และความนิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม 
รสนิยมอาจเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนิยมชมชอบชัว่ขณะหน่ึงซ่ึงเปล่ียนไปอยา่งรวดเร็ว เช่น แบบเส้ือ
สตรี ภาพยนตร์ และเทปเพลง เป็นตน้ แต่บางกรณีความนิยมนั้นก็คงอยูน่าน เช่น รูปแบบของ
ส่ิงก่อสร้าง รถยนต ์และน ้าอดัลม เป็นตน้ 
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 3. ปริมาณข้ึนอยูก่บัจ  านวนประชากร ตามปกติเม่ือประชากรเพิ่มจ านวนข้ึน ความตอ้งการ
สินคา้และบริการจะเพิ่มข้ึนตาม แต่การเพิ่มจ านวนประชากรยงัไม่เพียงพอ ประชากรเหล่าน้ีจะตอ้ง
มีอ านาจซ้ือดว้ย จึงจะสามารถซ้ือสินคา้ไดม้ากข้ึน 
 4. ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัรายไดเ้ฉล่ียของครัวเรือน โดยทัว่ไปเม่ือประชากรมีรายไดโ้ดยเฉล่ีย
สูงข้ึน ความตอ้งการสินคา้และบริการจะเปล่ียนไป ซ่ึงสามารถสรุปได ้2 ประเภท 

4.1 สินคา้ปกติ (Normal Goods) สินคา้โดยทัว่ไปจะมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั
กบัรายไดข้องผูบ้ริโภค ถา้รายไดเ้พิ่มข้ึนการซ้ือสินคา้จะเพิ่มข้ึน ถา้รายไดล้ดลงการซ้ือสินคา้จะ
ลดลง 

4.2 สินคา้ดอ้ยคุณภาพ (Inferior Goods) สินคา้บางชนิดเป็นสินคา้ดอ้ยคุณภาพในสายตา
ของผูบ้ริโภค ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดต้  ่าจะมีความตอ้งการซ้ือเพื่อใชบ้ริโภคสูงแต่ถา้ผูบ้ริโภคมีรายได้
เพิ่มข้ึน ความตอ้งการสินคา้ด้อยคุณภาพจะลดลง และหันไปซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกว่าเดิมมา
ทดแทน 
 5. ปริมาณซ้ือข้ึนอยูก่บัสภาพการกระจายรายไดใ้นระบบเศรษฐกิจ ลองพิจารณาถึงสังคม
บางแห่ง เช่น ประเทศท่ีมีบ่อน ้ามนั ปรากฏวา่รายไดส่้วนใหญ่ตกอยูใ่นมือของคนกลุ่มนอ้ย ส่วนคน
กลุ่มใหญ่จะมีรายไดต้  ่ามาก สังคมแบบน้ีการบริโภคจะแตกต่างจากสังคมท่ีมีการกระจายรายได้
ค่อนขา้งทดัเทียมกนั ถึงแมว้า่รายไดเ้ฉล่ียของทั้งสองประเทศจะอยูใ่นระดบัใกลเ้คียงกนัก็ตาม 
 6. ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กบัราคาสินคา้อ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง ถ้าสินคา้ชนิดหน่ึงมีราคาสูงข้ึน 
ผูบ้ริโภคก็จะซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งใชป้ระกอบกนั เช่น น ้ าตาลกบักาแฟ เป็นตน้ เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการมี
กาแฟมากข้ึนก็จะตอ้งบริโภคน ้าตาลมากข้ึนดว้ย 

6.1 สินคา้ท่ีใชท้ดแทนกนัได ้เช่น เน้ือหมูกบัเน้ือววั ชากบักาแฟ ปากกากบัดินสอ เป็น
ตน้ หากมีการเปล่ียนแปลงในสินคา้หน่ึงจะมีผลกระทบต่อสินคา้อีกตวัหน่ึง เช่น ถา้ราคาของกาแฟ
สูงข้ึน ผูบ้ริโภคจะซ้ือกาแฟนอ้ยลง และหนัไปซ้ือชามากข้ึน 

6.2 สินคา้ท่ีใชป้ระกอบกนั หรือร่วมกนั เช่น รถยนตก์บัน ้ ามนั กาแฟกบัน ้ าตาล สมุดกบั
ดินสอ เป็นตน้ หากมีการเปล่ียนแปลงในสินคา้ตวัหน่ึง จะมีผลกระทบต่อสินคา้อีกตวัหน่ึง เช่น ถา้
น ้ามนัลดลง อุปสงคต่์อรถยนตจ์ะเพิ่มข้ึน 

7. ปริมาณซ้ือข้ึนอยู่กับฤดูกาล เช่น เม่ือย่างเขา้สู่ฤดูหนาวประชาชนจ าเป็นตอ้งหา
เคร่ืองนุ่งห่มกนัหนาว ท าใหค้วามตอ้งการสินคา้เคร่ืองกนัหนาวต่างๆในช่วงเวลาดงักล่าวเพิ่มข้ึน 
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 2.  ทฤษฎแีนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกจิบริการ  
      ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ท่ีกิจการจะตอ้งใช้
ร่วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมายซ่ึงประกอบไปดว้ยส่วนประสมทางการตลาด
โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ไดอ้า้งถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Service Mix) ของ Philip Kotler ไวว้่าเป็นแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจท่ีให้บริการซ่ึงจะไดส่้วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยทุธ์การตลาดซ่ึงประกอบดว้ย 
 1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Strategy)  
การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย 

1.1 การสร้างความแตกต่างทางการแข่งขนั โดยการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้มีความโดด
เด่น แตกต่างจากคู่แข่งขนั 

1.2 การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ เพื่อเขา้ครองต าแหน่งทางการแข่งขนั โดยเลือกวิธีท่ี
แสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขนั ตามเกณฑด์งัต่อไปน้ี 

1.2.1 มีความส าคญั ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จะตอ้งมีผลประโยชน์ท่ีมีคุณค่า
อยา่งสูงแก่กลุ่มผูซ้ื้อ 

1.2.2 มีลกัษณะเด่น ความแตกต่าง ตอ้งไม่เป็นส่ิงท่ีคู่แข่งอ่ืนเสนอมาแลว้ 
1.2.3 มีลกัษณะท่ีเหนือกว่า ความแตกต่างในวิธีการท่ีเหนือกว่าผูอ่ื้นเพื่อให้ได้ผล

ก าไรท่ีไม่แตกต่างกนั 
1.2.4 สามารถส่ือสารได ้ความแตกต่างตอ้งสามารถส่ือสาร และท าให้ผูซ้ื้อมองเห็น

ได ้
1.2.5 สิทธิพิเศษ เป็นการก าหนดต าแหน่งให้มีสิทธิพิเศษท่ีไม่ง่ายต่อการเลียนแบบ

ของคู่แข่ง 
1.2.6 สามารถสร้างก าไร ความแตกต่างตอ้งสามารถสร้างก าไรได ้

1.3 กลยทุธ์เก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบติัท่ีจะน าเสนอ
คุณสมบติัท่ีมีลกัษณะท่ีดีเด่นและแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ์ รวมทั้งเป็นลกัษณะท่ีสามารถสนอง
ความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด 
 2. กลยทุธ์ดา้นราคา (Price Strategy) 
ราคา เป็นส่วนประกอบเดียวในส่วนประสมการตลาดท่ีท าให้เกิดรายได ้ดงันั้นราคาจึงเป็นหน่ึงใน
ส่วนประกอบท่ีสามารถยืดหยุ่นไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงการเปล่ียนแปลงไดร้วดเร็วไม่เหมือนกบัลกัษณะ
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สินคา้และช่องทางการคา้อ่ืน ๆ ดงันั้นในการก าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาจึงตอ้งค านึงถึงการยอมรับ
ราคาของผูบ้ริโภคและตน้ทุนของสินคา้ 
 3. กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place Strategy) 
การตดัสินใจเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นหน่ึงในการตดัสินใจส าคญัท่ีสุดของฝ่ายบริหาร 
เพราะช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูผ้ลิตตดัสินใจเลือกจะมีผลต่อการตดัสินใจด้านการตลาดอ่ืนๆ 
ทั้งหมด ซ่ึงผูผ้ลิตสินคา้ส่วนใหญ่จะท างานร่วมกบัคนกลางทางการตลาดเพื่อน าผลิตภณัฑ์ของตน
ไปสู่ตลาดตามท่ีตอ้งการไว ้ช่องทางการจดัจ าหน่ายส าหรับสินคา้บริโภคจะมีระดบัของช่องทางการ
จดัจ าหน่ายท่ียาวกว่า และมีจ านวนคนกลางในแต่ละระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกว่า
สินคา้อุตสาหกรรม 
 4. กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
การส่งเสริมการตลาด ตอ้งครอบคลุมเคร่ืองมือการส่ือสารทุกอยา่งท่ีสามารถส่ือสารสู่เป้าหมาย จึง
เป็นส่ิงท่ีบริษทัหรือผูผ้ลิตจะตอ้งให้ความส าคญัท่ีผูบ้ริหารจะตอ้งเลือกวา่จะเลือกใช้เคร่ืองมือการ
ส่งเสริมการตลาดดา้นใดท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีเราจะใชก้บัสินคา้
บริโภค คือ 

4.1 การโฆษณา เป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุดส าหรับการสร้างรูปแบบของการติดต่อส่ือสาร
เพื่อน าเสนอและส่งเสริมความคิดของสินคา้ 

4.2 การส่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อส่งเสริมให้มีการติดตามหรือซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์เช่น การใหส่้วนลดพิเศษ 

4.3 การประชาสัมพนัธ์ เป็นแผนการท่ีก าหนดข้ึนมาเพื่อส่งเสริมหรือสร้างภาพพจน์ของ
บริษทั เน่ืองจากการประชาสัมพนัธ์จะมีความน่าเช่ือถือสูงเพราะขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ท่ีไดรั้บจะมี
ความเป็นจริงต่อลูกคา้มากและสามารถเขา้ถึงลูกคา้เป้าหมายไดม้าก 

4.4 การขายโดยใชพ้นกังานขาย หรือทีมงานขาย เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีเกิดข้ึนโดยตรง 
4.5 การตลาดทางตรง เป็นรูปแบบการตลาดท่ีมีการใชส่ื้อหลายรูปแบบเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

เช่น โทรศพัท ์จดหมาย อีเมล ์เป็นตน้ 
 5.  กลยทุธ์ดา้นบุคคลหรือพนกังาน (People or Employee Strategy)  
ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก  การฝึกอบรม  การจูงใจ  เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้
ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งเจา้หนา้ท่ีผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการต่างๆ ของ 
องคก์ร  เจา้หนา้ท่ีตอ้งมีความสามารถ  มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ  มีความคิด 
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ริเร่ิม  มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา  สามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 
 6.  กลยุทธ์ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation Strategy) 
เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้ง
ทางดา้นกายภาพและรูปแบบการให้บริการ ทั้งน้ีเพื่อสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นดา้นการ
แต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยนและการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 
 7.  กลยทุธ์ดา้นกระบวนการ (Process Strategy)  
เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการท่ีน าเสนอให้กับ
ผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบการใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็ว และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
 
 3. ทฤษฎโีมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior model) 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) หรือ S-R Theory ของ Philip Kotler  เป็น
การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิง
กระตุน้ (stimulus) ท าให้เกิดความตอ้งการ เม่ือส่ิงกระตุน้นั้นผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค (buying’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้
ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดต่างๆ จะไดรั้บอิทธิพลต่างๆ ภายในใจผูบ้ริโภค แลว้จะมีการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค (buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (buyer’s purchase decision)  
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รูปที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (consumer behavior model) หรือ S-R Theory และปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค (Kotler. 1997: 172) 25 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response = R) 

- การเลือกผลิตภณัฑ ์
- การตดัสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมหลงัการ

ซ้ือ 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
(Stimulus = S) 
- ส่ิงกระตุน้

ทางการตลาด 

- ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิดผูซ้ื้อ 
(Buyer’s black box) 

ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ  
(Buyer’s decision process) 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristic) 
1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม และสงัคม 
2. ปัจจยัส่วนบุคคล 
3. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

ปัจจยัส่วนบุคคล  
(Personal factors) 

1. อาย ุ
2. วงจรชีวติครอบครัว 
3. อาชีพ 
4. โอกาสทางเศรษฐกิจ

หรือรายได ้
5. การศึกษา 
6. ค่านิยม และรูปแบบการ

ด ารงชีวติ 

ปัจจยัภายใน  
(Internal factors) 

1. การจูงใจ 
2. การรับรู้ 
3. การเรียนรู้ 
4. ความเช่ือ 
5. ทศันคติ 
6. บุคลิกภาพ 
7. แนวคิดของตนเอง 

ปัจจยัภายนอก (External 
factors) 

1. ปัจจยัดา้น
วฒันธรรม 

2. ปัจจยัดา้นสงัคม 
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 1. ส่ิงกระตุน้ (stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) และ
ส่ิงกระตุน้จากภายนอก (outside stimulus) เป็นเหตุจูงใจให้ซ้ือสินคา้และบริการ (Buying motive) 
ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผลและใชเ้หตุจูงใจให้ซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ส่ิงกระตุน้ภายนอก
ประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ  

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบดว้ย  

1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ  

1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบั
ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาลูกคา้เป็นเป้าหมาย  

1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไปเหล่าน้ีลว้นเป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ร การซ้ือบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  

1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค 
อตัราดอกเบ้ีย เป็นตน้  

1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีการควบคุมระบบ
การจดัเก็บสินคา้ ระบบบาร์โคด้ ระบบการกระจายสินคา้  

1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น อตัราการเพิ่ม
หรือลดลงในการเก็บภาษีเงินได ้มีบทบาทในการเพิ่มหรือลดการบริโภค  

1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้นมากข้ึน  
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
เปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้าย ไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความนึกคิด 
ของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
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2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา   

2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ย
ขั้นตอน คือ การรับรู้ ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัจากการซ้ือ  
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผู ้
ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจประเด็นต่างๆ ดงัน้ี  

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice)  
3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand choice)  
3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer choice)  
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing)  
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount)  
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

 ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ เป็นผลมาจากความแตกต่างกนัของ
ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมี
ความแตกต่างกนั นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
อยา่งเหมาะสม (ฉตัยาพร เสมอใจ. 2546: 38) สามารถแบ่งปัจจยัออกเป็น 2 ประเภท คือ ปัจจยั
ภายใน และปัจจยัภายนอก  
 1. ปัจจยัภายใน (Internal factors) ปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากตวับุคคล ในดา้นความคิดและการ
แสดงออก มีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่างๆ เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ 
ทศันคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง  

1.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นส่ิงเร้าท่ีเกิดข้ึนจากภายใน ผลกัดนัให้เกิดการกระท าข้ึน 
และเป็นแรงจูงใจท่ีอยู่บนพื้นฐานของความตอ้งการ เม่ือไหร่ท่ีผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจแล้วความ
ตอ้งการก็จะไดรั้บการสนองตอบ  

1.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิด หรือการ
กระท าของบุคคลอ่ืน การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัออกไป แมว้่าจะถูกกระตุน้อย่าง
เดียวกนั และสถานการณ์เดียวกนั ทั้งหมดน้ีข้ึนอยูก่บั 

- ลกัษณะของส่ิงกระตุน้  
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- ความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้กบัส่ิงรอบตวั  
- สภาพภายในของบุคคล  

1.3 การเรียนรู้ (Learning) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลนั้นไดแ้สดงพฤติกรรมแลว้และเกิดข้ึนโดย
ผา่นส่ิงต่างๆ คือ แรงขบัภายใน ส่ิงเร้า ตวัเร่งให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขบัเสริมอ่ืนๆ 
การเรียนรู้จะท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและประสบการณ์ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการเรียนรู้ได้
ใน 3 ลกัษณะคือ 

-     ดา้นการรับรู้ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากการไม่รู้ขอ้มูลมาเป็นการรับรู้
ขอ้มูลหรือจากท่ีรับรู้นอ้ยมาเป็นรับรู้มากข้ึน 
-     ดา้นความรู้สึก เป็นการเปล่ียนแปลงความรู้สึกจากไม่ชอบเป็นชอบ หรือจาก
ชอบนอ้ยมาเป็นชอบมาก 
-     ดา้นทกัษะ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเก่ียวกบัความช านาญ คือจากส่ิงท่ีท า
ไม่เป็นมาท าเป็น หรือจากท่ีเป็นนอ้ยมาเป็นท าไดค้ล่อง 

1.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) บุคคลย่อมมีความคิดท่ีตนยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
(Kotler. 2003: 198) หรือเป็นความคิดท่ียดึถือในใจ ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

1.5 ทศันคติ (Attitudes) การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือหมายถึง 
แนวโนม้ของการเรียนรู้ท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ใน
ขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นจึงตอ้ง
สร้างทศันคติของผูบ้ริโภคให้สอดคลอ้งกบัสินคา้และบริการ หรือศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคแลว้
พฒันาสินคา้และบริการใหมี้ความสอดคลอ้ง 

1.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันามาจาก
ความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และแสดงออกมาในดา้นต่างๆ ซ่ึงมีผลต่อการก าหนดรูปแบบในการ
สนองตอบของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 
3 ระดบั คือ  

1) อิด (Id) ความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษย ์ 
2) อีโก ้(Ego) ความตอ้งการดา้นการยกยอ่งความภาคภูมิใจ ความเคารพ และสถานะ

ของบุคคล 
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3) ซุปเปอร์อีโก ้(Superego) เป็นส่วนท่ีสะทอ้นถึงศีลธรรม และจริยธรรมของสังคม
ในตวับุคคล 

1.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) เป็นความรู้สึกของบุคคลเป็นส่ิงท่ีประทบัใจของ
บุคคล ซ่ึงจะก าหนดลกัษณะของบุคคลนั้น แต่ละบุคคลจะมีบุคลิกส่วนตวัหรือแนวคิดของตนเอง
ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
 2. ปัจจยัภายนอก (External factors) คือ ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและไม่สามารถควบคุมได ้มีรายละเอียด ดงัน้ี 

2.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factors) เป็นผลรวมจากการเรียนรู้ระหวา่งความเช่ือ 
ค่านิยม และประเพณี ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบ้ริโภคของสมาชิกในสังคม (Shiffman and Kanuk. 
2000:G-4) ปัจจยัดา้นวฒันธรรมแบ่งได ้ดงัน้ี 

2.1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นสัญลกัษณ์หรือส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนโดยเป็นท่ี
ยอมรับจากรุ่นหน่ึงสู่รุ่นหน่ึง ซ่ึงเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมใดสังคม
หน่ึง (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-3) หรือเป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการและพฤติกรรม 

2.1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสังคม ซ่ึงมี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนั (Shiffman and Kanuk. 2000: G-13) หรือหมายถึง กลุ่มยอ่ยของ
วฒันธรรม ซ่ึงมีรูปแบบทางพฤติกรรมท่ีมีความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนภายในวฒันธรรมเดียวกนั 
(Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-12) วฒันธรรมยอ่ยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะ
พื้นฐานของมนุษย ์ประกอบดว้ย กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผวิ พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ 
กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุและกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 

2.1.3 ชั้นสังคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดบั
ฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนั (Shiffman and Kanuk. 
2000: G-12) มีการแบ่งหรือการจดัล าดบัภายในสังคมซ่ึงถือเกณฑ์การศึกษา อาชีพ และรูปแบบ 
ตลอดจนลกัษณะท่ีอยู่อาศยั (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-11) การแบ่งชั้นของสังคม
โดยทัว่ไปจะถือเกณฑร์ายได ้อาชีพ หรือพื้นท่ีอยูอ่าศยั ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั มีอิทธิพล
ทั้งทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือ ปัจจยัดา้นสังคมแบ่งได ้ดงัน้ี 
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2.2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) กลุ่มบุคคลซ่ึงมีอิทธิพลต่อทศันคติ ค่านิยม
และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน (Etzel, Walker and Stanton. 2001: G-10) แบ่งไดเ้ป็นอีก 2 ระดบั คือ  

1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น
หรือผูร่้วมงาน  
2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม 
ศาสนา เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ 

 2.2.2 ครอบครัว (Family) ไดแ้ก่ บิดามารดาและพี่นอ้ง ครอบครัวถือเป็นกลุ่มปฐม
ภูมิ 

 2.2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว องคก์ร และสถาบนั โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 
 ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s decision process) ตอ้งผา่นขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. การรับรู้ความตอ้งการ/ปัญหา รับรู้วา่ตอ้งการอะไร ซ่ึงอาจเกิดจากส่ิงกระตุน้จากภายใน
และภายนอก ความตอ้งการทางกาย และความตอ้งการดา้นจิตวทิยา 
 2. การคน้หาขอ้มูล รวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน าไปประเมินผล โดยขอ้มูลอาจจะเป็น
เร่ืองผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยมีแหล่งขอ้มูลมาจากตวัแทน
ขาย โฆษณา (โทรทศัน์ วทิย ุส่ิงพิมพ)์ อินเตอร์เน็ต ห้างสรรพสินคา้หรือจากผูเ้คยใชห้รือทดลองใช้
เอง 
 3. การประเมินผลทางเลือก เม่ือไดข้อ้มูลมาแลว้ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผล
ทางเลือก โดยกระบวนการประเมินมีดงัน้ี  

1) คุณสมบติัผลิตภณัฑด์า้นใดดา้นหน่ึงหรือภาพรวมท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการ 
2) การใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรับคุณสมบติัท่ีแตกต่างกนั  
3) ความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้  
4) ทศันคติในการเลือกตราสินคา้ 

4. การตดัสินใจซ้ือ หลงัจากผา่นการประเมินผลมาแลว้ ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
พอใจมากท่ีสุด แต่ในระหวา่งความตั้งใจซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือมีปัจจยัท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้ง 3 ประการ  

1) ทศันคติจากบุคคลอ่ืน  
2) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้ 
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3) ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้ 

 
รูปที่ 2.2 แสดงขั้นตอนระหว่างการประเมินผลทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ (Step between 

evaluation of alternatives and purchase decision)(ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2546: 224) 
ปรับปรุงจาก Kolter. 2003: 207) 

 
 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ เป็นส่ิงท่ีตอ้งพยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผูบ้ริโภค
ภายหลังการซ้ือว่าอยู่ในระดับใด พฤติกรรมหลังการซ้ือท่ีต้องติดตามและให้ความสนใจมี
รายละเอียดดงัน้ี 

5.1 ความพึงพอใจหลงัการซ้ือ (Post purchase satisfaction) เป็นระดบัความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคภายหลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้และบริการไปแลว้ ถา้สินคา้และบริการนั้นมีประสิทธิภาพ
สูงเท่าหรือเกินความคาดหวงัก็มีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้ า  

5.2 การกระท าภายหลงัการซ้ือ (Post purchase action) ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจใน
ผลิตภณัฑจ์ะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค เช่น ซ้ือซ ้ า เลิกใช ้บอกต่อหรือร้องเรียน 

5.3 พฤติกรรมการใชแ้ละการก าจดัภายหลงัการซ้ือ (Post purchase use and disposal) 
เป็นส่ิงท่ีตอ้งติดตามเพราะมีผลต่อการพฒันาสินคา้ ยอดขาย สังคม และส่ิงแวดลอ้ม 
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 4. ทฤษฎลี าดับขั้นความต้องการ 
       Maslow ไดจ้ดัล าดบัขั้นความตอ้งการของมนุษยอ์อกเป็น 5 ประเภท 5 ระดบั ดงัน้ีคือ 
(Maslow, quoted in Hoyer and Macinnis. 1997:39) 

ระดบัท่ี 1 ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย (Physiological needs) ไดแ้ก่ ความตอ้งการขั้น
พื้นฐานเบ้ืองตน้ อนัเป็นส่ิงจ าเป็นเพื่อการด ารงชีพของมนุษย ์ไดแ้ก่ อาหาร น ้ า อากาศ การพกัผอ่น
หลบันอน และความตอ้งการทางเพศ เป็นตน้ ความตอ้งการเหล่าน้ีจะตอ้งไดรั้บการตอบสนองจน
เป็นท่ีพอใจก่อนความตอ้งการในระดบัสูงข้ึนจึงจะเกิดข้ึน 

ระดบัท่ี 2  ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety needs) เป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน
ภายหลงัจากความตอ้งการในระดบัท่ี 1 ไดรั้บการตอบสนองจนเป็นท่ีพอใจแล้วและมีความรู้สึก
อิสระไม่ตอ้งเป็นห่วงกงัวลกบัความตอ้งการทางดา้นร่างกายอีกต่อไป ความตอ้งการความปลอดภยั
จึงเกิดข้ึน ความต้องการน้ีจะเห็นได้ชัดในเด็กเล็ก ซ่ึงต้องการความอบอุ่นปลอดภยัจากพ่อแม่ 
นกัการตลาดใช้ความกลวัเป็นส่ิงดึงดูดใจ (Fear appeal) ในการโฆษณาโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความกลัวในส่ิงท่ีไม่พึงประสงค์หรืออันตรายท่ีจะเกิดข้ึน หากไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์
บางอย่างไปใช้ก็สอดคลอ้งกบัแนวความคิดตอ้งการความปลอดภยัและตอ้งการหลีกเล่ียงอนัตราย
ดังกล่าว  เช่น การขู่ให้ผูบ้ริโภคกลัวว่า เงินเฟ้อจะท าให้ราคาสินค้าสูงข้ึนอย่างมาก ก็จะเป็น
แรงผลกัดนัใหผู้บ้ริโภครีบซ้ือสินคา้ทนัที เป็นตน้ (Onkvisit and Shaw. 1994:42) 

ระดบัท่ี 3 ความตอ้งการทางสังคม (Social needs) บางคร้ังเรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่ “ความ
ตอ้งการความรักและการเป็นเจา้ของ” (Love and Belongingness) เป็นความตอ้งการท่ีจะมีความรัก
ความผูกพนักบัผูอ่ื้น เช่น ความรักจากเพื่อน เพื่อนร่วมงาน ครอบครัวหรือคนรัก เป็นตน้ ซ่ึงความ
รักดงักล่าวน้ีมีความหมายรวมถึงทั้งการใหแ้ละการรับความรักดว้ย  

ระดบัท่ี 4 ความตอ้งการมีเกียรติยศมีศกัด์ิศรีในสังคม (Esteem needs หรือ Egoistic 
needs) เป็นความตอ้งการท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกของตนเองว่าตนเองมีประโยชน์มีคุณค่าและ
ตอ้งการใหผู้อ่ื้นเห็นคุณค่าของตน ยอมรับนบัถือยกยอ่งตนวา่เป็นผูมี้ช่ือเสียง มีเกียรติยศและศกัด์ิศรี
ดว้ย 

ระดบัท่ี 5 ความตอ้งการสมหวงัในชีวิต (Self-actualization หรือ Self-fulfillment needs) 
เป็นความตอ้งการขั้นสูงสุดท่ีบุคคลปรารถนาท่ีจะไดรั้บผลส าเร็จในส่ิงท่ีตนคิดและตั้งความหวงัไว ้
ซ่ึงแต่ละคนต่างตั้งความมุ่งหวงัของตนเองไวแ้ตกต่างกนั ความตอ้งการน้ีเป็นความตอ้งการท่ีตน
อยากจะใหต้นเองเป็นในชีวติเพื่อบรรลุวตัถุประสงคท่ี์ไดต้ั้งความหวงัไว ้
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 5. ทฤษฎกีารจูงใจ 
      Mcguire ไดพ้ฒันาระบบการจ าแนกประเภทของแรงจูงใจ ท่ีมีลกัษณะช้ีเฉพาะมากกวา่
ของมาสโลว ์แรงจูงใจทางดา้นจิตวิทยาของแม็คไกวร์มีดงัน้ี (Hawkins, Best and Coney, 1998:369 
- 372) 

5.1 ความตอ้งการความสอดคลอ้งกนั (Need for consistency) เป็นความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการให้ทุกดา้นทุกส่วนของตนเอง สอดคลอ้งกลมกลืนซ่ึงกนัและกนั ไดแ้ก่ ทศันคติ 
พฤติกรรมท่ีแสดงออกต่างๆ ความคิดเห็น ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเอง (Self-images) และความ
คิดเห็นของผูอ่ื้น เป็นต้น ซ่ึงส่ิงต่างๆ ดังกล่าวน้ีจะต้องไม่เกิดความขดัแยง้กนั นักการตลาดใช้
แนวความคิดน้ีไปด าเนินงานการตลาดหลายทาง อยา่งเช่น การจดัส่วนประสมการตลาด (Marketing 
mix) จะตอ้งจดัองค์ประกอบส่วนประสมให้สอดคลอ้งกลมกลืนกนั เช่น ตวัผลิตภณัฑ์ท่ีก าหนด
ต าแหน่ง เป็นผลิตภณัฑ์ประเภทหรูหรา (Luxury product) ดว้ยการออกแบบท่ีสวยงาม บรรจุใน
กล่องราคาแพง จัดจ าหน่ายในช่องทางท่ีจ ากัด และท าการโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายพิเศษ
โดยเฉพาะ การก าหนดราคาขายก็จะตอ้งแพงเป็นพิเศษดว้ย ไม่สมควรตั้งราคาตั้งราคาท่ีเท่ากนัหรือ
ต ่ากว่าผลิตภณัฑ์โดยทัว่ไป มิฉะนั้นจะท าให้เกิดความไม่สอดคลอ้งกนัและอาจเป็นสาเหตุท าให้
ผูบ้ริโภคปฏิเสธไม่ยอมซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นได ้ตวัอยา่งเช่น นาฬิกาโอเมกา (Omega) เคยประสบกบั
ปัญหาน้ี เม่ือลดราคานาฬิกาโอเมกาลงในปี ค.ศ.1980 ท าให้บริษทัเกือบลม้ละลาย ก่อนท่ีผูบ้ริหาร
ชุดใหม่จะเขา้มาร้ือฟ้ืนเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์เดิมของตรา 

5.2 ความตอ้งการทราบเหตุผลท่ีไปท่ีมาของส่ิงต่างๆ (Need to attribute causation) เป็น
ความตอ้งการเพื่อท่ีจะทราบวา่ใครหรืออะไรเป็นสาเหตุท่ีท าให้ส่ิงต่างๆเกิดข้ึนและส่ิงท่ีเกิดข้ึนนั้น
จะเกิดผลในทางท่ีดีหรือไม่ดีกบัตวัเองอยา่งไร ความตอ้งการทราบสาเหตุเพื่อน าไปวินิจฉัยในส่ิง
ต่างๆ ท าให้เกิดทฤษฎีข้ึนมาทฤษฎีหน่ึง เรียกว่า “ทฤษฎีการอา้งเหตุผล” (Attribution theory) 
แนวความคิดน้ีท าให้เราเขา้ใจว่า ท าไมการจดัท าข่าวสารโฆษณาแต่เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอ 
จ าเป็นจะต้องใช้บุคคลท่ีน่าเช่ือถือมาอา้งอิงประกอบด้วยจึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความคล้อยตาม
ยอมรับ 

5.3 ความตอ้งการท่ีจะสามารถจ าแนกส่ิงต่างๆ ได ้ (Need to categorize) เป็นความ
ต้องการของทุกคน เพื่อท่ีจะสามารถจ าแนกจัดองค์ประกอบข้อมูลและประสบการณ์ให้มี
ความหมายท่ีเขา้ใจได ้สามารถน ามาใช้ประโยชน์อย่างใดอย่างหน่ึงได้ ความสามารถเหล่าน้ีถูก
สร้างข้ึนและเก็บไวใ้นสมองซ่ึงสามารถเรียกน ามาใช้โดยผ่านกระบวนการขอ้มูลดงักล่าวมาแล้ว 
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เช่น เราใชร้าคาเป็นเคร่ืองมือในการจ าแนกความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ออกเป็นประเภทต่างๆ อาจ
แสดงใหเ้ห็นความแตกต่างอนัเกิดจากขอ้มูลโดยใชร้ะดบัราคาเป็นเกณฑใ์นการแบ่ง  

5.4 ความตอ้งการท่ีจะสามารถบอกความหมายโดยนยัได ้(Need for cues) แรงจูงใจน้ีจะ
สะทอ้นออกมาในรูปของความตอ้งการท่ีจะสามารถสังเกตเห็นส่ิงบอกเหตุหรือสัญลกัษณ์ต่างๆ ใน
อนัท่ีจะท าให้บอกความหมายโดยนัยว่าเรามีความคิดหรือความรู้สึกอย่างไร ความประทับใจ 
(Impressions) ความรู้สึกต่างๆ (Feelings) และทศันคติ (Attitudes) ส่ิงเหล่าน้ีถูกสร้างข้ึนมาภายใน
จิตใจโดยการมองพฤติกรรมของตวัเราเองและมองพฤติกรรมของผูอ่ื้น ไดข้อ้สรุปเป็นความหมาย
โดยนยั (Drawing inferences) เพื่อแสดงความคิดออกมาว่าเรามีความรู้สึกและมีความคิดอย่างไร 
ตวัอย่าง เช่น เส้ือผา้ มีบทบาทส าคญัท่ีแสดงให้เห็นถึงความหมายท่ีซับซ้อนซ่อนเร้น (Subtle 
meaning) ของภาพลกัษณ์ท่ีปรารถนา (Desired image) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ของ
ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งดี  

5.5 ตอ้งการความมีอิสรภาพ (Need for independence) ความตอ้งการความมีอิสรภาพ
หรือการปกครองตนเอง (Self-government) เป็นคุณลกัษณะของวฒันธรรมของชาวอเมริกา แต่ดู
เหมือนวา่เป็นลกัษณะส่วนบุคคลท่ีทุกชาติ ทุกภาษาและทุกวฒันธรรมมีความตอ้งการเพียงแต่วา่จะ
แตกต่างกนัเฉพาะระดบัของความมีอิสรภาพเท่านั้น คนชาวอเมริกาไดรั้บการฝึกอบรมสั่งสอนกนั
มาว่า ความมีอิสรภาพเป็นส่ิงท่ีถูกตอ้งเหมาะสม รวมทั้งเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีทุกคนจะแสดงออกเพื่อ
สนองความตอ้งการน้ีดว้ย ในทางตรงกนัขา้ม ในบางประเทศอย่างเช่น ประเทศญ่ีปุ่น การสนอง
ความตอ้งการในเร่ืองน้ีจะถูกคดัคา้นไม่เห็นดว้ย ในขณะท่ีการสนองความตอ้งการทางดา้นความรัก
ความผกูพนั (Need for affiliation) จะไดรั้บการยอมรับจากสังคมมากกวา่  

5.6 ความตอ้งการส่ิงแปลกใหม่ (Need for newly) เป็นความตอ้งการของทุกคนท่ีจะ
แสวงหาความแปลกใหม่เพื่อหลีกเล่ียงความจ าเจและซ ้ าซาก ซ่ึงเรียกว่า “พฤติกรรมเพื่อแสวงหา
ความหลากหลาย” (Variety-seeking behavior) และอาจกล่าวไดว้่าเป็นเหตุผลส าคญัของการ
เปล่ียนไปใชต้ราใหม่ (Brand switching) หรือพฤติกรรมการซ้ืออยา่งท่ีเรียกกนัวา่ “การซ้ืออนัเกิด
จากแรงดลใจฉบัพลนั” (Impulse purchasing) ความตอ้งการในส่ิงแปลกใหม่จะเปล่ียนแปลงไปตาม
กาลเวลา จะเห็นไดว้่า อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว (Travel industry) จะท าการแบ่งส่วนตลาดการ
ท่องเท่ียวในวนัหยุด (Vacation market) ออกเป็นส่วนๆ เป็น “การท่องเท่ียวเพื่อการผจญภยั” 
(Adventure)  “การท่องเท่ียวในวนัหยุด” (Vacations) “การท่องเท่ียวเพื่อคลายเครียด” (Relaxing) 
เพื่อสนองกลุ่มลูกคา้แต่ละกลุ่มท่ีมีความตอ้งการแปลกใหม่ไม่เหมือนกนั 
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5.7 ความตอ้งการแสดงตนเองให้ประจกัษ์ (Need for self-expression) แรงจูงใจน้ีจะ
เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการเพื่อแสดงความเป็นตนเอง ให้ผูอ่ื้นไดรั้บรู้ซ่ึงจะออกมาในรูปการกระท า
บางอยา่งท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นความตอ้งการน้ี เพื่อแสดงให้เห็นวา่ตนเองเป็นใครและตอ้งการจะให้เป็น
อะไร ตวัอย่างการซ้ืออย่างเช่น เส้ือผา้ และรถยนต์ เป็นการเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดแ้สดงตนเอง
ต่อผูอ่ื้นเป็นอย่างดี เพราะผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีเป็นสัญลกัษณ์ท่ีแสดงความหมาย การใส่เส้ือนอกผูก
เนกไทหรือการนั่งรถเบนซ์ มีจุดมุ่งหมายมากกว่าเพื่อให้ร่างกายอบอุ่นหรือเพื่อเป็นยานพาหนะ 
เพราะแทจ้ริงแลว้เขาตอ้งการท่ีจะแสดงสถานภาพทางสังคม  (Social status) ให้สังคมยอมรับเขา
นัน่เอง 

5.8 ความตอ้งการเพื่อป้องกนัตวัเอง (Need for ego-defense) เป็นแรงจูงใจท่ีส าคญัอีก
อย่างหน่ึง เม่ือไรก็ตามท่ีบุคคลถูกคุกคามภาพลกัษณ์ของตนเองก็จะเป็นแรงจูงใจให้บุคคลนั้น
ป้องกนัภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-image หรือ Self-concept) ดว้ยการแสดงพฤติกรรมและ
ทศันคติบางอย่างเพื่อป้องกัน ผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้สึกไม่มัน่คงเกรงว่าภาพลักษณ์ของตนเองจะ
สูญเสียไปในสายตาของผูอ่ื้นจึงซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีตราหรือยี่ห้อท่ีเป็นนิยมแพร่หลายและมีช่ือเสียงมา
ใช ้ทั้งน้ีเพื่อป้องกนัการซ้ือผดิพลาดอนัอาจท าใหภ้าพลกัษณ์ของตนเองเสียไปก็ได ้

5.9 ความตอ้งการไดรั้บการเสริมแรง (Need for reinforcement) เรามกัจะไดรั้บแรง
กระตุน้ให้กระท าบางส่ิงบางอยา่งบ่อยๆ ดว้ยเหตุผลเพราะวา่เราไดรั้บความพึงพอใจอนัเป็นรางวลั 
(Reward) ในการกระท าเช่นนั้น ผลิตภณัฑ์หลายชนิดท่ีผูบ้ริโภคซ้ือมาใชท่ี้ปรากฏให้เห็นต่อสายตา
สาธารณชน เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั และเคร่ืองเฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวเหล่าน้ีจะ
ขายไดม้ากนอ้ยเพียงไรข้ึนอยูก่บัวา่ผูซ้ื้อน าไปใชไ้ดรั้บความพอใจอนัเป็นตวัเสริมแรงให้เกิดการซ้ือ
ซ ้ าและการบอกเล่าปากต่อปากในทางบวกมากนอ้ยเพียงไรดว้ย  

5.10 ความตอ้งการความรักความผกูพนั (Need for affiliation) เป็นความตอ้งการของ
บุคคลท่ีปรารถนาอยากจะช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั เพื่อสร้างความรักความผกูพนัให้เกิดข้ึนกบัผูอ่ื้น
ท่ีเป็นสมาชิก กลุ่มสมาชิกมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่ ดงันั้นการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคส่วนมาก ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการเพื่อรักษาสัมพนัธภาพกบัผูอ่ื้นและเพื่อ
สร้างความช่ืนชมยินดีต่อกนั ด้วยเหตุดงักล่าวจึงนิยมใช้แรงจูงใจด้านความรักความผูกพนัเป็น
แนวคิดหลกั (Theme) ในการโฆษณา  

5.11 ความตอ้งการยึดถือบุคคลอ่ืนท่ีช่ืนชอบเป็นตวัแบบ (Need for modeling) ความ
ตอ้งการลกัษณะน้ีจะสะทอ้นให้บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมต่างๆ ไปตามรูปแบบของ
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บุคคลอ่ืนท่ีตนเองช่ืนชอบ การยึดถือผูอ่ื้นเป็นตน้แบบเป็นวิธีการปรับตนเอง เพื่อให้สามารถเขา้กนั
ไดก้บัผูอ่ื้น ซ่ึงจะเกิดข้ึนภายในกลุ่มอา้งอิง (Reference groups) เช่น กลุ่มนกักีฬา กลุ่มนกัดนตรี และ
ดาราภาพยนตร์ เป็นตน้ นักการตลาดจึงนิยมใช้กลุ่มอา้งอิงเหล่าน้ีท่ีประสบผลส าเร็จเป็นขวญัใจ 
และเป็นท่ีช่ืนชมมาใชเ้ป็นพรีเซ็นเตอร์เพื่อโฆษณาผลิตภณัฑต่์างๆ เป็นตน้ 
 
 2.2 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ธัญญาพล ตั้งสถาพร (2539) ไดท้  าการศึกษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตน์ัง่ประเภทซิต้ีคาร์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดพฤติกรรม
ในการซ้ือรถยนต์นั่งประเภทซิต้ีคาร์ของผูบ้ริโภค โดยเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 217 ตวัอย่าง คือผูท่ี้ซ้ือรถยนต์นัง่ยี่ห้อโอเปิล และฮอนด้าท่ีได้จดทะเบียนในเขตจงัหวดั
เชียงใหม่ และรถยนต์นั่งประเภทซิต้ีคาร์ มีทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกับงานวิจยั คือ ทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคและทฤษฎีอรรถประโยชน์ โดยใชแ้บบจ าลองโลจิท เน่ืองจากตวัแปรมีลกัษณะไม่ต่อเน่ือง 
(discontinous) ผลการศึกษาท่ีไดพ้บวา่ ผูท่ี้เป็นโสด ผูท่ี้มีอายุมาก ผูท่ี้อาศยัอยูใ่นเขตอ าเภอเมือง ผูท่ี้
มีรายได้ต่อเดือนต ่า และผูท่ี้จะตั้งใจซ้ือโดยระบบเงินผ่อนมีโอกาสท่ีจะตดัสินใจซ้ือรถยนต์นั่ง
ประเภทซิต้ีคาร์มากกวา่ประเภทอ่ืนๆ และผูท่ี้มีโอกาสตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อโอเปิล ไดแ้ก่ ผูห้ญิง ผู ้
ท่ีมีการศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี ผูท่ี้มีอายมุาก ผูมี้จ  านวนสมาชิกในครอบครัวมาก ผูท่ี้มีสถานท่ี
ท างานหรือสถานศึกษาอยู่นอกเขตอ าเภอเมือง รวมถึงผูต้ ั้งใจจะซ้ือโดยระบบเงินผ่อน ส่วนผูท่ี้มี
โอกาสตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อฮอนดา้ ไดแ้ก่ ผูช้าย ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี ผูท่ี้มีอายุ
นอ้ยคือนอ้ยกวา่ 30 ปี ผูมี้จ  านวนสมาชิกในครอบครัวนอ้ย ผูท่ี้มีสถานท่ีท างานหรือสถานศึกษาอยู่
ในเขตอ าเภอเมือง รวมถึงผูต้ ั้งใจจะซ้ือโดยระบบเงินสด 
 

สมเกยีรติ งามพาณชิย์ (2541) ไดท้  าการศึกษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตใ์หม่ของผูบ้ริโภค ในเมืองเชียงใหม่ เป็นการศึกษาเฉพาะกรณีการจดังานแสดงรถยนต์
ใหม่ ณ ลานอเนกประสงค์ ศูนยก์ารค้ากาดสวนแก้ว เม่ือวนัท่ี 3 -7 กุมภาพนัธ์ พ.ศ.2541โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตใ์หม่ของผูบ้ริโภคในเมือง
เชียงใหม่ ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 186 คนคิดเป็นร้อยละ 
62.0 จากประชากร 300 คน พบว่าเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง และมีช่วงอายุระหว่าง 26 – 35 ปี 
ระดบัรายไดส่้วนใหญ่ไม่เกิน 20,000 บาทต่อเดือน น าขอ้มูลมาวิเคราะห์เพื่อหาความถ่ีร้อยละและ
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จดัล าดบั ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการจะซ้ือรถยนต์ใหม่ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัการ
รับประกนัมากท่ีสุด รองลงมาคือระบบความปลอดภยั บริการหลงัการขายและการมีระบบการกรอง
ไอเสีย ตามล าดบั 
 

สาวิตรี ศิริชัยเจริญ (2548) ไดท้  าการศึกษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ มีจุดประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์นั่งส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
เชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด วิเคราะห์ผลโดยใช้แบบจ าลองโลจิทโมเดล ผล
การศึกษาพบวา่ผูซ้ื้อรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลจ านวน 207 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21 – 
40 ปี สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั 
ห้างร้านเอกชน รับราชการ รัฐวิสาหกิจ โดยมีระดบัรายไดร้ะหวา่ง 10,000 – 20,000 ต่อเดือน ผูซ้ื้อ
รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลส่วนใหญ่เลือกซ้ือในระบบเงินผอ่นเน่ืองจากถูกใจเง่ือนไขในการผอ่นช าระ 
ส่วนปัจจยัท่ีผูซ้ื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในการเลือกซ้ือ ไดแ้ก่ รูปลกัษณ์ 
และสมรรถนะของรถยนต ์
 

แคทรียา ภู่พฒัน์ (2551) ไดท้  าการศึกษาถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้ นิว วิออส ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อทราบถึงปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ นิว วอิอส ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท าการศึกษาโดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 คน วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อให้ทราบข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงจากผล
การศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 27-35 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนหรือห้างร้าน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ นิยมซ้ือรถยนต ์โตโยตา้ นิว วิออส รุ่น 1.5 E ซ่ึงถือเป็นรุ่น
ระดบักลางจาก 3 รุ่น โดยสีท่ีผูบ้ริโภคให้ความนิยมเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ สีด า ส่วนใหญ่ใชว้ิธีการ
ผ่อนช าระ โดยมีวตัถุประสงค์ในการซ้ือรถเพื่อความสะดวก และความปลอดภยัในการเดินทาง 
รวมถึงผูบ้ริโภคให้ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา  
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ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  และดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นมากท่ีสุดวา่ รถยนตโ์ตโยตา้ นิว วอิอส เป็นรถยนตท่ี์มีตราสินคา้เป็นท่ีน่าเช่ือถือ 
 

วีรนุช วิจิตร (2552)  ไดท้  าการศึกษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนต์
ใชแ้ลว้ของลูกคา้จากธุรกิจแห่งหน่ึงในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ใช้แล้วของผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาแนวทางในการวางแผน 
ก าหนดกลยทุธ์การตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรถยนตใ์ชแ้ลว้จากเต็นทร์ถยนต์
ใช้แล้วในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ในการศึกษาใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง 200  ราย ในการวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติเชิงพรรณนาและล าดบัความส าคญั จากการศึกษา
พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 55 และเป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 45 ซ่ึงมีอายุ
ระหว่าง 26 – 40 ปีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 59 ส่วนใหญ่สถานภาพโสดคิดเป็นร้อยละ 53 เป็นผูมี้
การศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 56 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัคิด
เป็นร้อยละ 48.5 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,000 – 30,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 47.5 ยี่ห้อ
ของรถยนตใ์ชแ้ลว้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือมากท่ีสุดไดแ้ก่ ยี่ห้อโตโยตา้คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมาคือ
ยีห่อ้ฮอนดา้คิดเป็นร้อยละ 28.5 ส่วนสีท่ีนิยมมากท่ีสุดคือสีเทาโดยคิดเป็นร้อยละ 27  รองลงมาคือสี
ขาวคิดเป็นร้อยละ 17.5 รถยนต์ใช้แลว้ราคาระหว่าง 200,001 – 300,000 บาทไดรั้บความนิยมคิด
เป็นร้อยละ 31.5 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกซ้ืออายุรถยนตใ์ช้แลว้อายุต  ่ากว่า 5 ปีคิดเป็นร้อยละ 42.5 
ลกัษณะการซ้ือนิยมซ้ือเป็นระบบเงินผ่อนกบับริษทัท่ีให้สินเช่ือคิดเป็นร้อยละ 83.5 และผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ใช้เวลาพิจารณารถยนต์ใช้แล้วก่อนตดัสินใจซ้ือ 5 – 8 คร้ังเป็นส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 
42.5 ส่วนด้านปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ใช้แล้วของผูบ้ริโภคสามารถเรียงล าดับ
ความส าคญัดงัน้ีคือ ปัจจยัดา้นอายขุองรถยนตใ์ชแ้ลว้ท่ีมีความเหมาะสมกบัสภาพของรถยนต ์ปัจจยั
ด้านราคารถยนต์ใช้แล้วโดยเปรียบเทียบถูกกว่ารถยนต์ใหม่ และปัจจยัด้านการบริการท่ีดีของ
ผูป้ระกอบการเตน็ทร์ถ ตามล าดบั 
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 2.3 กรอบแนวคิด 
แผนภูมิภาพแสดงกรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อมูลทัว่ไป 

- เพศ 

- อาย ุ

- อาชีพ 

- ระดบัการศึกษา 

- สถานภาพ 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

- รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 

- จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

- จ านวนรถยนตใ์นครอบครอง 

  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ 

- วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ 

- ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

- โครงการรถยนตค์นัแรกมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือหรือไม่ 

- วธีิการช าระเงิน (เงินสด หรือเงินผอ่น) 
- เหตผุลความสนใจเลือกซ้ือ หรือไม่สนใจ

เลือกซ้ือ 

 ข้อมูลปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือรถยนต์ประหยัดพลงังานมาตรฐานสากล 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ตรายีห่อ้, มิติภายในกบัภายนอกตวัรถ, ความสวยงามของภายในกบัภายนอก, 
มีสีหรือรุ่นใหเ้ลือกหลากหลาย, ก าลงัเคร่ืองยนต,์ ความแขง็แรงของโครงสร้างตวัรถ, การประหยดัน ้ามนั
เช้ือเพลิง, ระบบความปลอดภยั, อุปกรณ์อ านวยความสะดวก, การรับประกนัคุณภาพ และอ่ืนๆ  

- ดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัตวัรถ, ราคาอะไหล่และบริการ, ค่าซ่อมและบ ารุงรักษา, เงิน
ดาวน์, ระยะเวลาการผอ่นช าระ, เงินท่ีผอ่นช าระแต่ละงวด, อตัราดอกเบ้ีย, ราคาขายต่อมือสอง และอ่ืนๆ  

- ดา้นสถานท่ีจ าหน่าย ไดแ้ก่ โชวรู์มและศูนยบ์ริการเดินทางไปไดส้ะดวก, จ านวนสาขามีมาก, มี
ขนาดใหญ่, การตกแต่ง, มีท่ีจอดรถ, มีรถจดัแสดงหลากหลายรุ่น และอ่ืนๆ  

- ดา้นส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ, จดังานแสดงสินคา้ตามสถานท่ีต่างๆ, การชิง
โชครางวลั, ส่วนลดเงินสดหรือเงินดาวน,์ การใหข้องแถม และอ่ืนๆ  

- ดา้นบุคคลหรือพนกังาน ไดแ้ก่ การใหค้  าแนะน าและความรู้ของพนกังานขาย, บุคลิกภาพ และ
มนุษยส์มัพนัธ์ท่ีดี, บริการรวดเร็ว, ติดต่อไดส้ะดวก และอ่ืนๆ  

- ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ไดแ้ก่ วนัและเวลาเปิด - ปิดท าการของโชวรู์มและ
ศูนยบ์ริการ, ความสะดวกรวดเร็วในการด าเนินการซ้ือ - ขาย, สามารถเปล่ียนแปลงล าดบังานได ้และอ่ืนๆ  

- ดา้นกระบวนการ ไดแ้ก่ โชวรู์มและศูนยบ์ริการของแต่ละสาขามีระเบียบและขั้นตอนในการ
ใหบ้ริการท่ีเป็นแบบแผนเดียวกนั 

 

การตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังานมาตรฐานสากลของผูบ้ริโภค 


