
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 

การศึกษาปจจยัสวนประสมการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบานของพนักงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ จังหวัดลําพูน ไดนําแนวคิดและทฤษฎตีางๆ โดยการคนควาเอกสาร 
ทบทวนผลงานวิจยัที่เกีย่วของ แนวคดิและทฤษฏีภายใตหัวขอดังตอไปนี้ คือ 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

2.1.1 ทฤษฎีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (Services Marketing Mix – 7Ps)  
ค็อตเลอร (2546) ไดกลาวถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดบริการไวดังนี้ 
1. ผลิตภัณฑ (Product)  

ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงใดๆ ที่ตองการนําเสนอตอตลาดเพื่อสนองความจําเปนหรือ
ความตองการ ผลิตภัณฑประกอบไปดวยสินคาที่เปนรูปธรรม บริการ ประสบการณ เหตุการณ 
บุคคล สถานที่ ทรัพยสิน องคกร สารสนเทศ และความคิด  

ระดับผลิตภัณฑ (Product level) แตละระดับชวยเพิ่มคุณคาใหแกลูกคามากยิ่งขึ้น 
เรียกวา ระดับชั้นคุณคาลูกคา (Customer value hierarchy) มีทั้งส้ิน 5 ระดับ คือ ประโยชนหลัก 
(Core Benefit) ผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) 
ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) ผลิตภัณฑที่เปนไปได (The Potential Product)  

2. ราคา (Price)  
ราคา หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ซ่ึงถือวาเปนเครื่องมือท่ีบริษัทจะสื่อไปยัง

ตลาดถึงคุณคาของผลิตภัณฑและตราสินคาไดอีกดวย วิธีในการกําหนดราคามี 6 ขั้นตอนดังนี้ เลือก
วัตถุประสงคการกําหนดราคา (Selecting the pricing objective) กําหนดอุปสงค (Determining 
demand) ประมาณการตนทุน (Estimating cost) วิเคราะหตนทุน ราคา และผลิตภัณฑของคูแขง 
(Analyzing competitors’ cost, prices and offers) เลือกวิธีการกําหนดราคา (Selecting a pricing 
method) และเลือกราคาขั้นสุดทาย (Selecting the final price) 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  กลุมขององคกรอิสระที่ เขามาเกี่ยวของใน

กระบวนการที่จะทําใหสินคาและบริการถึงมือผูบริโภคอยางเหมาะสม ชองทางการจัดจําหนาย
ประกอบดวย 2 สวนคือ ชองทางการจัดจําหนาย และ การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
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แนวคิดเรื่องชองทางการจัดจําหนายไมไดจํากัดเฉพาะสินคาซึ่งจับตองไดเทานั้น การขายบริการ
หรือการขายความคิด ก็ประสบปญหาเรื่องการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย เชน โรงเรียนพยายาม
สรางระบบกระจายการศึกษา หรือโรงพยาบาลสรางระบบสุขภาพดีทั่วหนา สถาบันเหลานี้จะตอง
จัดใหมีตัวแทน และสถานที่ๆ จะเขาถึงกลุมผูบริโภคใหไดทั่วถึง 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
การสงเสริมการตลาดเปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสราง

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญมีดังนี้ คือ การโฆษณา  การใชพนักงานขาย 
การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธและการใหขาวสาร และการตลาดทางตรง  

5. บุคคล (People)  
บุคคลในที่นี้จะหมายถึงบุคคลทุกๆ คนที่มีสวนรวมในกระบวนการใหบริการ ซ่ึง

รวมถึงพนักงานของกิจการ และลูกคาที่มาใชบริการอีกดวย พนักงานของกิจการเปนองคประกอบ
สําคัญทั้งในการผลิตบริการ และการใหบริการ บุคคลจะตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูง
ใจพนักงาน เพื่อใหสามารถสรางความแตกตางในความพึงพอใจใหลูกคาไดเหนือกวาคูแขงขัน โดย
พนักงานควรแสดงความรูความสามารถอยางเต็มที่ มีทัศนคติที่ดีตออาชีพบริการ มีการตอบสนอง
ตอความตองการของลูกคาทันที มีความคิดริเร่ิมสรางสรรค มีความสามารถในการแกปญหา และมี
คานิยมที่ดี 

6. กระบวนการบริการ (Process)  
กระบวนการบริการ เกี่ยวของกับขั้นตอน วิธีการ งานประจําและงานตางๆ ที่ตอง

ปฏิบัติตามกําหนดเวลา รวมถึงกิจกรรมตางๆ ในการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการใหลูกคา ซ่ึงใน
การตัดสินใจเกี่ยวกับการออกแบบกระบวนการบริการควรจะตองคํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ ระดับ
ของการมีสวนรวมของลูกคาในกระบวนการบริการ สถานที่ที่ใชในการนําเสนอบริการ ประเภท
ของบริการ (ใชบุคคลหรือใชเครื่องมือเปนหลักในการใหบริการ) ระดับของการติดตอกันระหวาง
พนักงานและลูกคามากหรือนอย ระดับของความเปนมาตรฐาน (Standardization) ระดับของความ
ซับซอนของบริการ (Complexity) (Payne, 2536: อางถึงในธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547: 144-
146) 

7. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence)  
หลักฐานทางกายภาพเปนสิ่งที่ลูกคาจะสามารถมองเห็นหรือรับรูได และรูปแบบ

กระบวนการบริการลูกคา โดยตระหนักถึงคุณคาที่ลูกคาเปาหมายตองการ หลักฐานทางกายภาพมี
ความสําคัญเปนอยางยิ่งตอความรูสึกและปฏิกิริยาตอบสนองของลูกคาและพนักงานที่มีตอการ
ใหบริการของกิจการ (Lovelock และคณะ: อางถึงในธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547: 163) 
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โดยทั่วไปหลักฐานทางกายภาพมีบทบาทที่สําคัญตอกิจการบริการและลูกคาในหลายดานคือ 
บทบาทในการทําหนาที่เปนบรรจุภัณฑสําหรับบริการ (Package) การชวยอํานวยความสะดวกใน
การบริการ (Facilitator) การสรางความแตกตางใหกับบริการ (Differentiator) และการทําหนาที่ทาง
สังคม (Socialize) (Zeithaml and Bitner, 2543: อางถึงในธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547: 163-164) 

 

2.1.2 แนวคิดแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  
ค็อตเลอร (2546) ไดกลาวถึงแนวคิดแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior 

Model) วาเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มตนจากการเกิด
ส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนจะผานเขาไปในความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากหลายลักษณะ และ
มีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buying Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision) ดังรูป  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

 รายละเอียดรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) เปนสิ่งที่อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และส่ิงกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงจะเนนเฉพาะการจัดส่ิงกระตุนภายนอกเทานั้น ซ่ึง
ส่ิงกระตุนภายนอกนั้นสามารถแบงเปน 2 สวนคือ 

สิ่งกระตุนทางการตลาด และ
สิ่งกระตุนอื่นๆ (Stimuli) 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด  
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ชองทางการ

จัดจําหนาย 
- การสงเสริม

การตลาด 
- บุคคล 
- กระบวนกา

รบริการ 
- หลักฐาน

ทางกายภาพ 

สิ่งกระตุน
อื่นๆ 

- สภาพ
เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer’s Black Box) 

ลักษณะของผูซื้อ  
- ดานวัฒนธรรม 
- ดานสังคม 
- ดานสวน

บุคคล 
- ดานจิตวิทยา 

กระบวนการตัดสินใจ
ของผูซื้อ 
- ตระหนักถึงปญหา 
- คนหาขอมูล 
- ประเมินทางเลือก 
- ตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังซื้อ 

การตัดสินใจซื้อของ
ผูซื้อ (Buyer’s 

Decisions) 

- การเลือกประเภท
ผลิตภัณฑ 

- การเลือกตราสินคา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาที่ทําการซื้อ 
- ปริมาณการซื้อ 

ภาพที่ 1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
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1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) ซ่ึงเปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับ
สวนประสมทางการตลาดบริการ (Services Marketing Mix) คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) กระบวนการ
บริการ (Process) หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence)  

1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคการ ซ่ึงทางผูผลิตหรือผูขายควบคุมไมได ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ 
(Economic) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) ส่ิงกระตุนทางการเมือง (Political) และสิ่ง
กระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s Black Box) ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ นักการตลาดตองการทราบวาผูบริโภคเปลี่ยนแปลงสิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุนอื่นๆ 
ใหเปนการตอบสนองไดอยางไร  จะเห็นวาในกลองดําของผูซ้ือแบงเปน 2 สวน สวนแรกคือ
ลักษณะของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอการรับรูและการตอบสนองตอส่ิงกระตุนของผูบริโภค สวนที่
สองคือกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคที่กระทบตอพฤติกรรมของผูซ้ือ ดังนี้ 

2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ซ่ึงไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ดังนี้ 
ก. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factor) ไดแก  
 - วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนมูลเหตุพื้นฐานที่สุดของพฤติกรรมความ

ตองการของบุคคล พฤติกรรมของมนษยเกิดจากการเรียนรู เด็กจะไดเรียนรูถึงคานิยม การรับรู 
ความตองการ และพฤติกรรมพื้นฐานจากครอบครัวและสถาบันทางสังคมที่เด็กเติบโตมา 

 - วัฒนธรรมกลุมยอย (Subcultures) หรือกลุมบุคคลซ่ึงมีระบบคานิยมรวมกัน 
เนื่องจากมีประสบการณชีวิตและอยูใตสถานการณอยางเดียวกัน วัฒนธรรมยอยรวมถึงสัญชาติ 
ศาสนา กลุมเชื้อชาติ และภูมิศาสตรดวย 

 - ชนชั้นของสังคม (Social classes) เปนการแบงสมาชิกสังคมตามลําดับชั้น
อยางถาวร โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีคานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คลายๆ กัน การ
แบงชนชั้นอาจใชปจจัยหลายอยางในการแบง เชน รายได การศึกษา ฐานะ และปจจัยอ่ืน 

ข. ปจจัยทางสังคม (Social Factor) ไดแก  
 - กลุม (Group) คือ บุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไปที่มีปฏิสัมพันธกันเพื่อใหบรรลุ

เปาหมายของแตละคน  หรือเปาหมายรวม กลุมยังสามารถแบงยอยไดอีกคือ  กลุมสมาชิก 
(Membership groups) กลุมอางอิง (Reference groups) กลุมในอุดมคติ (Aspiration groups)  
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 - ครอบครัว (Family) จะมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อ ครอบครัว
เปนสิ่งที่สําคัญมากที่สุดในปจจัยทางสังคม ในกรณีของการซื้อสินคาหรือบริการที่มีราคาแพง สามี
และภรรยามักจะตัดสินใจรวมกัน 

 - บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) บทบาทจะประกอบดวยกิจกรรม
ตางๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังวาจะกระทําออกมาโดยสิ่งที่กระทําจะขึ้นอยูกับบุคคลที่อยูหอมลอม แต
ละบทบาทจะปฏิบัติตามสถานภาพ ซ่ึงสะทอนถึงการใหการยอมรับจากสังคม บุคคลมักจะเลือก
ผลิตภัณฑที่แสดงถึงสถานภาพในสังคม  

ค. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) ไดแก  
 - อายุ (Age) และขั้นวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) บุคคลมีการ

เปล่ียนแปลงสินคาหรือบริการที่ซ้ือไปตลอดชั่วชีวิต รสนิยมที่มีตออาหาร เส้ือผา เฟอรนิเจอร และ
การพักผอนมักจะเกี่ยวของกับอายุ การซื้อยังสอดคลองกับขั้นวัฏจักรชีวิตครอบครัว ซ่ึงเปนลําดับ
ขั้นของครอบครัวที่สมบูรณตั้งแตวัยหนุมสาว วัยกลางคน ตลอดจนวัยสูงอายุ  

 - อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะสงผลตอสินคาและบริการที่ซ้ือ 
นักการตลาดจึงพยายามที่จะกําหนดกลุมอาชีพที่สนใจในสินคาและบริการมากกวากลุมอื่นใหได  

 - สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) สถานะทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะสงผลตอการเลือกผลิตภัณฑ ดังนั้นจึงตองใหความสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล 
เงินออม และอัตราดอบเบี้ย เพื่อทําการออกแบบ กําหนดตําแหนงและราคาผลิตภัณฑใหมีความ
เหมาะสมกับสถานการณในขณะนั้น 

 - รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) คือ แบบแผนการใชชีวิตของบุคคลที่
แสดงในรูปของลักษณะจิตนิสัย (Psychographics) รูปแบบการดําเนินชีวิตจะวัดจาก กิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ที่เรียกวา มิติเอไอโอ (AIO 
Dimensions) 

 - บุคลิกภาพ (Personality) คือลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางกันใน
แตละบุคคล ซ่ึงนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นอยางมั่นคงและถาวร 
บุคลิกภาพโดยปกติจะอธิบายในรูปของอุปนิสัย เชน ความมั่นใจในตนเอง การชอบเขาสังคม รัก
อิสระ ความกาวราว เปนตน 

 - แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) เปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับ
บุคลิกภาพ ซ่ึงเปนการสรุปความคิดของบุคคลและสะทอนถึงลักษณะที่ตัวเองมี ดังนั้นในการที่จะ
สามารถเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภค จะตองเขาใจความสัมพันธระหวางแนวความคิดเกี่ยวกับ
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ตนเองและความคิดของผูบริโภคเปนอันดับแรก ซ่ึงผูบริโภคมักจะซื้อสินคาที่แสดงถึงภาพพจนที่
สอดคลองกับตัวของผูบริโภคเอง  

ง. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ไดแก  
 - การจูงใจ (Motivation) นักจิตวิทยาไดพัฒนาทฤษฏีเกี่ยวกับการจูงใจของ

มนุษย ซ่ึงทฤษฏีที่ไดรับความนิยมมากที่สุด 2 ทฤษฏีคือ ทฤษฏีของซิกมันด ฟรอยด และทฤษฏีของ
อับราฮัม มาสโลว  

 - การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลเลือกรับรู จัดการ และ
ตีความหมายขอมูลตางๆ เพื่อใหเกิดเปนความเขาใจ กระบวนการรับรูมี 3 ขั้นตอนคือ การเลือกให
ความสนใจ (Selective attention) การเลือกแปลความหมายบิดเบือน (Selective distortion) และการ
เลือกเก็บรักษา (Selective retention) 

 - การเรียนรู (Learning) เปนการแสดงถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
บุคคลที่เกิดจากประสบการณของแตละคน การเรียนรูเกิดจากปฏิกิริยาระหวางแรงขับ (Drive) 
ตัวกระตุน (Stimulus object) ตัวนํา (Cues) การตอบสนอง และการเสริมแรง (Reinforced) 

 - ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) ความเชื่อเปนความคิดที่บุคคล
ยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงอาจเกิดจากความรู ความคิดเห็น หรือความศรัทธา ซ่ึงอาจจะเกิดจาก
แรงผลักดันทางอารมณ สวนทัศนคติคือการประเมิน ความรูสึก และความโนมเอียงของบุคคลที่มี
ตอส่ิงใดหรือความคิดใดอยางเหนียวแนน ทัศนคติเปนการกําหนดความคิดวาจะชอบหรือไมชอบ
ส่ิงใด หรือความคิดที่จะเขาหาหรือถอยหางจากสิ่งนั้น 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 5 ขั้นตอน
คือ การตระหนักถึงความตองการ การเสาะหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ จะเห็นไดวากระบวนการซื้อเร่ิมตนคอนขางยาวนานกวาการซื้อจริงจะ
เกิดขึ้นและตอเนื่องไปจนถึงหลังการซื้อ นักการตลาดจึงควรมุงสนใจกระบวนการซื้อมากกวาที่จะ
มุงสนใจที่การตัดสินใจซื้อเพียงอยางเดียว ซ่ึงแตละขั้นตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

 - การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนการที่ผูบริโภค
ตระหนักถึงปญหาหรือความตองการของตนเอง เมื่อผูซ้ือรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาวะที่
แทจริง (Actual state) ของตนและสภาวะที่ปรารถนา (Desired state) ความตองการถูกกระตุนจาก
ส่ิงกระตุนภายใน (Internal stimuli) ที่เพิ่มขึ้นจนถึงเปนแรงขับ นอกจากนั้นความตองการยังเกิดจาก
การกระตุนจากสิ่งกระตุนภายนอก (External stimuli) อีกดวย 

 - การเสาะหาขอมูล (Information Search) ผูบริโภคสามารถรับขอมูลไดจาก
หลายแหลง ทั้งแหลงบุคคล (Personal sources) เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน แหลงพาณิชย 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



 12

(Commercial sources) เชน การโฆษณา พนักงานขาย เปนตน แหลงสาธารณะ (Public sources) 
เชน ส่ือมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค เปนตน และจากประสบการณ (Experiential sources) เชน 
การควบคุม การตรวจสอบ การใชสินคา ซ่ึงอิทธิพลของแหลงขอมูลเหลานี้จะแตกตางกันตาม
ผลิตภัณฑและผูซ้ือ 

 - การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึงวิธีการที่บริโภคใช
ขอมูลที่มีนํามาประเมินตราสินคาที่อยูในกลุมสินคาที่เลือก ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกการซื้อ
จากลักษณะสวนตัวของผูบริโภคและสถานการณการซื้อนั้น  

 - การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมิน ผูบริโภคจะ
จัดลําดับความชอบตราสินคาตางๆ แลวจึงเกิดความตั้งใจในการซ้ือสินคาขึ้นมา โดยปกติผูบริโภค
จะทําการตัดสินใจซื้อตราสินคาที่ชอบมากที่สุด อยางไรก็ตามความตั้งใจในการซื้อสินคา 
(Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ของผูบริโภคอาจถูกคั่นกลางดวยทัศนคติของ
ผูอ่ืนและปจจัยทางสถานการณที่คาดไมถึง 

 - พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากทําการซื้อสินคา
แลวผูบริโภคอาจรูสึกพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑนั้น และทําใหเกิดพฤติกรรมหลังการซื้อที่
นักการตลาดตองใหความสนใจ ถาสินคาปฏิบัติงานไดต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกผิดหวงั 
ถาสินคาปฏิบัติงานไดตามความคาดหวังผูบริโภคจะรูสึกพอใจ ถาสินคาปฏิบัติงานไดสูงกวาความ
คาดหวังผูบริโภคจะรูสึกประทับใจสินคานั้น 
 

3. การตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decisions) ซ่ึงเราจะพิจารณาในประเด็นตางๆ ดังนี้ คือการ
เลือกประเภทผลิตภัณฑ (Product choice) การเลือกตราสินคา (Brand choice) การเลือกผูขาย 
(Dealer choice) เวลาที่ทําการซื้อ (Purchase timing) และปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
 
2.2 วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

นวลฉวี คูรุงเรือง (2546) ไดศึกษาถึงเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอสวนประสมทาง
การตลาดของโครงการบานจัดสรรกุลพันธวิลลในจังหวดัเชียงใหม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนเพศหญิง อายุ 41-50 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพธุรกิจสวนตวั/คาขาย รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,000 – 30,000 บาท ลักษณะทีพ่ักสวนใหญเปนบานเดี่ยวสองชั้น มีพื้นที่นอยกวา 50 ตาราง
วา ราคาที่ซ้ือบานพรอมที่ดนิราคา 1,500,001 – 2,000,000 บาท ผลจากการศึกษาพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีความพึงพอใจทีม่ีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดบัมากในดานผลิตภัณฑ เปน
อันดับแรก รองลงมาไดแก ในดานราคา การสงเสริมทางการตลาด และสถานที่ ตามลําดับ โดยมี
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ปจจัยยอยที่มคีวามพึงพอใจที่มีคาเฉลี่ยอยูในลําดับแรกไดแก การมีช่ือเสียงภาพลักษณที่ดี ดานราคา
ที่ดินและบานเหมาะสมคุมคาเงิน ดานพนกังานมีความสภุาพ มารยาทดี และ ดานทาํเลที่ตั้งสะดวก
ตอการเดินทาง ตามลําดับ สําหรับปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกซ้ือบานจัดสรร
ของโครงการกุลพันธวิลลที่มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดบัมาก ไดแก ดานสถานที่ ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา และดานสงเสริมการตลาด ตามลําดับ โดยมีปจจัยยอยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การเลือกซื้อบานจัดสรรของโครงการกุลพันธวิลลที่มีความสําคัญอยูในลําดับแรกไดแก การเดินทาง
สะดวก การมช่ืีอเสียงภาพลกัษณทีด่ี ราคาบาน และการลดราคาชวงเปดตัวแบบบานใหม/โครงการ
ใหม ตามลําดบั  

ปาริชาติ ออมอารี (2546) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยทางดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซ้ือที่อยูอาศัยของสมาชิกกองทุนบําเหน็จบํานาญขาราชการในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผล
การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 31 – 50 ป มีสถานภาพ
สมรส จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกวาปริญญาตรี มีเงินเดือนต่ํากวา 15,000 บาท มี
สมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน มีความตองการจะซื้อบานเดี่ยว 2 ชั้น โดยมีขนาดพื้นที่ตั้งแต 60 – 
100 ตารางวาเปนสวนใหญ โดยมีราคาอยูในชวง 400,000-699,999 บาทและตั้งอยูบนถนนสายแม
โจและหางดง ในดานปจจัยทางการตลาด ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่
อยูอาศัยของกลุมตัวอยางในระดับมากไดแก ดานราคา ผลิตภัณฑ สวนดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของกลุมตัวอยางในระดับปาน
กลาง ในดานผลิตภัณฑ ปจจัยยอยที่มีผลมากที่สุดไดแก ความปราณีตในการกอสราง รองลงมาคือ 
การใชวัสดุที่ไดมาตรฐานอุตสาหกรรม ดานระบบรักษาความปลอดภัย มีแบบบานใหเลือกหลาย
แบบ การมีสโมสรในหมูบาน และการตกแตงภายนอกตามลําดับ ในดานราคา ปจจัยยอยที่มีผลมาก
ที่สุดคือระยะเวลาการผอนชําระ รองลงมาไดแกความเหมาะสมของอัตราดอกเบี้ย การกําหนดราคา 
เงินดาวนต่ําตามลําดับ ในดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยยอยที่มีผลปานกลางไดแก การติดตอ
โดยผานสาขาของธนาคารอาคารสงเคราะห ความสะดวกในการทําสัญญา การจัดจําหนายทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส ตามลําดับ และดานสงเสริมการตลาดมีปจจัยยอยที่มีผลปานกลางไดแก การ
บริการหลังการขาย การมีสวนลดเงินดาวน การจัดสนามหญาและตนไมภายในบาน การแจกของ
แถมเปนเครื่องไฟฟา และการโฆษณาโดยใชแผนพับใบปลิว ตามลําดับ 

สถาพร ศรประสิทธ์ิ (2544) ไดศึกษาเรื่อง ความตองการซื้อบานจัดสรรในจังหวัดเชยีงใหม
ในป 2544 ผลการศึกษาพบวา สาเหตุทีผู่บริโภคตองการซื้อบานคือ ตองการมีที่อยูอาศัยเปนของ
ตนเอง ลักษณะที่อยูอาศยัที่ตองการสวนใหญเปนบานเดีย่วสองชั้น งบประมาณอยูในชวงราคา 1-2 
ลานบาท ทําเลที่ตองการสวนใหญอยูในทาํเลถนนเชียงใหม-แมโจ และถนนเชยีงใหม-หางดง เงิน
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ดาวนที่ตองการสวนใหญอยูในชวงรอยละ 10 – 20 และเงินผอนดาวนตอเดือนสวนใหญไมเกิน 
20,000 บาทตอเดือน ผูที่มีความตองการซือ้สวนใหญตองการใชบริการสินเชื่อผูอยูอาศัยจากสถาบนั
การเงิน และปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรมากที่สุดคือ ราคาบานและที่ดิน รองลงมา
คือทําเลของโครงการ 

พิสิทธ สุนทรามงคล (2540) ไดศึกษาเรื่อง สวนประสมการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรของผูบริโภคในจังหวดัเชียงใหม ผลการศึกษาพบวาผูตอบ
แบบสอบถามมีชวงอายุ 31 – 40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด อาชีพสวนใหญรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ผูบริโภคสวนใหญชอบบานเดี่ยวสองชั้น รองลงมาไดแกบานเดี่ยวช้ันเดียว 
ขนาดบานพรอมที่ดิน 51 – 100 ตารางวา ราคา 500,000 – 1,000,000 บาท ลักษณะการซื้อแบบเงนิ
ผอนมากกวาเงินสด โดยใชระยะเวลาดูบานกอนตัดสนิใจซื้อไมเกิน 3 เดือน ปจจยัดานการสงเสริม
การตลาดที่ผูบริโภคใหความสําคัญตามลําดับไดแก ดานการโฆษณา การสงเสริมการขาย การขาย
โดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารการประชาสัมพันธ ส่ือที่ผูบริโภคทุกกลุมอาชีพเคยเห็นคอื 
ปายโฆษณา ทกุกลุมอาชีพและรายไดเห็นวาวิธีการสงเสริมการขายโดยการใหสวนลดมีสวนชวยใน
การตัดสินใจเมื่อมาดูบาน และประทบัใจในการใหบริการของพนักงานขายโดยเฉพาะในดานการ
ใหขาวสารขอมูลของโครงการมากกวาดานอื่น นอกจากกลุมอาชีพพนกังานบริษัทประทับใจในการ
ใหบริการของพนักงานขายโดยเฉพาะในดานการใหความสําคัญและเคารพตอลูกคามากกวาดานอื่น 
และทุกกลุมอาชีพใหความสําคัญกับการมีสวนรวมรณรงคเพื่อสังคม 

ไพศาล ภูเจริญ (2540) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการซื้อบานจัดสรรของ 
บริษัทแลนด แอนด เฮาส จาํกัด (มหาชน) โครงการในจงัหวัดเชียงใหม จากการศึกษาพบวาเหตุผล
ที่ผูซ้ือซ้ือบานจัดสรรคือ ตองการสภาพแวดลอมที่ดีขึ้นเปนอันดับหนึง่ รองลงมาคือตองการมีที่อยู
เปนของตนเอง และความตองการความปลอดภัยสูงขึ้นตามลําดับ เหตุผลที่สําคัญในการซื้อบานใน
โครงการของบริษัท แลนด แอนด เฮาส จํากัด (มหาชน) ไดแก ชื่อเสียงของบริษัท และ
สาธารณูปโภคที่ครบเปนอันดับหนึ่ง สวนอันดับรองลงมาคือ หมูบานสวยงามนาอยู มีความ
ปลอดภัยสูง แบบบานสวยงาม ตามลําดับ ปจจัยสําคัญของสวนผสมการตลาดในการซื้อบานจัดสรร
ผูซื้อใหความสําคัญกับตัวสินคามากเปนอนัดับหนึ่ง รองลงมาคือทําเลที่ตั้ง, ราคา และการสงเสริม
การตลาดเปนปจจัยอันดับสดุทาย ในปจจยัดานสินคาผูซ้ือใหความสําคัญมากอันดับหนึ่งคือ ววิหรือ
ทัศนียภาพของโครงการที่ดี รองลงมาคือคุณภาพงานกอสราง มียามรักษาความปลอดภัย เรียง
ตามลําดับ ในปจจยัดานทําเลที่ตั้ง ผูซ้ือใหความสําคัญกับการเดินทางเขาออกสะดวกมากที่สุด 
รองลงมาคือ ใกลชุมชน มีสวนสนุกและสวนสาธารณะ และใกลที่ทํางานตามลําดบั  ในปจจัยดาน
ราคา ผูซ้ือใหความสําคัญกับราคารวมมากเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือราคาบาน และราคาที่ดินตอ
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ตารางวาตามลําดับ ในปจจยัดานการสงเสริมการตลาด ผูซ้ือใหอันดับความสําคญักับการโฆษณา
เปนอันดับแรก รองลงมาคือการขายโดยพนกังานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาวและ
ประชาสัมพันธ ตามลําดับ 

สถาพร ศรประสิทธ์ิ (2540) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการหลังการ
ขายบานจดัสรร กรณีศึกษาบริษัท แลนด แอนด เฮาส จํากัด (มหาชน) จังหวดัเชียงใหม ผล
การศึกษาพบวากลุมตัวอยางมีความตองการหรือขอเสนอแนะตอการปรับปรุงการบริการหลังการ
ขายคือ เร่ืองการดูแลไฟฟาถนนโครงการ การปรับปรุงความแรงของระบบน้ําประปา การบริการ
รักษาความสะอาด การบริการดูและระบบสาธารณูปโภค และการบรกิารระบบรักษาความปลอดภยั  

นารีมาน มะเส็ง (2539) ไดศึกษาเรื่อง การเปดรับขาวสารและการใชประโยชนจากสื่อใน
การเลือกซ้ือบานจัดสรรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยดานเหตุผลที่ตองการบาน
พบวากลุมตวัอยางตองการมีที่อยูอาศัยเปนของตนเองหรือตองการเปนอิสระ รองลงมาคือตองการ
หาที่อยูอาศัยทีม่ีขนาดใหญกวาเดิม และตองการแยกครอบครัวตามลําดับ ในดานพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารเกี่ยวกับบานจัดสรร กลุมตัวอยางจะเปดรับสื่อโฆษณาบานจัดสรรทางหนังสือพิมพ
มากที่สุด รองลงมาคือปายโฆษณา ส่ือโฆษณาทางโทรทัศนและส่ือแผนพับ สวนสือ่ที่เปดรับนอย
ที่สุดคือพนักงานขายตรง วิธีหาขอมูลเพือ่ประกอบการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรนั้นกลุมตัวอยางจะ
ไปดูโครงการที่สนใจดวยตนเอง รองลงมาคือการติดตามจากโฆษณาในหนังสือพิมพ และใชเวลา
ในการหาขอมลูพื่อตัดสินใจ 1-6 เดือน ในดานขอมูลที่ตองการทราบเพื่อประกอบการตัดสินใจและ
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อบานจัดสรร คือ ทําเลที่ตั้งโครงการ รองลงมาคือ ขนาดของ
บานและที่ดนิ ราคา และสาธารณูปโภคในโครงการ และปจจยัทีก่ลุมตัวอยางใหความสนใจนอย
ที่สุดคือ ขอมูลเกี่ยวกับชื่อเสียงของสถาปนิก/วิศวกร และรายการลดแลกแจกแถมสมนาคุณ สวน
แหลงขอมูลที่กลุมตัวอยางใหความเชื่อถือมากที่สุดคือพนักงานขาย รองลงมาคือคําแนะนําจากผูรู
ผูเชี่ยวชาญ และคําแนะนําจากเพื่อนหรือคนรูจัก 

พิชิต วงศหนองเตย (2539) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย 
กรณีศึกษาโครงการลวนพฤกษา ริเวอรไซด ผลการศึกษาพบวาปจจยัสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือที่อยูอาศัยในลักษณะบานเดี่ยวมีลําดับความสําคัญดังนี้ (1) ความเหมาะสมของทําเลที่ตั้ง ความ
สะดวกในการเดินทางไปทํางาน การมีสถานที่ศึกษา โรงพยาบาล ตลาดสดหรือหางสรรพสินคาอยู
ในบริเวณใกลเคียง (2) ความพรอมของสาธารณูปโภคไดแก น้ําประปา ไฟฟา ระบบการสื่อสารที่
สามารถติดตอกับภายนอกไดสะดวก (3) ความปลอดภัยในชีวติและทรัพยสิน ระบบรักษาความ
ปลอดภัยในโครงการ และ (4) ราคาและเงื่อนไขการชําระเงินที่เหมาะสมกับความสามารถในการ
ผอนชําระของกลุมเปาหมาย 
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วิภาวรรณ สตัตบุษยสุทธิ (2537) ไดศึกษาเรื่อง ความตองการที่อยูอาศัยของผูที่ทํางานใน
นิคมอุตสาหกรรม กรณีศึกษานิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง ผลการศึกษาพบวาปริมาณความ
ตองการที่อยูอาศัยเบื้องตน (Housing Needs) ของกลุมผูที่ทํางานในนิคมอุตสาหกรรม เปนผูที่มี
ความตองการซื้อบานเปนของตนเองรอยละ 52.3 ในจํานวนนี้เปนผูที่มีความสามารถในการจายคา
บานมากกวา 3,000 บาทตอเดือน มีรอยละ 18.8 หรือประมาณ 8,679 หนวย สําหรับผูที่ตองการจะ
ซ้ือบานพบวา ปจจัยที่มีอิทธพิลสูงสุดที่ทําใหเกิดความตองการซื้อบาน คือการเปนผูที่มีเงินเก็บหรือ
เงินออม ไมใชความสามารถในการจายคาบานตอเดือน 
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