
 
บทที่2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
  

ในการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกโรงเรียน
สอนทําเบเกอรี่ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ผูศึกษาไดนําแนวคดิและทฤษฎีตาง ๆ  โดยการ
คนควาเอกสาร   ทบทวนผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ  แนวคิดและทฤษฎีภายใตหัวขอดังตอไปนี้คือ 
 

2.1  แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วของ 
 2.1.1  แนวคดิสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ 

          (Service Marketing Mix หรือ 7P’s) 

 2.1.2  แนวคดิทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 6 W’s 1H  

 2.1.3  แนวคดิพฤติกรรมผูบริโภค 
  

2.2  วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 2.1.1 แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการ (Service Marketing 

Mix หรือ 7P’s)  

 กลาวถึงสวนประสมทางการตลาดสําหรับตลาดบริการไดแก  ผลิตภัณฑ (Product) 

ราคา (Price) สถานที่ หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ซ่ึงทั้ง 4 ปจจัยนั้นยังไมเพียงพอสําหรับการบริหารการตลาดประเภทตลาด
บริการ      จึงไดนําเสนอสวนประสมทางการตลาด เพิ่มอีก 3 ดาน คือดานบุคลากร (People) ดาน
กระบวนการใหบริการ (Process) และดานภาพลักษณทางกายภาพ (Physical Evidence)   โดยมี
รายละเอียดดังนี้คือ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547)  
 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง  ส่ิงที่เสนอขายโดยธรุกิจ  เพื่อตอบสนองความ
ตองการของลูกคาเพื่อใหพึงพอใจ  ซ่ึงผลิตภัณฑที่เสนอขาย  อาจมีตวัตนหรือไมมีตวัตนก็ได  
ผลิตภัณฑประกอบไปดวย  สินคาที่จับตองได  การบริการ  บุคคล  สถานที่  องคกร  และความคิด
ผลิตภัณฑสามารถแบงได  3  ระดับ  คือ 
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 1.1  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง ซ่ึงอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา      
การขายความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยดั เปนตน 

  1.2  ผลิตภัณฑที่แทจริง (Actual Product) คือลักษณะดานคุณภาพ รูปราง 
ลักษณะ การออกแบบ ชื่อสินคา การบรรจุภัณฑ และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่สงมอบผลประโยชนที่
สําคัญของผลิตภัณฑ 
  1.3  ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) เปนผลประโยชนที่ผูซ้ือไดรับ
เพิ่มเติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑที่แทจริง ประกอบดวยบริการกอนและหลังการ
ขายตาง ๆ เชน การขนสง การใหสินเชื่อ การรับประกัน การฝกอบรมใหลูกคา เปนตน 
 
 2.  ราคา (Price)  หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  หรือตนทุน (Cost)  ของลูกคา  
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value)  ผลิตภัณฑกับราคา (Price)  ถาผลิตภัณฑมีคุณคา
สูงกวาราคา  ก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาที่ รับรู 
(Perceived Value)  ในสายตาของลูกคา  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวขอ  การแขงขันและ
ปจจัยอ่ืน  เชน  เทคนิคหรือวิธีปฏิบัติที่จะใหผูซ้ือยอมรับราคาหรือที่เรียกวากลยุทธการตั้งราคา  
ไดแก  การกําหนดราคาใหคงที่กับไมคงท่ี  นโยบายราคาเดียวกับราคายืดหยุน  การกําหนดราคาให
เปนเลขคี่กับเลขคู  การกําหนดความสัมพันธระหวางราคาวกับคุณภาพ  การกําหนดราคาเพื่อลอใจ  
การกําหนดราคาผลิตภัณฑรวมหนวย  การกําหนดราคาใหสายผลิตภัณฑ  การกําหนดราคาตาม
อาณาเขตทางภูมิศาสตร  เปนตน 
 
 3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม เพื่อการเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถานบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับ ผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal Selling) เครื่องมือ
ในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือโดยใชหลัก IMC ที่
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือ
สงเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังนี ้
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  4.1  การโฆษณา (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

  4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 
การจัดหนวยงานขาย (Sales force Management) 

  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น 

  4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) โดย
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธหมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับลกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิด        
การตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
 
 5. บุคคล (People)  หมายถึง  บุคคลทุกๆคนที่มีสวนรวมในกระบวนการใหบริการ ซ่ึง
รวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกคาที่มาใชบริการ และลูกคาคนอื่นที่มาใชบริการดวย พนักงานของ
กิจการเปนองคประกอบที่สําคัญทั้งในการผลิต การบริการ และการใหบริการ ในปจจุบันที่การ
แขงขันรุนแรงขึ้น พนักงานยังเปนปจจัยสําคัญที่สรางความแตกตาง (Differentiation) ใหกับธุรกิจ
โดยสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา ซ่ึงทําใหเกิดความไดเปรียบจากการแขงขัน นอกจาก
พนักงานของกิจกรรมดังกลาวแลวตัวลูกคาเองรวมถึงคนอื่นๆที่มาใชบริการ ก็จะมีอิทธิพลตอการ
รับรูในเรื่องการบริการของผูซ้ือบริการดวย 

 โดยทั่ วไปลูกค ามักจะมองว าพนักงานโดยเฉพาะอย างยิ่ งพนักงานสวนหนา            
(Front stage Personal) เปนตัวแทนของกิจการ และเปนสวนหนึ่งของการใหบริการดวย สําหรับ
การบริการบางประเภทที่พนักงานและลูกคามีการติดตอกันมาก (High Contact Service) 

พนักงานก็คือตัวแทนของบริษัทนั่นเอง สาเหตุสําคัญประการหนึ่งที่ทําใหการบริการของกิจการ
ลมเหลว (คุณภาพการบริการไมเปนไปตามที่คาดหวังของลูกคา) ก็คือ การนําเสนอบริการของ

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



 7

พนักงานไมเปนไปตามมาตรฐานที่กําหนดไว ดังนั้นจึงกลาวไดวาพนักงานมีความสําคัญเปนอยาง
ยิ่งตอความสําเร็จของการใหบริการ 
 
 6.  กระบวนการ (Process)  หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการตางในการใหบริการ 
ระเบียบ รวมถึงวิธีการทํางานที่เกี่ยวของกับการสราง และการนําเสนอบริการใหกับลูกคา เชน     
การตัดสินใจในเรื่องนโยบายเกี่ยวกับลูกคา และบุคลากรขององคกร 

 กระบวนการในการใหบริการที่มีประสิทธิภาพมีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอกิจการ
บริการ และลูกคาดังตอไปนี ้
 สําหรับกิจการ 

  •ชวยใหตนทุนในการดําเนินงานลดลง 
 •ชวยใหประสบความสําเร็จในการดําเนินกลยุทธการวางตําแหนงบริการ 

 •ชวยใหพนักงานของกิจการเกิดความพึงพอใจมากขึ้น 

 •ชวยใหกิจการมีความไดเปรียบในการแขงขัน 

 •ชวยใหกิจการประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจตามเปาหมาย 

 สําหรับลูกคา 
  •โดยทั่วไปลูกคาจะมองวากระบวนการเปนสวนหนึ่งของการบริการดวย 

  •กระบวนการใหบริการที่ดีมีสวนชวยทําใหลูกคาไดรับการบริการที่มีคุณภาพ 

  •การปรับเปลี่ยนกระบวนการใหมีความยืดหยุนมากขึ้นชวยใหลูกคามีความพอใจ 

               มากขึ้น 
  
 7.  ภาพลักษณทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการ
ใหบริการ สถานที่ที่ลูกคาและกิจการมีปฏิสัมพันธกัน และองคประกอบที่จับตองได ซ่ึงทําหนาที่
ชวยอํานวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้น 

 จากนิยามดังกลาว ภาพลักษณทางกายภาพจึงอาจรวมถึงสิ่งตางๆดังนี้ 
  •ส่ิงแวดลอมทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการบริการ 

  •สถานที่ในการใหบริการลูกคา 
  •ส่ิงตางๆที่จับตองไดซ่ึงชวยอํานวยความสะดวก หรือชวยส่ือสารเกี่ยวกับ 

    การบริการ 
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 ภาพลักษณทางกายภาพ สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทหลักดังนี ้
1)  ภูมิทัศนการบริการ (Services Cape) หมายถึง สภาพแวดลอมทางกานภาพทั้งหมดที่เกี่ยวของ
กับสถานที่ในการใหบริการลูกคา แบงออกเปน 2 ประเภทยอยคือ 

 •สภาพแวดลอมภายนอก (Facility Exterior) เชน การออกแบบรูปลักษณภายนอกของ
ตัวอาคาร ปายบอกทางเขาของกิจการ ปายบอกชื่อกิจการ และที่จอดรถ เปนตน 

 •สภาพแวดลอมภายใน (Facility Interior) เชนการออกแบบตกแตงภายในอาคาร 
อุปกรณในการใหบริการ ปายบอกทางในอาคาร คุณภาพของอากาศภายในตัวสถานที่ใหบริการ 

เปนตน 

2)  ส่ิงที่จับตองไดประเภทอื่น (Other Tangibles) หมายถึง ส่ิงตางๆที่มองเห็นเปนรูปธรรมที่ชวย
ในการสื่อสารกับลูกคา เชน นามบัตร เครื่องแบบและการแตงกายของพนักงาน เอกสารแผนพับ
ตางๆเปนตน 

 
2.1.2  แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 6 W’s 1H   

 Philip Kotler ไดกลาวไววา   การวิเคราะหใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เปนการ
วิจัยหรือคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ (อางถึงใน ศิริวรรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) หรือการ
ใชของผูบริโภค โดยใชคําถามชวยในการวิเคราะหเพื่อคนหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค คือ   
6 W’s 1H ซ่ึงประกอบไปดวย  
 1. ใครบางอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target Market?) เปนคําถามเพื่อ      
ใหทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 4 ดาน คือ ประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา
หรือ จิตวิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร 
 2. ผูบริโภคตองการซื้ออะไร (What does the Consumer Buy?)  เปนคําถามเพื่อให
ทราบถึง ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ (Objects)  คือ ตองการคุณสมบัติหรือสวนประกอบ
ของผลิตภัณฑ (Product Component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง (Competitive 
Differentiation) 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงไดตัดสินใจซื้อ (Why does the Consumer Buy?)  เปนคําถามเพื่อ
ตองการทราบวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives)  ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการ 
ดานรางกาย และดานจิตวิทยา 
 4. ใครบางมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the Buying?)  เปน
คําถามเพื่อตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ และผูใช  
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 5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the Consumer Buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions)  เชน ซ้ือชวงเดือนใดของป ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน ซ้ือในโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

 6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the Consumer Buy?)  เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคทําการซื้อ   เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต 
หรือ รานขายของชํา เปนตน  
 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพื่อตองการ
ทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซ่ึงประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหา
ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ความรูสึกหลังการซื้อ  
 

2.1.3  แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนโมเดลที่ศึกษาถึงเหตุจูง
ในที่   ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการโดยมีจุดเริ่มจากการเกิดสิ่งกระตุน 
(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ เมื่อส่ิงกระตุนนั้นผานเขามาในความนึกคิดของผูบริโภค    
ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (Buyer’s Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  ซ่ึงจะไดรับอิทธิพลตางๆ  แลวผูบริโภคจะเกิดการตอบสนอง 
(Buyer’s  Response)  หรือการตัดสินใจของผูบริโภคโดยการซื้อหรือไมซ้ือ 

 จุดเริ่มตนของโมเดลอยูที่การมีส่ิงกระตุน (Stimulus)  ใหเกิดความตองการแลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงสามารถเรียกวา S – R Theory ดังแสดงใน
แผนภาพ 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคอยางงายหรือ S – R Theory 
( ศิริวรรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

 
 

สิ่งกระตุน  
ทางการตลาด และ 
สิ่งกระตุนอื่น ๆ 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิดของ

ผูบริโภค 

การตอบสนองของ
ผูบริโภค ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
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S – R Theory มีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus)  อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside  Stimulus)  และ

ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside  Stimulus) ซ่ึงส่ิงกระตุนเหลานี้จะทําใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑส่ิงกระตุนถือเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buyer  Motive) ซ่ึงอาจเปน
เหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลหรือเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย            
2  สวน  คือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  2  แสดงรายละเอยีดพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาดบริการ (Service Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 

  1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน คุณภาพของงานการบริการ 
รูปแบบของงานบริการตาง ๆ ความสามารถของผูใหบริการ เปนตน 

  1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price)  เชนอัตราคาธรรมเนียมการบริการ เปนตน 

สิ่งกระตุนภายนอก 
สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่น ๆ 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
สถานที่ 
การสงเสริมการขาย 
การจัดจําหนาย 
 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 
 

กลองดํา 
หรือความรูสึกนึก
คิดของผูบริโภค 

การตอบสนองของผูบริโภค 
 

       การเลือกผลิตภัณฑ 
       การเลือกตราสินคา 
       การเลือกผูขาย 
        เวลาในการซื้อ 
        ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
ปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยทางจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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  1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Place) 
เชน ที่ตั้งของสถานบริการ สถานที่จอดรถ เปนตน 

  1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาในสื่อ
โทรทัศน ทางวิทย ุและส่ือส่ิงพิมพตาง ๆ  
  1.1.5  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของ
ผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการที่ผูผลิตหรือผูขายควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
  ก.  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจของประเทศ รายได
ของผูบริโภค เปนตน ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  ข.  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีในการติดตอส่ือสาร 

  ค.  ส่ิงกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 

  ง.  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 
 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black box)  

 เปนความรู สึกนึกคิดของผู ซ้ือสวนใหญได รับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

 2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristic) ซ่ึงลักษณะผูซ้ือไดรับอิทธิพลมาจาก
ปจจัยตาง ๆ เชน ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล เปนตน 

 2.2  กระบวนกาตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) พิจารณาดังแผนดัง
แผนภาพตอไปนี ้
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 3  แสดงขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซื้อ 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรม
ภายหลัง 
การซื้อ 

การรับรู
ความ
ตองการ 

การคนหา
ขอมูล 

การประเมิน 
ผลทางเลือก 
 

การตัดสิน 
ใจซื้อ 
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 2.3  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
 ก.  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 

 ข.  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 

 ค.  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 

 ง.  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 

 จ.  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 
 
2.2   วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

รุงกานต  ชัยมงคล (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ  
ที่มีผลตอนักทองเที่ยวในการเลือกใชบริการธุรกิจโรงเรียนสอนทําอาหารในอําเภอเมือง        
จังหวัดเชียงใหม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยเรียนทําอาหารมากอน และมีเหตุผลใน
การเรียนทําอาหารคือ ตองการเรียนทําอาหารไทยเพื่อสามารถทําอาหารไทย รับประทานไดที่บาน 
สวนปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ที่มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับสําคัญมาก ไดแก ปจจัยดาน      
บุคลากร และดานภาพลักษณทางกายภาพ สวนปจจัยที่มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับปานกลาง
ไดแก ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานราคา 

เมื่อพิจารณาแตละปจจัยพบวา ปจจัยยอยดานบุคลากรที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับความสําคัญ
มาก โดยเรียงตามระดับความสําคัญไดแก พนักงานเต็มใจใหบริการ และความชวยเหลือ  ทักษะการ
ส่ือสารของผูสอน  พนักงานสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได   

ปจจัยยอยดานภาพลักษณทางกายภาพ  ที่มีคาเฉล่ียอยูในระดับความสําคัญมาก โดยเรียง
ตามระดับความสําคัญไดแก ความสะอาดของพื้นที่ อุปกรณตางๆ ในการเรียนไดรับการดูแลอยาง
เหมาะสม  การออกแบบพื้นที่มีความสะดวกสบายในการใชบริการ 

ปจจัยยอยดานกระบวนการ  ที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับความสําคัญมากไดแก  ระยะเวลาใน
การเรียนทําอาหารในแตละครั้ง 

ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ  ที่มีคาเฉล่ียอยูในระดับความสําคัญมาก โดยเรียงตามระดับ
ความสําคัญไดแก  การเปนธุรกิจโรงเรียนสอนทําอาหารขนาดเล็ก ที่มีรูปแบบการสอนแบบ
ครอบครัว  ความหลากหลายของรายการอาหารสามารถเลือกเรียนได  มีรายการอาหารเพื่อสุขภาพ 
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ปจจัยยอยดานการสงเสริมการตลาด ที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับความสําคัญมากไดแก        
การรวมเขาสาธิตทําอาหารและเทศกาลอาหารตางๆ 

ปจจัยยอยดานชองทางการจัดจําหนาย  ที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับความสําคัญมากไดแก  
ธุรกิจโรงเรียนสอนทําอาหารจัดเตรียมรถรับสงที่สะดวก 

ปจจัยยอยดานราคา ที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับความสําคัญมากไดแก ราคาคาเรียนเมื่อเทียบ
กับธุรกิจโรงเรียนสอนทําอาหารที่อ่ืนๆ 
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