
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแชแข็งพรอมรับประทาน ของผูบริโภค
ในอําเภอเมือง จังหวดัเชยีงใหม  มีแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาดังนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎ ี
 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
 
 แนวคดิทางการตลาดของ Philip Kotler (1997:92) (อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ 2541 ) ไดอธิบายเกีย่วกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) วาสวนประสม
การตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจ
แกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือดงัตอไปนี ้
 1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนองคประกอบแรกและสําคัญที่สุดของสวนประสมทาง
การตลาด (marketing mix) ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงใดๆที่ตองการนําเสนอตอตลาดเพื่อสนองความ
จําเปนหรือความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภณัฑที่เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมีตัวตน
ก็ได ผลิตภณัฑประกอบดวย สินคาที่เปนรูปธรรม (physical goods) บริการ (services) 
ประสบการณ (experiences) เหตุการณ (events) บุคคล (persons) สถานที่ (places) ทรัพยสิน 
(properties) องคกร (organizations) สารสนเทศ (information) และความคิด (ideas) ผลิตภัณฑตอง
มีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value)ในสายตาลกูคา      จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได กลยุทธผลิตภัณฑเกีย่วของกับการตัดสินใจเรื่องสวนประสมผลิตภัณฑ        (product mixes)  
สายผลิตภัณฑ (product lines) ตราสินคา (brands) การบรรจุภัณฑและปายฉลาก (packaging and 
labeling) ใหประสานสอดคลองกัน 
  การวางแผนเกีย่วกับขอเสนอทางการตลาด นักการตลาดตองคํานึงถึงระดับผลิตภณัฑ 
5 ระดับ แตละระดับชวยเพิ่มคุณคาใหแกลูกคามากขึ้น เรียกวา ระดับชั้นคุณคาลูกคา (customer 
value hierarchy) ระดับพื้นฐานที่สุดคือ ประโยชนหลัก (core benefit) เปนประโยชนหรือบริการ
พื้นฐานสําคัญที่ลูกคาตองการไดรับจากการซื้อสินคาหรือบริการ นักการตลาดตองมองตัวเองใน
ฐานะใหประโยชน ระดบัทีส่อง นักการตลาดตองเปลี่ยนประโยชนหลักไปสู ผลิตภัณฑพื้นฐาน 
(basic product) ระดับที่สาม นักการตลาดจัดเตรยีมผลิตภัณฑคาดหวงั (expected product) ซ่ึงมี
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คุณสมบัติและเงื่อนไขตรงตามที่ผูซ้ือคาดหวังไวตามปรกติและยอมรับเมื่อซ้ือผลิตภัณฑนั้น ระดับที่
ส่ี นักการตลาดจัดเตรียม ผลิตภัณฑควบ (augmented product) คือการเพิม่การบริการและ
ผลประโยชนเพื่อใหขอเสนอของบริษัทแตกตางจากคูแขง ระดับสุดทายนกัการตลาดเตรยีม
ผลิตภัณฑที่เปนไปได (potential product) ซ่ึงรวบรวมคุณคาเพิ่มทั้งหมดและพฒันาเขาไปใน
ผลิตภัณฑที่คาดวาจะไดรับการตอบสนองอยางดีที่สุดในอนาคต  
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ทั้งที่ปจจยัที่ไมใชราคามี
บทบาทมากขึ้นในการตลาดสมัยใหม แตราคาก็ยังเปนสวนประกอบที่สําคัญในสวนประสมทาง
การตลาด ราคาเปนปจจยัเดยีวใน 4 P’s ที่ทําใหเกิดรายรับ ในขณะที่ปจจัยอ่ืนเปนคาใชจาย ราคา
เปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคณุคา (Value) ผลิตภัณฑกบัราคาผลิตภัณฑ
นั้น ถาคุณคาสูงกวาเขากจ็ะตดัสินใจซื้อ กลยุทธของราคาตองคํานึงถึงคุณคาในสายตาของผูบริโภค 
ตนทุนสินคา คาใชจายที่เกี่ยวของ การแขงขัน และปจจัยอ่ืนๆ 
 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบไปดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการออกจากองคกรไปยัง
ตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง สวนใน
ระบบการจัดจาํหนายประกอบดวยผูผลิต คนกลาง และผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 ผูผลิตสวนมากไมไดจําหนายสินคาถึงผูใชสินคาโดยตรงระหวางผูผลิต และผูบริโภค
คนสุดทาย แตจะมีชองทางการตลาดจํานวนหนึ่งเขามาเกี่ยวของ นั่นคือคนกลางซึ่งเขามาทําหนาที่
ตางๆกัน การตัดสินใจเรือ่งชองทางการตลาดเปนการตัดสินใจที่สําคัญ เพราะจะสงผลกระทบ
โดยตรงตอการตัดสินใจทางการตลาดอื่นคนกลางทําใหเกิดประสิทธิภาพในการกระจายสินคาออก
สูตลาดไดกวางขวาง และทัว่ถึง หนาที่สําคัญของคนกลางไดแก การรวบรวมขอมูล การสงเสริม
การตลาด การเจรจาตอรอง การสั่งสินคา การเงิน การรับความเสี่ยง การเคลื่อนยายสินคา การชําระ
เงิน และการครอบครองกรรมสิทธิ์ 
 ผูผลิตมีทางเลือกหลายทางทีจ่ะเขาสูตลาด เชนการขายโดยตรง หรือใชชองทาง
การตลาดหนึ่งระดับ สองระดบั หรือสามระดับ การตัดสนิใจวาจะใชวธีิไหนจําเปนจะตองวิเคราะห
ความตองการของผูบริโภค กําหนดวัตถุประสงคของชองทางการตลาด กําหนดทางเลือกหลักและ
ประเมินผลทางเลือกหลัก รวมไปถึงประเภท และจํานวนคนกลางที่เกีย่วของในชองทางการตลาด 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการตดิตอส่ือสารทางการ
ตลาด (Market communication process) โดยใชคนหรือใชส่ือเพื่อเตอืนความทรงจาํ (Remind) แจง
ขาวสาร (Inform) และจูงใจ (Persuade) ผูซ้ือที่มีศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภณัฑขององคการ โดยมุงหวัง
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ใหมีอิทธิพลตอความรูสึกที่ดี (Feelings) ความเชื่อ (Beliefs) หรือพฤติกรรม (Behavior) ของผูซ้ือ
เพื่อสรางความชื่นชอบในตราสินคา บริการ ความคิด หรือ บุคคล เพื่อใชส่ือความหมายเกี่ยวกบั
สินคาและสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคที่จะซื้อสินคานั้น โดยการสงเสริมการตลาดมีลักษณะ
คือเปนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) เกี่ยวกับขอมูลทางการตลาด 
(Marketing information) ระหวางสองฝาย คือ ผูสงขาวสาร (ในทีน่ี้คือผูขาย) และผูรับขาวสาร (ใน
ที่นี้คือผูซ้ือ) วตัถุประสงคในการสงเสริมการตลาดเพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร และเพื่อจงูใจ
ใหเกิดความตองการใชผลิตภัณฑซ่ึงจะทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อาจใชบุคคลซึ่งถือวา
เปนการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) และไมใชบุคคล ซ่ึงถือวาเปนการขายโดยไมใช
พนักงานขาย (Nonpersonal Selling) ประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) การเผยแพรขาวสารและการ
ประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation)  

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ( Model of Consumer Behavior) 
 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541) ไดกลาวถึงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งดัดแปลง

มาจาก Philip Kotler ดังภาพที ่ 1 ซ่ึงสามารถอธิบายไดวาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกดิสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุน
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือ 
ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision)  

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน (Stimulus) ใหเกดิความตองการกอน แลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎี ดังนี ้

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจดัสิ่งกระตุน
ภายนอก  เพื่อใหผูบริโภคเกดิความตองการผลิตภัณฑ   ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตจุูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) กไ็ด ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2  สวน คือ 
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     1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย  

  1)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ (Product)  เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพื่อกระตุนความตองการซื้อ  

  2) ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  
  3)  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย  (Distribution หรือ Place) เชน  จัด
จําหนายผลิตภณัฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
  4)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป เหลานีถื้อวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ  

 1.2   ส่ิงกระตุนอืน่ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก  

  1) ส่ิงกระตุนทางดานเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกจิ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

   3)  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law  and political) เชน กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

  4)   ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ 

 2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจยัดานวิทยา ซ่ึง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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 2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูซ้ือ (Buyer’s decision  process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ   1)  การรับรูความตองการ (ปญหา)   2)  การคนหาขอมูล   3)  การประเมินผลทางเลือก   
4)  การตัดสินใจซื้อ  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ   
 3.     การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response)    หรือการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้  
 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 
ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมีก่ึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน  
 3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน   
 3.3   การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด  
 3.4  การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
 3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchasing amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อ
หนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค ( Model of Consumer Behavior ) 

 
  
 
 
 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุน สิ่งกระตุน 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

ลักษณะ 
     ของผูซื้อ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ 

ดานวัฒนธรรม 
ดานสังคม 
ดานสวนบุคคล 
ดานจิตวิทยา 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมุล 
การประเมินผลทางเลอืก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

การตัดสินใจ

ของผูซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 :194) ไดกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อ
หรือการใชของผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) วาเปนการคนหาหรือวจิัยเพื่อทราบถงึ
ลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการ
ตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพือ่คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6 Ws 1 H ซ่ึงประกอบดวย Who, 
What, Why, Who, When, Where และ How เพือ่คนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
เพื่อนําไปประยุกตใช การใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค
รวมทั้งการใชกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคไดดังตารางตอไปนี ้
 

             คําถาม  (6Ws1H)  คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
  1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
  (Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย  
(Occupants) 

1) ประชากรศาสตร 
2) ภูมิศาสตร 
3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาดประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

  2.  ผูบริโภคซื้ออะไร 
  (What does the consumer buy?) 
 

   

 สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
 (Objects)  ผูบริโภคตองการผลิตภัณฑ  
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ ความแตกตางเหนือกวา 
คูแขงขัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 
 -  ผลิตภัณฑหลัก 
 - รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
    บรรจุภัณฑ ตราสินคา 
     รูปแบบการบริการ คุณภาพลักษณะ 

-  ผลิตภัณฑควบ 
-  ผลิตภณัฑที่คาดหวัง 
-  ศักยภาพผลิต ความแตกตาง 
   ทางการแขงขัน ประกอบดวย 
   ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
   การบริการ พนักงาน และ 
   ภาพลักษณ 
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                 คําถาม  (6Ws1H) คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
   (Why does the consumer buy?) 

 

   

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อเพื่อตอบสนองความตองการ
ทางดานรางกาย และดานจิตใจ ซึ่งไดรับ
อิทธิพลมาจากปจจัยภายใน ปจจัยภายนอก 
และปจจัยเฉพาะบคุคล 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
1) ปจจัยดานวัฒนธรรม 
2) ปจจัยดานสังคม 
3) ปจจัยดานสวนบคุคล 
4) ปจจัยดานจิตวิทยา 
5) ปจจัยดานสถานการณ 
6) ปจจัยดานเทคโนโลยี 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
(Product Strategies) 
2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดวย      
กลยุทธการโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การขายโดยใชพนักงานขาย และการ
สงเสริมการขาย  
3) กลยุทธดานราคา 
(Price Strategies) 
4) กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ    
ตัดสินใจซื้อ 

 (Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations)  
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
1) ผูริเร่ิม  
2) ผูมีอิทธิพล  
3) ผูตัดสินใจซื้อ  
4) ผูซื้อ  
5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา 
และกลยุทธการสงเสริมการตลาดโดยใช
กลุมที่มีอิทธิพล 

  5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
 (When does the consumer buy?) 
 

- โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของป ชวงฤดูกาลใดของป ของ
เวลาใดของวันโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาล
วันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด เชน ทําการสงเสริมการตลาด
เมื่อใด จึงจะสอดคลองกับโอกาสในการ
ซื้อ 

  6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
 (Where does the consumer buy?) 

แหลง (Outlets) หรือชองทาง (Channel) 
ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขาย
ของชํา  

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธชองทางการ
จัดจําหนาย บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาผานคนกลาง
อยางไร 

 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
  (How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations or 
buying process) ประกอบดวย 
-    การรับรู ปญหาหรือความตองการ  
-    การคนหาความตองการ  
-    การประเมินผลพฤติกรรม  
-    การตัดสินใจซื้อ  
-    ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด ประกอบดวย 

5) การโฆษณา 
6) การขายโดยใชพนักงานขาย 
7) การใหขาว 
8) การประชาสัมพันธ 
9) การตลาดทางตรง 
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1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
สวนประกอบของกลุมเปาหมาย   (Occupants)   ตลาดเปาหมายเปนกลุมใด  เชน  เปนกลุมนักศึกษา
วัยรุน กลุมคนทํางาน นักธุรกิจ กลุมที่มีรายไดปานกลางขึ้นไป 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสิ่งที่ ตลาด
ซ้ือ (Object) ซ่ึงก็คือ ประโยชนที่ผูบริโภคตองการ เชน ประโยชนใชสอยนอกเหนือจากการใช
โทรศัพทติดตอธุระ คือ บริการเสริมตางๆ การยอมรับและยกยองในสังคมจากการที่ผูบริโภคมี
โทรศัพทมือถือใช 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?)    เปนคําถามเพื่อทราบถึง 
วัตถุประสงค (Objectives) และเหตุจูงใจในการซื้อ  

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถาม เพื่อ
ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ  (Organizations) ที่มีอิทธิพลตอการซื้อ  เชน   เพื่อน  นักแสดง     
นักธุรกิจชั้นนํา ซ่ึงถือวาเปนผูมีอิทธิพล  (Influencer) โดยใชกลุมอิทธิพลเปนผูแสดง  (Presenter) 
ในการโฆษณา 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?)      เปนคําถามเพื่อทราบถึง 
โอกาสในการซื้อ (Occasions)  

6.  ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?)      เปนคําถามเพื่อทราบถึง
สถานที่      (Outlets)      ผูบริโภคจะไปทําการซื้อหรือใชบริการ  ซ่ึงนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อ
จัดชองทางการจัดจําหนาย 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร    (How does the consumer buy?)   เปนคําถามเพื่อทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ในกรณีที่จะเสนอสินคาใหมเขาตลาดจําเปนตองศึกษาถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ กลาวคือเพื่อใหผูบริโภคเกิด 1) การรับรูถึงความตองการใช (Problem 
recognition) เชน การโฆษณาเพื่อช้ีใหเห็นถึงปญหา 2) การคนหาขอมูล (Information search) 
เพื่อใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาแกลูกคา 3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives)
โดยจะพิจารณาวาสินคาแบบใดที่เหมาะสมกับตน ในขั้นนี้การกําหนดคุณสมบัติ และบริการตางๆที่
จะมอบใหกับลูกคาตองมีจุดเดนพอที่จะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อ 4) การเกิดการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decisions) โดยการตัดสินใจซื้อสินคาหรือการใชบริการของผูบริโภค 5) การเกิด
พฤติกรรมที่ดีภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) ถาไดรับประโยชนจากการใชสินคาหรือ
บริการแลวเกิดความพึงพอใจก็จะใชสินคาหรือบริการนั้นตอไป 
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เอกสารและวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 

 บุปผา คําแปง (2541) ศึกษาเรื่องการรบัรูของผูบริโภคเกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูปพรอม
บริโภคทันที ในเขตอําเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม พบวาผูบริโภคอายุระหวาง 15-25 ป มีการรับรู
เกี่ยวกับการรับประทานอาหารสําเร็จรูปพรอมบริโภคในรานอาหารและสถานประกอบการรานคา
อาหารสําเร็จรูปพรอมบริโภค ดังนี้ 1. ผูบริโภคใหความสนใจในดานรปูลักษณของอาหารสําเร็จรูป
และอาหารที่มรีสชาติดี มีความหลากหลาย 2. ในดานความสะอาดของอาหารและสถาน
ประกอบการรานคาตองสะอาด พนกังานแตงกายสุภาพ การจัดรานตองบรรยากาศดี 3. ผูบริโภค
ตองการซื้ออาหารสําเร็จรูปที่สะดวก สามารถรับประทานไดทันที มสีถานประกอบการหลายแหง 
ซ้ือหางายประหยัดเวลาการบริโภค มีบริการสะดวกรวดเร็วมีความงายในการปรุงไมตองใชอุปกรณ
หลายชนิด และสามารถรับประทานไดในทุกโอกาส 4. ดานการบริการของรานคาและพนักงานตอง
แตงกายสะอาดมีแบบฟอรมเฉพาะ มีการจัดสงลูกคาไดตามที่ลูกคาตองการรวมถึงตองมีบริการเปน
กันเอง 5.ดานความทันสมยัของรานคาที่จําหนายตองมคีวามทันสมัยสามารถใชเปนที่พบปะ
สังสรรคได และควรมีบริการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับผูบริโภคทุกเพศทุกวัย  

 สหัสญา  ตั้งหมั่นกิจ (2546) ศึกษาเรื่องทัศนคติของคนกลางตอการขายอาหารสําเร็จรูป
แชเยือกแข็ง ของบริษัท แพ็ค ฟูด จํากดั (มหาชน) พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจวาอาหาร
สําเร็จรูปแชเยอืกแข็งสามารถทดแทนอาหารสําเร็จรูปทั่วไปได เขาใจกระบวนการผลิต อาหาร
สําเร็จรูปแชเยอืกแข็งและเขาใจวาอาหารสําเร็จรูปแชเยือกแข็งไมใชอาหารฟาสตฟูด และผูตอบ
แบบสอบถามคาดการณแนวโนมการบริโภคอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง ของผูบริโภความีปริมาณมาก
ขึ้น โดยรูปแบบการซื้อคือไปซื้อเองที่หางสรรพสินคา และแนวโนมของคนกลางในอนาคตมี
แนวโนมจะสั่งซื้อสินคามากขึ้น 
 เดือนเพ็ญ ล้ิมศรีตระกูล (2548) กลาวถึงกลยุทธการตลาดของแตละยี่หอในบทความ
เร่ือง Ready to Eat วาความสาํเร็จของ อีซีโก-เซเวนอีเลฟเวน มาจากปจจัยหลายประการ ไดแก ราคา
จําหนายของเมนูทั่วไปเปนราคาที่ใกลเคียงกับอาหารสําเร็จรูปที่วางจําหนายทัว่ไป   เมนูอาหารของ
อีซ่ีโกเปนเมนทูี่คนไทยมีความคุนเคย  จาํนวนสาขามากและสวนใหญเปนสาขาที่อยูในยานชุมชน
จึงสะดวกตอการเขาถึงกลุมเปาหมายของเซเวนอีเลฟเวน มีไลฟสไตลที่เขากันไดดีกบัอาหารพรอม
รับประทาน เนื่องจากเปนคนเรงรีบที่ตองการความสะดวกรวดเร็ว สวนไออิ่มใชชองทางการจัด
จําหนายในรานสะดวกซื้อเชนเดียวกับอีซีโกโดยจําหนายใน แฟมิล่ีมารท มินิมารทในปมน้ํามนั มี
การจัดรายการสงเสริมการขาย  ดวยการลดราคาจาํหนายในเมนูที่ทํายอดขายสูงสุดในชวงทดลอง
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ทําตลาด เพื่อกระตุนใหเกดิการทดลองใชส่ือนิตยสาร และสื่อรถตุกตุก รวมถึงสื่อโฆษณา ณ จุดขาย
ในการใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับอาหารสําเร็จรูปแชแข็ง แกผูบริโภคในชวงทดลองทําตลาด 
ควิกมีลของเอสแอนดพี ผูนําตลาดในรานคาประเภทโมเดิรนเทรด นอกจากความหลากหลายของ
เมนูแลวจุดเดนของเอสแอนดพี อยูที่คณุภาพ รสชาติ และความแข็งแกรงของแบรนด ซ่ึงเปนที่
ยอมรับจาก   ผูบริโภคมายาวนาน อีซ่ีมีลของสุรพลฟูดสจุดเดนคือบรรจุภณัฑที่เปนชามพรอมฝาปด
และชอนทําใหสะดวกในการรับประทานและการใชตราเชลสชวนชิมของหมอมราชวงศถนัดศรี 
สวัสดิวัฒนมาเปนเครื่องหมายรับประกันรสชาติ และคุณภาพนอกจากนีย้ังกระตุนตลาดดวย
ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศน เพื่อส่ือถึงแนวคิดอรอยงายที่บาน Challie’s Own Gourmet Thai 
วางตําแหนงไวเปนอาหารพรอมรับประทานแชแข็งระดบัพรีเมียม    ตั้งราคาสูงกวาคูแขงทัว่ไป
เกือบเทาตวั โดยเปนอาหารประเภทกุงทั้งหมด ซ่ึงสูตรอาหารไดรับรางวัลเหรียญทองจากการ
ประกวดผลิตภัณฑประเภทที่สามารถนาํเขาเตาไมโครเวฟได สําหรับอาหารพรอมรับประทานแช
แข็งจากงานแสดง    สินคาอาหารแชแขง็ 2004 International Boston Seafood Show สวนพราน
ทะเลมองเห็นชองวางทางการตลาด สรางความแตกตางดานผลิตภัณฑดวยการทําชดุอาหารเชาทีม่ี
อาหารทะเลเปนจุดขายสําคญั จากผลการวิจัยทีพ่บวา ผูบริโภคสวนใหญไมคอยมีเวลาเตรียมอาหาร
เชา และมีจํานวนไมนอยทีต่องรับประทานอาหารเชาทีม่ีสารอาหารประเภทคารโบไฮเดรต โดยตั้ง
ราคาจําหนายในระดับปานกลางและเพิ่มจดุวางจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต ของหางสรรพสินคาที่มี
จุดขายของอาหารทะเลพรอมปรุงพรานทะเลอยูกอน และมีแผนในการทําโฆษณา และจัดกิจกรรม
การตลาด ซ่ึงในชวงแรก จะเนนไปที่การใหความรูเร่ืองความสําคัญ ของการบริโภคอาหารเชา  
 สนิษฐา  ขวัญศรีสุทธ์ิ (2549) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารกลองแชแข็ง ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชยีงใหม พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายอุยูในชวง 20 – 29 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดย
สวนใหญเปนนักเรียนหรือนกัศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 3,000 – 10,000 
บาท มีสถานภาพโสด โดยมีพฤติกรรมในการซื้ออาหารกลองแชแข็งประเภทอาหารคาวครั้งละ 1 
กลองมากที่สุด และ 2 กลองสําหรับอาหารหวาน  โดยปจจยัดานผลิตภณัฑที่ผูบริโภคให
ความสําคัญมากที่สุดคือ ในเรื่อง Food Safety : อาหารที่ผานกระบวนการผลิตที่สะอาดและ
ปลอดภัย รสชาติอรอย  ปจจยัดานราคาผูบริโภคใหความสําคัญในระดบัมากในเรื่อง ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ ปริมาณของอาหาร มีปายราคาแสดงติดไวชัดเจน มหีลายราคาใหเลือก และราคาถูกกวา
อาหารชนิดอืน่  ปจจัยดานการจัดจําหนายผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากทีสุ่ดในเรื่องหาซื้อ
ไดงาย สะดวก มีจําหนายทั่วไป และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคใหความสําคัญใน
ระดับมากที่สุดในเรื่องมีบริการอุนอาหาร 




