
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอสวนประสมการตลาดบริการ หางหุนสวนจํากดั 
กะเหร่ียงซิลเวอร  มีแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของดังนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎ ี

    แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) กลาววา ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง 

ความสามารถของผลิตภัณฑท่ีจะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ความพึงพอใจของลูกคาจะเกิดข้ึน
จากความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) และใชผลิตภัณฑไปแลว ความพึงพอใจของ
ลูกคานั้นจะขึ้นอยูกับการรับรูตอการปฏิบัติงานของการทํางานหรือประสิทธิภาพสินคา (Product’s 
Perceived Performance) ถาการรับรูตอการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑเปนไปตามท่ีลูกคาคาดหวัง 
(Expectation) ก็แสดงวามีความพึงพอใจแตถาไมเปนไปตามท่ีคาดหวังก็แสดงวาไมพึงพอใจ 

   ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix) 
   ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ (อดุลย จาตุรงคกุล 2546 : 312-443) ประกอบไป
ดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคคล (People) กระบวนการ (Process) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดย
สวนประกอบทุกปจจัยมีความเก่ียวพันและเทาเทียมกัน ข้ึนอยูกับผูบริหารจะวางกลยุทธ โดยให
ความสําคัญกับปจจัยใดมากกวา ท้ังนี้เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย 
ซ่ึงมีสวนประกอบดังนี้  
   1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีผูใหบริการไดจัดเตรียมไวเพื่อนําเสนอตอ
ลูกคา โดยผลิตภัณฑท่ีเสนอขายใหกับลูกคาอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคาใน
สายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงความแตกตางของผลิตภัณฑ การแขงขัน องคประกอบผลิตภัณฑประกอบดวย 
ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน  
   2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุนท้ังหมด
ท่ีลูกคาตองจายเพื่อการแลกเปล่ียนกับผลิตภัณฑ ท้ังนี้รวมถึงเวลาและแรงงานที่ลูกคาตองใชไป 
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ราคาเปนองคประกอบสําคัญท่ีทําใหกิจการมีรายได ราคาจึงอยูในรูปของจํานวนเงินท่ีผูซ้ือสินคา
จายเพื่อใหไดสินคานั้นมา ราคาถูกกําหนดข้ึนจากมูลคาของสินคา หากผูซ้ือและผูขายกําหนดราคา
สินคาใกลเคียงกันการซ้ือขายก็ยอมเกิดข้ึน ดวยเหตุนี้อาจถือวาราคาเปนตัวกลางที่ทําใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงความเปนเจาของสินคา ในสวนของกิจการทําใหเกิดรายได และผูบริโภคไดรับ
อรรถประโยชนจากความเปนเจาของสินคา อยางไรก็ตาม ในการกําหนดราคาสินคาตองคํานึงถึง
ความตองการของผูบริโภคดวยวามีความตองการมากนอยเพียงใด รวมท้ังตนทุนการผลิตและสภาพ
การแขงขันในตลาด  ประกอบดวย สําหรับธุรกิจท่ัวไป มีกลยุทธการกําหนดราคาดังนี้ 
  2.1  การตั้งราคาโดยการกําหนดสวนลด (Discount Price) เปนการนํา
สวนลดมาปรับกับราคาพ้ืนฐาน เชนสวนลดการคา สวนลดปริมาณ สวนลดเงินสด สวนลดตาม
ฤดูกาล สวนลดตามภูมิศาสตร และสวนลดเพ่ือการสงเสริมการขาย เปนตน 
  2.2 การตั้งราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological Price) เปนวธีิการตั้งราคาท่ี
ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดีตอสินคา แลวทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคานั้นๆ ไดแก 
การตั้งราคาพิเศษ การตั้งราคา ท่ีถือปฏิบัติหรือราคาเคยชิน การตั้งราคาเพื่อศักดิ์ศรี การตั้งราคาเชิง
ระดับ เปนตน 
  2.3  การตั้งราคาเพื่อสงเสริมการขาย (Promotional Price) เปนการต้ัง
ราคาใหตํ่าลงเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมาซ้ือสินคานั้น โดยปกติมักกําหนดระยะเวลาในการใชระดับ
ราคาท่ีปรับใหตํ่าลงเพื่อเรงการขายควบคูไปดวย เชน การตั้งราคาลอใจ การลดราคาขาย เปนตน 
  2.4 การต้ังราคาตามคูแขง (Competitive Price) เปนการต้ังราคาสินคา
เม่ือคูแขงมีการเปล่ียนแปลงราคาสินคา เพื่อใหราคาสินคาของตนสามารถแขงขันกับคูแขงท่ีอยู
ธุรกิจเดียวกันได จึงจําเปนตองปรับราคาตาม เพราะหากไมมีการเปล่ียนแปลงราคาตามอาจมี
ผลกระทบตอยอดขาย กําไร และสวนแบงทางการตลาดของกิจการได จึงจําเปนตองมีการศึกษา
ราคาของคูแขงหลัก เพื่อเปรียบเทียบราคากันอยูเสมอ และทางเลือกของกิจการเมื่อคูแขงขันมีการ
เปล่ียนแปลงราคาสินคา ไดแก การคงราคาเดิมเอาไว การลดราคา การเพิ่มราคา หรือการต้ังราคา ให
ตํ่ากวาสินคาประเภทเดียวกัน เปนตน 
  3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กระบวนการทํางานท่ีจะทําใหสินคา
หรือบริการไปสูตลาด เพื่อใหลูกคาไดบริโภคสินคาหรือบริการตามท่ีตองการ ซ่ึงรวมไปถึง การ
เลือกทําเลท่ีต้ัง (Location) ของธุรกิจ เนื่องจากทําเลท่ีต้ังเปนตัวกําหนดกลุมเปาหมายท่ีจะเขามา
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ ดังนั้นสถานท่ีต้ังจึงตองสามารถครอบคลุมพื้นท่ีสอดคลองกับความตองการของ
กลุมเปาหมาย และจําเปนตองคํานึงถึงทําเลท่ีต้ังของคูแขงขันดวย อยางไรก็ตาม ความสําคัญของ
ทําเลที่ต้ังอาจมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะของธุรกิจแตละประเภท สถานท่ี 



 7

หรือชองทางการจัดจําหนาย จึงเกี่ยวของกับสถานท่ีจําหนายสินคาและกิจกรรมตางๆ ท่ีทําให
ผูบริโภคหาซ้ือผลิตภัณฑไดงาย ไมวาจะซ้ือเม่ือใดหรือท่ีใดก็ตาม ในการจําหนายสินคานอกจาก
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑแลว ยังเกี่ยวกับบรรยากาศและส่ิงแวดลอมในการนําเสนอสินคาท่ีมีผลตอ
การรับรูของผูบริโภคโดยตรง ซ่ึงประกอบดวยทําเลที่ต้ังและชองทางในการนําเสนอสินคาดังนี้ 
 3.1 ทําเลท่ีต้ัง (Location) ความสําคัญของแหลงท่ีต้ังหรือสถานท่ีจัดจําหนาย
สินคา ข้ึนอยูกับการเลือกทําเลท่ีต้ัง การจัดสถานท่ีจําหนาย รวมถึงภาพลักษณขององคกร ซ่ึงไดแก
สวนประกอบทางกายภาพของบริษัท หรือรานคาท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสได และเปนสวนท่ีเพิ่ม
ความม่ันใจใหแกผูบริโภค การเลือกทําเลที่ ต้ังจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง ซ่ึงจะตองตอบสนอง
ผูบริโภคในดานความสะดวกสบาย สามารถครอบคลุมพื้นท่ีรองรับกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด
นอกจากทําเลที่ต้ังในความหมายของแหลงท่ีต้ังแลว ยังหมายรวมถึงการมีสถานท่ีจัดจําหนายสินคา 
ในรูปหางรานหรือบริษัทซ่ึงเปนเครือขายสาขาดวย เนื่องจากการมีสาขาเปนจํานวนมากและ
ครอบคลุมพื้นท่ีมากเทาใดแลว ก็ยอมสงผลดีตอกิจการเปนอยางมาก 
 3.2  ชองทางการจัดจําหนาย (Channels) คือ เสนทางท่ีสินคาเคล่ือนยายไปยัง
ตลาดในการกาํหนดชองทางการจัดจําหนายตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของ
การจําหนาย ความจําเปนในการใชคนกลางในการจัดจําหนาย และลูกคาเปาหมายของธุรกิจนัน้ ซ่ึง
ชองทางการจดัจําหนายโดยทั่วไปมี 4 ชองทาง ไดแก 
  - การจําหนายโดยตรง (Direct Sales) เปนการจําหนายสินคาใหแก
ผูบริโภคโดยตรงซ่ึงไมผานคนกลาง 
  -  ผานตัวแทน (Agent or Broker) เปนการจําหนายสินคาผานคนกลาง
ซ่ึงเปนตัวแทน เชน บริษัท ตัวแทนโฆษณา บริษัทนายหนา 
  -  ผานตัวแทนของท้ังสองฝาย (Seller’s and Buyer’s Agent or Broker) 
เปนการจําหนายสินคาโดยฝายผูจัดจําหนายและผูบริโภค ตางมีคนกลางของตนเองและทําหนาท่ีตก
ลงกัน 
  - การเขารวมระบบการจําหนายโดยการซ้ือสิทธ์ิจากบริษัทแม รวมถึง
สัญญาการจัดจําหนาย (Franchise and Contract Service Deliverers) โดยผูบริโภคติดตอผานทาง
ธุรกิจท่ีไดรับสิทธ์ิ และมีสัญญาการจัดจําหนายจากบริษทัแม 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง การติดตอส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
การรับรูใหกับลูกคาและใหคุณคาแกส่ิงท่ีเสนอขาย เปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับ
ผูบริโภค เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจทําไดในหลายลักษณะ อาทิ
การใชพนักงานขายและการใชเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารซ่ึงมีหลายประเภท โดยจะเลือกใช
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ประเภทใดประเภทหนึ่งหรือหลายๆ ประเภทรวมกันก็ได ท่ีสําคัญก็คือ ตองเลือกใชเคร่ืองส่ือสาร
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication – IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ผูบริโภคและผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได สําหรับเคร่ืองมือในการสงเสริม
การตลาดท่ีสําคัญ ไดแก การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การขาย
โดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  และการบอกกลาวแบบปากตอปาก (Word of Mouth) เปน
ตน ดังนั้นจึงกลาวไดวา การสงเสริมการตลาดเปนกระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด โดยใช
คนหรือใชส่ือ ท้ังนี้เพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร และจูงใจผูซ้ือท่ีมีศักยภาพเกี่ยวกับสินคาของ
ตน โดยมีองคประกอบ ดังนี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) ไดแก ส่ิงตีพิมพและส่ือกระจายเสียง โฆษณาท่ี
ติดอยูภายนอกบรรจุภัณฑ ปายโฆษณา เปนตน 
 4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) ไดแก การเสนอขาย การจัด
แสดงสินคาตัวอยางท่ีจะขาย เปนตน 
 4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ไดแก การแขงขัน เกม ชิงโชค ของ
แถม ของรางวัล การแจกตัวอยาง การสาธิตสินคา การใหความบันเทิง เปนตน 
 4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) 
ไดแก การใหสัมภาษณ การสัมมนา การบริจาคเพื่อการกุศล การสรางความสัมพนัธอันดีกับชุมชน 
เปนตน 
 4.5 การบอกกลาวแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ไดแก การบอกกลาว การ
ถายทอดประสบการณตอไปยังผูอ่ืนเพื่อแนะนําใหใชสินคา 
 4.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไดแก จดหมายตรง การเลือกซ้ือทาง
โทรทัศน การเลือกซ้ือทางอิเล็กทรอนิกส เปนตน 
  5. บุคคล (People)  หมายถึง ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของกับผลิตภัณฑท้ังหมด รวมไปถึง
บุคลากรท่ีจําหนาย และบุคลากรท่ีใหบริการหลังการขาย บุคลากรผูใหบริการจําเปนตองอาศัยการ
คัดเลือก การฝกอบรม และการจูงใจ เพือ่สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางจากคูแขงขัน 
โดยบุคลากรผูใหบริการจะสรางความประทับใจใหกับลูกคา การทกัทายลูกคาแสดงความยิ้มแยม
แจมใส ความกระตือรือรนท่ีจะใหคําแนะนําชวยเหลือลูกคา มีความเปนกันเองและการเอาใจใสกบั
ลูกคา ตลอดจนตองสามารถคนหาความตองการและความจําเปนของลูกคา ซ่ึงส่ิงเหลานี้เปนส่ิงท่ี
ชวยใหลูกคาเกิดความรูสึกท่ีดี รูสึกประทับใจในบริการของกิจการ อีกท้ังยังเปนการรักษาลูกคาใน
ระยะยาวใหมีความจงรักภักดีตอกิจการ 
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 6.  กระบวนการ (Process) เปนข้ันตอนในการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพเพื่อสง
มอบคุณภาพในการใหบริการไดอยางรวดเร็วและประทับใจลูกคา ซ่ึงจะพิจารณาจากการใหบริการ
นั้น ใชเคร่ืองมือหรือพนักงานเปนกุญแจสําคัญ โดยถาใชพนักงานเปนหลักในการใหบริการ ลูกคา
จะมีสวนรวมในข้ันตอนกระบวนการผลิตโดยตรงมากกวาการใชเคร่ืองมือ ดังนั้นการออกแบบ
กระบวนการก็จะตองมีความแตกตางกันตามความเหมาะสม นอกจากนี้รูปแบบของการใหบริการ 
จะตองมีความหลากหลาย (Divergence) แตคงซ่ึงมาตรฐานเดียวกันท้ังหมดทุกคร้ัง และในดานของ
ความซับซอน (Complexity) จะตองพิจารณาถึงข้ันตอนและความตอเนื่องของงานในกระบวนการ 
ดังนั้นกระบวนการใหบริการจึงสามารถนํามาใชเปนกลยุทธในการสรางความไดเปรียบใหกับธุรกิจ 
 7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  หมายถึง  การสรางสภาพแวดลอมใน
สถานท่ีขององคกร การออกแบบตกแตง การแบงสวนหรือแผนกของพื้นท่ี และลักษณะทาง
กายภาพอ่ืนๆ รวมท้ังอุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใชในการใหบริการที่สามารถดึงดูดใจผูบริโภค และ 
ทําใหมองเห็นภาพลักษณขององคกร ท่ีเหนือกวาคูแขงขันไดอยางชัดเจน นอกจากนี้การสราง
ลักษณะทางกายภาพยังหมายรวมถึง ส่ิงแวดลอมทางกายภาพท่ีบริการนั้นเกิดข้ึน และท่ีซ่ึงผู
ใหบริการและลูกคามีปฏิสัมพันธกัน รวมถึงองคประกอบตางๆ ท่ีสามารถจับตองไดอีกดวย การ
สรางลักษณะทางกายภาพเปนการสรางความเชื่อม่ันแกลูกคา ใหสามารถมองเห็นเปนรูปธรรมมาก
ท่ีสุด เพื่อเปนสัญลักษณแทนการบริการที่ไมอาจจับตองได เนื่องจากการบริการเปนส่ิงท่ีไมสามารถ
จับตองได จึงทําใหผูบริโภคเกิดความเส่ียง และความไมม่ันใจในการตัดสินใจเลือกใชบริการ ดังนั้น 
ผูประกอบการจึงจําเปนตองสรางหลักฐานทางกายภาพ โดยการสรางและนําเสนอส่ิงท่ีเปนรูปธรรม 
เปนสัญลักษณ แทนการบริการท่ีไมสามารถจับตองได ท้ังนี้เพื่อสรางความแตกตางใหกับบริการ 
และสรางความม่ันใจใหกับลูกคา หลักฐานทางกายภาพแบงเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
 7.1 หลักฐานท่ีจําเปน (Essential Evidence) ไดแก อาคารสถานท่ี การออกแบบ
ตกแตงภายในอาคาร ตลอดจนส่ิงอํานวยความสะดวก และเคร่ืองมืออุปกรณตางๆ  
 7.2 หลักฐานประกอบ (Peripheral Evidence) แมเปนส่ิงท่ีคุณคาเพียงเล็กนอยแต
ก็ใชเสริมสรางความมีตัวตนของบริการได 
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    ทฤษฎีตลาดองคการ 
    ตลาดองคการ (Organizational market) หรือผูซ้ือองคการ (Organizational buyer) 

ประกอบดวยบุคคลหรือองคการที่ซ้ือสินคาหรือบริการไปเพื่อใชในบริษัท ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน 
และคณะฯ : 2546,  227-228)  กลาวคือ เพื่อใชในกระบวนการผลิต การจัดจําหนายหรือเพื่อขายตอ 
หรือหมายถึง กลุมบุคคลและ (หรือ) องคการท่ีซ้ือผลิตภัณฑ เพื่อการผลิต การอุตสาหกรรม การ
ใหบริการ การดําเนินงานของกิจการ หรือเพื่อการขายตอ  การซ้ือขององคการ (Organizational 
buying) เปนกระบวนการตัดสินใจขององคการที่ต้ังข้ึนเพื่อกําหนดลักษณะความตองการในการซ้ือ
ผลิตภัณฑและบริการ การบงช้ี การประเมินผลและเลือกตราสินคา ตลอดจนการพิจารณาผูเสนอ
ขายสินคาตางๆ   
    การซ้ือขององคการมีขอท่ีควรพิจารณา คือ (1) องคการไมไดซ้ือผลิตภัณฑเพื่อการ
บริโภค หรือ อรรถประโยชนสวนบุคคล แตตองการสินคาและบริการเพื่อใชในการผลิต การขายตอ 
หรือการใหบริการตอไป (2) มีบุคคลหลายคนเกี่ยวของกับการซ้ือในองคการโดยเฉพาะรายการ
สินคาท่ีสําคัญๆ ผูตัดสินใจโดยท่ัวไปมีความรับผิดชอบในองคการ และการตัดสินใจซ้ือ (3) 
องคการจะกําหนดนโยบาย เ ง่ือนไข และความตองการเอาไว ซ่ึงผู ซ้ือ ขององคการจะตอง
ระมัดระวังเกี่ยวกับส่ิงท่ีองคการกําหนดไว (4) ในตลาดองคการจะมีการกําหนดเงื่อนไข ขอเสนอ
และสัญญาซ้ือขาย แตในตลาดผูบริโภคไมจําเปนตองมี  

  ประเด็นสําคัญในการวิเคราะหตลาดองคการและพฤติกรรมการซ้ือขององคการ 
    เพื่อใหเขาในตลาดองคการโครงสรางของคําถามจึงเปนเชนเดียวกับตลาดผูบริโภค 
เพื่อใหทราบถึงผู ซ้ือในตลาด ส่ิงท่ีถูกซ้ือ โอกาสในการซ้ือ องคการท่ีเกี่ยวของในการซ้ือ 
วัตถุประสงคในการซ้ือ และวิธีการดําเนินการซ้ือดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1  แสดงคําถามและคําตอบท่ีใชในการวิเคราะหตลาดองคการ (Organizational market) 
 

คําถาม คําตอบท่ีตองการทราบ 
1. ใครอยูในตลาด (Who is in the market?) 
 
 
2. ผูซื้อตัดสินใจซื้ออะไร (What buying 

decision do buyers make?) 
3. ทําไมจึงซื้อ (Why do buyers buy?) หรือ ผูซื้อ

สินคาธุรกิจตองการอะไร (What are business 
buyers seeking?) 

4. ผูซื้อซื้อเมื่อไร (What do buyers bye?) 
5. ใครมีสวนรวมในกระบวนการซ้ือ  (Who 

participates in the buying process?) 
6. ปจจัยสําคัญอะไรท่ีมีอิทธิพลตอผูซื้อ (What 

are the major influences on buyer?) 
7. ผูซื้อสินคาตัดสินใจซื้ออยางไร (How do 

buyers make their buying decisions? 

1. ผูประกอบอุตสาหกรรม คนกลาง  สวน
ราชการ ลักษณะตลาดอุตสาหกรรมและ
การจัดประเภทผูประกอบอุตสาหกรรม  

2. สินคาอุตสาหกรรม 
 
3. เหตุผลในการซ้ือและลักษณะการตัดสินใจ

ซื้อ 
 
4. โอกาสในการซื้อ 
5. บทบาทของบุคคลในการซื้อสินคา 
 
6. ปจจัยสิ่งแวดลอม องคการ ระหวางบุคคล 

และเฉพาะบุคคล 
7. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

    ท่ีมา: ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ, 2546 : 228 
         
 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
 ฤทธิชัย กอศิริวรชัย (2544) ไดศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภค
ในการเลือกซ้ือเครื่องประดับอัญมณีจากรานคาอัญมณีในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  ผล
การศึกษาสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับมณีจากรานคา
อัญมณีพบวา ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากเรียงลําดับ ดังนี้  ดานบุคลากร    ดาน
ผลิตภัณฑ    ดานราคา   ดาน กระบวนการ   ดานการสงเสริมการตลาด   ดานการจัดจําหนาย   และ
ลักษณะทางกายภาพ  เรียงลําดับดังนี้ 
 สําหรับปจจัยยอยใหความสําคัญในระดับมากลําดับแรก  ดานผลิตภัณฑ ไดแก 
คุณภาพของสินคาท่ีดี  ความนาเช่ือถือและมีช่ือเสียงของราน     ดานราคา  ไดแก ราคาตามคุณภาพ
สินคา   ราคาท่ีสามารถตอรองได  การมีปายแสดงราคาอยางชัดเจน   ดานการจัดจําหนาย  ไดแก  
รานคามีท่ีจอดรถและไปมาสะดวก  รานคาท่ีต้ังอยูในศูนยการคา      ดานการสงเสริมการตลาด  
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ไดแก การจัดทําเอกสารแนะนําใหคําปรึกษาและใหความรูดานอัญมณีแกลูกคาและผูท่ีสนใจ  ผู
จําหนายมีความรูและสามารถแนะนําสินคาไดอยางดี  การจัดแสดงสินคาดานหนาและภายในรานท่ี
สวยงามโดดเดน 
 ภัทรพิมพ  พิมพภัทรยศ (2546)  ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสินคาเครื่องประดับ
อัญมณีในอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  ผลก า ร ศึ กษ าป จ จั ย ท่ี มี อิ ท ธิ พลต อ ก า ร เ ลื อ ก ซ้ื อ
เคร่ืองประดับอัญมณี ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากเรียงลําดับคือ  ปจจัยดานบุคลากร  
ปจจัยดานผลิตภัณฑ    ปจจัยดานราคา   ปจจัยดานกระบวนการ   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ    ปจจัยดานการจัดจําหนาย   
 สําหรับปจจัยยอยในแตละดาน ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ ดังนี้    ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ลําดับแรก ไดแก คุณภาพของเคร่ืองประดับอัญมณี  ปจจัยดาน
ราคา ใหความสําคัญในระดับมาก ลําดับแรก ไดแก   ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ   ปจจัยดานการ
จําหนาย  ใหความสําคัญในระดับมากลําดับแรก ไดแก ความสะดวกในการเดินทางไปยังรานคา    
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ใหความสําคัญในระดับมากลําดับแรก ไดแก การใหสวนลดพิเศษ
หรือแจกของแถมของกํานัลในชวงเทศกาลตางๆ   ปจจัยดานบุคลากร ใหความสําคัญในระดับมาก
ท่ีสุดลําดับแรก ไดแก  พนักงานมีความซ่ือสัตยและจริงใจตอลูกคา    ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ  ใหความสําคัญในระดับมากลําดับแรกไดแก การจัดระบบรักษาความปลอดภัย  ปจจัยดาน
กระบวนการ ใหความสําคัญในระดับมากลําดับแรก ไดแก การใหบริการลูกคาดวยความเสมอภาค 
  เบญจมาส  พงษเมษา (2547)  ไดศึกษาถึงทัศนคติตอเคร่ืองประดับหินสีของลูกคาใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาดของเคร่ืองประดับหิน
สี โดยรวมอยูในระดับปานกลาง และแตละสวนประสมการตลาดอันประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย อยูในระดับปานกลาง สําหรับดานพฤติกรรม ลูกคาสนใจ
ซ้ือสรอยขอมือและชอบเคร่ืองประดับท่ีมีตัวเรือนทําจากทองคําขาวมากท่ีสุด จะซ้ือคร้ังตอไป
ภายในระยะเวลา 6 เดือนข้ึนไป ประเภทหินสีท่ีจะซ้ือยังไมแนนอน สวนใหญลูกคาจะซ้ือปละหนึ่ง
คร้ัง เคยซ้ือเคร่ืองประดับหินสีจากรานจําหนายท่ีต้ังในเขตจังหวัดสมุทรสาคร ไมนิยมซ้ือจากราน
ประจํา และจะแนะนําใหผูอ่ืนซ้ือ สวนใหญลูกคาไมเคยใชบริการหลังการขายจากรานจําหนาย 
แหลงท่ีลูกคาชอบใชบริการมากท่ีสุดคือ หางสรรพสินคา เหตุผลในการซ้ือเพื่อใชเปนเคร่ืองประดับ 
โดยมีวิธีการชําระเงินเปนเงินสด ความคิดเห็นของลูกคาตอปญหาของรานจําหนายเคร่ืองประดับ
หินสี ไดแก คุณภาพของสินคาไมดี ราคาแพงและไมสามารถตอรองได จํานวนรานคามีนอยไม
สามารถซ้ือไดท่ัวไป และขาดเอกสารแนะนําและใหความรูเกี่ยวกับสินคา เม่ือพิจารณาแนวโนม
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พฤติกรรมของลูกคาจําแนกตามอายุ อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอป พบวาลูกคาในชวงอายุ 36-45 ป 
และพอบานหรือแมบาน มีจํานวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองประดับหินสีมากวากลุมอ่ืน 

   สิรินทิพย  ลีลามานิตย (2550)  ไดศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลในการซ้ือเคร่ืองประดับเงินชาวเขาของลูกคาของกลุมธุรกิจบริษัทเชียงใหมดีไซน จํากัด  
ผลของการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 30-39 ป สําเร็จ
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน และประกอบกิจการสวนตัว โดยสวนใหญซ้ือสินคา โดยเฉล่ีย
ในแตละคร้ังประมาณ 1,001-5,000 กรัม หมวดของสินคาท่ีผูตอบแบบสอบถามนิยมซ้ือมากท่ีสุด 
คือ ลูกปดเม็ดเงิน ระยะเวลาในการซื้อโดยเฉล่ียเดือนละ 1 คร้ัง ผูท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอการซ้ือ
เคร่ืองประดับเงินชาวเขาของผูตอบแบบสอบถามคือ ลูกคาของผูตอบแบบสอบถาม โดยผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญระบุวาเคยซ้ือสินคาจากแหลงอ่ืนท้ังในกรุงเทพและจังหวัดเชียงใหมสําหรับ
เหตุผลหลักในการซ้ือเคร่ืองประดับเงินชาวเขาของผูตอบแบบสอบถามคือ ซ้ือเพื่อนําไปขายตอหรือ
ประกอบธุรกิจ 
   สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือเคร่ืองประดับเงิน
ชาวเขาของผูตอบแบบสอบถามเรียงตามลําดับความสําคัญไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดาน
ราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สําหรับปจจัยยอยท่ีมีอิทธิพล
ในการซ้ือเคร่ืองประดับเงินชาวเขาท่ีมีคาเฉล่ียอยูในระดับมากลําดับแรกในแตละดานดังนี้  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก สินคามีคุณภาพดี ไมมีตําหนิ ปจจัยดานราคา ไดแก การ
คิดราคาตามน้ําหนักของสินคา  ปจจัยดานการจัดจําหนาย ไดแก การมีสินคาจัดวางแสดงเปน
จํานวนมาก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การจัดทําอิเล็กโทรนิกสแคตตาล็อกสินคาใหแก
ลูกคา  


