
บทที่ 2 
เอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมและการการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตเกียร
อัตโนมัติของลูกคาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา” ผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารผลงานวิจัยและ
ทฤษฎีทางวิชาการที่เกี่ยวของดังนี้ 
 1. ขอมูลทางการตลาดของรถจักรยานยนตในประเทศไทย 
  1.1 ประวัติความเปนมาของอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 
  1.2 สถานการณทางการตลาดและแผนการตลาดของรถจักรยานยนตโดยภาพรวมทั่ว 
ประเทศ 
  1.3 ขอมูลตลาดรถจักรยานยนตในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 2. แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของ 
  2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
  2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกซื้อ 
  2.3 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
  2.4 แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยทางสังคมของกลุมอางอิง 
  2.5 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.6 ทฤษฎีการตัดสินใจ 
  2.7 ทฤษฎีแรงจูงใจ 
  2.8 ทฤษฎี S-R (S-R  Theory) 
  2.9 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  
1.ขอมูลทางการตลาดของรถจักรยานยนตในประเทศไทย 
 1.1 ประวตัิความเปนมาของอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต 
 อุตสาหกรรมรถจักรยานยนตเร่ิมตนป 2507 โดยคณะกรรมการสงเสริมการลงทุนไดจัดใหการ
สงเสริมแกกิจการเพื่อประกอบรถจักรยานยนต โดยบริษัทสยามยามาฮา เปนบริษัทแรกที่เปดดําเนินการ ป 
2509 และ ตอมามีผูที่ไดรับการสงเสริมอีก 2 ราย คือ บริษัทไทยฮอนดาแมนูแฟคเจอรร่ิง จํากัด และบริษัท
ไทยซูซูกิมอเตอร จํากัด และในป 2546 ไดมีการกอสรางโรงงานผลิตรถจักรยานยนต 5 โรงงาน ไดแก       
(ชูชาติ  เพ็ชรอําไพ.  2544 : 38) 
 1. บริษัทไทยซูซูกิ มอเตอร จํากัด 
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 2. บริษัท ไทยฮอนดา แมนูแฟคเจอรร่ิง จํากัด 
 3. บริษัท สยามยามาฮา จํากัด 
 4. บริษัท กรรณสูตร เจอเนอรัล แอสแซมบลี จํากัด 
 5. บริษัท ไทยคาวาซากิ จํากัด 
 ตอมาบริษัทกรรณสูตร เจอเนอรัล แอสแซมบลี จํากัดไดเลิกกิจการและตอมาในป 2541
จนถึงปจจุบันไดมีการกอสรางโรงงานลิตเพิ่มขึ้นอีก 4 รายไดแก 
 1. บริษัท อินเตอรเนชั่นแนลวีซีเคล จํากัด (คาจิวา) 
 2. บริษัท ไทยคาวาซากิมอเตอร จํากัด (คาวาซากิ) 
 3. บริษัท ไทยมอเตอรไซเคิล จํากัด (ไทเกอร) 
 4. บริษัท เจ.อาร.ดี ไบรทมอเตอร อินดัสทรีส จํากัด (เจ.อาร.ดี) 
 การประกอบรถจักรยานยนต จําแนกตามโครงสรางตัวถังได 4 ประเภท คือ 
 1. แบบครอบครัว  
 2. แบบสปอรต 
 3. แบบครอบครัวกึ่งสปอตร 
 4. แบบสกูตเตอรหรือแบบออโตเมติก 
 ระบบเครื่องยนตและการแบงประเภทเครื่องยนต 
 การที่จะมีการขับขี่จักรยานยนตสัญจรไปมาบนถนนไดนั้น จะตองมีแรงมาขับใหลอหมุน
อุปกรณที่สรางแรงขับดังกลาวขึ้นมาก็คือ เครื่องยนต 
 โดยทั่วไปแลวเครื่องยนตก็คือ อุปกรณซ่ึงเปลี่ยนพลังงานตาง ๆ เชน พลังงานน้ํา พลังงาน
ลม พลังงานความรอน พลังงานไฟฟา หรือพลังงานนิวเคลียร โดยเปลี่ยนพลังงานตาง ๆ ดังกลาวไป
เปนพลังงานกลเครื่องยนตที่เปลี่ยนพลังงานความรอนอันเกิดจากการเผาไหม ไปเปนพลังงานกล
เรียกกันวา “เครื่องยนตความรอน” (Thermal engine heat engine) แบงไดเปน 2 แบบ คือ 
 1. เครื่องยนตเผาไหมภายใน (Internation combusion enging) คือ เครื่องยนตที่ผลิต
พลังงานความรอนขึ้นโดยเกิดจากการเผาไหมภายในกระบอกสูบของเครื่องยนตเอง แลวเปลีย่นเปน
พลังงานกลในตัวของเครื่องยนตเอง เครื่องยนตเผาไหมภายในไดแก เครื่องยนตแกสโซลีน 
(Gasoline engine) เครื่องยนตดีเซล (Diesel engine) เครื่องยนตลูกสูบหมุน (Rotary engine) 
เครื่องยนตกังหันแกส (Gas-turbine engine) เครื่องยนตไอพน (Jet engine) ฯลฯ 
 2. เครื่องยนตเผาไหมภายนอก (Enternation combusion enging) คือ เครื่องยนตที่ผลิต
พลังงานความรอนขึ้น โดยเกิดจากการเผาไหมภายนอกกระบอกสูบของเครื่องยนต แลวแยกไป
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เปลี่ยนเปนพลังงานกลที่ตัวเครื่องยนต เครื่องยนตเผาไหมภายนอกไดแก เครื่องจักรไอน้ํา (Steam 
engine) เครื่องกังหันไอน้ํา (Steam-turbine engine) ฯลฯ 
 การแบงประเภทเครื่องยนตเผาไหมภายใน (Ckassification of  inernal combusion engine) 
 1. โดยเชื้อเพลิงที่ใช (By fuel type) 
  1.1 เครื่องยนตแกสโซลีน ใชน้ํามันเบนซิน (Gasoline) 
  1.2 เครื่องยนตดีเซล ใชน้ํามันดีเซล (Diesel, Light oil) 
  1.3 เครื่องยนตแกส ใชเชื้อเพลิงแกส (LPG) 
  1.4 เครื่องยนตไอพน ใชน้ํามันกาด (Kerosine) 
 2. โดยลักษณะการเคลื่อนที่ของกลไกเปลี่ยนพลัง (By type of motion) 
  2.1 ลักษณะขึ้นลง เชน เครื่องยนตลูกสูบที่ใชทั่วไป (Reciprocal engines, Piston 
engine) 
  2.2 ลักษณะหมุน เชน เครื่องยนตลูกสูบหมุน (Rotary engine) เครื่องยนตกังหัน 
(Turbine engine) 
 3. โดยระบบจุดระเบิด (By ignition system) 
  3.1 เครื่องยนตแกสโซลีน จุดระเบิดดวยประกายไฟ (Spark ignition) 
  3.2 เครื่องยนตดีเซล จุดระเบิดดวยการอัดอากาศ (Compression ignition) 
  3.3 เครื่องยนตกึ่งดีเซล จุดระเบิดดวยหัวเผา (Hot-bulb ignition) 
 4 โดยรอบการทํางานหรือกลวัดการทํางาน (By cycle of operation) 
  4.1 เครื่องยนต 4 จังหวะ (Four-stroke cycle engine) 
  4.2 เครื่องยนต 2 จังหวะ (Two-stroke cycle engine) 
  4.3 เครื่องยนตลูกสูบหมุน (Rotary engines) 
 5. โดยการแบงอื่น ๆ (By other classification) 
  5.1 การประจุอากาศ (Fuel Intake system) 
  5.2 ประจุโดยวิธีธรรมดา (Vacuum intake) 
  5.3 ประจุโดยใชเครื่องชวย (Supercharge turburbocharger) 
  5.4 การระบายความรอน (Engine tooling system) 
  5.5 ดวยอากาศ (Air cooling) 
  5.6 ดวยน้ํา (Water cooling) 
  5.7 การจัดกระบอกสูบ (Cylinder arrangement) 
  5.8 สูบเรียงแถว (Inline) 
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  5.9   สูบนอน (Parallel) 
  5.10  สูบตัว-วี (V-type) 
  5.11 สูบตัว-แอล (L-type) 
  5.12 สูบตรงขาม (Horizontal opposed) 
  5.13 การวางเครื่องยนต (Engine inclination) 
  5.14 แนวตั้ง (Vertical) 
  5.15 เอียงหนา (Inclined backward) 
  5.16 เอียงหลัง (Inclined forward) 
  5.17 แนวนอน (Horizontal 
 ปจจุบันเครื่องยนตหลัก ที่ใชเปนเครื่องยนตตนกําลังของจักรยานยนต ก็คือ เครื่องยนตแกส
โซลีนชนิดลูกสูบ แบบ 2 และ 4 จังหวะ ระบบประจุอากาศธรรมดาและระบายความรอนดวย
อากาศ  แตสําหรับจักรยานยนตขนาดใหญหรือแบบสปอรต มักใชระบบระบายความรอนดวยน้ํา 

หลักการทํางานของเครื่องยนตที่ใชในรถจักรยานยนต 
เครื่องยนตที่ใชติดตั้งกับรถจักรยานยนตในปจจุบันมี 2 ชนิด คือ เครื่องยนต 4 จังหวะ

และเครื่องยนต 2 จังหวะ ซ่ึงมีขอดี ขอเสียแตกตางกันออกไป 
หลักการทํางานของเครื่องยนต 4 จังหวะ 
เครื่องยนต 4 จังหวะ จะมีจังหวะการทํางานที่ ครบรอบ คือ จังหวะดูด จังหวะอัด จังหวะ

ระเบิดหรือจังหวะพลังและจังหวะคาย การจะบรรจุไอดีและคายไอเสียจะใชกลไกชวยใหเกิดการ
เปด ปด คือ ล้ินไอดีและล้ินไอเสีย เพลาขอเหวี่ยงหมุน 2 รอบ จะไดพลังงาน 1 คร้ัง ในหนึ่งรอบการ
ทํางาน มีหลักการทํางานดังนี้ 

1. จังหวะดูด (Suction stork) ล้ินไอดีเปด ล้ินไอเสียปดลูกสูบจะเลื่อนลงสูจุดศูนยตาย
ลาง ดูดไอดี ผานทางลิ้นไอดีเขาไปภายในกระบอกสูบ 
 2. จังหวะอัด (Compression stork) ลูกสูบเลื่อนจากศูนยตายลางขึ้นสูจุดศูนยตายบนลิ้น
ไอดี-ไอเสียปด ไอดีถูกอัดตัวใหมีปริมาตรนอยลง ทําใหมีกําลังดันสูงและเกิดความรอนขึ้น 
 3. จังหวะจุดระเบิดหรือจังหวะกําลัง (Power stork) ลูกสูบเลื่อนขึ้นถึงจุดศูนยตายบน 
หัวเทียนเกิดประกายไฟ เกิดการลุกไหมอยางรวดเร็ว กําลังงานเกิดจากการเผาไหม ดันลูกสูบให
เล่ือนลงอยางรุนแรง 
 4. จังหวะคาย (Exhaust stroke) ลูกสูบอยูที่จุดศูนยตายลาง ล้ินไอเสียเปด ลูกสูบเลื่อน
ขึ้นดันไอเสียออกไปทางชองล้ินไอเสีย 
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 การทํางานของระบบเกียรอัตโนมัติ 
 คือระบบการทํางานที่ผลิตมาใหขับรถไดงายสะดวกสบายขึ้น รถจะมีการเปล่ียนเกียรเองตอน
เดินหนาดวยการขยับเขาเกียรเพียงครั้งเดียว และไมตองเหยียบคลัทชการขับขี่จึงใชเพียงมือควบคุม
คันเรงกับเบรคเทานั้น การออกแบบระบบการทํางานของเกียร อัตโนมัติที่แตกตางจากเกียรธรรมดา โดย
ชุดคลัทชไดเปลี่ยนมาใชตัว “ทอรคคอนเวอรเตอร” ชวยในการตัดตอการสงกําลังจากเครื่องยนตไปที่
เกียรแทน ซ่ึงเทากับเปนคลัทซอัตโนมัติที่เราไมตองเหยียบเพราะมันจะทําการจับตัว ของมันเองตาม
รอบเครื่องที่เพิ่มขึ้น โดยใชของเหลวเปนตัวสงกําลังดวยความหนืด หลักการก็เหมือนกับมีพัดลม 2 อัน 
อันหนึ่งเปดไวเอามาเปาใหอีกอันหนึ่งหมุนตามทําใหเกิดการสงกําลังไดทํา ใหสามารถเขาเกียรไดโดย
เครื่องไมดับขณะเครื่องเดินเบาและรถจอดนิ่ง กําเบรคไวสวนระบบเกียรเมื่อเขาเกียรใหรถขับเคลื่อนไป
แลว การทํางานจะเปนไปโดยอัตโนมัติ คือ การเปลี่ยนตําแหนงเกียรจะมีการตั้งโปรแกรมการทํางานให
เหมาะสมกับความเร็ว รอบของเครื่องยนต เหมือนตอนที่เราเขาเกียรดวยความรูสึกของเรา แตในเกียร
อัตโนมัติใชกลไกตาง ๆ มาทํางานแทน โดยแตเดิมจะมีแตระบบกลไกโดยใชแรงดันในระบบน้ํามัน
เกียรซ่ึงมีปมสราง แรงดันเชนเดียวกับระบบไฮดรอลิก ซ่ึงแรงดันที่เพิ่มขึ้นตามความเร็วรอบเครื่องยนต
จะถูกนํามาใชในการเปลี่ยน ตําแหนงเกียร ภายในเกียรอัตโนมัติจะใชเกียรแบบเพลนเนตทารี่เกียร ซ่ึง
เปนชุดเกียรที่ออกแบบใหเฟองของเพลาขับทดอยูกับเฟองของเพลาตามภาย ในเฟองวงแหวน ทําให
สามารถเปลี่ยนอัตราทดเกียรไดงายเพียงแตล็อกเฟองชุดใดชุดหนึ่ง ดวยการจับตัวของแผนคลัทซแบบ
เปยกซอนกันหลาย ๆ แผนทําใหการเปลี่ยนตําแหนงเกียรทําไดนุมนวลเมื่อทํางานรวมกับทอรคคอน
เวอรเตอร ยิ่งมาในยุคที่มีระบบอิเล็คทรอนิคสเขามาชวยในการทํางานทําใหเกียรอัตโนมัติมี
ประสิทธิภาพในการทํางานดีขึ้นมากโดยเฉพาะจังหวะการเปลี่ยน ตําแหนงเกียรที่ทําไดนุมนวลจนแทบ
ไมรูสึก และจังหวะการทํางานตาง ๆ ที่ฉับไวยิ่งขึ้นมากโดยเฉพาะจังหวะการเปลี่ยนตําแหนงเกียรที่ทํา
ไดนุมนวล จนแทบไมรูสึก และจังหวะการทํางานตาง ๆ ที่ฉับไวยิ่งขึ้นมีโปรแกรมการทํางานมากยิ่งขึ้น
กวาในระบบเกา ซ่ึงบางทีก็เรียกกันวาเกียรไฟฟาเพราะจะมีกลองควบคุมการทํางานมาตางหาก  
 การทํางานของระบบเกียรอัตโนมัติ CVT (Continuously Variable Transmission) 
 ระบบเกียรอัตโนมัติแบบ CVT จะประกอบไปดวย 
 1. ชุดทอรทคอนเวอรเตอรและดรัมเปอรคลัม ที่จะทําหนาที่รับกําลังมาจากเครื่องยนต 
 2. ชุดคลัทช ซ่ึงรับกําลังขับมาจากชุดทอรทคอนเวอรเตอร ทําหนาที่เปลี่ยนการขับสําหรับ
การขับเคล่ือนเดินหนาหรือถอยหลังเทานั้น โดยภายในประกอบดวยชุดแผนคลัทช 2 ชุด คือ Forward 
Clutch สําหรับการเดินหนาและ Reverse Brake สําหรับการถอยหลัง 
 ชุดพูลเลยและสายพานเหล็ก ซ่ึงรับกําลังขับมาจากชุดคลัทต ทําหนาที่ปรับเปลี่ยนอัตราทด
ของเกียรใหเหมาะสมตามรอบ 
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 ขอดีและขอเสียของรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติและรถจักรยานยนตที่ใชระบบเกียร
ธรรมดา 
ตาราง 1 เปรียบเทียบขอดีและขอเสียของรถจักรยานยนตเกียรธรรมดาและเกียรอัตโนมัติ 
 

ระบบ ขอดี ขอเสีย 
 
ระบบเกียรธรรมดา 
 
 
 
 
 
 
 
ระบบเกียรอัตโนมัติ 

 
1.วิ่งทางไกล และขึ้นเขาลงเขา 
เกียรธรรมดาชวยใหควบคุม
เกียรไดด ี
2. ประหยดัน้ํามัน 
3. ทนทานและ ซอมบํารุงถูกกวา 
4.ราคารถใหมไมสูงเนื่องจาก
ตนทุนการผลิตต่ํา 
 
1.สะดวกในการขับขี่ 
2.รักษาสิ่งแวดลอม 
3.กําลังของเครื่องยนต ดีตลอด
การขับขี่ 
4.เทคโนโลยีนาํสมัย 
5.รูปลักษณสวยงาม  
 

 
1.เกียรธรรมดา อาจทําใหเมื่อย
เวลาขับทางไกล 
2.มีมลพิษกับสิ่งแวดลอม 
3.เทคโนโลยีไมทันสมัย 
4.ไมสะดวกในการขับขี่
เนื่องจากตองเขาเกียรเวลาขับขี่ 
 
 
1.ตัวรถมีน้ําหนักมาก เพราะมี
ช้ินสวนเยอะกวาระบบเกียร
ธรรมดา 
2.ราคารถใหมจะมีราคาสูง 
3.การดูแลตองนํารถเขา
ศูนยบริการทุกครั้ง 
4.อะไหลราคาแพง 
5.ซอมบํารุงยากเพราะ
เทคโนโลยีทันสมัย 
6.การออกตัวและอัตราเรงไมดี 
7.โครงสรางของตัวรถบอบบาง 
 

ที่มา : เอส.พี.ซูซูกิจํากัด (มหาชน).  2551 : ออนไลน. 
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1.2 สถานการณทางการตลาดและแผนการตลาดของรถจักรยานยนตโดยภาพรวมทั่วประเทศ 
 สถานการณทางการตลาด 
 ยอดจดทะเบียนรถจักรยานยนตโดยรวมในชวงครึ่งปแรกของป2551 ปรากฏวามีปริมาณ
สะสมรวมทั้งสิ้น 872,644 คัน เมื่อเปรียบเทียบกับชวงเดียวกันของป2550  มีจํานวน 848,055 คัน มี
ปริมาณเพิ่มขึ้น 24,589 คัน หรือมีอัตราการขยายตัว 3% เปนผลมาจากหลายปจจัย โดยเฉพาะการ
ขยับขึ้นของราคาผลผลิตทางดานการเกษตร สงผลใหกลุมผูบริโภคหลักของตลาด  มีรายไดและ
กําลังซื้อสูงขึ้นนอกจากนั้น สถานการณราคาน้ํามันที่ขยับตัวพุงสูงขึ้นมาโดยตลอดตั้งแตตนป 2551 
ก็เปนสาเหตุสําคัญที่เปนแรงจูงใจและกระตุนผลักดันใหกลุมผูใชรถ ตลอดจนถึงกลุมผูที่มีความ
ตองการใชรถโดยทั่วไป หันมาใหความสนใจรวมทั้งใหความนิยมใชรถจักรยานยนตมากขึ้น 
เนื่องจากความประหยัดน้ํามัน (บานเมืองออนไลนวันที่6 สิงหาคม 2551) ขอมูลดานการผลิตและ
จําหนายรถจักรยานยนตในประเทศไทย 
 
ตาราง  2  กําลังการผลิตรถจักรยานยนตทุกยี่หอในประเทศไทย 
 

ช่ือบริษัท ปจัดตั้ง ช่ือยี่หอรถ กําลังการผลิต (คัน/ป) 
 
1. บ.ไทยฮอนดาแมนูแฟคเจอรริ่ง จํากัด 

 
2508 

 
ฮอนดา 

 
1,500,000 

2 บ. ไทยซูซูกิ มอเตอร จํากัด 2511 ซูซูกิ 500,000 
3.บ   สยามมาฮา จํากัด 2509 ยามาฮา 450,000 
4.บ.คาวาซากิมอเตอร เอ็นเตอรไพรส 2519 คาวาซาก ิ 200,000 
5.บ.ไทยมอเตอรไซเคิล 2541 ไทเกอร 60,000 
6.บ.เจ.อาร.ดี ไบรท มอเตอร 2543 เจอารด ี 144,000 

รวม  2,754,000 
ที่มา : เอส.พี.ซูซูกิ จํากัด(มหาชน).  2551 : ออนไลน. 
             
 จากตาราง 2 บริษัทไทยฮอนดาแมนูแฟคเจอรริ่ง จํากัดมีกําลังการผลิต สูงสุดเพราะมี
โรงงานผลิตรถจักรยานยนตในประเทศไทย สามารถผลิตรถจักรยานยนตราคาถูกกวายี่หออ่ืน ๆ 
เนื่องจากยอดขายที่สูงครองตลาดอันดับหนึ่งทําใหตนทุนต่ําและโรงงานผูผลิตเปนผูจําหนายโดยตรงไม
ผานผูแทนจําหนายในประเทศไทย ในขณะที่บริษัท สยามมาฮา จาํกัด มีโรงงานผลิตในประเทศไทยและ 
เปนผูนําดานรถจักรยานยนต เกียรอัตโนมัติแตกําลังการผลิตยังไมสูงมากนักถึง  สวน บริษัท ไทยซูซูกิ 
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มอเตอร จํากัด ที่โรงงานผลิตรถจักรยานยนตในประเทศไทยและมีกําลังการผลิตเปนอันดับสองแตยอด
จําหนายเปนอันดับ สาม มีการจําหนายรถจักรยานยนตผานผูแทนจําหนายในประเทศไทยคือ บริษัท 
เอส.พี.ซูซูกิ จํากัด(มหาชน) และบริษัท บานซูซูกิ จํากัด  
 
ภาวะตลาดรถจักรยานยนตท่ัวประเทศ ป 2547-2551 
ตาราง  3  อัตราการเจริญเติบโตและสวนแบงทางการตลาดรถจักรยานยนตภายในประเทศแยกตาม 
 ประเภท 
 
ยี่หอ ป สวน ป สวน ป สวน ป สวน ป สวน 
รถจักร 2551 แบง 2550 แบง 2549 แบง 2548 แบง 2547 แบง 
ยานยนต  ตลาด  ตลาด  ตลาด  ตลาด  ตลาด 
 
ฮอนดา 1,150,568 68 1,170,760 69.55 1,334,566 66.61 1,323,418 67 1,338,814 70 
ยามาฮา 439,027 25 386,299 22.95 456,122 22.76 336,389 15 269,309 14 
ซูซูกิ 84,013 5 96,795 5.75 157,095 7.84 193,314 7 236,352 13 
คาวาซากิ 10,341 0.8 7,736 0.46 16,121 0.80 25,390 9 24,569 0.5 
อื่นๆ 19,427 1.2 22,157 1.29 39,785 1.99 65,511 2 42,833 2.5 
รวม 1,743,33 100 1,683,247 100 2,003,689 100 1,944,022 100 1,911,877 100 
           

 
ที่มา : เอส.พี.ซูซูกิ จํากัด(มหาชน).  2551 : ออนไลน. 
 
 จากตาราง  3  แสดงใหเห็นวา บริษัท ไทยฮอนดาแมนูแฟคเจอรริ่ง จํากัด มีกําลังการผลิตและ
มียอดจําหนายรถจักรยานยนตสูงสุดครองสวนแบงทางการตลาดมาเปนอันดับ1  รองลงมาเปนบริษัท 
ไทยซูซูกิมอเตอรที่มีกําลังการผลิตสูงกวาบริษัทสยามยามาฮา แตมียอดจําหนายและสวนแบงทาง
การตลาดเปนอันดับ 3 รองจากบริษัท ไทยฮอนดาแมนูแฟคเจอรริ่งและบริษัทสยามยามาฮา จํากัด 
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ยอดการจําหนายรถจักรยานยนตในประเทศไทยแยกตามชนิด
ป2008

52%45%

2% 1%

FAMILY
SCOOTER
F-SPORT
SPORT

 
แผนภูมิที่ 1  แสดงยอดจําหนายรถจักรยานยนตแยกตามชนิด ป2551 

ที่มา: เอส.พี.ซูซูกิ จํากัด(มหาชน).  2551 : ออนไลน. 
 
 จากแผนภูมิ 1 แสดงวารถจักรยานยนตชนิดครอบครัวมีสวนแบงทางการตลาด รอยละ 52 
รถจักรยานยนตชนิดสกูตเตอรหรือชนิดเกียรอัตโนมัติมีสวนแบงทางการตลาดรอยละ45 สวนชนิด
เอฟสปอตรและชนิดสปอตร มีสวนแบงทางการตลาดรอยละ 2 และรอยละ1 เทานั้น 
 
ตารางที่ 4 แสดงสวนแบงการตลาดรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติแยกรายยี่หอป 2548-2551 
 

ยี่หอ/ป 2551 สวนแบง 
การตลาด 

2550 สวนแบง 
การตลาด 

2549 สวนแบง 
การตลาด 

2548 สวนแบง 
การตลาด 

 
ซูซูกิ 

 
26,798 

 
3.45 

 
30,249 

 
4.04 

 
65,899 

 
8.60 

 
15,693 

 
5.07 

ยามาฮา 413,089 53.22 334,356 44.67 385,846 50.36 286,942 92.68 
ฮอนดา 333,045 42.91 377,329 50.41 309,980 40.46 0 0.00 
คาวาซากิ 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 
ไทเกอร 62 0.01 54 0.01 379 0.05 83 0.03 
เจอารดี 2,787 0.36 6,138 0.82 3,350 0.44 6,605 2.13 
แพลตินั่ม 355 0.05 354 0.05 707 0.09 261 0.08 
อื่นๆ 52 0.01 54 0.01 0 0.00 21 0.01 
รวม 776,188 100.00 748,534 100.00 766,161 100.00 309,605 100.00 
         
ที่มา : นิตยสารไรดิ้ง.  2552 : 9 
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ยอดจําหนายรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติทั่วประเทศแยกราย
ยี่หอ ป2551

3%

54%

43%
SUZUKI
YAMAHA
HONDA

 
  แผนภูมิ  2  แสดงยอดจําหนายรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติทั่วประเทศ 
     แยกเปนรายยี่หอ ป 2551 
 
ที่มา :  นิตยสารไรดิ้ง.  2552 : 9 
 

 จากแผนภูมิ  2  จะเห็นวายอดจําหนายรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติมีสวนแบงทางการตลาด
เปนอันดับ 2 รองจากรถครอบครัว ซ่ึงบริษัทสยามยามาฮาเปนผูผลิตรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติราย
แรกของประเทศไทย และมีอัตราครองสวนแบงทางการตลาดในรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติเปน
อันดับ 1 มาตั้งแตเร่ิมผลิตจนปจจุบัน 
 
แผนการตลาดรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติ 
 ป พ.ศ.2551 รถจักรยานยนตแบบ เอ.ที. (Automatic transmission) หรือแบบเกียรอัตโนมัติ มี
ปริมาณการจดทะเบียน 396,061 คัน เทียบเทาสัดสวนตลาด รอยละ45 เติบโตเพิ่มขึ้นจากในชวงเดียวกัน
ของป 2550 รอยละ2  รถแบบครอบครัวมีอัตราการขยายตัวสูงที่สุด คือ รอยละ4 เมื่อเปรียบเทียบกับ
ในชวงเดียวกันของปที่ผานมา ดวยปริมาณการจดทะเบียนถึง 442,106 คัน และที่สําคัญเปนกลุมรถ
ประเภทเดียวเทานั้นที่มีสัดสวนตลาดเพิ่มสูงขึ้น โดยเพิ่มขึ้นเปน รอยละ51 จากชวงเดียวกันของป 2550
ที่มีสัดสวนตลาดรอยละ 50 เปนเพราะวารถจักรยานยนตแบบครอบครัวมีคุณสมบัติเดนดานการ
ประหยัดน้ํามัน สอดคลองกับสถานการณราคาน้ํามันสูง และโดยเฉพาะอยางยิ่งรถแบบครอบครัวที่
ติดตั้งระบบจายน้ํามันเชื้อเพลิงแบบหัวฉีด ซึ่งใหความประหยัดน้ํามันเปนอยางสูง ไดแก รถฮอนดา   
รุนเวฟ 125 I นั้น มีอัตราการเติบโตมากที่สุดในกลุมรถประเภทครอบครัว คือ ขยายตัวรอยละ 22 ซ่ึง
สะทอนใหเห็นถึงแนวโนมของการบริโภคที่หันมาใหความนิยมในรถแบบเครื่องยนตหัวฉีด,มากขึ้น
ขณะที่กลุมรถประเภทอื่น ๆ ไดแก จากขอมูลขางตนคายผูผลิตรถจักรยานยนตทุกคายจึงหันมาผลิต
รถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติทุกคาย เอ.พี.ฮอนดา เปดตัวรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติ หัวฉีดรุนใหม
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พรอมกับแผนการตลาดระยะสั้น 3 ป ที่มีเปาหมายหลักเพื่อเปนองคกรที่มีภาพลักษณเปนที่ช่ืนชอบมาก
ที่สุด ควบคูไปกับการเปนผูนําที่เปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ซ่ึงทั้ง 2 สวนจะสะทอนกับไปสูในเรื่องความ
นิยมตอตัวผลิตภัณฑและจากยอดขายที่ สูงทําใหฮอนดามีตนทุนการผลิตที่ต่ําทําใหราคาของ
จักรยานยนตหัวฉีดต่ําลงครั้งนี้ ทําให เอ.พี. ฮอนดา กลาตั้งเปาหมายของตลาดรถในกลุมนี้ได ดวย
จํานวนเดือนละ 8,000 คันสําหรับรุน CZ-I และ25,000 คันตอเดือน .ในขณะที่ คายยามาฮา สามารถทํา
ยอดขายรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติรุน มีโอ ซ่ึงเปนที่นิยมเฉลี่ยตอเดือน 5,000 คันดังนั้นจึงไดมีการ
ผลิตและเปดตัวรถ มีโอรนใหม ประกอบดวย MIO ZR, MIO MX และ MIO Z มีราคาเริ่มตนที่ 42,500–
44,500 บาท ไทยยามาฮามอเตอร ประกาศวา หลังจากจะสามารถกวาดยอดขายเพิ่มเปน 8,000 คันตอใน
สวนคายผูผลิตรถจักรยานยนตซูซูกิ มีการทําตลาดป 2552 วา บริษัทมีแผนจะเปดตัวรถจักรยานยนต  
รุนใหมอยางนอยไตรมาสละ 1 รุน เพื่อกระตุนยอดขายใหเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ยังจะเพิ่มสัดสวนกําลังผลิต
ในรุนเกียรอัตโนมัติเชน รุนสเต็ป ใหเพิ่มขึ้นเปน รอยละ30 จากกําลังการผลิตรวม 4.0 แสนคันตอป โดย
ปจจุบันสัดสวนการผลิตรถรุนดังกลาวมีปริมาณไมมาก สวนอีก รอยละ 70 เปนกําลังการผลิตรถรุน
แบบครอบครัว หรือแฟมีล่ี นอกจากแผนการตลาดที่มุงไปที่ ตัวผลิตภัณฑแลว ยังมีการสงเสริมการ
จําหนายทุกรูปแบบทั้งดานราคา การโฆษณาประชาสัมพันธ การลด การแถม การปรับปรุงและแขงขัน
การในเรื่องชองทางจัดจําหนาย การนําเทคโนโลยีใหม ๆ เขามาใช รวมทั้งอนุรักษส่ิงแวดลอม
เนื่องจากปจจุบัน ทั้งนี้พบวา ประชาชนใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอมมากขึ้นมากขึ้น 
 
1.3 ขอมูลตลาดรถจักรยานยนตในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
  จังหวดัพระนครศรีอยุธยาเปนจังหวัดที่มีเขตติดตอหลายจังหวัด มีแรงงานจํานวนมากเขา
มาทํางานในพื้นที่นิคมอุตสาหกรรม คือ นิคมอุตสาหกรรมโรจนะอําเภออุทัย นิคมอุตสาหกรรม
ไฮเทคอําเภอบางปะอิน นิคมอุตสาหกรรมบางปะอินอําเภอบางปะอิน นิคมอุตสาหกรรมบานแพน
อําเภอเสนา นิคมอุตสาหกรรมแฟคตอรี่แลนด อําเภอวังนอย และนิคมอุตสาหกรรมสหรัตนนคร
อําเภอนครหลวง มีการใชรถจักรยานยนตในการเดินทาง ทําใหสภาวะตลาดรถจักรยานยนตใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเติบโตอยางรวดเร็วใน ป 2546-2548 ตอมาในป 2549 สภาวะเศรษฐกิจ
เร่ิมถดถอยทําใหตลาดซบเซาลงบางแตไมรุนแรงมากนัก ทั้งนี้สวนหนึ่งจากการที่แตละคายมีการสง
ผลิตภัณฑใหมๆ มาในทองตลาด โดยเฉพาะคาย ยามาฮา มีการผลิตรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติ
รุน นูโวออกมาและตามมาดวยรุน มีโอ ซ่ึงไดรับการตอบรับจากลูกคาเปนอยางดี ทําใหสามารถเพิ่ม
สวนแบงทางการตลาดมาเปน อันดับ 2 ได และในป 2550-2551 เศรษฐกิจยังคงซบเซาอยางตอเนื่อง
ทําใหตลาดรถจักรยานยนตของจังหวัดพระนครศรีอยุธยามียอดจําหนายลดลงอยางเห็นไดชัดยกเวน
รถจักรยานยนต ยี่หอยามาฮา ซ่ึงเปนผูนําดานรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติและยังมีการผลิต
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ผลิตภัณฑใหมๆออกมาอยางตอเนื่อง จากสภาวะเศรษฐกิจดังกลาวทําใหเกิดการแขงขันในผู
จําหนายที่คอนขางสูงเพื่อรักษาสวนแบงทางการตลาดไว ดังนั้นผูจําหนายแตละรายจึงตองมีการจัด
กิจกรรมสงเสริมการจําหนายอยางตอเนื่อง มีการดูแลหลังการขายและทํากิจกรรมรวมกับมวลชน
มากขึ้น 
 
ตาราง  5  แสดงยอดจดทะเบียนรถจักรยานยนตในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาป 2547-2551 
 

ที่มา : สํานักงานขนสงจังหวัดพระนครศรีอยุธยา. 2550 : ออนไลน 
  
 จากตาราง  5  จะเห็นไดวา ยอดจําหนายรถจักรยานยนต ฮอนดาจะมียอดจําหนายสูงกวา
ทุกยี่หอติดตอกันทุกป  สวนรถจักรยานยนต ยามาฮา มียอดจําหนายต่ํากวา ยี่หอ ซูซูกิและ ฮอนดา
ในป 2547-2548 และขยับตัวสูงขึ้นใน ป 2549 เนื่องจากทางคายรถจักรยานยนตยามาฮามีการผลิต
รถจักรยานยนตรุนเกียรอัตโนมัติออกสูตลาดเปนรายแรกของเมืองไทย จึงทําใหสวนแบงทาง
การตลาดเพิ่มขึ้น ยอดจําหนายของรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา และซูซูกิ ลดลงเนื่องจากไมมี
รถจักรยานยนตรุนเกียรอัตโนมัติจําหนาย ดังนั้นในป 2550-2551 บริษัทไทยฮอนดาแมนูแฟคเจอริ่ง
จํากัด และบริษัทไทยซูซูกิมอเตอร จํากัด จึงมีการผลิตและจําหนายรถจักรยานยนตเกียรอัตโนมัติ
ออกมาเชนกันเพื่อรักษาสวนแบงทางการตลาด 

 
 

ยอดจดทะเบียนรถจักรยานยนตแยกรายยี่หอ ยี่หอ 
2551 2550 2549 2548 2547 

 
ฮอนดา 
ยามาฮา 
ซูซูกิ 
คาวาซาก ิ
อ่ืนๆ 
รวม 
 

 
16,894 
6,050 
1,590 
259 
78 
24,871 

 
17,478 
4,476 
1,168 
97 
688 
23,907 

 
17,583 
4,957 
2,129 
60 
148 
24,877 

 
19,395 
3,749 
4,417 
49 
156 
27,766 

 
16,543 
3,831 
5,269 
187 
756 
26,586 
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ตาราง  6  แสดงสัดสวนรานที่จําหนายรถจักรยานยนตแยกตามยี่หอ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา        
ป  2551 

 
ยี่หอรถจักรยานยนตทีจ่ําหนาย จํานวนผูจําหนาย 

 
ฮอนดา 

 
9 

ยามาฮา 2 
ซูซูกิ 3 
ฮอนดา ยามาฮา ซูซูกิ 11 
ฮอนดา  ยามาฮา 
รวม 
 

8 
33 

ที่มา : สํานักงานทะเบียนพานิชยจังหวัดพระนครศรีอยุธยา.  2551 : ออนไลน. 
 
 จากตาราง  6  แสดงใหเห็นวาจํานวนรานคาที่จําหนาย ยี่หอ ฮอนดา ยามาฮาและซูซูกิมี
รอยละ 34 และ สวนที่จําหนายยี่หอฮอนดาเพียงยี่หอเดียวรอยละ 27 และจําหนายยี่หอยามาฮาเพียง
ยี่หอเดียวรอยละ24 และมีเพียงรอยละ 9 ที่จําหนายรถจักรยานยนตซูซูกิเพียงยี่หอเดียว ซ่ึงเปน ปจจยั
หนึ่งที่ทําใหยอดจําหนายรถจักรยานยนตซูซูกิมีสวนแบงทางการตลาดนอยกวายี่หออ่ืน 
 สรุปไดวาตลาดรถจักรยานยนต ส้ินป 2551 อยู ที่ 1,741,749 คัน เติบโตรอยละ 9.1 เมื่อ
เทียบกับป 2550 โดยภาวะเศรษฐกิจของป 2551 ลาสุดเมื่อ 24 ธ.ค.2551 สํานักงานเศรษฐกิจการคลัง
ไดประมาณการวาเศรษฐกิจจะขยายตัวเพียงรอยละ 3.0 เนื่องจากการใชจายภายในประเทศที่ฟนตัว
ชาขณะที่การสงออกและสินคาบริการมีแนวโนมลดลง ตามการชะลอตัวเศรษฐกิจโลกและการปด
สนามบินจากกการประทวงซึ่งสงผลกระทบตอการขนสงสินคาและนักทองเที่ยวชวงทายป 
  

2 . แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวของ 
 2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 นักวิชาการหลายทานกลาวถึงความหมายเกี่ยวกับ “การตัดสินใจ” ไวหลายความหมาย แต
ผูศึกษาไดนําเสนอเพียงบางสวนดังนี้ 
 แฮรริสัน(ชูชัย เทพสาร. 2546 : 9 ; อางอิงจาก Harison. 1970. Management and organizations.) 
ไดสรุปนิยามของการตัดสินใจวาเปนกระบวนการประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือก หรือตัวเลือกที่จะ
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นําไปสูการบรรลุเปาหมายการคาดคะเนผลที่จะเกิดจากทางเลือกปฏิบัติ ที่จะสงผลตอการบรรลุ
เปาหมายไดมากที่สุด 
 เสรี  วงษมณฑา  (2542 : 192) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภควาในการที่
ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้นจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติ หลังจากที่
ไดใชสินคาแลว ซ่ึงสามารถพิจารณาเปนขั้นตอนไดดังนี้ การมองเห็นปญหาการแสวงหาภายใน การ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อ 
 จอรจ  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.  2542 : 195 ; อางอิงจาก George.  1949.  Management 
and organizations.) กลาววา การตัดสินใจ คือ การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งที่ตั้งอยูบนรากฐานของ
กฎเกณฑจากทางเลือกสองทาง หรือมากกวาสองทางเลือกที่เปนไปไดและใหความเห็นวามีระดับ
ขั้นตอนความสําคัญอยูหลายประการ คือ 
 ประการแรก  เปนกิจกรรมทางดานเชาวนปญญา (Intelligence activity) ซ่ึงความหมายนี้เปน
การยืมความหมายทางดานการทหาร หมายถึง บรรดาเสนาธิการที่จะตองไปสืบเสาะหาขาวสาร สภาพ
การทางสิ่งแวดลอมสําหรับที่จะใชในการตัดสินใจ 
 ประการที่สอง  เปนกิจกรรมออกแบบ  (Design activity) หมายถึง วาเปนการสราง พัฒนา
วิเคราะห แนวทางตาง ๆ ที่นาจะนําไปปฏิบัติได 
 ประการที่สาม  คือ กิจกรรมคัดเลือก (Choice activity) คือ การเลือกทางเลือกอันเหมาะสมที่
จะนําไปปฏิบัติไดจริง  
 จากแนวคิดดังกลาว สรุปไดวาการตัดสินใจ คือ การเลือกหนทางปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่ง
หรือการตกลงใจในการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั่นเอง 
 กระบวนการตัดสินใจ มีนักวิชาการกลาวไว ดังนี้ 
 เชสเตอร  (Chester.  1983 : 881)  กลาววา  กระบวนการตัดสินใจเปนเทคนิควิธีที่จะลดจํานวน
ทางเลือกการเลือกลงมา เพราะฉะนั้น การเลือกทางเลือกนั้นจะใชเทคนิควิธีใดก็ตามที่จะเลือกทางเลือก
เหลานั้นมาเหลือทางเดียว นั่นก็หมายถึงวา เลือกทางใดทางหนึ่งขึ้นมานั่นเอง 
 เอสเซล  (Assael.  1998 : 43) ไดกลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปน
กระบวนการ ที่ผูบริโภคตัดสินใจวาจะซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใด และจะซื้อที่ไหน ซ่ึงแนวทางที่
ผูบริโภคใชในการตัดสินใจนั้นเปนผลโดยตรงมาจากกลยุทธการตลาดของนักการตลาด  ปนตนวาหาก
ผูบริโภคตองการคุณประโยชนจากผลิตภัณฑตรายี่หอใด ๆ นักการตลาดก็ควรจะวางกลยุทธโดยเนนที่
คุณประโยชนของผลิตภัณฑนั้นลงไปในโฆษณา ดังนั้น เกณฑที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกตรา
ยี่หอ จึงเปนแนวทางสําคัญที่นักการตลาดควรศึกษา เพื่อนําไปบริหารจัดการกลยุทธการตลาดใหมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
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 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2543 : 43)  อธิบายวามีปจจัย 4 ประการดวยกัน ที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซ่ึงปจจัยดังกลาวไดแก 
 1. ขอมูลขาวสาร (Information) เพราะในการตัดสินใจซื้อสินคานั้นผูบริโภคจําเปนจะตองมี
ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ราคาสินคา และคุณลักษณะตาง ๆ ของตัวสินคา เปนตน ซ่ึงแหลงขอมูล
ขาวสารที่สําคัญแบงออกเปน 2 แหลง คือ แหลงที่โฆษณาเพื่อการคา และแหลงที่มาจากสังคม เชน
เพื่อน คนรูจัก ครอบครัว ซ่ึงไดมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูล หรือบอกตอ เปนตน 
 2. สังคมและกลุมทางสังคม (Social and group forces) ไดแก วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย 
กลุมอางอิง ครอบครัว ชนชั้นทางสังคม ปจจัยดังกลาวเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลโดยตรงตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 3. แรงผลักดันดานจิตวิทยา (Psychological forces) ไดแก แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู
บุคลิกภาพ และทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงเปนปจจัยภายในที่จะผลักดันใหเกิดความตองการซื้อ หรือ
การตัดสินใจซื้อ อุปนิสัยในการซื้อ และความภักดีในตราสินคา เปนตน 
 4. ปจจัยดานสถานการณ (Situational factors) ไดแก เวลาและโอกาส จุดมุงหมาย
สถานที่ รวมทั้งเงื่อนไขในการซื้อ ซ่ึงปจจัยเหลานี้มีผลทําใหผูบริโภคมีการตัดสินใจที่แตกตางกัน 
 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกซ้ือของลูกคา 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตเกียร
อัตโนมัติของลูกคาในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาผูศึกษาไดมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อตาม
แนวคิดตอไปนี้ 
   2.2.1 พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) ผูบริโภคมีประเภทการซื้ออยู 2 
ประเภทคือ ทดลองซื้อ (Trial purchase) และซื้อซํ้า (Repeat purchase) ถาผูบริโภคซื้อสินคาชนิด
หนึ่งหรือตราหนึ่งเปนครั้งแรก และซื้อในปริมาณนอยกวาปกติ การซื้อนี้จะถูกพิจารณาวาเปนการ
ทดลองซื้อ นั่นคือการทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อที่ผูบริโภคพยายามที่จะประเมินสินคา
โดยผานการใชโดยตรง  ถาตราใหมเปนสินคาประเภทเดียวกับสินคาที่มีอยูแลว ถูกคนพบจากการ
ทดลองใชวาทําใหเกิดความพึงพอใจมากกวาตราสินคาอื่น หรือตราเดิมที่ใชอยูผูบริโภคก็จะทําการ
ซ้ือซํ้าพฤติกรรม การซื้อซํ้านี้ใกลเคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินคามาก (Brand loyalty) 
ซ่ึงทุกบริษัทพยายามจะใหมีขึ้นกับตราสินคาของตนเอง การซื้อซํ้านั้นเปนการบงชี้วาผูบริโภคพอใจ
ในสินคา 
   2.2.2 การประเมินหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) เมื่อผูบริโภคใช
ผลิตภัณฑโดยเฉพาะอยางยิ่งในระหวางการทดลองใช พวกเขาก็จะทําการประเมินในดานของสิ่งที่
พวกเขาคาดหวัง ซ่ึงผลจากการประเมินนั้นเปนไปไดที่จะออกมาใน 3 รูปแบบ ดังนี้ 
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     2.2.1 สินคานั้นตรงกับความคาดหวังนําไปสูความรูสึกเปนธรรมชาติ 
     2.2.2 สินคานั้นดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนบวก 
     2.2.3 สินคานั้นไมดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนลบ 
   2.2.3 การจัดหมวดหมูของลูกคา (Customer segmentation) 
 การจัดหมวดหมูของลูกคาเปนอีกเครื่องมือหนึ่งที่นิยมใชกันมากเพื่อปองกันความสับสน
เขาถึงขอมูลไดเร็ว และนําไปใชในการกําหนดกลยุทธหรือใชเครื่องมืออ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับลูกคาได
ถูกตองแมนยํายิ่งขึ้น ลักษณะดังกลาวจะเปนการจัดหมวดหมูหรือแบงกลุมของลูกคาที่ใชสินคาหรือ
บริการ โดยอาจแบงเปน อายุ เพศ ความสนใจ งานอดิเรก ไลฟสไตล เปนตน แนนอนวา การ
แบงกลุมที่ชัดเจน จะชวยลดในเรื่องการใชทรัพยากรหรือตนทุนไดดีกวาการทําการตลาดหรือการ
ขายแบบเหวี่ยงแห ซ่ึงก็ไมรูจะไดปลาหรือเปลา ไดประมาณกี่ตัว ตัวเล็กหรือตัวใหญ ที่สําคัญ คือ 
กินไดหรือไม นอกจากนี้ในการแบงกลุมลูกคาอาจมีปจจัยในเรื่องอื่น ๆ เขามาเกี่ยวของไดอีก เชน 
รายได หรือ รายจาย รวมถึงตนทุนหรือความคุมทุนขององคกรเราในการที่จะรักษาความสัมพันธ
หรือกลุมลูกคาไววาคุมกันหรือไม หลักการในการแบงกลุมของลูกคาจะเปนลักษณะที่คลาย ๆ กับ
การทําวิจัยที่จะตองมีการเก็บขอมูลจากแหลงตาง ๆ จากนั้นทําการวิเคราะหขอมูลใหเปน
สารสนเทศที่เปนประโยชนแลวทําการแบงกลุมลูกคา นอกจากนี้ตองมีการสื่อสารใหทั่วถึงกับ
หนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของเพื่อที่จะนําสารสนเทศไปใชไดอยางมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ
ลักษณะของการแบงกลุมหรือประเภทของขอมูลที่นิยมใชในการแบงหมวดหมูของลูกคา อาจแบง
ตาม Geographic segmentation เปนการแบงกลุมของลูกคาตามพื้นที่ทําเลที่ตั้ง 
 1. แบงตาม Demographic segmentation เปนการแบงกลุมลูกคาตามอายุ เพศ ขนาดของ
ครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติตาง ๆ 
 2. แบงตาม Psychographic segmentation เปนการแบงตามลักษณะทางสังคม ลักษณะ
การใชชีวิต หรือ บุคลิกภาพตาง ๆ  
 3. แบงตาม Behavioral segmentation เปนการแบงกลุมตามลักษณะรสนิยม การใชงาน
ของสินคาหรือบริการ ความจงรักภักดีตอยี่หอสินคา รวมถึงโอกาสในการใชงาน ไมวาจะใชเปน
ประจํา หรือ เฉพาะในโอกาสพิเศษเทานั้น 
 การศึกษาพฤติกรรมผูซ้ือจึงเกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและปจจัยตาง ๆ ที่มี
อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจดังกลาว ซ่ึงปจจัยตาง ๆ นั้นเราสามรถแยกพิจารณาได 2 ประเภท
คือ ปจจัยภายใน (Internal variables) ไดแก การรับรู ทัศนคติ การเรียนรูและปจจัยภายนอก 
(External variables) การตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวย 3 สวน คือ อิทธิพลจากภายนอก การ
ตัดสินใจของผูบริโภค และพฤติกรรมหลังการตัดสินใจ ดังแสดงในภาพประกอบ 
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อิทธิพลจากภายนอก 

 
 
Input 
ขอมูล 

 
 

  การตัดสินใจของผูบริโภค 
 
 
Process 
กระบวนการ 

 
 
 
 

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ 
 

 
Output 
ผลท่ีได 

 
 

ภาพประกอบ  2  โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ที่มา : ซิฟเฟอรแมน และดานุค (Schiffman and Danuk.  1994 : 561) 
 
 สรุปไดวาการตัดสินใจเปนกระบวนการคิดในการเลือกปฏิบัติทางใดทางหนึ่ง อยางสุขุม
รอบคอบ มีเหตุผล เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองตอความตองการ ซ่ึงแนวคิดในการ

 

 

 
ความพยายามทางการตลาด 
1.  ผลิตภัณฑ 
2.  การสงเสริมการขาย 
3.  ราคา 
4.  ชองทางการจัดจําหนาย 

สภาพแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม 
1.  ครอบครัว 
2.  แหลงขอมูลที่ไมเปนทางการ 
3.  แหลงขอมูลที่ไมใชเชิงการคา 
4.  ชนช้ันทางสังคม 
5.  วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 

การตระหนักถึงความตองการ 
 
 

การคนหาขอมูลกอนการซื้อ 
 
 
 

การประเมินทางเลือก 

ขอบเขตปจจัยทางจิตวิทยา 
     1.  แรงกระตุน 
     2.  การรับรู 
     3.  การเรียนรู 
     4.  บุคลิกภาพ 
     5.  ทัศนคติ 

ประสบการณ 

การซื้อ 
1.  การซื้อเพื่อทดลองใช 
2.  การซื้อซ้ํา 

การประเมินคาหลังการซื้อ 
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ตัดสินใจสรุปไดดังนี้ การตัดสินใจตองมีทางเลือก การตัดสินใจตองมีจุดมุงหมายหรือวัตถุประสงค
อยางใดอยางหนึ่ง การตัดสินใจเปนกระบวนการใชความคิดอยางมีเหตุผล  
 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด จัดเปนสวนหนึ่งของกลยุทธทางการตลาด สําหรับตลาด
บริการนั้นนอกจากสวนประสมทางการตลาดสําหรับสินคาทั่งไปที่ประกอบดวย 4’Ps ไดแก
ผลิตภัณฑ และการบริการ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริม
การตลาด (Promotion) แลวสวนประสมทางการตลาดบริการยังมีสวนประกอบที่เพิ่มขึ้นมาอีก 3 
สวน คือ บุคลากร (People) กระบวนการใหบริการ (Process) และการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) คอตเลอร (Kotler.  1997 : 445) ซ่ึงแตละ
รายการมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ และการบริการ (Product) หมายถึง ส่ิงที่นําเสนอแกตลาดเพื่อใหเกิด ความ
สนใจ ความตองการเปนกรรมสิทธิ์ การใช การบริโภค หรือสามารถตอบสนองความตองการใหเกิด
ความพึงพอใจ 
 โดยทั่วไปแลวผลิตภัณฑถือวาเปนตัวแทนของบริษัท เพราะเปนสิ่งที่มีโอกาสสัมผัสกับ 
ผูบริโภคอยางใกลชิด และเปนเวลานานกวาตัวแปรอื่น ๆ ไมวา ผลิตภัณฑนั้นจะเปนสินคาเพื่อการ
อุปโภคบริโภค หรือผลิตภัณฑในตลาดบริการ แตผลิตภัณฑของตลาดบริการจะมีความแตกตางจาก
สินคาอุปโภคบริโภค คือ ไมสามารถมองเห็นได การบริการ จําเปนตองอาศัยตัวกลาง คือการปฏิบัติ
ของผูขายบริการ ฉะนั้น คุณภาพของการบริการจะเปน อยางไรขึ้นอยูกับการปฏิบัติของผูใหบริการ 
ไมใชจากลักษณะภายนอก นอกจากนี้บริการบางอยางจะดี หรือไมดี จะไดรับความสําเร็จหรือไม
นั้น สวนหนึ่งขึ้นอยูกับผูใหบริการ บางครั้งบริการเปนเพียงความคิด วัตถุดิบของการบริการ คือ
ความคิดดี เมื่อเกิดความคิดที่ดีขึ้นแลวบางครั้งจําเปนตองใสปจจัยอ่ืน ๆ เชน ความรู ความชํานาญ
ทางเทคนิค เพื่อใหความคิดนั้นเปนผลออกมา อยางไรก็ตาม ภาพรวมโดยรวมของผลิตภัณฑตอง
ประกอบไปดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล ซ่ึงผลิตภัณฑจะตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.  
2546 : 13) 
    1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) หรือความแตกตาง
ทางดานการแขงขัน (Competitive differentiation) 
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    1.2 องคประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
    1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
    1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม 
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
    1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ  
 อยางไรก็ตามรายละเอียดขางตนมุงเนนที่จะใหรายละเอียดครอบคลุมทั้งสินคาบริการ 
และอุปโภคบริโภคซึ่งอาจไมสามารถระบุความแตกตางที่ชัดเจนได จึงไดมีการสรุปถึง
องคประกอบของผลิตภัณฑเฉพาะในธุรกิจบริการ ไวดังนี้ 
         1.5.1 ผลิตภัณฑหลักหรือผลิตภัณฑทั่วไป (The core or generic product) 
ประกอบดวย บริการพื้นฐาน (The basic service product) ซ่ึงนักการตลาดสรางขึ้น และนําเสนอ
ใหกับลูกคาซึ่งโดยทั่งไปบริการพื้นฐานเหลานี้จะสามารถสนองความตองการที่แทจริงของลูกคาได 
        1.5.2 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (The expected product) ประกอบดวย บริการ       
พื้นฐานแลวยังรวมไปถึงเงื่อนไขในการซื้อที่ต่ําที่สุด ซ่ึงลูกคาโดยทั่วไปคิดวามีความจําเปนสําหรับ
เขา และคาดหวังวาจะตองไดรับเมื่อซ้ือบริการ 
        1.5.3 ผลิตภัณฑเสริม (The augmented product) คือ ส่ิงที่ทําใหบริการของผู
ใหบริการรายหนึ่งมีความแตกตางจากบริการของผูบริการรายอื่น ๆ เปนการเพิ่มคุณคาใหกับการ
บริการในรูปแบบของคุณภาพในการบริการที่เหนือกวา 
         1.5.4 ผลิตภัณฑที่เปนไปได (The potential product) คือ คุณประโยชน หรือ
คุณคาเพิ่มทั้งหมดที่นักการตลาดบริการสามารถที่จะเพิ่มเติมเขาไปไดในอนาคต เพื่อใหการ
ใหบริการที่เปนอยูสามารถสนองความพอใจของลูกคาไดอยางดีเลิศ ในลักษณะที่เกินความคาดหวัง
ของลูกคา (Exceed expectation) และเหนือกวาคูแขงขัน (ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยุธยา.  2545 : 85) 
 ความสําคัญของตลาดบริการที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ การเผชิญหนากับปญหาความ
ลึก และความกวางของสายบริการที่เกี่ยวโยงไปถึงการตัดสินใจ สําหรับบริการที่จะเพิ่มเขามา 
ดังนั้น ผลิตภัณฑบริการจึงมีการพัฒนาอยูตลอดเวลาเพื่อใหเกิดบริการที่อยูในระดับสูงกวาบริการ
หลัก สามารถสรางบริการที่แตกตางจากคูแขงขันได และเปนการสรางคุณคาในสายตาผูบริโภค ซ่ึง         
การพัฒนาสินคาบริการนั้นจําเปนตองดําเนินการเปนขั้น ๆ ประกอบดวย การสํารวจโดยทั่ว ๆ ไป 
การกลั่นกรองใหเหลือแตขอมูลที่สําคัญ และเปนประโยชน การวิเคราะหทางธุรกิจ การพัฒนา
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รูปแบบการทดสอบ และการนําบริการออกสูตลาด แตการพัฒนาคุณภาพบริการจะมากหรือนอย
ขึ้นอยูกับชนิด และประเภทของบริการวาจะเนนบริการหรือคุณภาพมากกวากัน และประการสําคัญ 
สินคาและบริการมักตองประสบกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product life cycle) สภาพแวดลอมที่
เกี่ยวของเปลี่ยนไปยอมสงผลตอความเสื่อมความนิยมนักการตลาดตองหมั่นทบทวนความ
เหมาะสมระหวางสวนประสมทางการตลาดกับสิ่งแวดลอมเหลานั้นอยูตลอดเวลาเรียกวาเปนการ
ปรับกลยุทธใหสอดคลองกับสถานการณ  (สุปญญา ไชยชาญ.  2538 : 34) 
 2. ราคา (Price) คือ คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน จัดเปนตนทุนของลูกคาผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑราคาเปนตัวแปรที่สําคัญเพราะเปนตัวแปร
เดียวในสวนประสมการตลาดที่กอใหเกิดรายไดแกผูผลิตหรือบริษัท ในขณะที่ตัวแปรอื่น ๆ คือ 
ตนทุน แตราคาเปนตัวแปรที่สามารถยืดหยุนได สามารถปรับปรุงไดงายและรวดเร็วที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับสวนประสมทางการตลาดอื่น ๆ อยางไรก็ตามราคามี คุณสมบัติอยางหนึ่งที่ สามารถ
สรางผลกระทบทางจิตวิทยาแก ลูกคาได (คะนึงนิจ  เจริญวัฒนาเสถียร (2549 : บทคัดยอ)โดยทั่วไป
ในธุรกิจบริการการ กําหนดราคาจะเริ่มจากการกําหนดวัตถุประสงคเฉพาะกอนแลวพิจารณาความ
ยืดหยุนที่ควรจะมีได โดยกําหนดนโยบายที่แนนอนเกี่ยวกับราคาสินคาไวทั้งหมดแลวจึงนําเอาวิธี 
กําหนดราคาลักษณะตางๆ มาใช ซ่ึงเรียกวาการพัฒนากลยุทธเกี่ยวกับราคาบริการ แตจะเหมาะสม
เพียงใดนั้น ผูบริโภคจะเปนผูเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) 
ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึงปจจัยดังตอไปนี้ คือ 1) คุณคา  ที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตอง
พิจารณาวาการยอมรับของ ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 2) ตนทุน
สินคา และคาใชจายที่เกี่ยวของ 3) การแขงขัน 4) ปจจัยอ่ืน ๆ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.  2541 : 
15) ปจจัยที่เกี่ยวของทั้งหมดนั้นจะเห็นไดวา มีความเกี่ยวของกับตนทุน และเกี่ยวของกับตลาดซึ่ง
จะถูกนํามากําหนดเปนราคาบริการ แตก็ตองคํานึงถึงปจจัยที่เกี่ยวของกับความยืดหยุนของการ
กําหนดราคา คือ เวลาที่ใชไปในการใหบริการ และอายุการใชงานของสินคาทุนที่นํามาใชในการ
ใหบริการ ความรูความเชี่ยวชาญในการใหบริการ และคุณคาของบริการในสายตาของลูกคาหรือ
ผูใชบริการ (สุมนา  อยูโพธ์ิ.  2544 : 44) และความสามารถในการแขงขันกับ คูแขงที่อยูในธุรกิจ
เดียวกันมาประกอบการพิจารณาดวยเสมอ 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) คือ ทําเลที่ตั้ง การจัดสถานที่ใหบริการ และ
โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันการตลาด และกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ 
และบริการจากองคกรไปยังตลาดสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้ง และชองทางการจัด
จําหนายนั้นจะแยกเปนสองประเด็นหลัก คือ ทําเลที่ตั้ง (Location) หมายถึง สถานที่ หรือคนที่มี
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พรอมเพื่อจะใหบริการ และชองทาง (Channel) ซ่ึงหมายถึง ขายหรือสายใยที่จะสงบริการไปใหถึง
ผูใชบริการคนสุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรมอยางไรก็ตามบางครั้งทั้งสองคําอาจใชความหมาย
แทนกัน (สุมนา  อยูโพธ์ิ.  2544 : 78) นอกจากนี้ ทําเลที่ตั้ง (Location) ยังถูกใชในความหมายรวม
กับการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) ที่หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย
สถาบัน และกิจกรรมใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือ สถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา 
ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการรักษาสินคาคงคลัง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.  
2541 : 15) ดังนั้นสถานที่ใหบริการในสวนแรก คือ การเลือกทําเลที่ตั้ง (Location) และการจัด
สถานที่ใหบริการ การเลือกทําเลที่ตั้งของธุรกิจมีความสําคัญมากเพราะผูบริโภคตองไปรับบริการ
จากผูใหบริการในสถานที่    ผูใหบริการจัดไว เพราะ ทําเลที่ตั้งที่เลือกเปนตัวกําหนดกลุมของ
ผูบริโภคที่เขามาใชบริการ ดังนั้นสถานที่ใหบริการตองสามารถครอบคลุมพื้นที่ในการใหบริการ
กลุมลูกคาเปาหมายไดมากที่สุด และคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคูแขงขันดวย โดยความสําคัญของทําเล
ที่ตั้ง และการจัดสถานที่ใหบริการจะมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะเฉพาะของ
ธุรกิจบริการแตละประเภท แบงออกเปน 3 ลักษณะ คือ 
   3.1 เมื่อลูกคาตองเดินทางไปรับบริการ ณ สถานที่ที่ผูใหบริการจัดเตรียมไว เชน 
โรงพยาบาล โรงแรม ภัตตาคาร ธนาคาร ในกรณีนี้การเลือกทําเลที่ตั้ง และการจัดสถานที่ใหบริการ
มีความสําคัญมาก 
   3.2 ในกรณีที่ผูใหบริการสามารถเดินทางไปใหบริการแกลูกคาได ในกรณีนี้การ
เลือกทําเลที่ตั้ง และการจัดสถานที่ใหบริการมีความสําคัญนอยลง 
   3.3 การใชเครื่องมืออุปกรณเขาชวยในการใหบริการ (The service provider and 
customer transact business at arm's length location) ในกรณีนี้ทําเลที่ตั้งไมคอยเกี่ยวของโดยตรง 
กลยุทธในการจัดจําหนายก็คือ พยายามนําเครื่องมือ หรืออุปกรณตางๆ เพื่อใหลูกคาใชบริการได
โดยสะดวก ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย (Channels) คือ การกําหนดชองทางการจัดจําหนาย
ตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของการบริการ ความจําเปนในการใชคนกลางใน
การจัดจําหนาย และลูกคาเปนเปาหมายของธุรกิจนั้น ซ่ึงชองทางการจัดจําหนายของธุรกิจ
โดยทั่วไปมี 4 ชองทาง ไดแก  
     3.3.1 การใหบริการโดยตรง ผูใหบริการใหแกผูใชบริการโดยตรงไมผานคนกลาง 
     3.3.2  ผานตัวแทน โดยการผานคนกลางซึ่งเปนตัวแทน เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา 
     3.3.3  ผานตัวแทนของทั้งสองฝาย คือ ทั้งฝายผูใหบริการ และผูใชบริการตางมี
คนกลางของตัวเอง และคนกลางของทั้งสองฝายตงลงกัน 
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     3.3.4 การเขารวมระบบการขายสินคา หรือการบริการ โดยการซื้อสิทธิ์จาก
บริษัทแม และสัญญาการใหบริการ โดยผูใชบริการติดตอผานทางธุรกิจบริการที่ไดรับสิทธิ และมี
สัญญาใหบริการจากบริษัทแม 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย และ
การติดตอส่ือสารโดยไมใชคน หรือประสมประสานกันตามความเหมาะสมสวนประสมการตลาดนี้
จัดเปนกิจกรรมการติดตอส่ือสารอาจใช พนักงานทําการขาย (Personal selling) และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึง
อาจเลือกใชหนึ่ง หรือหลายเครื่องมือตองใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
marketing communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขง โดย
บรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญมีดังนี้ 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอส่ือสารกับลูกคาโดยไมใชบุคคล 
(Impersonal communication) มีบทบาทคือ ทําใหผูบริโภครูจักสินคาและบริการ (Awareness) และ
ชวยทําใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตาง ระหวางบริการของกิจการกับบริการของคูแขงขัน ดังนั้น
การโฆษณาจึงตองกระทําอยางสม่ําเสมอ และกิจกรรมของการโฆษณาจะตองสอดคลองประสาน
กับสวนประกอบอื่นของการสงเสริมการตลาด เพื่อความสําเร็จของการตลาดบริการ 
   4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการมี 
ปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา ซ่ึงมีสวนในการเสริมสรางความสัมพันธที่ดีตอกัน
กระบวนการขายประกอบไปดวยขั้นตอนที่สําคัญ คือ 1) การระบุ ถึงผูที่คาดวาจะเปนผูมุงหวัง 
(Target prospect identification) 2) การวางแผนเยี่ยมลูกคา (Sales call planning) 3) การเตรียมการ 
การเสนอขาย (Preparation of presentation) 4) การขจัดขอโตแยง (Handling objections) 5) สรุป
การขาย (Closing sales) การสงเสริมการขายโดยใชพนักงานขายตองมุงเนนเกี่ยวกับการติดตอที่ใช
บุคคล (Personal contact function) การสงเสริมความสัมพันธกับลูกคาใหแนนแฟนยิ่งขึ้น
(Relationship enhancement) และการสรางโอกาสในการขายบริการอื่น (Cross selling) 
   4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาว และการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 1) การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูบริโภค (Consumer promotion) 2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู         
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คนกลาง (Trade promotion) 3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู
พนักงานขาย (Sales force promotion) 
   4.4  การใชขาวสาร และการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง แผนงาน และความพยายามที่จะกระทําอยางตอเนื่อง เพื่อสรางและรักษาภาพลักษณ และ
ความเขาใจอันดีระหวางองคการและสาธารณชน โดยเครื่องมือที่สําคัญของการประชาสัมพันธ มี
ดังนี้ 1) ส่ิงพิมพตาง ๆ (Publications) 2) การสรางกิจกรรมพิเศษ (Event) 3) การใชสัญลักษณ หรือ
ตราขององคการ (Symbol/logos)  4) การจัดนิทรรศการ (Exhibitions) 
   4.5  การเผยแพรแบบปากตอปาก (Word of mouth communication) เปนแหลงอางอิง
ที่มีความสําคัญ โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับธุรกิจบริการซึ่งขอมูลที่ไดรับการเผยแพรออกไปดวย
วิธีการนี้เปนไปไดทั้งในแงบวกและลบ 
   4.6  การตลาดทางตรง (Direct marketing) ไดเขามามีบทบาทในวิถีชีวิตของผูบริโภค
มากขึ้น เนื่องจากการพัฒนาเทคโนโลยีทางดานคอมพิวเตอร และโทรคมนาคม (Computer and 
telecommunication) โดยเฉพาะการเกิดขึ้นของสื่ออีเล็กโทรนิคตาง ๆ (Electronic media) เพื่อ
ตอบสนองตอวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภคยุคใหมที่มีเวลานอยลง เครื่องมือที่สําคัญของ
การตลาดทางตรงประกอบไปดวย 1) การโฆษณาทางไปรษณีย (Direct mail) 2) การสั่งซื้อสินคา
ทางไปรษณีย (Mail order) 3) การโฆษณาที่กระตุนใหมีการตอบสนองทันที (Direct responses 
advertising) 4) การขายตรง (Direct selling) 5) การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) 6) การตลาด โดย
ใชส่ืออิเล็กโทรนิค (Digital marketing) (ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยุธยา. 2547 : 62) อยางไรก็ตามลักษณะ
การขายบริการเปนการขายตรงกิจการบางอยางไมมีพนักงานขายดังนั้นการเลือกใชเครื่องมือ
สงเสริมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการจําเปนตองพิจารณาจากตัวผันแปรอื่น ๆ ที่มีผลตอสวน     
ประสมการสงเสริมการตลาด ประกอบไปดวย ชนิดของการบริการ ขอจํากัดที่มีอยูในขณะนั้น   
การแขงขัน สภาพทางภูมิศาสตร การยอมรับของลูกคา และการบริหารงาน (สุมนา  อยูโพธ์ิ.  2544 : 
86) 
 5. บุคลากร (People) หรือ พนักงาน (Employees) คุณภาพในการใหบริการตองอาศัย
การคัดเลือก การฝกกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตาง
เหนือคูแขง พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม 
มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับองคกร  คอตเลอร (Kotler.  2000 : 381) 
 6. กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนระเบียบ หรือวิธีการทํางาน ซ่ึง
เกี่ยวของกับการสรางและการนําเสนอบริการใหกับลูกคาโดยทั่วไปกระบวนการในการใหบริการ
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มักจะเกี่ยวของกับ 2 ประเด็นหลัก ดังนี้  1) ความซับซอนของกระบวนการ (Complexity) 2) ความ
แตกตางในกระบวนการ (Divergence) ซ่ึงนักการตลาดสามารถเปลี่ยนแปลง หรือปรับปรุง
กระบวนการในการใหบริการ ในประเด็นที่เกี่ยวกับความซับซอน และความแตกตางใน
กระบวนการดังกลาว  ขางตน เพื่อเสริมความแข็งแกรงใหกับตําแหนงทางการตลาดในปจจุบันของ
กิจการหรือเพื่อสรางตําแหนงทางการตลาดขึ้นมาใหมนักการตลาดจะตองพิจารณาทางเลือกในการ
เปลี่ยนแปลงกระบวนการดังนี้ 1) ลดความแตกตางในกระบวนการ (Reduced divergence)  2) เพิ่ม
ความแตกตางในกระบวนการ (Increased divergence) 3) ลดความซับซอนในกระบวนการ 
(Reduced complexity) 4) เพิ่มความซับซอนในกระบวนการ (Increased complexity) ฝายการตลาด
ตองรวมมือกันอยางใกลชิดกับเจาหนาที่ใหบริการที่เกี่ยวของกับการทํางานตามกระบวนการผลิต
บริการ จึงจะทําใหบริการมีคุณภาพดี (ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยุธยา.  2547 : 54) 
 7. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
ไดแก สภาพแวดลอมของสถานที่ใหบริการการออกแบบตกแตงและแบงสวนหรือแผนกของพื้นที่
ในอาคาร และลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ ที่สามารถดึงดูดใจลูกคา และทําใหมองเห็นภาพลักษณ
ของการบริการไดอยางชัดเจนดวย คอตเลอร (Kotler.  2000 : 385) 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยทางสังคมของกลุมอางอิง 
 อิทธิพลของกลุม 
 กลุมเปนการรวมตัวกันของบุคคล เพื่อทํากิจกรรมรวมกันโดยมีวัตถุประสงคเฉพาะอยาง
ใดอยางหนึ่ง มีขนาด แตกตางกัน คนคนหนึ่งอาจเปน สมาชิกของกลุมหลายกลุม ในขณะเดียว 
พฤติกรรม ของเขา ในฐานะสมาชิก ของกลุมตองสอดคลอง กับลักษณะของกลุมนั้น กลุมทุกกลุม
ยอม มีคุณลักษณะเฉพาะของตนเอง ลักษณะที่สําคัญไดแก บทบาท (Roles) ปทัสถาน (Norms) 
สถานะภาพ (Status) 
 1. บทบาท เปนพฤติกรรมที่คาดหวังตอสมาชิก อาจกําหนดไวชัดเจนเปนบันทึกอยาง
เปดเผยวา สมาชิกคนไหน ควรมีบทบาทอยางไร แมจะไมครอบคลุมทุกอยาง แตเปนกรอบสําคัญ
ใหสมาชิกในกลุมไดปฏิบัติ ในกรณีที่บุคคลหนึ่ง เปนสมาชิกของหลายกลุมที่มี บทบาท ขัดแยงกัน 
อาจทําให พฤติกรรมของคนนั้นมีปญหา เร่ืองความขัดแยง ในบทบาทได 
 2. ปทัสถาน เปนกฎกติกาของกลุมเกี่ยวกับพฤติกรรม หรือการปฏิบัติที่สมาชิกสวน
ใหญ ยอมรับวา อะไรควรปฏิบัติ อะไรเปนขอหาม จะเปนเรื่องทั่วไปที่มีผลกระทบกับสวนใหญ
ของกลุม มากกวาเรื่องสวนบุคคล สมาชิกของกลุม ทุกคน ตองยึดถือปทัสถานนี้ 
 3. สถานภาพ เปนการกําหนดระดับชั้นของสมาชิกกลุมในสังคม เปนการให
ความสําคัญหรือยกยองกัน สถานภาพ จึงเปน การเปรียบเทียบ ฐานะทางสังคมวา ใครสูงกวาใคร 
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ซ่ึงการไดสถานภาพ บางอยางก็จะมีบทบาทที่กําหนดในการครองสถานภาพนั้นดวยสถานภาพของ
บุคคล อาจไดมาจากหลายทาง ไดแก สถานภาพโดยกําเนิด เชน เกิดในราชตระกูล ตระกูลที่รํ่ารวย 
มีช่ือเสียง  ตระกูลชาวนา สถานภาพจากการทํางาน พิจารณาจากตําแหนงงาน ประเภทของงาน 
ความชํานาญงาน หรือ สถานภาพจากบุคลิกภาพ สวนตัว เชน คนที่มีมนุษยสัมพันธดีเขากับคนสวน
ใหญได วางตนไดเหมาะสมจะไดรับยกยอง  การพิจารณาวาอยางไหนสูงกวา ยอมขึ้นอยูกับวากลุม
ใดเปนผูพิจารณา เชน ในวงวิชาการ อาจถือวาศาสตราจารย มีสถานภาพสูงที่สุด แตพนักงาน
ธนาคารเห็นวา ศาสตราจารยคนนี้ มีสถานภาพต่ํากวาประธานกรรมการธนาคาร ของเขา เปนตน 
 สรุป ปจจัยพื้นฐานสําหรับพฤติกรรมมนุษย คือ หลักการ หรือความรูซ่ึงชวยใหเขาใจ 
พฤติกรรมมนุษยไดถองแทยิ่งขึ้น ปจจัยพื้นฐานของพฤติกรรม ที่สําคัญไดแก ปจจัยทางชีวภาพ ซ่ึง
กลาวถึง อิทธิพลของพันธุกรรม และ การทํางานของระบบประสาท สมอง ตอมไรทอ และ
กลามเนื้อที่มีตอพฤติกรรม ปจจัยจิตวิทยา ซ่ึงกลาวถึง แรงจูงใจ และ การเรียนรูที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรม และปจจัยทางสังคม ที่กลาวถึงระบบของสิ่งแวดลอม กระบวนการ สังคม ปจจัยใน
ครอบครัว และกลุมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม กระบวนการทํางานของปจจัยเหลานี้ทําใหมนุษยมี
ความแตกตาง ระหวางบุคคล และอาจแสดงพฤติกรรมที่แตกตางกัน ภายใตสถานการณเดียวกัน 
 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 1. พฤติกรรมผูบริโภค  
 ในยุคปจจุบัน ซ่ึงเปนยุคของการแขงขันการประกอบธุรกิจเพื่อแสวงหาความเปนหนึ่ง 
และแสวงหาความสําเร็จในการประกอบธุรกิจ ปจจัยสําคัญอยางหนึ่งของการประกอบธุรกิจให
ประสบผลสําเร็จก็คือ การใหบริการ   การใหบริการที่ดีและมีคุณภาพนอกจากจะตองอาศัยเทคนิค 
กลยุทธ ทักษะแลว ผูใหบริการควรจะตองศึกษาและคํานึงถึงความตองการของผูใชบริการวาเขา
เหลานั้นมีพฤติกรรมการใชบริการ หรือบริโภคอยางไร จึงจะสามารถสรางความประทับใจใหกับ
ผูใชบริการดี 
   1.1 ความหมายและความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคตอการบริโภคในแงของ
ความหมายและความสําคัญของพฤติกรรมของผูใชบริการตองานบริการนั้นถือวาเปนเรื่องที่ตองเอา
ใจใสกันอยางเต็มที่เพราะบริการกลายเปนงานควบคูกับสินคาทุกชนิดของโลกปจจุบันไปแลว และ
หากจะมองในแงความหมายของคําวา พฤติกรรม หมายถึง การประพฤติหรือการปฏิบัติ การ
แสดงออกของผูใชบริการ ซ่ึงอาจจะเปนคําพูด น้ําเสียง ดัง เบา ฟงดูแลววาปกติหรือผิดปกติ 
แมกระทั่งลีลา ทาที ที่มีอากัปกริยา ทาทางดูรอนรน ลุกล้ีลุกลน สงบเงียบ ฉันเฉียว หรือความรูสึก
ในใจเขาเปนอยางไรในขณะนั้น 
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   1.2 สาเหตุที่ผูบริโภคแสดงพฤติกรรม 
 ผูใหบริการทุกคนตองมีวิญญาณและเขาใจในสิ่งเหลานี้อยางดีเพียงพอ จนสามารถที่จะ
สนองความตองการและความคาดหวังของผูบริโภคอันทําใหเกิดความพึงพอใจในบริการที่จะไดรับ 
ฉะนั้นสิ่งที่เปนตัวบอกวาพฤติกรรมของผูบริโภคจะเกิดขึ้นมาจากอะไรนั้น อาจจะมองไดสัก 2-3 
ประเด็น ดังนี้ 
   1) ส่ิงกระตุนภายนอก อาจจะมองงาย ๆ ในสภาพปจจุบัน แมแตการเดินทางของผูที่
จะมาใชบริการก็เปนปจจัย ถามาดวยรถของเขาเอง มาถึงแลวมีที่จอดรถหรือไม ระหวางเดินทางมา
มีสาเหตุรถติดเปนเวลานานหรือไม และมาถึงจอดแลวกวาจะจอดไดก็ตองใชเวลานานกวาจะเดิน
ทางเขาไปถึงยังที่บริการก็สะดุดหลาย ๆ สาเหตุซ่ึงทําใหเปนพฤติกรรมผูบริโภคแปรเปลี่ยนไป 
   2) ส่ิงกระตุนภายใน หมายถึงเวลาเขาไปยังสถานที่ใดที่หนึ่งไปซื้อสินคาหรือ
บริการก็ตาม ผูบริโภคมีความตองการ มีความคาดหวังนอกเหนือจากตัวสินคา และยังคาดหวังในตัว
คูควบคือ  บริการของสถานที่เหลานั้นวาเปนอยางไร และแนนอนเมื่อมาถึงแลวผิดไปจากสิ่งที่
ผูบริโภคตองการและคาดหวังไว อารมณจะเปลี่ยนไปทันที ซ่ึงเรียกวาไมตรงกับจุดมุงหมายที่วางไว 
  1.3 กระบวนการเกิดพฤติกรรมการบริโภคของมนุษย 
 พฤติกรรมในการบริโภคเกิดขึ้นเปนขั้นตอนหรือกระบวนการดังนี้ 
  1) ส่ิงเรา และองคประกอบทั้งหลายที่ไมชัดเจน 
  2) ตัวของบุคคลผูใหบริการ 
  3) พฤติกรรมของผูบริโภคเอง 
  4) อุปสรรคของผูบริโภค 
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ฤติกรรมผูบริโภคสามารถแสดงได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

ภาพประกอบ 3 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2541 : 76 
 
 คําวา  “ส่ิงเรา”  และ  “องคประกอบ” นั้น คงจะตองมองตรงที่ความพึงพอใจของลูกคา
เปนเปาหมายหลักและความพึงพอใจของลูกคา ถาจะขนาดลงเปนคําสั้น ๆ วาจะเกิดขึ้นไดก็เมื่อใด
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ และไดส่ิงที่คาดหวังทั้งในตัวผลิตภัณฑและบริการที่ตองการและคาดหวังจะ
ได เพราะฉะนั้นสิ่งที่ตองระวังก็คือ ตัวคนที่จะใหบริการวาจะตอบสนองความตองการของผูบริโภค
อยางไรจึงจะไดผลดี อีกประการหนึ่ง พฤติกรรมของผูบริโภคก็จะเปนเครื่องชี้ชัดใหรูไดวาขณะนั้น
ผูบริโภคตองการอะไรและคาดหวังอะไร  แลวส่ิงทั้งหลายแปรปรวนเปลี่ยนไปจากความ
ตองการ  ความคาดหวังของผูบริโภคอยางไรหรือไม ตัวกระตุนจากภายนอกเปนเหตุหรือไม 
ตัวกระตุนภายในเปนเหตุหรือไม อุปสรรคของผูบริโภคบางทีก็เปนตัวทําใหเกิดอุปสรรคหนึ่ง 
อาจจะเปนเพราะสื่ออะไรบางอยางออกไปกอนที่ผูบริโภคจะไดสัมผัสกับคนผูใหบริการเชนดังที่
กลาวขางตนวาพฤติกรรมของผูบริโภคแปรเปลี่ยนไปจากพฤติกรรมที่เปนปกติของเขา มาถึงอาจจะ

ปจจัยสวนบุคคล 
- อาย ุ

 - วงจงชีวิต 
 - อาชีพ 
 - ภาวะเศรษฐกิจ 
 - รูปแบบการดําเนินชีวิต 
 - บุคลิกภาพ 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
- วัฒนธรรม 
- วัฒนธรรมกลุมยอย 
- ช้ันของสังคม 

 

ปจจัยดานจติวิทยา 
 - การจูงใจ 
 - การรับรู 
 - การเรียนรู 
 - ความเช่ือทัศนคติ 

ปจจัยทางดานสังคม 
- กลุมอิทธิพล 
- ครอบครัว 
- อาชีพ 
- บทบาทและสถานะ 

 
 
 
 
 
 

ผูซื้อ 
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มีอารมณฉุนเฉียว หรือมีความรูสึกที่ไมดี ซ่ึงความจริงมาจากที่อ่ืนเปนเหตุใหแสดงพฤติกรรมอันไม
เหมาะสม ก็เลยกลายเปนอุปสรรคซึ่งกั้นระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการไดเชนเดียวกัน 
   
  1.4 การปรับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ถาผูใชบริการหรือผูรับการบริการนั้นเพียงแตถือสุภาษิตแบบไทย ๆ วาเอาใจเขามาใสใจ
เรา เพราะผูซ้ือ ผูขาย ตางก็มีเจตนาตรงกัน ผูซ้ือก็อยากไดของ ผูขายก็อยากขายของ อยาใหตัวอ่ืน
เปนอุปสรรค อยาเอาอารมณที่ เกี่ยวของจากขางนอก  อยาเอาตัวกระตุนทั้งหลายมาเปนตัว
ปรับเปลี่ยนความตองการแทจริงเชื่อวาผูบริโภคเองก็มีใจบริสุทธิ์ที่อยากจะมี มนุษยสัมพันธอันดีกบั
ผูใชบริการดวยกัน ฉะนั้นถาหากพียงแตนึกวาใจเขา ใจเรา ก็เหมือนกัน ทํานองเดียวกันก็นาจะเปน
ตัวที่ชวยใหผูรับบริการไดรับบริการที่ดีขึ้นกวาที่ควรจะเปนดังที่คิดไวเหมือนกัน 
  1.5 ลักษณะของทัศนคติ (Attitude) 
 นักการตลาดจะใหความสนใจตอทัศนคติของผูบริโภคอยางมาก  ผูบริโภคที่มีทัศนะตอ
ผลิตภัณฑ บริการ รานคา การโฆษณาและวิธีการสงเสริมการขายรูปแบบตาง ๆ ความคิดเหลานี้ถือวา
เปนความรูสึก นึกคิด หรือทัศนคติของบุคคลที่มีตอบุคคล องคการผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการตลาดตองให
ความสนใจ เพื่อนําความรูไปวางแผนการตลาดไดอยางเหมาะสม ดังนั้น  “ทัศนคติ” จึงหมายถึง การที่
บุคคลแสดงความรูสึกภายในของตนออกมา ที่สะทอนใหบุคคลภายนอกเห็นวาเขามีความพอใจ ไม
พอใจ หรือเฉย ๆ ตอบางสิ่งบางอยาง ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตอาจสังเกตเห็นได
โดยตรง หรือเฝาดูวาบุคคลนั้นกลาวถึงเรื่องอะไร หรือทําอะไร เพราะทัศนคติเปนผลของกระบวนการ
ทางจิตวิทยา ทัศนคติมีลักษณะตาง ๆ ดังนี้ 
 ทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง “ส่ิงหนึ่ง” (Object) ประกอบดวยแนวคิดเฉพาะอยางที่มี
ความสัมพันธกับตลาด 
 ทัศนคติมีความโนมเอียงตอการเรียนรู “ทัศนคติ” มีการเรียนรูได ซ่ึงเปนทัศนคติที่เกี่ยวของ
กับพฤติกรรมการเรียนรู ซ่ึงเปนผลจากประสบการณโดยตรงจากตัวเขาเองจากการใชสินคาหรือบริการ 
หรือเกี่ยวกับบุคคลรอบขางเลาใหฟง หรือจากสื่อมวลชน 
 ทัศนคติที่ไมเปลี่ยนแปลง ทัศนคติที่มีความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกมา แมมี
แนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองการเสมอไป ฉะนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไดตองอาศัยเวลา 
ความรู และประสบการณ 
 ทัศนคติเกิดขึ้นในแตละสถานการณ  ทัศนคติเกิดขึ้นภายในเหตุการณและถูกกระทบโดย
สถานการณ มีผลกระทบ หรือมีอิทธิพลตอความสัมพันธกับพฤติกรรม 
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 โครงสรางของทัศนคติ โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude 
model) ประกอบดวย 3 สวนคือ 
 1.  สวนความเขาใจ (Cognitive) หรือความรู (Knowledge) ความเขาใจจะแสดงออกมาซึ่งจะ
มีแนวโนมทางใดทางหนึ่ง เชน ดี-ไมดี ชอบ-ไมชอบ มีคุณคา-ไมมีคุณคา 
 2. สวนของความรูสึก (Affective) สภาพของอารมณจะแสดงออกมาไดแกความสุข ความ
เศรา ความประหลาดใจ ความวิตกกังวล ความอาย ความรังเกียจ ฯลฯ 
 3. สวนของพฤติกรรม (Conation) หรือกําลังทํา (Doing) หรือพฤติกรรม (Behavior) 
ลักษณะของพฤติกรรมที่แสดงออกมา เชน ถามีทัศนคติที่ดี เขาจะชมเชยสนับสนุนใหความชวยเหลือ 
อุดหนุน เห็นอกเห็นใจ ชวยแนะนําบุคคลอื่นตอไป ถามีทัศนคติไมดีการแสดงออกอาจหาทางโจมตี   
ใสราย ทําลาย หรือกล่ันแกลงไมใหความรวมมือ  
    1.6 เทคนิคการสรางความพึงพอใจและความประทับใจแกผูใชบริการ 
 ตรงจุดนี้คงจะตองชี้เนนประเด็นสําคัญ 3 ประการวาความตองการและความคาดหวังอัน
จะสรางความพึงพอใจใหลูกคานั้นคืออะไร สรุปกันสั้น ๆ วาสิ่งที่ลูกคาตองการและคาดหวังคือ    
คําวา คุณภาพเยี่ยม ซ่ึงภาษาอังกฤษ ใชคําวา TOP QUALITY และคําวาคุณภาพเยี่ยมนั้นหมายถึง
คุณภาพเยี่ยมของอะไรบาง 
 ตัวแรก คือ ผลิตภัณฑ ตัวสินคาที่เขาปรารถนาจะได 
 ตัวที่สอง คือ คุณภาพของบริการที่บุคลากรบริการตองหยิบยื่นใหเขา 
 ตัวที่สาม คือ สัมพันธภาพระหวางตัวบุคลากรบริการกับผูในบริการ วาสื่อสัมพันธอะไร
กันดีหรือไม ถาแนใจวาผลิตภัณฑเยี่ยมมาคุมครองบริการ แตบริการนั้นตองเยี่ยมเทากับคุณภาพใน
แงของสัมพันธภาพระหวางผูสวนตัวอะไรอยูบางไหม 
 เทคนิควิธีการใหการบริการใหบริการกับผูรับบริการ การปรับปรุงหรือพัฒนาตัวเองของ
ผูใหบริการเปนประเด็นที่สําคัญมาก แมวาบริการเปนงานที่จําเปน แตถาไมรูจักวิธีที่จะปรับตัว
เสียกอน กอนที่จะไปใหบริการแกคนอื่นก็ยังเปนปญหาที่นาคิดในประเด็นที่จะปรับปรุงตัวของผู
ใหบริการมีอยู 2 ประการคือ 
 1. จะตองปรับปรุงคุณภาพสวนตัวของผูใหบริการวามีคุณภาพ คุณภาพสวนตัวกับ
เทคนิคในการปฏิบัติมี 4 ประเด็นคือ 
  1. ทัศนคติของตัวผูใหบริการ 
  2. ความรู 
  3. ทักษะ 
  4.  บุคลิกของผูใหบริการ 
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 ประการที่  1 ทัศนคติ ซ่ึงเปนตัวแปรที่ยิ่งใหญสําหรับบุคลากร  ผูใหบริการถาใน
ความหมายจริง ๆ แลวแปลวาสภาวะของความรูสึกหรือความประสงคผูใหบริการเอง ประสงคที่จะ
ไดงานแตบางทีความรูสึกไมคลอยตามวาเขาเปนบริกรที่ตองทํางานใหกับผูอ่ืน เพราะฉะนั้นจําเปน
ที่จะตองปรับปรุงทัศนคติไปในทางบวกวางานทุกชนิดไมวางานบริการหรืองานอะไรทั้งหมดมี
ความหมายในชีวิตและเปนของที่มีคุณคาทั้งสิ้น ทัศนคติของผูใหบริการจะตองสรางความรูสึก
ศรัทธาเลื่อมใสและมั่นใจในการงานที่ทําเพื่อจะไดเปนพลังผลักดันอยูในตัวผูใหบริการ ตองมี
ความรูสึกที่กระตือรือรนที่จะมุงมั่นกระทําสิ่งนั้นใหสําเร็จใหไดผูใหบริการจะตองมีความรูสึกที่
แนวแนที่จะตองสนองตอบความตองการตามที่ลูกคาตองการและคาดหวังทุกประการ 
 ประการที่ 2 ดานความรู อยางนอยที่สุดบริการนั้นตองรูเกี่ยวกับ  
 1. องคกร หรือหนวยงานที่ทํางานอยู 
 2. ผลิตภัณฑทุกชนิดที่เสนอขายไมวาจะเปนตัวสินคาหรือเปนบริการ จะตองหยิบยื่น
ส่ิงเหลานี้ใหกับลูกคา เพราะฉะนั้นตองมีความกระจางชัดในสิ่งเหลานี้ 
 ประการที่ 3 ดานทักษะหรือความคลองแคลวในเชิงปฏิบัติตองมีทักษะ 3 ประการเพื่องาน
บริการคือ 
 1. ทักษะทางเทคนิค (Technical skill) เปนคนที่จะตองรูวิธีการ ขั้นตอน และลําดับที่จะ
ใชในการปฏิบัติงานบริการ 
 2. ตองคลองแคลวเจนจัดในทางความคิด (Conception skill) จะตองคิดใหลึก คิดให
กวาง คิดใหแมนยํา คิดใหฉับพลันในอันที่จะสนองความตองการและความคาดหวังของลูกคา 
 3. ทักษะทางดานมนุษย (Human skill) จะตองเปนคนที่รูจักเขาใจและสามารถเขาไดกับ
ลูกคาแตละประเภท แตละชนิด 
 ประการที่ 4 บุคลิกของบริกรดานบริการจะตองปรับปรุงและพัฒนาบุคลิกใหมองเห็นได
วามีความเปนมิตร เปนคนพรอมยอมรับ พรอมที่จะรับฟงและมีความนิ่มนวลเปนไปดวยความ
จริงใจในการที่จะใหบริการ 
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 องคประกอบของการจูงใจกับการเกิดพฤติกรรมสามารถแสดงแผนภาพไดดังนี้ 
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 การจูงใจกับการเกิดพฤตกิรรม 
ที่มา : ประกาศิต  ทองเจือเพชร.  2544 : 28 
 
 จากแผนภาพสามารถอธิบายไดวา Input คือ ปจจัยที่เปนตัวเรากระตุนใหเกิดการจูงใจ
Process คือ เมื่อมีปจจัยมากระตุนยอมทําใหบุคคลเกิดความตองการ และทําใหเกิดภาวะตึงเครียดซึ่ง
จะกลายเปนแรงขับใหเกิดพฤติกรรมและ Output คือ บุคคลไดแสดงพฤติกรรมตามที่คาดหวังเมื่อ
ถึงเปาหมายแลวก็จะลดความตองการลงแตถายังไมไดรับความพอใจก็จะเกิดความตึงเครียดผลักดัน
ใหเกิดแรงขับและตอบสนองจนไดรับความพอใจซึ่งเปนเปาหมายที่ตองการ 
 จากแนวคิดขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ความตองการของผูบริโภคและการ
จูงใจ และสิ่งจูงใจ การกระตุนสิ่งจูงใจ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และลักษณะ
ของทัศนคติ คือ ทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติมีความโนมเอียงตอการเรียนรู ทัศนคติที่ไม
เปลี่ยนแปลง ทัศนคติเกิดขึ้นในแตละสถานการณ 
 2.6. ทฤษฎีการตัดสินใจ 

PROCESS OUTPUT INPUT 

สิ่งเราภายนอก 

สิ่งเรา(Stimulus) 

สิ่งเราภายใน 

การเรียนรูและ
ประสบการณ

ลดความตองการ 

เปาหมาย 
(Goal) 

มีความตองการ 

การตอบสนอง 
(Response) 

แรงขับ 
(Drive) 

ความ
ตองการ 
(Needs) 
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 ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision making theory) ซิฟเฟอรแมน และ ดานุค
(Schifferman and Danuk.  1994 : 560-580) ไดกลาวถึงตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model 
of consumer decision making) ตัวแบบนี้จะรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและ
พฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งมีสวนสําคัญ 3 สวน คือ 
 1. การนําเขาขอมูล (Input) เปนอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลตอคานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงมาจากกิจกรรมสวนผสมทางการตลาดที่พยายามสื่อสารไปยังผูบริโภคที่
มีศักยภาพ ซ่ึงแยกเปน 
  1.1 การนําเขาทางการตลาด คือ กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเขาถึงกําหนดและ
จูงใจผูบริโภคใหซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ โดยใชกลยุทธตาง ๆ เชน ใชหีบหอ ขนาด การรับประกัน
และนโยบายดานราคา เปนตน 
  1.2 การนําเขาของวัฒนธรรมทางสังคม เปนการนําเขาที่ไมเกี่ยวของกับการคา เชน 
ความคิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสือพิมพ วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม ซ่ึงเปนอิทธิพลภายใน
ของบุคคล ที่มีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ 
 2. กระบวนการ (Process) เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู หรือทัศนคติ) ที่มีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค รวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ คือ 
  2.1 การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived risk) คือ ความไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญ เขา
ไมสามารถคาดเดาผลลัพธที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูบริโภคมักซื้อสินคาหรือบริการในที่
เดิม ๆ เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑ เขาจะเชื่อถือใน
ช่ือเสียงของรานคานั้น ๆ ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซื้อของแพงไวกอน เพื่อลดความเสี่ยงเพราะ
เขาคิดวาของแพงตองเปนของดี 
  2.2 กลุมที่ยอมรับได (Evoked set) หมายถึง ตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อซ่ึง
ประกอบดวยสินคาจํานวนนอยที่ผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับ 
 3. การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซื้อและการ
ประเมินหลังการซื้อ วัตถุประสงคทั้งสองกิจกรรมนี้เพื่อที่จะเพิ่มความพอใจของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อของพวกเขา 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ  

 กระบวนการตัดสินใจซื้อวาพฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการที่ตองใชเวลา
และความพยายาม  ปจจัยภายในและภายนอกที่กลาวมาแลวเปนสิ่งที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค(ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ . 2541:68-69)  
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  5  กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  .2541 : 68-69 
 
 1. การตระหนักถึงความตองการ (Need recognition) 
 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค จะเริ่มเมื่อบุคคลมีความตองการ ซ่ึงอาจเปนความ
ตองการที่เกิดขึ้นภายใน เชน ความหิวหรืออาจเปนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอก ที่มา
ตระหนักถึงความตองการดังกลาว เชน สมชายเห็นโฆษณาแลวเกิดความตองการเกิดขึ้น แตอาจเกิด
ความขัดแยงเกิดขึ้นภายในครอบครัวเนื่องจากมีเงินจํานวนจํากัด กระบวนการตัดสินใจก็อาจตอง
หยุด ณ จุดนี้ 
 2. การคนหาขอมูล (Search) 
 เมื่อบุคคลตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการกระทําในสิ่งที่ตองการ
ดังกลาว ใหไดรับความพอใจ การที่บุคคลจะมีคนหาขอมูลมากนอยเพียงใด ขึ้นอยูกับปจจัยหลาย
ประการ คือ  
  1) จํานวนของขอมูลที่หาได 
  2) ความพอใจที่ไดรับจากการคนหาขอมูล 

 
การ

ตระหนักถึง
ความ
ตองการ 
(Need 

 
การคนหา
ขอมูล 

(Search) 

 
ประเมินผล

ทางเลือกตาง ๆ 
(Evaluation of 
Alternative) 

 
ทําการซื้อ 
(Purchase) 

 
ประเมินหลัง
การซื้อ (Post 

purchase 
Evaluation) 
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  3) ผลที่เกิดขึ้นภายหลังหากมิไดมีการคนหาขอมูล 
 3. ประเมินทางเลือกตาง ๆ (Evaluation of alternatives) 
 หลังจากคนหาขอมูลแลวผูบริโภคตองทําการประเมินทางเลือกตาง ๆ ทีเปนไปไดกอน
การตัดสินใจ ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑในการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล
ซ่ึงเกณฑการพิจารณาในเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน สี เปนตน จากเกณฑที่
กําหนดจะทําใหผูบริโภคเขาถึงทางเลือกที่ เปนไปได ถาทางเลือกที่ไดมีทางเลือกเดียว การ
ประเมินผลก็ทําไดงายแตบางครั้งทางเลือกที่ไดมีหลายแบบ ฉะนั้นผูบริโภคตองพิจารณาทางเลือกที่
กอใหเกิดความพอใจมากที่สุด 
 4. ทําการซื้อ (Purchase) 
 หลังจากที่พิจารณาทุกสิ่งทุกอยางแลวก็มาถึงขั้นที่จะตองตัดสินใจวาจะซื้อหรือไม ถาการ
ประเมินผลทางเลือกเปนที่นาพอใจการซื้อก็จะเกิดขึ้น ในการตัดสินใจซื้อ ก็จะตองพิจารณาตอไป
ถึงเรื่องตรายี่หอ รานที่จะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน 
 5. ประเมินหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) 
 เมื่อมีการซื้อและใชสินคาแลว การประเมินผลที่ไดรับจากการซื้อและการใชสินคาก็จะ
เกิดขึ้น ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่ซ้ือไปนั้นเปนสิ่งที่สําคัญ เพราะมีผลตอการซื้อสินคา
คร้ังตอไปและมีผลตอการแนะนําผูอ่ืนตอไป 
 สุดดวง  เรืองรุจิระ  (2548 : 87-92) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
และแบงเปน 5 ลําดับขั้น โดยเริ่มจากเหตุการณกอนที่มีการซื้อสินคาจริง ๆ จนถึงเหตุการณภายหลัง
การซื้อ กลาวคือ  
  1) พฤติกรรมกอนการซื้อ 
  2) แสวงหาทางเลือก 
  3) การประเมินผลทางเลือก 

  4) การตัดสินใจซื้อ 
  5) การประเมินหลังซื้อ 
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 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในตลาดเปาหมาย 
ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล.  2543 : 43-44 
 
 2.7 ทฤษฎีแรงจูงใจ 

พฤติกรรมกอนซื้อ 

แสวงหาทางเลือก 

ประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจ 

ประเมินผลหลังการขาย 

เลือกที่ชอบ 

เปรียบเทียบผลดี  ผลเสีย 

เลือกที่ชอบมากกวา 

แสวงหาความรู 

รูวามีความตองการ 

พอใจ ซื้ออีก 

ไมพอใจ ไมซื้ออีก 
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 ความหมายแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจ ตามพจนานุกรมการจัดการ (Dictionary of Management ) ของทอส และ คารโรลล 
(Tois and Carroll 1982 : 387 ; อางใน ยงยุทธ เกษสาคร 2541) หมายถึง แรงขับของแตละบุคคล ซ่ึงเปน
สาเหตุที่ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรม โดยเฉพาะที่เกิดขึ้นในการทํางาน หรือการกระทําที่บุคคลจะ
ทํางานใหสําเร็จ โดยไดรับอิทธิพลจากการกระทําของคนอื่นที่กําหนดแนวทางเฉพาะใชใน
องคประกอบของแรงจูงใจ นักจิตวิทยาปจจุบันไดศึกษาและสรุปวา องคประกอบของแรงจูงใจ มี 3 
ดาน คือ 
 องคประกอบทางดานกายภาพ (Biological factor) ในองคประกอบดานนี้จะพิจารณาถึงความ
ตองการทางกายภาพของมนุษย เชน ความตองการปจจัย 4 เพื่อจะดํารงชีวิตอยูได  
 องคประกอบทางดานการเรียนรู (Learned factor) องคประกอบดานนี้เปนผลสืบเนื่องตอจาก
องคประกอบขอ 1 ทั้งนี้เพราะมนุษยทุกคนไมสามารถไดรับการตอบสนองความตองการในปริมาณ 
ชนิด และคุณภาพตามที่ตนเองตองการ และในหลาย ๆ คร้ัง ส่ิงแวดลอมเปนตัววางเงื่อนไขในการสราง
แรงจูงใจของมนุษย 
 องคประกอบทางดานความคิด (Cognitive Factor) เปนผลตอมาจากขอ1 และ2 เมื่อมีการ
เรียนรูแลวจึงสามารถคิดและดําเนินการตอได 
 กลาวโดยสรุปแลว แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึงภาวะอินทรียภายในรางกายของบุคคลถูก
กระตุนจากสิ่งเราเรียกวา ส่ิงจูงใจ (Motive) กอใหเกิดความตองการอันจะนําไปสูแรงขับภายใน (Internal 
Drive) ที่แสดงพฤติกรรมการทํางานที่มีคุณคาในทิศทางที่ถูกตองตรงตามเปาหมายขององคการ ดังนั้น 
การจูงใจจึงเปนการกระทําทุกวิถีทางที่จะกระตุนใหพนักงานในองคการประพฤติปฏิบัติกิจกรรมตาง ๆ 
ตามเปาประสงคขององคการ ซ่ึงพื้นฐานสําคัญในการกระตุนใหพนักงานดังกลาวแสดงพฤติกรรมที่
องคการคาดหวังไวก็ดวยการสรางอินทรียของพนักงานเหลานั้นใหเกิดความตองการ (Desire) ขึ้นกอน
เปนอันดับแรก จากนั้นบุคคลก็จะเกิดความพยายามสืบเสาะแสวงหาสิ่งที่ตองการนั่นก็คือการเกดิแรงขบั
ขึ้นภายใน (Drives) หากมีส่ิงจูงใจที่เหมาะสมบุคคลก็จะสนองตอบดวยการกระทําหรือแสดงพฤติกรรม
ทุกอยาง (Behavior) ใหไดมาซึ่งความสําเร็จอันเปนเปาหมายสูงสุด (Goals) แรงจูงใจพื้นฐานของบุคคล 
3 ประการ ไดแก 
 1. แรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ (Achievement motive) คือ ความปรารถนาที่จะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งให
สําเร็จลุลวงไปดวยดี โดยพยายามแขงขันกับเกณฑมาตรฐานอันดีเลิศ จะมีความรูสึกเปนทุกขกังวลใจ 
ไมสบายใจเมื่อประสบความลมเหลวหรืออุปสรรค 
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 2. แรงจูงใจใฝสมาคม (Affiliation motive) คือ ความปรารถนาที่จะเปนที่ยอมรับของคนอื่น 
ตองการเปนที่นิยมชมชอบของคนอื่น ตองการมีเกียรติยศชื่อเสียงในสังคม ส่ิงเหลานี้เปนแรงจูงใจที่จะ
ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมเพื่อใหไดมาซึ่งการยอมรับจากบุคคลอื่น ๆ 
 3. แรงจูงใจใฝอํานาจ (Power motive) คือ ความปรารถนาที่จะไดมาซึ่งอิทธิพลเหนือกวาคน
อ่ืนในสังคม ผูที่มีความจูงใจใฝอํานาจสูงจะเปนผูที่พยายามควบคุมสิ่งตาง ๆ เพื่อใหตนเองบรรลุความ
ตองการที่จะมีอิทธิพลเหนือคนอื่นในองคกร  
 แมคเค็ลแลนด เนนในเรื่องของแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์มากกวาแรงจูงใจในดานอื่น ๆ เพราะเขา
เห็นวาแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์มีความสําคัญมากที่สุดในความสําเร็จของคนเรา 
 ทฤษฎีของกิลฟอรด (Guilford. 1968 : 39) กลาวถึงลักษณะของผูที่มีแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์วา
ประดวย 
 1. ความทะเยอทะยานทั่ว ๆ ไป คือ ปรารถนาที่จะทํากิจการนั้นใหสําเร็จ 
 2. มีความเพียรพยายาม ไดแก ความอดทนมีมานะที่จะทํางานใหเปนผลสําเร็จ 
 3. มีความเต็มใจที่จะลําบากแมงานจะยากเพียงใดก็ตาม ก็มุงมั่นที่จะทําใหสําเร็จดวยดี 
 ทฤษฎีแอคคินสัน (Atkinsion. 1990 : 51) ไดอธิบายแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์วา เปนแรงผลักดันที่
เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรูตัววาการกระทําของตนจะตองไดรับการประเมินผลจากตัวเองหรือบุคคลอื่นโดย
เทียบเคียงกับมาตรฐานอันดีเยี่ยม ผลจากการประเมินอาจเปนที่พอใจเมื่อกระทําจนเสร็จ หรือไมนา
พอใจเมื่อกระทําไมสําเร็จก็ได แรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ตองคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ 3 ประเด็น คือ 
 1. การจูงใจที่จะบรรลุความสําเร็จ (Motive to achieve success) บุคคลแตละคนมีแรงจูงใจที
จะไปสูความสําเร็จ รวมทั้งจูงใจที่จะหลีกเลี่ยงความลมเหลวแตกตางกัน ขึ้นอยูกับประสบการณเดิมของ
แตละบุคคล ถาเขาประสบความสําเร็จ เขาจะมีแรงจูงใจใฝสัมฤทธ์ิมากกวาบุคคลที่เคยประสบความ
ลมเหลวมากอน ซ่ึงจะมีแรงจูงในใฝสัมฤทธิ์ต่ํา 
 2. การมีโอกาสของความสําเร็จ (Probability of Success) ถางานที่ไมยากหรืองายเกินไป 
บุคคลจะมีแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์มากแตถางานที่ทํางายหรือยากเกินไป ไมวาคน ๆ นั้นจะมีแรงจูงใจใฝ
สัมฤทธิ์มากหรือนอย เขาก็จะไมรูสึกวา เขาจะมีโอกาสประสบความสําเร็จหรือความลมเหลว 
 3. คุณคาของความสําเร็จ (Incentive Value of Success) เมื่อบุคคลมีความพึงพอใจใน
ความสําเร็จของตนมากขึ้นก็จะทําใหเขาไมเกิดความพึงพอใจในความสําเร็จนั้นมากเทาไหร ลักษณะ
ของผูมีแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ ไดมีการรวบรวมลักษณะของผูมีแรงจูงใจใฝสัมฤทธ์ิไวโดยบุคคลจาก
ศาสตรสาขาตาง ๆ ไดรวบรวมลักษณะของผูที่มีแรงจูงใฝสัมฤทธิ์ไว 10 ประการ ดังนี้ 
 1. บุคคลที่มีระดับความทะเยอทะยานสูง 
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 2. ตองเปนผูมีความหวังอยางมากกวาตนเองจะประสบผลสําเร็จ ถึงแมการกระทํานั้นจะ
ขึ้นอยูกับโอกาสก็ตาม 
 3. มีความพยายามไปที่จะมุงสูสถานะที่สูงขึ้นไปเปนลําดับ 
 4. มีความอดทนทํางานที่ยากไดเปนเวลานาน 
 5. ถึงแมงานที่ทําถูกขัดจังหวะ หรือถูกรบกวนจะพยายามทําตอไปใหสําเร็จ 
 6. รูสึกวาเวลาเปนสิ่งที่ไมหยุดนิ่งและสิ่งตาง ๆ เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว 
 7. คิดคํานึงถึงเหตุการณในอนาคตมากกวาอดีตและปจจุบัน 
 8. มีความคิดพิจารณาเลือกเพื่อนรวมงานที่มีความสามารถเปนอันดับแรก 
 9. ตองการใหเปนที่รูจักแกผูอ่ืน โดยพยายามปรับปรุงงานของตนเองใหดีขึ้น 
 10. พยายามปฏิบัติส่ิงตาง ๆ ของตนเองใหดีเสมอ 
 หลักและทฤษฏีเก่ียวกับการจูงใจ (Principle and Motivation Theory) 
 ความตองการทางจิตใจและความตองการทางสังคม ซ่ึงเปนนามธรรมที่เปนเรื่องของจิตใจ ไม
มีตัวตนใหจับตองได ความมั่นคงปลอดภัยทั้งชีวิตและทรัพยสินในอาชีพและหนาที่การงานความ
ตองการเกียรติยศชื่อเสียง การยอมรับนับถือจากคนอื่นหรือกลุมคนที่ เราเขาไปเกี่ยวของหรือมี
ความสัมพันธดวย รวมความกวางออกไปอีกจนถึงการไดรับนับถือยกยองใหเกียรติยศชื่อเสียงมากขึ้น ๆ 
จากสาธารณชน จนกระทั่งไดประสพความสําเร็จและความสมหวังในชีวิต ความตองการทางจิตใจเปน
นามธรรมซึ่งจับตองไมไดกลาวมาแลว แตก็เปนสิ่งที่มนุษยก็ยังมีความตองการทางจิตใจตอไปไม
ส้ินสุด 
 1. ขอสมมุติฐานทฤษฏีเกี่ยวกับการจูงใจมนุษย 
  1.1 มนุษยมีความตองการโดยธรรมชาติ ซ่ึงความตองการมีอยูเสมอและไมส้ินสุด แตส่ิง
ที่มนุษยตองการนั้นขึ้นอยูกับวาเขามีส่ิงนั้นอยูหรือยัง ขณะที่ความตองการใดไดรับการตอบสนองแลว
การอื่นในลําดับที่สูงขึ้นไปเปนลําดับตอมาจะเขามาแทนที่ กระบวนการนี้ไมมีส้ินสุด โดยจะเริ่มตน
ตั้งแตเกิดจนตาย 
  1.2 ธรรมชาติของความตองการในสิ่งที่มีอยู เดิม พบวา ความตองการที่ไดรับการ
ตอบสนองแลวจะไมเปนสิ่งจูงใจของพฤติกรรมอีกตอไป ความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง
เทานั้นที่เปนสิ่งจูงใจของพฤติกรรมมนุษย 
  1.3 ความตองการของมนุษยมีเปนลําดับความสําคัญ กลาวคือเมื่อความตองการในระดับ
ต่ําไดรับการตอบสนองแลว ความตองการในระดับสูงก็จะเรียกรองใหมีการตอบสนองทันทีระดับความ
ตองการของมนุษยตั้งแตระดับต่ําสุดไปถึงสูงสุดรวม 5 ระดับดังนี้ 
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   (1) ความตองการทางกายภาพ (Physiological Needs) เปนความตองการทางรางกาย
ขั้นพื้นฐานของมนุษยและเปนสิ่งที่จําเปนที่สุดสําหรับการดํารงชีวิต รางกายจะตองไดรับการ
ตอบสนองภายในชวงระยะเวลาและสม่ําเสมอ ถารางกายไมไดรับการตอบสนองแลว ชีวิตก็ดํารงอยู
ไมได 
   (2) ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety or Security Needs) เมื่อความตองการ
ทางรางกายไดรับการตอบสนองแลว ความตองการความมั่นคงปลอดภัยก็จะเขามามีบทบาทใน
พฤติกรรมขอ’มนุษย ความปลอดภัยดังกลาว มี 2 รูปแบบ คือ ความตองการความปลอดภัยทางดน
รางกาย และความมั่นคงทางเศรษฐกิจ 
   (3) ความตองการทางสังคม (Social Needs) เมื่อความตองการ 2 ประการแรกไดรับ
การตอบสนองแลว ความตองการที่อยูในระดับที่สูงกวาก็จะเขามาครอบงําพฤติกรรมของบุคคลนั้น
ความตองการทางสังคม หมายถึง ความตองการการยอมรับในผลงาน ความเอื้ออาทร ความเปนมิตรที่ดี 
ความมีมนุษยสัมพันธที่ดี และความรักจากผูบริหารองคการและเพื่อนรวมงาน 
   (4) ความตองการไดรับการยกยองสรรเสริญในสังคม (Esteem Needs) หมายรวมถึง
ความเชื่อมั่นในตนเอง ความสําเร็จ ความรู ความสามารถ การนับถือตนเอง ความเปนอิสระและเสรีภาพ
ในการทํางาน ตลอดจนตองการมีฐานะเดนและเปนที่ยอมรับนับถือของคนทั้งหลาย การมีตําแหนงสูง
ในองคการ 
    (5) ความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิต (Self–Actualization needs) โดย
ธรรมชาติแลวเมื่อมนุษยไดรับการสนองตอบตามความการทั้ง 4 ระดับขางตน โดยที่เขาไมตองกังวล
เร่ืองปากทองไมตองกังวลเรื่องความปลอดภัย ไมตองกังวลเรื่องความรักจากคนอื่นหรือจากสังคม 
 2.  ประเภทแรงจูงใจแบงเปนใหญ ๆ ไดดังนี้ 
   1. กลุมที่1 แรงจูงใจฉับพลัน (Aroused motive) คือแรงจูงใจที่กระตุนใหมนุษยแสดง
พฤติกรรม ออกมาทันทีทันใด แรงจูงใจสะสม (Motivational disposition หรือ Latent motive) คือ
แรงจูงใจที่มีอยูแตไมไดแสดงออกทันที จะคอย ๆ เก็บสะสมไวรอการแสดงออกในเวลา ใดเวลาหนึ่งตอ  
  2. กลุมที่ 2 แรงจูงใจภายใน (Intrinsic motive) คือแรงจูงใจที่ไดรับอิทธิพลมาจากสิ่งเรา
ภายในตัวของบุคคลผูนั้น แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic motive) คือแรงจูงใจที่ไดรับอิทธิพลมาจากสิ่งเรา
ภายนอก 
  3. กลุมที่ 3 แรงจูงใจปฐมภูมิ (Primary motive) คือแรงจูงใจอันเนื่องมาจากความ
ตองการที่เห็นพื้นฐานทางรางกาย เชน ความหิว, กระหาย แรงจูงใจทุติยภูมิ (Secondary motive) คือ
แรงจูงใจที่เปนผลตอเนื่องมาจากแรงจูงใจขั้นปฐมภูมิ  
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 ความมีสมรรถภาพ (Competence) ไวท ไดอธิบายวาความมีสมรรถภาพเปนแรงจูงใจภายใน 
ซ่ึงหมายถึงความตองการที่จะมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมไดอยางมีประสิทธิภาพ ไวทถือวา มนุษยเรา
ตองการปรับตัวใหเขากับสิ่งแวดลอมมาตั้งแตวัยทารกและพยายามที่จะปรับปรุงตัวอยูเสมอความ
ตองการมีสมรรถภาพจึงเปนแรงจูงใจภายใน 
 2.8 ทฤษฎี S-R(S-R  THEORY) 
 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค S-R  Model เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ โดยเริ่มจากสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขา
มาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะที่แตกตางกันของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) 
แลวจึงจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) และการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase 
decision) ดังแสดงดังรูป (อํานาจ ธีระวนิช.  2546 : 196 ) 

 
ภาพประกอบ 7 กระบวนการกลองดํา ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา : อํานาจ  ธีระวนิช.  2546 : 196  

ปจจัยทีมีผลตอการ
ตัดสินใจ 

-ปจจัยวัฒนธรรม 
-ปจจัยสังคม 
-ปจจัยสวนบุคคล 
-ปจจัยดานจิตวิทยา 

ปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจ 

-การเลือกสินคา 
-การเลือกตราสินคา 
-การเลือกผูขาย 
-ชวงเวลาที่ซื้อ 

กลองดํา 
(Black Box) 

สิ่งกระตุน 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
    -สินคา 
    -ราคา 
    -การจัดจําหนาย 
    -การสงเสริมการขาย 
ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
    -เศรษฐกิจ 
    - เทคโนโลยี ฯลฯ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
-ตระหนักถึงความตองการ 
-การคนควาขอมูล และ
ประเมินผล 
-การตัดสินใจซื้อ 
- ประเมินผลหลังการซื้อ 
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 กระบวนการที่ทําใหเกิดการ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน 
(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black 
box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา แลวจึงเกิดการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจ 
ซ่ึงพอสรุปได ดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย เชน ความหิว และเกิดจาก
ภายนอกรางกาย อันไดแก แบงออกเปน 
 ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งที่เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดซึ่งหมายถึงสิ่งกระตุน
ดานผลิตภัณฑที่สวยงาม    การกําหนดราคาที่เหมาะสมรวมถึงการสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนใหผูซ้ือ
เพื่อเกิดความตองการซื้อ 
 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูซ้ือที่อยูภายนอก ซ่ึงไมสามารถควบคุมได 
ใหเกิดความตองการ ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ กฎหมาย เทคโนโลยีและวัฒนธรรม เปนตน ที่
กอใหเกิดความตองการซื้อขึ้น 
 2. กลองดํา หรือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) จะเปนตัวไดรับสิ่งกระตุน
ตาง ๆ โดยความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะรับอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ ทีมีผลตอการตัดสินใจ 
  - ปจจัยทางวัฒนธรรม เปนสัญลักษณหรือส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น โดยยอมรับจากรุนหนึ่ง
ไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของคนในสังคมหนึ่ง 
  - ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิผลตอพฤติกรรม
การซื้อ 
  - ปจจัยสวนบุคคล เปนลักษณะสวนบุคคลในดานตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ การศึกษา 
  - ปจจัยดานจิตวิทยา  
  - ความจําเปน เปนพื้นฐานและจุดเริ่มตนของพฤติกรรม ถาไมมีความจําเปนแลวก็ไมมี
พฤติกรรม 
  - การรับรู เปนกระบวนการของแตละคนที่ทายที่สุด เปนตัวกระตุนใหเกิดการซื้อ : ซ่ึง
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยพบวาผูซ้ือจะมีกระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน คือ 
 ขั้นที่ 1 การรับรูถึงความตองการหรือรับรูปญหาซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุนทั้งภายในและภายนอก
รางการดังกลาวแลว 
 ขั้นที่ 2 การคนหาขอมูลเพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้น ซ่ึงแหลงขอมูลของผูบริโภค  
ไดแก แหลงบุคคล คือ ครอบครัว เพื่อนบาน ฯลฯ แหลงการคา ไดแก  ส่ือโฆษณา พนักงานขาย การ
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แสดงสินคา แหลงชุมชน คือ ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานวิจัย
ตาง ๆ ซ่ึงการทราบถึงแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคจะชวยใหผูขายใหขอมูลของผลิตภัณฑได
อยางถูกตอง 
 ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก โดยผูบริโภคจะทําการประเมินผลจากขอมูลที่ได โดยมี
แนวคิด คือ ผูบริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติของผูผลิต แตผูบริโภคจะมีการใหน้ําหนักความสําคัญของ
คุณสมบัติผลิตภัณฑตางกันผูบริโภคจะมีความเชื่อถือเกี่ยวกับตรายี่หอสินคาซึ่งขึ้นกับประสบการณ
ของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงไดเสมอ นอกจากนั้นผูบริโภคจะมี
ทัศนคติในการเลือกตราผลิตภัณฑ โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติของ ผลิตภัณฑตราตาง ๆ  
 ขั้นที่ 4 การตัดสินใจ เมื่อไดรับประเมินผลทางเลือกตาง ๆ มาแลว ผูบริโภค จะตัดสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด 
 ขั้นที่ 5 ความรูสึกภายหลังการซื้อ โดยหากไดมีการซื้อและใชผลิตภัณฑแลว ถาผูบริโภค
พอใจจะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑซํ้าอีก 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซ้ือใน
ประเด็นตาง ๆ คือ การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซื้อ และ
การเลือกปริมาณการซื้อ ซ่ึงหากผูประกอบการธุรกิจสามารถทราบขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวของ หรือมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค จะทําใหเราสามารถนําไป ปรับปรุงแนวทางหรือกลยุทธที่
เหมาะสมตอไป 
 สรุปไดวาการตัดสินใจซื้อของลูกคาจะมีการกระตุนทั้งจากภายนอกและภายในเพื่อ
ตอบสนองความตองการที่ซอนอยูภายใน โดยจะมีกระบวนกระบวนการตัดสินใจโดยใชขอมูลจาก
หลายแหลงจนเปนที่พอใจจึงมีการตัดสินใจและซื้อสินคาและยังมีกระบวนการตอเนื่องหลังการซื้อ
สินคาเพื่อใชในการตัดสินใจซื้อคร้ังตอไปดวย ซ่ึงผูจําหนายสามารถนําแนวทางไปพัฒนาเพื่อสามารถมี
การรักษาลูกคาเกาและจําหนายสินคาครั้งตอไปได 

3. ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 ปภัศร  ชัยวัฒน  (2543 : บทคัดยอ)ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการแขงขันของตลาด
รถจักรยานยนตในประเทศไทยของผูประกอบการรายสําคัญในตลาดรถจักรยานยนตไดแก ฮอนดา 
ยามาฮา ซูซูกิ คาวาซากิ พบวา ปจจัยที่มีผลกระทบตออุปสงคอยางมีนัยสําคัญคือ รายไดประชาชาติ
และราคาน้ํามัน สวนปจจัยดานอุปทานคือ อัตรา ดอกเบี้ย และดัชนีที่ผูผลิตคาดหวัง ดานความ
รุนแรงในการกระจุกตัวพบวาผู ประกอบการรายใหญ มีอํานาจผูกขาดในตลาดอยูและพฤติกรรม
การแขงขันในตลาดรถจักรยานยนตเปนการแขงขันที่ไมใชราคา การเลี่ยนราคาที่เกิดขึ้นมักเปนผล
จากตนทุนที่เปลี่ยนไปจากการเปลี่ยนไปจากรุนรถจักรยานยนต สําหรับการโฆษณานั้น พบวา ไมมี
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ความสําคัญ ในการแขงขันเนื่องจากเปนการโฆษณาที่มีจุดประสงคเพื่อรักษาสวนแบงตลาดเดมิของ
ผูประกอบการ 
 สุวิชา  ขวงอารินทร  (2543 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือรถจักรยานยนตของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม โดยศึกษาปจจัยสวนบุคคลและปจจัยภายนอก
รวมถึงพฤติกรรมการบริโภครถจักรยานยนต ปญหาและอุปสรรคที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อรถ 
จักรยานยนต พบวา ปจจัยสวนบุคคลของผูซ้ือรถจักรยานยนตไดแกเพศ อายุ ไมมีความสัมพันธตอ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต สวนระดับการศึกษา อาชีพและรายได มีความสัมพันธตอการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต  ดานความเห็นของประชาชนที่มีตอ เหตุผลที่ตองการซื้อ
รถจักรยานยนตพบวา ไมมีความแตกตางกันสําหรับเพศ แตมีความแตกตางกันที่ตัวแปร อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได สวนแหลงขอมูลในการตัดสินใจซื้อจักรยานยนตมี
ความเห็นไมแตกตางกันในทุกตัวแปร ไดแก จากครอบครัวเพื่อนบาน เพื่อนที่ทํางาน ดานเหตุผลที่
เลือกซื้อรถจักรยานยนตยี่หอที่ใชอยูในปจจุบันพบวา เพศ อายุ สถานภาพและระดับการศึกษา มี
ความเห็นไมแตกตางกัน สวนรายไดและอาชีพมีความเปนที่แตกตางกัน 
 ศิริวรรณ  ภัทรานนทอุทัย  (2543 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูใชในเขต อําเภอเมืองนครราชสีมาโดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษา ทัศนคติ พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูใชรถในเขตอําเภอเมือง
นครราชสีมา  พบวาผูใชรถจักรยานยนตเปนชายและหญิงจํานวน ใกลเคียงกัน อายุระหวาง 25-30 ป 
การศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี สวนมากประกอบอาชีพพนักงานบริษัท รายไดนอยกวา 10,000
บาท  ปจจัยที่มี อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อไดแก รูปรางลักษณะ  สวนประกอบเครื่องยนต            
การรับประกันการใชงาน ความสวยงาม ระบบความปลอดภัย ราคา และความสะดวกที่เขารับ
บริการ รองลงมาคือ ยี่หอพบวาฮอนดาเปนรถที่นิยมมากที่สุดเนื่องจากรูปรางลักษณะความสวยงาม
และสมรรถนะเครื่องยนตดี 
 ชัยยง  เกศวยุทธ  (2543 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาลักษณะตลาดรถจักรยานยนต
ตลอดจน ปจจัยสวนบุคคล สวนประสมทางการตลาดและสภาวะทางเศรษฐกิจที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดเฉพาะผลิตภัณฑผูบริโภคจะพิจารณาดาน ความปลอดภัย แบบ ยี่หอ ขนาดซีซี และการ
บริการหลังการขาย สวนราคามาเปนอันดับแรกในการคํานึงถึง ตลอดจน การสงเสริมการจําหนาย
ลักษณะตางๆ เชนการโฆษณาประชาสัมพันธ การแจก แถมการตอนรับของพนักงานตลอดจน
เงื่อนไขการผอนชําระที่ระยะยาวมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อเมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อโดย
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เลือกยี่หอรถจักรยานยนต ปจจัยสวนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพมีความสัมพันธกันเมื่อผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตโดยเลือกยี่หอกลาวคือ ผูซ้ือรถเปนสวนมากเปนเพศชาย อายุ 21- 30 ป 
ใชรถจักรยานยนตในการทํางานมากที่สุด และ ปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคมไมมีความสัมพันธใน
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตในกรุงเทพมหานคร 
 ลัคนา  ครองนวกุล  (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคในเขตอําเภอเมืองอุดรธานี โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษา
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชาชน โดยผลการศึกษาพบวาปจจัยตางๆ 
ปจจัยสวนบุคคลทั้งเพศ อายุ ซ่ึงพบวาเปนเพศชายอายุระหวาง 25-35 ป ประกอบอาชีพทํางาน
บริษัทเอกชนสวนมากใชจักรยานยนตแบบครอบครัว 4 จังหวะและสวนประสมทางดานการตลาด 
ทั้งดานราคา สถานที่จําหนาย ราคาเงินดาวน รวมถึงผลิตภัณฑรูปลักษณมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตของประชาชนในเขตอําเภอเมืองอุดรธานี 
 ไพรัช  หอสุวรรณ (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาตลาดและพฤติกรรม
การซื้อรถจักรยานยนตในกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการตลาดของผูจัด
จําหนายรถจักรยานยนต และพฤติกรรมการซื้อตลอดจนปจจัยที่มีผลตอการซื้อรถจักรยานยนตผล
การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดตมลําดับ ผลที่
ไดจากการศึกษาคือ กลยุทธการตลาดในดานผลิตภัณฑ ผูจัดจําหนายใหความสําคัญกับสวนแบง
การตลาดมากที่สุด รองลงมาเปนเปนการเปลี่ยนแปลงบางสวนหรือเปลี่ยนแปลง ดานราคาให
ความสําคัญกับการลดราคาสินคาลง ดานชองทางการจัดจําหนายใหความสําคัญกับการเพิ่มตัวแทน
จําหนายใหครอบคลุมพื้นที่ รองลงมาคือการพัฒนาศักยภาพตัวแทนจําหนาย ดานสงเสริมการขาย
ไปยังตัวแทนจําหนาย และการประชาสัมพันธ ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อพบวา กลุมตัวอยาง
นิยมรถประเภท ครอบครัว ระดับราคา 35,001-40,000 บาท ซ้ือดวยการผอนชําระ โดยระยะเวลา
การผอนชําระ 24 เดือนมากที่สุด 

ชาญณรงค  พานิชนันทกุล  (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชาชนในจังหวัด ประจวบคีรีขันธ วัตถุประสงคเพื่อเปน
แนวทางในการจัดหาพาหนะในการติดตอส่ือสาร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยม
จักรยานยนตประเภทครอบครัว และเลือกเงื่อนไขการซื้อดวยเงินสดมากที่สุด ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การสินใจคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ มากที่สุด รองลงมาคือ ดานบริการหลังการขาย ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานราคา ดานบริการกอนการขาย และดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ ผลที่ได
จากการศึกษา ดานผลิตภัณฑ ใหความสําคัญกับ คุณภาพรถจักรยานยนตโดยคํานึงถึงการใชงาน 
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การประหยัดน้ํามันมากที่สุด ดานราคา ใหความสําคัญกับราคาตัวรถจักรยานยนตสมเหตุผล เงิน
ดาวนและเงื่อนไขการผอนชําระ ดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญกับการโฆษณาโทรทัศน
รองลงมาคือ การแจกอุปกรณ/ของแถม และซื้อจากรานคาที่มีการลดราคา ดานบริการกอนการขาย 
ใหความสําคัญกับ พนักงานขายที่มีความรูเกี่ยวกับสินคา รองลงมาคือการตอนรับของพนักงานขาย 
และความสะดวกในการติดตอพนักงาน ดานบริการหลังการขาย ใหความสําคัญกับ อะไหล
รถจักรยานยนตที่สามารถซื้อหาไดงาย รองลงมาคือการรับประกันหลังการขาย และคาซอมบํารุง
ดานชองทางการจัดจําหนาย ใหความสําคัญกับรานตัวแทนจําหนายตรง รองลงมาคือ รานใกลบาน
และความนาเชื่อถือของรานตัวแทนจําหนาย 

รังสิต  กุศลสมบูรณ (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต
ของผูบริโภคโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตโดยศึกษาเฉพาะรถจักรยานยนตที่ผลิตในประเทศไทยเทานั้น จาการศึกษาพบ เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดานราคา ผลิตภัณฑ การสงเสริม
ทางการตลาดตางกันผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญ คุณภาพรถ ความคงทนและการประหยัด
น้ํามัน ราคาของรถ ราคาดาวน อัตราดอกเบี้ย และราคาของอะไหล มาตรฐานศูนยบริการ โชวรูม
ใกลบาน จํานวนศูนยบริการจากผูผลิต ช่ือเสียงโชวรูมหรือตัวแทนจําหนาย  การรับประกันเครื่อง
ฟรี 30,000 กิโลเมตร มีโปรโมชั่นการใหบริการอะไหลและมีโปรโมชั่นการลดราคา ดังนั้นการวิจัย
และพัฒนาที่เหมาะสมในเรื่องผลิตภัณฑ คุณภาพและการบริการหลังการขาย  สามารถเพิ่มยอด
จําหนายใหรถจักรยานยนตได 

พัฒนพงษ  ทักหลํา (2547 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบตอยอดขาย
รถจักรยานยนตในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึง ผลกระทบจากวิกฤติการณทางดาน
ราคา น้ํามันที่เกิดขึ้น ที่จะสงผลตอยอดการจําหนายรถจักรยานยนตภายในประเทศไทย ปลายป 
2547 และศึกษาถึงยอดจําหนายรถจักรยานยนตในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ประมาณ
ยอดขายรถจักรยานยนตมีแนวโนมสูงเพิ่มขึ้นแตในป 2547 มีอัตราที่นอยกวาปผานมาและพบวาถา
ราคาน้ํามันเพิ่มขึ้นยอดขายก็จะเพิ่มขึ้นตาม เนื่องจากผูใชรถยนตอาจหันมาใชรถจักรยานยนตเพิ่ม
มากขึ้น เนื่องจากปญหาราคาน้ํามัน หรือสรุปไดวารถจักรยานยนตยังคงมีความจําเปนสูงที่ตองใช
ในชีวิตประจําวัน 

วันชัย แสนคํา (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตซูซูกิของผูบริโภคในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางสังคมที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
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รถจักรยานยนตซูซูกิในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนบุคล พบวาเพศชาย
อายุระหวาง 18-27 ป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ย 5,001-10,000 บาท มีผลตอการ
ตัดสินใจซื่อมากที่ สุด  ในดานสวนประสมทางการตลาดพบวาด านผลิตภัณฑตัวสินคา
รถจักรยานยนตซูซูกิมีผลตอการตัดสินใจเปนอันดับ1 และรองลงมาเปนดานสถานที่ และดานราคา
เปนอันดับ 3 สวนปจจัยสงเสริมดานการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเปนอันดับสุดทาย 

คะนึงนิจ  เจริญวัฒนาเสถียร  (2549 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดที่
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตของพนักงานในนิคมอุตสาหกรรมบางปู  โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อ ศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของพนักงาน
ในนิคมอุตสาหกรรมบางปู พบวา สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 30 ปขึ้นไป สถานภาพโสด รายไดอยู
ระหวาง 5,000-10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มากที่สุด โดยเลือก
ความจุกระบอกสูบ 100-125 ซีซี เปนรถแบบครอบครัว 4 จังหวะใชวิธีการผอนชําระ เปนเวลา24 
งวด และจะซื้อรานตัวแทนจําหนายรถจักรยานยนตเปนสวนมาก สําหรับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อรถจักรยานยนตของพนักงานในนิคมอุตสาหกรรมบางปูโดยรวม มีคา มากกวา 3 คือ ปจจัย
ดานการตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด สวนปจจัยดานราคามี
คา มากกวา 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีผลตอพฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตของ
พนักงานในนิคมอุตสาหกรรมบางปูอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

จิราวรรณ  อินมา (2550 : บทคัดยอ)ไดทําศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตของผูบริโภคในนิคมเขตนิคมอุตสาหกรรมนวนครโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ความสําคัญและความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยอ่ืนในการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตของผูบริโภคในนิคมอุตสาหกรรมนวนคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญ
เปนผูหญิงอายุต่ํากวา 27 ป รายไดเฉลี่ยต่ํากวา 17,200 บาท สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายถึง ปวส. เปนพนักงานบริษัท สวนใหญมีการเลือกซื้อแบบผอนชําระระยะ 36 
เดือน บิดา-มารดามีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต ระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด และปจจัยอ่ืน ๆ ในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคในนิคม
อุตสาหกรรมนวนครโดยภาพรวมอยูในระดับมาก ยกเวนดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากที่สุด 
ความสัมพันธระหวางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตของผูบริโภค  พบวา  ดานผลิตภัณฑ  ดานการสงเสริมทางการตลาดไมมี
ความสัมพันธกัน ยกเวนดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 สวนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยอ่ืน ๆ เชน เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย ไมมี
ความสัมพันธยกเวนดานวัฒนธรรมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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จิราภรณ  เพียรทอง (2551 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยามาฮาในเขตอําเภอเมืองจังหวัดสมุทรปราการ พบวาปจจัยทาง
การตลาดที่มีผลตอระดับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยามาฮาในระดับมาก ดานผลิตภัณฑ
รองลงมาเปนดานชองทางการจัดจําหนายราคาและการสงเสริมทางการตลาดและมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยามาฮาระดับมาก โดยดานพฤติกรรมที่มีผลตอการซื้อสูงสุด รองลงมา
ดานการตัดสินใจ การประเมินทางเลือก การคนหาขอมูลและการรับรู และพบวา อายุ เพศ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา
ในเขตอําเภอเมืองสมุทรปราการ นอกจากนี้ ยังพบวา พฤติกรรมการซื้อรถจักรยานยนตมีผลกระทบ
ตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา และปจจัยสวนประสมทางดานการตลาดมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยามาฮาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากการศึกษา ผลงานวิจัย แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ ดังกลาวมาแลวสามารถสรุปได
วาในการศึกษาและอภิปรายผล โดยใชแนวคิดสวนประสมทางการตลาดเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาด คือตอบสนองความตองการของผูบริโภค มีการใชเครื่องมือทางการตลาดประกอบไป
ดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานสถานที่
สภาพแวดลอมทางกายภาพ ดานกระบวนการใหบริการและดานพนักงานใหบริการ ใชกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑในการกระตุนใหผูบริโภคสนใจและเกิดความอยากไดและเลือกผลิตภัณฑและบริการ
นั้นๆ  มีการสรางแรงจูงใจเพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑโดยมีการสรางสิ่งกระตุนทําให
เกิดความตองการโดยใชกลยุทธการโฆษณาและกลุมอางอิงเขามามีสวนในการกระตุนการตัดสินใจ
ซ้ือ ใชกลยุทธดานราคา อัตราดอกเบี้ย ระยะเวลาการชําระมาเปนแรงจูงใจใหเกิดการตัดสินใจงาย
ขึ้น มีการนําเทคโนโลยีใหม ๆ เขามาเพื่อตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาที่เกิดขึ้นมา
ตลอดเวลา  มีการปรับปรุงคุณภาพตลอดจนการรับประกันสินคาเพื่อให ผูบริโภคใช เปน
องคประกอบในการตัดสินใจอีกสวนหนึ่งดวย 
 

 

 

 


