
 
บทที่  2 

เอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 การวิจัยเร่ืองปจจัยที่ลูกคาใชตัดสินใจซื้อตูแชเครื่องดื่มเพื่อใชในการพาณิชย ในเขต
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา คร้ังนี้ไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยทําการศึกษา
หัวขอตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 1. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับตูแชเครื่องดื่ม 
   1.1 ประวัติและวิวัฒนาการของการทําความเย็น 
   1.2 ความหมายของการทําความเย็น 
   1.3 ระบบการทําความเย็นแบบอัดไอ (Vapor compression) 
   1.4 การแบงประเภทของตูเย็น 
   1.5 การเลือกตูเย็น 
   1.6 ลักษณะธุรกิจตูแชเครื่องดื่ม 
 2. แนวคิดที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ 
 3. แนวคิดดานการตลาด 
  3.1 สวนประสมการตลาด 
  3.2 ปจจัยทางการตลาด 
  3.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 4. ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ 
   4.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวกบัการตัดสินใจ 
   4.2 โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 5. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับตูแชเคร่ืองดื่ม 
 1.1 ประวัติและวิวัฒนาการของการทําความเย็น 
 ชูชัย  ต.ศิริวัฒนา  (2547 : 78) สมัยกอนมนุษยไมรูจักวิธีการที่จะเก็บรักษาอาหารไวเผ่ือ
กินในมื้อตอไป ทําใหอาหารที่ผลิตมาหรือที่หามาไดตองสูญเสียในลักษณะของการบูด หรือเนา จึง
ทําใหในวันหนึ่ง ๆ ไดแตวุนในการหาอาหารไปเปนวัน ๆ เทานั้น ตอมามนุษยฉลาดขึ้นก็พยายาม
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ขวนขวายหาวิชาการตาง ๆ  ที่จะทําการเก็บรักษาอาหารไวใหทนทานหรือไดนานและคงคุณคาทาง
อาหารไวใหดีที่สุด เพื่อเก็บไวกินในมื้อหนาหรือในยามขาดแคลน และเวลาที่ไมสามารถออกไปหา
กินอาหารได 
 ประวัติของการทําความเย็นจากบทประพันธของชาวจีนชื่อ ไซชิง เมื่อกวาหนึ่งพันป กอน
คริสตศักราช ทําใหไดรูวิธีการทําความเย็น โดยไดกลาวถึงการเก็บรักษาน้ําแข็งไวในหอง  และการ
นําน้ําแข็งมาเพิ่มรสของเครื่องดื่มได 
 ชาวกรีก และชาวโรมันรูจักการเอาหิมะมาอัดใหแนนและหุมดวยฉนวนที่ทําจาก
หญา  ดิน  และมูลสัตว เจอะรูทําเปนที่พักอาศัย ไพนี่และเอลเดอร  ยังไดเขียนถึงความเจ็บปวย
เนื่องจากการดื่มของเย็นและจักรพรรดิเนโร ไดกลาวถึงการทําเครื่องดื่มใหเย็นโดยการเอาไปแชไว
ในหิมะ ชาวอียิปต และเอสโทเนียนสรูจักการทําน้ําแข็ง โดยการแผรังสีไปยังอากาศรอบ ๆ จน
อุณหภูมิของน้ําต่ําลงจนถึงจุดเยือกแข็ง 
 อุตสาหกรรมของการทําความเย็นเริ่มขึ้นเมื่อประมาณ ค.ศ.1806 โดยชาวอเมริกัน ช่ือ      
เฟรด เดอริก ทรูดอร ไดบรรทุกน้ําแข็งที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติทางเหนือของอเมริกันลงเรื่อ
จํานวน 130 ตัน เพื่อสงขายยังหมูเกาะอินเดียตะวันตก  แตน้ําแข็งไดละลายไปเปนจํานวนมากเพราะ
ไมรูจักวิธีการเก็บน้ําแข็ง  เมื่อไปถึงหมูเกาะอินเดียตะวันตก ทรูดอร ไดทําไอศกรีมขาย ทําใหเปนที่
แตกตื่นกันมา เพราะชาวหมูเกาะอินเดียตะวันตกยังไมรูจักมากอนเลย  แตกระนั้นทรูดอรก็ประสบ
กับความขาดทุนอยางมากมาย เพราะยังไมรูจักวิธีการเก็บน้ําแข็ง ในปตอมา ทรูเดอร ไดขยายกิจการ
อุตสาหกรรมผลิตน้ํ าแข็ งโดยส งน้ํ าแข็ งไปขายยั งประ เทศต าง  ๆ  หลายประ เทศ  เชน                  
อเมริกาใต เปอรเซีย หมูเกาะอินเดีย เปนตน เขาไดสรางที่เก็บน้ําแข็ง และใชขี้เล่ือยของตนสนหุมหอ
ไมใหน้ําแข็งละลาย และในปนี้เองทําใหเขามีกําไรมากในป ค.ศ.1849 เขาไดสงน้ําแข็งไปขาย
ถึง  150,000  ตัน และในป ค.ศ.1864  เขาไดสงน้ําแข็งไปขายยังที่ตาง ๆ ของโลกถึง 53 แหงจนเปนที่
แพรหลายเขาดําเนินอุตสาหกรรมคาน้ําแข็งอยูจนถึงป ค.ศ.1880 ก็ตองเลิกกิจการไป เพราะมีการ
จัดตั้งอุตสาหกรรมผลิตน้ําแข็งขึ้น 
 เครื่องทําความเย็นเครื่องแรกในป ค.ศ.1790โทมัส ฮาริส และจอหน ลอง ไดจดทะเบียน 
เครื่องทําความเย็นขึ้นเปนครั้งแรกที่ประเทศอังกฤษ และตอจากนั้นอีกสองสามป จาคอม เปอร กิ้น
ชาวอเมริกันไดประดิษฐเครื่องทําความเย็นขึ้นเปนครั้งแรกเปนเครื่องทําความเย็นชนิด อัดไอ โดยที่
ตัวเครื่องอัด (Compressor) ใชมือโยก ใชน้ําหลอเย็นที่เครื่องควบแนน และใชล้ินแบบถวงน้ําหนัก
เปนตัวควบคุมการไหลของสารความเย็น และใชอีเทอรเปนสารความเย็นตอมาไดมีการพัฒนาอยาง
ตอเนื่องถึงปจจุบันจนเปนที่รูจักกันอยางแพรหลายในการทําความเย็นดวยระบบการทําความเย็น
แบบ อัดไอ 
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ภาพประกอบ 2   แสดงเครื่องทําความเยน็ชนิดอัดไอ 
 
 ในป ค.ศ.1851  ดร. จอหน  กอรร่ี ไดจดทะเบียนเครื่องทําน้ําแข็ง โดยใชอากาศเปนสาร
ความเย็นแตก็ตองประสบปญหาหลายอยาง และที่อุณหภูมิสูงยังเกิดการระเบิดอีกดวย ศาสตราจารย 
เอซี ทวินนิ่ง ชาวอเมริกัน ไดปรับปรุงโดยใชซัลฟูริกอีเทอร แตก็มาสําเร็จลงในป ค.ศ.1853 โดย  
ดร. เจม ฮาริสัน ชาวออสเตรเลีย และในป ค.ศ.1860 ที่เมืองเบรสเวอรร่ี ไดติดตั้งเครื่องทําความเย็น
ขนาดใหญที่สุดเปนเครื่องแรกของโลก 
 1.2 ความหมายของการทําความเย็น 
 วิทยา  ยงเจริญ และ คณะ  (2542 : 124) การทําความเย็น (Refrigeration) การทําความเย็น 
คือ การลดและรักษาระดับอุณหภูมิของเนื้อที่วางหรือขอบเขตของวัตถุตาง ๆ ใหต่ํากวาปกติ เชน 
การทําความเย็นในตูเย็น ตูน้ําเย็น ตูแช หองเย็น โรงน้ําแข็ง เปนตน ซ่ึงถาเทียบกับความหมายของ
คําวา การปรับอากาศ (Air conditioning) จะมีความหมายถึงการเพิ่มหรือลดอุณหภูมิใหเหมาะสม
ตามที่ตองการ รวมถึงการปรับสภาพอากาศใหมีความสะอาด มีการถายเทหมุนเวียน และมีความชื้น
ที่เหมาะสม ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความสุขสบาย เชนที่ใชในระบบของเครื่องปรับอากาศในบาน 
สํานักงาน ที่ทําการตาง ๆ รวมทั้งระบบปรับอากาศที่ใชชวยในกระบวนการผลิตเปนตน 
 การเกิดความเย็น (Principle of refrigeration) การเกิดความเย็นในเครื่องทําความเย็น 
รวมท้ังเครื่องปรับอากาศที่มีใชอยูทั่วไป ไมวาจะเปนตู เย็น ตูแช เครื่องปรับอากาศรถยนต 
เครื่องปรับอากาศในบาน หรือในโรงงานอุตสาหกรรมทั่วไปก็ตาม มีหลักการเบื้องตนในการทําให
เกิดความเย็นเหมือนกันหมดคือ การทําใหสารซึ่งเปนตัวกลางในการทําความเย็น (Refrigerant) 
เปลี่ยนสถานะ เพราะขณะเปลี่ยนสถานะ สารทุกชนิดตองการความรอนแฝงเขามาชวยเสมอ ดังนั้น
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ถาทําใหสารนี้เปลี่ยนสถานะจากของเหลวเปนไอจะเกิดการดูดความรอนจากบริเวณใกลเคียง ซ่ึงจะ
ทําใหบริเวณนั้นมีอุณหภูมิลดลงจนเกิดความเย็นขึ้น 
 1.3 ระบบการทําความเย็นแบบอัดไอ (Vapor compression) 
 ระบบอัดไอเปนระบบที่ทําใหเกิดความเย็นขึ้นไดโดยอาศัยการทํางานของอุปกรณตาง ๆ 
รวมกันดังรูป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงวงจรการทํางานของระบบทําความเย็นแบอัดไอ 
 
 หนาที่และการทํางานของอุปกรณในระบบการทําความเย็นแบบอัดไอ มีดังนี้  
  1.3.1 คอมเพรสเซอร  (Compressor) ทําหนาที่ดูดน้ํายาในสภาพที่เปนไอจากเครื่อง
ระเหย และอัดใหมีความดันสูงขึ้นจนสามารถควบแนนไดที่คอนเดนเซอร 
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   1.3.2  คอนเดนเซอร (Condenser) ทําหนาที่ระบายความรอนออกจากน้ํายาเพื่อ
ควบแนนเปนของเหลว และสงเขารีซีฟเวอร 
   1.3.3 รีซีฟเวอร (Receiver) ทําหนาที่สะสมของเหลวที่ออกจากคอนเดนเซอรเพื่อ
จายใหแกเครื่องระเหยไดตลอดเวลาในการทํางาน 
  1.3.4 ล้ินลดความดัน (Expansion valve หรือ Refrigerant control) ทําหนาที่ลด
ความดันของน้ํายาที่ออกจากคอนเดนเซอร เพื่อจายใหกับเครื่องระเหย 
  1.3.5 เครื่องระเหย (Evaporator) ทําหนาที่ดูดความรอนจากบริเวณรอบ ๆ เพื่อทําให
น้ํายาเปลี่ยนสถานะเปนไอ และทําใหบริเวณใกลเคียงเกิดความเย็นขึ้น 
 การทํางานของวงจรการทําความเย็นแบบอัดไออาศัยสารทําความเย็น (Refrigerant) ซ่ึงมี
หลายชนิดแตทุกชนิดจะมีคุณสมบัติเบื้องตนเหมือนกันคือ สามารถเปลี่ยนสถานะไดงาย เชน ที่ 
นิยมใชกันทั่วไปคือ อาร 12 (R-12), อาร 22 (R-22) หรือ อาร 134 เอ (R-134a) ซ่ึงเปลี่ยนสถานะจาก
ของเหลวเปนไอไดที่อุณหภูมิ -29.8 องศาเซลเซียส -40.8 องศาเซลเซียส และ -26.2  องศาเซลเซียส
ตามลําดับ ภายใตความดันบรรยากาศ การทํางานเริ่มที่คอมเพรสเซอรดูดน้ํายาในสภาพที่เปนไอจาก
เครื่องระเหยเขาทางดานดูด (Suction) ของคอมเพรสเซอร และอัดออกใหมีความดันสูงขึ้นแลว
สงออกทางดานสง (Discharge) ของคอมเพรสเซอรเขาคอนเดนเซอร น้ํายาภายใตอุณหภูมิและ
ความดันสูงนี้เมื่อผานคอนเดนเซอรจะถูกระบายความรอนออกจนถึงจุดควบแนน น้ํายาจะเปลี่ยน
สถานะจากไอไปเปนของเหลวตกลงดานลางของคอนเดนเซอรและถูกสงไปเขารีซีฟเวอร จากนั้นน้ํายา
ในสภาพที่เปนของเหลวในรีซีฟเวอรจะถูกสงผานลิ้นลดความดันทําใหน้ํายาเกิดการขยายตัวความ
ดันจะลดลงจนน้ํายาไมสามารถคงสถานะเดิม คือ ของเหลวจึงเปลี่ยนเปนไอ การเปลี่ยนสถานะของ
น้ํายาจากของเหลวเปนไอขณะออกจากลิ้นลดความดันและตลอดชวงที่ผานเครื่องระเหยนี้ จะทําให
เกิดความเย็นขึ้นเนื่องจากของเหลวจะดูดความรอนออกจากบริเวณรอบ ๆ ไปใชเปนความรอนแฝง
ในการเปลี่ยนสถานะทําใหบริเวณรอบๆเครื่องระเหยเกิดความเย็นขึ้น เมื่อน้ํายาผานเครื่องระเหยจะ
เปลี่ยนสถานะเปนไอหมดและถูกคอมเพรสเซอรดูดและอัดใหมีความดันสูงขึ้นและถูกสงไปใชงาน
ในวงจร หมุนเวียนเชนนี้ตลอดไปโดยน้ํายาจะไมสูญหาย จึงไมจําเปนตองเติมน้ํายาเพิ่มเขาไปใน
ระบบอีก ถาไมมีจุดที่น้ํายารั่วออกมาได 
 1.4 การแบงประเภทของตูเย็น 
  1.4.1 แบงประเภทตูเย็นโดยอุณหภูมิ 
   1.4.1.1 ตูเย ็นสําหรับเก็บอาหารสด  อุณหภูมิที ่เก็บอาหารสดอยู ระหวาง -5 
องศาเซลเซียส ถึง 10 องศาเซลเซียส  
   1.4.1.2 ตูแช อุณหภูมิอยูระหวาง -18  องศาเซลเซียส หรือนอยกวา 
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  1.4.2 แบงประเภทตูเย็นตามรูปราง 
   1.4.2.1 ตู เ ย็นสํ า เร็ จ รูป  ตู เ ย็นสํ า เร็ จ รูปประกอบดวยสวนใหญ  ๆ  เชน 
คอมเพรสเซอร คอนเดนเซอร เทอรโมสตัท ชุดควบคุมการไหลของสารทําความเย็น พัดลม และ    
อีวาพอเรเตอร รวมอยูในตูเดียวโดยไมมีการเดินทอทางออกนอกตู 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงตูเยน็สาํเร็จรูป 
 
   1.4.2.2 ตูเย็นแยกสวน ตูเย็นแบบนี้ อีวาพอเรเตอร และสวนที่เก็บอาหารจะแยก
จากกัน จึงตองมีการเดินทอทางเดินของสารทําความเย็นตามรูป ตูชนิดนี้ใชคอนเดนซิ่งยูนิตชุดเดียว 
แตสามารถมีสวนที่เก็บอาหารไดหลายชองจึงประหยัดเงินสําหรับอุปกรณ และการติดตั้ง 
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ภาพประกอบ 5 แสดงตูเยน็แยกสวน 
  
  1.4.3 แบงประเภทตูเย็นตามการใชงาน 
   1.4.3.1 ตูเย็นแบบประตู 2 บานขนาดใหญ (Reach-in cabinet) ตูเย็นแบบนี้เหมาะ
สําหรับโรงแรม รานอาหาร รานไอศกรีม และหางสรรพสินคา ตูเย็นจะถูกออกแบบใหเปดประตู
หนาได 2 บาน บางชนิดมีกระจกสามารถมองเห็นอาหารภายในตู เปนการโชวอาหารไปในตัว 

 
ภาพประกอบ 6 แสดงตูเยน็แบบประตู 2 บานขนาดใหญ (Reach-in cabinet) 

 
    1.4.3.2 ตูเย็นแบบเปดประตูได 2 ขาง (Pass-through cabinet) ตูเย็นแบบนี้
สะดวกในการเก็บของทั้ง 2 ดาน มีใชในโรงแรม และรานกาแฟ 
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ภาพประกอบ 7 แสดงตูเยน็แบบเปดประตูได 2 ขาง (Pass-through cabinet) 
 
   1.4.3.3 หองเย็น (Walk-in Cabinet) เปนหองเย็นที่สามารถใชรถขนอาหารที่มี
ปริมาณมากๆ เขาไปเก็บได ในโรงแรมตางประเทศที่มีขนาดใหญ ๆ จะเก็บอาหารที่ทําเตรียมไว
แลว หรือยังเตรียมไมเสร็จ โดยบรรจุแยกจากกัน สําหรับในประเทศไทยสวนมากจะใชเก็บอาหาร
สดพกัไวเพื่อสงขายภายหลัง เชน หองเย็นสะพานปลา เปนตน 

 
ภาพประกอบ 8 แสดงหองเยน็ (Walk-in cabinet) 

 
   1.4.3.4 ตู (โตะ) ที่สวนบนเปนถาดทําความเย็น (Cold table-cabinet) ตูเย็นแบบนี้
มีขนาดสูงเทากับโตะทํางาน ประมาณ 800 มิลลิเมตร พื้นบนของตูสามารถทําความเย็นสําหรับ
เตรียมอาหารบางอยางที่ตองการทําใหเย็น เชน ผัดไอศกรีม 
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ภาพประกอบ 9 แสดงตู (โตะ) ที่สวนบนเปนถาดทําความเย็น (Cold table-cabinet) 
 
   1.4.3.5 ตูแชแข็ง (Chest-type freezer) เปนตูเย็นแชแข็งชนิดเปดหรือเล่ือนดานบน
ใชสําหรับเก็บอาหารแชเย็นที่ใชประจําวัน จุอาหารไมมากนัก 

ภาพประกอบ 10 แสดงตูแชแข็ง (Chest-type freezer) 
 
   1.4.3.6 ตูแชเยือกแข็ง (Sharp Freezer) เปนตูเย็นที่ใหความเย็นจัดเร็วสําหรับเก็บ
อาหารที่ตองการใหเย็นอยางรวดเร็วหรือตองการเก็บอาหารไวนานๆ และเหมาะสําหรับเก็บอาหาร
ที่ใชบอย 

 
ภาพประกอบ 11 แสดงตูแชเยือกแข็ง (Sharp freezer) 
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 1.5 การเลือกตูเย็น  
  1.5.1 พิจารณาตามอุณหภูมิของตู ในการเลือกตูเย็นจะตองพิจารณาถึงแบบและ
ปริมาณของอาหารที่จะตองเก็บ อุณหภูมิที่ใชในการเก็บอาหารควรพิจารณาจากชนิดของอาหาร
เพื่อใหเหมาะสมกับตูเย็นที่เลือกใชซ่ึงจะมีลักษณะการควบคุมอุณหภูมิที่แตกตางกันออกไปตาม
ประเภทของตูเย็น 
  1.5.2 พิจารณาจากปริมาตรของตูเย็นหรือหองเย็น ขนาดของตูเย็นหรือหองเย็นจะ
คิดตามปริมาตรภายในของตูมีหนวยเปนลูกบาศกเมตร เมื่อรูจํานวนน้ําหนักของของที่จะนําเขาเก็บ
ในตูเย็นหรือหองเย็นแลว ก็จะสามารถคํานวณไดวาตูเย็นหรือหองเย็นควรจะใชขนาดเทาใด 
 1.6 ลักษณะธุรกิจตูแชเคร่ืองดื่ม  
 ธุรกิจตูแชเครื่องดื่มมีลักษณะการดําเนินการแบบ ธุรกิจกับธุรกิจ โดยท่ัวไปหากลูกคา
ตองการซื้อตูแชเครื่องดื่มสําหรับใชงานในเชิงพาณิชยจะสามารถซื้อผานผูคารายยอย หรือตัวแทน
จําหนาย สวนบริษัทผูผลิตจะดําเนินการผลิตครั้งละจํานวนมากตามคําสั่งซื้อของลูกคาซึ่งเปนผูคา
รายยอย หรือตัวแทนจําหนายดวยเหตุนี้จึงทําใหราคาตูแชเครื่องดื่มเชิงพาณิชยคอนขางสูงเนื่องจาก
ผูคารายยอย หรือตัวแทนจําหนายคิดตนทุนเพิ่มในสวนของการบริหารงานขาย (กุลฉัตร ฉัตรกุล ณ 
อยุธยา. 2552 : ออนไลน) การทําธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business : B2B) เปนธุรกิจการคา
ระหวางหนวยงานธุรกิจกับหนวยธุรกิจ ซ่ึงมักจะเปนผูผลิตสินคา โดยผูซ้ือและผูขายเปนหนวยงาน
ธุรกิจทั้งคู ธุรกิจตูแชเครื่องดื่มเชิงพาณิชยจึงเปนการดําเนินธุรกิจในลักษณะธุรกิจกับธุรกิจ ดังนั้น
ธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business : B2B) จึงหมายถึงธุรกิจที่มุงเนนการใหบริการแกผูประกอบการ
ดวยกัน โดยอาจเปนผูประกอบการในระดับเดียวกัน หรือตางระดับกันก็ได อาทิ ผูผลิตกับผูผลิต 
ผูผลิตกับผูสงออก ผูผลิตกับผูนําเขา ผูผลิตกับผูคาสงและคาปลีก  
  1.6.1 รูปแบบของธุรกิจกับธุรกิจ (B2B Model) แบงเปน 3 รูปแบบ คือ  
   1) การซื้อขายระหวางผูผลิตหนึ่งรายกับบริษัทผูซ้ือหลายราย เปนรูปแบบคลาย
กับผูผลิต หรือ ผูคาปลีก ขายสินคาตรงไปยังผูบริโภค แตเปนผูบริโภคที่อยูในรูปขององคกรหรือ
บริษัท โดยการสงมอบสินคา และบริการอยูบนพื้นฐานของ เว็บไซต เครือขายสวนตัว หรือ การสง
มอบสินคา และบริการโดยผูขาย กลาวคือ ผูผลิตสินคาเปนผูจัดจําหนายใหกับผูคาสง ผูคาปลีก 
บริษัทขนาดเล็ก หรือบริษัทขนาดใหญ จากตัวอยางการทําธุรกิจกับธุรกิจตามรูปแบบดังกลาว เชน 
ในรูปแบบการประมูลเพื่อขาย เปนการประมูลเพื่อการขายโดยผูที่ตองการขายสินคาจะเปน
ศูนยกลาง (Originator) ของการประมูล ราคาของสินคาที่นํามาประมูลจะเริ่มตนจาก ราคาต่ําสุด 
และเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จนกวาผูขายจะพอใจ ตามเงื่อนไขเวลาและราคา สินคาที่นํามาประมูลจะตองเปน
สินคาที่มีนอย หรือหายาก ผูซ้ือจะตองแขงขันราคากัน ขอดีสําหรับการประมูลเพื่อขาย (ผูใหราคา
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สูงที่สุดคือผูชนะ) คือ สรางรายไดแกผูขายซ่ึงเปนการสนับสนุนชองทางการขายใหม และขยาย
รูปแบบการขาย นอกจากนี้ยังสนับสนุนธุรกิจใหม หรือธุรกิจที่เลิกกิจการแลวกลับมาดําเนินการได
งายในเวลาอันสั้น 
   2) การซื้อขายระหวางผูผลิตหลายรายกับบริษัทผูซื้อรายเดียว เปนรูปแบบการ
ทําธุรกิจที่ผูซ้ือดําเนินการซื้อสินคาหรือช้ินสวนเพื่อนํามาใชผลิตเปนสินคาขั้นสุดทายกอนขาย
ใหกับผูบริโภค ตัวอยางที่เห็นไดชัดคือ บริษัทผูผลิตรถยนต กลาวคือผูผลิตรถยนตจะดําเนินการซื้อ
ช้ินสวนจากผูผลิตหลายๆรายซึ่งผลิตสินคาหรือช้ินสวนที่แตกตางกัน เชน ผูผลิตยาง ผูผลิตกระจก 
ผูผลิตระบบทําความเย็น เปนตน จากตัวอยางการทําธุรกิจกับธุรกิจตามรูปแบบดังกลาว เชนใน
รูปแบบบริษัทประมูลเพื่อซ้ือ เปนลักษณะการประมูลสินคาเพื่อ “การซื้อ” โดยผูที่ตองการซื้อสินคา
จะเปนศูนยกลาง (Originator) ของการประมูล ราคาของสินคาจะเริ่มตนจากราคาที่สูงที่สุด ผูเขา
ประมูลจะตองเสนอราคาที่ต่ําที่สุด จนกวาผูซ้ือจะพอใจ ตามเงื่อนไขเวลา สินคาที่นํามาประมูล 
จะตองเปนสินคาที่มีความตองการในอุตสาหกรรม อาทิเชน วัตถุดิบในการตลาด เครื่องมือเครื่องใช
ในสํานักงาน ตลอดจนบริการตาง ๆ เชน งานกอสราง งานทําความสะอาด  และบํารุงรักษา หรือ
งานรักษาความปลอดภัย รูปแบบการจัดซื้อสวนมากเปนแบบ ผูประมูลราคา และระบบการประมูล
หลากหลาย 
    3) ผูซ้ือหลายราย และผูขายหลายราย เปนรูปแบบที่ผูซ้ือ และผูขายหลายรายมา
พบกันดวยจุดประสงคเดียวกัน ไมเพียงแคการดําเนินการซื้อขายเทานั้น แตจะคํานึงถึงความรวมมือ
ทางการคา หรือ การเปนพันธมิตรคูคา ซ่ึงมีหลาย ๆ วิธี ในการสรางความสัมพันธกัน เชน การ
รวมมือระหวางผูผลิต การเพิ่มมูลคาการใหบริการ และตัวกลางในการใหบริการขอมูลขาวสาร  
  1.6.2 กระบวนการซื้อขายสินคาระหวางธุรกิจกับธุรกิจ มี 3 กระบวนการ คือ 
   1) แหลงรวบรวมแคตตาลอก คือ การรวบรวมรายการของผูผลิตทุกราย เชน 
สถานที่ บริษัท  ราคาที่สามารถเจราจาได  โดยรวมแคตตาลอกสินคาของผูผลิตไวในฐานขอมูลเพื่อ
เรียกใชเมื่อตองการที่จะซื้อสินคาจากผูผลิต ทําใหลดความยุงยากในการวางแผนและควบคุมการ
จัดซื้อจัดจางในกระบานการผลิต 
     2) กระบวนการการจัดซื้อเปนกลุม (Group purchasing) คือการรวมกันเปนกลุม
เพื่อจัดซื้อ ทําใหสามารถเจรจาตอรองราคาไดดีกวา รูปแบบที่ใชเชน บริษัทรายใหญ มีการจัดซื้อ
ปริมาณสินคามากในแตละวัน ทําใหปริมาณการสั่งซื้อแตละครั้งมาก (Economies of scale) คือ เมื่อ
ซ้ือสินคาจํานวนมากจะทําใหไดราคาถูกลงสงผลทําใหสามารถประหยัดตนทุนของธุรกรรมที่
เกิดขึ้นได และอีกรูปแบบ เชน ธุรกิจขนาดยอม (SMEs) หลายแหงสนใจการไดรับสวนลดจากการ
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ซ้ือสินคาปริมาณมาก แตเปนการยากที่จะสามารถรวมกลุมเพื่อดําเนินการจัดซื้อได ซ่ึงบริษัท
สามารถเสนอราคาและบริการที่ดีกวา เพื่อใหสามารถเจราจากับผูผลิต 
   3) กระบวนการแลกเปลี่ยน คือการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการ โดยไมไดใช
เงินเปนสื่อในการแลกเปลี่ยน แตมีพื้นฐานความคิดที่ บริษัททําการแลกเปลี่ยนผลประโยชน
บางอยางที่อยูภายใตความตองการเดียวกัน บริษัทสามารถโฆษณาและคนหาพันธมิตร ซ่ึงโดยทัว่ไป
จะประสพความสําเร็จนอยที่จะเกิดการจับคูกันระหวางธุรกิจ ดังนั้น บริษัทอาจจะสอบถามจาก
ตัวแทน  โดยใชเครื่องมือสืบคนใหไดพันธมิตรที่มีความตองการเดียวกัน  ส่ิงที่บริษัทนิยม
แลกเปลี่ยนเชน ความสะดวกสบาย แรงงาน เปนตน 
 สรุป การทําธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business : B2B) เปนธุรกิจระหวางหนวยธุรกิจ
กับหนวยธุรกิจ ซ่ึงมักจะมีฝายหนึ่งเปนผูผลิตสินคา และอีกฝายเปนผูรับซื้อสินคาแลวขายใหกับ
ผูใชคนสุดทายตอไป 

 
2. แนวคิดท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจ 
 คณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  (2547 : 5/1–5/10) ไดกลาวถึง
แนวคิดที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจดังนี้ การตัดสินใจ (Decision making) เปนกระบวนการคิดโดย
ใชเหตุผลในการเลือก หรือ ตัวเลือก ส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู โดยไตรตรองอยาง
รอบคอบ ที่จะนําไปสูการบรรลุ เปาหมายใหมากที่สุด เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนอง
ความตองการของตนเองใหมาก ที่สุด  
 การตัดสินใจ หมายถึง การชี้ขาดหรือสรุปผลการเปรียบเทียบระหวางผลการปฏิบัติ ซ่ึงได
จากการวัดกับเกณฑที่กําหนดไววาสูงต่ํากวากันขนาดไหน ทั้งมีการตัดสินใจที่ดีตองอาศัยการ
พัฒนาอยางถี่ถวนทุกแง ทุกมุม และการกระทําอยางยุติธรรม โดยอาศัยสภาพความเหมาะสมตาง ๆ 
ประกอบ 
 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกหาทางปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งจากบรรดา
ทางเลือกตาง ๆ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ โดยอาศัยหลักเกณฑบางประการพิจารณาการ
ตัดสินใจ ซ่ึงมีองคประกอบ ไดแก 
 1. การตัดสินใจตองมีทางเลือก และทางเลือกที่จะกระทําการอยางใดอยางหนึ่งนั้น
ตองมีมากกวาหนึ่งทางเลือก จึงตองทําการตัดสินใจ 
 2. การตัดสินใจตองมีจุดมุงหมาย หรือวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่ง หรือหลายอยางที่
ตองการบรรลุและเราเองยังไมแนใจวาหนทางเลือกตาง ๆ ที่จะทําไดนั้นทางเลือกที่จะทําใหบรรลุ
วัตถุประสงคไดดีกวากัน 
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 3.  การตัดสินใจเปนเรื่องของกระบวนการใชความคิด ใชหลักเหตุผลเปนเกณฑในการ
ประเมินทางเลือก หลักเกณฑที่นํามาใชในการประเมินทางเลือกที่สําคัญ คือ ความสามารถของ
ทางเลือกในการสนองตอบตอวัตถุประสงคที่ตองการ 
 การตัดสินใจ หมายถึง การกระทําอยางรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรที่เราอยู โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว จากความหมายของการตัดสินใจมีแนวคิด 3 ประการ คือ 
 1. การตัดสินใจรวมถึงการเลือก ถาหากมีส่ิงเลือกเพียงสิ่งเดียว การตัดสินใจยอมเปนไป
ไมได 
 2. การตัดสินใจเปนกระบวนการเปนความคิด ทั้งจะตองมีความละเอียด สุขุม รอบคอบ 
เพราะอารมณ และองคประกอบของจิตใตสํานึกมีอิทธิพลตอกระบวนการความคิดนั้น 
 3. การตัดสินใจเปนเรื่องของการกระทําที่มีจุดมุงหมาย เพื่อใหได ผลลัพธ และ
ความสําเร็จที่ตองการและหวังไว 
 การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกทางเลือกที่ดีและใหประโยชนสูงสุดจากทางเลือก
ที่มีอยูหลายทางเลือกที่จะทําใหสามารถบรรลุถึงวัตถุประสงคที่บุคคลผูกระทําการตัดสินใจตั้งไว 
 สรุป แนวคิดในการตัดสินใจเปนกระบวนการประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือกหรือตวัเลือกที่
จะนําไปสูการบรรลุเปาหมาย การคาดคะเนผลที่จะเกิดจากทางเลือกปฏิบัติ ที่จะสงผลตอการบรรลุ
เปาหมายไดมากที่สุด การตัดสินใจเปนกระบวนการคิดในการเลือกปฏิบัติทางใดทางหนึ่ง อยาง
สุขุม รอบคอบ มีเหตุผล เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองตอความตองการ  
 
3. แนวคิดดานการตลาด 
 หลักเกณฑการตัดสินใจซื้ออันเปนผลมาจากปจจัยทางวัฒนธรรม ลักษณะสวนบุคคลและ
ลักษณะทางจิตวิทยา ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอนักการตลาดเนื่องจากมีประโยชนตอการพิจารณาดู
ความสนใจของผูซ้ือที่มีตอผลิตภัณฑ เพื่อนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ ตัดสินใจดานราคาจัดชองทาง
การจําหนาย และสงเสริมการจําหนาย เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 3.1 สวนประสมการตลาด  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2539 : 11) กลาววาสวนประสมการตลาด (Marketing mix) หมายถึง
กลุมของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกัน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาด
เปาหมาย เครื่องมือการตลาด 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place or distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเรียกสั้น ๆ วา 4’Ps ในขั้นนี้จะ
เกี่ยวของกับการพัฒนากลยุทธการตลาด (Marketing strategy) ซ่ึงหมายถึง โปรแกรมของบริษัทใน
การเลือกตลาดเปาหมายเฉพาะอยางและสนองความพึงพอใจของผูบริโภค ที่เปนเปาหมายนั้นโดย
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การใชสวนประสมการตลาด บูรตและคุเรอร (Boone and Kurtz.  1989 : G-9) ในการเสนอสวน
ประสมการตลาดเหลานี้ นักการตลาดจําเปนตองมีความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ในสวนที่
เกี่ยวกับการตัดสินใจเกี่ยวกับ 4P’s ดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 
 ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่นําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได 
(Acquisition) การใช (Using) หรือการบริโภค (Consumption) ที่สามารถตอบสนองความตองการ
หรือความจําเปนการตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑ และการบริการที่จะไดรับอิทธิพลจาก
พฤติกรรมผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง แลวนักการตลาดจึงนํามา
กําหนดกลยุทธผลิตภัณฑดานตาง ๆ คือ 
  1.1 ขนาด รูปรางลักษณะ และคุณสมบัติ อะไรบางที่ผลิตภัณฑควรมี 
  1.2 ผลิตภัณฑควรจะบรรจุภัณฑอยางไร 
  1.3 ลักษณะการบริการที่สําคัญของผูบริโภค คืออะไร 
  1.4 การรับประกันและโปรแกรมการใหบริการอะไรบางที่ควรจัดให 
  1.5 ลักษณะของผลิตภัณฑ สวนประกอบที่เกี่ยวของ คืออะไร 
 2. ดานราคา (Price) 
 ราคา หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมา ซ่ึงแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา สตารตัน
และฟูรเทล (Stanton and Futrell.  1987 : 650) หรืออาจหมายถึงจํานวนเงิน และ (หรือ) ส่ิงอื่นที่
จําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ นักการตลาดตองตัดสินใจในราคา ผลิตภัณฑ
หรือบริการ 
 ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑ และความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา มูลคาที่สงมอบใหลูกคาตองมากกวาตนทุน 
(Cost) หรือราคา (Price) ของสินคานั้น ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อก็ตอเมื่อมูลคามากเกินกวาราคา
สินคา คําถามที่เกี่ยวของกับราคาและเปนสวนที่เกี่ยวของกบัพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี้ 
  2.1 ผูบริโภคมีการรับรูราคา (Awareness) วาเหมาะสมกับสินคานั้นอยางไร 
  2.2 ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสินคาตาง ๆ ไดอยางไร 
  2.3 ประมาณการลดราคาที่จําเปน เพื่อกระตุนการซื้อในระหวางการแนะนําสินคา
ใหม และการสงเสริมการขายควรเปนจํานวนเทาใด 
  2.4 ขนาดสวนลดใหกับผูซ้ือดวยเงินสดเปนเทาใด 
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 3. ดานการจัดจําหนาย (Place or distribution) 
 การจัดจําหนาย หมายถึง การเลือกและการใชผูเชี่ยวชาญทางการตลาดประกอบดวย     
คนกลาง บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาที่ เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยสราง
อรรถประโยชนดานเวลา สถานที่ ความเปนเจาของ แมคคารธีเเละเทอรรูลท (McCarthy and 
Perreault.  1990 : 526) หรืออาจหมายถึงโครงสรางชองทาง (สถาบันและกิจกรรม) ที่ใชเพื่อเคลื่อนยาย
ผลิตภัณฑ หรือบริการจากองคการไปยังตลาด สตารตันและฟูรเทล (Stanton and Futrell.  1987 : 
644) สวนประกอบของกิจกรรม และสถาบันการตลาดที่วาผลิตภัณฑหรือบริการที่ถูกตองไปยัง
ลูกคา บูรตและคุเรอร  (Boone and Kurtz. 1989 : 65) การจัดจําหนายจึงเกี่ยวกับกลไกในการ
เคลื่อนยายสินคาและบริการไปยังผูบริโภค ซ่ึงตองพิจารณาถึงวิธีการนําเสนอผลิตภัณฑเพื่อขาย 
การตัดสินใจในการจําหนายจะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรม ผูบริโภค ดังนี้ 
  3.1 ลักษณะโครงสรางการจัดจําหนายเพื่อการคาปลีกอะไรบางที่ควรใชในการเสนอ
ขายผลิตภัณฑ 
  3.2 ควรขายสินคาที่ไหน (Where?) และเปนจํานวนมากนอยเพียงใด (How many?) 
การจัดจําหนายเพื่อกระจายผลิตภัณฑไปยังผูคาปลีก 
  3.3 จะนําสินคาอะไรบางไปยังรานคาปลีก (What?) 
  3.4 ความจําเปนของบริษัทที่จะควบคุมกิจกรรมตาง ๆ การควบคุมธุรกิจการจําหนาย
เปนอยางไร (How?) 
  3.5 ภาพลักษณ และลักษณะของรานคาปลีกมีอะไรบางที่ควรสรางขึ้นมา (What?) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ
เพื่อสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ (Buying behavior) แมคคารธีเเละเทอรรูลท 
(McCarthy and Perreault.  1990 : 730) วัตถุประสงคของการติดตอส่ือสารแจงขาวสาร เพื่อจูงใจ  
เพื่อเตือนความทรงจําลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับบริษัท การสงเสริมการตลาดมี 5 วิธี ดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา  (Advertising)  
  4.2 การขาย โดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
  4.4 การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
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 3.2 ปจจัยทางการตลาด 
 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดานปจจัยทางการตลาด คอทเลอร (Kotler. 1997 
: 345) ไดกลาววา ปจจัยทางการตลาดหรือสวนประสมทางการตลาดที่สามารถควบคุมได 4 ประการ 
ซ่ึงธุรกิจจําตองนํามาใชรวมกันเพื่อความตองการของตลาดเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวย  
 1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่ซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได 
ผลิตภัณฑอาจเปนสิ่งซึ่งแตะตองได และแตะตองไมได ผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญที่สุดของสวน
ประสมทางการตลาด ประกอบดวย ตัวผลิตภัณฑ ช่ือผลิตภัณฑ การบรรจุหีบหอ ความภาคภูมิใจ
การนํากลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ/หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน หมายถึง คุณสมบัติทางดานผลิตภัณฑและคุณสมบัติอ่ืน ๆ ทีเหนือกวาคูแขงขัน 
ประกอบดวย ความแตกตางดานบริการ ความแตกตางของผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบุคลากร 
ความแตกตางดานภาพลักษณ 
  1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพื้นฐาน 
รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุหีบหอ ตราสินคา ฯลฯ แบงไดดังนี้ 
   1.2.1 ผลิตภัณฑหลัก หมายถึง ประโยชนพื้นฐานสําหรับผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
   1.2.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถ
สัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนาที่สมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น  
   1.2.3 ผลิตภัณฑควบ หมายถึง ผลประโยชนเพิ่มเติมหรือบริการที่ผูซ้ือจะไดรับ
ควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย 
 2. ราคา (Price) เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการในรูปของ
เงินตราเปนสวนที่เกี่ยวกับวิธีการกําหนดราคา นโยบายและกลยุทธตาง ๆ ในการกําหนดราคา มี
ดังนี้ 
  2.1 นโยบายการใหสวนลด สวนลด หมายถึง สวนที่ลดใหจากราคาที่กําหนดไวใน
รายการเพื่อใหผูซ้ือกระทําหนาที่ทางการตลาดบางอยางที่เปนประโยชนตอผูขาย 
  2.2 กลยุทธการตั้งราคาเพื่อการสงเสริมการตลาด กลยุทธวิธีการตั้งราคาเพื่อจูงใจ
ผูบริโภคใหซ้ือสินคามากขึ้นไดแก การตั้งราคาลอใจ การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ การขายสินเชื่อ
แบบคิดดอกเบี้ยต่ํา เปนตน 
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  2.3 นโยบายระดับราคา ผูผลิตจะกําหนดราคาของสินคาตามตําแหนงสินคาของ
ธุรกิจ เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูผลิตอาจตั้งราคาสินคา ณ ระดับราคาตลาดต่ํากวาหรือสูงกวา
ระดับราคาตลาด 
  2.4 นโยบายราคาเดียว หมายถึง การที่ผูผลิตคิดราคาสินคาชนิดหนึ่งสําหรับผูซ้ือทุก
รายในราคาเดียวกัน ภายใตสถานการณที่เหมือนกัน นโยบายราคาเดียวอาจมีการเปลี่ยนแปลงได
ตลอดเวลาที่ตองการซึ่งเมื่อเปลี่ยนแปลงก็ตองยึดหลักการคิดราคาดังกลาวกับผูซ้ือทุกรายเหมือนกัน 
   2.5 กลยุทธการลดราคา เปนวิธีการลดราคาลงจากราคาเดิมที่กําหนดไวเนื่องจาก
ราคาที่กําหนดไวจําเปนตองเปลี่ยนแปลงไปตามภาวะตลาด ภาวะการณแขงขัน และสิ่งแวดลอม  
อ่ืน ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป 
 3. การจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑที่กําหนดไวออกสูตลาด
เปาหมาย ในสวนประสมนี้ไมไดหมายถึงเฉพาะสถานที่จําหนายอยางเดียวแตเปนการพิจารณาวาจะ
จําหนายผานคนกลางตาง ๆ อยางไรและมีการเคลื่อนยายสินคาอยางไรสวนประสมในการจัด
จําหนาย ประกอบดวย 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย คือ กลุมของสถาบันหรือบุคคลที่ทําหนาที่หรือกิจกรรม
อันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช 
  3.2 การกระจายตัวสินคา คือ กิจกรรมทั้งสิ้นที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวสินคาที่
มีปริมาณถูกตองไปยังสถานที่ที่ตองการและเวลาที่เหมาะสม 
 4. การสงเสริมทางการตลาด จะเปนการติดตอส่ือสารระหวางผูจัดจําหนายและตลาด
เปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การสงเสริมทางการตลาดอาจทําได 4 แบบดวยกัน ซ่ึง เรียกวาสวนผสมการ
สงเสริมการตลาด หรือสวนประสมในการติดตอส่ือสาร  
  4.1 การโฆษณา  เปนการติดตอส่ือสารแบบไมใชบุคคล โดยผานสื่อตาง ๆ  และผูอุปถัมภ
รายการตองเสียคาใชจายในการโฆษณาที่ผานสื่อ  
  4.2 การขายโดยใชบุคคล เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนาระหวางผูขาย
และลูกคาที่มีอํานาจซื้อ ซ่ึงเปนการขายโดยใชพนกังานขาย 
  4.3 การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมทางการตลาดที่นอกเหนือจากการขายโดยใช
บุคคล การโฆษณา และการประชาสัมพันธที่ชวยกระตุนการซื้อของผูบริโภค และประสิทธิภาพ
ของผูขาย 
  4.4 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ  
   4.4.1 การใหขาว การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา/บริการแบบไมใชบุคคล 
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   4.4.2 การประชาสัมพันธ เปนความพยายามที่ไดจัดเตรียมไวขององคการเพื่อ 
ชักจูงกลุมสาธารณะใหเกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีตอองคการ 
 สรุป สวนผสมทางการตลาด นี้เปนการกลาวถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุม
ได ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด ซ่ึงทั้ง 4 ตัวแปร
นี้เปนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการของผูบริโภค 
 3.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2539 : 448) กลาววาการตัดสินใจซื้อไดรับอิทธิพลจากวัฒนธรรม 
สังคมและจิตวิทยาของผูบริโภค จึงจําเปนตองศึกษาลักษณะตาง ๆ เพื่อทําความเขาใจถึงวิธีการที่
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจ ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
(Four views of consumer decision making) จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญที่เกี่ยวของกับสาเหตุและ
วิธีการซึ่งบุคคลตัดสินใจซื้อ เรียกวา โมเดลของบุคคล (Model of man) ซ่ึงเปนโมเดลที่เกี่ยวของกับ
พฤติกรรมผูบริโภค 4 โมเดลคือ 
 1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic man) ทฤษฎีนี้ผูบริโภคใช
หลักเหตุผลในการประเมินจัดลําดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑ และเลือกทางเลือกซึ่งใหมูลคาสูงสุด
ชิฟฟแมนและคานุค (Schiffman & Kanuk.  1994 : 660) โมเดลนี้ไดวิเคราะหโดยผูวิจัยผูบริโภค
ดวยจํานวนที่มากพอโดยยึดหลักวาผูบริโภคจะคํานึงถึงทางเลือกผลิตภัณฑสามารถที่จะจัดลําดับแต
ละทางเลือกในรูปของประโยชน (ขอดี) และขอเสียเพื่อที่จะหาทางเลือกที่ดีที่สุด ทฤษฎีนี้ตามทัศนะ
ของนักวิทยาศาสตรสังคมพบวาไมเปนจริงดวยเหตุผลตอไปนี้ 
  1.1 บุคคลมีขอจํากัดดานทักษะ อุปนิสัยและการกระทําที่สะทอนจากประสาทสัมผัส 
  1.2 บุคคลมีขอจํากัดดานมูลคาผลิตภัณฑ และจุดมุงหมายที่มีอยู 
  1.3 บุคคลมีขอจํากัดดานความรู ผูบริโภคอยูในตลาดที่ไมสมบูรณ ซ่ึงไมสามารถ
ตัดสินใจโดยใชหลักเหตุผล เชน ความสัมพันธระหวางราคาและคุณภาพ (Price and quality 
relationship) อรรถประโยชนหนวยสุดทาย (Marginal utility) และเสนแสดงความพอใจเทาเดิม 
(Indifferent curve) 
 โดยแทจริงแลวผูบริโภคไมเต็มใจที่จะมีกิจกรรมการตัดสินใจซื้อในวงกวางและยังคงยึด
หลักความพึงพอใจ ดวยเหตุผลนี้โมเดลเศรษฐกิจจึงสะทอนถึงความเปนอุดมคติมากเกินไป 
 2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามบุคคลอื่น (Passive man) หมายถึง ทฤษฎีมนุษยที่
แสดงวาผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใชความพยายามทางการตลาดของนักการตลาด ชิฟฟแมน
และคานุค (Schiffman & Kanuk.  1994 : 664) ทฤษฎีนี้ตรงกันขามกับทฤษฎีแรก โดยมองวา
ผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุน และเปนผูซ้ือที่ไมมีเหตุผล พรอมที่จะยอมรับเครื่องมือของ
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นักการตลาด ดังนั้น ผูบริโภคจึงยอมจํานนตอพนักงานขายมืออาชีพซ่ึงมีการฝกอบรมดานการขาย
ในการพัฒนากระบวนการขาย โดยมีขั้นตอนที่สําคัญคือ 
  2.1 พนักงานขายตองทําใหลูกคาเกิดความตั้งใจ (Attention) 
  2.2 จากความตั้งใจจะพัฒนาใหลูกคาเกิดความสนใจ (Interest) 
  2.3 ความสนใจจะนําไปสูความตองการ (Desire) 
  2.4 จากการขจัดขอโตแยงในจิตใจของกลุมเปาหมาย (Action) จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ 
 จะเห็นวาขั้นตอนการขายจะมีวัตถุประสงคใหเกิด เอไอดีเอโมเดล (AIDA) คือเกิดความ
ตั้งใจความสนใจ ความตองการ และเกิดการกระทํา 
 3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive man) โมเดลความเปนมนุษยซ่ึงระบุ
วาผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้ออยางเหมาะสม   
ชิฟฟแมนและคานุค (Schiffman & Kanuk.  1994 : 658) ในโมเดลนี้จึงมองวาผูบริโภคเปนผู
แกปญหา (Problem solver) โดยผูบริโภคจะคนหาผลิตภัณฑและบริการที่ตอบสนองความตองการ
ของเขา โมเดลนี้  จะเปนกระบวนการซื้อ ผูบริโภคคนหาและประเมินขอมูลเกี่ยวกับการเลือกตรา
สินคา และชองทางของรานคาปลีก 
 โมเดลนี้อาจถือวาเปนระบบกระบวนการขอมูลของผูบริโภค (Consumer’s information 
processing system) ซ่ึงอาจหมายถึงรูปแบบการเรียนรูของมนุษยจากกระบวนการ ขอมูลซ่ึงมุงที่
วิธีการเก็บในความทรงจําและวิธีการนํากลับมาใช กระบวนการนี้จะนําไปสูการกําหนดความ      
พึงพอใจซ่ึงใชเปนอีกเกณฑหนึ่งโดยอาศัยบุคคลที่เกี่ยวของ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย ฯลฯ 
เหลานี้จะชวยสรางความพึงพอใจใหเขา 
 4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotional man) โมเดลซึ่งเสนอวาผูบริโภคทําการ
ตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑดุลพินิจของผูบริโภคหรือความรูสึกสวนตัว เชน ความรัก ความภาคภูมิใจ 
ความกลัว ความรูสึก การยกยองมากกวาการประเมินขอมูลที่ไดมาจริง ชิฟฟแมนและคานุค
(Schiffman & Kanuk.  1994 : 660) การยึดถือความรูสึกหรืออารมณของผูบริโภค เชน ความสนุก 
ความกลัว ความรัก ความหวัง ความมีเสนหทางเพศ ซ่ึงเปนความตองการทางอารมณของผูบริโภค 
 การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เพื่อทําใหเขาใจถึงวิธีการในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยพิจารณาถึงทัศนะที่สําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาที่เรียกวา
โมเดลของบุคคล 4 โมเดล คือ การตัดสินใจซื้อโดยถือเศรษฐกิจ การตัดสินใจซื้อโดยคลอยตาม
บุคคลอื่น การตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ และการตัดสินใจซื้อดวยอารมณ 
 นักการตลาดไดพยายามศึกษาและทําความเขาใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคเพื่อคนหาแนวทางที่จะจัดสิ่งกระตุนหรือสรางสิ่งแวดลอมทางการตลาดใหมีอิทธิพลตอ
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การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมตาง ๆ โดยมีขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่
สําคัญ 5 ขั้น คอทเลอร (Kotler.  2000 : 178-183) คือ 
 1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem recognition / need recognition) 
 2. การแสวงหาขอมูล (Information search) 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
ดังแสดงในภาพ 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 12 แสดงขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
ที่มา : คอทเลอร.  (Kotler.  2000 : 179) 
 
 1. ขั้นตอนการรับรูปญหาหรือความจําเปน หมายถึง การที่ผูบริโภคไดตระหนักถึง
ปญหาหรือความจําเปนที่กําลังประสบอยู จนเกิดความตองการที่จะแสวงหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาชวยแกไข
ปญหา หรือตอบสนองความจําเปนเหลานั้นสามารถแบงออกได 4 ลักษณะ คือ 
  1.1 ความตองการที่ เกิดจากปญหาที่ประสบอยูในขณะนั้น เชน แมบานกําลัง
ประกอบอาหาร เผอิญน้ําปลาหมด ตองออกไปตลาดซื้อขวดใหม เปนตน 
  1.2 ความตองการที่เกิดจากปญหาที่คาดการณในอนาคต ซ่ึงปญหาลักษณะนี้อาจจะ
ยังไมมีความจําเปนเรงดวน แตผูบริโภคไดเตรียมตัวเพื่อเผชิญกับปญหาลวงหนา  
  1.3 ความตองการที่เกิดจากแรงบันดาลใจ ในกรณีนี้ผูบริโภคไมมีความจําเปนที่
จะตองซื้อ สินคา/บริการนั้น ๆ มาใชแตประการใด แตมักเปนความตองการที่เกิดจากแรงบันดาลใจ
หรือความพึงพอใจ หรือส่ิงกระตุนที่ไดสัมผัส ไดกล่ินสินคานั้น 
  1.4 ความตองการที่ เกิดจากปญหาที่ไดรับการกระตุน  บางครั้งผูบริโภคไมมี
ความรูสึกวาสินคาที่ตนใชอยูมีปญหาใด ๆ นอกจากนักการตลาดตองกระตุนใหเห็นปญหานัน้ ๆ ซ่ึง
กลยุทธเชนนี้มักจะพบในโฆษณาสินคาประเภทตาง ๆ  

ขั้นที่ 1 
การรับรูปญหา
หรือความจําเปน 

ขั้นที่ 2 
การแสวงหา 

ขอมูล 

ขั้นที่ 3 
การประเมิน 
ทางเลือก 

ขั้นที่ 4 
การตัดสินใจ 

ขั้นที่ 5 
พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 
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 2. ขั้นตอนการแสวงหาขอมูล เปนขั้นตอนที่เกิดขึ้นภายหลังจากที่ผูบริโภคเกิดการรับรู
ถึงปญหาสงผลใหผูบริโภคแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่สามารถแกไขปญหา หรือ
สนองความตองการที่เกิดขึ้น โดยทั่วไปจะมีวิธีการแสวงหาขอมูล 2 วิธี คือ 
  2.1 การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายใน เปนการแสวงหาขอมูลในเบื้องตนที่สุด โดย
จะพยายามระลึกถึงขอมูลความรูที่มีอยู ซ่ึงอาจเปนความรูทางการศึกษา หรือเปนความรูจาก
ประสบการณสวนตัว โดยมักจะเก็บไวในความทรงจํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการ การที่ผูบริโภคจะสามารถใชขอมูลจากความทรงจําไดมีประสิทธิภาพเพียงใด ขึ้นอยูกับ
ปริมาณและคุณภาพของความรูที่มีอยู ซ่ึงหมายถึงความถูกตองของขอมูลความครบถวน ความ
ทันสมัยและทันตอการเปลี่ยนแปลง และ ความสามารถในการระลึกถึงขอมูลในความทรงจํา หาก
ผูบริโภคมีความทรงจําที่ดี ยอมสามารถนําขอมูลเหลานั้นออกมาใชประกอบการตัดสินใจซื้อได
อยางมีประสิทธิภาพ 
  2.2 การแสวงหาขอมูลจากภายนอก ซ่ึงมีการรวบรวมไว 4 แหลง คือขอมูลพื้นฐาน
จากสมาชิกพื้นฐานในสังคม เชน ครอบครัว เพื่อนบานหรือคนที่เคยซื้อสินคาไปใชแลว ขอมูลจาก
บริษัทเจาของผลิตภัณฑ ผานสื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธรานคาทั่วไป ตัวแทนจําหนาย 
พนักงานขาย เปนตน ขอมูลสาธารณะ เชน จากบทความอางอิงในนิตยสาร หนังสือพิมพ หรือจาก
หนวยงานตาง  ๆ  เชน  สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค  สํานักงานมาตรฐาน
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา สถาบันสิ่งแวดลอมไทย เปนตน 
หรือขอมูลจากตัวผูบริโภคเอง ดวยการทดลองใชผลิตภัณฑนั้น ๆ ดวยตนเอง 
 3. ขั้นตอนการประเมินทางเลือก หมายถึง  การนําทางเลือกที่รวบรวมไวในขั้นตอนการ
แสวงหาขอมูลมาพิจารณา เพื่อหาทางเลือกที่ดีที่สุด ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคมักจะประเมินทางเลือก
ใน 2 ระดับคือ การเลือกตัวผลิตภัณฑ และการเลือกตราสินคา โดยผูบริโภคจะแจกแจงผลิตภัณฑแต
ละตราสินคา ขอดี ขอดอยตาง ๆ รวมทั้งเงื่อนไขในการซื้อ ดังนั้น บริษัทผูผลิตหรือผูจําหนาย
ผลิตภัณฑที่เขาขายขอพิจารณา ก็จะมีโอกาสไดรับการตัดสินใจซื้อจากผูบริโภคในที่สุด  
 4. ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เมื่อผูบริโภคประเมินทางเลือกไดแลวจะชวยใหผูบริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่พึงพอใจมากที่สุด ซ่ึงกอนการตัดสินใจซื้อผูบริโภคมักจะพิจารณา
ปจจัย 3 ประการคือ ทัศนคติของบุคคลอื่น ๆ ซ่ึงมีผลตอผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการซื้อทัศนคติ
ดังกลาวจะมีทัศนคติดานบวกและดานลบ สถานการณที่ไดคาดคะเนไว ความตั้งใจที่จะตัดสินใจซื้อ
มักไดรับอิทธิพลจาก สถานการณที่ผูบริโภคคาดคะเนวาจะเกิดขึ้น และสถานการณที่ไมได
คาดคะเนไว ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะตัดสินใจซื้ออาจจะมี เหตุการณบางอยางกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อนั้น เชน ลูกคาเกิดเปลี่ยนใจ ความไมพอใจใน พฤติกรรมของพนักงานขาย เปนตน 
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 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ นักการตลาดหลายๆ บริษัทละเลยขั้นตอนนี้ ดวยเห็นวา
ไหน ๆ ก็สามารถขายสินคาไดแลว นักการตลาดควรรูลึกวาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนเพียง
บันไดขั้นแรกสูความยอมรับในตัวผลิตภัณฑ บันไดขั้นตอมาคือทําอยางไรจึงจะทําใหผูบริโภค
กลับมาซื้อสินคาของบริษัทอีก ฉะนั้นจะเห็นวาความพึงพอใจของผูบริโภคภายหลังหารซื้อนั้น จะมี
อิทธิพลตอการซื้อซํ้าและมี อิทธิพลตอการที่ผูบริโภคจะบอกตอไปยังผูบริโภคคนอื่น ๆ ดวย 
 
4. ทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจ 
  4.1 ทฤษฎีการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจควรยึดการตัดสินใจตามหลักเหตุผลซ่ึงเชื่อวาเปนวิธีที่ดีที่สุดไซมอน เฮอร
เบิรต (Simon, Herbert A.  1971 : 356) เห็นความสําคัญของตัดสินใจวาเปนองคประกอบที่สําคัญยิ่ง
ในการศึกษาเกี่ยวกับองคการ จึงเสนอใหใชแนวคิดของการใชเหตุผลที่จํากัด (Limited or bounded 
rationality) ซ่ึงเปนการตัดสินใจที่อาจจะไมไดผลที่ดีที่สุด แตทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด และมี
ความเปนไปไดสูงการตัดสินใจภายใตสถานการณการศึกษาและวิเคราะหถึงหลักการ แนวทาง  กล
ยุทธ  และยุทธวิธีที่ เหมาะสมที่จะนําไปสูทางเลือกที่ดีที่ สุดในการตัดสินใจ  เพื่อใหบรรลุ
วัตถุประสงคตามที่ตองการ โดยพิจารณาถึงทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัด  
 ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค (Decision making theory) ชิฟฟแมนและคานุค
(Schiffman and Kanuk.  1994 : 560-580) ไดกลาวถึง ตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of 
consumer decision making) ตัวแบบนี้ จะรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและ
พฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงมีสวนสําคัญ 3 สวน คือ 
  4.1.1 การนําเขาขอมูล (Input) เปนอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลตอคานิยม ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของผูบริโภค ซ่ึงมาจากกิจกรรมสวนประสมทางการตลาดที่พยายามสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคที่มีศักยภาพ ซ่ึงแยกเปน 
   4.1.1.1 การนําเขาทางการตลาด (Marketing inputs) คือ กิจกรรมทางการตลาดที่
พยายามเขาถึงการกําหนดและจูงใจผูบริโภค ใหซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ โดยใชกลยุทธตาง ๆ เชน ใช
หีบหอ ขนาด การรับประกัน และนโยบายดานราคา เปนตน 
   4.1.1.2 การนําเขาของวัฒนธรรมทางสังคม (Socio culture inputs) เปนการนําเขา
ที่ไมเกี่ยวของกับการคา เชน ความคิดเห็นของเพื่อน บรรณาธิการหนังสือพิมพ วัฒนธรรม ช้ันทาง
สังคมซึ่งเปนอิทธิพลภายในของบุคคล ที่มีผลตอการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธ
ผลิตภัณฑ 
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  4.1.2 กระบวนการ (Process) เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการนี้ เราจะพิจารณาถึง 
อิทธิพล ของปจจัยทางจิตวิทยาซ่ึงจะเปนอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู หรือ
ทัศนคติ) ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค รวมถึงปจจัยอีก 2 ประการ คือ 
   4.1.2.1 การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived risk) คือ ความไมแนนอนที่ผูบริโภค
เผชิญเขาไมสามารถคาดเดาผลลัพธที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูบริโภคมักซื้อสินคาหรือ
บริการในที่เดิม ๆ เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ถาผูบริโภคไมมีขอมูลผลิตภัณฑ เขาจะ
เชื่อถือในชื่อเสียงของรานคานั้น ๆ ถาเกิดความสงสัยผูบริโภคจะซื้อของแพงไวกอนเพื่อลดความ
เสี่ยงเพราะเขาคิดวาของแพงตองเปนของดี 
   4.1.2.2 กลุมที่ยอมรับได (Evoked set) หมายถึง ตราสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อ ซ่ึง
ประกอบดวย สินคาจํานวนนอยที่ผูบริโภคคุนเคย จําได และยอมรับการตัดสินใจของผูบริโภค 
ประกอบดวย 3 สวน คือ 
    1) ขั้นความรูความตองการ (Need recognition) ขั้นรับรูความตองการจะ
เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเผชิญกับปญหา เชน การซื้อของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปญหาซับซอน คือ 
ปญหา ที่มีการพัฒนาใหซับซอนขึ้น เชน เมื่อใชรถไปนาน ๆ ก็มีความคิดที่จะเปลี่ยนรถใหมเพื่อ
หลีกเลี่ยงคาซอมรถเกา เปนตน ดังภาพประกอบ  
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  อิทธิพลจากภายนอก 
 
 
Input 
ขอมูล 
 
 
  การตัดสินใจของผูบริโภค 
 
 
Process 
กระบวนการ 
 
 
 
 
  พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ 
 
 
Output 
ผลที่ได 
 
 
 

ภาพประกอบ 13 โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ที่มา : ชิฟฟแมนและคานุค.  (Schiffman & Kanuk.  1994 : 561) 
 
    2) การคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ (Pre-purchase search) ขั้นตอนนี้
จะเริ่มตนเมื่อผูบริโภครูวาจะไดรับความพอใจ จากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะตองการ
ขอมูลเพื่อใชเปนพื้นฐานในการเลือก (ถามีประสบการณมากอนก็ใชไดเลยแตถาไมมีก็ตองคนหา)  

 

 

 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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    3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เปนขั้นตอนในกระบวน 
การตัดสินใจซื้อ ซ่ึงผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจาก แตละทางเลือกของผลิตภัณฑที่
กําลังพิจารณาจะใช 2 รูปแบบ คือ ใชรายช่ือตราที่เลือกไวแลว (Evoke set) และเลือกจากทั้งหมดที่มี
ในตลาด 
 กฎการตัดสินใจ (Affect  referral  decision rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจที่งายที่สุดซึ่ง
ผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑใหคะแนนตราสินคาจากประสบการณที่ผานมามากกวาคุณสมบัติดานอื่น ๆ 
การแบงสวนตลาดผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซื้อมี 4 แบบ คือ 1) การปฏิบัติดวยความซื่อสัตย 
(Practical loyalists) ซ้ือตราที่ซ้ือเปนตราประจํา 2) ผูซ้ือที่นิยมราคาต่ําสุด (Bottom line price 
shoppers) ซ้ือราคาต่ําสุดโดยไมสนใจสินคา 3) ผูซ้ือที่เปลี่ยนการซื้อตามโอกาสหรือผูฉวยโอกาส 
(Opportunistic switchers) ใชคูปองแลกซื้อหรือซ้ือที่ลดราคา และ 4)  นักลาอยางแทจริง (Deal hunters)  
ซ้ือที่มีเงื่อนไขที่ดีที่สุด ไมมีความภักดีในตราสินคา 
  4.1.3 การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซื้อ และการ
ประเมินหลังการซื้อ วัตถุประสงคทั้งสองกิจกรรมนี้เพื่อที่จะเพิ่มความพอใจของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อของพวกเขา โดยมีรายละเอียดดังนี้  
   4.1.3.1 พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) ผูบริโภคมีประเภทการซื้ออยู 2 
ประเภท  คือ ทดลองซื้อ (Trial purchase) และซื้อซํ้า (Repeat purchase) ถาผูบริโภคซื้อสินคาชนิด
หนึ่งหรือตราหนึ่งเปนครั้งแรก และซื้อในปริมาณนอยกวาปกติ  การซื้อนี้จะถูกพิจารณาวาเปนการ
ทดลองซื้อ นั่นคือการทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อที่ผูบริโภคพยายามที่จะประเมินสินคา
โดยผานการใชโดยตรง ถาตราใหมเปนสินคาประเภทเดียวกับสินคาที่มีอยูแลว  ถูกคนพบจากการ
ทดลองใชวาทําใหเกิดความพึงพอใจมากกวาตราสินคาอื่น หรือตราเดิมที่ใชอยูผูบริโภคก็จะทําการ
ซ้ือซํ้าพฤติกรรม การซื้อซํ้านี้ใกลเคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินคามาก (Brand loyalty) ซ่ึง
ทุกบริษัทพยายามจะใหมีขึ้นกับตราสินคาของตนเอง การซื้อซํ้านั้นเปนการบงชี้วาผูบริโภคพอใจใน
สินคา 
   4.1.3.2 การประเมินหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) เมื่อผูบริโภคใช
ผลิตภัณฑโดยเฉพาะอยางยิ่งในระหวางการทดลองใช พวกเขาก็จะทําการประเมินในดานของสิ่งที่
พวกเขาคาดหวัง ซ่ึงผลจากการประเมินนั้นเปนไปไดที่จะออกมาใน 3 รูปแบบ ดังนี้ 
    1) สินคานั้นตรงกับความคาดหวัง ซ่ึงจะนําไปสูความรูสึกที่เปนธรรมชาติ 
    2) สินคานั้นดีเกินความคาดหมาย  ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนบวก 
    3) สินคานั้นไมดีเกินความคาดหมาย ซ่ึงทําใหเกิดความรูสึกที่เปนลบ
สําหรับผลที่ออกมาในแตละขอของ 3 ขอนี้ แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของผูบริโภค



  32 

 

เกี่ยวของกับการที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตัดสินประสบการณของเขา เทียบกับความคาดหวัง เมื่อ
พวกเขาทําการประเมินหลังการซื้อ 
 สรุป ทฤษฎีการตัดสินใจของผูบริโภค  คือ  อิทธิพลจากภายนอก เชน คานิยม ทัศนคติ  และ
พฤติกรรมของผูบริโภค อิทธิพลภายใน เชน แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ที่มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภค โดยไตรตรองอยางรอบคอบ เพื่อใหไดทางเลือกที่ดีที่สุด และตอบสนอง
ความตองการของตนเองไดมาก 
 4.2 โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2539 : 452) ไดกลาวถึง โมเดลอยางงายในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคก็ คือโมเดลความเขาใจ (Cognitive model) หรือโมเดลการแกปญหา (Problem solving) 
ผูบริโภค (Consumer) และความตองการดานจิตวิทยาหรืออารมณ (Emotional man model) โมเดลนี้จะ
รวมหลายความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงมีสวนสําคัญ 
3 สวนโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. สวนของปจจัยนําเขา (Input) ปจจัยนําเขาของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัย 
ภายนอกซึ่งเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และมีอิทธิพลตอคานิยม (Values) ทัศนคติ
(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัย
นําเขาคือ กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix activities) ซึ่งพยายามที่จะติดตอถึง
ผลประโยชนของผลิตภัณฑและบริการกับผูบริโภคที่มีศักยภาพ, ส่ิงแวดลอมทางสังคม วัฒนธรรม 
(Sociocultural) ทั้ง 2 ประการนี้เปนปจจัยภายนอกซึ่งมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ดังนี้ 
  1.1 ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เปนกิจกรรม
การตลาดที่พยายามเขาถึง แจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซ้ือและใชผลิตภัณฑ ซ่ึงเราเรียกวา     
กลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) ประกอบดวยกลยุทธตอไปนี้ 
   1.1.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) 
   1.1.2 กลยุทธดานราคา (Price strategy) 
   1.1.3 กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place strategy) 
   1.1.4 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
    1.1.4.1 กลยุทธดานการโฆษณา (Advertising strategy) 
    1.1.4.2 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
    1.1.4.3 กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales promotion strategy) 
     



  33 

 

    1.1.4.4 กลยุทธการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public 
relation strategy)  
    1.1.4.5 กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) 
 ผลกระทบจากการใชเครื่องมือการตลาดของนักการตลาดควบคุมโดยการรับรูของ                  
ผูบริโภค 
 1.2 ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม (Socio cultural input) ปจจัยนี้ถือวามีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อเชนเดียวกัน ซ่ึงรายละเอียดมีดังนี้ 
  1.2.1 ครอบครัว (Family) 
  1.2.2 ช้ันสังคม (Social class) 
  1.2.3 วัฒนธรรม (Culture) 
  1.2.4 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) 
  1.2.5 แหลงขอมูลไมเปนทางการ (Informal sources) 
  1.2.6 แหลงขอมูลอ่ืนที่ไมใชธุรกิจ (Other noncommercial sources) 
 ปจจัยดานสังคมวัฒนธรรมไมจําเปนจะตองเปนการสนับสนุนการซื้อหรือการบริโภค
ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคตอตานการใชผลิตภัณฑก็ได ตัวอยาง 
ในสังคมกรุงเทพมหานครซึ่งมีคานิยมในวัฒนธรรมเกี่ยวกับวิกฤตการณปญหามลพิษทางอากาศจะ
มีสวนชวยสนับสนุน ใหผูบริโภคใชน้ํามันไรสารตะกั่ว และตอตานการใชน้ํามันเบนซินที่มีสารตะกั่ว 
 ผลกระทบสะสมจากการที่ธุรกิจใชความพยายามทางการตลาดจะมีอิทธิพลตอครอบครัว
เพื่อนบาน สังคม คานิยมในวัฒนธรรม  ทั้งหมดนี้เปนปจจัยนําเขาที่มีผลตอส่ิงที่ผูบริโภคซื้อ วิธีการ
ที่เขาใชและสิ่งซึ่งเขาซื้อ อิทธิพลเหลานี้เปนปจจัยนําเขารวมกัน 
 2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision 
making process) สวนนี้จะเกี่ยวของกับวิธีการหรือขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซึ่งจะตองพิจารณาถึง
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) ซ่ึงหมายถึงปจจัยภายในประกอบดวยการ จูงใจ 
(Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และ ทัศนคติ 
(Attitude) ซ่ึงมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ  การรูจักเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ กิจกรรมการ
เก็บรวบรวมขอมูล การประเมินผลทางเลือก ปจจัยดานจิตวิทยาเปนแนวคิดที่สําคัญ 2 ประการ ซ่ึงเปน
หนาที่ของการรับรูคือ ความเสี่ยงในการรับรู และกลุมสินคาที่ยอมรับได 
  2.1 ความเสี่ยงที่รับรู (Perceived risks)  
   2.1.1 ประเภทของความเสี่ยงที่รับรู (Types of perceived risks) มีดังนี้ 
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     2.1.1.1 ความเสี่ยงตามหนาที่ (Functional risk) เปนความเสี่ยงซึ่งผลิตภัณฑ
อาจไมกระทําตามที่คาดหวัง เชน ลิปสติกสีไมสวย 
    2.1.1.2 ความเสี่ยงจากลักษณะทางกายภาพ (Physical risk) เปนความเสี่ยง
สําหรับตัวเองและสิ่งอื่นซึ่งผลิตภัณฑอาจจะกําหนดสิ่งตาง ๆ เชน บรรจุภัณฑไมสวย 
    2.1.1.3 ความเสี่ยงดานการเงิน (Financial risk) เปนความเสี่ยงซึ่งผลิตภัณฑ
จะไมมีคุณคาเทาราคาสินคา เชน คุณภาพของลิปสติกไมบํารุงริมฝปาก 
    2.1.1.4 ความเสี่ยงดานสังคม (Social risk) เปนความเสี่ยงซึ่งการเลือก
ผลิตภัณฑที่ดอยคุณภาพจะมีผลทําใหเกิดความวิตกกังวลจากสังคม เชน ความเสี่ยงจากการที่บุคคล
อ่ืนมองวาทาแลวไมสวย 
    2.1.1.5 ความเสี่ยงดานจิตวิทยา (Psychological risk) ความเสี่ยงซึ่งไมเลือก
ผลิตภัณฑที่ออนแอ และจะไมสอดคลองกับอีโกของผูบริโภค เชน ลิปสติกใชแลวเกิดความไม
มั่นใจและไมเชื่อมั่นในตนเอง 
    2.1.1.6 ความเสี่ยงดานเวลา (Time risk) ความเสี่ยงดานเวลาที่ใชในการ
คนหาผลิตภัณฑจะสิ้นเปลืองไปถาผลิตภัณฑไมเปนไปตามที่คาดหวังไว 
 การรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑตัวอยาง ผูบริโภคจะมี
ระดับความเสี่ยงในการซื้อรถยนตสูงกวาการซื้อโทรศัพทมือถือ การซื้อสินคาในชีวิตประจําวัน เชน 
สบู ยาสีฟน แปรงสีฟน จะมีความเสี่ยงนอย ความเสี่ยงในการซื้อบริการจะมีความเสี่ยงมากกวาการ
ซ้ือผลิตภัณฑ โดยเฉพาะความเสี่ยงดานสังคม ลักษณะทางกายภาพและความเสี่ยงดานจิตวิทยาจะมี
ระดับความเสี่ยงสูงในการซื้อจากผูคาปลีกที่ไมมีรานคา เชน ซ้ือของตามแผงลอย ตามถนน ตามทาง
เทา  การซื้อทางไปรษณีย  หรือโทรศัพทจากแคตตาล็อค จากการขายตามบาน 
   2.1.2 วิธีการที่ผูบริโภคจัดการกับความเสี่ยง (How consumer handle risk) 
ผูบริโภคจะพัฒนากลยุทธของตัวเองเพื่อลดความเสี่ยงเพื่อที่จะเพิ่มความเชื่อมั่นเมื่อตัดสินใจเลือก
ผลิตภัณฑ แมวาผลของการตัดสินใจจะไมแนนอน กลยุทธการลดความเสี่ยงมีดังนี้ 
    2.1.2.1 การคนหาขอมูล (Information search) วิธีการคนหาขอมูลสําหรับ
ผลิตภัณฑ มีดังนี้ 
     1) การติดตอส่ือสารดวยคําพูด (Word-of-mouth communication) จาก
เพื่อน ครอบครัว และบุคคลอื่นซึ่งความคิดเห็นมีคุณคา 
     2) จากพนักงานขาย (Salespeople) 
     3) จากการติดตอส่ือสารจากสื่อมวลชน (Mass media communication) 
เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร ฝายโฆษณา ฯลฯ 
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    2.1.2.2 ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) วิธีการที่ผูบริโภคจะ
หลีกเลี่ยงความเสี่ยงโดยสรางความภักดีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งแทนที่จะซื้อตราสินคาใหม   
ผูรับรูที่มีความเสี่ยงสูงจะมีความภักดีตอตราสินคาเดิมและไมทดลองซื้อตราสินคาใหมเลย 
โดยทั่วไปเมื่อผูบริโภคไมมีประสบการณในผลิตภัณฑ เขาจะเกิดความไววางใจในชื่อตราสินคาที่
พอใจหรือเปนที่รูจัก ความพยายามในการสงเสริมการตลาดของนักการตลาดเพื่อใหเกิดคุณภาพการ
รับรูในผลิตภัณฑโดยการชวยสรางและสนับสนุนภาพลักษณตราสินคาที่พึงพอใจ 
    2.1.2.3 การซื้อตราสินคาที่มีช่ือเสียง (Buying from a well-known brand) 
วิธีที่จะแกปญหาความเสี่ยงที่เกิดขึ้นก็คือการซื้อตราสินคาที่มีช่ือเสียงอยูแลว 
    2.1.2.4 การซื้อจากรานคาปลีกที่มีช่ือเสียง (Buying from a reputable retailer) 
ถาผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเขาจะมอบความไววางใจใหรานที่มีช่ือเสียง (Reputable 
store) และจะขึ้นกับผูซ้ือของราน ซ่ึงตองตัดสินใจอยางระมัดระวังในการเลือกผลิตภัณฑเพื่อการขายตอ 
    2.1.2.5 การซื้อสินคาหรือแบบที่ราคาแพง (Buying the most expensive brand 
or model) วิธีนี้กลยุทธที่ดีที่จะลดความเสี่ยงในการตัดสินใจที่ไมเหมาะสม ในกรณีนี้ผูบริโภคมีขอ
สมมติที่วารูปแบบหรือตราสินคาที่แพงที่สุดจะดูเหมือนวามีคุณภาพดีที่สุดโดยใหความสัมพันธ
ระหวางราคาที่เปนตัวช้ีคุณภาพ 
     2.1.2.6 การคนหาความแนใจ (Seeking reassurance) กลยุทธขั้นสุดทายก็
คือการลดความเสี่ยงในการรับรู ผูบริโภคจะไมแนใจเกี่ยวกับการเลือกผลิตภัณฑจึงคนหาความ 
แนใจโดยการรับประกันเงินคืน การรับประกัน การทดลองใช ตัวอยางสินคาแจกฟรี หรือขนาด
ทดลองใช หรือใหทดลองใชช่ัวคราว 
  2.2 กลุมที่ยอมรับได (Evoked set) หรือกลุมที่รับพิจารณา (Consideration set)
หมายถึง ตราสินคาที่ผูบริโภคพิจารณาเลือกซื้อในชนิดของผลิตภัณฑประกอบดวยตราสินคา
จํานวนนอยที่ผูบริโภคคุนเคยจําได และยอมรับกลุมที่รับพิจารณาจะแตกตางจากกลุมที่ไมเหมาะสม 
ประกอบดวยตราสินคาที่ผูบริโภคแยกออกไปจากการพิจารณา และแยกจากกลุมที่ไมเดนเปนตรา
สินคาที่ผูบริโภคไมเห็นความแตกตางเพราะเขารับรูถึงการไมมีขอดีใด ๆ ในบรรดาตราสินคาใน
ชนิดของผลิตภัณฑกลุมที่รับไวพิจารณาจะนอยมากประมาณ 3-5 ตราสินคา 
 ในบรรดาตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยประกอบดวย 3 ประเภท ดังนี้ สามารถยอมรับได 
(Acceptable brands) ตราสินคาที่ไมแตกตาง (Indifferent brand) ตราสินคาที่มองขามไปหรือลืมไป 
(Overlooked or forgetten brand) 
  2.3 ระดับของการตัดสินใจของผูบริโภค (Levels of consumer decision making) 
เปนสิ่งสําคัญที่ตองคํานึงถึง  คือสถานการณการตัดสินใจของผูบริโภคไดรับรูจากการ คนหาขอมูล 



  36 

 

การตัดสินใจของผูบริโภคถือวาเปนกระบวนการออนเพลียซ่ึงใชเวลานอยสําหรับสิ่งใดสิ่งหนึ่งแต
ถาเปนการซื้อเปนประจําเขาจะซื้อแบบเดียวกัน และจัดหาความพึงพอใจหรือความแปลกใหม  
ความพยายามที่ตอเนื่องจากสูงจนถึงต่ํา เขาจะสรางความแตกตางระหวางระดับการตัดสินใจของ
ผูบริโภค 3 ระดับดังนี้ 
   2.3.1 การแกปญหาอยางมาก (Extensive problem solving) ผูบริโภคจะคนหา
ขอมูลจํานวนมากเพื่อกําหนดเกณฑในการตัดสินใจซื้อเพื่อพิจารณาตราสินคาเฉพาะจึงตองอาศัย
ขอมูลจํานวนมากที่เกี่ยวของกับแตละตราสินคา 
   2.3.2 การแกปญหาในวงจํากัด (Limited problem solving) ผูบริโภคไดกําหนด
เกณฑพื้นฐานในการประเมินผลิตภัณฑและตราสินคาตาง ๆ แตยังไมถึงพอใจเพียงพอในการเลือก
กลุมของตราสินคา การคนหาขอมูลเพื่อจําแนกความแตกตางระหวางตราสินคา 
   2.3.3 พฤติกรรมการตอบสนองแบบสม่ําเสมอ (Routinized response behavior) 
ผูบริโภคมีประสบการณพอใจชนิดของผลิตภัณฑและไดกําหนดเกณฑไวเปนอยางดีเพื่อประเมิน
ตราสินคาในกลุมที่ยอมรับได (Evoked sets) ในสถานการณนี้เขาจะคนหาจํานวน ขอมูลเพิ่มเติม
เพียงเล็กนอยหรือเพียงแตสํารวจถึงสิ่งที่ไดทราบมาแลว 
  2.4 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stage of decision making process) ประกอบ 
ดวยขั้นตอนที่สําคัญ 3 ขั้นตอนดังนี้ 
   2.4.1 การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) ปญหาตาง ๆ ของผูบริโภคจะแตกตางกัน เชน เหงาเนื่องจากเดินทางคนเดียว เบื่อรถติด 
รถเสียในทามกลางถนนเปลี่ยว ผูบริโภคจะมีรูปแบบการรับรูปญหาที่แตกตางกัน ผูบริโภคบางคน
อยูในสภาพที่เปนจริง (Actual state) ซ่ึงรับรูปญหาเมื่อผลิตภัณฑลมเหลวตอการสรางความพึงพอใจ 
   2.4.2 การคนหาขอมูลกอนการซื้อ  (Pre-purchase search) เปนขั้นตอนใน
กระบวน การตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนและคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อ
สนองความตองการของเขา แหลงการคนหาขอมูลมี 2 แหลงคือ 
    2.4.2.1 แหลงขอมูลภายใน (Internal sources) ในกรณีนี้ผูบริโภคจะคนหา
ขอมูลจากความทรงจําโดยอาศัยขอบเขตดานจิตวิทยา (Psychological field) ไดแกการจูงใจ การรับรู 
การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติของบุคคลจากประสบการณในอดีต 
    2.4.2.2 แหลงขอมูลภายนอก (External sources) ในกรณีที่ไมมีประสบการณ 
ภายในเกี่ยวกับขอมูล หรือมีขอมูลไมเพียงพอจําเปนตองอาศัยขอมูลจากภายนอก ประกอบดวย
ขอมูลจากสื่อมวลชน พนักงานขาย การโฆษณา ฯลฯ 
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   2.4.3 การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) เปนขั้นตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อซ่ึงผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตและทางเลือกของ  
ผลิตภัณฑที่กําลังพิจารณา ชิฟฟแมนและคานุค (Schiffman & Kanuk.  1994 : 660) เมื่อมีการ
ประเมินผลทางเลือกที่มีศักยภาพจะใชขอมูล 2 รูปแบบคือ แสดงรายการตราสินคา ซ่ึงเขาวางแผนที่
จะทําการเลือกจากกลุมที่เขายอมรับได และเกณฑที่ประเมินแตละตราสินคา ตราสินคาที่ยอมรับ
ไดเปนสวนหนึ่งของ ตราสินคาทั้งหมดที่รูจัก การเลือกตัวอยางตราสินคาจะชวยใหการตัดสินใจซื้อ
งายขึ้น 
    2.4.3.1 กฎการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision rules) หมายถึง
กระบวนการซึ่งมีการยอมรับของผูบริโภคเพื่อลดความสลับซับซอนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑ
และตราสินคา ชิฟฟแมนและคานุค (Schiffman & Kanuk.  1994 : 659) กลยุทธการตัดสินใจ
(Decision strategies)ใชกลยุทธกระบวนการขอมูล (Information-processing strategies) เปนกระบวนการ
ซ่ึงผูบริโภค   ทําการเลือกตราสินคา หรือการบริโภคอยางใดอยางหนึ่ง กฎเหลานี้จะลดการตัดสินใจ
ที่สลับ ซับซอนโดยการจัดหาคําแนะนําเพื่อใชในการตัดสินใจกฎนี้ไดนําไปใชอยางกวางขวางใน 2 
กรณีคือ 1) กฎการตัดสินใจซื้อแบบทดแทน (Compensatory decision rules) เปนรูปแบบของกฎการ
ตัดสินใจซึ่งผูบริโภคประเมินทางเลือกในแตละตราสินคาในรูปของคุณสมบัติที่สําคัญ และเลือก
ตราซ่ึงมีคะแนนถวงน้ําหนักสูงที่สุด  ชิฟฟแมนและคานุค (Schiffman & Kanuk.  1994 : 658) 
คะแนนที่คํานวณไดจะสะทอนถึงความดีของตราสินคาซึ่งมีศักยภาพในการเลือกซื้อสูงสุด ขอ
สมมติที่วาผูบริโภคจะเลือกตราสินคาซึ่งมีคะแนนสูงที่สุดในระหวางทางเลือกตาง ๆ ลักษณะเดน
ของกฎการตัดสินใจซื้อแบบทดแทนเปนการประเมินผลดานบวกของตราสินคาดานลบของตรา
สินคาแลวใชคะแนนรวมซึ่งแสดงวาคุณสมบัติดานบวกไดนํามาทดแทนคุณสมบัติดานลบ 2) กฎ
การตัดสินใจแบบไมทดแทน (Noncompensatory decision rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจของ
ผูบริโภคประเภทหนึ่ง ซ่ึงการประเมินผลคุณสมบัติตราสินคาดานบวกไมไดนํามาทดแทนสําหรับ
การประเมินผลดานลบของคุณสมบัติอ่ืนในตราสินคาเดียวกัน ชิฟฟแมนและคานุค (Schiffman & 
Kanuk.  1994 : 663) ในกรณีนี้ผูบริโภคไมไดใหความสมดุลของการประเมินผลดานบวกของตรา
สินคาที่มีตอคุณสมบัติผลิตภัณฑตอการประเมินผลดานลบที่มีคุณสมบัติอ่ืน 
 กฎการตัดสินใจของผูบริโภคซึ่งสวนใหญอธิบายถึงการประสมประสานเพื่อกําหนด
ความหลากหลายในการตัดสินใจซึ่งจะใชหลายกฎรวมกัน  โดยทั่วไปการตัดสินใจซื้อจํานวนมาก
ผูบริโภคจะรักษาความทรงจํา ในระยะยาวในการประเมินตราสินคาที่ยอมรับ ในกรณีนี้การประเมิน
คุณสมบัติจะไมจําเปนโดย ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาที่มีการใหคะแนนการรับรูสูงสุด รูปแบบของ
กฎการตัดสินใจที่ไดวิเคราะห  เรียกวา  กฎการอางอิงถึงความรูสึก (Affect  referral decision rule) 



  38 

 

ซ่ึงหมายถึง กฎการตัดสินใจที่งายที่สุดซึ่งผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑโดยถือเกณฑการใหคะแนนตรา
สินคาจาก  ประสบการณที่ผานมามากกวาคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่ง ชิฟฟแมนและคานุค (Schiffman  
&  Kanuk.  1994 : 657) 
 ความหลากหลายของกฎการตัดสินใจมีการนําไปใชอยางแพรหลาย จากการสํารวจผูเลือก
ซ้ือในรานสําหรับสินคาที่ซ้ือสม่ําเสมอมีกลยุทธการเลือกซื้อเฉพาะอยางเพื่อประหยัดเงิน การแบง
สวนตลาดของผูบริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซื้อได ผูบริโภคมี 4 แบบคือ 
 1. ผูซ้ือเปนกิจวัตร (Practical loyalists) เปนผูที่หาวิธีการที่จะประหยัดสําหรับตรา
สินคาและผลิตภัณฑที่เขาซื้อดวยวิธีใดวิธีหนึ่ง 
 2. ผูเลือกซื้อในราคาต่ําสุด (Bottom-line price shoppers) เปนผูที่เลือกที่ราคาต่ําสุด โดย
ไมคํานึงถึงตราสินคา 
 3. ผูเปลี่ยนตราสินคาตามโอกาส (Opportunistic swichers) เปนผูที่ใชคูปองหรือการลด
ราคาสําหรับตราสินคาที่ยอมรับได 
 4. นักลาซื้อขาย (Deal hunters) ผูที่หาเงื่อนไขการซื้อขายที่ดีที่สุดและไมมีความภักดีตอ
ตราสินคาใด 
 ในสถานการณการเลือกซื้อจํานวนมากผูบริโภคเผชิญกับขอมูลที่ไมเพียงพอสําหรับการ
ตัดสินใจและตองใชกลยุทธทางเลือกใหเหมาะสมในกรณีขอมูลที่ขาดไป การขาดขอมูลอาจเปนผล
จากการโฆษณาหรือการบรรจุภัณฑซ่ึงไดบอกไวเฉพาะประเด็นสําคัญ ความทรงจําที่ไมสมบูรณ
ของผูบริโภคหรือเพราะวาคุณสมบัติบางประการการมีประสบการณ มีกลยุทธทางเลือกอยางต่ํา 4 
ทางซึ่งผูบริโภคใชสําหรับการขาดขอมูล 
 1. ผูบริโภคจะเลื่อนการตัดสินใจจนกระทั่งขอมูลที่ขาดไปจะไดรับมา กลยุทธนี้ดู
เหมือนวาจะเปนการตัดสินใจที่มีความเสี่ยงสูง 
 2. ผูบริโภคจะละเลยขอมูลที่ขาดไปและตัดสินใจโดยใชกฎการตัดสินใจในปจจุบัน
(เชน การใชกฎการตัดสินใจแบบทดแทนและกฎการตัดสินใจแบบไมทดแทน) โดยใชขอมูล
คุณสมบัติที่จัดหามาได 
 3. ผูบริโภคจะเปลี่ยนกลยุทธการตัดสินใจที่เคยใชอยางคุนเคยไปอีกวิธีหนึ่งซึ่งให  
เหมาะสมกับการขาดขอมูล 
 4. ผูบริโภคจะลงความเห็น (กําหนด) ขอมูลที่ขาดไป 
 กฎการตัดสินใจและกลยุทธการตลาด (Decision rules and marketing strategy) ในการ 
ทําความเขาใจกฎการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งมีประโยชนสําหรับ
นักการตลาดในการกําหนดกลยุทธการตลาดโดยเฉพาะโปรแกรมการสงเสริมการตลาดนักการ
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ตลาดที่มีความคุนเคยกับกฎการตัดสินใจจะเตรียมขาวสารการสงเสริมการตลาดในลักษณะ ซ่ึง
สอดคลองกับกระบวนการขอมูลของผูบริโภค ขาวสารการสงเสริมการตลาดจะสอดคลองกับ
วิธีการที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจ 
 3. ผลลัพธ (Output) สวนที่เปนผลลัพธของโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะ
เกี่ยวของอยางใกลชิดกับกิจกรรม 2 ประการ คือ พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) และการ
ประเมินภายหลังการซื้อ (Postpurchase evaluation) วัตถุประสงคของการมีกิจกรรมทั้ง 2 ประการก็
คือการเพิ่มความพึงพอใจของผูบริโภคจากการซื้อ 
  3.1 พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) ผูบริโภคมีรูปแบบการซื้อ 2 ประการคือ 
   3.1.1 การซื้อเพื่อทดลอง (Trial purchases) พฤติกรรมการซื้อแบบนี้จะเปนแบบ
ที่ผูซ้ือมีความยุงยากในการซื้อนอย แตใหความแตกตางในดานตราสินคามาก ดังนั้นผูบริโภค
จะตองใชความสังเกตมาก เพราะมีความแตกตางในดานตราสินคา โดยจะมีตราสินคาตาง ๆ ให
เลือกมากมายในสินคาชนิดเดียวกัน เชนการซื้อสินคาที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อ โดยใชความเชื่อถือและ
ซ้ือโดยไมคํานึงถึงคุณภาพเทาใดนัก แตคร้ังตอไปผูบริโภคจะไปทดลองซื้อตราสินคาอื่น เพราะเบื่อ
ตราเดิมและอยากทดลองรสชาติใหม ๆ การเลือกซื้อของพฤติกรรมแบบนี้จะเกิดจากการเสาะ
แสวงหาความหลากหลายมากกวาที่จะเลือกเพราะความพอใจหรือไมพอใจ 
   3.1.2 การซื้อซํ้า (Repeat purchases) แบงเปน 2 ลักษณะ คือ การซื้อซํ้าดวยความ
ภักดีตอตรา (Brand loyalty) เกิดขึ้นจากการซื้อสินคาแลวเกิดความพอใจในสินคา เมื่อซ้ือสินคาซ้ํา
อีกครั้งแลวยังเกิดความพอใจในสินคาเชนเดียวกัน มักเกิดกับสินคาที่เกี่ยวพันสูง อีกลักษณะหนึง่คอื 
การซื้อซํ้าตามแรงเฉื่อย (Inertia) เปนการซื้อซํ้าเนื่องจากไมมีแรงกระตุนใหเปลี่ยนตราสินคา ไมได
เกิดขึ้นจากความภักดีตอตราสินคา แตอาจเกิดจากไมมีทางเลือก หรือไมมีอะไรจูงใจใหตองเลือก 
 ถาผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนครั้งแรกจะซื้อในปริมาณนอยกวาปกติ ใน
กรณีนี้ถือวาเปนการซื้อเพื่อทดลอง ชวงทดลองเปนชวงการสํารวจพฤติกรรมการซื้อซ่ึงผูบริโภค
พยายามที่จะประเมินผลิตภัณฑจากการใชโดยตรง 
  3.2 การประเมินภายหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation) เมื่อผูบริโภคใชผลิตภัณฑ
โดยเฉพาะระหวางผูบริโภคมีการทดลองเขาจะซื้อผลิตภัณฑมีผลลัพธที่เปนไปไดของการประเมิน 
3 ประการคือ 
   3.2.1 การทํางานที่แทจริงตองสอดคลองกับความคาดหวังจะไปสูความรูสึกที่
เปนกลาง  (Neutral feeling) 
   3.2.2 การทํางานที่เกินความคาดหวังนําไปสูความพึงพอใจ (Satisfaction) และ
การไมยืนยันการตัดสินใจดานบวกและผลที่จะเกิดขึ้นภายหลัง (Positive disconfirmation) 
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   3.2.3 การทํางานต่ํากวาความคาดหวังทําใหเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) 
และการไมยืนยันการตัดสินใจดานลบ (Negative disconfirmation) 
 จากผลลัพธ 3 ประการความคาดหวังของผูบริโภคและความพึงพอใจมีความสัมพันธ
อยางใกลชิด ซ่ึงผูบริโภคตองพิจารณาถึงประสบการณที่มีตอความคาดหวังเมื่อกระทําการประเมิน
ภายหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation) 
 สวนประกอบที่สําคัญในการประเมินภายหลังการซื้อก็คือ การลดความไมแนนอนหรือ
ความสงสัยที่วาผูบริโภคจะมีเกี่ยวกับการเลือกสรร สวนของการวิเคราะหการซื้อในภายหลัง
ผูบริโภคพยายามที่จะทําใหเกิดความแนนอนวาการเลือกซื้อของเขาเปนสิ่งฉลาด ซ่ึงก็คือพยายามที่
จะลดความไมสมดุลของความเขาใจภายหลังการซื้อ  Post-purchase cognative dissonance) ได
ยอมรับกลยุทธหนึ่ง ในกลยุทธตอไปนี้ 
 1. เขาใหเหตุผลการตัดสินใจนั้นฉลาด 
 2. เขาจะคนหาโฆษณาที่สนับสนุนการเลือก  และหลีกเลี่ยงที่จะเลือก 
 3. เขาจะพยายามจูงใจเพื่อน  หรือเพื่อนบานเพื่อซ้ือตราสินคาเดียวกัน 
 4. เปลี่ยนไปเปนตราอื่นเพื่อใหเปนเจาของความพอใจที่มีความมั่นใจ 
 ระดับของการวิเคราะหการซื้อภายหลัง ซ่ึงขึ้นกับความสําคัญของการตัดสินใจใน
ผลิตภัณฑถาผูบริโภคอยูในความคาดหวังเขาจะซื้ออีก ถาการทํางานของผลิตภัณฑผิดหวังหรือไม
สอดคลองกับความคาดหวังเขาก็จะคนหาทางเลือกที่เหมาะสม ดังนั้น การประเมินผลภายหลังการ
ซ้ือของผูบริโภคจะปอนกลับไปที่ประสบการณดานขอบเขตดานจิตวิทยาของผูบริโภคและมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อในอนาคต 
 
5. ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ   
 คเลน และ เลนซิ่ง (Klein & Lansing.  1995 : 142) ไดทําการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจใน
การซื้อสินคาคงทน (Decisions to purchase consumer durable goods)  โดยเปนการศึกษาถึงการ
ตัดสินใจในการซื้อสินคาคงทน ที่ประกอบดวย รถยนต เฟอรนิเจอร ตูเย็น วิทยุ โทรทัศน และ
อุปกรณภายในบาน ในการศึกษานั้น ขั้นแรกไดพยายามหาตัวแปรสําคัญที่จะแบงกลุมระหวางผูที่
จะตัดสินใจซื้อและไมซ้ือสินคาคงทนในชวงเวลาที่กําหนดให และเมื่อสามารถแบงกลุมของ
ผูบริโภคไดแลว ขั้นตอไปไดศึกษาวามีตัวแปรอะไรบางที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาคงทน
ซ่ึงตัวแปรที่ถูกกําหนดวามีสวนสําคัญตอการศึกษา ไดแก ตัวแปรทางเศรษฐกิจ เชน รายได การถือ
สินทรัพยสภาพคลอง และสถานภาพทางหนี้สิน ตัวแปรดานการคาดหวัง หรือทัศนะคติของ
ผูบริโภค เชน ความตั้งใจในการซื้อ ความรูสึกดานการชําระมูลคาของเงิน เงื่อนไขการซื้อ การ
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คาดหวังในราคาสินคา และการคาดหวังในดานรายได และตัวแปรเกี่ยวกับตัวผูบริโภค เชน อายุ 
สถานภาพ การสมรส และแหลงที่อยูอาศัย ตัวแปรทางเศรษฐกิจจะเปนตัวช้ีถึงอํานาจในการ
ตัดสินใจ เพื่อจายซื้อสินคาคงทน ในขณะที่การคาดหวัง หรือทัศนะคติจะเปนแรงขับทางจิตใจใน
การตัดสินใจ สวนตัวแปรที่เกี่ยวกับตัวผูบริโภคนั้นจะเปนตัวแสดงใหเห็นถึงความจําเปนของสินคา
หรือการยับยั้งในการตัดสินใจเพื่อจับจายใชสอยในสินคา ผลการศึกษา พบวา รายไดเปนตัวแปร
สําคัญในการแบงกลุมระหวางผูซ้ือกับไมซ้ือสินคาคงทน และอีกตัวแปรหนึ่ง ที่ไดพิจารณาวามี
สวนในการแบงกลุมผูซ้ือกับไมซ้ือก็คือ ตัวแปรดานสถานภาพทางหนี้สิน นั่นคือ ถาสัดสวนของ
หนี้สินตอรายไดมีมากในปกอน การตัดสินใจจะมีสวนเกี่ยวของอยางมาก ตอการตัดสินใจซื้อสินคา
คงทนในปตอไป สวนตัวแปรดานการคาดหวังของผูบริโภคนั้น ผูที่มีการวางแผนในการซื้อ จะมี
สวนในการตัดสินใจซื้อจริงสูง สวนตัวแปรดานผูบริโภค พบวา ผูที่สมรสแลวจะซื้อสินคาคงทนใน
สัดสวนที่มากกวากลุมผูบริโภคที่เปนโสด สวนอายุนั้น ผูบริโภคจะมีการซื้อในสัดสวนที่มากขึ้น
ตามอายุและจะลดลงหลังอายุ 45 ป 
 สุพัตรา จุฑาวิจิตรธรรม (2544 : 68) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการบริโภค
สินคาเครื่องใชไฟฟาของผูบริโภค สามารถอธิบายพฤติกรรมในการบริโภคสินคาเครื่องใชไฟฟาใน
ครัวเรือนของผูบริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหมไดวา ผูบริโภคจะนิยมซื้อสินคาจากรานจําหนาย
เครื่องใชไฟฟา ที่มีการรับประกันสินคาและบริการหลังการขาย มีสินคาใหเลือกหลากหลายในราคา
ถูก โดยพฤติกรรมในการเลือกซื้อจะมีการศึกษาคุณสมบัติ และวางแผนการซื้อสินคากอนลวงหนา 
เนื่องจากสินคามีราคาแพงและเปนสินคาที่มีระยะเวลาการใชงานไดนาน การชําระคาสินคา 
ผูบริโภคสวนใหญเลือกที่จะชําระคาสินคาเปนเงินสดมากกวา สําหรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแกการโฆษณา ตรายี่หอของสินคาซึ่งอยูในระดับปานกลาง และราคา
สินคา ซ่ึงอยูในระดับมาก โดยส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือส่ือโทรทัศน 
เนื่องจากเปนสื่อที่สามารถกระจายไดกวางขวาง เขาถึง และครอบคลุมผูบริโภคทุกกลุม แตอยางไร
ก็ดีส่ือโฆษณาแตละชนิด เชนนิตยสาร แผนพับ และวิทยุ ก็จะสงผลตอผูบริโภคในแตละกลุม
แตกตางกันไปตามตัวแปรดานเพศ อายุ และระดับการศึกษาของผูบริโภค ในสวนของราคาสินคา
เครื่องใชไฟฟาซึ่งอยูในระดับมาก ในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยผูบริโภคมีแนวโนมที่
จะซื้อสินคาเพิ่มขึ้นหากราคาของสินคาลดลง แมวาจะมีสินคานั้นอยูแลวก็ตาม และจะซื้อสินคา
ลดลง หรือชะลอการซื้อสินคาหากราคาของสินคาเพิ่มสูงขึ้น ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงชนิดของสินคาที่
ผูบริโภคตองการจะซื้อเพิ่มเติม ประการหนึ่งที่นาสนใจก็คือ นอกจากการที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาแตละชนิดเพื่ออํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวันแลว ยังมีความตองการสินคา
ประเภทสื่อบันเทิงทั้งหลาย เพื่อตอบสนองความตองการเฉพาะตนเองของผูบริโภคแตละบุคคลใน
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ครอบครัว ซ่ึงอาจมีความตองการที่แตกตางกันออกไป นอกจากนี้ความตองการในการซื้อสินคายัง
เปนผลมาจากกระแสนิยม เพื่อใหไดรับการยอมรับจากกลุมสังคมอีกดวย 
 วรรณา แซล้ิม  (2545 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาของประชาชนในเขตเทศบาลนครเชียงใหม” ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาของผูบริโภค  พบวาผูบริโภคนิยมซื้อสินคาจากรานจําหนาย
เครื่องใชไฟฟาทั่วไปที่มีการรับประกันสินคาและบริการหลังการขาย โดยศึกษาถึงคุณสมบัติดาน
คุณภาพของสินคา ตรายี่หอ และมีการวางแผนในการซื้อสินคากอนลวงหนาเสมอ จํานวนที่ซ้ือก็
แลวแตความตองการในขณะนั้น และเปนการซื้อเพื่ออํานวยความสะดวกในครัวเรือนเปนสวนใหญ 
 มโนชย  แกวดํา  (2547 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบความ  
พึงพอใจของผูบริโภคตอการซื้อเครื่องปรับอากาศจากรานคาปลีกเฉพาะและรานคาปลีกขนาดใหญ
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามทั้งสอง
กลุมในปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวาปจจัยชองทางจัดจําหนายและสงเสริมการตลาดมี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ โดยผูตอบแบบสอบถามจากรานคาปลีกขนาดใหญมีคาเฉลี่ยความ  
พึงพอใจสูงกวาผูตอบแบบสอบถามจากรานคาปลีกเฉพาะทั้งสองปจจัย 
 ธีระชัย โพธิ์ศรี  (2548 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการซื้อ และ 
ปจจัยทางการตลาดตอการซื้อเครื่องปรับอากาศในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเลย” พบวาปจจัยที่ทําให
เกิดความตองการซื้อคือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ และทําการหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อจากพนักงาน
ขาย โดยส่ือโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ คือส่ือโฆษณาโทรทัศนและใชเวลาในการเลือกซื้อ ณ 
สถานที่จําหนายมากกวา 2 ช่ัวโมง กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดในระดับมาก
ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
 วิภาวดี ณ เชียงใหม (2549: บทคัดยอ ) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องใชไฟฟาของลูกคาบริษัท เชียงใหม สยามทีวี จํากัด ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26–35 ป สถานภาพอยูดวยกันหรือสมรส เปนพนักงานบริษัทหรือหาง
รานเอกชนจบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ย 10,001–20,000 บาทตอเดือน สวนใหญเคย
ซื้อสินคาหมวดเครื่องใชไฟฟาภายในบาน และวันที่ตอบแบบสอบถามไดซ้ือโทรทัศน จํานวนมาก
ที่สุดรองลงมาคือ เครื่องซักผา กลองถายรูปดิจิตอล หรือกลองบันทึกภาพวิดีโอ ตามลําดับผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือโทรทัศนจอแบนยี่หอโซนี่ (SONY) ขนาด 21 นิ้ว ซ้ือกลองถายรูป
ดิจิตอลยี่หอโซนี่ (SONY) ขนาด 6.0 ลานพิกเซล กลองบันทึกภาพวิดีโอยี่หอโซนี่ (SONY) แบบใช
แผนดีวีดี (DVD) ซ้ือเครื่องซักผาสองถังกึ่งอัตโนมัติยี่หอโตชิบา (TOSHIBA) ขนาด 7 กิโลกรัม 
ใบปลิวจะเปนสื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟามากที่สุด ลูกคาจะตัดสินใจซื้อ
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เครื่องใชไฟฟาดวยตนเอง มีชวงฤดูกาลซื้อไมแนนอน ซ้ือในวันเสารและอาทิตย เวลา 13:00–17:00 
ซ้ือสินคาเครื่องใชไฟฟา 1 คร้ังตอป เหตุผลในการซื้อเครื่องใชไฟฟาเนื่องจากมีบริการขนสงและ
ติดตั้ง ผูตอบแบบสอบถามชําระคาสินคาเปนเงินสดมากที่สุด ลูกคามีแหลงอื่นในการเลือกซื้อ
เครื่องใชไฟฟาคือ บริษัท นิยมพานิชจํากัด ปจจัยสวนประสมทางการคาปลีก และปจจัยยอยดาน 
ตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องใชไฟฟาตามลําดับคือ ดานผลิตภัณฑ สินคามีระยะเวลา
รับประกัน ดานสถานที่ จัดโชวสินคาเปนระเบียบ สะดวกในการเลือกซื้อสินคา ดานการสงเสริม
การตลาด พนักงานขายตอบคําถามไดชัดเจนถูกตอง ดานราคา มีโปรแกรมผอนชําระอัตราดอกเบี้ย 
และดานบุคลิกของรานคาพนักงานขายมีบุคลิกภาพดี สุภาพ อัธยาศัยดี 
 สรุปจากผลงานวิจัยตาง ๆ ดังกลาว ไดมีการศึกษาและอภิปราย โดยใชแนวคิดเรื่องสวน
ประสมทางการตลาดเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด คือ ตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคใชเครื่องมือทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด ใชกลยุทธดานผลิตภัณฑ เพื่อความสนใจ ความอยากได การใช หรือการบรโิภคที่
สามารถตอบสนองความตองการการตัดสินใจลักษณะทางผลิตภัณฑ และการบริการที่จะไดรับ  
อิทธิพลจากพฤติกรรมผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอยางไรบาง สวนใหญใช
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน เพื่อการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิด การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
 


